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 كلية التجارة، جامعة بورسعيد، مصر  ،قسم الإدارة
 

 المستخلص

هذه الدراسة إلى قياس تفاعل عملاء  لحالية  الدراسة    هدفت

للقرار   اتخاذهم  مراحل  خلال  السريعة  الوجبات  مطاعم 

الخداع   ممارسات  تجاه  خلال    التسويقي،الشرائي  من  وذلك 

من   بورسعيد  جامعة  طلاب  على  تطبيقها  تم  ميدانية  دراسة 

   .المتعاملين مع هذه المطاعم

الدراسة قام   لهذه  مبدئية  استطاع من خلالها  وكمرحلة  استطلاعية  بعمل دراسة  الباحث 

الكشف عن قيام تلك المطاعم بممارسات خداع في المزيج التسويقي ، تلا ذلك إعداد قائمة  

المزيج   في  الخداع  ممارسات  وجود  على  الدراسة  عينة  موافقة  درجة  لقياس  استقصاء 

ة من مراحل عملية الشراء،  التسويقي وقياس ردود أفعالهم تجاه تلك الممارسات في كل مرحل

فروض   ولاختبار   ، القائمة  وثبات  صدق  لاختبار  كرونباخ  ألفا  معامل  استخدام  تم  وقد 

الدراسة فقد تم الاعتماد على مجموعة الإحصاءات الوصفية ، واختبار "ت" لعينة واحدة ،  

مستقلتين مجموعتين  بين  الجوهرية  الاختلافات  لتحديد  سميرنوف  كولموجروف  ،  واختبار 

 تحليل التباين المتعدد لقياس أثر ممارسات الخداع التسويقي في مراحل عملية الشراء  
ً
وأخيرا

، وتوصلت الدراسة إلى ثلاثة نتائج أساسية تتمثل في: اتجاه عينة الدراسة نحو الموافقة على  

كور  وجود ممارسات الخداع التسويقي ، وأن إدراكهم لتلك الممارسات لا يتغير بتغير النوع )ذ
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 وجود تأثير معنوي لتلك الممارسات في مراحل عملية الشراء لدى المستهلك    –

ً
إناث( ، وأخيرا

 النهائي.

 : الرئيسيةالكلمات 

 

Measuring Customer's Interaction During Making Purchasing 

Decisions in Response to Marketing Deception Practices – Applied 

Study in Fast Food Restaurants 

Abstract: 
This study aims to measure the interactions of fast-food restaurants 

customers' during their buying decision stages, towards marketing 

deception practices, through a field survey applied on Port-Said university 

students who deal with these restaurants. As a first step, an exploratory 

study was conducted and revealed that these restaurants were involved in 

practicing marketing deception. As a second step, a questionnaire was 

designed for measuring degree of sample acceptance regarding marketing 

deception practices and their reactions during each stage of buying process 

they expertise. Cronbach's Alpha was employed to ensure validity and 

reliability of the questionnaire. Additionally, statistical analysis was used 

for testing study hypothesizes utilizing descriptive statistics, one sample t 

test, Kolmogorov-Smirnov Z for defining significant differences between 

two independent samples, and finally, multiple analysis of variance 

(MANOVA) for measuring effects of marketing deception practices on 

stages of buying process. Three main results were obtained from data 

analysis, firstly, sample acceptance regarding marketing deception 

existence was significantly approved, secondly, recognizing these practices 

is independent towards gender (males & females), lastly, these marketing 

deception practices significantly affect stages of buying process. 
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أهمية كبيرة في تحتل    الأعمال  منظماتالتي تقوم بها    ويقيةالتسببببببب  الممارسبببببببات  صببببببببحتأ

واضبببببب     ، حيث برز دور المسبببببباولية الاجتماعية بشبببببب لللاقتصبببببباديات المعاصببببببرة  الفكر التسببببببويقي

 عن حماية ة بحماية المسبببببببببببتهلكينكنتيجة حتمية لتطور الفلسبببببببببببفات وال ركات الخاصببببببببببب
ً
، فضبببببببببببلا

 Haas, et. al. (2015)فكما أشببببببار   ،(Hersh & Aladwan, 2014, 21)البياة والعنصببببببر ال شببببببري  

 بببالممببارسببببببببببببببات  ير الأخلاقيببة من بين جميع فبب 
ً
ن وظيفببة التسبببببببببببببوي  لأعترر الوظيفببة الأكرر ارتببباطببا

مليبببة إلى التفببباعبببل ال بببادث بين القبببائمين على ع  يبشببببببببببببب بببل رئي ببببببببببببب ذلبببك  وظبببائف المنظمبببة ، ويعود  

،  ، والقطاع ال  ومي هلكين ، والمنافسبيناء المنظمة ، والمسبتكأعضب  مختلف الأطراف:التسبوي  مع  

وال باجبة البدائمبة للقبائمين على عمليبة التسبببببببببببببوي  إلى الوفباء بمتطلببات جميع هبذه الأطراف ذات 

 .المصال  المتعارضة

  السوق   أطراف  بين العلاقات، و   الأسواق في  التبادل  بت لفةور م أن النظريات المتعلقة  

  المقبول   والقبدر،   والتواف ،   الثقبةمن خلال توافر    لجبالأ   طويلبة السبببببببببببببوق   قباتعلاتؤطر لبنباء    ،

ومن ثم ال فاظ   ،  التسبببويقية  العملية  أطراف   لل بحيث تتحق  الإفادة   ،  الأخلاقية  المعايير  من

 ، إلا أن وضع الاقتصاد(Keep & Schnieder, 2010, 64)  على استقرار هذه العلاقات وتوطيدها

، البدائل المتاحة للمسببتهلكين وكررة  التكنولوجي  والتقدم  سببةنافالم كررة  من  به  يتصببف  وما العالمي

 للجوء إلى القيام
ً
 ،الأخلاقية   ير  بالكثير من الممارسبببات  يمثل لدى بعض منظمات الأعمال حافزا

 على  بغيبة التبأثير التسبببببببببببببويقي  النشبببببببببببببا   في  و ش  والتي من بينهبا مبا يمكن أن يتم في صبببببببببببببورة خبداع

 قرار   هلك وجعله يتخذالمسبببببببببببببت
ً
  إيجابية نتائج عليه يترتب  ولكن ،له  بالنسببببببببببببببة  سبببببببببببببليم   ير  شبببببببببببببرائيً   ا

 المبيعبببات ومن ثم  ، من زيبببادة فيالخبببداع  من  النوع  هبببذا  تمبببارس  التي الأعمبببال  ببببالنسبببببببببببببببببة لمنظمبببات
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تحقي  مثببل هببذه   عن أن الكثير من المنظمببات قببد لأفجز في بعض الأحيببان  ، ومن الأسبببببببببببببفالأربببا 

 (.161 : 2010الممارسات )أبورمان ، الزيادات  ى هذهلإ اللجوء يتم لم ما الأربا 

 خببببداعبببب  هنببببا   بببببأن  يببببدركون   المسبببببببببببببتهلكين  ( على أن2003وقببببد أكببببد الز  ي )
ً
  مجببببال  في  ا

 على قادرين   ير  وبالتالي  اكتشببببافه  على قادرين   يري ونون    الأحيان  من  كثير  في  ولكنهم  ،التسببببوي 

 فيهبا  المر وب  ير السبببببببببببببلبيبة  الآثبار من  العبديبد إلى  ويؤدي الشبببببببببببببرائيبة  قراراتهم  في  يؤثر  ممبا ،تجنببه

   والبدهباء المكر  بمنتهى التسبببببببببببببويقي  الخبداع يمبارس  قبد ، فبالمسبببببببببببببوق لهم  ببالنسبببببببببببببببة
ً
 جهبل مسبببببببببببببتغلا

 في   اكتشبببببببافه ويصبببببببعب  المسبببببببتهلك  يدركه  لا خفي  بشببببببب ل ذلك يجري  وقد  ،معرفته وقلة  المسبببببببتهلك

شبببببببائع في الممارسبببببببات    م بشببببببب للأسبببببببتخد  الخداع أصببببببببحت  تكتي ات  ، ف نالمناسبببببببب. ولهذا الوقت

اسبببببببببتخدامها  ن تجنب  و ن والمعلنو المسبببببببببوقعندما يحاول  بل إنه في كثير من ال الات  ،  التسبببببببببويقية

  ف ن الرسبببببائل التي ينقلولها للمسبببببتهلك عن منتجاتهم عادة ما تألأي ،  بشببببب ل متعمد
ً
 امضبببببة أيضبببببا

 .(Riquelme & Ramon, 2014, 406)وليست بالوضو  ال افي 

ناحية   من –  المسببببببببباولية الاجتماعية والأخلاقية لمنظمات الأعمالما تفرضبببببببببه   وبناءً على

وبذل الجهد الكبير في محاولة لتجنب أي ممارسبات خادعة من شبألها أن  ممارسبات سبليمة    من –

من النبباحيببة  ، و لأسببببببببببببب ببب الضبببببببببببببرر لأطراف عببديببدة حتى و ن حققببت بعض الفوائببد لأطراف أخرى  

تجعلها في أحيان كثيرة تلجأ يات كبيرة  هذه المنظمات من تحدتفرضببببببببه الأسببببببببواق على    ماالأخرى ، 

التي يحبباول من خلالهببا و   فقببد اهتم الببباحببث بفكرة هببذا البحببث ،،  لبعض الممببارسببببببببببببببات الخبباطاببة  

هبذه    بين العلاقبة تحليبلو بهبا منظمبات الأعمبال ،    التي تقوم التسبببببببببببببويقي  الخبداع  ممبارسبببببببببببببباتبيبان 

 النهائي. المستهلك ىلد الشراء عملية احلمر  وبين الممارسات

 مفهوم وماهية الخداع التسويقي:  -1

ينطوي الخداع التسببببببببببويقي على إمداد المسببببببببببتهلك بمعلومات  ير حقيقية عن المنتجات  

 وخاطاة    بيعها،بهدف  
ً
باسبببتخدام الكلام الناعم ، حيث ت ون المعلومات المقدمة حببب يحة شبببكلا
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ً
فبب ن الخبببداع التسبببببببببببببويقي هو تقبببديم  (  2006بكري )  ا يرى ، فكمببب(  Shimp, 2007, 74)  مضبببببببببببببمونببا

 ت ون ذات مستوى مبالغة يصل إلى الكذب.  و معلومات عن مزايا السلع أو الخدمات وخصائصها  

وممببارسبببببببببببببببة منظمببات الأعمببال للخببداع التسبببببببببببببويقي  ع ي أن تقوم الشبببببببببببببركببة بتوصبببببببببببببيببل  

 ,.Durkin, Sنبببافسبببببببببببببين )عن جودة منتجبببات الم  معلومبببات خببباطابببة إمبببا عن جودة منتجببباتهبببا ، و مبببا

 ( ، لذا ف ن الخداع التسببببببويقي  عترر ا4 ,2015
ً
 و شبببببب  حتيالا

ً
بهدف تحقي  كسببببببب  ير مشببببببروع  ،   ا

من خلال ممارسببات سببلبية مقصببودة يقوم بها البائع أو المسببوق في ، على المدى البعيد أو القريب  

عبه ن ، والعلاقبة مرتببة على الزبو المت سببببببببببببب يبل ال صبببببببببببببول على منفعبة مبا ، بغض النظر عن النتبائج

 .(17،  2011)الخطيب، 

ممارسة لأسويقية يترتب   ةأيوبناءً على ذلك ، ف نه يمكن لأعريف الخداع التسويقي بأنه 

موضع   ءبالش يعليها ت وين انطباع أو اعتقاد أو تقدير شخص ي خاطئ لدى المستهلك فيما يتعل  

سببببببعر وترويج للمزيج التسببببببويقي من  من العناصببببببر الأخرى   ، و / أو ما يرتبط به)المنتج(  التسببببببوي   

وم ان )توزيع( ، وبالطبع فقد ينتج عن ذلك اتخاذ المسبببببببتهلك لقرار  ير سبببببببليم يترتب عليه إل اق  

 (.2،  2002)أبو جمعة ، ضرر بش ل أو بآخر به 

  التسويقي:الخداع  الآثار المترتبة على ممارسات -2

   المنظمات  لأسببببلك  حين
ً
 أخلاق  سببببلوكا

ً
 كافية معلومات وتقدم  ويقيةتسببببال  ممارسبببباتها  في  يا

كل من   تجاه للمسبببببببببببتهلك  الإيجابي  السبببببببببببلو   لأعاظم  عليه يترتب ذلك ف ن  ، للمسبببببببببببتهلك  وسبببببببببببليمة

 ،  للمنظمة ولائه  علىالمسببببببببتهلك   بقاء  على السببببببببواء ، إذ تتمثل تلك الإيجابية في  ومنتجاتها  المنظمة

 فب ن ، ببه لأعمبل  البذي  المجتمع  في  المقبولبة الأخلاقيبة المبباد  عن  المنظمبات تحيبد  ، حينمبا والعكس

  الثقة وفقد  الإحبا  إلى  المسبببببببببببتهلك تقود  حيث ، فعالية  أقل تصبببببببببببب   التسبببببببببببويقية  ممارسببببببببببباتها  كل

(Saeed, R., et. al., 2013, 1663)  الوقت في  المسبببببببببببتهلك  أن إلى  الدراسبببببببببببات  من العديد  ، ولأشبببببببببببير 

   أكرر  أصبببب   الراهن
ً
 Darke)  المنظمات  مختلف  بها ومتق  التي  التسبببويقية  تالممارسبببا بشبببأن  ارتيابا

and Ritchie 2007; Darke et al. 2010  ) التسببببببببويقي  يدركون ب سبببببببباطة الخداع  ، فالمسببببببببتهل ون 
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 اتخباذ على تحفيزهم  بهبدف المنتج  حول   المعلومبات  في  ببالتلاعبب قبام  قبد  الببائع  أن   عتقبدون  حينمبا

  بهذه  المسبببببببببتهلكين وعي  زدادا  ، وبالتالي ف لما  (Riquelme & Ramon, 2014, 406) بالشبببببببببراء  قرار

  سبببببوف تتحمل  بها تقوم  التي  منظمات الأعمال ف ن  ، اللاأخلاقية  والممارسبببببات  التسبببببويقية  الخدع

النظرة   ف ن  متمثلة في خسبببببببببارتها لهؤلاء المسبببببببببتهلكين ، لذا ،  الأجل  طويل  المدى  على كبيرة  خسبببببببببارة

  عرر الممارسببات  وكبير سببريع  بكسبب  لتحقي   محاولة فيبعض المنظمات    تت ناها  التي  الأجل  قصببيرة

تحمله   الم تمل  الخسبببارة  حجم  شبببك  ولا لأغفل  ضبببيقة نظرة عن  إلا  لأعرر  لا ،  التسبببويقية الخادعة

 القبانونيبة  للمسببببببببببببباءلبة التعرض ذلبك  في ، بمبا  (Hersh & Aladwan, 2014, 24) الطويبل  المبدى  في

 .(18 ، 2003 ، الز  ي) ال قيقة تنكشف عندما

 حالة  خل ي  التسوي  في  مضللة  معلومات  أن استخدام  (Serota, K., B., 2011, 3)رى وي

 ،  للخداع  الممارسبببببببببببببة  المنظمات  وأربا  مبيعات  من تزيد ألها في الوقت الذي قد حيث ، عادلة   ير

 في
ً
  تحقيقه  في  الفشببببببببل هي  لأعرضببببببببه للخداعنتيجة  ، إذ أن    المسببببببببتهلك حالة ي ون الوضببببببببع عكسببببببببيا

  ،  المدركة  القيمة  من  المتوقع وأ  المناسبببببببب  بالمسبببببببتوى   حاجاته  لإشبببببببباع
ً
 البعض قيام  أن عن فضبببببببلا

 .  المنظمات  باقي  بها  تقوم  التي  التسوي   لممارسات  المستهلكين  إدرا   من   شوه  الخادعة  بالممارسات

 المعلومات وتبادل  الاتصبببال بوسبببائل  الخاصبببة  التكنولوجيا تطور  ف ن  أخرى،من ناحية 

  الخداع  ، الأمر الذي يجعل تكتي ات  المسببببببببتهلكين  عدالخ فعالية  أكرر سببببببببائلو   المسببببببببوقين  من  قد

  أكرر  التسبببببببببببببويقي
ً
، ومن ثم التببأثير بشببببببببببببب ببل  ير أمين في   (Kimmel, A., J., 2001, 657)  شبببببببببببببيوعببا

 عن Chaouachi & Ben Rached, 2012, 1معتقدات المسبببببببببتهلكين وحببببببببب تهم العامة )
ً
( ، فضبببببببببلا

 .(4 ، 2003 ، الز  ي)ك ل  للمجتمع الاقتصادية المواردو  هؤلاء المستهلكين موارد هدر

الآثببار والتبعببات السبببببببببببببلبيببة  على منبباقشببببببببببببببة  العببديببد من الببدراسببببببببببببببات العلميببة  ركزت  وقببد  

باعتباره المسببباول  في مجال الإعلان  لممارسبببات الخداع التسبببويقي والتي تقوم بها منظمات الأعمال  

 
ً
صببببببر التي لأشببببببيع فيها  عن كونه أحد العناعن الاتصببببببال مع المسببببببتهلكين على نطاق واسببببببع ، فضببببببلا

 وتثير  ،  المسبببببببببتهلك  بمصبببببببببل ة  الخادعة  الإعلانات لممارسبببببببببات التسبببببببببويقية الخادعة ، حيث تضبببببببببرا
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، ويمكن تبين ذلبك من   (Gao, Z., 2008, 165)  السبببببببببببببوق  في  التببادل  ت لفبة  من  وترفع ،  سبببببببببببببخريتبه

 كCriag  (2012خلال مببا أكببده  
ً
 تجبباه الإعلان  ( على أن المسبببببببببببببتهلببك يوجببه انتببباهببا

ً
الخببادع عنببد  بيرا

ه لأول مرة، وهذا الانتباه يجعله يتبين الم توي الخادع في الإعلان بسبببببببببببببهولة بما يدفعه التعرض ل

لتب ي رد فعل سل ي للغاية تجاه المنتج المعلن عنه ، فمن المتوقع للمستهلك أن يتفاعل مع الإعلان 

  ائه المنتج المعلن عالخادع في حال كان إدراكه للضبببببببرر المترتب على شبببببببر 
ً
سبببببببواء كان ذلك  –نه كبيرا

  
ً
 ، أو نفسببيا

ً
 ، أو ماديا

ً
 ، أو اجتماعيا

ً
والعكس حبب ي  ، ف ن كان هذا الضببرر    –الضببرر اقتصبباديا

 ور م ارتفاع درجة الخداع في الإعلان ف ن المسببببببببتهلك لن يوجه اهتمامه لهذا الأمر ولن 
ً
منخفضببببببببا

 لأن حجم الضببببببببرر 
ً
على القيام  من أن يحفز المسببببببببتهلكفي هذه ال الة أقل    يتفاعل بسببببببببلبية ، نظرا

  Carson(. كمببببا  عترر  Xie, G. X. et. al., 2015, 283برد فعببببل سبببببببببببببل ي تجبببباه المنتج المعلن عنببببه )

   فقط  لا  عبد الخبادع الإعلان  أن  (2010)
ً
  لإل باق  تبأثيره  يمتبد و نمبا التسبببببببببببببوي ،  لأخلاقيبات  انتهباكبا

لمبباليببة أو الضبببببببببببببغط ني مببا بين الت لفببة اتبعببات الخببداع الإعلاحيببث تتنوع  بببالمسبببببببببببببتهلكين،  الضبببببببببببببرر 

 (. Darke & Ritchie, 2007 ; Tushnet & Goldman, 2012أو عدم الثقة الاجتماعية ) النف  ي،

 ، ف ن 
ً
 الغلاء موجة  ظل فيبشببببب ل عام تزداد أهميته    التسبببببويقي  الخداع  موضبببببوعوأخيرا

  الخبداع  ممبارسبببببببببببببة  إم بانيبة  عبليج  ممبا  المجبالات  افبةكب وفي  البدول   من العبديبد  لأشبببببببببببببهبدهبا  التي  الكبيرة

، ومن ثم زيادة التبعات السببببببببلبية (  151 ،2010 الزيادات  ،  أبورمان)  واقعية  أكرر المسببببببببتهلك  ضببببببببد

 ,.Haas, S., et. al)  ليهإف ن الباحث يتف  في الرأي مع ما اتجه  ذا  للممارسبات الخداع التسبويقي ، 

 ،  التسبببببويقي  الخداع  بينها  من  والتي  للتسبببببوي  الأخلاقية   ير  الممارسبببببات  جميع  أنمن   (10 ,2015

يبمبثببببببل  ذلبببببببك  أن  اعبتبببببببببار  عبلبى  ،  وأخبلاقبي  قبببببببانبونبي  مبنبظبور   مبن  وتبحبلبببببببل  لأبعبرض  أن  يبجبببببببب   المبنبظبور 

 .الخاطاة للممارسات  كمررر  المنظمات  لها  تلجأ  ما  طالما  التي  الرمادية  المنطقة  لتقليل  إستراتيجية

 التسويقي:ممارسات الخداع  -3

من مجموعة    تمت بموضببوع الخداع التسببويقيي اهالت  السببابقةلدراسببات  معظم اتبنت  

وهي  ،P's 4الممببارسببببببببببببببات الخببادعببة والتي تنبع من عنبباصبببببببببببببر المزيج التسبببببببببببببويقي الأربعببة الرئيسبببببببببببببيببة 
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ويمكن الوقوف على طبيعببببة وشببببببببببببب ببببل هببببذه    دراسبببببببببببببتببببه،الممببببارسببببببببببببببببات التي يركز عليهببببا الببببباحببببث في  

 الممارسات من خلال النقا  التالية: 

  المنتج:يقي في مارسات الخداع التسو م -أ

كشبببفت مجموعة من الدراسبببات العلمية عن عدد من الممارسبببات التسبببويقية الخادعة  

 ببالمنتج  والتي    المختلفبة،التي تقوم بهبا منظمبات الأعمبال في المجبالات  
ً
 مبباشبببببببببببببرا

ً
، ومن ترتبط ارتبباطبا

 هذه الممارسات ما يلي: 

ت خادعة إلى القيام بممارسببا  العديد من المنظمات  تلجأممارســات صا ــة بتصــميم المنتج:   •

السبببلع   ومن ذلك اسبببتخدام منت ي  بشبببرائه،ن  تزيد من جاذبية المنتج وقابلية قيام المسبببتهلكيل

، من ناحية  (Haas, S. et. al., 2015, 6)الصبببببببببببناعية    الألوان أو  الطعم  الغذائية لمكسببببببببببببات

لنسبببببببة لم تواها ، ج بشبببببب ل مبالب فيه باتكبير حجم عبوة المنتتتعمد بعض المنظمات  أخرى  

ليس كبذلبك ، وكبذلبك   تهلبك ببأن محتواهبا كبير ، بينمبا الأمريبث لأعطي انطبباعبا لبدى المسببببببببببببببح

لأغيير شببب ل المنتج لايحاء للمسبببتهلكين بأنه منتج جديد وأنه أفضبببل من المنتج الأول ، وعادة 

 بزيادة في السببببببببببعر    التكتيكما ي ون ذلك 
ً
،   ي  الز   ;  Salaymeh, M., 2013, 198)مصبببببببببباحبا

 .(6 ، 2002 ، جمعة أبو ; 22،   2003

: تلجببأ الكثير من المنظمببات بهببدف خفض الت بباليف إلى  ممــارســـــــــــــات صــا ـــــــــــــة بجودة المنتج •

عمببا يجببب أن    المنتج  أداءتببدني مسبببببببببببببتوى    تخفيض جودة المنتج الببذي تنتجببه ، بمببا يؤدي إلى

 .Haas, S., et)ي هائالن  المنتج  سببببببوء شبببببب ل  ربما في ، أو سببببببريعة بصببببببورة  ه، أو هلاك  ي ون عليه

al., 2015, 6)   على  المنتج  احتواء  حقيقة إخفاءقيام بعض المنظمات بتعمد    يلاحظ، كذلك 

والتي تحتويها بعض أو الم ليات الصبببببببببببناعية   لل سببببببببببباسبببببببببببية  المسببببببببببب بة كالمواد  ضبببببببببببارة  م ونات

،  ;  Hersh & Aladwan, 2014, 24 ; Saeed, R., et. al., 2013, 1663)المنتجبببببببات    الز  ي 

 .(6 ، 2002 ، جمعة أبو ; 21،   2003
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عادة ما ت ون المعلومات التي يحتاجها المسبتهلك   المنتج:ممارسـات صا ـة بالمعلومات لو    •

أن   ، والملاحظ  بببببببه  الخبببببباظ  الغلاف  المنتج مكتوبببببببة على   كثير عن 
ً
المنظمببببببات    ا إلى تلجببببببأ  من 

الشببببببائعة في هذا    ةعادمارسببببببات الخالمضببببببمن  من  ، ف  كمية وطبيعة هذه المعلوماتالتلاعب ب

 الصببببببببببافي   الوزن  وكتابة واضبببببببببب  ،  بخط العبوة  على منتجللالإجمالي    وزنال  كتابة  الخصببببببببببوظ

  –وهو الأكرر   –  الأول   الوزن  بأن للمسبببببببببتهلك يوحي  الذي  بالشببببببببب ل ،  مقروء   ير  صبببببببببغير بخط

 والشبببببائعةفي  ال قيقي  الوزن  هو
ً
 بعض إخفاء،   تم خداعه. ومن الممارسبببببات الخادعة أيضبببببا

 السبببببببببببببعرات  أو  الصبببببببببببببلاحيبببة  كتببباري   ،  الغلاف  على  كتبببابتهبببا  وعبببدم  المنتج  عن  الهبببامبببة  اتالبيبببانببب

، كأن   الأمر  لهذا  خادع  تقديم التصببببنيع أو بلد تحديد أو عدم ،  رأو السببببع  أو الوزن  ال رارية

 ، إضببببببببافة إلى ما الصببببببببين" في "صببببببببنع  يكتب  صببببببببغير وبخط  ، ثم ياباني  المنتج  يتم كتابة أن هذا

 نفس  لأسبببببببببببببتخبدمثم   أصبببببببببببببليبة  ير  منتجبات  مبات بب نتباب وبيعمن المنظالعبديبد    سبببببببببببببب  ، تقوم

 لأغيير  إجراء  مع ،  الأصببببببببلية  والصببببببببور الخاصببببببببة بالمنتجات  التجاري   والاسببببببببم  التجارية العلامة

 & Haas, S. et. al., 2015; Hersh)بسبببببببببببهولة   ملاحظته  المسبببببببببببتهلك   سبببببببببببتطيع  لا  بها  بسبببببببببببيط

Aladwan, 2014; Salaymeh, M., 2013, 198; Saeed, R., et. al., 2013, 1663;;  جمعة  أبو 

كتابة البيانات على المنتج بلغة  ير  قوم بعض المنتجين بيوفي نفس السبببياق ، ،  (6 ، 2002 ،

سببببببببببهلة و ير واضبببببببببب ة للمسببببببببببتهلك كاسببببببببببتخدام لغة علمية ومصببببببببببطل ات تؤدي إلى تضببببببببببليل 

 ( 21،  2003 المستهلك وعدم فهمه للمع ى المقصود )الز  ي ،

  تفاصبببببيل  خفاءيلاحظ أن العديد من المنظمات تقوم ب بضـــــمات المنتج : ت صا ـــــةممارســـــا •

 قيامه بعد  إلا  حقيقي   ير  الضبمان  أن  المسبتهلك  فيكتشب  لا  وربما  ، للمنتج  الشبامل  الضبمان

 عن   (Hersh & Aladwan, 2014, 24)  الفعلي بالشببراء
ً
أو ، تقليل مدة الضببمان  ، هذا فضببلا

نتج مع العلم ببأن الأجزاء الأخرى  ير المغطباة ببالضبببببببببببببمبان الم  من  فقط  لأجزاء محبددةلأغطيتبه 

 .(22،  2003ت ون هي الأكرر عرضة للتلف )الز  ي ، 
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  السعر:ممارسات الخداع التسويقي في  -ب

  الخادعة  التسبببويقية  الممارسبببات  من  عدد عن  العلمية  الدراسبببات  من  مجموعة  كشبببفت

  ترتبط  والتي ،  تلفةالمخ  المجالات في  الالأعم  منظمات  بها تقوم  التي
ً
   ارتباطا

ً
 ومن  ، بالسببعر  مباشببرا

 :يلي ما الممارسات هذه

حيث  مضببببببللة،تلجأ بعض المنظمات إلى اسببببببتخدام أسببببببعار   :العادلةســــــياســــــة ا ســــــعار   ر   •

 11 ،2011 الخطيب،)معلومات مضبببببللة توحي بأن السبببببعر المعلن مناسبببببب للمسبببببتهلك   تقدم

Haas, S., et. al., 2015, 7;) فيه مبالببشببببب ل  الكثير من المنتجات  رفع أسبببببعار لى افة إ، إضببببب 

 يمكنبه لا المسبببببببببببببتهلبك أن  ذلبك ، كمبا خلاف ي ون الواقع  بينمبا  للمنتج العباليبة  ببالجودة  وحيلي

    عرف  أن
ً
المعلومبببببات المتوفرة حولهبببببا    هبببببذه  عن  شبببببببببببببيابببببا  لضببببببببببببببببببآلبببببة 

ً
 & Kotler)الجودة نظرا

Armstrong, 2007, 623 ; Hersh & Aladwan, 2014, 25) ، في بعض إضببببافة إلى ذلك ، ف

 أكرر من 
ً
 تحق  وفرا

ً
الأحيببان تلجببأ المنظمببات إلى إقنبباع المسبببببببببببببتهلكين ببأن العبوة الأكرر حجمببا

 بينما لا يحق 
ً
 2002 ، جمعة أبو)  المستهلك هذا التوفير في واقع الأمر  العبوة الأصغر حجما

، 7).   

ام الكثير من ادعة والشبببببببببائعة قيمن الممارسبببببببببات الخ  :  تقديم صصــــــــومات وهمية في الســــــــعر  •

ثم تقديم خصومات تصل بالسعر ،  زيادة الأسعار إلى مستوى أعلى من الطبيعي المنظمات ب

إلى مسببببببببببببتواه الطبيعي ثانية ، فتخل  حالة من إيهام المسببببببببببببتهلك بتحقي  نوع من أنواع الوفر 

 ,Kotler & Armstrong, 2007؛  11،   2011الخطيب ،    ; 80،    2010الهنداوي ، وآخرون ،  )

 أو صببببببببببببببارت التي  المنتجباتمن نباحيبة أخرى ، تقبديم خصبببببببببببببومبات سبببببببببببببعريبة كبيرة على  ،  (623

 الغذائية  المنتجات حالة في  الخداع  من  النوع  هذا  وينتشببببببر ،  صببببببلاحيتها على الانتهاء  أوشببببببكت

   .(23،  2003الز  ي  Hersh & Aladwan, 2014, 25 ; ) على وجه الخصوظ

 أقل  للمنتج سبببببعر تقوم المنظمات في بعض الأحيان بوضبببببع  للة :مل مقارنات ســــعرية مض ــــع •

 في حال  المسبببببببببببببتهلبك  يتحملهبا  إضبببببببببببببافيبة  ت باليف  إهمبال  له ، وتتعمبد  المنبافس  المنتج سبببببببببببببعر  من
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( ، Haas, S., et. al., 2015, 7الشبببببب ن )  مصبببببباريف إخفاء  مثل الفعلي  الشببببببراء بعملية  قيامه

 عن عدم الإعلا 
ً
بعد قيام المسببببتهلك إلا  لم ونة لسببببعر المنتج  ن عن كافة العناصببببر اهذا فضببببلا

 
ً
 (.11،  2011)الخطيب ،  بشرائه فعليا

التي لأسبببببببببببببتخبدمهبا منظمبات    التسبببببببببببببعير  تكتي بات إحبدى تمثبل  الســــــــــــعر:المســــــــــــتترة في   الزيـادة •

 مع  ،  جودتببه  تخفيض  أو  ، المنتج  عبوة حجم  تلببك المنظمببات بتخفيض  تقوم  حيببث الأعمببال،

  الاسببتهلاكية السببلع  منت ي  بين  التكتيك  هذا  ممارسببة وتنتشببر  ، له  ال الي  السببعر على  الإبقاء

 (Haas, S. et. al., 2015, 7 ; 6 ، 2002 ، جمعة أبو)

عم)الاســـــــــتدرا (  ســـــــــياســـــــــة  •
ُ
 لهذه  :  Bait & Switch  والتحويل  الط

ً
 تقوم السببببببببببياسببببببببببة  وفقا

   منخفض بسبببببعر  منتجاتها  أحد عن  بالإعلان  المنظمة
ً
 ماوعند  ،  المسبببببتهلك  جذبل  كطعم  جدا

 لشبببببببببراء تحويله، ثم  نفد قد  المنتج  هذا بأن  إخباره  يتم  المتجر في  المنتج عن  المسبببببببببتهلك  يبحث

  .(Kimmel, A., J., 2001, 657; Jobber, D., 2004)أعلى  بسعر مشابه منتج

  المنتجببات،إضببببببببببببببافببة ضبببببببببببببريبببة مبيعببات  ير حقيقيببة على بعض   •
ً
لجهببل الكثير من   اسبببببببببببببتغلالا

 ,Hersh & Aladwan, 2014)  رائب المفروضببببة في بلادهمللضبببب  قيقيلكين بالوضببببع ال المسببببته

 .(23 ،2003 الز  ي، ; 25

هل هي للكيلوجرام أم   الوحدة،يقوم بعض البائعين بوضبببببببببببع سبببببببببببعر على السبببببببببببلعة دون بيان   •

وبهذا الشببببببب ل يخضبببببببع المسبببببببتهلك للخداع الذي لا يكتشبببببببفه إلا عندما يقوم   إلخ،للدسبببببببتة ... 

 (.11 ،2003 جمعة، ع ال ساب )أبوبدف

 : ممارسات الخداع التسويقي في التوزيع  - 

  الخادعة  التسبببويقية  الممارسبببات  من  عدد عن  العلمية  الدراسبببات  من  مجموعة  كشبببفت

  ترتبط  والتي  المختلفة،  المجالات في  الأعمال  منظمات  بها تقوم  التي
ً
   ارتباطا

ً
 ومن بالتوزيع،  مباشببببببببببرا

 :يلي ام الممارسات هذه
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 وذلبك   ،  سبببببببببببببيابة بصبببببببببببببورة تخزينهبا تم التي  المنتجبات  أسبببببببببببببعبار نظمبات بتخفيضتقوم بعض الم •

 سوء  كان  في حالة إذا  بالمستهلك  يل    قد  الذي  الضرر  ذلك في  مهملين  ،  منها  التخلص  بهدف

 .(Hersh & Aladwan, 2014, 25) المنتجات تلك فساد إلى يؤدي التخزين

هببا في تنشبببببببببببببيط من المفترض اسبببببببببببببتخببدام  ينببات المجببانيببة والتييلجببأ بعض الموزعين إلى بيع الع •

المبيعات إلى جمهور المستهلكين ، وتزداد مثل تلك الممارسات في مجال الأدوية ومستحضرات  

التجميل ، وعادة ما ي يع الموزعون هذه العينات بسببببببببببعر أقل من سببببببببببعر المنتج نفسببببببببببه وذلك 

 (.11،  2002 ، معةج لتوليد دافع لدى المستهلك ليقوم بشرائها )أبو

أن تقوم المنظمات بتوصبيل المنتجات التي ير ب بها    حالات كثيرة وعندما يطلب المسبتهلك يف •

 ،  وطلبهببا بهببا  ر ببب  التي للمواصبببببببببببببفببات  مطبباب   ير  أن المنتج  يجببد  ،  عملببه  أو إقببامتببه م ببان  إلى

ي ون أكرر    المسبببتهلكله ، وجدير بالذكر أن    توصبببيله تم  ما  لقبول  النهاية في وعادة ما يضبببطر

 ; Hersh & Aladwan, 2014, 25)في حالة الشبراء عرر الإنترنت  سبات  هذه الممار ل  ثعرضبة لم

 .(27،  2003الز  ي ، 

 المعروض،يلجأ بعض الموزعين إلى اسبببببببتخدام تأثيرات الإضببببببباءة بما يحسبببببببن من شببببببب ل المنتج   •

رر جاذبية مما  كتسبببليط إضببباءة معينة على الخضبببروات أو الأطعمة بالشببب ل الذي يجعلها أك

 (.11 ،2002 جمعة، يه )أبوهي عل

 عند  وخاصببببببببببة  المسببببببببببتهلك، قد تنتهك خصببببببببببوصببببببببببية معلومات  كثيرة  أحيان فييطلب الموزعون   •

   يمثل  مما  الأنترنت  عرر  الشببراء
ً
 Hersh)حول الإدلاء بمثل تلك المعلومات    للمسببتهلك  إحراجا

& Aladwan, 2014, 25 ; Kimmel, A., J., 2001, 657). 

 الترويجسويقي في ممارسات الخداع الت -د

  الخادعة  التسبببويقية  الممارسبببات  من  عدد عن  العلمية  الدراسبببات  من  مجموعة  كشبببفت

  ترتبط  والتي  المختلفة،  المجالات في  الأعمال  منظمات  بها تقوم  التي
ً
   ارتباطا

ً
 ومن  ، بالترويج  مباشببببرا
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 :يلي ما الممارسات هذه

ت ال باذببة التي من شبببببببببببببألهبا  ل الإعلانباي ي من خلاداع الترو ي ون الخبقبد   :في الإعلاتالخـداع   •

كنتيجبة لهبذه يل   الضبببببببببببببرر ببالزببائن  الأمر البذي لل قيقبة،تنتج صبببببببببببببورة ذهنيبة مخبالفبة   أن

  مواصبببببببببببببفبببات  عن  ذلبببك الإعلانأمثلبببة  ( ، ومن  28،    2011علومبببات المشبببببببببببببوهبببة )الخطيبببب ،  لما

 وعد أونتج ،  مواصببببببببببفات المفي عرض    أو المبالغة  ، فيه  موجودة   ير بينما هي  بالمنتج  خاصببببببببببة

 ,.Haas, S., et. al)عليها    يحصبببببببببل  ولا  المنتج  اسبببببببببتخدام  تتحق  من  معينة  بنتيجة  المسبببببببببتهلك

2015, 9 ; Hersh & Aladwan, 2014, 25 ;   ;   ، 8 ، 2002 ، جمعة أبو  ;  24،    2003الز  ي) 

 عن تقديم بعض المنظمات
ً
 يحة عن المنتج ، علانات لا لأعطي معلومات حببببببببلإ   ، هذا فضببببببببلا

 ,Shimp, 2007, 72 ; Salaymeh, M., 2013)  تناقص لإثارة مشباعر المسبتهلكين  ي ون بها  أو

 على  التسبببببببتر  بهدف  الإعلان في  الف اهي  ال س  ، كذلك قد يلجأ المعلنون إلى اسبببببببتخدام  (198

  ال س  أنوع  جميع  أن  إلى(  Shabbir & Thwaites, 2007)، فقببد أشببببببببببببببارت دراسببببببببببببببة    الخببداع

 .الإعلانات عرر المستهلكين خداع في استخدامها يتم  اهيالف

 عن  الهامة المعلومات بعض  إخفاء  لأعمدقد يلجأ البائعون إلى   الخداع في البيع الشــخيــ   : •

 فترة تخص  معلومات ك خفاء  ، المسببببببببببتهلك  لدى الشببببببببببراء  قرار  لأغير  أن  شببببببببببالها  من  والتي  المنتج

   ك خباره  المنتج عن مضبببللة بمعلومات  كالمسبببتهل  إمداد  أو ،  شبببموليته  درجة أو  الضبببمان
ً
 كذبا

 ,.Hersh & Aladwan, 2014, 26 ; Saeed, R))وما إلى  ير ذلك  للأجهزة  الغيار قطع  بتوافر

et. al., 2013, 1663  تحت   ها، إضبافة إلى ذلك فبعض المنظمات تلجأ إلى محاولة بيع منتجات

ع نفسبببببه إلى ، فيقدم مندوب البي  بيانات من المسبببببتهلكين لإجراء بحث لأسبببببويقيالسبببببتار جمع  

على أنه جامع بيانات ويقوم بعد ذلك باسببتغلال الموقف وبيع منتجات سببواء أثناء   المسببتهلك

 ,Kimmel  ;  10  ،  2002  ، جمعة أبو)المقابلة أو بعدها ، وهو ما  عترر ممارسبببة  ير أخلاقية  

A., J., 2001, 657). 
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د مسببببببببببببببابقبات وهميبة ظمبات بباللجوء إلى عقبتقوم بعض المن الخـداع في تشيــــــــــــي  المبيعـات : •

المسببببببببببببببببببابقبببببات28،    2011ر حقيقيبببببة بهبببببدف الترويج )الخطيبببببب ،  و ي إذ أن هبببببذه   ،  تحفز  ( 

 في الفوز  بغرض  إلا   شبببتريها  لا  ، لأنه فيها  له حاجة  لا  منتجات بشبببراء يقوم وتجعله  المسبببتهلك

عقد مسببببببببببببابقات  ، كذلك في حالات أخرى يتم   (Hersh & Aladwan, 2014, 26)المسببببببببببببابقة  

  (10 ، 2002 ، جمعة أحد المسبببببتهلكين من الفوز )أبو  فيها بحيث لا يتمكن  والتحكم
ً
، فضبببببلا

عن لجوء بعض المسبببببببببببببوقين إلى الإعلان عن خصبببببببببببببومبببات لبعض السبببببببببببببلع بهبببدف اسبببببببببببببتبببدراب  

 (.32،  2003، المستهلك لشراء سلع أخرى )الز  ي

 مرالل قرار اليراء لدى المستهلك النهائي: -4

 تقوم   الشببببببرائية  القرارات اتخاذ  عملية  تفسببببببير و  اسببببببةبدر   اهتمت  التي  رياتالنظ  معظم

 عملية  هو الشبببببببببراء  قرار  حيث يمكن اعتبار أن  مشببببببببب لة،  حل عملية  الشبببببببببراء  اعتبار  على أسببببببببباس

،   2009راضبية ، )  أفضبل  بشب ل  الفرد يل ي حاجة بديل  أفضبل  اختيار  أي،   البدائل بين  المفاضبلة

البحببث عن   –: إدرا  ال بباجببة ل فيمثببتت أسبببببببببببببباسبببببببببببببيببة مراحببل  خمستمر عمليببة الشبببببببببببببراء ب، و (  37

 & Kotler)سبببببببببببببلو  مبببببا بعبببببد الشبببببببببببببراء    –اتخببببباذ قرار الشبببببببببببببراء    –تقييم الببببببدائبببببل    –المعلومبببببات  

Armstrong, 2008, 147 هذه المراحل ل مرحلة من موجز لفيما يلي عرض ( ، و: 

 إدراك الحاجة: -أ 

وأخرون ،   جثير،)  إشبببببببباع الى ابتحت المسبببببببتهلك لدى حاجة بوجود الشبببببببراء عملية تبدأ

، ذلك  عملية الشبببببببببببببراءولأعترر هذه المرحلة هي المرحلة ال اسبببببببببببببمة من بين مراحل   ( ،157،   2009

 (.Lee, S., H., 2005, 7لأنه في حالة عدم إدرا  المسببببببتهلك لل اجة ، ف ن باقي المراحل لن تكتمل )

  ي "عطش" ، أو مثير خببببارج الجوع أو الكببببأ إدرا  ال بببباجببببة إمببببا بمثير داخلي "بببببدوقببببد ي
ً
تبببببادل مثلا

،   (Kotler & Armstrong, 2008, 147)  ربما يحفز لشبببببببراء سبببببببيارة"  الأصبببببببدقاءال ديث مع بعض 

 عن
ً
 .(38 ، 2009 ، راضية)التي يقوم بها المسوقون المثيرات الترويجية  هذا فضلا
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 البحث عن المعلومات: - ب

ومن  المتاحة أو الممكنة البدائل حول  معلومات بجمع المسبببببببببببتهلك يبدأ المرحلة هذه في

، وعلى الر م من ( 33  ،2009  نطور،)  الاهتمام موضببببوع الخدمة أو السببببلعة حول  المصببببادر كافة

، فهذا  ى البحث عن معلومات حول المنتج  إل في تلك المرحلة قد لا يضبببببببببببببطرالمسبببببببببببببتهلك  ذلك إلا أن  

 عنيالأمر  
ً
 لما قويت ف،  طبيعة المنتج نفسبببببببببببه   توقف على مدى ر بة المسبببببببببببتهلك في المنتج فضبببببببببببلا

 & Kotler)يريد أن يبحث عنها  دوافع الشبببببببببببراء لدى المسبببببببببببتهلك كلما ازدادت كمية المعلومات التي  

Armstrong, 2008, 147). 

صببببببببببببادر المعلومات ، فهنا  الم  التي يمكن للمسببببببببببببتهلك أن  سببببببببببببتقي منهاصببببببببببببادر وتتنوع الم

ظمات كالإعلانات ، مها المنالتي تقدتجارية  الر صبببببباد، وهنا  الماء  ئلة والأصببببببدقشببببببخصببببببية كالعاال

 عن  بحببث  الو   العببامببة كببال ببببببببببببب فصبببببببببببببببادر  وهنببا  الم
ً
الخررة  على شببببببببببببببكببة الإنترنببت ، هببذا فضبببببببببببببلا

وجدير بالذكر أن أهم مصبببببدر من تلك ،  كأحد مصبببببادر المعلومات الهامةالشبببببخصبببببية للمسبببببتهلك 

ى الر م  المسببببببوقون فقط ، وعل المصببببببادر هو المصببببببادر التجارية أي تلك المصببببببادر التي يتحكم فيها

 & Kotler)  رار المسبببببببببببببتهلبك هي المصبببببببببببببادر الشبببببببببببببخصبببببببببببببيبةالمصبببببببببببببادر الأكرر تبأثيرا في ق من ذلبك تبق 

Armstrong, 2008, 148). 

  البدائل:تقييم  -جـ

  ات حول عببدد من المنتجببات البببديلببة التيمعلومببي ون لببدى المسبببببببببببببتهلببك  في هببذه المرحلببة  

دة ومعقدة متعد  المسبببببببببببببتهلك إلى أسببببببببببببباليب يل تحقي  ذلك يلجأ  وفي سببببببببببببب  بينها،عليه أن يختار من  

 & Kotlerأن أسبببببببببببببلوب التقييم يختلف في كببل قرار شبببببببببببببرائي يتخببذه )كمببا  ،  لتقييم هببذه البببدائببل

Armstrong, 2008, 148والكفبباءة مجموعببة من المعببايير كببالجودة  وف  التقييم  ( ، وعببادة مببا يتم 

   بالضبببببرورة يسل ذإ  والوقت و يرها ،  والسبببببعر  والفاعلية
ً
 ذلك لأن  البديل الأمثل  تب ي  يتم  أندائما

  م لف ي ون  قد
ً
 )جثير ، وأخرون ،  ماليا

ً
 (.157،  2009مثلا
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   الشبببخصبببية،صبببفات المسبببتهلك  كل من  تلك المرحلة على في تعقد درجة العتمد ولأ

ً
وأيضبببا

ع رجال البيصبدقاء أو  أن المسبتهلك في تلك المرحلة يلجأ إلى الأ الموقف الشبرائي ، هذا بالإضبافة إلى  

 (.Kotler & Armstrong, 2008, 148)ه في التقييم لمساعدت

  اليراء:اتخاذ قرار  -د

الشببببببببراء الفعلي للمنتج الذي تم اختياره من بين عملية  في هذه المرحلة يقوم المسببببببببتهلك ب

ين أثنباء سبببببببببببببلو  الآخر أولاهمبا هو    أمران،ويؤثر على سبببببببببببببلو  المسبببببببببببببتهلبك في تلبك المرحلبة   الببدائبل،

 .(Kotler & Armstrong, 2008, 148)منه وخاصة المفاجئ الموقف الشرائي يهما هو ثانو  الشراء،

 سلوك ما بعد اليراء:  -هـ

إما   أن المسبتهلك بعد ذلك  حيث بالشبراء،قيام المسبتهلك    لا تنتهي وظيفة التسبوي  حال

 أو  ير راض    أن ي ون 
ً
لك وبين الأداء  ة بين توقعات المستهالرضا على العلاق ، ويتوقف ذلك  راضيا

، والعكس   أصبببببببببببببب  المسبببببببببببببتهلببك  ير راض  إذ كلمببا زادت الفجوة بين الاثنين كلمببا    ،  لي للمنتجالفع

  وكذلك ، (Kotler & Armstrong, 2008, 149حب ي  )
ً
على مقارنة المسبتهلك  يتوقف الرضبا أيضبا

بنباءً على ذلك و  ، (Jeddi, S., et. al., 2013, 22)للمنتج الذي قام بشبببببببببببببرائه بالمنتجبات المنبافسبببببببببببببة  

وتتمكن فالمسببببببتهلك الرافبببببب ي سببببببوف يقوم بتكرار الشببببببراء   تهتم المنظمات بتلك المرحلة ،  يجب أن

ر الرافببببببببببب ي  في حالة المسبببببببببببتهلك  يذلك عكس ويحدث معه ،    علاقة طويلة الأجلمن بناء  نظمة  الم

(Kotler & Armstrong, 2008, 149). 

داع التسبببببببببببببويقي بباعتبباره من ت العلميبة موضبببببببببببببوع الخبت العبديبد من البدراسببببببببببببببانباقشبببببببببببببب

 لشيوع ممارساته بين العديد من منظمات الأعمال في مختلف  
ً
  المجالات،الموضوعات الهامة نظرا

 عن ارتبببباطبببه بمسبببببببببببببببألبببة ذات أهميبببة كبيرة وهي
ً
البعبببد الأخلاقي والمسببببببببببببباوليبببة الاجتمببباعيبببة    فضبببببببببببببلا

تل   ر سبببببببببلبية وأضبببببببببرار نفسبببببببببية واجتماعية  اهذه الممارسبببببببببات من آثللمنظمات ، وما يترتب على 
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مختلف الزوايا التي تناولت من خلالها الدراسبببببببات العلمية السبببببببابقة  ، ويمكن عرض بالمسبببببببتهلكين

  موضوع الخداع التسويقي من خلال الطر  التالي: 

توى بهدف  استخدمت هذه الدراسة أسلوب تحليل الم : ( Haas, S., et. al., 2015دراسة )  -1

الإعلان في السببوق الألماني في وسببائل  مارسببات الخداع التسببويقي  تعراض ممنهج لمالقيام باسبب

كشببببببببفت الدراسببببببببة عن قيام المنظمات المنتجة للسببببببببلع الاسببببببببتهلاكية سببببببببريعة ال ركة    ، حيث

FMCG   المنظمات  بهذه الممارسببات بشبب ل أكرر ، يليها في ذلك منظمات تصببنيع الأ ذية ، يليها

ل النسبببببببببببببيج والمكملات الغبببذائيبببة فقبببد أتبببت دوائي ، أمبببا مجبببامجبببال التسبببببببببببببوي  البببفي    العببباملبببة

 في لهاية القائمة.المنظمات العاملة فيه 

الخداع التسببببببويقي والمنافسببببببة ، حيث تناقش هذه الدراسببببببة    (:Durkin, S., 2015دراســــــة )  -2

 ي على سبببببلالأسبببببباب التي ربما تجعل ممارسبببببات الخداع التسبببببويقي ذات تأثير  ير  تبحث عن  

تبار أن ممارسبببببببببببة الخداع التسبببببببببببويقي في بعض المنتجات قد تجعل المسبببببببببببتهلك  عاالتنافس ، ب

 من منتجات المنافسببببببببين ،  وتوضبببببببب  الدراسببببببببة أن المنافسببببببببة  
ً
يقوم بشببببببببراء هذه المنتجات بدلا

سبببببببببواء قامت الشبببببببببركات   المقارنة بين المنتجات المتنافسبببببببببةتحفز المسبببببببببتهلك على بشببببببببب ل عام 

نت ممارسبة الخداع التسبويقي لأحد المنتجات  إذا كا  ، وأنه  ة أم لاخادع بممارسبات لأسبويقية

قد تخفض من مبيعات المنتجات المنافسببببببة ، ومن ثم تضببببببر المسببببببتهلكين الذين قاموا بشببببببراء 

المنتجات التي تم لأسببببويقها بشبببب ل خادع ، إلا أنه وفي الوقت نفسببببه ف ن المسببببتهلكين الآخرين 

 منتجات المنافسببببة ، و لل  والذين لم ينخدعوا سببببيتوجهون 
ً
لأسببببتخلص الدراسببببة من ذلك   أخيرا

  ير صائب في حالة عدم وجود منافسة تررر ذلك. 
ً
 أن ممارسة الخداع التسويقي لأعد أمرا

اسبببببتهدفت هذه الدراسبببببة الكشبببببف عن مدى الضبببببرر (:  Xie, G., X., et. al., 2015دراســـــة )  -3

ي هذا    تفكيك التشبببببباب ات فالمتوقع حدوثه لدى المسببببببتهلك الذي يتعرض للخداع ، عن طري

اتجاهات المسببببببتهلكين تجاه العلامات التجارية ، وتحديد نوايا الشببببببراء لديهم  الضببببببرر وتحليل  
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 بعد إدراكهم للخداع ، وقد كشفت الدراسة أنه كلما ازداد الضرر الواقع على المستهلك كلما

 دعة. رد فعله السل ي تجاه الإعلانات الخاازداد إدراكه للخداع بش ل يررر 

اسببتهدفت هذه الدراسببة تحديد مدى إدرا   (:  Hersh, A. & Aladwan, K., 2014)   دراســة -4

شركات السفر والسياحة العاملة في الأردن ، وذلك     للخداع التسويقي الذي تمارسهالسيا

العلاقات  –تنشببببببيط المبيعات  –عرر عناصببببببر المزيج التروي ي والمتمثلة في )الدعاية والإعلان  

 اسبببب  كماالبيع الشببببخصبببب ي( ،   –العامة  
ً
تحديد درجة تقبل السببببائحين لممارسببببات  تهدفت أيضببببا

الخداع التسويقي في هذه العناصر ، وقد كشفت نتائج الدراسة عن وجود علاقة إحصائية 

البيع الشببببببببببخصبببببببببب ي( وبين  –تنشببببببببببيط المبيعات   –قوية بين عناصببببببببببر المزيج التروي ي )الإعلان  

ت هذه العلاقة ضببببعيفة في ما كان، بين  ي هذه العناصببببرا  السببببائحين للخداع التسببببويقي فإدر 

 .(الدعاية)، ومتوسطة في حالة  (العلاقات العامة)حالة 

تفحص هبببذه البببدراسبببببببببببببببة مجموعبببة  (:  Riquelme, I., P., & Roman, S., 2014دراســــــــــــــة )  -5

ب دراكهم للممارسبببببببببببببات التسبببببببببببببويقية    لإدراكية والنفسبببببببببببببية للمسبببببببببببببتهلكين المتعلقةالسبببببببببببببمات ا

ت على درجببببة إدراكهم للخببببداع  تببببأثير هببببذه الممببببارسبببببببببببببببببا  عي التجزئببببة ، وتنبببباقشالخببببادعببببة لموز 

التسببببويقي ، وذلك عند التسببببوق من الموزعين داخل المتاجر مقارنة بالتسببببوق عرر الإنترنت ، 

 نمببا يظهرحيببث افترضببببببببببببببت هببذه الببدراسببببببببببببببة لأشببببببببببببببابببه بببدايببات إدرا  الخببداع في ال ببالتين ، بي

مات  ج الدراسببببة عن أن السببببلخادعة ، وكشببببفت نتائالاختلاف في شببببدة آثار هذه الممارسببببات ا

 
ً
الإدراكيبة للمسبببببببببببببتهلكين )كب درا  المعلومبات( هي التي تجعلهم أكرر عرضبببببببببببببة للخبداع وتجباهلا

لمخاطره عند التسببببببببوق عرر الإنترنت مقارنة بالتسببببببببوق التقليدي من المتاجر ، وبالعكس ف ن 

 كب  الصببببببببفات النفسببببببببية للمسببببببببتهلكين )كتحقي  المتعة المادية( هي
ً
 في إدرا   التي تلعب دورا

ً
يرا

 ع عند التسوق التقليدي من المتاجر مقارنة بالتسوق من الإنترنت.  الخدا
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   (:Saeed, R., et. al., 2013دراســــــــــــــة )  -6

 
طببالببب من معهببد    150هببذه الببدراسبببببببببببببببة على   بقببتط

في ببباكسبببببببببببببتببان ، واسبببببببببببببتهببدفببت الكشبببببببببببببف عن أثر الخببداع   COMSATSتكنولوجيببا المعلومببات  

  الفوائبببببد المتحققبببببةوكبببببذلبببببك في    تقبببببداتهم الأخلاقيبببببة ،سبببببببببببببلو  المسبببببببببببببتهلكين ومعالإعلاني في  

بالجوانب الأخلاقية والمسببببباولية الاجتماعية ، وقد كشبببببفت  من الالتزام  حببببب اب المصبببببل ة  لأ

حببببببببببببب باب لأ  الفوائبد المتحققبةالبدراسبببببببببببببة عن وجود علاقبة طرديبة ذات دلالبة إحصبببببببببببببائيبة بين  

وجود علاقبة  ظمبات ، وكبذلبكلتزام الأخلاقي للمنالمصبببببببببببببل بة وبين المسببببببببببببباوليبة الاجتمباعيبة والا

 الجوانب الأخلاقية وبين المساولية الاجتماعية.   طردية ذات دلالة إحصائية بين 

هذه الدراسبببببببببة بيان أثر الخداع التسبببببببببويقي في بناء   (: اســــــــتهدفت2011  الخطيب،دراســــــــة )  -7

، وقد اعتمدت على   الصببببببببببورة الذهنية لزبائن الشببببببببببركات العاملة في سببببببببببوق الخدمات الأردني

ي في العنببباصبببببببببببببر الأربعبببة للمزيج التسبببببببببببببويقي والمتمثلبببة في )المنتجبببات  بعببباد الخبببداع التسبببببببببببببويقأ

الم يط المادي( ، وقد توصببببببلت الدراسببببببة إلى  –التسببببببعير   –المعلومات الترويجية   –الخدمية  

خاصبببببببببببة  وجود الخداع التسبببببببببببويقي بأبعاده المختلفة بمسبببببببببببتوى عال في شبببببببببببركات الخدمات ال

 على الزبائن في ت وين صورة ذهنية سلبية.   دنية بما له من أثرالأر 

اسبتهدفت هذه الدراسبة الكشبف عن الممارسبات اللاأخلاقية (:  Kauish, P., 2010دراسـة )  -8

 
ً
والخادعة في السبوق والتي تمارسبها الشبركات ، والمتضبمنة عدم الثقة وعدم الالتزام ، فضبلا

المنتجبببات عن المعلومبببات الخببباصبببببببببببببببة بببب  عن اسبببببببببببببتخبببدام بعض أسببببببببببببببباليبببب الخبببداع ، ك جبببب

 على الخداع المتعل  بوسبائل الاتصبال بالمسبتهلكين ، كما  المسبتهل
ً
كين ، وركزت الدراسبة أيضبا

حاولت الدراسببببببببببة البحث عن أسببببببببببباب هذه الممارسببببببببببات والتي أرجعتها إلى السببببببببببلو  الانتهازي  

  زام ببببالإدارة الجيبببدةللمبببديرين ، ووجود عيوب في الهي بببل التنظيني للمنظمبببات ، وعبببدم الالت

 
ً
 عن إهمال القواعد الأخلاقية. للمعلومات ، فضلا
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  لإدرا   السببببببببببببل ي  التأثير  فحص  الدراسببببببببببببة هذه  اسببببببببببببتهدفت  ( :Roman, S., 2010)  دراســــــــــــة -9

 وقياس ،  الإنترنت  عرر  التجزئة  متاجر  بها تقوم  التي  التسببويقي  الخداع  لممارسببات  المسببتهلكين

  التأثير  ذلك وربط  ، الإنترنت  عرر  جرالمتا لهذه  المسبببببببببببببتهلك وولاء  الرضبببببببببببببا درجة في  التأثير ذلك

   عبببببامبببببة  بصبببببببببببببفبببببة  الإنترنبببببت  نحو  المسبببببببببببببتهلكين  اتجببببباهبببببات  من  ب بببببل
ً
 الخصبببببببببببببببببائص  عن  فضبببببببببببببلا

  المسببببببببتهلكين  رضبببببببباء درجة  أن  الدراسببببببببة  نتائج  أظهرت وقد ،  المسببببببببتهلكين  لهؤلاء  الديمو رافية

 فقد ذلك إلى  بالإضبببببببببببافة ،  الولاء  وتحقي   الخادعة  الممارسبببببببببببات  إدرا   بين العلاقة تتوسبببببببببببط

   الدراسة  كشفت
ً
فاات   بين  وذلك  ،  والولاء  الخداع  إدرا   بين  مباشرة  علاقة  وجود  عن  أيضا

 نحو إيجببابيببة اتجبباهببات لببديهم الببذين  وأولاببك  ،  الأعلى  التعليني المسبببببببببببببتوى   ذوي  المسبببببببببببببتهلكين

     الإنترنت. عرر الشراء

  ممارسبببببببات  عن الكشبببببببف  الدراسبببببببة  ذهه  اسبببببببتهدفت( :  2010دراســــــة )أبو رمات ، الزيادات ،  -10

 التسبببويقي ، للمزيج  سببببعة عناصبببر  وشبببملت  ،  الأردنية  السبببياحة  مجال في  التسبببويقي  الخداع

 الأردني  السببائ  على بقوة  الخداع  تمارس  والسببفر  السببياحة  وكالات  أن  إلى  الدراسببة وتوصببلت

 لمزيجا  عناصببببببببببر  أكرر  كان  السببببببببببعر  أن  العاملي  التحليل  اسببببببببببتخدام خلال  من  أوضبببببببببب تكما   ،

 ،  الترويج ، ثم المادية  الدلائل  ، ثم  السبببببياحي  المنتج ، يليه  الخداع  فيها  يمارس  التي  التسبببببويقي

  ، والعمليبات  ثم الإجراءات ، ثم العباملين
ً
هبذا من نباحيبة ، ومن نباحيبة أخرى  ، التوزيع  وأخيرا

  لمنخفضببةا  الأسبببعار  حال  في  التسبببويقي  الخداع  يتقبل  الأردني  السبببائ   الدراسبببة أن  بينت فقد

 .السياحي للررنامج العالية والنوعية  دودةلما والخيارات

اسبببببببتهدفت هذه الدراسبببببببة فحص العوامل التي  :  ( Logsdon & Patterson, 2009دراســــــة )  -11

فحص الأعمال عرر الإنترنت ، وشببببببببببملت الدراسببببببببببة  تيسببببببببببر وجود ممارسببببببببببات الخداع في عالم  

اع ، وقد جوهري في حدوث الخد  لها تأثيرللاتصبببببببببببببال  مواقع التواصبببببببببببببل الاجتماعي كوسبببببببببببببائل

لأشبببببر  من خلالها إلى أي مدى تؤثر شبببببب ات التواصبببببل    عن سببببببعة عواملالدراسبببببة    كشبببببفت
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احتمالية حدوث ممارسبببببببببببات الخداع في عالم الأعمال   الاجتماعي والخصبببببببببببائص الأخلاقية في

ات : ضبببببببببببعف العلاقامل تمثلت فيوهذه العو بالطرق التقليدية الأخرى ،  عرر الإنترنت مقارنة  

عدم تماثل علاقات   –عدم تماثل العلاقات العاطفية    –صل الاجتماعي  داخل شب ات التوا

كثافة  –وجود ثغرات في نظام التواصبببببل عرر الإنترنت   –القرب من أهداف الخداع   –القوة  

  زيادة احتمالية التأثير.   –العلاقات 

مارسبببببببببات التسبببببببببويقية  اسبببببببببتهدفت هذه الدراسبببببببببة التعرف على الم (:2003دراســـــــــة )الز    ،  -12

رب تحت اسبببببببببم الخداع التسبببببببببويقي وذلك فيما يتصبببببببببل بعناصبببببببببر المزيج لاأخلاقية والتي تندال

)المنتج ، السبببببببببببببعر ، الترويج ، التوزيع( ، من وجهبة نظر المسبببببببببببببتهلبك  P's 4التسبببببببببببببويقي الأربعبة  

ومبببدى تقبلبببه لمثبببل هبببذه ،    ه  لى أي مبببدى يبببدر  المسبببببببببببببتهلبببك ببببأنبببه يتم خبببداعببب  ومعرفبببة إالأردني ،  

 ع،  الممارسببات  
ً
وقد تم تطبي  ل رقابية لل د من هذه الممارسببات ، عن وسببائ  ن البحثفضببلا

، وقد توصبببلت الدراسبببة    Shopping Mallsالدراسبببة على عينة من مسبببتهل ي مراكز التسبببوق  

إلى إدرا  المستهلك لوجود ممارسات الخداع التسويقي ، مع عدم تقبله لمثل هذه الممارسات  

  ببعض الاسبتنناءات التي ت ون  ربعة إلا فيما يتعلالمزيج التسبويقي الأ   بشب ل عام في عناصبر

فيها جودة السبلعة عالية ، إضبافة إلى ذلك فقد كشبفت الدراسبة عن عدم وجود مسباهمات  

فعالة من الجهات ال  ومية المعنية وكذلك جمعيات حماية المسبببببببببتهلك في ال د من الخداع  

 .التسويقي

ل الدراسبببببببببة المتأنية والمتعمقة للبحوث والدراسبببببببببات العلمية احث من خلااسبببببببببتطاع الب

 التالية:السابقة استخلاظ النقا  الأساسية 

ركزت أ لبب البدراسبببببببببببببات العلميبة السبببببببببببببابقبة في مجبال الخبداع التسبببببببببببببويقي على تحليبل إدرا    -1

والكشبف    الأعمال،ا منظمات  المسبتهلكين لمختلف ممارسبات الخداع التسبويقي التي تلجأ إليه
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 ,.Xie, G., X)  ليل ردود أفعال هؤلاء المسببببببتهلكينسببببببلبية لتلك الممارسببببببات عرر تحعن الآثار ال

et. al., 2015; Hersh, A. & Aladwan, K., 2014 ; Riquelme, I., P., & Roman, S., 2014 ; 

Saeed, R., et. al., 2013;   ;  ي  الز   ;  2010  ،  زيببببباداتال  ،  رمبببببان  أبو  ;  2011  ،  الخطيبببببب   ،

2003). 

على محاولة الكشبببببببببببببف عن مختلف ممارسببببببببببببات  العلمية السبببببببببببببابقة  ركزت بعض الدراسبببببببببببببات   -2

 الزيادات،  رمان،  أبو)  التي تقوم بها منظمات الأعمال في المجالات المختلفةالخداع التسويقي  

2010  Haas, S., et. al., 2015; Kauish, P., 2010;)    على تناول أخرى    دراسبببببببات، كما ركزت

ر المزيج التسويقي دون تناول بقية عناصسويقي من جانب الإعلان فقط  وع الخداع التموض

 (Haas, S., et. al., 2015; Saeed, R., et. al., 2013)بش ل مت امل 

اتفقت الدراسببببببببات العلمية السببببببببابقة في مجال الخداع التسببببببببويقي على أن منظمات الأعمال   -3

 إلى عناصر المزيج    هإنما تمارستسويقي  التي تمارس الخداع ال
ً
الأمر الذي   التسويقي،استنادا

 رئيسببية لتلك الممارسببات ، ولا شببك أن تلك العناصببر  
ً
يمكن معه اعتبار تلك العناصببر أبعادا

تختلف في طبيعتها وبالتالي في ممارسببببببببببببات الخداع التسببببببببببببويقي الخاصببببببببببببة بها باختلاف طبيعة  

 
ً
 ملموسبببببا

ً
ء التي يقوم بها  ك طبيعة عملية الشبببببرا أو  ير ملموس وكذلالمنتج سبببببواء كان منتجا

 من المتاجر أو الشراء عرر شبكة الإنترنت. الشراء المستهلك سواء كان 
ً
 تقليديا

أن الدراسبببات والبحوث العربية لم تهتم   –  حدود ما توفر له من دراسبببات في –تبين للباحث  -4

في   المسبببببببببببتهلك،ارها السبببببببببببلبية على الخداع التسبببببببببببويقي وآثبدرجة كافية بدراسبببببببببببة ممارسبببببببببببات  

    والمصرية بصفة خاصة.  عامة،بصفة  الأسواق العربية

 التسببببويقي،ممارسببببات الخداع  تبين للباحث أن الغالبية العظنى من الدراسببببات التي تناولت   -5

 المسبببببببتهلك  لدى الشبببببببراء  عملية  مراحل وبين  تلك الممارسبببببببات  بين العلاقة م تتو ل في تحليلل

 –وذلك في حدود علم الباحث   –سبببببببين في مصبببببببر ر ااحثين والدذ لم يقم أحد من البإ  النهائي،

 . هذه العلاقةب جراء دراسة عملية توض  
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 تحليللأسببببببببتهدف فقد اتجه فكر الباحث إلى إعداد دراسببببببببة علمية    تقدم،وفي ضببببببببوء ما  

 لمسببببببببببتهلكا  لدى  الشببببببببببراء  عملية  مراحل وبين  التسببببببببببويقي  المزيج في  الخداع  ممارسببببببببببات  بين العلاقة

خلال قياس تفاعل عملاء مطاعم الوجبات السببببببريعة خلال مراحل اتخاذهم للقرار   نم  النهائي ،

 لا طلبة وطالبات الجامعات   على  وتطبي  تلك الدراسببببببببة بشبببببببب ل ميدانيالشببببببببرائي ،  
ً
  نتشببببببببار، نظرا

 اس ي.، وبالأخص خلال العام الدر  في هذا المجال همإنفاقزيادة ، و  تلك المطاعمل همنمط ارتياد

 
ً
  اسبببببببببتهدفت  اسبببببببببتكشبببببببببافية  دراسبببببببببة إجراء  ضبببببببببرورة  الباحث  رأى  فقد  سبببببببببب   مما انطلاقا

الجامعة    وطالبات، حيث اختار الباحث مجتمع طلبة  1  التسبببببببا لات  مجموعة عن  الإجابة  محاولة

 وهي كالتالي:

 اليوم الدراس ي؟ لالسريعة خلامطاعم الوجبات    إلى أي درجة يرتاد طلبة وطالبات الجامعة -1

ي ال باجبات الأسببببببببببببباسبببببببببببببيبة التي  سبببببببببببببعى طلببة وطبالببات الجبامعبة إلى إشببببببببببببببباعهبا من خلال ه مبا -2

 اليوم الدراس ي؟ دهم لمطاعم الوجبات السريعة خلالارتيا

مبببا مبببدى إدرا  طلببببة وطبببالببببات الجبببامعبببة لممبببارسبببببببببببببببة مطببباعم الوجببببات السبببببببببببببريعبببة للخبببداع   -3

 التسويقي؟

عمليببة  في  تسبببببببببببببويقي  لخببداع الم الوجبببات الجبباهزة لإلى أي مببدى تؤثر فكرة ممببارسبببببببببببببببة مطبباع -4

 ؟ الشراء التي يقوم بها طلبة وطالبات الجامعة من تلك المطاعم

على طلبة   يقهاتطب  الباحث  من الدراسببببببببة الاسببببببببتكشببببببببافية فقد اختار الغرض  ولتحقي 

 من  م ونة  عشببببببببوائية  عينة  الباحث باختيار قام  فقد  ذلك  على وبناءً   بورسببببببببعيد،وطالبات جامعة 

 وطبالببة م  40
ً
من البذكور   16) من مرتبادي مطباعم الوجببات الجباهزة  جبامعبة بورسبببببببببببببعيبدن طبالببا

كل   مع شبببخصبببيةال قابلاتاعتمد الباحث على أسبببلوب الم  وقد  "( ،%60من الإناث " 24و   ،"  40%"

 
 2015/  12/   21 حتى 2015/  12/  15 من الفترة  في يةعالاستطلا الدراسة   هذه تمت 1
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مفردة من مفردات العينة ، وطر  التسبا لات السبابقة عليهم في شب ل أسبالة مفتوحة ومناقشبات 

 .متعمقة

 

 :لنتائج التاليةعن ا لاستكشافيةالدراسة ا وقد أسفرت

عن أن معظم عينة الدراسببببببببة الاسببببببببتكشببببببببافية ترتاد مطاعم    ول أسببببببببفرت إجابة التسببببببببا ل الأ  -1

من عينة  %70  ف ن نحو ،(1)  وكما يوضببببببببببب  الجدول رقم يومي،الوجبات السبببببببببببريعة بشببببببببببب ل  

،   من الإناث %64)مي ،  الدراسة الاستكشافية يرتادون مطاعم الوجبات السريعة بش ل يو 

نفاق على ما تقدمه هذه المطاعم ، ادة نسبببببة الإ ، الأمر الذي  شببببير إلى زيمن الذكور(  %36و

وما  عكسببببببببببه ذلك على أهمية دراسببببببببببة ممارسببببببببببات الخداع التسببببببببببويقي من خلال هذا البحث  

 الميداني.

 سريعةاد مطاعم الوجبات التحليل إجابات عينة الدراسة الاستكيافية عن مدى ارتي : (1) جدو  رقم

درجة ارتياد مطاعم الوجبات  

 السريعة 

الشسبة   الشسبة  العدد 

 إناث ذكور  إناث ذكور  الكلية 

 
ً
 %70 %64 %36 18 10 ارتياد مطاعم الوجبات السريعة يوميا

السببببببببببببببريبعبببببببة  البوجبببببببببات  مبطببببببباعبم  ارتبيببببببباد 

 
ً
 .أسبوعيا

5 6 45% 55% 27.5% 

عدم ارتياد مطاعم الوجبات السببببببببببببريعة 

 
ً
 .لهائيا

1 0 100% 0% 2.5% 

 %100 %60 %40 24 16 الإجمالي 

 .من إعداد الباحث في ضوء نتائج الدراسة الاستكشافية :المصدر
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من عينة الدراسببببببببة الاسببببببببتكشببببببببافية ترتاد  %55  أسببببببببفرت إجابة التسببببببببا ل الثاني عن أن نحو -2

 ( ، بينما نحواثمن الإن 8من الذكور  ،   14ات السببريعة بهدف تناول الطعام )مطاعم الوجب

( من الإناث 10من الذكور ،  3  اعم بهدف تناول المشبروبات )من العينة يرتادون المط 32.5%

ألهم يرتببادون مطبباعم  إلى  من عينببة الببدراسبببببببببببببببة   %75  ، وفي الوقببت نفسبببببببببببببببه فقببد أشبببببببببببببببار نحو

وهي نسببة   (من الإناث 19من الذكور ،  11الوجبات السبريعة بهدف الجلوس مع الأصبدقاء )

ي تقدمه تلك المطاعم والجو النف  ي العام لها ستوى الخدمة الذشير إلى أهمية مة  لأمرتفع

 حول إم بانيبة تقببل العملاء 
ً
، والبذي يبدفع الكثير من العملاء إلى ارتيبادهبا ، بمبا يثير لأسبببببببببببببا لا

 من مرتادي هذه المطاعم لممارسات الخداع التسويقي في عناصر المزيج التسويقي المختلفة. 

اتفاق جميع مفردات عينة الدراسبة الاسبتكشبافية حول   عنابة التسبا ل الثالث  أسبفرت إج -3

لتي  كثير من مطبباعم الوجبببات السبببببببببببببريعببة االخببداع التسبببببببببببببويقي من قبببل  مببارسبببببببببببببببة إدراكهم لم

 هذا البحث الميداني. وضرورة أعداد الأمر الذي يؤكد على أهمية  يرتادولها،

 راسبببة الاسبببتكشبببافية لاالعظنى من عينة الد  أسبببفرت إجابة التسبببا ل الرابع عن أن الغالبية -4

الخببداع التسبببببببببببببويقي التي تقوم بهببا مطبباعم الوجبببات   ممببارسببببببببببببببباتتحببديببد طبيعببة    لأسبببببببببببببتطيع

وبالتالي عدم القدرة على التمييز بين المطاعم المختلفة واختيار البديل الأمثل من  السبببببريعة،

 . بينها

   املةعداد دراسبببة علمية متضبببرورة إإلى واتجه  فكر الباحث  تبلور وفي ضبببوء ذلك فقد  

توضبببببببببب  العلاقة والأثر بين ممارسببببببببببات الخداع التسببببببببببويقي لمطاعم الوجبات الجاهزة وبين عملية 

بما يمكن من تقديم توصبببيات ترشبببد من   المختلفة،صبببنع القرار الشبببرائي للمسبببتهلك عرر مراحلها  

 قرارات المستهلكين الشرائية في هذا المجال.  
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ية السبببببببببابقة في موضبببببببببوع الخداع  الدراسبببببببببات العلم  كشبببببببببفت عنه مجموعةما   في ضبببببببببوء

فقد اسببببتشببببعر الباحث  ،    راسببببة الاسببببتكشببببافيةوصببببل إليه الباحث من نتائج الدالتسببببويقي ، وما ت

ضبرورة إعداد دراسبة علمية ميدانية تمكن عملاء مطاعم الوجبات السبريعة من ترشبيد قراراتهم  

بالتركيز على رسبببببببببببببها هذه المطاعم ، لتسبببببببببببببويقي التي قد تماالشبببببببببببببرائية في ظل ممارسبببببببببببببات الخداع ا

 ه يمكن تحديد مشب لة هذا البحث في ف نمراحل عملية الشبراء لدى هؤلاء العملاء ، وبناءً عليه ،  

ـــــــويقي في المزيج وضــــــــــــو  العلاقــة ب ت ممــارســـــــــــــات الخــداع  عــدم " ـــ الت  تقوم بهــا مطــاعم و التســ

م  ، ا مر الذي يفقده  ئيهاالمســــــتهلك الن  ء لدىمرالل عملية اليــــــراالوجبات الســــــريعة ، و  ت  

 ."يةمارسات الخداعالمترشيد قراراتهم اليرائية في ظل تلك على القدرة 

 التالية: هدافا  يسعى هذا البحث إلى تحقيق 

في المزيج خببببداع  وجود ممببببارسبببببببببببببببببات  على  جببببامعببببة  الافقببببة طلبببببة وطببببالبببببات  درجببببة مو تحببببديببببد   -1

 التي يرتادولها. سريعةالمطاعم الوجبات  التسويقي تقوم بها

جببببامعببببة من البين طلبببببة وطببببالبببببات    الرأيت توجببببد اختلافببببات معنويببببة في  تحببببديببببد مببببا إذا كببببانبببب -2

  السبببببببببببببريعبة،مرتبادي مطباعم الوجببات  
ً
حول درجبة ممبارسبببببببببببببة تلبك المطباعم   للنوع،وذلبك وفقبا

 . يللخداع في المزيج التسويق

وم بها مطاعم الوجبات التي تقو التسببببببببببويقي  في المزيج  ممارسببببببببببات الخداع  بين   علاقةتحديد ال -3

 من مرتادي هذه المطاعم. امعة جالطلبة وطالبات  مراحل عملية الشراء لدى السريعة وبين

من التوصببببببببيات    إلى اقترا  مجموعة  ف ن البحث  سببببببببعى  الأهداف،  ههذ  تو ذا ما تحقق

ادي مطاعم  مرتجامعة  الطلبة وطالبات  للعملاء من    الشبببببببببرائيةرشبببببببببيد القرارات  التي لأسببببببببباهم في ت

 الوجبات السريعة. 
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 التالية: الأساسيةذا البحث باختبار مدى ح ة الفروض يقوم ه

جامعة  الة من طلببة وطالببات  يس هنبا  اتجباه خاظ من عملاء مطباعم الوجببات السبببببببببببببريعبل -1

 بهبا تقومالتي   التسبببببببببببببويقي  المزيج  في  خبداع  رسببببببببببببباتممبا وجودنحو الموافقبة أو المعبارضبببببببببببببة على 

الأمر الذي لا يمكن الجزم معه بمدى تفاقم تلك   يرتادولها،  التي  السبببببببببريعة  الوجبات  طاعمم

يمكن تحقي  الهدف الأول من أهداف  (  1H)وباختبار مدى حببببببب ة هذا الفرض  الممارسبببببببات.  

 الدراسة.

 الوجببات  مطباعم مرتبادي  من  جبامعبةال توطبالببا طلببة بين  الرأي  فيمعنوي    اختلاف يوجبدلا  -2

   السببببريعة،
ً
ي.  التسببببويق  المزيج  في  للخداع  المطاعم تلك  ممارسببببة درجة  حول  للنوع،وذلك وفقا

 .من أهداف الدراسةثاني يمكن تحقي  الهدف ال( 2H)وباختبار مدى ح ة هذا الفرض 

 في السببببببببببريعة  لوجباتا  مطاعم  بها تقوم  التي  التسببببببببببويقي  المزيج في  الخداع  لا تؤثر ممارسببببببببببات -3

ويمكن اختبار    .المطاعم  هذه مرتادي  من  جامعةال  وطالبات  ةطلب لدى  الشبراء  عملية  مراحل

 مدى ح ة هذا الفرض من خلال الفروض الفرعية التالية:

a3H الوجبببببات  مطبببباعم  التي تقوم بهببببا  الخببببداع  لا تؤثر ممببببارسببببببببببببببببات 

 مليبةع  كبل مرحلبة من مراحبل في ببالمنتج،فيمبا يتعل   السبببببببببببببريعبة

  هذه مرتادي  نم  بورسبببببعيد جامعة  وطالبات  طلبة لدى  الشبببببراء

 .المطاعم

b3H الوجبببببات  مطبببباعم  التي تقوم بهببببا  الخببببداع  لا تؤثر ممببببارسببببببببببببببببات 

  عملية  كل مرحلة من مراحل في بالسببببعر،فيما يتعل    السببببريعة

  هذه مرتادي  من  بورسبببببعيد جامعة  وطالبات  طلبة لدى  الشبببببراء

 .المطاعم
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c3H الوجبببببات  مطبببباعم  التي تقوم بهببببا  الخببببداع  مببببارسبببببببببببببببباتلا تؤثر م 

 عملية  كل مرحلة من مراحل في  بالم ان،فيما يتعل   سبببببببببببببريعةال

  هذه مرتادي  من  بورسبببببعيد جامعة  وطالبات  طلبة لدى  الشبببببراء

 .المطاعم

d3H الوجبببببات  مطبببباعم  التي تقوم بهببببا  الخببببداع  لا تؤثر ممببببارسببببببببببببببببات 

  عملية  لة من مراحلكل مرح في بالترويج،فيما يتعل    السببببريعة

  هذه مرتادي  من  بورسبببببعيد معةجا  وطالبات  طلبة لدى  الشبببببراء

 .المطاعم

e3H 

 

 

 

في عناصبببببببببر المزيج    الخداع  لا يوجد أثر للتفاعل بين ممارسبببببببببات

السبببريعة   الوجبات  مطاعم  التسبببويقي مجتمعة، والتي تقوم بها

  وطببالبببات  طلبببة  لببدى  الشبببببببببببببراء  عمليببة كببل مرحلببة من مراحببل  في

 .المطاعم هذه مرتادي من ورسعيدب جامعة

 من أهداف الدراسة. ثالثن تحقي  الهدف اليمك( 3H)مدى ح ة هذا الفرض  وباختبار

يمكن عرض نموذب الدراسببة    الدراسببة،وبناءً على ما تقدم من تحديد لأهداف وفروض 

 التالي:  (1) في الش ل رقم
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 ت ممارسات الخداع في المزيج التسويقي  بنموذ  الدراسة لتوضيح العلاقة  : (1)شكل رقم 

 عملية اليراء لدى المستهلك النهائي  ومرالل
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 تتمثل أهمية هذه الدراسة فيما يلي:

 عن موضببوع الخداع التسببويقي بشبب ل عام محدودية الدراسببات العربية التي تناولت -1
ً
، فضببلا

بتوضبببببببببببببي  العلاقبببة بين   –حبببدود علم البببباحبببث    يف  –عبببدم قيبببام أحبببد من البببباحثين من قببببل  

    لية الشراء لدى المستهلك النهائي. ات الخداع في المزيج التسويقي وبين مراحل عمممارس

تتناول هذه الدراسببببببببة أحد الموضببببببببوعات التي تحظ  بأهمية خاصببببببببة في مجال التسببببببببوي  على  -2

ممارسببببات الخداع في   ففي ظل انتشببببارالمسببببتوى العملي ، وهو موضببببوع الخداع التسببببويقي ، 

الناتجة عنها ، والتي  عاني ت الأعمال ، تتفاقم الأثار السببببببببببببلبية  المزيج التسببببببببببببويقي بين منظما

منها المسببببببببببببتهلكين والمجتمع بشبببببببببببب ل عام سببببببببببببواء كانت تلك الآثار اقتصببببببببببببادية أو اجتماعية أو 

من   نفسببببية ، وفي الوقت نفسببببه ف ن الجهود الخاصببببة بمؤسببببسببببات حماية المسببببتهلكين و يرها

 الجهات الرقابية ليست كافية لل د من هذه ا
ً
لممارسات وخاصة أن الكثير منها  عترر  امضا

 يمكن من خلاله ترشبيد  ولا يمكن كشبفه بسبهولة
ً
، وبناءً على ذلك تقدم هذه الدراسبة إطارا

القرارات الشببببببببرائية للمسببببببببتهلكين في كل مرحلة من مراحل عملية الشببببببببراء في ظل ممارسببببببببات  

     ويقي.سالخداع الت

 وذلك كما يلي:  والتطبيقي،سة على الأسلوبين النظري اعتمدت هذه الدرا

على مجموعة   النظرية  الدراسببببببة اعتمد الباحث في جمع بيانات النظرية:أســـــلوب الدراســـــة   -1

 . العربية، والأجن يةوالدراسات  ،والبحوث ،الكتبمن 

ــة   -2 ها  ضببببببببببو ار مدى حبببببببببب ة فر لاختبميدانية  دراسببببببببببة   أعد الباحث  الميدانية:أســـــــــلوب الدراســـــــ

 وتحقيق
ً
 وقد تمت هذه الدراسة على النحو التالي:  لأهدافها،ا
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بباعتببار أن هؤلاء الطلاب هم   منهم،طلاب الجبامعبة لاسبببببببببببببتيفباء بيبانبات البدراسببببببببببببببة  اختبار البباحبث 

، وخاصببببة خلال العام متنوعة  نتجات  مالأكرر اسببببتهلاكا لما تقدمه مطاعم الوجبات السببببريعة من  

ذا ببالإضبببببببببببببافبة لتقبارب أعمبار طلاب الجبامعبة ممبا يجعبل العوامبل المؤثرة في قراراتهم  البدراسببببببببببببب ي ، هب

من  كببل طلاب جببامعببة بورسبببببببببببببعيببد  الشبببببببببببببرائيببة متقبباربببة ، وبنبباءً عليببه يتمثببل مجتمع هببذا البحببث في

 لتاليتين: ااختيار العينة من خلال المرحلتين الذكور والإناث ، وقد تم 

بيانات النشببببرة  على  الدراسببببة بناءً   مجتمعتم تحديد  :ة الكلي  ا ولى : تحديد حجم العينالمرللة  

، إذ تبين أن الطلاب ة والإحصبببباء بجمهورية مصببببر العربية السببببنوية للجهاز المركزي للتعباة العام

    15392  بلب قبد  2015/2016  خلال العبام الجبامعيبجبامعبة بورسبببببببببببببعيبد المقيبدين في كليباتهم  
ً
طبالبا

أن حجم العينة عند هذا العدد من المجتمع الأصبببلي  (  Arkin) لببببببببببببببببب  اتالعين  جداول   ، وتبينوطالبة  

، ومعامل %50   ، ونسببببة توافر الخصبببائص موضبببع الدراسبببة  5%مفردة بحدود خطأ   375يبلب 

 %95 ثقة

تم اختيببار    ةالمرحلببب  في هبببذه  المرللــة النــانيــة : اصتيــار الكليــات وتحــديــد أعــداد مفردات العينــة:

لإجراء البحث الميداني على من ضبببببببببببمن كليات جامعة بورسبببببببببببعيد  ة  بطريقة عشبببببببببببوائيأربعة كليات 

وكليببة الهنببدسببببببببببببببة    والمعهببد العببالي لادارة وال بباسببببببببببببببب الآلي،  كليببة التجببارة  التي تمثلببت في  و   طلابهببا ،

المختارة بالطريقة الطبقية    ، وقد تم توزيع العينة الإجمالية على هذه ال ليات الأربع وكلية العلوم

فقد تم اختيار مفردات عينة الدراسبببة من الذكور والإناث في كل افة إلى ذلك العشبببوائية ، بالإضببب

 لنسبببببببببببببببب تواجببد أعببداد هؤلاء الطلاب في كليببة ببباسبببببببببببببتخببدام الطريقببة الاحتمبباليببة المطلقببة ،  
ً
وفقببا

 .مجتمع البحث الأصلي
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حيث قام   الاسببببببببببببتقصبببببببببببباء،الأولية عن طري     من مصببببببببببببادرهام تجميع بيانات الدراسببببببببببببة الميدانية  ت

الببباحببث بتصبببببببببببببميم و عببداد قببائمببة اسبببببببببببببتقصبببببببببببببباء في صبببببببببببببورتهببا الأوليببة في ضبببببببببببببوء نتببائج الببدراسببببببببببببببة 

 إلى البحوث والدراسبات العلمية التي احتوت على عبارات اسبتقصباء لأعرر 
ً
الاسبتكشبافية واسبتنادا

 ;Haas, S., et. al., 2015)  كدراسببببببات  الأربع،عناصببببببر المزيج التسببببببويقي  في  ع  اعن ممارسببببببات الخد

Hersh, A. & Aladwan, K., 2014؛   2011  ، ( من البدراسبببببببببببببات الأجن يبة ، ودراسبببببببببببببات )الخطيبب

 ( من الدراسات العربية. 2010أبورمان ، الزيادات ، 

  مقيباس  باسبببببببببببببتخبدام قصببببببببببببباءتعببارات الاسببببببببببببب هذه  من  عببارة كل على  الموافقبة  درجة  قيباس  تم  وقد

   مواف  هي:  مسبببببببببببببتويات خمسبببببببببببببة  منيتضببببببببببببب  والذي  الخماسببببببببببببب ي ليكرت
ً
 بخمس  ترجيحها وتم)  تماما

 و ير(  درجبببات  بثلاث  ترجيحهبببا  وتم)  ومحبببايبببد  ،(  درجبببات  ببببأربع  ترجيحهبببا  وتم)  ومواف   ،(  درجبببات

 ،  (واحبببببدة  ببببببدرجبببببة  ترجيحهبببببا  وتم)  الإطلاق  على  مواف   و ير  ،(  ببببببدرجتين  ترجيحهبببببا  وتم)  مواف 

 النهائية  صورتها في  الميدانية  الدراسة  استقصاء  ةبقائم  الخاظ  الدراسة  مل    إلى  الرجوع  ويمكن

 .التفاصيل من لمزيد ،

اهتم الباحث ب جراء اختباري الصببببببببببدق والثبات لقائمة الاسببببببببببتقصبببببببببباء المسببببببببببتخدمة في الدراسببببببببببة  

 وذلك على النحو التالي:  الميدانية،

 دق الاستقصاء:   -

 هو الاختبار    المضبببمون،أو صبببدق  سبببتخدم الباحث الصبببدق المنطقي  ا
ً
فالاختبار الصبببادق منطقيا

 
ً
،الذي يمثل الميادين المراد دراسببتها تمثيلا

ً
 الباحث  كما اعتمد    سببليما

ً
  الم كمين،على صببدق  أيضببا

 لذلك فقد قام الباحث بعرض قائمة الاستقصاء في صورتها الأول
ً
 ة على كل من: يوتحقيقا
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 –)الاسبببببببببببببمببباعليبببة    ب ليبببة التجبببارةم إدارة الأعمبببال  قسبببببببببببببثلاثبببة من أعضببببببببببببببباء هيابببة التبببدريس ب •

 .ن صلاحيتها من الناحية العلميةللتأكد م التسوي ،متخصصون في  (،والمنصورة

نصببببفهم من  بورسببببعيد،جامعة   المعهد العالي لادارة وال اسببببب الآليطلاب ثلاثين مفردة من   •

ارات وصبببببببببيا تها ولأعبيرها لل كم على مدى وضبببببببببو  العب  الإناث،ف الآخر من  صبببببببببالذكور والن

 عن مضمولها. 

و ضبببببببببافة عبارات بديلة ،  قياسبببببببببه،حذف بعض العبارات لعدم ملاءمتها لما يتم   عن ذلكوقد نتج 

 عن لأعديل صيا ة بعض العبارات الأخرى. 
ً
 فضلا

 :ثبات الاستقصاء -

 40ها  عها بشبببب ل شببببامل على عينة صببببغيرة بلب عدد مفرداتيتم اختبار قائمة الاسببببتقصبببباء قبل توز 

وذلبك بطريقبة عشبببببببببببببوائيبة من بين طلببة وطبالببات كليتي التجبارة والهنبدسبببببببببببببة ،  تم اختيبارهبا   مفردة

 Cronbach'sوقببد اعتمببد الببباحببث في ذلببك على مقيبباس ألفببا كرونببباخ  ،    لتببأكببد من ثبببات عببباراتهببال

Alpha  اسلمقيانتائج هذا ( 2يوض  الجدول رقم )، و . 

 ة الدراسة الميدانية لاصتبار ثبات أداونباخ قيم معاملات ألفا كر  : (2جدو  رقم )

 معامل ألفا   عبارات الاستقصاء

العبارات المعبرة عن ممارسات الخداع في جميع عنا ر  

 التسويقي. 
0.82 

 0.79 العبارات المعبرة عن ممارسات الخداع التسويقي في المنتج. 

 0.76 السعر.  بارات المعبرة عن ممارسات الخداع التسويقي في عال

 0.88 العبارات المعبرة عن ممارسات الخداع التسويقي في المكات. 

 0.80 العبارات المعبرة عن ممارسات الخداع التسويقي في الترويج. 

 0.71 العبارات المعبرة عن مرالل عملية اليراء.

اقع عبارات الاستقصاء  لنبات  لانتائج تحليل    : المصدر  يدانية.الدراسة الممن و
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( أن جميع قيم ألفببببا كرونببببباخ تتجبببباوز المسبببببببببببببتوى المقبول في العلوم 2يتضببببببببببببب  من الجببببدول رقم )

 .%95 الأمر الذي يؤكد ثبات استقصاء هذا البحث بمستوى ثقة ، 0.7 الاجتماعية وهو

 حيث  ،النهائية  تم إعدادها في صبببورتها الاسبببتقصببباء،ئمة  بعد التأكد من صبببدق وثبات قا

وقد تم   ،عن طري  المقابلات الشبببببببخصبببببببية  مفردات البحث لاسبببببببتيفائها ىقام الباحث بعرضبببببببها عل

تحليل ل، وقد بلغت عدد الاسبببتمارات الصبببال ة لمراجعة هذه القوائم بعد أن تمت الإجابة عليها  

بيبببانبببات تلبببك   تم تفريبحجم العينبببة ، وقبببد    من  %82.4بنسبببببببببببببببببة اسبببببببببببببتجببباببببة  من  اسبببببببببببببتمبببارة    309

 في جداول بغرض إعدادها للتحليل الإحصائي.الاستمارات 

  اليببباعتمببد الببباحببث على الأسببببببببببببببب  فروضبببببببببببببهببا،الببدراسبببببببببببببببة ولاختبببار مببدى حببببببببببببب ببة   أهببدافلتحقي   

  ة:التالي ةالإحصائي

 صول على تم استخدامها بهدف ال  :Descriptive Statistics أساليب الإلصاء الو في -1

وقد تم الاعتماد على مقاييس النزعة المركزية   لخصببببببببببببائصببببببببببببها،وصببببببببببببف عام للبيانات وعرض 

 عن   والتكرارات،كالمتوسبببببببببببببطات ال سبببببببببببببابية والانحرافات المعيارية والنسبببببببببببببب الماوية  
ً
فضبببببببببببببلا

 يل البياني للبيانات. ثالتم

 إذا  ما  فحص سببببببببببببتخدم هذا الاختبار في   :One Sample t Test  ةلعينة والداصتبار "ت"   -2

   واحدة لعينة  ما  متغير متوسبببببببببط  كان
ً
لاختبار    الباحث، وقد اسبببببببببتخدمه   ثابتة  قيمة  مسببببببببباويا

 .مدى ح ة الفرض الأول 

بين عينتين مسبتقلتين    قلاختبار الفرو وتم اسبتخدامه   :Kolmogorov-Smirnov Zاصتبار   -3

 . ثانيتبار مدى ح ة الفرض الالباحث لاخوقد استخدمه 
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  هذا   سبببببتخدم  :Multiple Analysis of Variance (MANOVA)  تحليل التباين المتعدد -4

 التابعة،  المتغيرات  من  ومجموعة  المستقلة  المتغيرات  من  مجموعة مع  التعامل  عند الأسلوب

 
ً
 التابعة ،  اتالمتغير   مع  المسبببببببتقلة  المتغيرات تفاعل  اسبببببببة أثرر د كما يتي  هذا الأسبببببببلوب أيضبببببببا

 . من فروض الدراسة ثالثمدى ح ة الفرض الوقد استخدمه الباحث لاختبار 

  اليب الإحصائية. الأس هفي تطبي  هذ SPSS V.21هذا وقد استخدم الباحث ال زمة الإحصائية 

 :لخاصة ب ل فرض من فروضها كما يليالميدانية وا يمكن عرض نتائج الدراسة

 : اصتبار فرض الدراسة ا و   -1

 عملاء  اتجاهأث ت التحليل الإحصبائي عدم حب ة الفرض الأول من فروض الدراسبة ، حيث تبين  

 وجود  على  الموافقببببة  نحو  بورسبببببببببببببعيببببد  جببببامعببببة  وطببببالبببببات  طلبببببة  من  السبببببببببببببريعببببة  الوجبببببات  مطبببباعم

وقد  ، يرتادولها  التي  السببريعة  الوجبات  مطاعم  بها تقومالتي    قييالتسببو   المزيج في  خداع  ممارسببات

تم اسبببببببببببببتخبدام اختببار "ت" لعينبة واحبدة لاختببار هبذا الفرض ، وحيبث أن أداة جمع البيبانبات قبد 

استخدمت مقياس ليكرت الخماس ي الترتي ي والذي تتراو  الإجابات فيه بين القيمة واحد )ولأع ي 

لإجببابببة الوسبببببببببببببط  القيمببة خمسببببببببببببببة )ولأع ي الموافقببة التببامببة( ، فبب ن او عببدم الموافقببة على الإطلاق( 

، وبالتالي  1إلى  5الم ايدة تحمل القيمة ثلاثة ، على أسببببببببببببباس ألها القيمة التي تتوسبببببببببببببط المدى من  

لأع ي   3هي التي تم اختببارهبا في هبذا الفرض ، حيبث ت ون الإجباببات التي تقبل عن    (3)فب ن القيمبة 

 15.59و    t  20.48لغبت قيم  وقبد بلأع ي الموافقبة ،    3جباببات التي تزيبد عن لإ عبدم الموافقبة ، بينمبا ا

لممارسبببببببببات الخداع التسبببببببببويقي في كل من المنتج والسبببببببببعر والم ان والترويج على   12.68و   11.01و 

عند مسببببببببببتوى    0.000لها    P. Valueالتوالي ، وجميعها قيم ذات دلالة إحصببببببببببائية ، إذ بلغت قيمة  

 ض. الفر  نتائج اختبار هذا (3)ويوض  الجدول رقم  ، أو أقل 0.05معنوية 
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 ممارسات الخداع في المزيج التسويقي  العينة لو  لتحديد اتجاه  tنتائج اصتبار  : (3)جدو  رقم 

 t value P. Value Mean Difference ممارسات الخداع في المزيج التسويقي 

 0.838 0.000 20.48 ممارسات الخداع التسويقي في المنتج.

البتسببببببببببببببويبقبي فبي  البخبببببببداع  مبمبببببببارسبببببببببببببببببببات 

 السعر.
15.59 0.000 0.533 

 0.306 0.000 11.01 ممارسات الخداع التسويقي في الم ان.

 0.417 0.000 12.68 ممارسات الخداع التسويقي في الترويج 

 من إعداد البالث في ضوء تحليل بيانات الدراسة الميدانية.  : المصدر

رر من وسبببببببببببببطبات الفروق لجميع عنباصبببببببببببببر المزيج التسبببببببببببببويقي أكتأن م (3)ويتبين من الجبدول رقم 

مما يؤكد على اتجاه عينة الدراسبة نحو الموافقة على وجود ممارسبات    للاختبار،الثابتة   3القيمة  

 تلببكقيببام مطبباعم الوجبببات السبببببببببببببريعببة بب  معببه الجزم  يمكن  الببذيالخببداع التسبببببببببببببويقي بببالشببببببببببببب ببل  

 .الممارسات

ر المزيج على وجود ممارسببات الخداع في كل عنصببر من عناصبب  ةتوزيع متوسببطات الموافق وقد جاء

ليؤكد على أن أعلى نسبببببببببة لتلك الممارسببببببببات كانت في عنصببببببببر المنتج يليه السببببببببعر يليه التسببببببببويقي  

الترويج ، أمبا ممبارسببببببببببببببات الخبداع في عنصبببببببببببببر الترويج فقبد أتبت في المرتببة الأخيرة من حيبث درجبة 

نتاب  وجبات السبببريعة بها ، الأمر الذي معه يمكن اسبببتلموافقة عينة الدراسبببة على قيام مطاعم ا

مدلول خاظ باهتمام تلك المطاعم بجمال الم ان والشببب ل الخارجي وممارسبببة الخداع التسبببويقي 

والشبببب ل رقم   (4)بشببببأنه بدرجة أقل من عناصببببر المزيج التسببببويقي الأخرى ، وكل من الجدول رقم  

 يوض ان ذلك.  (2)
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في المزيج التسويقي من   سابي والانحراف المعياري لدرجة ممارسة الخداعحالمتوس  ال : (4)جدو  رقم 

 وجهة نظر عينة الدراسة 

 المتوس   ممارسات الخداع في المزيج التسويقي 
الانحراف  

 المعياري 

 0.719 3.84 ممارسات الخداع في المنتج

 0.600 3.53 ممارسات الخداع في السعر

 0.489 3.31 ممارسات الخداع في الم ان

 0.579 3.42 ترويجممارسات الخداع في ال

 0.398 3.52 ارسات الخداع في جميع عناصر المزيج التسويقيمم

 من إعداد البالث في ضوء تحليل بيانات الدراسة الميدانية.  : المصدر        

 
 إعداد البالث في ضوء تحليل بيانات الدراسة الميدانية.من   : المصدر

صر من ن الاصتلاف ب ت ممارسات الخداع الت  تقوم بها مطاعم الوجبات السريعة في كل ع : (2)شكل رقم 

 عنا ر المزيج التسويقي 

 اصتبار فرض الدراسة الناني: -2

 وجود حيبث تبين عبدمحببببببببببببب بة الفرض الثباني من فروض البدراسببببببببببببببة ،  أث بت التحليبل الإحصببببببببببببببائي

  مطاعم  مرتادي بورسبببببببببعيد  معةاج كل من الذكور والإناث من طلاب  بين  الرأي في  معنوي   اختلاف

3
3.2
3.4
3.6
3.8
4

ممارسات 
الخداع 

في 
المنتج

ممارسات 
الخداع 
رفي السع

ممارسات 
الخداع 

في 
المكان

ممارسات 
الخداع 

في 
الترويج

ممارسات 
الخداع 

في 
المنتج

27%
ممارسات 
الخداع 
رفي السع

25%

ممارسات 
الخداع 

في 
المكان

24%

ممارسات 
الخداع 

في 
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24%
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إذ بلغت قيم   ،  التسببببببببوي   المزيج في  للخداع  المطاعم تلك  ممارسببببببببة درجة  ل حو  السببببببببريعة  الوجبات

بالنسببببببببة لممارسبببببببات    0.79و    1.03و   0.79و  Kolmogorov-Smirnov Z  :1.12إحصبببببببائية اختبار  

 يالخداع في كل من المنتج والسبببببببببعر والم ان والترويج على التوالي ، وهي جم
ً
عها  ير دالة إحصبببببببببائيا

و  0.563و  0.163البالغة  P. Valueأو أقل كما يتبين من نتائج قيم   0.05عند مسبببببببببببببتوى معنوية 

 يوض ان ذلك.  (3)والش ل رقم   (5)ل ل منها على التوالي ، وكل من الجدول رقم    0.568و   0.244

ب ت آراء عينة الدراسة )الذكور    قلتحديد الفرو  Kolmogorov-Smirnov Zنتائج اصتبار  : (5)جدو  رقم 

 درجة ممارسة الخداع في المزيج التسويقي  والإناث( لو  

ممارسات الخداع في  

 المزيج التسويقي 

 المتوس   العدد 
الانحراف  

 K-S p. value المعياري 

 أنثى  ذكر أنثى  ذكر أنثى  كرذ

 153 156 الخداع في المنتج
3.8

9 

3.7

8 

0.70

6 

0.72

9 
1.12 0.163 

 153 156 داع في السعرخال
3.8

9 

3.7

8 

0.54

4 

0.65

4 
0.79 0.563 

 153 156 الخداع في الم ان
3.8

9 

3.7

8 

0.49

1 

0.48

8 
1.03 0.244 

 153 156 الخداع في الترويج
3.8

9 

3.7

8 

0.58

9 

0.56

9 
0.79 0.568 

  عناصببببببببببر  الخداع في كل

 المزيج التسويقي
156 153 

3.5

3 

3.5

2 

0.35

4 

0.44

0 
0.84 0.476 

 راسة الميدانية.من إعداد البالث في ضوء تحليل بيانات الد  : المصدر
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 انية.اد البالث في ضوء تحليل بيانات الدراسة الميددمن إع  : المصدر

ممارسات الخداع الت  تقوم بها   آراء عينة الدراسة )الذكور والإناث( لو   الاصتلاف ب ت : (3)شكل رقم 

 مطاعم الوجبات السريعة في كل عنصر من عنا ر المزيج التسويقي 

 :لثاصتبار فرض الدراسة النا -3

حيث تبين وجود تأثير من فروض الدراسبة ،    لثحب ة الفرض الثاعدم أث ت التحليل الإحصبائي  

  مراحل في السببببريعة  الوجبات  مطاعم  بها تقوم  التي التسببببويقي  المزيج في  الخداع  مارسبببباتمعنوي لم

، وقد تم اختبار    المطاعم ههذ  مرتادي  من  بورسبببببببببببعيد  جامعة  وطالبات  طلبة لدى  الشبببببببببببراء  عملية

لأثر ممبببارسبببببببببببببببات    F، وبلغبببت قيم    MANOVAهبببذا الفرض بببباسبببببببببببببتخبببدام تحليبببل التبببباين المتعبببدد  

على الترتيببب:   Wilks' Lambda  من المنتج والسبببببببببببببعر والم ببان والترويج وف  اختبببار  الخببداع في كببل

أو    0.05وقببد جبباءت جميعهببا معنويببة عنببد مسبببببببببببببتوى معنويببة    36.47و    39.69و    32.99و    33.05

على التوالي ، ممببا   0.004و    0.001و    0.003و    0.000والبببالغببة  لهببا   P. value، كمببا تؤكببد قيم  أقببل

مراحل عملية  ع ي أن ممارسببببببببات الخداع التسببببببببويقي في تلك العناصببببببببر تؤثر في واحد أو أكرر من  

ت  إضبببببببببببببافبة إلى ذلبك فقبد ث بت أن التفباعبل بين ممبارسبببببببببببببا  ة البدراسبببببببببببببة ،نبيالشبببببببببببببراء لبدى مفردات ع

3

3.1

3.2

3.3

3.4

3.5

3.6

3.7

3.8

3.9
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السعر
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 تأثير معنوي  الخداع في عناصببببببر المزيج ا

 
على واحدة أو أكرر من مراحل  لتسببببببويقي الأربعة له أيضببببببا

ويوضببببببببببببب  ،    0.027لهببا   P. Valueوقيمببة    34.18البببالغببة    Fعمليببة الشبببببببببببببراء كمببا يتضببببببببببببب  من قيمببة 

 . ضنتائج اختبار هذا الفر التالي  (6)الجدول رقم 

لاصتبار تأث ر ممارسات الخداع في المزيج التسويقي    MANOVAدد نتائج تحليل التباين المتع : (6)جدو  رقم 

 في كل مرللة من مرالل عملية اليراء لدى عينة الدراسة

        الخداع      

 التسويقي

 

 مرالل 

 قرار اليراء

الخداع في 

 المنتج

الخداع في 

 السعر

الخداع في 

 المكات

الخداع في 

 ويجرالت

التفاعل ب ت  

الخداع في 

كل المزيج 

 يالتسويق

  إدراك

 الحاجة

F 63.25 18.48 36.72 51.76 31.07 

P. 0.06 0.000 0.000 0.005 0.000 

البحــث عن  

 المعلومات

F 29.68 37.19 15.35 36.17 26.91 

P. 0.000 0.072 0.052 0.120 0.042 

ــيــــــــــيــــــــــم   ــقــــــــ تــــــــ

 البدائل

F 10.01 15.90 19.75 12.99 16.98 

P. 0.000 0.000 0.000 0.091 0.000 

ــا ذ قرار  اتخــــ

 اليراء

F 14.74 12.31 19.45 11.10 16.30 

P. 0.000 0.088 0.002 0.341 0.051 

ســــــــــــلوك مــا 

 بعد اليراء 

F 18.20 15.69 29.75 10.49 41.44 

P. 0.000 0.000 0.001 0.000 0.001 

Wilks' 

Lambda 

F 33.05 32.99 39.69 36.47 34.18 

P. 0.000 0.003 0.001 0.004 0.027 

 من إعداد البالث في ضوء تحليل بيانات الدراسة الميدانية.  : المصدر
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 على كل وفيما يتعل  بأثر ممارسببببببات الخداع التسببببببويقي في كل عنصببببببر من عناصببببببر المزيج  

ً
منفردا

اختبار   جيمكن عرض نتائ – (6)وكما يوضببببببببببببب  الجدول رقم   –مرحلة من مراحل عملية الشبببببببببببببراء  

 التالي:  الفروض الفرعية لهذا الفرض على النحو

 3aHتبين النتائج عدم حبببب ة الفرض    فيما يتعلق بممارســــات الخداع التســــويقي في المنتج: •

،
ً
 في جميع مراحببل    جزئيببا

ً
 معنويببا

ً
حيببث تؤثر ممببارسبببببببببببببببات الخببداع التسبببببببببببببويقي في المنتج تببأثيرا

وهي نتيجة منطقية إذا من  ير الم تمل أن    ال اجة،  إدرا عملية الشبببببببببراء فيما عدا مرحلة 

المسبببببببببببببتهلبك وجود خداع في جانب المنتج قببل أن يقوم بتجربتبه بنفسبببببببببببببه وذلك في حالة  يدر 

  عدم وجود خررة سابقة. 

 b3Hتبين النتائج عدم حب ة الفرض    فيما يتعلق بممارسـات الخداع التسـويقي في السـعر: •

،
ً
 في ثلاثسفقد وجد أن ممارسات الخداع الت  جزئيا

ً
 معنويا

ً
ة مراحل  ويقي في المنتج تؤثر تأثيرا

سبببببببببببببلو  مببا بعببد   –تقييم البببدائببل    –إدرا  ال بباجببة  عمليببة الشبببببببببببببراء وهي )فقط من مراحببل 

 –بينما كان ذلك التأثير  ير معنوي في المرحلتين الباقيتين )البحث عن المعلومات   (،الشببببراء

 .اتخاذ قرار الشراء(

 c3Hالفرض    تبين النتائج عدم حبببب ة  اع التســــويقي في المكات:دفيما يتعلق بممارســــات الخ •

،
ً
 في جميع مراحببل    جزئيببا

ً
 معنويببا

ً
حيببث تؤثر ممببارسبببببببببببببببات الخببداع التسبببببببببببببويقي في الم ببان تببأثيرا

 وهي نفس النتيجة الخاصة بعنصر المنتج. ال اجة، إدرا عملية الشراء فيما عدا مرحلة 

تبين النتائج عدم حببببببببببب ة الفرض   :ترويجلامارســــــــــات الخداع التســــــــــويقي في فيما يتعلق بم •

d3H  ،
ً
 في فقبببد وجبببد أن م  جزئيبببا

ً
 معنويبببا

ً
مبببارسبببببببببببببببات الخبببداع التسبببببببببببببويقي في الترويج تؤثر تبببأثيرا

أما    (،سلو  ما بعد الشراء –  )إدرا  ال اجة  مافقط من مراحل عملية الشراء وه  تينحلمر 

قرار الشببببببببببببراء( فقد كان تأثير  اتخاذ  –تقييم البدائل   –)البحث عن المعلومات    بقية المراحل

 ي الترويج فيهما  ير معنوي. ممارسات الخداع ف
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تبين   :مجتمعة  التســــــويقي  المزيج  عنا ــــــر  في   الخداع  ممارســــــات  ب ت  بالتفاعلفيما يتعلق   •

 ، حيببث ي  e3Hالنتببائج عببدم حببببببببببببب ببة الفرض  
ً
 في جميع ذلببك التفبباعببل   ؤثرجزئيببا

ً
 معنويببا

ً
تببأثيرا

  مرحلة اتخاذ قرار الشراء.   شراء فيما عدامراحل عملية ال

يمكن عرض ومناقشبببببببة ما توصبببببببلت إليه الدراسبببببببة الميدانية لموضبببببببوع البحث في مجموعة النقا   

 التالية:

 –السببببببعر  –تقوم مطاعم الوجبات السببببببريعة بممارسببببببة الخداع في المزيج التسببببببويقي )المنتج   -1

 جبببامعبببة  وطبببالببببات  المطببباعم من طلببببة  هالترويج( وذلبببك من وجهبببة نظر مرتبببادي هبببذ  –الم بببان  

مر الذي يؤكد على أهمية التصببببببببدي لتلك الممارسببببببببات من أجل لأعظيم منفعة الأ   بورسببببببببعيد،

 المستهلك وتخفيض حجم الخسائر المادية والمعنوية التي يتعرض لها جراء تلك الممارسات.

عنصببببر السببببعر ثم يه لي عترر المنتج أكرر عناصببببر المزيج التسببببويقي التي يمارس فيها الخداع ،  -2

الم ان في المرتبة الأخيرة من حيث القيام بممارسببببببات الخداع  ويألأي عنصببببببر الترويج ، عنصببببببر  

اهتمام مطاعم الوجبات السبببببريعة بالشببببب ل الظاهري  اسبببببتنتاب  الأمر الذي يمكن معه  فيه ،  

وتجنب التوسبببببببع في ممارسبببببببات الخداع التسبببببببويقي بشبببببببأنه ، وذلك بغرض جذب المسبببببببتهلكين  

ة عنباصبببببببببببببر المزيج وبشببببببببببببب بل خباظ في  ، حيبث في المقباببل يتم ممبارسبببببببببببببة الخبداع في بقيبلاليس إ

 المنتج المقدم. 

 جببببامعببببة  كببببل من الببببذكور والإنبببباث من طلاب  بين  الرأي  في  معنوي   اختلاف  وجود  تبين عببببدم -3

 في   للخداع  المطاعم تلك  ممارسببببببببة درجة  حول   السببببببببريعة  الوجبات  مطاعم  مرتادي  بورسببببببببعيد

الخداع التسبببويقي التي    مر الذي يدل على أن إدرا  المسبببتهلك لممارسببباتلأ ا ،  التسبببوي   المزيج

 أم أنثى. 
ً
 يتعرض لها أثناء عملية الشراء ، لا يختلف باختلاف النوع سواء كان المستهلك ذكرا

  مطبببباعم  بهببببا  تقوم  التي  التسبببببببببببببويقي  المزيج  في  الخببببداع  تبين وجود تببببأثير معنوي لممببببارسبببببببببببببببببات  -4

 من  رسبعيدبو   جامعة  وطالبات  طلبة لدى  الشبراء  عملية  راحلممجمل  في    السبريعة  الوجبات
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 المطاعم ،  هذه  مرتادي

ً
وذلك ل ل عنصبببببببر من عناصبببببببر المزيج التسبببببببويقي على حدة ، وأيضبببببببا

ويمكن عرض ومناقشة ذلك مارسات في عناصر المزيج التسويقي ك ل ، تلك المحين تتفاعل  

 في كل مرحلة من مراحل عملية الشر 
ً
 ء على النحو التالي: االتأثير تفصيليا

در  حاجته إلى ال صبببول  الدراسبببة أن المسبببتهلك حين ينتائج  تبين    الحاجة:  إدراكي مرللة  ف •

على المنتجببات والخببدمببات التي تقببدمهببا مطبباعم الوجبببات السبببببببببببببريعببة ، فبب نببه في هببذه المرحلببة 

السببببعر فقط هي  عناصببببر   ثلاثة  سببببتطيع أن يدر  بوضببببو  ممارسببببات الخداع التسببببويقي في

ان وكبذلبك تبأثره ببأسبببببببببببببباليبب الترويج قبد فمعرفتبه ببالأسبببببببببببببعبار ور يتبه للم ب بان والترويج ،  والم

جبامبه عن التعببامبل مع مطعم معين إن  لشبببببببببببببراء تتوقف عنببد تلببك المرحلببة بب حتجعببل عمليببة ا

ومن ناحية شبببببببببعر أن تلك العناصبببببببببر الثلاثة  شبببببببببوبها أي نوع من أنواع الخداع التسبببببببببويقي ، 

هذه المرحلة ما لم لمرحلة لا  ستطيع اتخاذ قرار بشأن المنتج في اأخرى ف ن المستهلك في تلك 

ه إلا عند التجربة حتى فالخداع في المنتج لا يمكن اكتشبببافتكن هنا  خررة سبببلبية مسببببقة ،  

 للمستهلكمرئيو ن كان المنتج 
ً
 . ا

يتجبباوز مرحلببة تبين نتببائج الببدراسببببببببببببببة أن المسبببببببببببببتهلببك حين   في مرللــة البحــث عن المعلومــات: •

يتأثر في تلك المرحلة بممارسبببببببببات الخداع  ال اجة ويبدأ في البحث عن المعلومات ف نه   إدرا 

التسببببببببببويقي في المنتج دون بقية عناصببببببببببر المزيج التسببببببببببويقي ، ويمكن للباحث أن يفسببببببببببر ذلك 

باعتبار أن المسبببببببتهلك قد لا يدر  ممارسبببببببات الخداع التسبببببببويقي في عناصبببببببر السبببببببعر والم ان  

الي ف ن تجاوزه لهذه قد يحصبببببببببببل على منتجات متميزة تررر ذلك ، وبالت  هوالترويج لاعتقاده أن

يتوقف على اقتنباعبه ببأن المنتجبات التي  إنمبا  يبة الشبببببببببببببراء لمالمرحلبة ودخولبه مرحلبة تباليبة في ع

يحصبببببببببببببل عليها من تلك المطاعم متميزة وذات جودة مرتفعة ، ويرى الباحث أن في ذلك الأمر  

 قصور 
ً
اذ قرار شراء تاجها للتقييم السليم واتخالمعلومات التي يح  عتهلك بجمعند قيام المس ا

 رشيد.
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 من ببدائبل المسبببببببببببببتهلبك حين يببدأ    في مرللـة تقييم البـدائـل: •

ً
في تلبك المرحلبة ي ون أمبامبه عبددا

 من بينهببا ،  
ً
قرار   وقببد بينببت نتببائج الببدراسبببببببببببببببة أنالمنتجببات أو المطبباعم عليببه أن يختببار واحببدا

ي فيما عدا ممارسبببات الخداع في جميع عناصبببر المزيج التسبببويقبيتأثر شبببرائه في هذه المرحلة 

   عنصبببببببببر الترويج
ً
، ويمكن تفسبببببببببير ذلك بأن المسبببببببببتهلك لا  عتقد أن عنصبببببببببر الترويج عنصبببببببببرا

 في عملية التقييم وأنه  عطي أهمية أكرر لبقية عناصبببببببببر المزيج التسبببببببببويقي ، أو ربما  
ً
حاسبببببببببما

رسببببببببببببببائببل الترويج التي تقوم بهببا مطبباعم     عود ذلببك لاعتقبباد آخر لببدى المسبببببببببببببتهلببك بببأن معظم

لسببريعة تحمل يبب يء من الخداع التسببويقي ، ولهذا السبب ب أو ذا  ف ن المسببتهلك الوجبات ا

لا يتبأثر بممبارسببببببببببببببات الخبداع في عنصبببببببببببببر الترويج عنبد قيبامبه بتقييم الببدائبل التي يختبار من 

 بينها.

ك في تلك المرحلة وحين يقع لتبين نتائج الدراسبببببببببببة أن المسبببببببببببته  في مرللة اتخاذ قرار اليــــــــــراء: •

معين ، ف ن قراره يتأثر بممارسبببببببات الخداع التسبببببببويقي في عنصبببببببري المنتج  اختياره على بديل 

والم ان فقط ، بينما لا يتأثر هذا القرار بممارسببببببات الخداع التسببببببويقي في عنصببببببري السببببببعر 

لببببه أيببببة   توالترويج ، أي أن المسبببببببببببببتهلببببك قببببد ي جم عن اتخبببباذ قرار الشبببببببببببببراء الفعلي إن تبببببد

أمببا إن تبببدت لببه تلببك الممببارسببببببببببببببات في  ببان فقط ،  ممببارسببببببببببببببات خببادعببة في كببل من المنتج أو الم

 سيستمر في عملية الشراء دون تأثر. 
ً
 السعر أو الترويج فغالبا

النهائية المرحلة  في تلك تبين نتائج الدراسببببببة أن المسببببببتهلك    :ي مرللة ســـــلوك ما بعد اليـــــراءف •

وهو أمر    ع في كل عناصبببببببببر المزيج التسبببببببببويقي بلا اسبببببببببتنناء ،ايتأثر بممارسبببببببببات الخدللشبببببببببراء 

ى عناصببببر المزيج التسببببويقي  بديهي   حيث ي ون المسببببتهلك قد اخترر ممارسببببات الخداع في شببببتي

وت ونت لديه صبببببببببببورة عامة عن تلك الممارسبببببببببببات ، ومن المنطقي أن يميل المسبببببببببببتهلك إلى عدم 

اعم الوجبات السبببببببببريعة التي ارتادها ، طتكرار التجارب التي ولدت لديه خررة سبببببببببلبية تجاه م

تضبببببع تلك المطاعم تحقي  رضبببببا المسبببببتهلك في الدرجة ة هامة تؤكد على ضبببببرورة أن  وهي نتيج
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الأولى من الاهتمام وأن تتجنب ممارسبببببببببببات الخداع في عناصبببببببببببر المزيج التسبببببببببببويقي ، إن كانت 

  هلكين جدد للتعامل معها.تريد الاحتفاظ بالمستهلك وجذب مست

توصببيات تلك الدراسببة تركز لهذه الدراسببة ، ف ن  في ضببوء ما تم التوصببل إليه من نتائج 

 ، يمكن عرضهما على النحو التالي:  نأساسييعلى محورين 

تتمثبببل تلبببك التو ــــــــــــيــات المتعلقــة بــالحــد من ممــارســــــــــــــات الخــداع التســــــــــــويقي:    ا و :المحور  

ا أن تحبد من ممبارسببببببببببببببة مطباعم الوجببات  هبالمجموعبة من التوصبببببببببببببيبات في نقبا  محبددة من شببببببببببببببأل

مارسببببببة الخداع في عناصببببببر المزيج التسببببببويقي ومن ثم تخفيض حجم الخسببببببائر المادية السببببببريعة لم

والمعنوية التي يتعرض لها المسببببببببببتهلك كنتيجة لتلك الممارسببببببببببات ، وتتمثل أهم تلك التوصببببببببببيات في 

 النقا  التالية: 

ز حماية المسببببببببتهلك ، حيث يمكن وضببببببببع وثيقة ادور الجهات الرقابية وعلى رأسببببببببها جه تفعيل -1

مجموعببة من المعببايير التي تخترر درجببة ممببارسبببببببببببببببة تلببك المطبباعم للخببداع في المزيج   تتضبببببببببببببمن

 عن 
ً
التسبببببويقي وتطبي  عقوبات تتناسبببببب مع تلك الممارسبببببات إن تم اكتشبببببافها ، هذا فضبببببلا

ت الخببداع  الاسبببببببببببببتجببابببة لشببببببببببببب بباوى المسبببببببببببببتهلببك بفعبباليببة ، ولأشبببببببببببببجيعهم على الإبلا  عن حببالا 

 التسويقي التي قد يتعرضون لها.  

الأمر الأول في   في أمرين ، يتمثلديد الرقابة ال  ومية والمجتمعية  ، وتتلخص آلية ذلك لأشببببببببب -2

قيام الجهات ال  ومية بوضببع مواصببفات محددة لعناصببر المزيج التسببويقي )المنتج والسببعر 

أمببا الأمر الثبباني فيتمثببل في دعم   ،والم ببان والترويج( و لزام مطبباعم الوجبببات السبببببببببببببريعببة بهببا  

بين الجهبببببات المختلفبببببة المعنيبببببة ببببببالأمر كبببببال  ومبببببة والنقببببباببببببات والمنظمبببببات    سبببببببببببببببببببل التعببببباون 

المجتمعية عرر اجتماعات دورية لمناقشبببببببببببببة القضبببببببببببببايا المتعلقة بالخداع في المزيج التسبببببببببببببويقي  

 وتطوير الخطط التي تواجهها بفاعلية. 
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ل سببببببببواء من خلا  عام،بشبببببببب ل  ارسببببببببات الخداع التسببببببببويقي متجاه متوعية  الاهتمام بررامج ال -3

، و يرهبببببا من والم ببببباضبببببببببببببرات  والنبببببدوات،  والمقروءة،المرئيبببببة والمسبببببببببببببموعبببببة  الإعلاميبببببة  المنبببببابر  

 الوسائل.

تتمثل تلك المحور الناني : التو ــــــيات المتعلقة بترشــــــيد القرارات اليــــــرائية لدى المســــــتهلك ت:  

هلكين من شبألها أن ترشبد من القرارات الشبرائية للمسبت المجموعة من التوصبيات في نقا  محددة

المتعباملين مع مطباعم الوجببات السبببببببببببببريعبة ، وذلبك في ضبببببببببببببوء نتبائج البدراسبببببببببببببة ، الأمر البذي يمكن 

هؤلاء المستهلكين من تجنب ممارسات الخداع في المزيج التسويقي ولأعظيم المنفعة التي يحصلون 

 من تلببك المطبباعم ، وتتمثببل أهم تلببك التوصبببببببببببببيببات في  عليهببا من عمليببات الشبببببببببببببراء التي يقومون بهببا

 النقا  التالية: 

 أكرر لمرحلبببة تقييم الببببدائبببل المطروحبببة أمبببامبببه عنبببد قيبببامبببه   -1
ً
على المسبببببببببببببتهلبببك أن يولى اهتمبببامبببا

وألا يركز في ذلك التقييم على عنصببببر من عناصببببر المزيج التسببببويقي ويهمل عناصببببر  بالشببببراء 

  البديل الأفضل. بالش ل الذي يوحي له باختيار أخرى،

نقطة التي يبدأ عندها أي نشبببببببببببا  لأسبببببببببببويقي وينتهي ، ومن ثم أنه العلى المسبببببببببببتهلك أن يدر    -2

فعليه ألا يتر  نفسببه عرضببة لممارسببات الخداع التسببويقي عند قيامه بعمليات الشببراء ، بل 

 هيمتنع عن الشبببببببراء إن لزم الأمر ، كذلك عليه أن  عي أهمية سبببببببلوكه فيما بعد الشبببببببراء وأثر 

 ، البالب في تكبيد مطاعم الوجبات السببببببببببريعة خسببببببببببائ
ً
ر باهظة إن كان هذا السببببببببببلو  سببببببببببلبيا

    .
ً
 إيجابيا

ً
  والعكس إن كان سلوكا

على المسبببببببببتهلك أن يتفاعل ب يجابية تجاه ممارسبببببببببات الخداع التسبببببببببويقي التي قد يتعرض لها  -3

 عن الامتنبباع عن ال  السبببببببببببببريعببة،عنببد لأعبباملببه مع مطبباعم الوجبببات  
ً
عببامببل مع تلببك تففضبببببببببببببلا

 أن يهتم بببب 
ً
بلا  الجهبببات المعنيبببة عن ال بببالات الفرديبببة التي يرى ألهبببا  المطببباعم ، عليبببه أيضبببببببببببببببا

 لأستح  ذلك. 
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طلاب الجامعة مع ممارسبببببببببات الخداع في المزيج   تلك الدراسبببببببببة على قياس تفاعلاقتصبببببببببرت    -1

  لببببذا فيمكن تطبيقهببببا في مجببببالات  السبببببببببببببريعببببة،لوجبببببات  االتسبببببببببببببويقي التي تقوم بهببببا مطبببباعم  

  لأسويقية أخرى وخاصة في مجال الخدمات.

ركزت الدراسببببببة على ممارسببببببات الخداع في العناصببببببر الأربعة الأسبببببباسببببببية للمزيج التسببببببويقي ،  -2

 وبالتالي يمكن توسيع نطاق الدراسة لتشمل عناصر إضافية لذلك المزيج كعنصر العمليات

Processes  الدليل المادي  ر، وعنصPhysical Evidence  فراد الأ ، وعنصرPeople. 

 المؤثرة في قرار الشبببببببراء  والموقفية،العوامل النفسبببببببية والثقافية  لم تهتم تلك الدراسبببببببة بتأثير   -3

ر البذي يمكن معبه إفراد دراسبببببببببببببة خباصبببببببببببببة لبحبث تلبك العوامل  لبدى المسبببببببببببببتهلبك النهبائي ، الأم

   اه ممارسات الخداع في المزيج التسويقي. جواقتفاء أثرها في تفاعل المستهلك ت
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الياوزي العلمية   عمات،  "،ي التسببببببببببوي "أسببببببببببس ومفاهيم معاصببببببببببرة ف  (،2006)  تامر، ري،بك .2

 للشير والتوزيع. 

  الاتصبببببببال  سبببببببياسبببببببة تحديد في  الجزائري   المسبببببببتهلك لدى  الشبببببببراء دوافع  ،(2009)  نطور، بلال .3

  ةاليـعبي   الديمقراطية  الجزائرية  الجمهورية ،  ماجسـت ر   رسـالة "،حالة دراسبة  التسبويقي،

 .التسي ر وعلوم الاقتصادية العلوم كلية ، لخضر  الحج جامعة ،

  سببببببببببلو  قياس"  (،2009)  حسببببببببببين،  حميد  جابر  الموسببببببببببوي، تركي  م ى  جثير، حمود  سببببببببببعدون  .4

 "،بغداد  في  المسببببببببتهلكين  من  عينة  لآراء تحليلية  اسببببببببتطلاعية  دراسببببببببة الأدوية،  تجاه  المسببببببببتهلك
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اقية  المجلة -146 ص  ص  (،2)   العدد (،1)   مجلد  المستهلك،  ولماية  السوق   لبحوث  العر

180 

  للمسببتهلكين  الذهنية  الصببورة بناء في  التسببويقي  الخداع  أثر"  (،2011)  الخطيب،  محمد لىع .5

ـــــــت ر، رســـــــــــــالـة  "،الأردني  الخبدمبات سبببببببببببببوق   في ـــ   اليــــــــــــرق   جـامعـة  ،  ا عمـا  إدارة  كليـة مـاجســ

 .ا وس 

 ،"  الجزائر حالة  دراسبة ،  المقلدة  جاتتالمن  اتجاه  المسبتهلك سبلو "  ،(  2009) ،  راضبية لسبود .6

ـــــــعبيـة  الـديمقراطيـة  الجزائريـة  الجمهوريـة  ،  جســــــــــــت ر مـا رســـــــــــــالـة ـــ  ،  منتوري جـامعـة  ،  اليــ

 .التسي ر وعلوم الاقتصادية العلوم كلية ، قسنطينة

  المسبببببببببببتهلكين  لاتجاهات  ميدانية  دراسبببببببببببة:  التسبببببببببببويقي  الخداع" (،2003)  الز  ي،  عمر  محمد .7

ـــــت ر،  رســـــــالة  "،إربد  مدينة  في  التسببببببببوي  في  لاقيةخاللاأ  الممارسببببببببات نحو  كلية  ا ردت،  ماجســ

 .ال رموك جامعة الإدارية، والعلوم الاقتصاد

  التســويق  ملتقىالعربي" ،    الوطن في  التسبببويقي  ( ، "الخداع2002جمعة ، )  أبو  حافظ  نعيم .8

   أكتو ر. 15-16المتحدة ،  العر ية الإمارات – العربي ، اليارقة الوطن في 

 سبببلطان سبببعيد  محمد  سبببلطان ، حسبببونه  يمإبراه  الباسبببط  عبد  الهنداوي،  الكريم عبد ونس .9

 وفبببباعليببببة  التسبببببببببببببوي   لأخلاقيببببات  الشبببببببببببببركببببات  تب ي  بين  العلاقببببة  تقييم"  ،(  2010)  ،  فريحببببات

 كلية  مجلة ،"  الأردنية  الخلوية  الاتصببببببالات  شببببببركات على  ميدانية  دراسببببببة ،  التجارية  إعلاناتها

 90 – 69والعيروت ، ص ص  الخامس العدد ، الجامعة صاديةتالاق للعلوم بغداد
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 أخي الطالب / ..............

 أختي الطالبة / .............

 

 السلام عليكم ورلمة الله و ركاته

 

"قياس تفاعل عملاء مطاعم الوجبات الســـــريعة هذه قائمة اسبببببتقصببببباء خاصبببببة ببحث عنوانه  

، والرجاء من   رســـــــــات الخداع التســـــــــويقي"لا  مرالل اتخاذهم للقرار اليـــــــــرائي ، تجاه مماص

( أمام التقدير الذي ترونه سبيادتكم الإجابة عن أسبالة هذه القائمة بحرية تامة بوضبع علامة )

 بأن البيانات التي سببببوف تدلون بها سببببوف ي ون لها طابع السببببرية ، ولن لأسببببتخدم 
ً
 ، علما

ً
مناسبببببا

 ي أ راض البحث العلني. فإلا 

  

 اليكر،ولسيادتكم جزيل 

     

                                                                                              البالث                                                                                                                   
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:
ً
حببديببد إلى أي مببدى تواف  على قيببام مطبباعم الوجبببات السبببببببببببببريعببة التي تتعببامببل معهببا  برجبباء ت  أولا

 بالممارسات التالية:

 العبارة م

افق   مو

 بيدة 

(5 ) 

افق   مو

(4 ) 

 محايد

(3 ) 

  ر 

افق   مو

(2 ) 

  ر 

افق   مو

 بيدة 

(1 ) 

  المنتج: ممارسات الخداع التسويقي في   -أ

ومببواصببببببببببببببفبببببببات  (1 مببزايبببببببا  عببرض  فببي  المببببببببببالببغبببببببة 

 دمات المقدمة. الوجبات والخ

     

إخفاء احتواء الوجبات أو المشببروبات على  (2

 م ونات ضارة.    

     

خفض ت اليف الوجبات والمشبببببببببببروبات مع  (3

 تخفيض مستوى جودتها.  

     

الإسبببببببراف في اسبببببببتخدام مكسببببببببات الطعم  (4

علم   ن والرائحببببة والألوان الصبببببببببببببنبببباعيببببة دو 

 العميل.

     

جديدة بسبببببببعر  تقديم وجبات ومشبببببببروبات  (5

تببخببتببلببف عببن   أعببلببى، حببقببيببقببتببهبببببببا لا  فببي  وهببي 

 القديمة.

     

 السعر: ممارسات الخداع التسويقي في  -ب

ببببببارتفببببباع  (6 في رفع السبببببببببببببعر ليوحي  المببببببالغبببببة 

 مستوى جودة الوجبات والمشروبات. 

     

و هزيادة سبببببعر الوجبات والمشبببببروبات عما  (7

هبببببببذه   بببنببود  الببعببمببيبببببببل  أن  ببعببلببم  مببعببلببن دون 

     الزيادة.

     



 

 

137 

 

 

 

 

 

 العبارة م

افق   مو

 بيدة 

(5 ) 

افق   مو

(4 ) 

 محايد

(3 ) 

  ر 

افق   مو

(2 ) 

  ر 

افق   مو

 بيدة 

(1 ) 

إيهبببام العميبببل بتحقي  وفر برفع السبببببببببببببعر  (8

المسببببببببببببببببتببببوى   تببببقبببببببديببببم    الببببطبببببببببيببببعببببي،عببببن  ثببببم 

خصبببببببببببومات تصبببببببببببل بالسبببببببببببعر إلى مسبببببببببببتواه 

 الطبيعي.

     

تخفيض حجم الوجببات والمشبببببببببببببروببات مع  (9

 بيعها بنفس السعر.  

     

ات  ير  بتقديم عروض عن وجبات ومشرو  (10

وعنببد التعببامببل   منخفض،متوفرة بسبببببببببببببعر  

ر العميبببل لشبببببببببببببراء منتجبببات ببببديلبببة يضبببببببببببببط

 بسعر أعلى. 

     

 المكات: ممارسات الخداع التسويقي في  - 

ونبظبيبفبببببببة  (11 فببببببباخبرة  أمببببببباكبن  ببوجبود  الادعببببببباء 

 وواسعة بينما هي  ير ذلك في الواقع.

     

ببببببالالتزام بموعبببببد محبببببدد لتقبببببديم   (12 الادعببببباء 

في و الوجبببببببات   تتببببببأخر  بينمببببببا  المشبببببببببببببروبببببببات 

 ال قيقة.   

     

لأعمد رفع أسبببببببببببببعار الوجبات والمشبببببببببببببروبات  (13

 بمررر فخامة الم ان.  

     

اسبببببببببببببتخبدام تبأثيرات الإضببببببببببببباءة لايحباء ببأن  (14

الوجببات والمشبببببببببببببروببات أكرر جودة ممبا هي 

 عليه.
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 العبارة م

افق   مو

 بيدة 

(5 ) 

افق   مو

(4 ) 

 محايد

(3 ) 

  ر 

افق   مو

(2 ) 

  ر 

افق   مو

 بيدة 

(1 ) 

عرض الوجبات والمشببببببروبات بشبببببب ل فخم   (15

 ردياة. وراقي بينما هي ذات جودة

     

 الترويج: ممارسات الخداع التسويقي في  -د

الببببوجببببببببببببات   (16 مببببن  وهببببمببببيبببببببة  عببببروض  تببببقبببببببديببببم 

 والمشروبات لا تفيد العميل.  

     

الضبببببببببببببغط على العميبل لشبببببببببببببراء وجببات أو  (17

 مشروبات لا يحتاب إليها.

     

عمببببل مسببببببببببببببببابقببببات مزيفببببة لزيببببادة الإقبببببال  (18

 فقط دون أن  ستفيد منها العميل. 

     

  تصبببببببببببببور الإعلانبات الوجببات والمشبببببببببببببروببات  (19

في  بينمببببببا هي  بكرر حجمهببببببا  بشببببببببببببب ببببببل يوحي 

 الواقع أصغر من ذلك.   

     

الوجببببببببات  (20 إخفببببببباء عيوب  الببببببببائعين  لأعمبببببببد 

 والمشروبات لدفع العميل للشراء.

     

:
ً
جبات السببببريعة،  و بناءً على ممارسببببات الخداع التسببببويقي السببببابقة والتي تقوم بها مطاعم ال ثانيا

 تخاذ  لقرار بالتعامل معها: برجاء تحديد درجة تفاعلك عند ا

 العبارة م

افق   مو

 بيدة 

(5 ) 

افق   مو

(4 ) 

 محايد

(3 ) 

  ر 

افق   مو

(2 ) 

  ر 

افق   مو

 بيدة 

(1 ) 

  الحاجة: مرللة إدراك  -أ
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 العبارة م

افق   مو

 بيدة 

(5 ) 

افق   مو

(4 ) 

 محايد

(3 ) 

  ر 

افق   مو

(2 ) 

  ر 

افق   مو

 بيدة 

(1 ) 

 في التعامل مع هذه المطاعم.  (21
ً
      أتردد كثيرا

التعامل مع   يأشبببببببببببعر بالإحبا  إذا فكرت ف (22

 هذه المطاعم. 

     

      هذه المطاعم لن لأشبع ر بالأي.  أشعر أن  (23

 مرللة البحث عن المعلومات:  -ب

تأكدت بنف بببببببب ي أن المعلومات المتوفرة عن  (24

تنشبببببببببببببرهبببببا   هبببببذه المطببببباعم والإعلانبببببات التي 

 مضللة و ير حقيقية.

     

أكببببد لي بعض الأصببببببببببببببببدقبببباء والأقببببارب عببببدم   (25

المبببعببب  هبببببببذه  لببب صبببببببببببببببببببدق  عبببن  المبببتبببوفبببرة  ومبببببببات 

 المطاعم.  

     

تفدت من خررلأي الشببببخصببببية السببببابقة اسبببب  (26

 في تجنب التعامل مع هذه المطاعم. 

     

 مرللة تقييم البدائل:  - 

تخبببببببدع   أسبببببببببببببتبطبيبع (27 التبي  المطببببببباعم  تحبببببببديبببببببد 

العملاء وتضبببببببببببببللهم، والمطباعم الأخرى التي 

 لا تقوم بذلك. 

     

والأضببرار الناتجة   تحديد الفوائد  أسببتطيع (28

هببببببب  مببن  مببطببعببم  كبببببببل  مببع  الببتببعبببببببامبببببببل  ذه  عببن 

 المطاعم.  
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 العبارة م

افق   مو

 بيدة 

(5 ) 

افق   مو

(4 ) 

 محايد

(3 ) 

  ر 

افق   مو

(2 ) 

  ر 

افق   مو

 بيدة 

(1 ) 

الببببذي يحق  لي    أسبببببببببببببتطيع (29 اختيببببار المطعم 

من بين الببببدائببل    أقبببل،فوائبببد أكرر وخبببداع  

 المتوفرة. 

     

 مرللة اتخاذ قرار اليراء:  -د

تبببألأي المطببباعم الخبببادعبببة لي في مرتببببة تببباليبببة  (30

 للمطاعم الأخرى. 

     

د أضبببببببببببطر للتعامل مع هذه المطاعم ر م  ق (31

ببببببببا الوقبببببببت  قيبببببببامهبببببببا  لضبببببببببببببي    
ً
لخبببببببداع نظرا

 والظروف.  

     

أشببببببببعر أن ي مخطئ إن اضببببببببطررت للتعامل   (32

 مع هذه المطاعم.

     

 مرللة سلوك ما بعد اليراء:  -ـه

أشبببببببببببعر بعدم الرضبببببببببببا لأن هذه المطاعم لم   (33

 تحق  توقعالأي عندما لأعاملت معها. 

     

أشببببببببببعر بالمضببببببببببايقة لعدم اختياري لمطاعم  (34

 هذه المطاعم.  أخرى  ير

     

أن ببببببببببببب  كبل من أعرفهم بعبدم التعبامبل مع   (35

 هذه المطاعم. 

     

:
ً
 المتغيرات الديمو رافية:  ثالثا

 ذكر  ❑

 أنثى ❑


