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 :البحثلخص م

يتمثل الهدف الرئيسي لهذا البحث في معرفة مدى تأثيير الدأداا التسأويبي بةافأة أبعأاد        

على نية الشراء لدى المشترين عبر مواقع التواصل الاجتماعي محل الدراسة، وكذلك تحديأد 

ا  طبيعة الاختلاف في إدراك المشترين لمتغيرات البحث )الدداا التسويبي ونية الشراء( طببأا

لاخأأتلاف متغيأأراتهم الديموجرافيأأة )النأأوا، العمأأر، المسأأتوى التعليمأأي، مسأأتوى الأأدخل 

الشهري، المهنة(. ولتحبيق ذلك، استددمت الباحثة المنهج الوصفي التحليلي لوصف الظاهرة 

موضأع البحأأث، وذلأأك مأأن خألال الاعتمأأاد علأأى قائمأأة الاستبنأاء لجمأأع البيانأأات الأوليأأة 

( مفردة من المشأترين عبأر مواقأع التواصأل الاجتمأاعي داخأل 412باستددام عينة قوامها )

منر. كما استددمت الباحثة لتحليأل البيانأات الأوليأة التأي تأم جمعهأا مأن مفأردات البحأث 

مجموعة من الأساليب الإحنائية، من أهمها أسلوب معامل الارتباط. وفي ضوء التحليل، تم 

التوصل إلى مجموعة من النتائج، أهمهأا وجأود علاقأة ارتبأاط بأين أبعأاد الدأداا التسأويبي 

)الدداا في المنتج، الدداا في السعر، الدداا في الترويج، الدداا في التوزيع( ونية الشأراء 

لدى المشترين عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وكذلك وجأود تأثيير معنأوي لأبعأاد الدأداا 

التسويبي على نية الشراء. كما تبين وجود اختلافات بين آراء العينة محل الدراسة حول أبعاد 

ا ل ا للمتغيأرات )النوا, والعمر(الدداا التسويبي وفبا ، ووجود اختلافات حول نية الشراء وفبأا

 ، مستوى الدخل الشهري، المهنة(.   العمر، النواالديموجرافية المتعلبة بأ)

                                                                                   

. ء؛ مواقع التواصل الاجتماعينية الشرا ؛الكلمات المفتاحية: الخداع التسويقي  



 ة الشراء................تأثير الخداع التسويقي على ني

 الوراقي, يارا ابراهيم محمد محمد؛ عمارة, أمجد حامد عبدالرازق؛ عبدالواحد, يارا محمد محمد

 

 

 

 2025مارس  –العدد الاول  -المجلد السابع عشر –المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والادارية 

 

518 

 

Abstract: 

The main objective of this research is to determine the extent of the 

impact of marketing deception in all its dimensions on the purchase 

intention of buyers through the social networking sites under study. 

Additionally, it aims to identify the nature of the differences in buyers' 

perception of the research variables (marketing deception and 

purchase intention) according to demographic variables (gender, age, 

educational level, monthly income level, profession). To achieve these 

objectives, the researcher employed the descriptive analytical 

approach to describe the phenomenon under study. Reliance was 

placed on a survey list to collect primary data from a sample of 412 

individuals who are buyers through social networking sites in Egypt. 

A set of statistical methods were utilized to analyze the collected 

primary data, most notably the correlation coefficient method. 

Through the analysis, a set of results were reached. The most 

important finding is the existence of a correlation between the 

dimensions of marketing deception (deception in the product, price, 

promotion, and distribution) and the purchase intention of buyers 

through social networking sites. Additionally, there is a significant 

effect of the dimensions of marketing deception on purchase intention. 

The study also showed differences in the opinions of the sample 

concerning the dimensions of marketing deception according to 

gender and age, and there were differences regarding the intention to 

purchase according to demographic variables related to gender, age, 

monthly income level, and profession. 

Keywords: Marketing deception; Intention to purchase; Social 

media sites. 
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 Introductionمقدمة    .1
التسويق هو إحدى العمليات الهامة التي تبوم بها المؤسسات، حيث أن التسأويق الفعأال         

ضروري لنجاح تلك المؤسسات ويساعدها في تحبيق أهدافها. فمأع ههأور وسأائل التواصأل 

الاجتماعي في السنوات الماضية، شهدت مهنة التسويق نمواا كبيراا. وعلأى الأر م مأن فوائأد 

وسائل الإعلام الحديثة في التسويق، إلا أن العديأد مأن المؤسسأات اندرطأت فأي ممارسأات 

التسويق الدادا، وهو ما يسمى بالإعلان  ير الأخلاقي. وكان لذلك تثيير ضار علأى علاقأة 

المؤسسأة بعملائهأأا، سأواء علأأى المأدى البنأأير أو المأأدى البعيأد. فلأأيس هنأاك شأأك فأأي أن 

التطورات الأخيرة في عالم الإنترنت، فضلاا عن ارتفاا نطاق الددمات والمعلومات المتاحة 

حول المنتج، قد أيرت على الاهتمأام المتاايأد للمؤسسأات بالبحأث عأن المسأتهلةين كثسأاس 

لتطوير استراتيجيات التسويق. وهذا يؤكد فةرة أن التسويق يبدأ ويتوقف عند المستهلك، ممأا 

يجعل إجراءات اختيار العميأل معبأدة للغايأة، وهأذا مأا يأدفعهم لممارسأات عمليأات الدأداا 

(Sadiqe, 2023). 

قد يتلاعب المسوق بجودة المنتج, كما قد يتلاعب بطأرق التأرويج المسأتددمة, لدأداا         

مما قد يؤدي إلى خسأارة ماليأة كبيأرة للمسأوق بالإضأافة إلأى المستهلك وتحبيق أرباح عالية

فبدان المياة التنافسية مع مرور الوقت. ومن شأثن الدراسأة فأي ذلأك الموضأوا هأو البحأث 

وراء هاهرة شعور المستهلةين الذين يبومون بالشأراء عأن طريأق الإنترنأت بوقأوا خأداا 

عليهم من تلك المؤسسات، والوقوف على أسباب واضحة للدداا ومحاولأة جأذب انتبأا  تلأك 

 .(Al-Heali, 2020) المؤسسات للتبليل من عمليات الدداا الحادية

( فأي Facebook & Instagramومع كثرة مستددمي مواقع التواصل الاجتمأاعي )        

منر وإقبال معظم عملاء التسوق على الشراء عبأر الإنترنأت وتعرضأهم لعمليأات الدأداا 

لاستددامهم تلك المواقع، فما هو تثيير ذلك على نيتهم في البيام بعملية الشراء بعأد إحساسأهم 

بوقوا نوا من أنواا الدداا عليهم؟ وبالتالي، يستهدف البحث الحأالي التعأرف علأى طبيعأة 

العلاقة بين الدداا التسويبي )كمتغير مستبل( ونية الشأراء )كمتغيأر تأابع(، وذلأك بأالتطبيق 

 على عمليات الشراء عن طريق مواقع التواصل الاجتماعي.

 

   Theoretical Frameworkالإطار النظري  .2
يتنأأاول هأأذا الجأأاء الإطأأار النظأأرى المتعلأأق بمتغيأأرات البحأأث وهمأأا الدأأداا         

 التسويبي, ونية الشراء, وذلك على النحو التالي:

    Marketing Deceptionالخداع التسويقي  1/ 2

ا هائلاا في مجال التسويق، حيث أصبح الاستهلاك والتبادل          يشهد العنر الحديث تطورا

ا لا يتجأاأ مأن حيأاة البشأر ) (.  ومأن أجأل تحبيأق Fahlevi et al., 2019التجأاري جأاءا

أهدافهم التجارية، تلجث العديد من الشركات والمؤسسات إلى اسأتددام اسأتراتيجيات التسأويق 

والدعاية، بما في ذلك الدداا التسويبي. عن طريق استددام تبنيات متعددة لإقناا المستهلةين 

بشراء منتج أو خدمة قد لا تلبي احتياجاتهم الحبيبية أو توفر لهم الفوائد المتوقعة، فمن السأهل 

تضليل المستهلةين بمعلومات مايفة أو جعل المنتج أو الددمة تبدو أفضل مما هأي عليأف فأي 

 (.2021الواقع )محمودي، 
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ا فأي عمليأة الشأراء، إلا أن الدأداا          ا حاسأما حيث تعد الثبة بين المستهلك والشركة أمرا

التسويبي ينتهك هذ  الثبة ويةبد المستهلك خسائر فادحة. فعندما يتعأر  المسأتهلك للدأداا، 

ا ذو جودة مندفضة، أو يدفع يمناا مفرطاا على منأتج لا يلبأي توقعاتأف، أو  فإنف قد يشتري منتجا

 (.Mariani & Lamarauna, 2017يدفع مبابل خدمة مضللة )

فمن الحةمة الإعتراف بثن الدداا التسأويبي لأيس فبأا ضأاراا للمسأتهلةين, بأل أيضأا         

ا, وتأندفت مسأتويات  للشركات نفسها. فعندما يةتشف الدداا, فإن سمعة الشأركة تتأثير سألبا

 .(Limbu, Wolf, Lumsford, 2012)الثبة والولاء لدى العملاء المحتملين 

 مفهوم الخداع التسويقي 2/1/1

 تعددت مفاهيم الدداا التسويبي, ومن أهم هذة التعريفات ما يلي:         

بمعلومات  ير حبيبية    مستهلك( تاويد الKotler & Armstrong, 2008تعريف )        

المعلومات صحيحة شةلاص  الناعم حيث تةون  الةلام  بإستددام  بيعها  بهدف  الددمات  عت 

ا.   وخاطئة مضمونا

الدأأداا التسأأويبي علأأى أنأأف نأأوا مأأن أنأأواا المراو أأة  (2018تعريأأف ) ريأأب,         

والإحتيال بهدف إقناا المستهلك بشراء السلعة أوالددمأة مأن خألال تبأديم معلومأات مضأللة 

ومشوهة من قبل البائع أوالمسوق أومبدم الددمة فى سبيل الحنول على منفعة وكسأب  يأر 

 مشروا.

ترى الباحثة أنف يمةن تعريف الدداا التسويبي علأى أنأف مجموعأة مأن وبناءً على ما سبق، 

الأساليب والممارسات التي تستددم وسائل مضللة  لتبديم معلومات مغلوطة حأول المنتجأات 

 المعروضة عبر الانترنت بهدف تحبيق مبيعات.

 ,Brunk & Blumelhuber)فقنأ    ويتألف الخداع التسويقي من  ربعةنأ راةنأس ريأين أ و 

2011; Kotler & Keller, 2012) : 
ويقصد به تقديم منتجات رديئة غير مناسبة خلاف المتفق عليه مع      الخداع فى المنتج: •

 (.Shimp, 2007العملاء، عبر إخفاء سلبيات المنتج وجوانب القصور المحتملة به )
وهععو تقععديم رسعععار غيععر لميميععة للم ععتهل ين مععن معع نها ر  ت ععللهم  الخننداع فننى السننة : •

لاتخاذ قراراتهم الشرائية، ليث ت و  هعه  اسسععار غيعر واق يعة ملعص الخصعومات الوهميعة 
 (.2019)مافعي, 

وهعععو تقعععديم معلومعععات م عععللة وغيعععر دقيقعععة ت عععخم الحميقعععة لعععو   الخنننداع فنننى التننن ويج: •
الخعععدمات المقدمعععة ممعععا يعععذدق إلعععش اتخعععاذ قعععرارات معععرائية غيعععر  عععحيحة تحقعععق مصعععلحة 

 (.Iqbal & Siddiqui, 2019للم وق )
وهععو ابععار  عععن توميعع  المنتجععات فععي رمععانن بعيععد  عععن متنععاو  يععد  الخننداع فننى التو ينن : •

الم عععتهلم ممعععا يجبعععر  علعععش  عععه  جهعععد  عععدني ونف عععي لمعععبا  لاجتعععه ور باتعععه معععن تلعععم 
 .(2016ريس, االمنتجات )إسلام عبدالله و 
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 أسباب ظهور الخداع التسويقي 2/1/2

نتيجة لاحتدام المنافسة الحالية في الأسواق، أصبح الدداا التسويبي هاهرة شائعة فأي         

عأأالم التسأأويق، يدسأأتددم فيأأف أسأأاليب وتةتيةأأات  يأأر صأأادقة ومضأأللة لجأأذب المسأأتهلةين 

وتشأأجيعهم علأأى شأأراء منأأتج أو خدمأأة معينأأة. قأأد يةأأون لهأأذا الدأأداا تأأثيير سأألبي علأأى 

 ,Hastak & Mazisالمستهلةين، حيث يتم تضليلهم وتشويف الحبائق والمعلومات المهمأة )

2011.) 

 وفيما يلى بعت أسباب ههور الدداا التسويبى:

سعي المنظمات لتحبيق ربح أكبر يجعأل الدأداا التسأويبي وسأيلة لتحبيأق ذلأك. فعنأدما  -

تدستددم أساليب مضللة، يمةن للمنظمات جذب المايأد مأن المسأتهلةين وزيأادة مبيعاتهأا 

 (.2022بشةل  ير عادل )طويهري، 

افتبار البوانين واللوائح المتعلبة بالتسويق إلى النرامة الةافية لمةافحة الدداا التسويبى  -

بشةل فعال. وذلك يفتح الطريق أمأام المنظمأات لاسأتددام أسأاليب مشأبوهة دون تحمأل 

 (.2022عواقب قانونية جدية )حاجي, 

انتشار التضدم وارتفاا الأسعار جعل المسوقين يبومون بعر  تدفيضات  ير حبيبيأة  -

 (.2003في الأسعار )الاعبي، 

 ياب وعي المستهلةين تجا  الدداا التسويبي وممارساتف وطريبة اكتشافف وعدم قدرتهم  -

 (.2016على التعامل معف )مايدي وفرحي، 

انتشأأار التةنولوجيأأا ووسأأائل الاتنأأال الحديثأأة فأأتح الطريأأق أمأأام الشأأركات لاسأأتددام  -

الإعلانات المستهدفة والتسأويق عبأر البريأد الإلةترونأي ومواقأع التواصأل الاجتمأاعي 

للوصول إلى أكبر عدد ممةن من المستهلةين. هذ  الطريبة مهدت الطريق أمام المنتجأين 

 ,Kimmel, 2001; Gainesvilleلممارسأأة الدأأداا والتحايأأل علأأى المسأأتهلةين )

2012.) 

  Purchasing Intentionنية الشراء  2/ 2

ا نحأو نيأة الشأراء، حيأث تةتسأب شأعبية          ا قويأا تدبيّن هاهرة التسويق الإلةتروني توجها

متناعدة بين مستددمي الإنترنت نظراا للراحة التي توفرهأا المتأاجر الإلةترونيأة، حيأث لا 

ا إلى المتجر لرؤية وشراء ما يحتاجون إليف. وباسأتددام  يحتاج المستهلةون إلى الحضور فعليا

أجهاة الةمبيوتر وأجهأاة الةمبيأوتر المحمولأة و يرهأا مأن الأجهأاة المتنألة بالإنترنأت، 

يستطيع أي فأرد اتدأاذ قأرارات سأريعة بشأثن عمليأات الشأراء مأن خألال معأاملات سأهلة 

وسأريعة. يحتأوي المتجأأر الإلةترونأي علأى مجموعأأة واسأعة مأن المنتجأأات، بمأا فأي ذلأأك 

منتجات الأزياء والهدايا والإلةترونيات وأنواا متنوعة من الأطعمة المننعة. فثصأبح نظأام 

ا الآن، وذلك بفضل التبدم الذي أحرز   التجارة الإلةترونية، أو المتاجر الإلةترونية، أكثر أمانا

نظام المعاملات. لذا، قد يجد مستددمو الإنترنت تدليلاا في التجارة أو المعاملات الإلةترونيأة 

 .(Dapas, 2019)التي تبدم الرفاهية والمعاملات الآنية 

ا، إذ إن هأذ  النوايأا تشأةل  لذا، يعد فهم نوايا الشراء للمسأتهلةين عبأر الإنترنأت أمأراا حاسأما

ا يمةن من خلالأف التنبأؤ بسألوك الشأراء الفعلأي لهأم ) (. فتشأير Pappas, 2016مؤشراا قويا
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الأبحاث إلى وجود رابا قوي ومهم بين نوايأا الشأراء والعمليأات الشأرائية علأى الإنترنأت، 

حيث أههرت النتائج أن الأشداص الذين يحملون نوايا شأرائية مسأببة يميلأون للشأراء أكثأر 

 (.Shaouf et al., 2016من أولئك الذين لا يمتلةون مثل هذ  النوايا )

 

 

 مفهوم نية الشراء  1/ 2/ 2

 تعددت تعاريف نية الشراء, ومن أهم هذة التعريفات ما يلي: 

نية الشراء فأي الأسأواق الرقميأة هأي اسأتعداد المسأتهلك  (Pavlou, 2003)تعريف         

 لإنشاء علاقات تجارية مع بائعي التجائة في تلك الأسواق.

نية الشأراء هأي مرحلأة ميأل المسأتهلك إلأى  (Martinez & Kim, 2012)تعريف         

 التنرف قبل إجراء عملية شراء فعلية.

نية الشراء هأي مأدى ر بأة الأفأراد وقأدرتهم علأى  (Jacob et al., 2023)تعريف         

 شراء السلع أو الددمات خلال فترة محددة.

تععرا الباللععة ر  نيععة الشععراء تعنععي الر بععة رو الاسععتعداد لشععراء وعنننأ   ى ننى مننأ ينن            
ا للتنبعذ بال علوتيات الشعرائية  سلعة رو خدمة معينة في الم تقبص، ليث تعتبر النية مذمرًا هامعً

 .الفعلية
 أنواع نية الشراء 2/2/2

 ( أن هناك يلاية أنواا لنية الشراء، وهي:Engel et al., 1995أوضح )        

 نية الشراء غير المقصودة )نية الشراء الغريزية أو الفورية( -

يعتبر الشأراء  يأر المدطأا لأف أو  يأر المبنأود بمثابأة عمليأة شأراء دافعأة، حيأث        

يتضمن البرار الفوري المتدذ في المتجر لشراء فئة منتج أو علامأة تجاريأة كأرد فعأل علأى 

 وجود المنتج أو ترويجف.

 نية الشراء المقصودة جزئياً  -

ا، يدتار المسأتهلةون فئأة المنأتج والأسأاس قبأل          في عمليات الشراء المدطا لها جائيا

ا في المتجر.  شراء المنتج، ويبررون فبا العلامات التجارية والأنواا لاحبا

 نية الشراء المقصودة بالكامل )المدروسة( -

وعلى النبيت من ذلك، فإن الشراء المدطا لف بالةامل يعنأي أن المسأتهلةين يتدأذون         

 قراراا بشثن المنتجات والعلامات التجارية المراد شراؤها حتى قبل دخول المتجر.

وتجدر الإشارة إلى أن هذ  الأنواا الثلاية من سلوك الشراء قد تتثير بمسأتوى الأوعي         

( أن نيأة الشأراء Kotler, 2003وقوة صورة العلامة التجارية. بالإضافة إلى ذلك، اقتأرح )

ا بمشاعر الفرد وموقفف الاندفاعي. في حين أن مشاعر الفرد تنطوي على  يمةن أن تتثير أيضا

 .تفضيل شدني، تشير المواقف الاندفاعية إلى الظروف التي تغير نية الشراء

 خصائص نية الشراء 2/2/3

ا          يدعتبأأر التعأأرف العميأأق علأأى الدنأأائو الشدنأأية والماايأأا الفريأأدة ل فأأراد أمأأرا

ضرورياا قبل البيام بعملية البيع، وذلك لأن فهم هذ  العناصر يسهل بشةل كبير عمل المسوق 

في تحديد الاتجاهات الاستهلاكية، الر بات، والاحتياجات الداصة بالمستهلةين. إضأافةا إلأى 
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ذلك، يساعد الإلمام بالمحددات النفسية والاجتماعية التأي تأؤير علأى قأراراتهم الشأرائية فأي 

تطوير استراتيجيات تسويبية أكثر فعالية تلائأم احتياجأاتهم وتوقعأاتهم، ويمةأن عأر  هأذ  

 (.2021الدنائو والممياات كما يلي: )جمعة والبطاينة، 

تعتبر نية الشراء نتاج تفاعل معبد بأين دوافأع وأسأباب متعأددة  قأد تةأون هأذ  العوامأل  -

متجانسة أو متضاربة في بعت الأحيان. إذ يتميا سلوك المستهلك بتعبيد ، فبينما قد تبدو 

بعت التنرفات الشرائية متوقعة وبديهية، قد ينعب في مواقف أخأرى فهأم تنأرفات 

ا لعدم يبات الر بة في الشراء )  (.Godey & Singh, 2016معينة نظرا

سلوك الأفراد لا يعتبر يابتاا أو مستبلاا بذاتف، بل يتثير بمأدى احتماليأة شأرائهم للمنأتج أو  -

الامتناا عنف، اعتماداا على مدى تطابق ر بأاتهم مأع فةأرة البيأام بهأذ  الدطأوة )جمعأة 

 (.2021والبطاينة، 

ا على نوايا الشراء لدى الأفراد  ففي العديد مأن المواقأف، قأد  - ا كبيرا اللاوعي يمتلك تثييرا

ا عن توضيح الدوافع التي تجعلف يميل نحو شأراء منأتج معأين  يجد المستهلك نفسف عاجاا

 (.2015أو الاستفادة من خدمة بعينها )الدااعلة، 

 

 Exploratory studyالدراسة الاستطلاعية  .3
تعد الدراسة الاستطلاعية أحأد أنأواا البحأوث الاستةشأافية، والتأي تعأد خطأوة أوليأة         

لايادة المعرفة بمشةلة الدراسة وأبعادها، والتي تساعد الباحث علأى بنأاء الفأرو  الداصأة 

 بالدراسة.

قامت الباحثة بإجراء دراسأة اسأتطلاعية عأن طريأق البيأام بمجموعأة مأن المبأابلات         

(، وفيمأا يلأي Instagramو  Facebookالشدنية لمستددمي موقع التواصل الاجتمأاعي )

 توضيح لأهم عناصر الدراسة الاستطلاعية:

 أهداف الدراسة الاستطلاعية :  1/ 3

 استهدفت الدراسة الاستطلاعية التعرف على ما يلي : 

تحديد وتوييق مشةلة الدراسة بوضأوح مأن خألال المراجعأة المةتبيأة ل دبيأات العلميأة  •

ا المراجعأأة المةتبيأأة  لمتغيأأرات الدراسأأة، يأأم المراجعأأة الميدانيأأة والتطبيبيأأة، وأخيأأرا

 للدراسات الساببة.

 بناء الفرو  الأساسية للدراسة كثسباب محتملة لتفسير مشةلة الدراسة. •

 التعرف على الدنائو العامة لمجتمع الدراسة وتةوين صورة مبدئية عنف. •

 تنميم قائمة الاستبناء.  •

 أسلوب الدراسة الاستطلاعية :  2/ 3

اعتمدت الباحثة في إجراء الدراسة الاستطلاعية على مجموعة من المبابلات الشدنية        

 يمةن توضيحها فيما يلي:

( من المشترين عبأر مواقأع 50قامت الباحثة بإجراء عدد من المبابلات الشدنية مع )       

التواصل الاجتماعي محل الدراسة. حيث تمت مناقشة المتغيرات المرتبطة بالدراسأة، والتأي 

تتمثل في أبعاد الدداا التسويبي والأبعاد المدتلفة لنية الشأراء، للوقأوف علأى وصأف دقيأق 

 للفجوة البحثية )مشةلة الدراسة(. ومن أهم النباط التي تمت مناقشتها ما يلي:
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 مدى اعتمادك على تلك المواقع في التسوق.  •

 ما هي أنواا المنتجات التي قد تببل على شرائها من تلك المواقع؟  •

 هل تعرضت لتجارب سيئة خلال البيام بعملية التسوق عبر تلك المواقع؟ أذكر أمثلة.  •

 لو أتيحت أمامك الفرصة لتةرار تلك التجربة مرة أخرى، هل ستبوم بها أم لا؟ ولماذا؟ •

 

 

 نتائج الدراسة الاستطلاعية:  3/ 3

قامت الباحثة بتحليل البيانأات الثانويأة والأوليأة التأي تأم الحنأول عليهأا مأن الدراسأة       

 الاستطلاعية، وتم التوصل إلى النتائج التالية:

أههرت النتائج أن هناك تثييرات سلبية واضحة للدداا التسويبي علأى نيأة الشأراء لأدى  -

 المشترين عبر مواقع التواصل الاجتماعي. وقد تم تلديو النتائج كما يلي:

أفاد أكثر من ننف المشاركين بثنهم أصبحو  ير وايبين من المنتجات التي يتم التأرويج  •

 لها عبر مواقع التواصل الاجتماعي بسبب التعر  لدداا تسويبي سابق.

قد تراجعوا عأن نيأة الشأراء مأن نفأس  %64أكدت الدراسة أن نسبة كبيرة من المشترين  •

 البائع أو من نفس الموقع بعد تعرضهم للدداا.

ا  %72أشار الأ لبية )حوالي  • من المشاركين( بثن تعرضأهم للدأداا جعلهأم أكثأر حرصأا

وأقل ر بة في الشراء مستببلاا, حيث أفأادوا بأثنهم قأامو بشأراء منتجأات معيبأة أو  يأر 

 مطاببة للوصف المتوفر على صفحة البيع.

ا فأأي عأأدد مأأرات التعامأأل مأأع المتأأاجر  • ا ملحوهأأا أوضأأحت البيانأأات أن هنأأاك اندفاضأأا

من المشاركين أنهم يفضلون العودة إلى التسوق مأن   %46الإلةترونية, حيث أبلغ حوالي  

 المتاجر الفعلية بسبب التجارب السلبية التي مروا بها عبر الإنترنت.

أكد المشاركون أن الإعلانات المضللة حول ماايا وجودة المنتجات, مثل الترويج لماايأا  •

وهمية أو نتائج  ير واقعية, كان لها الدور الأكبأر فأي تشأةيل انطبأاا سألبي أيأّر بشأةل 

 مباشر على ر بة المشترين في تجربة المنتج.

 

 Literature Reviewالدراسات السابقة   .4

يتضمن هذا الجاء مراجعة الدراسات السأاببة المتعلبأة بمتغيأرات الدراسأة )الدأداا           

التسويبي، نية الشراء(، بهدف تحديأد مشأةلة البحأث فالفجأوة البحثيأةف. وذلأك بعأد مراجعأة 

 الأبحاث والرسائل العلمية والدوريات المتدننة وفق ما يلي:

 أولاً: دراسات خاصة بالخداع التسويقي:

( 2021تعددت الدراسات التي تناولت الدداا التسويبي. فبد هدفت دراسة )الهنداوي,          

إلى التعرف على نوا وطبيعة العلاقة بين الدداا التسويبي وقرار الشراء للمستهلك، وكأذلك 

قياس التثيير المباشر لأبعاد الدداا التسويبي على أبعاد قرار الشراء، والتعأرف علأى الآيأار 

المباشرة و ير المباشرة للدداا التسويبي على قرار الشراء. اعتمدت الدراسة على الأسلوب 

الميداني في الحنول على البيانات والمعلومات باستددام أسلوب الاستبناء من خلال عينأة 

مفردة من طلاب جامعة دمياط. وقد تم استددام العديد من الأسأاليب الإحنأائية،   409بلغت  
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من أبرزها معامل الارتباط وتحليل الانحدار المتعدد. وأههرت النتائج وجود تثيير ذي دلالأة 

 إحنائية للدداا التسويبي بمدتلف أبعاد  على قرار الشراء.

( طرق الإشارة إلى الدداا التسويبي فأي سأوق 2022بينما بحثت دراسة )طويهري،          

مستحضرات التجميل في الجاائر، وتبيان الاختلافات في هذ  الأساليب استناداا إلأى متغيأري 

 SPSSالجنس والعمأر، تأم الاعتمأاد علأى المأنهج الوصأفي بعأد معالجأة البيانأات ببرنأامج 

ا من مستهلةي منتجات التجميل فأي الجاائأر.  481لعينة مةونة من   26.00الإصدار   شدنا

كشفت الدراسأة عأن وجأود تبأاين فأي سألوكيات الدأداا التسأويبي فأي سأوق مستحضأرات 

التجميل في الجاائر، حيث يتم التركيا في التوزيع علأى مأا يفضألف الرجأال، وفأي التأرويج 

على ما يددم النساء، بالإضافة إلى التركيا على المنتجأات الموجهأة ل شأداص الأذين تايأد 

ا. 40أعمارهم عن         عاما

( لبحأث العلاقأة بأين الدأداا التسأويبي ونيأة إعأادة Sadiqe, 2023وجاءت دراسة )        

الشراء لدى العمألاء فأي سألطنة عمأان. اعتمأدت هأذ  الدراسأة علأى المأنهج الةمأي، حيأث 

استددمت استبانة لدراسة العلاقأة بأين الدأداا التسأويبي ونيأة العميأل لإعأادة الشأراء، وتأم 

ا  الاعتماد على مبياس ليةرت الدماسي في المبياسين حيأث المتوسأا بأين  يأر موافأق تمامأا

ا.  ا، وتم جمع البيانات من عملاء عمان من خألال اسأتبيان تأم توزيعأف إلةترونيأا وموافق تماما

أههرت نتائج الدراسة أن الدداا التسويبي )الدأداا فأي المنأتج، والدأداا فأي الأسأعار( لأف 

تثيير سلبي على نية إعادة الشراء لدى المستهلك، بينما لا توجد علاقة بين الدداا في التوزيع 

 ونية إعادة الشراء.

ا، ركأأات دراسأأة )عبدالواحأأد،          ( علأأى طبيعأأة العلاقأأة بأأين جوانأأب 2024وأخيأأرا

ومتغيرات )التسويق الفيروسي والدداا التسويبي واتداذ قرار الشراء(. كمأا تسأعى لمعرفأة 

مدى تثيير التسأويق الفيروسأي علأى الدأداا التسأويبي لأدى عمألاء منتجأات مستحضأرات 

التجميل في محافظة المنوفية، وكذلك قياس تأثيير ذلأك الدأداا ومعرفأة مأدى انعةاسأف علأى 

اتداذ قرار الشراء لدى العملاء، وبالتالي التوصل إلأى قيأاس التأثيير  يأر المباشأر للتسأويق 

الفيروسي على اتداذ قرار الشراء لتلك المنتجات بوساطة الدداا التسويبي، وذلك في ضأوء 

اعتمدت الدراسة على قائمة استبناء لجمع البيانات   المتغيرات الديموجرافية لهؤلاء العملاء.

فأأرداا مأأن عمأألاء مستحضأأرات التجميأأل فأأي محافظأأة  350الأوليأأة باسأأتددام عينأأة تشأأمل 

المنوفية. استددمت الباحثة مجموعة من الأساليب الإحنائية لتحليل البيانأات المجمعأة، مأن 

لاختبأأار  Amos 26لعينأأة واحأأدة، وأداة التحليأأل  Tأبرزهأأا أسأألوب الارتبأأاط، واختبأأار 

أههرت نتائج الدراسة وجأود علاقأة   العلاقات المباشرة و ير المباشرة في النموذج المبترح.

ارتبأأاط بأأين أبعأأاد التسأأويق الفيروسأأي )التحفيأأا المأأادي، قأأادة الأأرأي، الحمأألات الإعلانيأأة 

الفيروسية، وسائل النشر الإلةترونية( وأبعاد الدداا التسويبي )الدداا في المنتج، الدداا في 

التسأأعير، الدأأداا فأأي التوزيأأع، الدأأداا فأأي التأأرويج( واتدأأاذ قأأرار الشأأراء لمنتجأأات 

ا علأى كأل مأن  ا ملموسأا مستحضرات التجميل. كما تبين أن لأبعاد التسأويق الفيروسأي تأثييرا

الدداا التسويبي وعملية اتدأاذ قأرار الشأراء بشأةل منفنأل. بالإضأافة إلأى ذلأك، أشأارت 

النتائج إلى أن تثيير أبعاد التسويق الفيروسي على اتداذ قرار الشراء يأاداد فأي حالأة وجأود 

ا الةشأف عأن وجأود اختلافأات فأي تأثيير أبعأاد  الدداا التسأويبي كعامأل وسأيا. وتأم أيضأا

التسويق الفيروسي، والدداا التسويبي، واتداذ قأرار الشأراء، اسأتناداا إلأى إدراكأات عمألاء 

 منتجات التجميل في محافظة المنوفية، وذلك بالاعتماد على متغيراتهم الديموجرافية.
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 ثانياً: دراسات خاصة بنية الشراء: 

ياخر الفةر الإداري بالعديد من الدراسات التي تناولت نية الشراء  حيث هدفت دراسة         

(Peña-García, 2020 إلى استةشاف العوامأل الرئيسأية لتبنأي التجأارة الإلةترونيأة مأن )

عناصر علم الأنفس الاجتمأاعي، مثأل المواقأف، والمعأايير الشدنأية، والسأيطرة السألوكية 

المدركة، وسهولة الاستددام والفائدة المدركة، بالإضافة إلى دراسأة العناصأر  يأر التبليديأة 

مثل دافع الشراء والتوافق، والةفاءة الذاتية في المتاجر عبر الإنترنت والعلاقة المتناقضة فأي 

بيئة متعددة الثبافات. تسلا النتأائج الضأوء علأى أهميأة الثبافأة الوطنيأة لفهأم سألوك الشأراء 

مستهلةاا عبأر  584المندفع. تم اختبار النموذج المبترح من خلال بحث كمي لعينة مةونة من 

 EQSمبيا وإسبانيا، وتم إجراء التحلأيلات الإحنأائية باسأتددام برنأامج الإنترنت في كولو

. تةشف الدراسة أن الةفاءة الذاتية في المتاجر الإلةترونية تعتبر عاملاا أساسياا فأي تبنأي 6.3

التجارة الإلةترونية، وذلك بجانب وجود أدلة تثبت التثيير المعتدل للثبافأة الوطنيأة علأى عأدة 

ا إلأى أن تأثيير التوافأق علأى نيأة الشأراء عبأر  علاقات للنموذج المبترح. تشير النتأائج أيضأا

الإنترنت أكبر في العينة الةولومبية مبارنة بالعينة الإسبانية، وفي كلتا السوقين تةون العلاقأة 

ا، يعتبد أن الثبافة الوطنية سيةون لها تثيير معتدل على العلاقأة بأين نيأة الشأراء  كبيرة. أخيرا

 ترنت وسلوك الشراء عبر الإنترنت.عبر الإن

(، تبحث هذ  الدراسة في العلاقأة Moslehpour & Wong, 2021أما عن دراسة )        

بين أنشأطة التسأويق عبأر وسأائل التواصأل الاجتمأاعي ونيأة الشأراء التأي تتوسأطها الثبأة 

وصورة العلامة التجارية لتثكيد التركيبأات مأع قابليأة التطبيأق العملأي، وتحديأداا فأي شأركة 

متنامية لددمات نبأل الركأاب عبأر الإنترنأت. تأم جمأع البيانأات مأن خألال توزيأع اسأتبيان 

فرداا باعتبار  مندر البيانات الأساسي الموزا على مستددمي وسأائل   350إلةتروني شمل  

التواصل. بالإضافة إلى ذلك، تم استددام أساليب التعليم الاجتماعي في إندونيسيا للذين قأاموا 

وطأأرق التمهيأأد لتحليأأل بيانأأات الدراسأأة. وتظهأأر النتأأائج أن  GO-JEKباسأأتددام خأأدمات 

لهمأا التأثيير المباشأر الأكثأر أهميأة علأى نيأة   –وهمأا الترفيأف والحأديث الشأفهي    –البدعدين  

 الشراء.

( للتعأرف علأى تأثيير 2022وفي نفأس السأياق، جأاءت دراسأة )قأوقاة والجوازنأة،          

الإعلان الرقمي بةافة مةوناتف، والتي تشمل إعلانات وسائل التواصل الاجتمأاعي، إعلانأات 

التطبيبات المحمولة، وإعلانات الويب، على ر بة الشراء لدى مستهلةي منتجات التجميل في 

الأردن. اعتمدت الباحثة في دراستها على المنهج الةمي باستددام الطريبة الوصفية التحليلية، 

مسأتددم لمستحضأرات التجميأل فأي جميأع   400حيث قامت بتطوير استبيان وتوزيعف على  

محافظات المملةة الأردنية الهاشمية. وكشفت الدراسة أن الإعلان الرقمي بةافة أبعأاد  يأؤير 

 بشةل ملحوه على نية الشراء لدى المستهلةين.

( لفهأم كيفيأة تأثيير شدنأية Kukreti & Yadav, 2023وأخيراا، جأاءت دراسأة )        

العلامة التجارية على نية الشراء عأن طريأق حأب العلامأة التجاريأة والجأودة المدركأة فأي 

ا لمواقأأع التجأأارة  348التجأأارة الإلةترونيأأة. ولتحبيأأق ذلأأك، تأأم اسأأتطلاا آراء  مسأأتددما

 Confirmatoryالإلةترونية في نيودلهي، الهند، وتأم فحأو مجموعأة البيانأات باسأتددام 

Factor Analysis  وتم تبييم فرضيات البحث باسأتددام نمذجأة المعادلأة الهيةليأة. أبأرزت

هذ  الدراسة أن حب العلامة التجارية والجودة المدركة يتثيران بشةل كبيأر وإيجأابي بجميأع 
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الأبعاد الستة لشدنية العلامة التجارية لعلامات التجارة الإلةترونية، كما تتأثير نيأة الشأراء 

 عبر مواقع التجارة الإلةترونية بشةل كبير وإيجابي بحب العلامة التجارية والجودة المدركة.

 الدراسات السابقة المتعلقة بدراسة العلاقة بين الخداع التسويقي ونية الشراء:  ثالثاً:

( إلأى تبأديم نمأوذج مفأاهيمي Nazari & Khan Boluki, 2023سأعت دراسأة )        

يدرس تثيير تدفيضأات الأسأعار علأى الدأداا المأدرك والمتغيأرات اللاحبأة. اعتمأدت هأذ  

الدراسأأة علأأى اسأأتراتيجية المسأأح الةمأأي باسأأتددام الاسأأتبيانات لجمأأع البيانأأات، حيأأث تأأم 

عينأأة مأأن خأألال أداة جمأأع البيانأأات عبأأر الإنترنأأت. وأههأأرت نتأأائج  608الحنأأول علأأى 

الدراسة أن تثييرات تدفيضات الأسعار تؤير على الدداا المدرك. كذلك، وبناءا علأى فحأو 

معأأاملات بيتأأا، فأأإن شأأدة هأأذا التأأثيير تةأأون أكبأأر فأأي الدنأأومات  يأأر المحتملأأة مبارنأأة 

بالدنومات العادية. على الر م من أن التثيير المعتأدل للأوعي بالأسأعار علأى العلاقأة بأين 

تدفيضات الأسعار والدداا المدرك لم يتم تثكيد ، إلا أنف تم تثكيد تثيير الدداا المأدرك علأى 

المداطر وعدم الرضا المدركين، بالإضافة إلى تثيير هذ  الأدوار الوسيطة الثلايأة علأى نيأة 

 الشراء والولاء.

 تعليق الباحثة على الدراسات السابقة:

بعد استعرا  الدراسات الساببة ومعرفة الأساليب الإحنأائية المسأتددمة والاطألاا         

على النتائج التي توصلت إليها للاستفادة منها في مجال البحأث، قامأت الباحثأة بتبسأيم أوجأف 

التشابف والاختلاف مع الدراسات الساببة مأن حيأث موضأوا الدراسأة، والمأنهج المسأتددم، 

وأداة الدراسة، ونتائجها، مع العلم بثن معظم الدراسات الساببة التي تناولت الدداا التسأويبي 

 كانت تعتبر  فالمتغير المستبلف.

اتفبأأت هأأذ  الدراسأأة مأأع جميأأع الدراسأأات السأأاببة فأأي  مننن حيننث المنننهج المسننتخدم: •

 استددامها للمنهج الوصفي التحليلي.

اتفبت هذ  الدراسة مأع جميأع الدراسأات السأاببة فأي اسأتددامها من حيث أداة الدراسة:  •

 للاستبانة كثداة لجمع البيانات.

اتفبت هذ  الدراسة مع جميع النتائج في الدراسات الساببة التأي   من حيث نتائج الدراسة: •

تؤكد على أضرار الدداا التسويبي وضرورة إيجاد طريبة للحد من ممارسأاتف، والعمأل 

 على توعية المستهلك بثساليبف.

 الفجوة البحثية:  •

 ندرة الدراسات التي ربطت بين الدداا التسويبي ونية الشراء ,على حد علم الباحثة.  -

عدم إجراء أي دراسات ساببة على وسائل التواصل الاجتماعي فيما يدو الدداا  -

 التسويبي )كمتغير مستبل(, ونية الشراء )كمتغير تابع(. 

 

 Research Problemمشكلة البحث   .5
ا للمؤشرات السابق عرضها فى الدراسة الإستطلاعية, وكأذلك مأن خألال مأا تأم          ووفبا

إستنتاجف من الدراسات الساببة, ومراجعة أدبيات البحوث,  يمةن صأيا ة المشأةلة كمأا يلأى 

"انخفاض نية المستهلكين للقيام بعمليات الشراء عبنر مواقنع التواصنل الاجتمناعي نتيجنة 

الشننعور بوقننوع نننوع مننن أنننواع الخننداع مننن قبننل المسننوق, وهومننا ي عننرف ب ) الخننداع 

 التسويقي( ".
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 ويمكن ترجمة مشكلة البحث فى عدة أسئلة كما يلى:

ما هى العلاقة بين الدداا التسويبي ونية الشراء لدى المشأترين عبأر مواقأع التواصأل    5/1

 الاجتماعي محل الدراسة؟

ما هو تثيير الدداا التسأويبي علأى نيأة الشأراء لأدى المشأترين عبأر مواقأع التواصأل   5/2

 الاجتماعي؟

ما هي إدراكات المشأترين عبأر مواقأع التواصأل الاجتمأاعي لأبعأاد الدأداا التسأويبي   5/3

)الدداا في المنتج, الدداا في السعر, الدداا في الترويج, الدداا في التوزيع(, وهل تدتلف 

إدراكاتهم بإختلاف خنائنأهم الديموجرافيأة )النأوا, العمأر, المسأتوى التعليمأي, مسأتوى 

 الدخل الشهري, المهنة(؟

إلأى أى مأدى تدتلأف إدراكأأات المشأترين عبأر مواقأع التواصأأل الاجتمأاعي نحأو نيأأة  5/4

ا لدنائنأهم الديموجرافيأة )النأوا,  الشراء؟ وهل تدتلأف إدراكأاتهم نحأو نيأة الشأراء وفبأا

 العمر, المستوى التعليمي, مستوى الدخل الشهري, المهنة(؟

 

 Research Objectivesأهداف البحث    .6
يسعى هذا البحث إلى التعرف على الدداا التسويبي وتثيير  على نية الشراء بالتطبيق           

  -على المشترين عبر مواقع التواصل الإجتماعي, من خلال التعرف على:

دراسة وتحليل العلاقة بين الدداا التسويبي بثبعأادة ونيأة الشأراء لأدى المشأترين عبأر   6/1

 مواقع التواصل الإجتماعي.

مدى تثيير أبعاد الدداا التسويبي على نية الشراء لدى المشترين عبأر مواقأع التواصأل   6/2

 الإجتماعي.

الةشأف عأن أوجأأف الإخأتلاف فأأي إدراك المشأترين عبأر مواقأأع التواصأل الإجتمأأاعي  6/3

للدداا التسويبيمن حيث متغيراتهم الديموجرافية )النوا, العمر, المستوى التعليمأي, مسأتوى 

 الدخل الشهري, المهنة(.

الةشف عن أوجة الإختلاف في إدراك المشترين عبر مواقع التواصأل الإجتمأاعي لنيأة   6/4

الشراء من حيث متغيراتهم الديموجرافية )النوا, العمر, المسأتوى التعليمأي, مسأتوى الأدخل 

 الشهري, المهنة(.

الدروج بتوصيات واقعية للحد من الدداا التسأويبي علأى نيأة الشأراء لأدى المشأترين   6/5

 عبر مواقع التواصل الإجتماعي.

 

 Research Hypothesesفروض البحث     .7
ضأع مأن          في إطار تحديد مشةلة البحث وأهدافف، واستناداا إلى الأساس النظري الأذي ود

 خلال الدراسات الساببة، قامت الباحثة بنيا ة فرو  البحث على النحو التالي:

لا توجد علاقة ذات دلالة إحنائية بين أبعاد الدداا التسأويبي ونيأة الشأراء   -الفرض الأول:

 لدى المشترين عبر مواقع التواصل الإجتماعي.

لا يوجد تثيير ذو دلالة إحنائية لأبعاد الدأداا التسأويبى علأى نيأة الشأراء   -الفرض الثاني:

 وتتفر  منة الفرضيات الفراية التالية: لدى المشترين عبر مواقع التواصل الإجتماعي
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علعععش نيعععة الشعععراء لعععدا فعععش المنعععتج  لا يوجعععد تععع  ير ذو دلالعععة إلصعععائية لممارسعععات الخعععدا  •
 المشترين عبر مواق  التوا ص الجتماعي.

علعععش نيعععة الشعععراء لعععدا فعععش ال ععععر  لممارسعععات الخعععدا  لا يوجعععد تععع  ير ذو دلالعععة إلصعععائية •
 المشترين عبر مواق  التوا ص الجتماعي.

علععش نيععة الشععراء لععدا فععش التععرويج  لممارسععات الخععدا  لا يوجععد تعع  ير ذو دلالععة إلصععائية •
 المشترين عبر مواق  التوا ص الجتماعي.

علععش نيععة الشععراء لععدا فععش التوميعع   لممارسععات الخععدا  لا يوجععد تعع  ير ذو دلالععة إلصععائية •
 المشترين عبر مواق  التوا ص الجتماعي.

لا توجأد إختلافأات ذات دلالأة إحنأائية بأين آراء المستبنأى مأنهم حأول   -الفرض الثالث:

الدأأداا التسأأويبي مأأن حيأأث المتغيأأرات الديموجرافيأأة )النأأوا, العمأأر, المسأأتوى التعليمأأي, 

 مستوى الدخل الشهري, المهنة(.

لا توجد إختلافات ذات دلالة إحنائية بين آراء المستبنى مأنهم حأول نيأة   -الفرض الرابع:

الشراء  من حيث المتغيرات الديموجرافية )النوا, العمر, المستوى التعليمي, مسأتوى الأدخل 

 الشهري, المهنة(.

في إطار الدراسة الستطلااية المكتبيعة للمرج يعات العلميعة والدراسعات ال عابقة, وفعي         
 ضوء مشكلة ورهداف الدراسة تمكنت الباللة من تحديد متغيرات الدراسة والتي تتملص في:

الخعدا  الت عويقي, ويت عمن اسبععاد التاليعة: الخعدا  فعي المنعتج, الخعدا    المتغي  المستقل: •
 في ال عر, الخدا  في الترويج, الخدا  في التومي .

 نية الشراء. المتغي  التأا : •
النععععو , العمععععر, الم ععععتوا التعليمععععي, م ععععتوا الععععدخص الشععععهرق,  المتغينننن اد الدرموي ا  ننننأ: •

 المهنة.
وبناء على ذلك يمكن إعداد الإطار المفاهيمي المقترح للعلاقنة بنين متغينرات البحنث         

 كما هو موضح بالشكل التالي:
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 (: نموذج وصفي لمتغيرات البحث 1/ 1شكل رقم ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .من إعداد الباحثة اعتماداا على الدراسات الساببةالمصدر: 

 

 Research Importance    أهمية البحث  .8
 تتمثل أهمية البحث الحالي فى جانبين:        
 الأهمية العلمية وتتمثل في: 8/1

يمثل البحث إضافة جديدة ل دب النظري تبين فيها تثيير الدداا التسويبي الأذي يمارسأف  -

بعت المسوقين عبر مواقع التواصل الاجتماعي، ولإعطأاء البأارا المعرفأة عأن أبعأاد 

هذا الموضوا، والربا بين الدداا التسويبي وتثيير  على نية الشراء لدى المشترين عبر 

مواقع التواصأل الاجتمأاعي. ومأن المتوقأع أن يشأةل هأذا البحأث نأواة لأبحأاث أخأرى 

مشابهة تستةمل البحث في دراسة الدداا التسويبي الذي يمارسف المسأوقون عبأر مواقأع 

 التواصل الاجتماعي والآيار المترتبة عليف.

 

 

 

 المتغير التابع  المتغير المستقل

 الخداع التسويقي 

 
 ن أ الش ا  

 الدداا في المنتج

 الدداا في السعر

 الدداا في الترويج

 الدداا في التوزيع

 (مهنة) النو , العمر, الم توا التعليمي, م توا الدخص الشهرق, ال الدرموي ا  أ  المتغي اد

H2 

H1 

H3 H4 
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 الأهمية العملية وتتمثل في: 8/2

تبديم معلومات حول أشةال الدداا التسويبي، مما قد يساعد في زيأادة إدراك المشأترين   -

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي لدطورة حالات الدداا.

توعية المشترين عبأر مواقأع التواصأل الاجتمأاعي بحبأوقهم للحأد مأن عمليأات الدأداا  -

 التسويبي.

محاولة إفادة المسوقين عبر مواقع التواصأل الإجتمأاعى بأالوقوف علأى أسأباب شأعور   -

المشترى بوقوا نوا من أنواا الدداا عليف ومحاولة معالجأة ذلأك لتحتفأاه بالمشأترى 

 وتبليل عمليات الدداا.

 الدور الحيوي للشراء عبر الإنترنت. -

 

   Research Limitsحدود البحث   .9
 تتمثل حدود البحث فيما يلي:

ركا البحث على دراسة تثيير الدداا التسويبي علأى نيأة الشأراء   الحدود الموضوعية:  9/1

للمشترين عبر مواقع التواصل الاجتماعي، واقتنرت الباحثة على دراسة النموذج الربأاعي 

لأبعاد الدداا التسويبي والمةون من الأبعاد التالية: الدأداا فأي المنأتج، الدأداا فأي السأعر، 

ا لنمأوذج  الدداا في الترويج، والدداا في التوزيع. كما تتناول الدراسة نية الشراء وذلك وفبأا

Davis. 

 Facebookيبتنر هذا البحث على المشترين في منر عبأر موقأع  الحدود المكانية:    9/2

ا لتبرير ) Instagramو   The Hootsuiteكشةل من أشةال التواصل الاجتماعي لأنف وفبا

Jan, 2024 Report for Digital Marketing Insights نف موقأع  Facebook( صأد

ا فأي وسأائل الإعألام الرسأمية بنسأبة   مليأار   5.07مليأار مأن    3.065كثكثر المواقع نشأاطا

المركأا  Instagramمستددم من مستددمي مواقع التواصل الاجتماعي، بينمأا احتأل موقأع 

ا بنسبة  مليار مستددم من مسأتددمي مواقأع  5.07مليار من  2الثالث كثكثر المواقع استدداما

 التواصل الاجتماعي.

تم تطبيق هذا البحث على عينة من المشأترين عبأر مواقأع التواصأل   الحدود البشرية:    9/3

الاجتماعي للمنتجات التاليأة: )كأل مأا يتعلأق بالأزيأاء، منتجأات التجميأل والعنايأة بالبشأرة، 

الأدوات المنالية، الأجهأاة الةهربائيأة، والمنتجأات الغذائيأة(، حيأث إنهأا المنتجأات الأكثأر 

ا لنتائج الدراسة الاستطلاعية.  عرضةا لممارسة عمليات الدداا فيها، وذلك وفبا

إلأى الفتأرة   2/5/2024تمثلت الحدود الامنية للبحأث فأي الفتأرة مأن    الحدود الزمنية:  9/4

2/6/2024 . 

 

 Research Methodologyمنهجية البحث    .10
لتحبيق أهداف البحث، والإجابة على أسئلتف، قامت الباحثة باسأتددام المأنهج الوصأفي         

التحليلي لوصف الظاهرة موضع البحث والمتمثلة في تثيير الدداا التسويبي على نية الشراء 

لدى المشترين عبأر مواقأع التواصأل الاجتمأاعي، حيأث تأم تطأوير قائمأة استبنأاء لبيأاس 

متغيرات الدراسة، وإيجاد العلاقة بأين تلأك المتغيأرات، وتحليلهأا وتفسأيرها للحنأول علأى 

النتائج المرجوة من البحث. وتوصلت الباحثة إلى معرفة التثيير الذي يحديف المتغير المسأتبل 
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على المتغير التابع ومدى حجم هذا التثيير، والذي من شثنف أن يضع بين أيدينا الواقأع ومأدى 

 مواءمتف وتطوير  والعمل على تحسينف باستمرار.

 Data Collection Sourcesمصادر جمع البيانات    10/1

من أجل تحبيق أهداف البحث بشبيف، النظري والتطبيبي، لجثت الباحثة إلى منأدرين         

 أساسيين لجمع البيانات والمعلومات الضرورية للبحث، على النحو التالي:

 المصادر الثانوية: 10/1/1

اعتمدت الباحثة على مجموعة من الدراسات الساببة التأي تناولأت موضأوعي الدأداا         

التسويبي ونية الشراء، بالإضافة إلى الدوريات والمجلات العلمية والةتب العربية أو الأجنبية 

 التي تناولت موضوا البحث أو أحد جوانبف، وذلك بهدف تحديد الإطار النظري للبحث.

 المصادر الأولية: 10/1/2

وقد تم جمعها من مستددمي مواقع التواصل الاجتماعي لمعرفة آرائهأم حأول الدأداا          

التسويبي في تلك المواقع وتثيير  على نية الشراء عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وتحليلهأا 

بما يمةن الباحثة من اختبار صأحة أو خطأث فأرو  الدراسأة والتوصأل إلأى نتأائج ووضأع 

 التوصيات المناسبة.

 Research Population and Sampleمجتمع وعينة البحث    10/3

 مجتمع البحث 10/3/1

يتمثل مجتمع هذا البحث في جميع مستددمي مواقع التواصأل الاجتمأاعي فأي منأر.         

( تحديداا مأن بأين مواقأع التواصأل الاجتمأاعي، Instagramو  Facebookولبد تم اختيار )

لاتساا نطاق العر  فيهما، واحتوائهمأا علأى عأدد أكبأر مأن صأفحات التسأوق، وإمةانيأة 

ا سهولة التعامل مع مستددميهما الذين يعتمدون  عر  المنتجات داخل تلك النفحات، وأيضا

 على الإنترنت في الحنول على خدماتهم.

 عينة البحث 10/3/2

ا لةبر حجم مجتمع البحأث وعأدم تأوفر إطأار محأدد لأف، تأم اسأتددام عينأة            يأر نظرا

( مفأردة حسأب 384احتمالية. بشةل أكثر تحديداا، تم استددام عينة تحةمية، والتي تبأدر بأأ )

 (.Sekaran & Bougie, 2016الجدول المعتمد لاختيار العينات )

 

 

 Research Vriables and متغيننننرات البحننننث وأسننننالي  القيننننا    10/4

Measurement Methods 

 متغيرات البحث 10/4/1

 تشتمل متغيرات البحث على ما يلي:       

 المتغير المستبل: الدداا التسويبي, ويتضمن الأبعاد التالية: 10/4/1/1

 الدداا في المنتج. ▪

 الدداا في السعر. ▪

 الدداا في الترويج. ▪

 الدداا في التوزيع. ▪

 .المتغير التابع: نية الشراء 10/4/1/2

 المتغيرات الديموجرافية. 10/4/1/3
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 أسالي  القيا  10/4/2

 مبياس الدداا التسويبي: 10/4/2/1

لتنميم المبياس الدأاص بثبعأاد الدأداا التسأويبي، تأم الاعتمأاد بشأةل أساسأي علأى         

(، 2021(، )ضأأريف، 2020مؤشأأرات البيأأاس الأأواردة فأأي دراسأأات كأأل مأأن )المتأأولي، 

(، مأأع إجأأراء بعأأت 2024(، و)عبدالواحأأد، Sadiqe, 2023(، )2022)طهأأويهري، 

التعديلات والحذف والإضأافة بالشأةل الأذي يتناسأب مأع طبيعأة المستبنأى مأنهم فأي هأذ  

الدراسة وأهداف ومجال تطبيق الدراسة. كما سيتم استددام مبياس ليةرت الدماسي للموافبأة 

( لبيأاس أبعأاد الدأداا التسأويبي، وذلأك لإتاحأة الفرصأة Likert's Scaleوعدم الموافبأة )

 ( عبارة.25لمفردات العينة للتعبير عن آرائهم تجا  كل عبارة. وقد تضمن المبياس )

 مبياس نية الشراء: 10/4/2/2

، وبعأد الاطألاا علأى ف البيأاس بشأةل إجمأاليف  لتنميم المبياس الداص بنية الشراء        

تم الاعتماد بشةل أساسأي  –على حد علم الباحثة   –مجموعة من المباييس التي تم استددامها  

(, Baker &) Churchill, 1977علأى مؤشأرات البيأاس الأواردة فأي دراسأات كأل مأن

(Martins et al., 2019)  ,(، مأأع إجأأراء بعأأت 2019(, )كأأوك , 2019, )حسأأونة

ى مأنهم فأي هأذ   التعديلات والحذف والإضأافة بالشأةل الأذي يتناسأب مأع طبيعأة المستبنأ 

الدراسة وأهدافها ومجال التطبيق. كما سيتم استددام مبياس ليةرت الدماسي للموافبأة وعأدم 

(، وذلك لإتاحة الفرصة لأفراد العينة للتعبير عن آرائهم تجا  كل Likert's Scaleالموافبة )

 عبارة. وقد تضمن المبياس خمس عبارات لبياس نية الشراء.

 مبياس المتغيرات الديموجرافية: 10/4/2/3

سوف يأتم قيأاس المتغيأرات الديموجرافيأة باسأتددام مجموعأة مأن الأسأئلة المباشأرة         

المتعلبة بالنوا، والعمر، والمستوى التعليمي، ومسأتوى الأدخل الشأهري بالجنيأف المنأري، 

 والمهنة.

 ويمةن عر  متغيرات البحث وأساليب البياس لةل متغير في الجدول التالي:
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(: متغيرات البحث والدراسات التي تم الستناد إليها في إعداد ممياس تص 1/1جدو  رقم )
 متغير 

 المرج  اسبعاد  المتغير 
 الخدا  في المنتج.  ▪ الخدا  الت ويقي 

 الخدا  في ال عر. ▪
 الخدا  في الترويج.  ▪
 الخدا  في التومي .  ▪

 ( 2020)المتولي, 
 ( 2022)طهويهرق,  

(Sadiqe, 2023) 
 ( 2024)عبدالوالد, 

 ,Baker & Churchill) نية الشراء.  ▪ المتغير التاب  

1977) 
(Martins et al., 2019) 

 ( 2019)ل ونة, 
 ( 2019)نوتش, 

المتغيرات  
 الديموجرافية 

 النو . ▪
 العمر.   ▪
 الم توا التعليمي.  ▪
 م توا الدخص الشهرق. ▪
 المهنة. ▪

 

 من إعداد الباللة إعتماداً علش الدراسات ال ابقة. المصدب:
 Research Toolأداة البحث    10/5

بنأأاءا علأأى متغيأأرات البحأأث السأأابق عرضأأها وأسأأاليب البيأأاس المسأأتددمة، والتأأي         

أوضحت أنف تم بناء وتطوير قائمة استبناء كثداة للبحث، حيأث تشأةل أداة البحأث الركيأاة 

الأساسية الأولى لجمع البيانات المتعلبة بمتغيأرات البحأث، والتأي تتةأون مأن مجموعأة مأن 

العبارات التي توضح متغيرات البحث )الدداا التسويبي، نية الشراء(، إذ تةونت البائمة مأن 

 أربعة أجااء هي:

في هذا الجاء تم التعريف بالباحثة وهدف البحث والغاية الجزء الأول )رسالة التغطية(:   ▪

من إجرائف. كما احتوى هذا الجاء على إرشادات تبين كيفية الاسأتجابة للبائمأة المرفبأة. 

وتم التثكيد على سرية هوية المستجيب والمعلومات )الإجابات( التي سيبوم بتبديمها، مأع 

 شةرهم على الإجابة على الأجااء التالية.

يحتأأوي هأأذا الجأأاء علأأى مجموعأأة مأأن الأسأأئلة المتعلبأأة بالمعلومأأات الجننزء الثنناني:  ▪

الديموجرافية للمستجيبين، والمتمثلأة فأي: )النأوا، العمأر، المسأتوى التعليمأي، مسأتوى 

 الدخل الشهري بالجنيف المنري، المهنة(.
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يتةأأون مأأن مجموعأأة مأأن العبأأارات لبيأأاس المتغيأأر المسأأتبل )الدأأداا الجننزء الثالننث:  ▪

التسويبي( بجميع أبعاد  )الدداا فأي المنأتج، الدأداا فأي السأعر، الدأداا فأي التأرويج، 

 الدداا في التوزيع(.

 يتةون من مجموعة من العبارات لبياس المتغير التابع )نية الشراء(.الجزء الرابع:  ▪

 Validity and Reliability of The Researchصدق وثبنات أداة البحنث    10/6

Tool 

 Validity of the Research Toolصدق أداة البحث    10/6/1

لبيان مدى صدق عبارات قائمة الاستبناء في قيأاس مأا صأممت مأن أجلأف، والتثكيأد         

علأأى أن عبأأارات البائمأأة تدعطأأي للمسأأتجيب نفأأس المعنأأى والمفهأأوم الأأذي تبنأأد  الباحثأأة، 

 اعتمدت في إجراء اختبار الندق على كل من الندق الظاهري والبنائي. وذلك كما يلي:

 الصدق الظاهري:  10/6/1/1

لتحبيق صدق الأداة وصلاحيتها، قامت الباحثة بعر  قائمة الاستبناء في صأورتها         

الأولية على الأساتذة المشرفين على الدراسة، وذلك للتثكد من صلاحيتها من الناحية العلميأة. 

من المشترين عبر مواقع التواصل الاجتماعي محل الدراسأة للتثكأد   20كما تم عرضها على  

من فهم وسهولة العبأارات، وتحديأد المفأاهيم والمتغيأرات ذات العلاقأة، وصأيا ة العبأارات 

الدالأأة عليهأأا بدقأأة. وقأأد تأأم الأخأأذ بعأأين الاعتبأأار الملاحظأأات التأأي وردت مأأن المحةمأأين 

وتفريغها، حيث تم تنحيح بعت العبارات وإضافة عبارات أخأرى ودمأج بعأت العبأارات 

 حتى وصلت إلى صورتها النهائية.

 الصدق البنائي:  10/6/1/2

يمثل الندق البنائي أحد مباييس صدق الأداة، والذي يبيس مدى تحبأق الأهأداف التأي         

تريد الأداة الوصول إليها، والتحبأق ممأا إذا كانأت الأداة قأادرة علأى قيأاس مضأمونها الأذي 

 (.Sekaran & Bougie, 2003صممت من أجلف )

 Reliability of The Research Toolثبات أداة البحث    10/6/2

يننرف مفهوم الثبات إلى مدى جأودة فبأرات البائمأة والاتسأاق الأداخلي لهأا، ومأدى         

يباتها في قياس الأبعاد في هل هروف متنوعة. ولذلك، حتى يتم التحبق من درجة الثبات في 

 Alpha Correlationالمبأأاييس أو الأداة المسأأتددمة، سأأيتم اسأأتددام معامأأل الارتبأأاط )

Coefficient .ى مأنهم ( بعد أن تبوم الباحثة باختبار أداة البحث على مجموعة من المدستبنأ 

لبد تم اختيار هذا الأسلوب لتركيا  على درجة التناسق الداخلي بأين المتغيأرات التأي يتةأون 

 (.Sekaran & Bougie, 2003منها المبياس الداضع للاختبار )

 Statistical Analysis Methodsأسالي  التحليل الإحصائي    10/7

تعتمد الباحثة على مجموعأة مأن أسأاليب التحليأل الوصأفي التأي تتناسأب مأع بيانأات         

البحث، بالإضأافة إلأى مجموعأة مأن أسأاليب التحليأل الإحنأائي التأي تتناسأب مأع طبيعأة 

 الفرو . حيث تتمثل الأساليب الإحنائية المستددمة في الآتي:

(: وقد تم استددامف بغر  التحبق Cronbach's Alphaأسلوب معامل الارتباط )  10/7/1

من درجة الاعتمادية والثبات في المباييس متعددة المحتوى، وذلك لبدرتف على التركيا علأى 

( بين البنود أو الأبعاد التي يتةون منها المبيأاس Internal Consistencyالتناسق الداخلي )

 الداضع للاختبار.
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(: يدستددم لتحديد خنأائو Descriptive Analysisالتحليل الوصفي للبيانات ) 10/7/2

عينة البحث من خلال الوسا الحسأابي والانحأراف المعيأاري، وذلأك لرصأد سألوك بيانأات 

 البحث.

 One-Sampleويلأأك )-سأأميرنوف واختبأأار شأأابيرو-اختبأأار كولمو أأوروف 10/7/3

Kolmogorov-Smirnov Test and Shapiro-Wilk Test لاختبأار مأدى تبعيأة :)

 البيانات للتوزيع الطبيعي، واختيار الإحنائية المناسبة لتحليل بيانات البحث 

 أسلوب معاملات الارتباط: للتثكد من مدى وجود علاقة بين أبعاد البحث. 10/7/4

أسلوب معاملات الانحدار: للتثكد من مأدى وجأود تأثيير بأين أبعأاد البحأث، وذلأك   10/7/5

بطريبة الانحدار البسيا التي من خلالها يمةن الوقوف على مأدى وجأود تأثيير بأين المتغيأر 

المسأأتبل والمتغيأأر التأأابع، بالإضأأافة إلأأى اسأأتددام طريبأأة الانحأأدار المتعأأدد المتأأدرج 

(Stepwise.من أجل تحديد أكثر الأبعاد المستبلة تثييراا على المتغير التابع ) 

–Mann، وتحليل مان وتنأي Kruskal – Wallisأسلوب تحليل كروسةال ويلا  10/7/6

Whitney  .حسب فئات  المتغير الديموجرافي 

، T-Testالاختبارات الإحنائية لفرو  الدراسأة: سأتعتمد الباحثأة علأى اختبأار    10/7/7

الملازمين لأسلوب الانحدار المتعدد، وذلك مأن أجأل التحبأق مأن مسأتوى   F-Testواختبار  

المعنوية والدلالة الإحنائية لنأوا وقأوة العلاقأة بأين المتغيأرات موضأع البحأث، ولاختبأار 

 صحة أو خطث فرو  البحث.

 

 مناقشة نتائج الدراسة الميدانية وإختبار الفروض .11

 تقييم الثبات/ الاعتمادية للمقاييس المستخدمة في الدراسة: 11/1

 Alpha Correlation)بتطبيأأأأأق إسأأأأألوب معامأأأأأل ألفأأأأأا كرونبأأأأأا          

Coefficient) بعأأد فحأأو معأأاملات الإرتبأأاط للعبأأارات التأأي إشأأتمل عليهأأا المبيأأاس ,

عبأأارات أساسأأية لنيأأة الشأأراء,  5عبأأارة أساسأأية للدأأداا التسأأويبي, و  25والتأأي تبلأأغ 

( 1/2تبأأرر عأأدم إسأأتبعاد أى عبأأارة, ويمةأأن توضأأيح ذلأأك مأأن خأألال الجأأدول رقأأم )

 التالي:

 (: تقييم درجة الاتساق الداخلي بين محتويات مقياييس متغيرات الدراسة 1/2جدول رقم)

 Reliabilityباستخدام معامل الارتباط كرونباخ ألفا )مخرجات تحليل الاعتمادية  

Analysis ) 

 معامل ألفا عدد العبارات  الرمز  المتغير  نوع المتغير 

المتغير  

 المستقل 

 X1 9 0.817 الخداع في المنتج

 X2 7 0.814 الخداع في السعر

 X3 5 0.713 الخداع في الترويج

 X4 4 0.789 الخداع في التوزيع 

 X 25 0.914 الخداع التسويقي 

 Y 5 0.855 نية الشراء  المتغير التابع 

 0.872 30 النموذج ككل 

 نتائج التحليل الإحنائي. المصدر: 
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 ويتضح من الجدول ما يلي:

o   كمأا 0.914بالنسبة لمبياس الدداا تسويبي: فبد تبين أن معامل ألفا للمبيأاس كةأل بلأغ .

الدأداا فأي  -الدأداا فأي السأعر  -أصبح معامل ألفا لأبعاد المبياس)الدأداا فأي المنأتج  

وهو مأا يشأير إلأى   0.713إلى   0.817الدداا في التوزيع( يتراوح ما بين  -الترويج 

يعتبر  0.60درجة عالية من الاعتمادية في المبياس، حيث أن معامل ألفا الذي ينل إلى 

 .(Sekaran & Bougie, 2003)ذو مستوى ممتاز من الثبة والاعتمادية 

o وهأو مأا  0.855 النية الشراء: فبد تبين أن معامل ألفا للمبياس كةل بلأغ  بالنسبة لمبياس

يشير إلى درجة عالية من الاعتمادية على المبياس، حيث أن معامل ألفا الذي ينأل إلأى 

 .         (Sekaran & Bougie, 2003)يعتبر ذو مستوى ممتاز من الثبة والاعتمادية  0.60

ومن خلال النتائج الساببة نجد أن أسأئلة إسأتمارة الإستبنأاء المسأتددمة فأي الدراسأة        

تتمتع بدرجة عالية من الثبات الأداخلي والإتسأاق, وهأذا يعنأي إمةانيأة الإعتمأاد علأى نتأائج 

 البائمة ومدى منداقيتها.

 اختبار الصلاحية / الصدق للمقاييس المستخدمة في الدراسة 11/2

 نتائج التحليل العاملي لمقيا  متغير الخداع التسويقي: 11/2/1

قامت الباحثة بتطبيق أسلوب تحليل العوامل على المتغيرات الداصة بالدداا التسويبي 

متغيرات، وقد تبرر استبعاد أي متغير من هأذ    4المستدرجة من أسلوب تحليل الثبات وهي  

كعامل تحميل على أي عامل من العوامل المسأتدرجة   0.60المتغيرات يحنل على أقل من  

 أو يدحمل على أكثر من عامل في نفس الوقت.

وقبل التعر  لنتائج التحليل العاملي قامت الباحثة بالتثكأأد من مدى كفايأة العينأأة من جهأة، 

 وإمةانيأأة استددام التحليل العاملي من جهأة أخأأرى ، حيأث قامأت الباحثأة بتطبيأق اختبأار

(KMO)Kaiser-  Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy   لتحديأد

 Theمعأاملات الارتبأاط المشأاهدة Magnitudesمأدى كفايأة العينأة حيأث يبأارن مبأادير

Observed Correlation Coefficients   بمبأادير معأاملات الارتبأاط الجائأيThe 

Partial Correlation Coefficients ، ويعتبر البيمة النأغيرة للمبيأاسKMO  مؤشأراا

علأأأى أن اسأأأتددام التحليأأأل العأأأاملي ربمأأأا لأأأم يةأأأن فةأأأرة جيأأأدة، وقأأأد أههأأأرت نتأأأائج 

أن  قيمتأف تسأاوي Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling(KMO)اختبأار

( وهذا يأدل 0.50( لمبياس الدداا تسويبي، وهو أكبر من الحد الأدنى المر وب )  0.926)

أن  Bartlett's Test of Sphericityعلى كفايأة حجأم العينأة. كمأا أههأرت نتأائج اختبأار

( أي يوجأأد  0.000( وهأأي قيمأأة كبيأأرة وبمسأأتوى معنويأأة )3772.276قيمتأأف تسأأاوى )

ارتباطات معنوية على الأقل بين بعت المتغيرات الداضعة للاختبار والمتعلبة متغير الدداا 

 تسويبي، تةفي لاستددام التحليل العاملي، كما هو موضح بالجدول
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للمقاييس المستخدمة في   KMO and Bartlett's(: اختبار 3/ 1جدول رقم ) 

 الدراسةالخاصة متغير الخداع تسويقي 

 متغير الخداع التسويقي

 KMO 0.926اختبار 

 3772.276 (2مربع كاى )كا Bartlett'sاختبار 

 0.000 المعنوية 

 نتائج التحليل الإحنائي. المصدر: 

 نتائج التحليل العاملي لمبياس متغير الدداا تسويبي:(1/4رقم ) ويوضح الجدول 

الةوامل ال ئ سأ المستخ يأ م  المتغي اد الأص  أ الخأصأ امتغي   (: 1/4يدو  بقم )
 تسويقي الالخداع 

 ( Factor Analysis)مخ يأد ري وب تح يل الةوامل  

 المننتننغنينن اد ال مز 
 الننةننوامنننننل

ىأمل 
 ( 4ىأمل ) ( 3ىأمل ) ( 2ىأمل ) (1)

X1 1.014 1.565 0.751 5.873 الدداا في المنتج 

X2 0.075 1.160 4.589 2.860 الدداا في السعر 

X3 0.539 3.059 0.448 1.070 الدداا في الترويج 

X4 2.695 0.688 1.037 0.083 الدداا في التوزيع 

قيمعععععععة الجعععععععهر ال عععععععامن ل عععععععص  
 1.055 1.492 2.180 8.195 عامص بعد التدوير

ن بة التباين التي يف عرها تعص  
 4.218 5.967 8.721 32.781 عامص بعد التدوير

 المندر: نتائج التحليل الإحنائي.

رمكعن التو عص إلعش ر  ( 1/4يندو  بقنم ) في ضوء المعايير ال ابقة وتمعا يتبعين معن  
متغيععرات( تحععدد متغيععر الخععدا  ت ععويقي، وقععد سععاهمت  25هنععاأ ررةعععة عوامععص رئي ععة )ت ععم 

 Total مععععن التبععععاين ال لععععي   %51.687هععععه  العوامععععص مجتمعععععة فععععي تف ععععير لععععوالي 

variance للبيانات التي يحتوق عليها ممياس الخدا  ت ويقي،  ينما لم يتم لهف رق ابارات
لموافاتها للشروط ال عا ق تحديعدها، فيمعا رمكعن ت عمية وتو عيا هعه  العوامعص علعش النحعو ر  
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( 51.687ابار ( وةلغت ن بة التباين التي يف رها هها العامص )  25عامص الخدا  ت ويقي ) 
 من التباين ال لي لل بارات، تما يلش: 

ابارات( وقد تمللت هه  ال بعارات فعي )ال بعار  رقعم  9: )الخداع في المنتج: الةأمل الأو  ▪
( وقععد  لغععت قيمععة الجععهر ال ععامن لهععها العامععص بعععد التععدوير 9, 8, 7, 6, 5, 4, 3, 2, 1
( مععن التبعاين ال لععي 32.781( وةلغعت ن عبة التبععاين التعي يف ععرها هعها العامعص )8.195)

 لل بارات.
ابارات( وقد تمللت هه  ال بارات فعي )ال بعار  رقعم  7: )الخداع في السة :  الةأمل الثأني ▪

لجعععهر ال عععامن لهعععها العامعععص بععععد ا(  وقعععد  لغعععت قيمعععة 16, 15, 14, 13, 12, 11, 10
( مععن التبععاين 8.721( وةلغععت ن ععبة التبععاين التععي يف ععرها هععها العامععص )2.180التععدوير )

 ال لي لل بارات 
ابارات( وقعد تمللعت هعه  ال بعارات فعي ال بعار    5):  الخداع في الت ويج:  الةأمل الثألث ▪

( وقععد  لغععت قيمععة الجععهر ال ععامن لهععها العامععص بعععد التععدوير 21, 20, 19, 18, 17رقععم 
( مععن التبععاين ال لععي 5.967( وةلغععت ن ععبة التبععاين التععي يف ععرها هععها العامععص )1.492)

 لل بارات.
ابارات( وقعد تمللعت هعه  ال بعارات فعي )ال بعار   4): الخداع في التو ي :  الةأمل ال اا  ▪

( وقعععععد  لغعععععت قيمعععععة الجعععععهر ال عععععامن لهعععععها العامعععععص بععععععد التعععععدوير 25, 24, 23, 22رقعععععم 
( مععن التبععاين ال لععي 4.218( وةلغععت ن ععبة التبععاين التععي يف ععرها هععها العامععص )1.055)

 لل بارات.
نتأئج التح يل الةأم ي لمق أس ن أ الش ا  انألتب ي  ى نى المشنت ي  ى ن  مواقن    11/2/2

 التواصل الإيتمأىي:
قامععت الباللععة  تطبيععق رسععلوا تحليععص العوامععص علععش المتغيععرات الخا ععة  نيععة الشععراء         

متغيرات، وقد تقرر استبعاد رق متغيعر معن هعه   5الم تخرجة من رسلوا تحليص اللبات وهي  
تعامص تحميص علش رق عامص من العوامص الم عتخرجة  0,60المتغيرات يحصص علش رقص من 

 رو يُحمص علش رنلر من عامص في نفس الوقت.
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وقبص التعرض لنتائج التحليص العاملي قامت الباللة بالت نععد من معدا تفايععة العينعععة معن جهعة، 
وإمكانيععععة اسعععتخدام التحليعععص الععععاملي مععن جهعععة رخععععرا ، ليعععث قامععت الباللعععة  تطبيعععق اختبعععار 

(KMO) Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy  لتحديعد
 Theمعععاملات الارتبععاط المشععاهد   Magnitudesمععدا تفايععة العينععة ليععث يقععار  مقععادير 

Observed Correlation Coefficients  بمقععادير معععاملات الارتبععاط الج ئععيThe 

Partial Correlation Coefficients ويعتبعر الميمعة الصعغير  للمميعاس ،KMO  ًمذمعرا
رت نتععععائج اختبععععار علععععش ر  اسععععتخدام التحليععععص العععععاملي رةمععععا لععععم يكععععن ف ععععر  جيععععد ، وقععععد ر هعععع

(KMO)  Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling   ر   قيمتععه ت ععاوق
( وهها يعد  علعش 0,50( لممياس نية الشراء، وهو رنبر من الحد اسدنش المرغوا )  0.959)

 نفاية لجم العينة.
ر  قيمتععععه ت ععععاوا  Bartlett's Test of Sphericityنمععععا ر هععععرت نتععععائج اختبععععار 

( رق يوجعععد ارتباطعععات معنويعععة  0,000( وهعععي قيمعععة تبيعععر  وةم عععتوا معنويعععة )4363.846)
علعععش اسقعععص  عععين بععععا المتغيعععرات الخاضععععة للاختبعععار والمتعلقعععة متغيعععر نيعععة الشعععراء، ت فعععي 

    .(1/5يدو  بقم)لاستخدام التحليص العاملي، تما هو موضح 
ل مقننأس ا المسننتخدمأ فنني  KMO and Bartlett'sاختبننأب : (1/5ينندو  بقننم)    

 الدبايأ الخأصأ متغي  ن أ الش ا 
 متغي  ن أ الش ا 

 KMO 0.830اختبأب 

 Bartlett'sاختبأب 
 886.1 (2م ع  كأى )كأ
 0.000 المةنويأ 

 نتائج التحليص اللصائي.  المصدب:
( 5( نتائج التحليص العاملي لممياس متغير نية الشراء المكو  من )1/5ويوضح الجدو  رقم )

 ابارات تما يلش:  
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الةوامل ال ئ سأ المستخ يأ م  المتغي اد الأص  أ الخأصأ امتغي  ن أ  : (1/6يدو  بقم)
 الش ا  

 ( Factor Analysis)مخ يأد ري وب تح يل الةوامل  

 المننتننغنينن اد ال مز 
 الننةننوامنننننل
 ن أ الش ا  

Y 0.796 المتوسا العام للعوامل 

 3.174 قيمة الجهر ال امن ل ص عامص بعد التدوير 

 63.474 ن بة التباين التي يف رها تص عامص بعد التدوير  

 نتائج التحليص اللصائي. المصدب:
 5رمكعن التو عص إلعش ر  هنعاأ ( 1/6بقم)في ضوء المعايير ال ابقة وتما يتبين من الجدو  

ابعععارات تحعععدد متغيعععر نيعععة الشعععراء، وقعععد سعععاهمت هعععه  العوامعععص مجتمععععة فعععي تف عععير لعععوالي 
للبيانععات التععي يحتععوق عليهععا مميععاس نيععة  Total varianceمععن التبععاين ال لععي  63.474%

الشراء،  ينما لم يتم لعهف رق ابعارات لموافاتهعا للشعروط ال عا ق تحديعدها، فيمعا رمكعن ت عمية 
ابععار ( وقععد  لغععت قيمععة الجععهر  5وتو ععيا هععه  العوامععص علععش النحععو ر  عامععص نيععة الشععراء ) 

( وةلغعت ن عبة التبعاين التعي يف عرها هعها العامعص   3.174ال عامن لهعها العامعص بععد التعدوير )
( من التباين ال لي لل بارات، وقد وافقت جمي  ال بارات للشروط ال ا ق تحديدها، 63.474)

 وقد رمكن ت مية وتو يا هه  العوامص الم تخرجة علش النحو التالي:
في ضوء النتائج ال ابقة الخا ة  تقييم اللبات رو الاعتمادية والمصداقية في المقعاييس 

لميعععاس متغيعععر الخعععدا   25الم عععتخدمة   فعععي هعععه  الدراسعععة، يت عععح إمكانيعععة الاعتمعععاد علعععش 
عبعر مواقع  التوا عص الجتمعاعي، ليعث  لعدا المشعترينلميعاس ربععاد نيعة الشعراء   5ت ويقي،  ال

 تتمت  جميعها  درجة عالية من اللبات والمصداقية.
 اختبار تبعية متغيرات الدراسة للتوزيع الطبيعي 11/3

 One-Sampleإعتمدت الدراسة على إختبار كمولمأوجروف سأميرنوف وشأابيرو ويلأك )

Kolmogorov-Smirnov Test and Shapiro-Wilk لتحديأأد مأأدى تبعيأأة بيانأأات )

البحث للتوزيع الطبيعي, وما يترتب عليف من إختيار الإختبارات الإحنائية المناسبة لتحليأل 

( البيم الإحنائية لاختبار تبعيأة متغيأرات البحأث 1/7بيانات البحث, ويوضح الجدول رقم )

 للتوزيع الطبيعي.
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 (: القيم الإحصائية لاختبار تبعية متغيرات الدراسة للتوزيع الطبيعي 1/7جدول رقم)

الرم المتغير 

 ز

Shapiro-Wilk Kolmogorov-Smirnov 

إحنائية  

 الإختبار 

معنوية  

 الإختبار 

إحنائية  

 الإختبار 

معنوية  

 الإختبار 

الدداا في 

 المنتج 

X1 0.979 0.000 0.071 0.000 

الدداا في 

 السعر

X2 0.959 0.000 0.083 0.000 

الدداا في 

 الترويج 

X3 0.961 0.000 0.084 0.000 

الدداا في 

 التوزيع 

X4 0.964 0.000 0.075 0.000 

 X 0.986 0.000 0.073 0.000 الدداا التسويبي 

 Y 0.955 0.000 0.111 0.000 نية الشراء 

 نتائج التحليل الإحنائي  المصدر:

من الجدول السابق يتضح عدم إقتراب متغيرات البحث من التوزيع الطبيعي نظراا لان         

أقأأل مأأن  Kolmogorov-Smirnov,وShapiro-Wilkقيمأأة المعنويأأة لةأأل مأأن اختبأأار 

ا إذا بلغت إحنائية الإختبار 0.05 علأى الأقأل, ومأن ناحيأة  0.05, حيث يدعد المتغير طبيعيا

أخرى إعتماد الباحثة على الإختبأارات اللامعلميأة لإيبأات صأحة الفرضأيات وتحبيأق نتأائج 

 أكثر دقة.

 التحليل الوصفي لمتغيرات البحث 11/4

يعةس التحليل الوصفي لمتغيرات البحث المعلمات الإحنائية الرئيسية, والتي توضأح         

خنائو مجتمع ومتغيأرات الدراسأة, وتتضأمن المتوسأا الحسأابي والانحأراف المعيأاري 

بالإضافة إلى الجداول التةرارية, وذلك بالتطبيق على آراء المستبني مأنهم بهأدف التعأرف 

 على أى العبارات التي حازت على أعلى وأقل درجات الإتفاق.

 الإحصاء الوصفي لعينة البحث وفقاً للمتغيرات الديموجرافية    11/4/1

قامت الباحثة بتوصف البيانات التي تم الحنول عليها من قائمة الاستبناء،وذلك من 

خأألال حسأأاب النسأأب المئويأأة لتةأأرارات المتغيأأرات الديموجرافيأأة موضأأع الاهتمأأام ببأأوائم 

الاستبناء )النوا، العمر  ، المستوى التعليمي، مستوى الأدخل الشأهري بالجنيأة المنأري, 

ا للمتغيرات الديموجرافية.1/8المهنة(. ويوضح الجدول رقم )  ( توزيع مفردات العينة وفبا

 (: توزيع مفردات العينة وفقاً لنوع المستقصى منهم 8/ 1جدول رقم ) 

 النسبة المئوية  التكرار نوع المستقصى منهم 

 39.6 163 ذكر

 60.4 249 أنثى 

 100 412 الإجمالي

 . نتائج التحليل الإحنائيالمصدر:  
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( مفردة ، فيما بلغ عدد الذكور فأي 412بلغ عددالمستبني منهم )  يتضح من الجدول السابق,

( مفأردة. وبأذلك تةأون نسأبة الأذكور مأن 249( مفردة بينما بلأغ عأدد الإنأاث )163العينة )

 (.%60.4( ونسبة الإناث )%39.6إجمالي العدد الةلي للعينة )

 (: توزيع مفردات العينة وفقاً لعمر المستقصى منهم 9/ 1جدول رقم ) 

 النسبة المئوية  التكرارات بيان

 32.3 133 سنة  25أقل من 

 42.7 176 سنة  35أقل من  -25من 

 15.8 65 سنة  45أقل من  -35من 

 5.8 24 سنة  55أقل من  -45من 

 3.4 14 سنة فأكثر  55من 

 100 412 الإجمالي

 نتائج التحليل الإحنائي المصدر: 

( مفأردة 133سأنة )  25أن عدد المستبنأى مأنهم الأذين أقأل مأن    يتضح من الجدول السابق

الأى    25(، فيما بلغ عدد المستبنى منهم الذين تتأراوح أعمأارهم مأن%32.3بنسبة قدرها )

(،فيما بلغ عدد المستبنأى %42.7( مفردة من الذكور والإناث بنسبة )176سنة ) 35أقل من

مفأردة مأن الأذكور والإنأاث   )65(سأنة    45الى أقل مأن  35منهم الذين تتراوح أعمارهم من

 55الأى  45(, فيما بلغ عدد المستبنى منهم الذين تتراوح أعمارهم من  مأن  %15.8بنسبة )

(،أمأا عأن عأدد المستبنأى مأنهم الأذين %5.8( مفردة من الذكور والإناث بنسأبة )24سنة )

 (.%3.4( مفردة بنسبة )14سنة فثكثرفبد بلغ ) 55تتراوح أعمارهم 

 

 

 (: توزيع مفردات العينة وفقاً للمستوى التعليمي للمستقصى منهم10/ 1جدول رقم ) 

 النسبة المئوية  التكرارات بيان

 15.3 63 تعليم متوسط أو أقل 

 70.4 290 تعليم عالى )جامعي(

  -تعليم ما بعد الجامعي )دبلومه

 دكتوراة(  -ماجستير

59 14.3 

 100 412 الإجمالي

 نتائج التحليل الإحنائي. المصدر: 

( 63أن عددالمستبنى منهم الحاصلين على تعليم متوسا أو أقل )  يتضح من الجدول السابق

(، فيما بلغ عدد المستبنأى مأنهم الحاصألين علأى %15.3مفردة من الذكور والإناث بنسبة )

(،أمأا عأن عأدد المستبنأى %70.4( مفردة من الأذكور والإنأاث بنسأبة )290بةالوريوس )

 (.%14.3( مفردة بنسبة )59منهم الحاصلين على دراسات عليا فبد بلغ )
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 (: توزيع مفردات العينة وفقاً لمستوى الدخل الشهري للمستقصى منهم 11/ 1جدول رقم ) 

 النسبة المئوية  التكرارات بيان

 26.7 110 جنية  2000أقل من 

 31.8 131 جنية  5000إلى أقل من  2000من

 26.7 110 جنية  8000إلى أقل من  5000من

 14.8 61 جنية فأكثر  8000

 100 412 الإجمالي

 نتائج التحليل الإحنائي. المصدر: 

بلغ عدد المستبنأى مأنهم ممأن مسأتوى الأدخل الشأهري بالجنيأة   يتضح من الجدول السابق

(، فيما بلأغ %26.7( مفردة من الذكور والإناث بنسبة )110جنية )2000المنري أقل من   

الأى أقأل   2000عدد المستبنى منهم ممن مسأتوى الأدخل الشأهري بالجنيأة المنأري مأن  

(، أما عن عدد المستبنى %31.8( مفردة من الذكور والإناث بنسبة )131جنية )  5000من

جنيأة فبأد  8000الى أقل من  5000منهم ممن مستوى الدخل الشهري بالجنية المنري من 

( من الذكور والاناث، فيما بلغ عدد المستبنى مأنهم ممأن %26.7( مفردة بنسبة )110بلغ )

( مفردة من الذكوروالإناث 61جنية فثكثر )  8000مستوى الدخل الشهري بالجنية المنري  

 (.%14.8بنسبة )

 (: توزيع مفردات العينة وفقاً لمهنة المستقصى منهم 12/ 1جدول رقم ) 

 النسبة المئوية  التكرارات بيان

 16.0 66 لا أعمل 

 32.5 134 موظف/ موظفة بالقطاع الحكومي 

 12.9 53 موظف/ موظفة بالقطاع الخاص

 17.5 72 أعمال حرة

 21.1 87 طال / طالبة

 100 412 الإجمالي

 نتائج التحليل الإحنائي. المصدر: 

( مفردة مأن الأذكور 66ويتضح من الجدول السابق أن عدد المستبنى منهم ممن لايعملون )

(، فيما بلغ عدد المستبنى منهم يعملأون  موهأف/ موهفأة بالبطأاا %16.0والإناث بنسبة )

(، أما عن عدد المستبنى مأنهم %32.5( مفردة من الذكور والإناث بنسبة )134الحةومي )

( مفأردة مأن الأذكور والإنأاث بنسأبة 53ممن يعملأون  موهأف/ موهفأة بالبطأاا الدأاص )

مفأردةمن الأذكور   )72(، وبلغ عدد المستبنى منهم ممن يعملون بالأعمال الحرة )12.9%)

( 87(، فيما بلغ عدد المستبنى مأنهم ممأن يعملأون طالأب/ طالبأة )%17.5والاناث بنسبة )

 (.%21.1مفردة من الذكوروالإناث بنسبة )
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(: توزيع مفردات العينة وفقاً لمواقع التواصل الإجتماعي المستخدمة في  13/ 1جدول رقم ) 

 عمليات الشراء

 النسبة المئوية  التكرارات بيان

Facebook 215 52.2 

Instagram 42 10.2 

 ً  37.6 155 من الموقعين معا

 100 412 الإجمالي

 نتائج التحليل الإحنائي. المصدر: 

بإجراء عملية الشراء داخل عدد المستبنى منهم ممن يبومون     من الجدول السابق يتضح أن

(، فيما بلأغ %52.2( مفردة من الذكور والإناث بنسبة )215) Facebookعن طريق   منر

 Instagramعأن طريأق    بإجراء عملية الشراء داخأل منأرعدد المستبنى منهم يبومون   

(، أمأا عأأن عأأدد المستبنأى مأأنهم ممأأن %10.2( مفأردة مأأن الأذكور والإنأأاث بنسأأبة )42)

( مفأردة مأن 155عن طريق من الموقعين معأا )  بإجراء عملية الشراء داخل منريبومون   

 (.%37.6الذكور والإناث بنسبة )

(: توزيع مفردات العينة وفقاً للمشتريات من المنتجات المعروضة عبر 14/ 1جدول رقم ) 

 مواقع التواصل الإجتماعي 

 النسبة المئوية  التكرارات بيان

 26.2 108 منتجات الأزياء 

 3.4 14 منتجات التجميل 

 4.9 20 منتجات العناية بالبشرة والشعر

 6.8 28 الأدوات المنزلية 

 19.9 82 الأجهزة الكهربائية 

 15.0 62 المنتجات الغذائية

 23.8 98 جميع ما سبق 

 100 412 الإجمالي

 نتائج التحليل الإحنائي. المصدر: 

بإجراء عملية الشراء لسلع من الجدول السابق يتضح أن عدد المستبنى منهم ممن يبومون   

( الأزياء  ) 108منتجات  بنسبة  والإناث  الذكور  من  مفردة  عدد 26.2%(  بلغ  فيما   ،)

يبومون    منهم  لسلع  المستبنى  الشراء  عملية  )بإجراء  التجميل  من 14منتجات  مفردة   )

بإجراء عملية الشراء (، أما عن عدد المستبنى منهم يبومون   %3.4الذكور والإناث بنسبة ) 

) لسلع   والشعر  بالبشرة  العناية  ) 20منتجات  بنسبة  والإناث  الذكور  أما %4.9( مفردة من   .)

( مفردة  28الأدوات المنالية )بإجراء عملية الشراء لسلع  عن عدد المستبنى منهم يبومون   

 ( بنسبة  والإناث  الذكور  يبومون   %6.8من  منهم  المستبنى  عدد  أما عن  عملية  (.  بإجراء 

(. أما عن  %19.9( مفردة من الذكور والإناث بنسبة ) 82الأجهاة الةهربائية ) الشراء لسلع  

( مفردة من 62المنتجات الغذائية )بإجراء عملية الشراء لسلع  عدد المستبنى منهم يبومون   

 ( بنسبة  والإناث  يبومون   %15.0الذكور  منهم  المستبنى  عدد  عن  أما  عملية  (.  بإجراء 

 (.%23.8( مفردة من الذكور والإناث بنسبة ) 98جميع ما سبق من السلع )الشراء 
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 الإحصاء الوصفي للخداع التسويقي:  11/4/2

التواصل           مواقع  عبر  المشترين  نظر  وجهة  من  التسويبي  الدداا  مستوى  تبييم  تم 

التسويبي والمةون  الإجتماعي محل الدراسة. من خلال الإجابة عن عبارات مبياس الدداا 

 عبارة تغطي جميع أبعاد الدداا التسويبي الأربعة كما هو موضح بالجدول التالي,  25من 

(: الإحصاءات الوصفية الأساسية لمتغيرات الدراسة الخاصة بالخداع  15/ 1جدول رقم ) 

 التسويقي 

 ترتي  الأهمية  الإحصاء الوصفي المتغيرات  الرمز 

المتوسط 

 الحسابي

الإنحراف  

 المعياري

X1 3 0.795 3.639 الخداع في المنتج 

X2 1 0.737 3.952 الخداع في السعر 

X3 2 0.836 3.756 الخداع في الترويج 

X4  4 1.041 3.405 الخداع في التوزيع 

X  0.730 3.698 الخداع التسويقي  

 نتائج التحليل الإحنائي.المصدر: 

ويتضح من الجدول السابق إرتفاا المستوى العام للدداا التسويبي من وجهة نظر المشأترين 

( بأإنحراف معيأاري 3.698عبر مواقع التواصل الإجتماعي, حيث بلغ الوسا الحسابي لأف )

(. جاء بعد ذلك الدداا في السعر حيث أنة سجل أعلى وسأا حسأابي , والأذي 0.730قدرة )

(. بينما سجل الدأداا فأي التوزيأع أقأل 0.737( بإنحراف معياري قدرة )3.952بلغ قيمتة )

(. وهذا يشير إلى ضأرورة 1.041( وإنحراف معياري قدرة )3.405وسا حسابي بمبدار )

 أخذ الإجراءات اللازمة لضبا الأسعار والحد من عمليات الدداا الحادية فيف.

 الإحصاء الوصفي لنية الشراء 11/4/3

تم تبييم مستوى نية الشراء من وجهة نظر المشترين عبر مواقع التواصأل الإجتمأاعي         

عبأارات كمأا هأو موضأح   5من خلال الإجابة عن متغيرات مبياس نية الشراء والمةون من  

 بالجدول التالي,

(: الإحصاءات الوصفية الأساسية لمتغيرات الدراسة الخاصة بنية 16/ 1جدول رقم ) 

 الشراء

 الإحناء الوصفي  المتغير  الرما

 الإنحراف المعياري  المتوسا الحسابي 

Y  0.978 2.547 نية الشراء 

 نتائج التحليل الإحنائي.  المصدر:

ويتضح من الجدول السابق أن المستوى العام لنيأة الشأراء مأن وجهأة نظأر المشأترين عبأر 

( بأإنحراف 2.547مواقع التواصل الإجتماعي كان مندفت, حيث بلغ الوسا الحسأابي لأف )

(. وهذا يدل على ضأرورة الحأد مأن الممارسأات التسأويبية الدادعأة 0.978معياري قدرة )

عبر مواقع التواصل الإجتماعي محل البحث لتحفيا نية الشأراء لأدى المشأترين وبنأاء الثبأة 

بينهم وبين البائع والذي يؤدى في النهاية إلى توفير سبل الراحأة والأمأان لأدهم عمليأة إتدأاذ 

 قرار شرائي سليم.

 تحليل نتائج اختبارات الفروض  11/5
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تعر  الباحثة فيما يلى أهم نتائج اختبار فرو  الدراسة مع إجراء تحليأل ومناقشأة 

لهذ  النتائج، وتم تبسيمها إلى أربعة مجموعات رئيسية، كل واحأدة منهأا خدننأت لاختبأار 

 صحة فر  من فرو  الدراسة الأربعة، وذلك على النحو التالي:

 تحليل ومناقشة النتائج الخاصة بصحة الفرض الأول: 11/5/1

"لا توجنند علاقننة ذات دلالننة احصننائية بننين أبعنناد الخننداع التسننويقي ونيننة الشننراء لنندى 

. ويمةن توضيح نتائج مدى صحة ذلك الفر    المشترين عبر مواقع التواصل الإجتماعي"

 ( بشةل إجمالى على النحو التالي: 1/17من خلال الجدول )

العلاقة بين الخداع التسويقي ولكل بعد من ابعاداه علي حدة )الخداع  (:17/ 1جدول رقم ) 

في المنتج، الخداع في السعر، الخداع في الترويج, الخداع في التوزيع ( ونية الشراء لدى  

 المشترين عبر مواقع التواصل الإجتماعي 

 المتغيرات 
معامل الارتباط ومستوى  

 المعنوية  
 نية الشراء 

 الخداع في المنتج
 **203.- معامل الارتباط 

 0.000 مستوى المعنوية 

 الخداع في السعر
 **161.- معامل الارتباط 

 0.001 مستوى المعنوية 

 الخداع في الترويج
 **195.- معامل الارتباط 

 0.000 مستوى المعنوية 

 الخداع في التوزيع 
 **254.- معامل الارتباط 

 0.000 مستوى المعنوية 

 الخداع التسويقي 
 **211.- معامل الارتباط 

 0.000 مستوى المعنوية 

 نتائج التحليل الإحنائي. المصدر: 

من الجدول السابق يتضح وجود علاقة ارتباط بين المتغير المستبل كةل الدأداا التسأويبي و 

-نيأأة الشأأراء لأأدى المشأأترين عبأأر مواقأأع التواصأأل الإجتمأأاعي بمعامأأل ارتبأأاط معنأأوى 

%. أيضا، وجود علاقة ارتباط بين الدداا في المنأتج كثحأد   5عند مستوى معنوية  **211.

أبعاد المتغير المستبل الدداا التسويبي و نيأة الشأراء لأدى المشأترين عبأر مواقأع التواصأل 

%. أيضا، وجود علاقة  5عند مستوى معنوية   **203.-الإجتماعي بمعامل ارتباط معنوى  

ارتباط بين الدداا في السعر كثحد أبعاد المتغير المستبل الدداا التسويبي و نية الشراء لأدى 

عند مسأتوى  ** 161.-المشترين عبر مواقع التواصل الإجتماعي بمعامل ارتباط معنوي   

أيضا، وجود علاقة ارتباط بين الدداا في الترويج.كثحد أبعاد المتغير المستبل   .%   5معنوية  

الدداا التسويبي و نية الشراء لدى المشترين عبر مواقع التواصل الإجتماعي بمعامل ارتباط 

أيضأا، وجأود علاقأة ارتبأاط بأين الدأداا فأي  .%  5عند مستوى معنوية **195.-معنوى 



 ة الشراء................تأثير الخداع التسويقي على ني

 الوراقي, يارا ابراهيم محمد محمد؛ عمارة, أمجد حامد عبدالرازق؛ عبدالواحد, يارا محمد محمد
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.كثحد أبعاد المتغير المستبل الدداا التسويبي و نية الشراء لدى المشترين عبر مواقع  التوزيع

 %. 5عند مستوى معنوية **254.-التواصل الإجتماعي بمعامل ارتباط معنوى 

ونتيجة لما سبق, يمكننا رفض فرض العدم الأول النذي يننص علنى: لا توجند علاقنة         

ذات دلالة إحصائية بين أبعاد الخداع التسنويقي ونينة الشنراء لندى المشنترين عبنر مواقنع 

 التواصل الإجتماعي.

 تحليل ومناقشة النتائج الخاصة بصحة الفرض الثاني:  11/5/2

"لا يوجد تأثير ذات دلالة إحصائية لأبعاد الخداع التسويقى على نية الشراء لدى المشترين 

  عبر مواقع التواصل الإجتماعي"

 simple Regressionقامأأت الباحثأأة باسأأتددام أسأألوب تحليأأل الانحأأدار البسأأيا 

Analysis   لما لف من البدرة على بيان أير علاقأة متغيأر مسأتبل علأى متغيأر تأابع، وقأد تأم

% وتوضأح الباحثأة فيمأا يلأى 5استددام اختبار تحليل الانحدار البسيا عند مسأتوى معنويأة  

نتائج هذا التحليل بطريبة الانحدار البسيا المتدرج لأير المتغير المستبل )الدأداا التسأويبي( 

على نية الشراء بالتطبيق على المشترين عبر مواقع التواصل الإجتماعي كمتغير تابع، وذلك 

 على النحو التالي:

(:نتائج تحليل الانحدار البسيط بين متغير الخداع التسويقي ونية الشراء 18/ 1جدول رقم ) 

 لدى المشترين عبر مواقع التواصل الإجتماعي 

 المتغيرات المستقلة  المتغير التابع 
معامل  

 الانحدار
 النتيجة  المعنوية  قيمة ت 

ء 
را
ش
 ال
ية
ن

 

 معنوي  0.000 4.377- 0.211- الدداا تسويبي 

 R  =0.211معامل الارتباط 

 2R =0.045معامل التحديد 

 F  =19.154التباين 

 p  =0.000المعنوية 

 نتائج التحليل الاحنائي.  المصدر:

صلاحية النموذج المستددم في اختبار العلاقأة التثييريأة فأي نيأة   ويتضح من الجدول السابق

F  (19.154 )الشراء لدى المشترين عبر مواقع التواصل الإجتماعي كةل، حيث بلغت قيمة  

( ممأا يعنأي أن النمأوذج بمتغيراتأف المسأتبلة %5( وهي أقأل مأن )0.000بمستوى معنوية )

صالح للتنبؤ ببيم المتغير التابع, أما فيما يتعلق بالبوة التفسيرية لهذا النمأوذج، والتأي توضأح 

نسأأبة التغيأأر فأأي المتغيأأر التأأابع التأأي ترجأأع إلأأى تغيأأر المتغيأأر المسأأتبل )متغيأأر الدأأداا 

عامل الارتباط البسيا بين المتغيرات التابعة والمتغيأر المسأتبل بلأغ  التسويبي(، فبد تبين أن مد

( وهذا يعني أن المتغيرات المسأتبلة )متغيأر الدأداا 0.045( ومعامل التحديد بلغ )0.211)

( فبا من التغير الحاصل فأي المتغيأر التأابع )نيأة الشأراء %4.5التسويبي( تفسر ما مبدار  )

لدى  المشترين عبر مواقع التواصل الإجتماعي كةل(, كما يتضح أن الدداا التسويبي لف أير 

ا في نيأة الشأراء لأدى المشأترين عبأر مواقأع التواصأل الإجتمأاعي كةأل عنأد  عةسي معنويا

 %.5مستوى معنوية 

ونتيجة لما سبق, يمكن رفض فرض العدم الثانى الذي ينص على: لا يوجد تأثير ذات        

دلالة إحصائية لأبعاد الخداع التسويقي على نية الشراء لدى المشترين عبر مواقع التواصل 

 .الإجتماعي



 ة الشراء................تأثير الخداع التسويقي على ني

 الوراقي, يارا ابراهيم محمد محمد؛ عمارة, أمجد حامد عبدالرازق؛ عبدالواحد, يارا محمد محمد
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 وم  الف ض الثأني تتف ع الف ض أد الآت أ:
لندى ن نأ الشن ا  ى نى ممأبيأد الخداع فنى المننتج للا سويد تأثي  ذاد سلالأ إحصأئ أ  •

 ى   مواق  التواصل الإيتمأىي.المشت ي  
متغيعععر  تععع  يرقامعععت الباللعععة باسعععتخدام رسعععلوا تحليعععص الانحعععدار الب عععي  للتععععرف علعععش  

المشعترين عبعر مواقع  التوا عص الجتمعاعي وذلعم تمعا  لعداعلش نية الشراء الخداع في المنتج
 التالي:هو موضح بالجدو  

ون أ  الخداع في المنتج نتأئج تح يل الانحداب البس ط بي  متغي  : (1/19يدو  بقم ) 
 المشت ي  ى   مواق  التواصل الإيتمأىي   لدىالش ا  

المتغي   
مةأمل   المتغي اد المستق أ  التأا 

 النت جأ  المةنويأ  ق مأ د  الانحداب 

 ا  
لش

أ ا
ن 

 

 الخداع في المنتج
-0.203 -4.208 0.000 

 مةنوي 

 R   =0.203معامص الارتباط 
 2R =0.041معامص التحديد 

 F =17.71التباين 
 p  =0.000المعنوية 

 نتائج التحليص الالصائي.  المصدب:
 :السأب ويتضح م  الجدو  يدو  

المشترين عبر  لدا لالية النموذج الم تخدم في اختبار العلاقة الت  يرية في نية الشراء   -
( 0.000( بم عتوا معنويعة )17.71) Fمواق  التوا ص الجتماعي تكعص، ليعث  لغعت قيمعة 

( ممعععا يعنعععي ر  النمعععوذج بمتغيراتعععه الم عععتقلة  عععالح للتنبعععذ بمعععيم المتغيعععر %5وهعععي رقعععص معععن )
 التاب .

رما فيما يتعلق بالقدر  التف يرية لهها النموذج، والتي توضح ن بة التغير في المتغير التاب    -
(، فقععد تبععين ر  مُعامععص الارتبععاط الخننداع فنني المنننتجالتععي ترجعع  إلععش تغيععر المتغيععر الم ععتقص )

( ومعامعععععص التحديعععععد  لععععع  0.203الب عععععي   عععععين المتغيعععععرات التابععععععة والمتغيعععععر الم عععععتقص  لععععع  )
( %4.1( تف عر معا مقعدار  )الخنداع فني المننتج( وهها يعني ر  المتغيرات الم عتقلة )0.041)

المشعترين عبعر مواقع  التوا ععص  لععدافقع  معن التغيعر الحا عص فععي المتغيعر التعاب  )نيعة الشعراء 
 الجتماعي تكص(.



 ة الشراء................تأثير الخداع التسويقي على ني

 الوراقي, يارا ابراهيم محمد محمد؛ عمارة, أمجد حامد عبدالرازق؛ عبدالواحد, يارا محمد محمد

 

 

 

 2025مارس  –العدد الاول  -المجلد السابع عشر –المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والادارية 

 

550 

 

المشععترين عبععر  لععدالععه ر ععر عك ععي معنويععاً فععي نيععة الشععراء الخننداع فنني المنننتج يت ععح ر   -
 %.5مواق  التوا ص الجتماعي تكص عند م توا معنوية 

 تنأثي  ذادلا سويند فن ض الةندا النيي سننى ى نى: رمكن  بفن     نت جأ لمأ ين   و        
ى ن  مواقن   لدى المشنت ي ى ني ن نأ الشن ا  فني المننتجممأبينأد الخنداع ل إحصنأئ أسلالأ  

 .التواصل الإيتمأىي
لنندى ممأبيننأد الخننداع فننى السننة  ون ننأ الشنن ا  للا سوينند تننأثي  ذاد سلالننأ إحصننأئ أ  •

 ى   مواق  التواصل الإيتمأىيالمشت ي  
الخداع قامت الباللة باستخدام رسلوا تحليص الانحدار الب ي  للتعرف علش ر ر متغيعر 

وذلععم تمععا  تكعص المشععترين عبععر مواقع  التوا ععص الجتمععاعي لعداعلعش نيععة الشععراء فنني السننة  
 التالي:هو موضح بالجدو  

ون أ  الخداع في السة  نتأئج تح يل الانحداب البس ط بي  متغي  : (1/20يدو  بقم ) 
 يتمأىي ككلالمشت ي  ى   مواق  التواصل الا لدىالش ا  

المتغي   
مةأمل   المتغي اد المستق أ  التأا 

 النت جأ  المةنويأ  ق مأ د  الانحداب 

 ا  
لش

أ ا
ن 

 
 الخداع في السة 

-0.161 -3.299 0.001 

 مةنوي 

 R   =0.161معامص الارتباط 
 2R =0.026معامص التحديد 

 F =10.88التباين 
 p  =0.000المعنوية 

 نتائج التحليص الالصائي.  المصدب:
 :السأب ويتضح م  الجدو  

المشترين عبر  لدا لالية النموذج الم تخدم في اختبار العلاقة الت  يرية في نية الشراء   -
( 0.000( بم عتوا معنويعة )17.71) Fمواق  التوا ص الجتماعي تكعص، ليعث  لغعت قيمعة 

( ممعععا يعنعععي ر  النمعععوذج بمتغيراتعععه الم عععتقلة  عععالح للتنبعععذ بمعععيم المتغيعععر %5وهعععي رقعععص معععن )
 التاب .

رما فيما يتعلق بالقدر  التف يرية لهها النموذج، والتي توضح ن بة التغير في المتغير التاب    -
(، فقعععد تبعععين ر  مُعامعععص الخنننداع فننني السنننة التعععي ترجععع  إلعععش تغيعععر المتغيعععر الم عععتقص )متغيعععر 



 ة الشراء................تأثير الخداع التسويقي على ني

 الوراقي, يارا ابراهيم محمد محمد؛ عمارة, أمجد حامد عبدالرازق؛ عبدالواحد, يارا محمد محمد
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( ومعامعص التحديعد  لع  0.161الارتباط الب ي   ين المتغيرات التابععة والمتغيعر الم عتقص  لع  )
( تف ععر مععا مقععدار  الخننداع فنني السننة ( وهععها يعنععي ر  المتغيععرات الم ععتقلة )متغيععر 0.026)
المشععترين عبعر مواقعع   لعدا( فقع  معن التغيععر الحا عص فععي المتغيعر التععاب  )نيعة الشععراء 2.6%)

 التوا ص الجتماعي تكص(.
المشعترين عبعر  لعدالعه ر عر عك عي معنويعاً فعي نيعة الشعراء   الخنداع فني السنة يت ح ر    -

 %.5مواق  التوا ص الجتماعي تكص عند م توا معنوية 
 تنأثي  ذادلا سويند فن ض الةندا النيي سننى ى نى:  رمك  بف     ونت جأ لمأ ي           

المشنت ي  ى ن  مواقن   لندىى ني ن نأ الشن ا   الخداع فني السنة   إحصأئ أ لممأبيأدسلالأ  
 .التواصل الإيتمأىي

لنندى ممأبيننأد الخننداع فننى التنن ويج ون ننأ الشنن ا  للا سوينند تننأثي  ذاد سلالننأ إحصننأئ أ  •
 ى   مواق  التواصل الإيتمأىيالمشت ي  

قامعععت الباللعععة باسعععتخدام رسعععلوا تحليعععص الانحعععدار الب عععي  للتععععرف علعععش ر عععر متغيعععر         
المشععترين عبععر مواقعع  التوا ععص الجتمععاعي تكععص  لععداعلععش نيععة الشععراء  الخننداع فنني التنن ويج

 التالي:وذلم تما هو موضح بالجدو  
ون أ الش ا    الخداع في الت ويجنتأئج تح يل الانحداب البس ط بي  : (1/21يدو  بقم ) 

 يتمأىي  المشت ي  ى   مواق  التواصل الا لدى
المتغي   

مةأمل   المتغي اد المستق أ  التأا 
 النت جأ  المةنويأ  ق مأ د  الانحداب 

 ا  
لش

أ ا
ن 

 

 الخداع في الت ويج. 
-0.195 -4.032 0.000 

 مةنوي 

 R   =0.195معامص الارتباط 
 2R =0.038معامص التحديد 

 F =16.258التباين 
 p  =0.000المعنوية 

 نتائج التحليص الالصائي.  المصدب:
 

 :السأب ويتضح م  الجدو  



 ة الشراء................تأثير الخداع التسويقي على ني

 الوراقي, يارا ابراهيم محمد محمد؛ عمارة, أمجد حامد عبدالرازق؛ عبدالواحد, يارا محمد محمد
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المشترين عبر  لدا لالية النموذج الم تخدم في اختبار العلاقة الت  يرية في نية الشراء   -
(  0.000( بم توا معنوية )16.258) Fمواق  التوا ص الجتماعي تكص، ليث  لغت قيمة  

( ممعععا يعنعععي ر  النمعععوذج بمتغيراتعععه الم عععتقلة  عععالح للتنبعععذ بمعععيم المتغيعععر %5وهعععي رقعععص معععن )
 التاب .

رما فيما يتعلق بالقدر  التف يرية لهها النموذج، والتي توضح ن بة التغير في المتغير التاب    -
(، فقععد تبععين ر  مُعامععص الخننداع فنني التنن ويجالتععي ترجعع  إلععش تغيععر المتغيععر الم ععتقص )متغيععر 

( ومعامعص التحديعد  لع  0.195الارتباط الب ي   ين المتغيرات التابععة والمتغيعر الم عتقص  لع  )
( تف ععر مععا مقععدار  الخننداع فنني التنن ويج( وهععها يعنععي ر  المتغيععرات الم ععتقلة )متغيععر 0.038)
المشعترين عبعر مواقع   لعدا%( فق  من التغير الحا ص فعي المتغيعر التعاب  )نيعة الشعراء   3.8)

 التوا ص الجتماعي تكص(.
المشعترين عبعر  لعدالعه ر عر عك عي معنويعاً فعي نيعة الشعراء  الخداع في التن ويجيت عح ر     -

 %.5مواق  التوا ص الجتماعي تكص عند م توا معنوية 
 تنأثي  ذادلا سويند فن ض الةندا النيي سننى ى نى: رمكن  بفن  ونت جنأ لمنأ ين           
المشنت ي  ى ن  مواقن   لندىى ي ن أ الشن ا   الخداع في الت ويج  إحصأئ أ لممأبيأدسلالأ  

 .يتمأىيالتواصل الا
لدى ن أ الش ا  ى ى ممأبيأد الخداع فى التو ي  للا سويد تأثي  ذاد سلالأ إحصأئ أ  -

 ى   مواق  التواصل الايتمأىي المشت ي  
قامعععت الباللعععة باسعععتخدام رسعععلوا تحليعععص الانحعععدار الب عععي  للتععععرف علعععش ر عععر متغيعععر         

علش نية الشراء بالتطبيق علش المشترين عبر مواق  التوا ص الجتمعاعي  الخداع في التو ي 
 التالي: نكص وذلم تما هو موضح بالجدو 
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ون أ الش ا    الخداع في التو ي نتأئج تح يل الانحداب البس ط بي  : (1/22يدو  بقم ) 
 يتمأىي  األتب ي  ى ى المشت ي  ى   مواق  التواصل الا

المتغي   
مةأمل   المتغي اد المستق أ  التأا 

 النت جأ  المةنويأ  ق مأ د  الانحداب 

 ا  
لش

أ ا
ن 

 

 الخداع في التو ي .
-0.254 -5.317 0.000 

 مةنوي 

 R   =0.254معامص الارتباط 
 2R =0.065معامص التحديد 

 F =28.269التباين 
 p  =0.000المعنوية 

 نتائج التحليص الالصائي.  المصدب:
 :السأب  ويتضح م  الجدو  

المشترين عبر  لدا لالية النموذج الم تخدم في اختبار العلاقة الت  يرية في نية الشراء   -
(  0.000( بم توا معنوية )28.269) Fمواق  التوا ص الجتماعي تكص، ليث  لغت قيمة  

( ممعععا يعنعععي ر  النمعععوذج بمتغيراتعععه الم عععتقلة  عععالح للتنبعععذ بمعععيم المتغيعععر %5وهعععي رقعععص معععن )
 التاب .

رما فيما يتعلق بالقدر  التف يرية لهها النموذج، والتي توضح ن بة التغير في المتغير التاب    -
(، فقععد تبععين ر  مُعامععص الخننداع فنني التو ينن  متغينن التععي ترجعع  إلععش تغيععر المتغيععر الم ععتقص )

( ومعامعص التحديعد  لع  0.254الارتباط الب ي   ين المتغيرات التابععة والمتغيعر الم عتقص  لع  )
( تف ععر مععا مقععدار  الخننداع فنني التو ينن  متغينن ( وهععها يعنععي ر  المتغيععرات الم ععتقلة )0.065)
عبعر مواقعع   لعدا المشععترين( فقع  معن التغيععر الحا عص فععي المتغيعر التععاب  )نيعة الشععراء 6.5%)

 التوا ص الجتماعي تكص(.
المشعترين عبعر  لعدالعه ر عر عك عي معنويعاً فعي نيعة الشعراء   الخداع فني التو ين يت ح ر     -

 %.5مواق  التوا ص الجتماعي تكص عند م توا معنوية 
 تنأثي  ذادلا سويند : رمك  بف  لف ض الةدا النيي سننى ى نى  نت جأ لمأ ي   و         

المشنت ي  ى ن  مواقن    لندى  ى ي ن أ الشن ا   الخداع في التو ي   إحصأئ أ لممأبيأدسلالأ  
 .التواصل الإيتمأىي
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 تحليل ومناقشة النتائج الخاصة بصحة الفرض الثالث:   11/5/3

يناق  الفر  الثالث مدى وجود إختلافات ذات دلالأة إحنأائية بأين آراء المستبنأى مأنهم 

لا توجند   "حول الدداا التسأويبي مأن حيأث المتغيأرات الديموجرافيأة. والأذي يأنو علأى  

إختلافات ذات دلالة إحصائية بين آراء المستقصى منهم حول الخنداع التسنويقي منن حينث 

المتغيننرات الديموجرافيننة )النننوع, العمننر, المسننتوى التعليمنني, مسننتوى النندخل الشننهري, 

 Kruskalوللتحبق من صحة هذا الفر  تبرر تطبيق اختبار كروسةال ويلأا المهنة(. ". 

– Wallis وتحليل مان وتني ،Mann–Whitney   .حسب فئات  المتغير الديموجرافي 

للتحقق من وجنود اختلافنات معنوينة بنين آراء   Mann–Whitneyاختبار مان وتني   •

 المستقصى منهم حول أبعاد الخداع التسويقي وفقاً للنوع.

لأبعاد الخداع التسويقي وفقاً  Mann-Whitney(: نتائج اختبار 23/ 1جدول رقم )  

 لاختلاف النوع 

 المتغير 
 Mann-Whitney Test متوسط الرت  

 مستوى المعنوية  Test statistic   أنثى ذكر  

X1 168.4 144.8 9917.0 0.021 

X2 166.2 146.6 10220.5 0.056 

X3 166.1 146.6 10231.0 0.057 

X4 176.2 138.9 8879.0 0.000 

X 170.4 143.4 9660.0 0.009 

 نتائج التحليل الاحنائي. المصدر: 

 من الجدول السابق يتضح:

وجود فروق ذات دلالة إحنائية بأين آراء المستبنأى مأنهم حأول إدراكهأم للبعأد الأول  ▪

(x1)  والرابع ,(x4)    و(X)    مستوى المعنوية لأبعاد   يندفت وفباا لاختلاف النوا, حيث

 .%5عن الدداا التسويبي 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحنأائية بأين آراء المستبنأى مأنهم حأول إدراكهأم لأبعأاد  ▪

 يرتفأع  , حيأث (x3)(, والثالأث  x2الدداا التسويبي وفباا لاختلاف النوا للبعدين الثاني )

 .%5 عنمستوى المعنوية للبعدين 
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 اختبار كروسكال ويلز للعمر مع متغير الخداع التسويقي: •

لابعاد الخداع التسويقي وفقاً  Kruskal – Wallis(: نتائج اختبار 24/ 1جدول رقم )  

 للعمر

 المتغير 

 متوسط الرت  
Kruskal-Wallis 

Test 

أقل من  

25  

 سنة 

  -25من 

أقل من  

35  

  سنة

من  

أقل   -35

  45من 

 سنة 

  -45من 

أقل من  

 سنة  55

  55من 

سنة  

  فأكثر

Chi-

square 

مستوى  

 المعنوية 

X1 225.5 193.7 205.8 170.9 251.1 9.5 0.049 

X2 223.1 197.5 191.5 208.3 228.9 5.2 0.271 

X3 224.9 199.9 200.7 169.3 204.9 6.3 0.180 

X4 239.5 189.6 194.0 174.9 217.5 16.4 0.003 

X 230.4 195.9 195.8 171.2 223.5 9.7 0.046 

 نتائج التحليل الاحنائي.  المصدر:

 من الجدول السابق يتضح:

وجود اختلافأات ذات دلالأة إحنأائية بأين آراء المستبنأى مأنهم حأول ادراكهأم لأبعأاد  ▪

ا للعمأر للبعأدين الأول   , حيأث (X)و  (x4), والرابأع  (x1)الأبعاد الدداا التسأويبي وفبأا

 .%5يندفت مستوى المعنوية عن 

عدم وجود اختلافات ذات دلالة إحنائية بين آراء المستبنى منهم حول إدراكهأم لأبعأاد  ▪

ا للعمر للبعدين الثأاني ) , حيأث يرتفأع مسأتوى (x3)(, والثالأث  x2الدداا التسويبي وفبا

 .%5المعنوية للبعدين عن 

 اختبار كروسكال ويلز للمستوى التعليمى مع متغير الخداع التسويقي: •

لابعاد الخداع التسويقي وفقاً  Kruskal-Wallis(: نتائج اختبار 25/ 1جدول رقم )  

 للمستوى التعليمي 

 المتغير 

 Kruskal-wallis Test متوسط الرت  

تعليم  

متوسط  

 أو أقل

تعليم  

عالى  

 )جامعي( 

تعليم ما بعد الجامعي  

  -ماجستير -)دبلومه

 دكتوراة( 

Chi-

square 

مستوى  

 المعنوية 

X1 214.6 208.3 189.2 1.6 0.450 

X2 189.9 212.6 194.1 2.7 0.266 

X3 207.9 207.5 199.9 0.2 0.900 

X4 219.5 207.9 185.5 2.6 0.267 

X 219.2 207.2 189.4 1.9 0.379 

 نتائج التحليل الاحنائي.  المصدر:



 ة الشراء................تأثير الخداع التسويقي على ني
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ا  الدأأداا التسأأويبيإلأأى عأأدم وجأأود اختلافأأات معنويأأة لأبعأأاد  ويشأأير الجأأدول السأأابق وفبأأا

للمستبنى منف لةافة أبعاد الدداا التسويبي, حيث يرتفع مستوى المعنوية للمستوى التعليمي  

 %. 5عن 

 اختبار كروسكال ويلز لمستوى الدخل الشهرى مع متغير الخداع التسويقي: •

لابعاد الخداع التسويقي وفقاً  Kruskal-Wallis(: نتائج اختبار 26/ 1جدول رقم )  

 لمستوى الدخل الشهري

 المتغير 

 Kruskal-Wallis Test متوسط الرت  

أقل من  

2000  

 جنية 

  2000من

إلى أقل 

من 

5000  

 جنية 

  5000من

إلى أقل 

من 

8000  

 جنية 

8000  

جنية  

 فأكثر 

Chi-

square 

مستوى  

 المعنوية 

X1 203.3 223.7 197.5 191.5 4.4 0.219 

X2 205.1 209.3 197.1 219.9 1.6 0.669 

X3 215.9 207.9 199.3 199.7 1.3 0.725 

X4 219.0 212.1 197.3 188.6 3.6 0.314 

X 209.8 217.2 196.4 195.9 2.4 0.490 

 نتائج التحليل الاحنائي. المصدر: 

ا  الدداا التسويبيإلى عدم وجود اختلافات معنوية لأبعاد   ويشير الجدول السابق لمستوى وفبا

المستبنى منف بالنسبة ل بعأاد الدأداا فأي المنأتج و الدأداا فأي التوزيأع و الدخل الشهرى  

 %.  5مستوى المعنوية عن  يرتفع الدداا في السعر و الدداا في الترويج حيث 

 اختبار كروسكال ويلز للمهنة مع متغير الخداع التسويقي: •

لابعاد الخداع التسويقي وفقاً  Kruskal-Wallis(: نتائج اختبار 27/ 1جدول رقم )  

 للمهنة 

المتغي 

 ر 

 متوسا الرتب 
Kruskal-Wallis 

Test 

لا  

 أعمل 

قطاع  

الحكوم

 ي

قطاع  

 الخاص 

أعمال  

 حرة

طال / 

  طالبة

Chi-

square 

مستوى  

 المعنوية 

X1 189.7 195.7 211.8 223.1 218.9 4.9 0.301 

X2 200.3 200.4 187.9 213.6 226.1 4.5 0.345 

X3 188.5 188.4 213.4 225.7 228.0 9.5 0.049 

X4 186.9 195.9 192.4 215.1 239.1 10.6 0.032 

X 
197.0 191.0 201.3 220.8 

228.

9 
6.9 0.142 

 نتائج التحليل الاحنائي. المصدر: 

 يتضح من الجدول السابق مايلي:
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ا    الدداا التسويبيعدم وجود اختلافات معنوية لأبعاد   ▪ المستبنأى منأف بالنسأبة لمهنة وفبا

 %. 5, حيث يرتفع مستوى المعنوية عن (X), و(x2), والثاني (x1)للبعد الأول 

ا    الدداا التسويبيوجود اختلافات معنوية لأبعاد   ▪ المستبنى منف بالنسأبة للبعأد لمهنة  وفبا

 %. 5حيث يندفت مستوى المعنوية عن  (x4), والرابع (x3)الثالث 

ا(, والذى ينو على:  لا توجد إختلافنات ذات ونتيجة لما سبق, يمةن قبول فر  العدم )جائيا

دلالة إحصنائية بنين آراء المستقصنى مننهم حنول الخنداع التسنويقي منن حينث المتغينرات 

 الديموجرافية )النوع, العمر, المستوى التعليمي, مستوى الدخل الشهري, المهنة(.

 تحليل ومناقشة النتائج الخاصة بصحة الفرض الرابع 11/5/4

"لا توجد إختلافات ذات دلالة إحصائية بين آراء المستقصى مننهم حنول نينة الشنراء منن  

حيث المتغيرات الديموجرافية )النوع, العمر, المستوى التعليمي, مستوى الندخل الشنهري, 

 المهنة(".

يناق  الفر  الرابع مدى وجود إختلافات ذات دلالة إحنأائية بأين آراء المستبنأى         

لا توجند   "منهم حول نيأة الشأراء مأن حيأث المتغيأرات الديموجرافيأة. والأذي يأنو علأى  

إختلافننات ذات دلالننة إحصننائية بننين آراء المستقصننى منننهم حننول نيننة الشننراء مننن حيننث 

المتغيننرات الديموجرافيننة )النننوع, العمننر, المسننتوى التعليمنني, مسننتوى النندخل الشننهري, 

 Kruskalوللتحبق من صحة هذا الفر  تبرر تطبيق اختبار كروسةال ويلأا المهنة(. ". 

– Wallis وتحليل مان وتني ،Mann–Whitney  .حسب فئات  المتغير الديموجرافي 

للتحقق من وجود اختلافات معنوية  بين آراء  Mann–Whitneyاختبار مان وتني  •

 المستقصى منهم حول نية الشراء وفقا للنوع. 

لآراء المستقصى منهم حول نية   Mann-Whitney(: نتائج اختبار 28/ 1جدول رقم )  

 الشراء وفقاً للنوع

 المتغير 
 Mann-Whitney Test متوسط الرت  

 مستوى المعنوية  Test statistic  أنثى ذكر 

Y 135.0 170.1 9040.5 0.001 

 نتائج التحليل الاحنائي. المصدر: 

 ,إلى وجود اختلافات معنوية لمتغير نية الشأراء وفبأا لاخأتلاف النأوا ويشير الجدول السابق

 %. 5حيث يندفت مستوى المعنوية عن 
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 اختبار كروسكال ويلز للعمر مع متغير نية الشراء:  •

لآراء المستقصى منهم حول نية   Kruskal – Wallis(: نتائج اختبار 29/ 1جدول رقم )  

 الشراء وفقاً للعمر 

المتغي 

 ر 

 متوسط الرت  
Kruskal-Wallis 

Test 

أقل من  

25  

 سنة 

  -25من 

أقل من  

35  

  سنة

  -35من  

أقل من  

 سنة  45

  -45من 

أقل من  

 سنة  55

  55من 

سنة  

  فأكثر

Chi-

square 

مستوى  

 المعنوية 

Y 
165.3 209.9 237.1 259.4 

321.

8 
38.4 0.000 

 نتائج التحليل الاحنائي. المصدر: 

وفبأا عمأر المستبنأى   نية الشراءإلى وجود اختلافات معنوية لمتغير    ويشير الجدول السابق

 %.  5منف  حيث يندفت مستوى المعنوية عن 

 اختبار كروسكال ويلز للمستوى التعليمى مع متغير نية الشراء: •

لآراء المستقصى منهم حول نية   Kruskal – Wallis(: نتائج اختبار 30/ 1جدول رقم )  

 الشراء وفقاً للمستوى التعليمي 

 المتغير 

 Kruskal-wallis Test متوسط الرت  

تعليم  

متوسط  

 أو أقل

تعليم  

عالى  

 )جامعي( 

تعليم ما بعد الجامعي  

  -ماجستير -)دبلومه

 دكتوراة( 

Chi-square 
مستوى  

 المعنوية 

Y 202.6 200.3 241.0 5.8 0.054 

 نتائج التحليل الاحنائي. المصدر: 

للمسنتوى وفبأا    نيأة الشأراءإلى عدم وجود اختلافات معنويأة لمتغيأر    ويشير الجدول السابق

 %. 5للمستبنى منف حيث يرتفع مستوى المعنوية عن التعليمى 

 اختبار كروسكال ويلز لمستوى الدخل الشهرى مع متغير نية الشراء: •

لآراء المستقصى منهم حول نية   Kruskal – Wallis(: نتائج اختبار 31/ 1جدول رقم )  

 الشراء وفقاً لمستوى الدخل الشهري

 المتغير 

 Kruskal-wallis Test متوسط الرت  

أقل من  

2000  

 جنية 

  2000من

إلى أقل 

من 

5000  

 جنية 

  5000من

إلى أقل 

من 

8000  

 جنية 

8000  

 جنية فأكثر 

Chi-

square 

مستوى  

 المعنوية 

Y 190.9 195.0 219.5 235.9 8.2 0.042 

 نتائج التحليل الاحنائي. المصدر: 
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لمسنتوى الندخل وفبأا  نيأة الشأراءإلى وجود اختلافات معنوية لمتغير   ويشير الجدول السابق

 %.  5المستبنى منف حيث يندفت مستوى المعنوية عن الشهرى 

 اختبار كروسكال ويلز للمهنة مع متغير نية الشراء: •

لآراء المستقصى منهم حول نية   Kruskal – Wallis(: نتائج اختبار 32/ 1جدول رقم )  

 الشراء وفقاً للمهنة 

المتغي 

 ر 

 متوسط الرت  
Kruskal-wallis 

Test 

لا  

 أعمل 

قطاع  

 الحكومي 

قطاع  

 الخاص 

أعمال  

 حرة

طال / 

  طالبة

Chi-

square 

مستوى  

 المعنوية 

Y 

242.

1 
218.4 

205.

5 

206.

2 

162.

0 
19.5 0.001 

 نتائج التحليل الاحنائي. المصدر: 

المستبنأى لمهنة  وفبا    نية الشراءويشير الجدول السابق إلى وجود اختلافات معنوية لمتغير  

 %. 5منف حيث يندفت مستوى المعنوية عن 

ا الأذى يأنو علأى:   لا توجند إختلافنات ذات ونتيجة لما سبق, يمةن رفت فر  العدم جائيا

دلالننة إحصننائية بننين آراء المستقصننى منننهم حننول نيننة الشننراء مننن حيننث المتغيننرات 

 الديموجرافية )النوع, العمر, المستوى التعليمي, مستوى الدخل الشهري, المهنة(.

 

 Research Results and Recommendationنتائج وتوصيات البحث    .12

 نتائج عامة للبحث 12/1

 النتائج المتعلقة بالخداع التسويقي  12/1/1

تبيّن ارتفأاا المسأتوى العأام للدأداا التسأويبي مأن وجهأة نظأر المشأترين عبأر مواقأع  ▪

التواصل الاجتماعي. هذا يعني أنف قد يةون هناك تاايد فأي عأدد الإعلانأات المضأللة أو 

 ير النادقة المنتشرة عبر مواقع التواصأل الاجتمأاعي، أو وجأود قنأور فأي الرقابأة 

والإشراف على المحتوى عبر تلك المواقع مما يسأمح بانتشأار المايأد مأن الدأداا. كمأا 

يمةن أن تةون لدى المستهلةين تجارب شدنية سلبية مع بائعين أو منتجات معينأة ممأا 

يايد من إحساسهم بوجود خداا. ويمةن توضيح هذ  النتيجأة علأى مسأتوى الأبعأاد كمأا 

 يلي:

ل الدداا في السعر المرتبة الأولى من حيث الأهمية النسأبية، وذلأك نتيجأة لتعأر   - سجَّ

ا مأنهم أن السأعر  فئة كبيرة من المشترين عبر مواقع التواصل الاجتماعي للاحتيأال، هنأا

المرتفع لبعت المنتجات يعني أنها ذات جودة عالية. بينما جاء الدأداا فأي التوزيأع فأي 

المرتبة الرابعة من حيث الأهمية النسبية، وذلك نتيجة استلام المنتج في وقت متثخر عأن 

ا سألبياا لأدى المسأتهلةين  الموعد المحدد، وكذلك سوء توزيع المنتجات مما يدلأق شأعورا

 ويدفعهم للبحث عن أماكن بديلة خارج مواقع التواصل الاجتماعي.

عدم وجود اختلافات إحنائية بين اتجاهات المستبنى منهم حول إدراكهم لأبعاد الدداا  ▪

التسويبي وفباا لاختلاف )المستوى التعليمي، ومستوى الدخل الشأهري، والمهنأة(، بينمأا 
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أيبتت نتائج الدراسأة وجأود اختلافأات إحنأائية بأين اتجاهأات المستبنأى مأنهم حأول 

، وذلك نتيجأة لعأدم قأدرة الفئأات (لعمر)النوا, واإدراكهم لأبعاد الدداا التسويبي وفباا ل

ا لبلأة الدبأرة والميأل إلأى المدأاطرة،  العمرية الأقل سناا على إدراك مواطن الدداا نظرا

والذي يتبعف عدم البدرة على اتداذ قأرار شأرائي سأليم، وذلأك علأى العةأس مأن الفئأات 

 العمرية الأكبر سناا.

 النتائج المتعلقة بنية الشراء  12/1/2

توصل البحث إلى أن المستوى العام لنيأة الشأراء لأدى المشأترين عبأر مواقأع التواصأل  ▪

ا، ويرجع ذلك إلى اندفا  يبة المستهلةين بالمنتجأات التأي يأتم  الاجتماعي كان مندفضا

 تسويبها عبر مواقع التواصل الاجتماعي نتيجة لتجارب سلبية ساببة.

وجود اختلافات إحنائية بين اتجاهات المستبنى منهم حول إدراكهم لنيأة الشأراء عدم   ▪

، بينمأا أيبتأت النتأائج وجأود اختلافأات إحنأائية بأين اتجاهأات لمسأتوى التعليمأيوفباا ل

ا ل) ، ومسأتوى الأدخل والعمأر،  النأواالمستبنى منهم حأول إدراكهأم لنيأة الشأراء وفبأا

 الشهري، والمهنة(.

 النتائج المتعلقة بطبيعة العلاقة بين الخداع التسويقي ونية الشراء لدى المشرين:  12/1/3

توصل البحث إلى وجود علاقة بين أبعاد الدداا التسويبي ونية الشراء، بمعنى أنأف كلمأا  ▪

زاد مستوى الدداا التسأويبي أدى ذلأك إلأى اندفأا  نيأة الشأراء لأدى المشأترين عبأر 

مواقع التواصل الاجتماعي. وهو ما يبرر رفت الفرضية الأولى والتأي تأنو علأى فلا 

توجد علاقة ذات دلالة إحنائية بين أبعاد الدداا التسويبي ونية الشأراء لأدى المشأترين 

 عبر مواقع التواصل الاجتماعيف.

توصل البحث إلى أن أبعاد الدداا التسأويبي الأربعأة تسأاهم فأي تفسأير التغيأرات التأي  ▪

، حيث بلغت البوة التفسيرية لةل بعد على 0.045تحدث لنية الشراء بمعامل تحديد قيمتف 

علأأى التأأوالي، وهأأو مأأا أدى إلأأى رفأأت  0.065، 0.038، 0.026، 0.041حأأدة 

الفرضية الثانية للدراسة المتمثلة في فلا يوجد تثيير ذو دلالة إحنائية بين أبعأاد الدأداا 

التسويبي ونية الشراء لدى المشترين عبر مواقع التواصل الاجتماعيف. وقأد اتفبأت هأذ  

 ,Nazari & KhanBoluki, 2023  Románالنتيجة مأع نتأائج دراسأة كأل مأن: ) 

2010  Fu et al., 2019بي علأى نيأة (، التي أشارت إلى وجود تأثيير للدأداا التسأوي

ا على نية ولاء المستهلك للمسوق أو المنأتج. فأي  الشراء الفعلية للمستهلك، كما تؤير أيضا

التي أههرت نتائجهأا  (Parck & Parck, 2017)حين تناقضت هذ  النتيجة مع دراسة 

 أنف لا يوجد تثيير مباشر بين الدداا التسويبي ونية الشراء.

اتفاق نسبة كبيرة من المشترين على أن الجودة هي العامل الأساسي في عمليأات الدأداا  ▪

الحادية، حيث كانت العبارتين اللتين تبيسان هأذا الجانأب همأا أعلأى وسأا حسأابي بأين 

عبارات مبياس البعد الأول والثاني للدداا التسويبي. وعليأف، فأإن المشأترين فأي سأياق 

الإنترنت يواجهون صعوبة فأي تبيأيم بعأت المنتجأات التأي يسأهل تبييمهأا فأي السأياق 

التبليدي. ومن يم ينبح عدم التثكد من جودة المنتج مشةلة. وفي هأذ  الحأالات، يسأتطيع 



 ة الشراء................تأثير الخداع التسويقي على ني

 الوراقي, يارا ابراهيم محمد محمد؛ عمارة, أمجد حامد عبدالرازق؛ عبدالواحد, يارا محمد محمد

 

 

 

 2025مارس  –العدد الاول  -المجلد السابع عشر –المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والادارية 

 

561 

 

المسوقون عبر الإنترنت المبالغة في خنائو المنتج مثل الجودة، والحجم، واللون. وقد 

(. وهأذا يعنأي بشأةل عأام أن Shankar et al., 2003اتفبت هذ  النتيجأة مأع دراسأة )

المشترين عبر مواقع التواصل الاجتمأاعي  يأر قأادرين علأى اتدأاذ قأرار بشأثن جأودة 

 المنتج إلا بعد شرائف. 

 والدلالات الإداريةتوصيات البحث  12/2

بناءا على ما توصلت إليأة الباحثأة مأن نتأائج لهأذا البحأث, ولتحبيأق الهأدف الأساسأي         

للبحث, فبد قامت الباحثة بإستدلاص عأدة توصأيات وذلأك للعمأل علأى التبليأل مأن مسأتوى 

الدداا التسأويبي, والعمأل علأى تأدعيم نوايأا الشأراء لأدى المشأترين عبأر مواقأع التواصأل 

 الإجتماعي, والتي تتمثل في:

 (: توصيات الدراسة32/ 1جدول رقم ) 

 م

 التوصية 

المسئول  

عن 

 التنفيذ 

متطلبات وآليات  

 التنفيذ 
 مؤشرات القيا  

1 

العمأأأأل علأأأأى توعيأأأأة 

المسأأأأتهلةين بمفهأأأأوم 

الدأأأأأأداا التسأأأأأأويبي 

وعأأأأأأأر  نمأأأأأأأاذج 

جهاز  للممارسات الدادعة.

حماية  

 المستهلك

تنظأأأأيم حمأأأألات  ▪

توعيأأأأأة لتنبيأأأأأة 

المسأأأتهلةين إلأأأى 

حبأأأأأأأأأأأأأأأأوقهم 

 وواجباتهم.

عبأأد ورع عمأأل  ▪

عأن  ومحاضرات 

كيفيأأأأة التعأأأأرف 

علأأأأى الاحتيأأأأال 

وكيفيأأأة التعامأأأل 

 معف.

بين  ▪ الوعي  تعايا 

المسأأتهلةين حأأول 

الدأأداا التسأأويبي 

وكيفية تجنبأف, مأا 

يايأأد مأأن البأأوى 

 الشرائية الذكية.

إندفأأأأا  نسأأأأبة  ▪

المتعلبأة  الشةاوى 

 بالدداا التسويبي.

وسائل  

 الإعلام

تنأأأميم رسأأأائل  ▪

ترويجيأأأأأأأأة ذات 

بيانات دقيبة تعاز 

الأأأأأأوعي لأأأأأأدى 

بشأثن  المستهلةين 

عمليأأأات الدأأأداا 

التسأأويبي وتأأوفير 

الننأأأأأأأأأأأأأأأائح 

للحأد  والإرشادات 

مأأأأأن عمليأأأأأات 

الدأأأداا الحاديأأأة 

 لإتداذ 

قرارات شرائية 

 أفضل.

تأأوافر البأأرامج أو  ▪

يأتم  التي  المبالات 

نشأأأأأرها بشأأأأأثن 

تجنب الوقوا فأي 

 الدداا التسويبي.

المشأأأأأأأأأأأأأأاركة  ▪

والتفاعأأأأل علأأأأى 

مواقأأأع التواصأأأل 

الاجتمأأأاعي مأأأن 

الإعجابات,  خلال 

التعليبأأأأأأأأأأأأأات, 

 والمشاركات.
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2 

ضأأرورة إيجأأاد طريبأأة 

لضأأأبا الأسأأأعار فأأأي 

الأسأأأأأأأواق وإلأأأأأأأاام 

المنتجأأأين والمسأأأوقين 

بأأأأأالالتاام بأأأأأالبوانين 

لضأأمان حريأأة إجأأراء 

ا  عمليأأأة الشأأأراء وفبأأأا

لر بأأأأأات المسأأأأأتهلك 

وبعيداا عن أي خأداا أو 

تضأأليل فأأي المنتجأأات 

 المعروضة.
الحكومة  

والهيئا

ت 

 الرقابية 

إنشأأأأأاء هيئأأأأأات  ▪

رقابيأة للتثكأأد مأأن 

تطبيأأأق البأأأوانين 

واللأأوائح وتحميأأل 

المنتجأأأأأأأأأأأأأأأين 

والمسأأأأأأأأأأأوقين 

مسأأأأأأأأأأأأأأؤولية 

المنتجأأأأات التأأأأي 

يبدمونها، والعمأل 

علأأأأأأى اتدأأأأأأاذ 

الإجأأأأأأأأأأأراءات 

التنأأأأأأأأأأأحيحية 

الملائمأأة وفأأر  

 الغرامات.

إلأأأاام المسأأأوقين  ▪

بأأأأالإعلان عأأأأن 

أسأأأأأأعار كافأأأأأأة 

المنتجأات وطأأرق 

السأأأداد، وكأأأذلك 

الإعأأأأألان عأأأأأن 

الشأأروط المحأأددة 

ل سعار فأي حأال 

وجود عرو  أو 

خنأأومات ومأأدة 

 الاستفادة منها.

اعتمأأأاد الشأأأفافية  ▪

فأأأأأأي الهيئأأأأأأات 

 الرقابية.

التأأأاام المنتجأأأين  ▪

والمسأأأأأأأأأأأوقين 

بأأأأأأأأأأأأأأأالبوانين 

 واللوائح.

منأأع الممارسأأات  ▪

المضأللة  التجارية 

العبوبأات  وفر  

 على المدالفات.

3 

تفعيأأأأأأأأل وتطأأأأأأأأوير 

التشأأأأريعات البانونيأأأأة 

للحد من عمليات الدداا 

التسأأأأأأأأويبي عبأأأأأأأأر 

الإنترنأأأت، مأأأع تأأأدرج 

ا لمسأتوى  العبوبات وفبأا

 الضرر الحادث.

الحكومة  

ومجلس 

 النواب

تبأأأديم مبترحأأأات  ▪

ببأأأوانين لحمايأأأة 

المسأأأأتهلك مأأأأن 

 الدداا التسويبي.

وضأأأأع قأأأأوانين  ▪

رادعأأأة لعمليأأأات 

الاحتيأأأأال التأأأأي 

يمةن أن تأتم عأن 

طريأأأأق الشأأأأراء 

 عبر الإنترنت. 

تفعيأأأل العبوبأأأات  ▪

للحد مأن عمليأات 

 الدداا التسويبي.

عدد الحالات التي  ▪

تأأأأأأم اكتشأأأأأأافها 

ا  ومعالجتهأأأا وفبأأأا

للبأأوانين الجديأأدة, 

وكأأأأأذلك نسأأأأأبة 

الشأأأأركات التأأأأي 

تمأأأأت معاقبتهأأأأا 

 لبضايا الدداا.

معأأدل الاسأأتجابة  ▪

مأأأأأأن الهيئأأأأأأات 

البانونية والإدارية  

 للشةاوى.
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4 

تعايا الشفافية في 

جميع مراحل العملية  

 التسويبية. 
المسوقين  

 والشركات

تأأوفير معلومأأأات  ▪

واضأأأحة ودقيبأأأة 

 عن المنتجات.

تجنأأأأب الوعأأأأود  ▪

الةاذبأأة والمبالغأأة 

فأأأأأأأي ماايأأأأأأأا 

 المنتجات .

زيأأأأأأادة رضأأأأأأا  ▪

المستهلةين ويبتهم 

بالشأأأأأأأأأأأركة أو 

المسوق, مما يايد 

مأأأأن احتمأأأأالات 

الشأأأراء وإعأأأادة 

 الشراء.

5 

التثكد من مويوقية 

 المنتج أو المسوق. 

المشترين  

عبر  

مواقع  

التواصل 

الاجتماع

 ي

التحبأأق مأأن عأأدد  ▪

المتأأأأأأأأأأأأأابعين, 

التفاعأأأأأأأأأأأأأأأل, 

والتعليبأأات علأأى 

 النفحة.

البحث عن علامة  ▪

التوييأأأق بجانأأأب 

 الإسم إن وجد.

دقأأأأأأأأة تبيأأأأأأأأيم  ▪

المنتجأأأأأأأأأأأأأأات 

والمسأأوقين عبأأر 

مواقأأأع التواصأأأل 

وتبليل  الاجتماعي 

الوقأوا  احتمالات 

ضأأأأحية للدأأأأداا 

 التسويبي.

6 

قراءة التعليبات 

والتبييمات ومحاولة  

الوصول إلى مراجعات  

أطراف مستبلة عن  

 المنتج أو المسوق. 

قأأأراءة التعليبأأأات  ▪

والتبيمأأأأات مأأأأن 

المشأأأأأأأأأأأأأترين 

 الساببين.

التثكأأأأأد مأأأأأن أن  ▪

التعليبأأأأات تبأأأأدو 

حبيبيأأأة وليسأأأت 

 مايفة.

البحأأث عأأن آراء  ▪

مستبلة عن المنتج 

أو المسأأأوق فأأأي 

 مواقع 

 أخرى.

محركات  ▪ استددام 

للبحث عن  البحث 

 تجارب الآخرين.

تجارب  ▪ إستةشاف 

والتحبأق  متنوعة, 

من صأدق المنأتج 

أو المسأأوق بشأأثن 

المنتجأأأأأأأأأأأأأأات 

المعروضأأة, ممأأا 

يسأأاعد فأأي اتدأأاذ 

قرار شأراء مبنأي 

علأأأى معلومأأأات 

 شاملة ومويوقة.

7 

تجنأأب تأأداول البيانأأات 

 الشدنية.

تجنأأب الأأدفع عأأن  ▪

طريأأأأق وسأأأأائل 

 ير آمنأة أو عأن 

التحويلات  طريق 

 البنةية.

تجنأأأأب عأأأأر   ▪

كافأأأأأة البيانأأأأأات 

انتشأأأار اسأأأتددام  ▪

وسأأأأأائل الأأأأأدفع 

الآمنأأأأأأف بأأأأأأين 

 المشترين.

رضأأاء المشأأترين  ▪

عأأأأأن سياسأأأأأات 

الدنوصأأأأأأأأأية 
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الشدنأأأأأأأأأأأأأية 

 للمسوق.

واندفأأا  معأأدل 

المتعلبأة  الشةاوى 

بانتهأأأأأأأأأأأأأأأأأاك 

 الدنوصي.

 المندر: من إعداد الباحثة. 

 بحوث مستقبلية  .13

اهتم البحث الحالي بدراسة تثيير الدداا التسويبي على نية الشراء لدى المشترين عبأر         

مواقع التواصل الاجتماعي. وفي ضوء نتائج البحث، يمةن تبديم بعت المبترحات لمجأالات 

 بحثية أخرى، منها:

إعادة اختبار نموذج الدراسة في مجالات تطبيبية أخأرى مثأل: الدأدمات الماليأة، قطأاا  •

السأأيارات، المنتجأأات النأأحية والطبيأأة، قطأأاا السأأياحة، التأأثمين، النبأأل والدأأدمات 

 اللوجستية.

 أير الدداا التسويبي على سمعة العلامة التجارية. •

 تثيير المداطر المدركة على قرارات الشراء: الدور الوسيا للدداا التسويبي. •

 تحليل الأبعاد الأخلاقية لممارسات الدداا التسويبي في الإعلانات الموجهة ل طفال. •

 الدور الوسيا للرضا في العلاقة بين الدداا التسويبي ونية إعادة الشراء. •
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 المراجع .14

 أولاً: المراجع باللغة العربية 

(. الدأداا التسأويبي وأيأر  علأى 2016اسلام عبدالله, الشيخ محمد, واريأس, آمنأة بأن.) -

النورة الذهنية دراسة تطبيبية على عينأة طألاب الدراسأات العليأا, بحأث تةميلأي لنيأل 

 شهاد  البةالوريوس, جامعة السودان للعلوم التةنولوجية.

(.أير التسويق الرقمي على نية 2021جمعة, روان يائر جمعة, والبطاينة, عبدالله قاسم. ) -

الشراء مأن ماركأات الأزيأاء العالمية)رسأالة ماجسأتير  يأر منشأورة(. جامعأة الشأرق 

 الأوسا, عمان.

(. تثيير الدداا التسويبي على النورة الذهنية للمؤسسة الددمية 2022. )ريمةك  ,حاجي -

دراسأأة حالأأة مؤسسأأات الاتنأأالات بولايأأة بشأأار. مجلأأة طبنأأأأأة للدراسأأات العلميأأة 

 .940-920(, 2)5الأكاديمية, 

(.أيأر المدأاطر 2019لح, والفأرا, ماجأد محمأد عبدالسألام. )صأاحسونة, أحمأد عأدنان   -

المدركة على نية الشراء عبر النترنأت لأدى المسأتهلك فأي قطأاا  اة)رسأالة ماجسأتير 

  ير منشورة(. الجامعة الإسلامية,  اة.

(. أيأر مواقأع التواصأل 2015الدااعلف, محمد سلمان فيا , الدلفان, وعيسى صالح. ) -

مجلأة لليأة . الاجتماعي على منظومأة البأيم الجامعيأة لأدى طلبأة جامعأة الملأ  فينأل

 .227-189, 3, ا25جامعة الإسکندرية, مج-التربية

(. اتجاهات المستهلةين نحو ممارسأات الدأداا 2003الاعبي, محمد, وزيادات عاكف.) -

التسويبي في جانب الإعلان: دراسة ميدانية في مدينة إربد, كلية العلوم الإدارية والمالية, 

 جامعة إربد الأهلية.

(.الاتنالات التسويبية لتفعيل اليات حماية الابون في هل الغ  2019شافعي, حليمة, ) -

والدأأداا التسأأويبي: دراسأأة ميدانيأأة لعينأأة مأأن هيئأأات حمايأأة الابأأون فأأي ولايأأة باتنأأة, 

 أطروحة دكتورا ,  ير منشورة, جامعة باتنة, الجاائر.

(. أير الدداا التسويبي على البأرار الشأرائي 2021فضيلة. ) ,شيروفوضريف, كريم,  -

 .للمستهلك

(. صور ممارسات الدداا التسويبي في المأايج 2022طويهري, فاطمة, وسدى, على.) -

, 22. دراسأات إقتنأادية, مأج-دراسة حالة :السوق الجاائري لمواد التجميأل-التسويبي  

 .251-230, 2ا

(.العلاقأة بأين التسأويق الفيروسأي واتدأاذ قأرار 2024) عبدالواحد, يارا محمأد محمأد. -

الشأأراء: الأأدور الوسأأيا للدأأداا التسأأويبي: دراسأأة تطبيبيأأة علأأى عمأألاء منتجأأات 

 -1, ا11مستحضرات التجميل في محافظة المنوفية.المجلة العلمية للبحوث التجارية, س

813 ,880 . 
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(. دور الدأأداا التسأأويبي فأأي سأألوك المسأأتهلك: دراسأأة 2018 ريأأب, دولار جأألال) -

استطلاعية لعينة من زبائن مراكا التسوق في مدينة أربيل, مجلة جامعأة الأنبأار للعلأوم 

 .219-202, 21, ا10الاقتنادية والإدارية, مج

(. أير الإعلان الرقمأي 2022قوقاة, هالة على منطفى, والجوازنة, بهجت عيد مفلح. ) -

في نية الشراء لدى مستددمي مستحضرات التجميل فأي الأردن )رسأالة ماجسأتير  يأر 

 منشورة(. جامعة آل البيت, المفرق.

(.الأير المعدل للمداطر المدركأة علأى 2019كوك , يائر جعفر, والبدري, فايا أحمد. ) -

العلاقة بين الثبة عبر الأنترنت والنية في الشأراء لأدى مواقأع التسأويق الإلةترونيأة فأي 

 الأردن)رسالة ماجستير  ير منشورة(. جامعة الشرق الأوسا, عمان.

(. دراسأة أيأر الثبافأة الاسأتهلاكية علأى وعأي 2016فرحأي محمأد. ) و ,مايأدي آمأال -

. Wahat Journal -Elحالة المستهلك في مدينأة الأ أواط-المستهلك بالدداا التسويبي

 for Research and Studies,1, ا9,مج. 

(.العلاقة بين الدداا التسويبي وتهةم العميل: 2020المتولي, محمد محمود عبداللطيف. ) -

دراسأأة تطبيبيأأة علأأى عمأألاء متأأاجر التجائأأة فأأي مدينأأة الأأدمام بالمملةأأة العربيأأة 

 .280-235, 70السعودية.مجلة كلية التجارة للبحوث العلمية, ا

الهنأأأأأداوي, محمأأأأأد عبأأأأأدالله محمأأأأأد, وعبأأأأأدالرحيم, أسأأأأأماء إبأأأأأراهيم إبأأأأأراهيم  -

(.أيأأر الدأأداا التسأأويبي علأأى قأأرار الشأأراء لأأدى المسأأتهلك: دراسأأة 2021عبأأدالغني.)

, 12تطبيبية على طلاب جامعة دمياط.المجلأة العلميأة للدراسأات التجاريأة والبيئيأة, مأج

 .339-295, 1ا
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