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  المستخلص
همة التي تهـم المـستهلك وهـو الخـداع          م واحدة من الموضوعات ال    الدراسة هذه   تعد
 هذا الموضوع في ظل موجة الغلاء الكبيرة التي تشهدها العديـد مـن              أهميةوتزداد  ،  التسويقي

وجاءت ،  واقعيةأكثرانية ممارسة الخداع ضد المستهلك   ا يجعل إمك  مالدول وفي كافة المجالات م    
ين الأردني على السياح  تلك الممارسات في قطاع السياحة وتحديداًأهمية لتركز على  الدراسةهذه  

وتعاملـت  ، )سـياحة المجموعـات  (الذين يمارسون السياحة من خلال وكالات السياحة والسفر   
 للكشف عن ممارسات الخداع التسويقي فـي        اًردني أ اً سائح )١٧٦( مع عينة مكونة من      الدراسة

 أن وكالات السياحة والـسفر      إلى الدراسةوتوصلت  ،  )7p’s(عناصر المزيج التسويقي الخدمي     
 من خـلال    الدراسةوقد كشفت   ،  )٤,٢( بوسط إجابات    الأردنيتمارس الخداع بقوة على السائح      

مزيج التسويقي التي يمارس فيها الخداع       عناصر ال  أكثرن السعر كان    أاستخدام التحليل ألعاملي ب   
، التـرويج ،  ثم الدلائل المادية  %) ٨,٨( ثم تلاه المنتج السياحي بتباين       ،%)٢٢,٧(بمعدل تباين   

 ـ   الدراسـة  عن أن    فضلاً،   التوزيع واخيراً،  الإجراءات والعمليات ،  العاملين ن الـسائح   أ بينـت ب
نخفضة والخيـارات المحـدودة والنوعيـة        يتقبل الخداع التسويقي في حال الأسعار الم       الأردني

  . العالية للبرنامج السياحي

  .تسويق، تسويق سياحي :الكلمات المفتاحية
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Abstract 

 
This study is one of the important topics of interest to the consumer deception. The 

importance of this issue is increased in light of the skyrocket price rises experienced by 

many countries in making the possibility of deceit against consumers more realistic. This 

study aims to focus on the importance of such practices in the tourism sector, specially on 

tourists who have Jordanian tourists through travel agencies and travel (tourism 

groups).The study deals with a sample of (176) Jordanian tourists to detect deception 

practices in marketing mix elements (7p’s). The study found that travel and tourism 

agencies practiced deception strongly Jordanian tourists in the mean (4.2), The study 

revealed through on factor analysis (ANOVA) that the price was more marketing mix 

elements of the deception practiced with (%22.7)variance, followed by tourism product 

(%8.8)variance Then the physical evidence, promotion, personnel, procedures and 

processes, and finally distribution, beside that the study showed that the Jordanian tourist 

accept deception marketing in the case of low prices and the limited choices and high 

quality of the tourism program. 

Key words: marketing, tourism.  

  
  مقدمةال

 لمساهمته الكبيـرة     نظراً الأردني في الاقتصاد    الأساسيةحد الركائز   أتشكل السياحة   
في دفع عجلة التنمية على مستوى الاقتصاد الجزئي والكلي للدولة، ويعود الفضل في ذلك              

 المال  رأس شيوع المفاهيم الايجابية للعولمة القائمة على حرية انتقال الموارد البشرية و           إلى
 ـ هي قيود تحد من هذه الحرية، وعلي      أعلومات والتكولوجيا دونما    والم ن حريـة انتقـال     إ ف

 القطاعات استفادة من ذلك متجاوزين في ذلك القيـود          أكثرالموارد البشرية جعلت السياحة     
وتـشير   ،الإنـسان جراءات الروتينية التي تفرضها العديد من الـدول علـى سـفر              والإ

 للعـام   مليون سـائح  ) ٣,٧ ( بلغ الأردنسياح المبيت في      عدد نأ إلى الأردنية الإحصاءات
 مليـون ) ٢٠٨٨(وبحجم إيرادات وصل    مقارنة بالعام السابق    % ٨,٨وبمعدل نمو    م٢٠٠٨

%) ١٤,٧( بمعدل    قطاع السياحة  همويسمقارنة بالعام السابق،    % ٢٧,٥ وبمعدل نمو    دينار

 بـالعملات  الأردنيـة لخزينـة  في الناتج المحلي الإجمالي ومن القطاعات الأولى في رفد ا        
ألف عامل كعمالة مباشرة وأضعاف هذا      ) ٣٨( من   أكثرالصعبة، ويعمل في قطاع السياحة      

في قطاع مكاتب السياحة والـسفر      يعملون  منهم  % ٩ من   أكثرالرقم كعمالة غير مباشرة،     
مـن  % ٣٠ مـن    كثـر  قامت بتنظيم رحلات سـياحية لأ      اًمكتب) ٥٣٦ (والتي يبلغ تعدادها  

مليون سائح  ) ١,٩٧١( لأغراض سياحية والبالغ عددهم      الأردنين المغادرين خارج    دنيالأر
مـن  % ٣٤ من   أكثر الإنفاقويشكل هذا    ،مليون دينار ) ٧١٠ (أنفقوام  ٢٠٠٨أردني للعام   
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 موضوع الخداع التسويقي الذي     أهمية على   الدراسة وتركز هذه    .*الأردنيالدخل السياحي   
خلاقي أ في تصرف لا     الأردن الذين يمارسون السياحة خارج      ينالأردنييتعرض له السياح    

بعاد الخداع الـذي يمـارس      أ متناولين في ذلك     ،تقوم به المؤسسات السياحية اتجاه السياح     
 ـ     الأخلاقي عن بيان دور البعد       فضلاً ،وطبيعة ممارسته  اته  في العمل المؤسـسي وانعكاس

  .على مستقبل الشركات السياحية

  

  الدراسةأهمية 

  :يةلآت من خلال المضامين االدراسة أهميةمكن بيان  ي

 السابقة التي تناولت موضوع الخداع التسويقي في الدراساتإن هنالك العديد من  .١
خاصة السلع المادية الملموسة، و من عناصر المزيج التسويقي الأربعة أكثرعنصر أو 

لتسويقي في عناصر المزيج  لكونها تتناول الخداع ا تعد فريدة نسبياًالدراسة أن هذه إلاّ
  . مما يساعد في إعطاء تصور شامل عن الخداع التسويقي،7P’sالتسويقي الخدمي 

 أهميةب زيادة المعرفة والوعي لدى العملاء أهمية من الدراسة هذه أهميةتنبع كذلك  .٢

  وذلك تجنباً،الخداع والغش الذي تمارسه منظمات الضيافة في أنشطتها التسويقية

  .رات شرائية خاطئة في المستقبللاتخاذ قرا

نه وعلى الرغم أ محدودية الاهتمام بموضوع الخداع التسويقي بأشكاله المختلفة، إلاّ .٣
من ذلك هناك العديد من الممارسات التسويقية التي تعكس وجود مثل هذا النوع من 

  إدراكهاالأردنيالخداع في كثير من وكالات السياحة والسفر والتي يمكن للسائح 

 في بعض الأحيان غير قادرين على اكتشافها منهأ وخاصة في مجال الترويج، إلاّ
 .وبالتبعية غير قادرين على تجنبها

 وهو قطاع   ،همية على قدر كبير من الأ     اً لكونها تناولت قطاع   أهمية الدراسةتشكل هذه    . ٤

 خارج الـوطن لأغـراض      إلىين المغادرين   الأردنيوخاصة ما يتعلق منه ب    السياحة،  

 على مستوى المملكة التي     ان في حدود علم الباحث     الأولى الدراسة هي   من ثم وياحية،  س

 ـ             طة اتتناول موضوع الخداع التسويقي في قطاع الخـدمات الـسياحية المقدمـة بوس
 .الوكلاء 

 العمل التي تقوم به وكالات السياحة والسفر كونها أحد الأنشطة السياحة التـي               أهمية . ٥
فنادق، مطـاعم، شـركات نقـل       (سائح والأنشطة السياحة    تمارس دور الوسيط بين ال    

 إلـى  تعمل هذه الوكالات على تنظيم الرحلات ضمن مجموعات سياحية           ذإ،  )وغيرها

من % ١٥ من   أكثر أن   إلى ٢٠٠٨، حيث تشير إحصاءات عام      الأردن وخارج   الأردن
  .** كانوا على شكل مجموعات سياحيةالأردن إلىالسياح القادمين 

  

  سةالدراهدف 

  :                    يةالآت الحالية من خلال المضامين الدراسةيمكن بيان الهدف من 

                                                 

 
*

  .jo.gov.mota.www وزارة السياحة والآثار الأردنية، الموقع الالكتروني 

 
**

  .jo.gov.mota.www حة والآثار الأردنية، الموقع الالكترونيوزارة السيا 



  ]١٥٤[                                                          ... مدى إدراك السياح الأردنيين للخداع التسويقي

 

  

 والتي ةالأخلاقيغير ين حول الممارسات التسويقية الأردنيراء السياح آاستطلاع  .١

المنتج، ( 7p’sتندرج تحت اسم الخداع وفي كافة عناصر المزيج التسويقي السياحي 
  .)  العمليات والإجراءاتالعاملين، الدلائل المادية وأخيراًالسعر، الترويج، التوزيع، 

 قد تم بأنه الأردني أي مدى يدرك السائح إلى معرفة إلى  أيضاًالدراسةتهدف هذه  .٢

في بعض خداعه، فضلا عن معرفة مدى تقبله لمثل هذه الممارسات الخادعة 
 .الحالات

 المكونةفر بحق الأنشطة الكشف عن الإجراءات التي تتخذها وكالات السياحة والس .٣

) فندق، نقل، طعام وشراب، زيارة مواقع سياحية، خدمات أخرى(لبرنامج السياحي ل

 .ثناء البدء بالبرنامج السياحيأ الممارسات الخادعة التي يتعرض لها عملائها بسبب

الكشف عما إذا كانت هناك أي فروقات إحصائية في إدراك السياح للخداع التسويقي  .٤
 .العمر والجنس وعدد السفرات إلى تعزى السياحيالمزيج التسويقي في عناصر 

  

  الدراسةمشكلة 

 إليهـا العديـد مـن       تلجـأ يشكل الخداع التسويقي في أيامنا هذه ظاهرة أصـبحت          
 Travel Agencyالمؤسسات السياحية بشكل عام ووكالات السياحة والسفر بشكل خـاص  

 تلجأ إذمام الزبائن،   أكثرة البدائل المطروحة    بسبب شدة المنافسة بين الشركات السياحية و      

 بحيـث يتخـذ   الأردنـي  الخداع للتأثير على السائح إلىالعديد من مكاتب السياحة والسفر     
يجابية لهـؤلاء الممارسـين     إ ولكن يترتب عليه نتائج      ، غير سليم بالنسبة له     شرائياً قراراً

 شك تعـد خاطئـة      ىدون أدن من  ظرة   أن هذه الن   لاّإمتمثلة في زيادة مبيعاتهم وأرباحهم،      

 ولكن لن يخدع في كل مرة، كل ذلك يكون علـى     ة، فالزبون قد يخدع مر    ،وقصيرة الأجل 

 مبـدأ  البيع فقط وهو مبدأ فهم بذلك يعتمدون على تطبيق ،حساب النتائج في الأجل الطويل  

سلبي لمثل هذا   ن الأثر ال  أ ولاسيمالم يعد للتطبيق بمفهومه الضيق في عالم الأعمال اليوم،          
 إلـى  وإنما سوف يمتـد      ، لن يقتصر على الزبون الذي يقع ضحية الخداع التسويقي         المبدأ

 التـي يتحـدث مـن     Word of Mouth الكثير من الزبائن الآخرين نتيجة الكلمة المنطوقة
 الآخرين بشكل مباشر أو غير مباشر، وهذا ما دفع          إلىخلالها الزبون عن تجربته السلبية      

 للـسياحة والـسفر     مكتباً) ٢٠( من   أكثر اتخاذ قرار بإغلاق     إلى الأردنيةلسياحة  وزارة ا 
، وعليه فقد   * التي تقوم بها   ةالأخلاقيغير   حيال الممارسات    زبائنبسبب شكاوى وتذمرات ال   

) ٤٦٦( بعد أن كانـت  ٢٠٠٦ للعام اًمكتب) ٤٤١ (إلىانخفض عدد مكاتب السياحة والسفر  

 ـ الدراسـة وفي ضوء مشكلة    . **%)٩,٥-(ل   بمعد ٢٠٠٤مكتبا في العام      الدراسـة ن  إ ف

  :يةلآتستحاول الإجابة على الأسئلة ا

 التي تكون على شكل خداع ةالأخلاقيغير  الممارسات الأردني يدرك السائح هل .١
 السياحيتسويقي تمارسه وكالات السياحة والسفر في عناصر المزيج التسويقي 

  .؟)لعاملين، الدلائل المادية، العمليات والإجراءات، السعر، الترويج، التوزيع، االمنتج(

 في بعض الأحيان صورة الخداع التسويقي التـي تتـضمنها           الأردنيهل يتقبل السائح     . ٢
 .البرامج السياحية التي تطرحها وكالات السياحة والسفر؟

                                                 
  .١٢، ص١٦/١/٢٠٠٧صحيفة الرأي الأردنية، الجزء الاقتصادي، الموافق   *

  jo.gov.mota.wwwوزارة السياحة والآثار الأردنية، الموقع الالكتروني ** 
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 للخداع الأردني فروقات ذات دلالة إحصائية في مدى إدراك السائح توجدهل  .٣
 . عام تعزى للمتغيرات الشخصية؟التسويقي بشكل

  

  الدراسةفرضيات 

 التـسويقي فـي     عتمارس وكالة السياحة والسفر الخـدا      "Ho: الفرضية الرئيسة الأولى  
 " جوانب متعددة من المزيج التسويقي السياحي

تمارس وكالات السياحة والسفر الخداع التسويقي في جوانـب          ":الأولىالفرعية  الفرضية  
  " السياحيالمنتج منمتعددة 

تمارس وكالات السياحة والسفر الخداع التسويقي في جوانـب          ":الثانيةالفرعية  الفرضية  
  " السعرمنمتعددة 

تمارس وكالات السياحة والسفر الخداع التسويقي في جوانـب          ":الثالثةالفرعية  الفرضية  
  " الترويجمنمتعددة 

ر الخداع التسويقي في جوانـب      تمارس وكالات السياحة والسف    ":الرابعةالفرعية  الفرضية  
  " التوزيعمنمتعددة 

تمارس وكالات السياحة والسفر الخداع التسويقي في جوانب         ":الخامسةالفرعية  الفرضية  
  " العاملينمنمتعددة 

تمارس وكالات السياحة والسفر الخداع التسويقي في جوانب         ":السادسةالفرعية  الفرضية  
  "الدلائل الماديةمن متعددة 

تمارس وكالات السياحة والسفر الخداع التسويقي في جوانـب          ":السابعةالفرعية  ية  الفرض
  " العمليات والإجراءاتمنمتعددة 

  

 الخداع التسويقي عند الشراء إذا      الأردنيلا يتقبل السائح     "Ho: الفرضية الرئيسة الثانية  
 السياحية  جكانت الأسعار والخيارات المطروحة ونوعية البرام     

  " له مناسبة يه

 الخداع التسويقي عند الشراء إذا كان الأردني يتقبل السائح لا" :الفرعية الأولىالفرضية 
  "نوسعر البرنامج السياحي قليل مقارنة بأسعار البرامج التي يطرحها المنافس

 الخداع التسويقي عند الشراء إذا كانت الأردنييتقبل السائح لا  ":الفرعية الثانيةالفرضية 
  "لمقدمة من الوكالات قليلةالخيارات ا

 الخداع التسويقي عند الشراء إذا كانت الأردنييتقبل السائح لا " :الفرعية الثالثةالفرضية 
  "البرامج السياحية المطروحة ذات نوعية عالية ومستوى راقٍ

لا يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية في مدى إدراك السائح " Ho: الثالثةالفرضية 
  " المتغيرات الشخصية والديموغرافيةإلىالتسويقي تعزى  للخداع الأردني

 

  السابقةالدراسات

 الدراسات العربية

غيـر   التعرف على الممارسات التـسويقية       إلىوالتي هدفت   ) ٢٠٠٣الزعبي،   (دراسة .١
 الخداع في   الدراسة استعرضت   إذ التي تندرج تحت مظلة الخداع التسويقي،        ةالأخلاقي

مـن وجهـة نظـر    ) المنتج، السعر، الترويج وأخير التوزيع(4p’s العناصر الأربعة 
 ومتى  ، على الطريقة التي يدرك فيها المستهلك الخداع       الدراسةالمستهلك، حيث ركزت    
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 الأردنـي ن المستهلك   أ ب الدراسةيتقبل المستهلك هذه الممارسات الخادعة، واتضح من        

ا يخص عناصر المزيج    المسوقين فيم قبل  يدرك وجود خداع تسويقي يمارس عليه من        
ن المستهلك لا يتقبل الخداع التسويقي مـن        أ ب الدراسةالتسويقي الأربعة، كما أظهرت     

 . جودة عاليةاالمسوق إلا في حالة واحدة وهي عندما يكون المنتوج ذ

والتي استعرض فيها أهـم الظـواهر التـسويقية غيـر           ) ٢٠٠٣ابو جمعة،   (دراسة   .٢
تي يمكن أن تقف عقبة في سبيل النهوض بالأنـشطة          الصحيحة في الوطن العربي وال    

التسويقية، كما استعرض ضمن منهج تحليلي أهم هذه الظواهر من خلال بيان أسبابها             
والمشكلات المرتبطة بها والتي من بينها الخداع التسويقي، الإشاعات التسويقية، عـدم       

 المقدمـة وعـدم     انخفاض مستوى جودة الخدمات    الاهتمام بجمعيات حماية المستهلك،   
 حيـث بينـت     ، عدم الاهتمام بالأزمات التسويقية    تبني فلسفة التسويق الداخلي وأخيراً    

ن ظاهرة الخداع التسويقي هي ظاهرة قديمة حديثة تشكل عائقا رئيسا أمـام             أ ب الدراسة
 .الأداء التسويقي

 من  حول الخداع التسويقي في الوطن العربي والذي وضح       ) ٢٠٠٢،  ةأبو جمع  (دراسة .٣
 المـستهلك  في وكيف يمكن لهذا الخداع التأثير ، الخداع التسويقي أهميةخلالها مفهوم و  

 أبعاد الخداع التسويقي في     الدراسةفي اتخاذ قرارات شرائية غير سليمة، وتناولت هذه         
 ـ الدراسة، وتبين من    )4p’s(عناصر المزيج التسويقي كافة      ن المنظمـات العربيـة     أ ب

  . عديدة وخاصة في الترويج والسعرتمارس الخداع في جوانب

حول أساليب التضليل والخداع في الإعلان التجـاري وكيـف          ) ٢٠٠٠معلا،  (دراسة   .٤
لتركيز علـى    ا إلى الدراسة معالجة مثل هذه الأساليب، وهدفت       الأردنييمكن للمشرع   

، مفهوم الخداع والتضليل وأساليبه والآثار السلبية التي تتركها على سلوك المـستهلك           
لمعلوماتي للإعلان التجاري والدور الـذي يمكـن أن         ا المحتوى   الدراسةكما ناقشت   

 اتجاهات أفراد    أيضاً الدراسة وقد شخصت    ، هذه المعلومات في حماية المستهلك     تؤديه
   . نحو الإعلان التجاري والطريقة التي يقيمون بها هذا الإعلان الأردنيالجمهور 

  

   الأجنبيةالدراسات

ة في صناعة الضيافة الأخلاقي على الممارسات الدراسة تركز )Yeung, 2004 (دراسة .١
 تعامل الباحث مع ثمانيـة أبعـاد مـن          إذ ،ضمن عينة من العاملين في هذه الصناعة      

خداع الأعمال، الضمير الاجتماعي، واسـتقامة      : ة للعاملين وهي  الأخلاقيالممارسات  
ماية الزبـون، خـصوصية العـاملين،       العاملين، حماية البيئة، المصالح الشخصية، ح     
 بعد استخدام التحليـل العـاملي       الدراسةحقوق العاملين، العدالة الاجتماعية، وخلصت      

 في صناعة الضيافة كانت في خداع الأعمال،        ةالأخلاقيغير   الممارسات   أكثر أن   إلى
 ن العاملين غير حريصين علـى تقـديم خـدمات وفقـاً    أتضح في هذا العامل ب    احيث  

نهم يبوحون بمعلومات حساسة عن الشركة، وجاء في        إ كما   ،ير السلامة والنوعية  لمعاي
  .المرتبة الثالثة حماية البيئة

 ـحول المـسؤولية   )Fulop, Hisrich, Szeged, 1999( دراسة .٢ ة والاجتماعيـة  الأخلاقي
تعامل الباحث مع عينة مـن منظمـات        ات الأعمال في الاقتصاد الهنغاري، إذ       لمنظم

 معيـار الحجـم   ل  تصنيفات وفقاً  ة ثلاث إلى من بينها منظمات الضيافة صنفها       الأعمال

ة والاجتماعية لكل فئـة مـن       الأخلاقي وذلك لبيان المسؤولية     ،)صغير، متوسط، كبير  (
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 دور الحجم في خلق تباينات بين الـشركات فـي           ه في الوقت نفس   هذه المنظمات مبيناً  
 وتعامل في المسؤولية الاجتماعية مع أربعة      ،ة والاجتماعية الأخلاقيممارسة المسؤولية   

المسؤولية تجاه الزبائن، المسؤولية تجاه العاملين، المسؤولية تجاه المجتمع         : أبعاد وهي 
 تعامل فـي المـسؤولية      في حين  ،) المسؤولية في ممارسة الريادة في الأعمال      وأخيراً
قيـات المناقـشات    أخلاقيـات المجتمـع، أخلا    : ة مع العديد من الأبعاد وهي     الأخلاقي

ة علـى التـدريب،     الأخلاقيوالمداولات في مجموعات العمل، انعكاسات الممارسات       
 في إعداد موازنة الشركة، أخلاقيات الرقابة،       الأخلاقيأخلاقيات هيئة المديرين، البعد     

  .الأخلاقي التدقيق وأخيراً

لـسياحي والتـي    والتي تناولت موضوع أخلاقيات التسويق ا)(Wheeler, 1995 دراسة .٣
جاءت ضمن اتجاه نظري يبين أهمية السياحة من حيث أنها الصناعة الأولى في العالم              

 الـسياحي كانـت     المنتجأن التركيز على أخلاقيات التسويق في        هنفسمبينا في الوقت    
 مع   كبيراً واستعرض محتويات ومكونات المنتوج السياحي التي شهدت  تطوراً        ،  قليلة

ه في تـسويق    ؤديك الدور الذي تستطيع أخلاقيات التسويق أن ت       الزمن واستعرض كذل  
   وهمـا   ،ن أن هذا المنتوج يتكون من عنـصرين أساسـيين         المنتوج السياحي والذي بي 

أن غالبية الأنشطة السياحية تركز على بعـدين  عن   الدراسةت  كشفو،  الإنسانالمكان و 
 للعناصـر  أقـل ة بأهمية    وهما الترويج والتسعير مقارن    ،من عناصر المزيج التسويقي   

  .الأخرى

 

  أسلوب جمع البيانات

 تمثلت الأولى بالبيانـات     الدراسةغراض  اعتمد الباحثان على نوعين من البيانات لأ      
 استعان الباحثان بالكتب    في حين  ،الرئيسة التي استخدمت الاستبانة في جمعها كأداة رئيسة       

سهمت بشكل كبير في بناء الإطـار       أي   الت ةعداد البيانات الثانوي   لإ الإحصاءاتوالمقالات و 
  .النظري للدراسة

  

  الدراسةأداة 

 وقـد   ،ة وكانت من النوع المركب مكـشوف الهـدف        ناب بالاست الدراسةتمثلت أداة   

روعي في صياغتها قدرتها على تشخيص وقياس أبعاد الخـداع فـي عناصـر المـزيج                
 وقد اشـتملت هـذه      ،نتظمةين الذين يمارسون السياحة الم    الأردنيالتسويقي من وجهة نظر     

 في جمع البيانـات التعريفيـة الخاصـة         الجزء الأول اختص  ،   على ثلاثة أجزاء   الدراسة
المؤهـل العلمـي     الحالة الاجتماعيـة،   الجنس، العمر،( وقد تضمنت    ،ينالأردنيبالسياح  

 من الاستمارة علـى المقـاييس الخاصـة         الجزء الثاني وقد ركز   ،  ) عدد السفرات  خيراًأو
، 7psفقرة تعكس الخداع في المزيج التـسويقي الـسياحي          ) ٤٣( الخداع وتضمنت    بعادأب

 وقد تم صياغة    )اتفق بشدة ) ٥(،  لا اتفق بشدة  ) ١((طرحت ضمن مقياس ليكرت الخماسي      

 بوجمعـة، أ ،٢٠٠٣ الزعبي،(من الدراسات   ما جاءت به العديد      إلىهذه الفقرات بالاستناد    

  .)٢٠٠٠، معلا،٢٠٠٢ بوجمعة،أ، ٢٠٠٣

 من الاستبانة على آليات تقديم الشكوى حول الخـداع والغـش            الجزء الثالث وركز  
 الجهات المختصة ومدى    إلى بتقديم شكوى    الأردنيالتسويقي من خلال بيان رغبة السائح       

 عدم تقديم شكوى والتي تـم       إلى عن بيان أهم الأسباب التي تدفع السائح         فضلاً،  استجابتها

 احتوى هـذا    وأخيراً،   ضمن مقياس ليكرت الخماسي     أيضاً  طرحت ،حصرها بخمسة أبعاد  
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الجزء على مدة تقبل السائح للخداع والغش التسويقي في ثـلاث حـالات وهـي الـسعر                 
  .قلة البدائل، نوعية البرنامج السياحي، المتدني

  

  الدراسةعينة 

ين الذين يمارسون السياحة من خلال وكـالات        الأردني بالسياح   الدراسةتمثلت عينة   
استمارة ضمن عينة عـشوائية     ) ٢٢٠( وقد تم توزيع     ،)السياحة المنتظمة (السياحة والسفر   

اسـتمارة  ) ٢٠٧( وقد تـم إعـادة       ،الأردنين الذين يمارسون السياحة خارج      الأردنيمن  
 ليكون صافي الاستمارات التـي خـضعت        ،استمارة غير مستوفية للشروط   ) ٣١(وإهمال  

  %) .٨٠(  وهذا يعني أن نسبة الاستجابة بلغت،ةاستمار) ١٧٦(للتحليل والاختبار 

  

 مبررات اختيار العينة
 وهذا واضح من الزيادة الكبيرة في تعداد الـسياح          ،الأردن أهمية القطاع السياحي في      .١

 )١,٩٧١( إلـى  م٢٠٠٨ والذي وصل في عام      الأردنالذين يمارسون السياحة خارج     

ن هذه العينة هـي     أعلما ب ،  ون دينار  ملي )٧١٠( إلىنفاق وصل   إ وبمعدل    سائح مليون
لأنهم يملكون التجربة الـسابقة مـن خـلال          ،الدراسةالأقدر على تشخيص متغيرات     

  .اشتراكهم في مجموعات سياحية نظمتها وكالات السياحة والسفر

والتـي  ) الفنادق، المطاعم، وغيرها  ( سهولة ممارسة الخداع من قبل الأنشطة السياحية         .٢
 وذلك لأننا نتحدث هنا عن قطاع خدمي وجزء كبيـر مـن             ،لسياحيتكون البرنامج ا  

 أكثـر  مما يجعل إمكانية ممارسة الخداع       ،تفاصيل المنتوج السياحي هي غير ملموسة     

  .وضوحا في هذا القطاع

 التي تتلقاها وزارة السياحة والجهات ذات العلاقة حول الخداع والغش الـذي             ى الشكاو .٣
 وأحيلت العديد   غلقت الوزارة العديد من المكاتب     أ إذ،  فرتمارسه وكالات السياحة والس   

  . القضاءإلىمن القضايا بهذا الخصوص 

  

  ختبارات وأدوات تحليل البياناتالا

ي أت وفيما ي  ، للعديد من الاختبارات قبل وبعد توزيعها      الاستبانة استمارة   تلقد خضع 
  :استعراض مفصل لهذه الاختبارات

رض الاستبانة على مجموعة من الخبراء والمختـصين        تم ع :  قياس الصدق الظاهري   .١
 وأهدافها  الدراسةفي هذا المجال للتحقق من صدق الاستبيان ومدى ملاءمته لفرضيات           

 تم أخـذها     التي حيث سجل الخبراء بعض الملاحظات    ،  ومقدرتها في قياس متغيراتها   
  .تها وبذلك حصلت على اتفاق معظم آراء المحكمين على فقرا،بعين الاعتبار

 دقة متغيرات الاستبيان للظاهرة المدروسة فقد تـم  إلىللوصول  :  قياس ثبات الاستبيان   .٢
 ـ مـن    سـائحاً ) ٧٠( لمتغيراتها لعينة مؤلفة من      يجراء اختبار أول  إ ين الـذين   الأردني

 وأعيد الاختبار بعد شهر وتبـين أن التطـابق فـي            ،الأردنيمارسون السياحة خارج    

 وهي نسبة تدل على درجة عاليـة مـن ثبـات            ،%)٨٠(وز  إجابات أفراد العينة تجا   

وللتأكد من دقة هذه النـسبة فقـد تـم          ،   إذ أصبحت بصفتها النهائية للتوزيع     ،الاستبيان
 والمقصود به مدى الاعتماد على أداة القياس فـي  Reliability Alphaاستخدام اختبار 

يات القيـاس فـي ظـروف    إعطاء ذات النتائج أو نتائج متقاربة فيما لو تم تكرار عمل      
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فقد تم استخدام معامل كرونبـاخ آلفـا        ،  مشابهة على العينة نفسها أو على عينة مماثلة       
Cronbach Alpha إذ بلغ المـستوى  ، الدراسة لاختبار درجة ثبات أداة القياس في هذه

ن جودة الأداة   إإذ  ،  الدراسة لأغراض    هذا العامل مقبولاً   عد وقد   ،%)٨٨,٤(الإجمالي  
  %).٦٠( إذا زاد معامل كرونباخ آلفا عن تتحقق

 مـن الأدوات    اً عـدد  الدراسـة بعد جمع الاستمارات اعتمدت     : أدوات تحليل البيانات   .٣
الإحصائية للكشف عن العلاقة ما بين المتغيرات والتحقق من الفرضيات المطروحـة            

  :  استعراض أهم الأدواتيأت وفيما ي)SPSS(باستخدام البرنامج الإحصائي 

 وإظهـار نـسبة   الدراسـة تستخدم لاستعراض إجابات عينـة      : تالنسب والتكرارا  -

  .الإجابات

يعرض الأول متوسط الإجابات عن متغير      :  الوسط الحسابي والانحراف المعياري    -
  .  يعرض الثاني درجة تشتت الإجابات عن وسطها الحسابيفي حين، معين

 عـدد   أقل إلىمتعددة التي تم تحليلها      تقليل المتغيرات ال   إلىيهدف  :  التحليل العاملي  -

 عدد ممكن مـن المتغيـرات       أكبرويستخدم كذلك في تجميع     ،  ممكن من العوامل  

وحساب علاقاتها الأرتباطية في عدد قليل من المحاور أو الأبعاد التـي تعـرف              
  .بالعوامل

 لمـدى   قياس مدى الاختلاف في المتغير المعتمـد طبقـاً   إلىيهدف  :  تحليل التباين  -
  .لاختلاف في المتغير المستقل المراد قياسها

 يستخدم لمعرفة معنوية الفروقات بين الأوسـاط الحـسابية لمتغيـرات            : t اختبار -
  .الدراسة

  

  الإطار النظري

  الأنشطة والمهام:  السياحة والسفرمكاتب

 السياحة والسفر الوسيط وحلقة الوصل بين الأنشطة السياحية         وكالات أو مكاتب  تعد  
 عـن عمـل الترتيبـات      فضلاً،  )السياح( والزبائن   )شركات نقل وغيرها  ،  مطاعم،  دقفنا(

 وتقوم هذه الوكالات بتأديـة الخـدمات        ، أي مكان  إلى  أو جواً   أو بحراً  اللازمة للسفر براً  

وغالبا ما تكون هذه المنظمات الوسيطة من الحجـم         ،  السياحية نيابة عن الأنشطة السياحية    
 سـتة عمـال فـي       إلـى  من العاملين يتراوح بين أربعة       محدوداً  تضم عدداً  إذ ،الصغير

 وكالة السفر الممثل الطبيعي للعديد من موردي الخـدمات الـسياحية            دكما وتع ،  المتوسط

الفنـادق والمنتجعـات    ،  منظمي الـرحلات  ،  خطوط الملاحة البحرية  ،  كشركات الطيران 
العوامل التي يختـار الفنـدق       يبين أهم    ١والجدول  ،  مكاتب تأجير السيارات  ،  والموتيلات

  .(Kotler, Bower , Makens, 2003, 505) على أساسها وكيل السياحة والسفر
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  ١جدول ال

   اختيار الفندق لوكالات السياحة والسفرمبررات

 الأهميةدرجة  عوامل الاختيار

 %٩٠ عالية  جراء الحجوزات بدقةإسمعة الوكالة في 

 %٨٣ لزبائن بشكل جيدشهرة الوكالة في خدمة ا

 %٧٧ سهولة جمع العمولات

  %٧٦ أسعار الغرف الفندقية والخدمات الأخرى

 %٧٦ جراء الحجوزات في فنادق معينةإالنجاحات المسبقة في 

 %٧٠ الكفاءة في نظام الحجوزات الفندقية 

 %٦٤ قيمة العمولات

 %٦١ أسعار خاصة لفنادق معينة دون غيرها

 %٤٨   خلال نظام الحجوزات الفندقية الحاسوبي  الحجز منإمكانية

 %٣١  برامج سياحية معينة دون غيرها إلىحاجة الزبائن 

 %٢٦ العلاقة مع أنظمة حجوزات أخرى لفنادق متعددة

Source: Kotler, Bower, Makens, Marketing For Hospitality And Tourism, 

3Le, Prentice Hall, 2003, P 505. 

  

 للمـوردين  Brokerسمـسار  الأو  الوكيـل  وكالات السياحة والـسفر دور وتمارس  
نه وكيل عندما تربطه بالموردين روابط قانونيـة قائمـة علـى     أحيث  ،  للخدمات السياحية 

دون تجعات من   ن هو سمسار عندما يمثل الموردين كالفنادق والمطاعم والم        قي حين التعاقد  
يقوم وكيـل الـسفر بتحـصيل عمـولات         كما  . عقود مبرمة معهم وموقف قانوني محدد     

Commissions      وذلك مقابل الجهود التي يبذلها في       ،والإقامة من مؤسسات الطيران والنقل 

 ـ  ،  مجال الترويج وتقديم المعلومات والحجوزات وإصدار تذاكر السفر        ي أهـم   أتوفيمـا ي
 ـ              سياحيةالأعمال التي يقوم بها وكيل السياحة والسفر كوسيط بين الزبون والمؤسـسات ال

(Kotler, Bower , Makens, 2003, 501-502) .  

القدرة علـى الحـصول علـى العديـد مـن           لدى وكيل السياحة والسفر      :المعلومات . ١
المعلومات من خلال بحوث التسويق عن السوق السياحي وتزويد الأنشطة الـسياحية            

  .بها

لعديد من الفنادق    يمكن لوكالات السياحة أن يكون لها دور كبير في الترويج ل           :الترويج . ٢
 عن تقديم النصح والإرشـاد للـسياح حـول          فضلاً،  والمطاعم التي تعتمدها كوسطاء   

 الوجهـة  فـي المواقـع الـسياحية   مواعيد السفر ومواسم الإجازات ومعلومات عـن      
 .السياحية

 لدى هذه القناة الوسيطة القدرة على إجراء العديد من الاتصالات مع العملاء             :الاتصال . ٣
 , Etzel , Walker)  هـذه الأسـواق  إلـى للخدمات الفندقية كونها الأقرب والمشترين 

Stanton, 2007, 380-382). 
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 القدرة والصلاحية للتفـاوض مـع العديـد مـن            أيضاً ت لدى هذه الوكالا   :التفاوض . ٤
المشترين للخدمات ضمن العديد من المحاور كطبيعة الخدمة والسعر وأماكن الإقامـة            

 . والمجموعات السياحيةوتنظيم الرحلات للأفراد

 في نقل السلع الخاصة بالسياحة       كبيراً  الوسطاء هنا دوراً   ؤدي حيث ي  :التوزيع المادي  . ٥
كما هو حاصل في تأجير السيارات السياحية وتأجير القوارب السياحية وشركات النقل            

 .السياحي وغيرها من الأنشطة

ي وتكوينه ضمن حزمة بما      السياح المنتج حيث يقوم الوسيط بإعادة صياغة       :المواءمة . ٦
 وخدمات  الإيواءبحيث تتضمن هذه الحزمة خدمة      ،   هورغباتالزبون  يتناسب وحاجات   

وتحديد الطعام والشراب وخدمات النقل السياحي المتخصص وزيارة المواقع السياحية          
 .ة الزمنية للبرنامجمدال

 

المفهوم والأهمية : الخداع التسويقي  

 في عالم الأعمـال التـي     ةالأخلاقيغير   من الممارسات     الخداع التسويقي واحداً   ديع
ي والقواعـد   الإنسانتحمل معاني ومضامين كثيرة تندرج معظمها تحت ممارسات السلوك          

دارتها ما يجب   إ وتبين لمنظمات الأعمال والقائمين على       ،والمعايير التي تحكم هذا السلوك    
 إذا كان السلوك الذي يرافـق هـذه          وفيما ،وما لا يجب لإنجاز أنواع مختلفة من الأعمال       

ويعد ، (Etzel, Walker, Stanton, 2007, 191-193) ائباً أو خاطئاًص، ئاً أو سياًالأعمال جيد
الاقتصاد العالمي وما يتصف به من كثرة المنافسة والتقدم التكنولوجي وكثرة البدائل أمـام              

 ـالأغير  ى الممارسات   عللعديد من الشركات    ل حافزاًالمستهلك    ومـن بينهـا مـا       ،ةخلاقي

 الأعمال من خداع وغش في النشاط التسويقي للتـأثير علـى المـستهلك    تتمارسه منظما 
 بالنـسبة   إيجابيـة ولكن يترتب عليه نتائج     ،   غير سليم بالنسبة له     شرائياً بحيث يتخذ قراراً  

عـات  لمنظمات الأعمال التي تمارس هذا النوع من الخداع والتي قد تتمثل في زيادة المبي             
 إلى عن تحقيقها ما لم يتم اللجوء        الأحيان في بعض    وبالتالي الأرباح والتي تعجز المنظمة    

 مما قـد    ،ةولكن سرعان ما قد يكتشف المستهلك هذه الممارسات الخادع        ،  هذه الممارسات 
 في أداء بعض المسوقين وبالتالي فقدانهم لحصتهم السوقية ومركـزهم فـي             يسبب تراجعاً 

فالمستهلك قد يخدع مرة ولكن لن يخدع كل مرة وبالتالي          ،  )٢،  ٢٠٠٣،  أبو جمعة (السوق  
 يستخدمون الخداع النتائج التي يصبون إليها ولكن ذلك يكون في           نقد يحقق المسوقون الذي   

ن الآثار السلبية لمثل هذه     ولاسيما أ  ،الأجل القصير وعلى حساب النتائج في الأجل الطويل       
 إلـى وإنما سيمتد    لك الذي يقع ضحية الخداع التسويقي،     الممارسات لن تقتصر على المسته    

حيـث تـشير    ،  )Word Of Mouth(لكثير من المستهلكين الآخرين نتيجة الكلمة المنطوقة        ا
 أن المستهلك الذي يتعامل مع الشركة وتكون تجربة هذا التعامـل            إلىالعديد من الدراسات    

نـه  إعندما تكون التجربة سـلبية ف      في حين  اً، شخص ١٢ -١٠ إلىنه يتحدث بها    إ ف إيجابية
 إلـى نـه ينظـر   إلذا ف، (Philips, Kotler, 2007, 12-14)  شخصا٢٠ً من أكثر إلىيتحدث 

نه ممارسة تسويقية يترتب عليهـا تكـوين انطبـاع سـلبي لـدى       ألخداع التسويقي على    ا
لقرار ما يتعلق بالشيء موضوع التسويق وبالتالي ينتج عن ذلك اتخاذ المستهلك            بالمستهلك  

إن مثل هذه الممارسـات     ،  غير سليم يترتب عليه إلحاق الضرر بشكل أو بآخر بمصلحته         
حيث تناشـد   ،   والاجتماعي الأخلاقي اعتماد نظرية التسويق     إلىقادت العديد من الشركات     

رباح الشركة وحاجـات المـستهلكين      أ:  أهداف للتسويق  ةالنظرية تحقيق التوازن بين ثلاث    
  .الأخلاقي أبعاد نظرية التسويق ١الشكل ، )٥٣، ٢٠٠٢تلر، كو (ومصالح المجتمع
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  لمجتمع

  )الإنسانرفاهية (

  

  

  

  

  

  

 
     الشركة    المستهلكون                             

  )الأرباح(                     )تلبية الحاجات(                             

  

  ١الشكل 

  الأخلاقيالتوازن بين أبعاد التسويق 
ترجمـة مـازن    ،   الإستراتيجية –ة  الأخلاقي مسؤوليته   –تطوره  : التسويق،  فيليب كوتلر : المصدر

  .٥٣ص ، ٢٠٠٢، دار علاء الدين للنشر، سوريا، دمشق، نفاع

 

 أن العديد من الـشركات لا زالـت تتخـذ           على الرغم من ضرورة هذا التوازن إلاّ      
تلبيـة   هنفـس  فـي الوقـت      متجاهلةة  هدف تحقيق الأرباح الآنية للشرك    بقرارات تسويقية   

الحاجات الاستهلاكية الطويلة الأمد وعدم الاهتمام بمصالح المجتمـع عنـد اتخـاذ هـذه               
ن خلق هذا النوع من التوازن سيقلل من الخداع والغش الـذي تمارسـه              أ ب علماً،  القرارات

في العـالم    و ر مليار دولا  ٨٠٠ من   أكثر إلىهذه الشركات والذي وصلت تكاليفه في العالم        
مجلـة اليـوم، الموقـع الالكترونـي،         (ر مليـار دولا   ٥٠ مـن    أكثر إلىالعربي وصل الرقم    

com.alyaum.www(. 

 

 ممارسة الخداع التسويقي في صناعة السياحة
، شكال الخداع والغش التسويقي الذي يمارس في صناعة الضيافة والـسياحة          أتتعدد  

 تتعدد فيها الأنـشطة الـسياحية       إذ ،ن صناعة السياحة تعد من الصناعات المركبة      لك لأ ذ
 من السلع والخـدمات والأفـراد والأفكـار         اً السياحي مزيج  المنتجوالاستثمارات ويكون   

  :ي استعراض لأهم هذه الأشكالأتوفيما ي، والمكان

دمات الطعام والـشراب    هنا يكون التلاعب في الكمية والأوزان خاصة في خ        : الكمية. ١
ن أ إذ،  تجنبا لرفع الأسعار مثل التلاعب في أوزان اللحـوم والمـشروبات بأنواعهـا            

هـي علـى     غم، في حين     ٨٠الواحدة بحيث تزن  ) ستاك(عة  بعض المطاعم تسعر قط   
 وكذلك التلاعب في محتويات وجبة الإفطـار والتـي تـدخل ضـمن        ، غم ٧٠الواقع  

 غـم تـصبح   ٦٠ من أن تكون ب في أوزان الخبز بدلاًتسعيرة الغرفة الواحدة كالتلاع 

ينما عنـد خفقهـا تكـون        ب ، بيضتين ذلك عندما تحتوي وجبة الإفطار على      غم وك  ٤٠
  .)١٤٥، ٢٠٠٨كنه،  (بيضة واحدة
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 ففي بعض المنتجات التي تباع في المطاعم والفنادق لا يتم إظهار مواصفاتها           :  النوعية .٢

 منفعـة  ات قيمة غذائية رديئة أو ذاتكون ذتات قد ن بعض هذه المحتوي   ومحتوياتها لأ 
ن الفندق أو المطعـم حاصـل       أمتدنية كالتلاعب في أثاث الغرف الفندقية أو الادعاء ب        

 بينمـا قـد   ،ن منتجاتها ذات جودة عاليةأو) ISO9001; HACCP( على علامة الجودة
 ,Ninemeier , Hayes, 2006)التلاعب بالجودة بعد الحصول علـى الـشهادة    إلى تلجأ

وكذلك عدم استخدام المطاعم لبعض الأجهزة والمعدات التكنولوجية المستخدمة         ،  (156
 كقيام المطعم بخلط سلع     ةالأخلاقيغير  في إعداد الأطعمة والمشروبات ومن الأساليب       

  . كما هو حاصل في الخضار والفواكهذات جودة عالية بأخرى ذات جودة منخفضة

 الأصـلية   العلامـة تشمل استخدام علامة تجارية قريبة الشبه من        و:  العلامة التجارية  .٣
المشهورة فبعض الفنادق تحتوي على أنواع مختلفة من المطاعم كـالمطعم الـصيني             
والايطالي والعربي وغير ذلك حيث لا يتم إعداد الطعام بطريقة تعكس البعد الثقـافي              

ن الفندق يحتوي على جنـسيات       أن إمكانية الخداع هنا تكون كبيرة لأ        علماً ،لكل دولة 
 وكذلك التلاعب في نوعية الأثاث كالادعاء بأنها تعكس علامة مشهورة بينما            ،متباينة

نها أاكولا ضمن زجاجة على     ن يقدم المطعم مشروب الكوك    أ ذلك أو ك   رواقع الحال غي  
  . (Ninemeier , Hayes, 2006, 156) بيبسي

 طبيعـي   المنـتج ن هذا   أ كالادعاء ب  المنتج هنا يكون التلاعب في أصل    : جهوية المنت . ٤

 ، بسبب قلـة المـصادر الطبيعيـة        كالأغذية المعدلة وراثياً   غير ذلك بينما واقع الحال    
وكذلك نوعية الأثاث من خلال الادعاء على أنها مستوردة وليـست محليـة وكـذلك               

بينمـا  أنها محلية   باللحوم المستخدمة في إعداد الأطعمة والمشروبات من خلال القول          
 .(Ninemeier , Hayes, 2006, 157) مستوردة هيفي واقع الحال 

ن هذه المنتجات من مصدر معين بينمـا        أوتشمل الادعاء على الزبون ب    : جمنشأ المنت  .٥
نها غير ذلك كخداع الزبون من خلال بيعه أنواع معينة من الأسماك على             أواقع الحال   

 المنتجات طازجة،   هن هذ أنهرية أو الادعاء ب    بينما واقع الحال أنها      ،أساس أنها بحرية  
المنتجـات  و التحف الات صناعة على الخداع الذي يمارس في مج  فضلاً ،هي مجمدة و

قد ) وغيرها...رسومات  ،  أشكال،  عملات(ن بعض القطع الأثرية     أالتقليدية كالادعاء ب  
 ,Robert Christie Mill, 2991) واقع الحال غير ذلكوفها في الموقع السياحي ااكتشتم 

31-38).  

وهنا يفترض بالمؤسسة السياحية أن تزود المستهلك بالمعلومات الكافية والتي          : التبيين. ٦
 بحيث تكون هذه المعلومات واضحة وسهلة وقصيرة ومفـسرة      تتجيب على استفسارا  
 كاستخدام بعض المطاعم اللغة الايطاليـة       )٢١،  ٢٠٠٣الزغبي،  (للاصطلاحات الفنية   

 من  لطعام بحيث لا يراعي أي لغة أخرى أو أن تتضمن قائمة الطعام أنواعاً            في قوائم ا  
همة كضريبة المبيعات وعلامات    مالأطعمة على شكل رموز وعدم إبراز المعلومات ال       

  .وتفصيلية نسبياً وكذلك عدم وضع الأسعار بطريقة واضحة ،التحذير

لمستهلك للإيحاء  ل في منتجاتها     التغيير إلى بعض الأنشطة السياحية     تلجأوهنا  : التحديث .٧
 القديم كالتغيير فـي أثـاث الغـرف         بالمنتجنه أفضل مقارنة    أ و ،ن هذا المنتج جديد   أب

 ما يلازم هذا التغيير زيـادة فـي الأسـعار           والألوان  والديكورات والزخارف وغالباً    
 يجعل  ن غالبية صور التحديث تكون في الدلائل المادية ما        أعلما ب ،  لتعزيز هذا الإيحاء  

 Robert) الـسياحية قة شائعة لدى العديد من الأنـشطة   وهي طريأكبرإمكانية الخداع 

Christie Mill, 2991, 78-81).  
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 ذلـك   ، في خدمات الضيافة    شيوعاً كثرتشكل ممارسات الخداع في التسعير الأ     : السعر. ٨
 ، مقارنة بالسلع المادية الملموسـة     أكبرن إمكانية التلاعب في أسعار الخدمات تكون        لأ

ن أ حيـث    ، من أسعار الخدمات السياحية لا تظهر بشكل مـسبق          كبيراً ن جزءاً أذلك  
ن السعر المرتفع   أ ب ءكالادعا،  سعر الخدمة يظهر عند الانتهاء من الاستفادة من الخدمة        

لليلـة  يصل سعر الإقامـة      فبعض الغرف الفندقية مثلاً   ،  هو دلالة على الجودة العالية    
، ي بسبب إطلالتها والألوان والديكور الداخل     السعر المتوقع بكثير   من   أكثر  فيها الواحدة
  الغـرف  أسـعار  استخدام خصومات وهمية على       ما تقوم به بعض الفنادق من      وكذلك

(Robert Christie Mill, 2991, 114-116).  

هلك بالمعلومـات التـي     يعد الترويج إحدى الأدوات الرئيسة التي تزود المست       :  الترويج .٩
نه وسيلة فعالة لتعليم وتثقيـف   أ على    فضلاً ،تساعده في اتخاذ القرار الشرائي المناسب     

-١٥١،  ٢٠٠٦البكري،  (المستهلكين ما يجعل إمكانية خداع المستهلك وتضليله ممكنة         

كأن يقوم الفندق بتضمين الرسالة الإعلانية درجة عالية من المغالاة والمبالغة            ،)١٥٥
دف خلق انطباع غير حقيقي لدى المستهلك من خلال تقديم معلومات خاطئة وحجب             هب

 السياحيين كإعطائهم معلومـات    دلاءلأاالذي يمارسه   وكذلك الخداع   ،  بعض المعلومات 
  .خاطئة ومظللة لتبرير أهمية الموقع السياحي

لتوزيعيـة  من قبل كافة أعـضاء القنـاة ا       هنا يكون الخداع بإشكال مختلفة      : التوزيع. ١٠
والتي تتبع في المطـاعم الـسريعة        )التوصيل المجاني خدمة  ( المنتجكطريقة توصيل   

 وقد يكون الخداع فـي      ،حيث يتم تسليم وجبة مخالفة للمواصفات التي تم الاتفاق عليها         

ن المواقع السياحية التي سيزورها الـسائح       أ ب ر كأن يدعي وكيل السياحة والسف     ،المكان
 وكـذلك قـد يكـون       ، واقع الحال غير ذلك    في حين  ،بيعية الجذابة تمتاز بالمناظر الط  

 حيث تعد إحدى منافذ التوزيع في الخدمات السياحية         ،الإنترنتالخداع من خلال شبكة     

ة مـد  أن يحـدد ال    بإمكان الزبـون   اذ ،لالكتروني في الفندق  إالفندقية كعمليات الحجز    
نجـازه  إ ذلـك يمكـن      ل وك ،لسعرالزمنية للإقامة ونوع الغرفة والاتفاق كذلك على ا       

 بطريقة توحي بالفخامـة     لكترونياًإ بحيث يستطيع الفندق أن يعرض منتجاته        لكترونياًإ
  ).١٨٧، ٢٠٠٤أبو فارة، (وهي ليست كذلك 

تقوم إدارة الفندق بالتلاعب في إجـراءات وعمليـات إنتـاج           :  الإجراءات والعمليات  .١١
 تبـرر   لأجـل اإعداد تقديم الخدمة طويلـة      ن إجراءات   أالخدمات السياحية كالإدعاء ب   

الطعام والشراب مثـل خلـط عـصير     إنتاجبعمليات وكذلك التلاعب ،  السعر المرتفع 
طبيعي مع عصير صناعي أو لحوم مجمدة مع لحوم طازجة أو لحوم محلية مع لحوم               

ن إجراءات الحصول على الفيزا للمجموعـات الـسياحية         أوكذلك الادعاء ب  ،  مستوردة
  .)٢٤٣، ٢٠٠٠الديوه جي،وأبو رمان  (جل إعطاء أهمية للوجهة السياحيةأن معقدة م

  

 الدراسةوصف عينة 

 من خلال وكالات الـسياحة      السياحة الذين يمارسون    ينالأردنيب الدراسةتمثلت عينة   
 السفرات الـسياحية المنظمـة      أكانتسواء   )سياحة المجموعات ( بطريقة منتظمة والسفر  

 ـ ،الدراسـة  عينـة    ينالأردني أعمارحيث تباينت    ، خارجه مأ الأردنداخل   شكلت الفئـة   ف
مما يؤكد  ،  %)٤٢,٤٦( وبمعدل   الدراسةسنة الغالبية العظمى من عينة       )٣٠-٢١(العمرية  

الفئة العمرية مـن    فيها  لم تشكل   والتي   الأخرى سياحة الشباب مقارنة بالفئات      أهميةعلى  
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 مـا  أقـل  سـنة ف   ٢٠لفئة العمرية    شكلت ا  في حين ،  %)١٦,٥ ( من أكثر سنة   )٥٠- ٤١(
ن الفئـة  أ عـن   فـضلاً ،  %)١٠,٨(سنة   )٤٠ -٣١(والفئة العمرية من    %) ١٨,٢(نسيته  

 هـم مـن     الدراسـة من عينة   %) ٥٦,٨( وكان   .%)١٠,٢(سنة   )٦٠ -٥١( العمرية من 

 ،غير متـزوجين  %) ٥٣,٤(متزوجين و    %)٤٤,٩(و للإناثالذكور والنسبة الباقية كانت     
 ـ م من الفئات المتعلمة التي تحمل مؤهلاً      وكانت غالبيته  يحملـون  %) ٧١( فمـنهم    اً، علمي

 كالـدبلوم   الأخـرى  بينما شـكلت الفئـات       ،أقلثانوية ف  %)١٠,٢(شهادة البكالوريوس و  
 العينـة هـم مـن    أفـراد  غالبية أن عن فضلاً،  %)١٦(والدراسات العليا ما لا يزيد عن       

 بعـضهم   نإذ أ ،   مكاتب السياحة والسفر    من مرة من خلال    كثرلأ الذين سافروا    الأشخاص
 مرة  إلا لم يسافروا     أيضا %)٢١,٦(مقابل   %)٢١,٦( من ست مرات وبمعدل      كثرلأسافر  

 من خـلال مكاتـب      الأردن العينة خارج    لأفراد يبين عدد مرات السفر      ٢واحدة والجدول   
  .السياحة والسفر

  

 ٢جدول ال

 توزيع العينة حسب عدد مرات السفر
 لفئاتا عدد %نسبة

 سفرة واحدة ٣٨ ٢١,٦

 سفرتين ٣٧ ٢١

  سفرات٣ ٣٠ ١٧

  سفرات٤ ١٨ ١١,٢

  سفرات٥ ١٣ ٧,٦

   سفرات٦  ٣٨ ٢١,٦

  

  الدراسةوصف متغيرات 

 الخداع  إطارعناصر المزيج التسويقي السياحي في      ب الرئيسة   الدراسةتمثل متغيرات   ت
 مع  الدراسة حيث تعاملت    ،صروالغش الذي تمارسه وكالات السياحة والسفر في هذه العنا        

  . وتم طرحها بما يتناسب مع طبيعة قطاع السياحةالسياحيسبعة عناصر للمزيج التسويقي 
  

  ٣الجدول 

  بدلالة أبعادهلخداع التسويقي لالوسط الحسابي والانحراف المعياري 
الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

 المتغيرات

 المنتج
٩٠٢.  لأجـل   الـذي تقدمـه   عرض مزايا البرنامج السياحي     تبالغ الوكالة ب   ٤,٦ 

 .تسويقه بغض النظر عن جودته

فـضل  نه الأ أتقوم وكالة السياحة والسفر ببيع البرنامج السياحي على          ٤,٣ ١,٠٢٩
 . ليس كذلكومقارنة ببرامج المنافسين وه

  السائح بعـدم   إلىتتسم المعلومات التي تقدمها وكالة السياحة والسفر         ٤,٣ ١,١١٦

 .الوضوح وعدم الدقة

يتلاعب الوكيل بالبرنامج السياحي ومكوناته بطريقة تـنعكس علـى           ٤,٢ ١,٠٥٩
 .أسعار الخدمات

تحجب وكالة السياحة والسفر حقائق هامة عن صـفات وخـصائص       ٤,١ ١,٠٢٤
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الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

 المتغيرات

 .ومراحل البرنامج السياحي

دة تدعي وكالة السياحة والسفر أنها تقدم بـرامج سـياحية ذات جـو             ٤ ١,٠٣١
 .عالية

 لا تهتم الوكالة بمتابعة وسؤال السائح بعد انتهاء الرحلة ٤ ١,١٩٤

 .تتعمد الوكالة بعدم إبلاغ السائح بطبيعة وصفات البرنامج السياحي ٣,٩ ١,١٣٧

يجبر الوكيل السائح على الإقامة في فنادق محددة وتنـاول وجبـات             ٣,٩ ١,٢٧٤
 .محددة أيضا دون ترك الخيار له

ن الفنادق وخدمات الطعام التي سوف يـستفيد منهـا          أيدعي الوكيل ب   ٣,٨ ١,٠٨٤
 .السائح والمواقع السياحية التي سيزورها لا تقدمها وكالات أخرى منافسة

 الترويج

معظم العروض التي تقدمها الوكالة حول الإقامة في فنـادق فـاخرة             ٤,٤ ١,١١٤
ميـة وغيـر    ومطاعم ذات درجات عالية وزيارة مواقع خلابة هـي وه         

 .حقيقية

 تعظيم المنافع التـي سيحـصل عليهـا         إلىيلجأ المسوق في الوكالة      ٤,٣ ١,٠٧٤
 .السائح بينما واقع الحال غير ذلك

 .تستخدم الوكالة بعض الإعلانات لتضليل السائح واستقطابه ٤,٢ ١,٠٦٨

 ـتحاول الوكالة ترويج برامجها الـسياحية بـشتى الطر         ٤,٢ ٠,٩٦١  لأجـل   قائ

 .ب زبائن جدداستقطا

اعتبار السعر المرتفع أداة ترويجيـة       إلىجأ وكيل السياحة والسفر     يل ٤,١ ١,٠٤٤
 .في الدلالة على الجودة

 التسعير

 بيع البرامج السياحية بأسعار مرتفعة      إلىيلجأ وكيل السياحة والسفر      ٤,٨ ١,١٥٠
 .للدلالة على أنها ذات جودة عالية وهي في واقع الحال غير ذلك

يتعمد الوكيل زيادة أسعار البرامج السياحية مدعيا أن أسعار الأنشطة           ٤,٣ ٠,٩٩٤
 .السياحية مرتفعة عالميا

يتعمد الوكيل عدم ذكر تكاليف البرنامج السياحي الحقيقية لكي يتمكن           ٣,٧ ١,٠٨٩
 .من بيعها بأسعار عالية

 .ةي السياحامج البرالوكالة بوضع تخفيضات وهمية علىتقوم  ٣,٦ ١,٠٧٣

تكاليف البرنامج السياحي التي تخبر الوكالة السائح بها تكون أعلـى            ٣,٦ ٠,٩٩٥
 .من التكاليف الحقيقية

 تحصيل مبالغ كبيرة من السائح بحجـة أن الفنـادق           إلى الوكالة   تلجأ ٣,٥ ١,٠٥٠
 .والمطاعم والمواقع السياحية مكلفة جدا وهي في واقع الحال غير ذلك

 وضع أسعار مبالغ فيها للبرنامج السياحي بحجة أنها         إلىيل  يلجأ الوك  ٣,٥ ١,٠٨٦

 .نغير موجودة لدى المنافسي

 دلائل مادية

ن الفنادق والمطـاعم التـي سـوف        أيدعي وكيل السياحة والسفر ب     ٣,٦ ١,١٠٨
 .يستخدمها السائح هي من النوع الفاخر بينما واقع الحال غير ذلك

حتوي على غرف ذات أثاث وأجهزة حديثة       يدعي الوكيل بان الفندق ي     ٣,٤ ١,١٠٩
 .وذات إطلالة جميلة وهي ليست كذلك

حجم البناء  (ن الشكل الخارجي للفندق     أيدعي وكيل السياحة والسفر ب     ٣,٣ ١,٠٩٤
 الفخامة والجودة   إلىتوحي  ) وشكل التصميم والإضاءة الخارجية وغيرها    

  .العالية وهي ليست كذلك
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الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

 المتغيرات

لفنادق والمطاعم التي يستفيد منها السائح تقع فـي         ن ا أيدعي الوكيل ب   ٣,٣ ١,٠٥٣
  .مناطق طبيعية خلابة بينما هي غير ذلك

ن الفنادق والمطاعم التي سيستفيد منها السائح تقع في         أيدعي الوكيل ب   ٣,٣ ١,٠٩٧
  .مناطق هادئة وبعيدة عن الضوضاء والازدحام بينما واقع الحال غير ذلك

 نوالعامل

ن في وكالات السياحة والسفر في عرض مزايا برامجهم         املويبالغ الع  ٤,١ ٠,٧٦٣
 .السياحية لدفع الزبون على الشراء

 عـدم تـوفير     إلىن في وكالات السياحة والسفر      يلجأ بعض العاملو   ٣,٧ ٠,٩٣٨

 خيـار   إلـى معلومات كافية عن بعض البرامج السياحية لتوجيه الـسائح          

 .محدد

 التخاطب مع السياح بلغة مريحة لأجـل   إلىيلجأ العاملين في الوكالة      ٣,٤ ١,٠٥٣
 .تضليل السائح

ن العاملين القائمين على خدمة السياح      أيدعي وكيل السياحة والسفر ب     ٣,٢ ١,١٠٠
في البرنامج السياحي على درجة عالية من اللطافة والدقة في التعامل بينما 

 .واقع الحال غير ذلك

 شـراء   إلىمخاوف السائح لأجل دفعه      إثارة قلق و   إلىن  لويلجأ العام  ٣,١ ١,٠٩٦

 .برامج سياحية محددة

 الإجراءات والعمليات

 الاهتمام بإجراءات ومراحل معينة في      إلى وكالة السياحة والسفر     تلجأ ٣,٥ ١,٠٠٦
 .البرنامج السياحي وإهمال إجراءات وأجزاء أخرى

ياحي لأجل   ومراحل البرنامج الس   بإجراءات التلاعب   إلىيلجأ الوكيل    ٣,٤ ١,٠٣٥
 .بيعها بأسعار مرتفعة

إجبار السائح على إجراءات ومراحل معينة في البرنـامج الـسياحي            ٣,٣ ١,٠٤٥
 .غير الإجراءات والمراحل المتفق عليها

تتسم إجراءات ومراحل البرنامج السياحي بأنها غير واضحة وغيـر           ٣,٢ ١,١٤٨
 .دقيقة

ت ومراحل البرنامج السياحي لأجل      التلاعب بإجراءا  إلىيلجأ الوكيل    ٣,٠٠ ١,١٥٥
 .تخفيض عدد أيام البرنامج

 التوزيع

ن البرامج الـسياحية التـي يطرحهـا    أيدعي وكيل السياحة والسفر ب     ٣,٤ ١,٠٩١
تتضمن زيارة أماكن سياحية غير موجودة في برامج منافسة بينما واقـع            

 .الحال غير ذلك

 السياحي بحجة أن ألاماكن التي      يضع الوكيل أسعارا مرتفعة للبرنامج     ٣,٣ ١,٠٣٧
  .سيزورونها بعيدة بينما واقع الحال غير ذلك

ن البرنامج السياحي يتضمن فنادق تقع فـي أمـاكن          أيدعي الوكيل ب   ٣,٢ ١,١١٢
 زيارة مواقع خلابة بينمـا      إلىراقية ومطاعم في أماكن سياحية بالإضافة       

 .واقع الحال غير ذلك

ة النقل تتضمن حـافلات تتـصف بالـسلامة         ن وسيل أيدعي الوكيل ب   ٣ ١,٣٠٣
 .والراحة بينما واقع الحال غير ذلك

ن البرنامج السياحي يتضمن السفر بواسطة الحافلـة        أيدعي الوكيل ب   ٢,٣ ١,١١٠
 .والقدوم سوف يكون بواسطة الطائرة بينما واقع الحال غير ذلك
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ين عناصر المـزيج     مستويات الخداع التسويقي قد تباينت بتبا      نأيتضح من الجدول    
مارس فيها الخداع كانـت فـي       ي العناصر التي    أكثرن  أ يتضح من الجدول ب    ذإ،  التسويقي
وهذا يؤكـد  ، )٤,٢( العينة أفراد لإجاباتحيث بلغ الوسط الحسابي العام  ،  الترويجعمليات  

فـي   ، مظاهر الخداع ممارسـة    أكثر الاتصالات التسويقية هي     نأ العينة على    أفراداتفاق  
 ذلك الوسط الحسابي العـام  وأكد ،في المرتبة الثانية   السياحيجاء الخداع في المنتوج      حين

 التسعير جاء في المرتبة الثالثة مـن        نأ عن   فضلاً،  )٤,١( العينة حيث بلغ     أفراد لإجابات
 المـزيج التـسويقي     أبعاد أما،  )٣,٨(حيث ممارسة الخداع التسويقي وبوسط حسابي عام        

 جميعهـا كانـت   أن إلاّ في ممارسة الخداع التسويقي      نسبياً أقلاتب   فقد احتلت مر   الأخرى

 احتل عنصر العـاملين     ذإ،  حسب مقياس ليكرت الخماسي   ب) ٣( من الوسط الحسابي     أكثر
ثـم  ،  لكل منهمـا   )٣,٥(المرتبة الرابعة في ممارسة الخداع وبوسط عام        والدلائل المادية   

 المراتب في ممارسة الخداع     آخر التوزيع   واحتل )٣,٢( والعمليات وبوسط عام     الإجراءات
   .)٣( وبوسط عام الأخرى المزيج التسويقي بأبعادمقارنة 

 إلى ى قد تقدموا بشكاو   الدراسةمن عينة    )%٣١,٨ (أن إلى أيضاً الدراسة وأشارت

 هـذه الجهـات التـي       أكثروكانت  ،  جهات مختلفة حول الخداع والغش الذي تعرضوا له       

، %)٧٨,٨(ي وكالات السياحة المنظمة للبرنامج السياحي وبمعـدل          ه السائحاشتكى لديها   
ثم جمعية وكالات الـسياحة والـسفر       ،  %)٧١,٤(ثم تلاها جمعية حماية المستهلك بمعدل       

 السياحة ومـديريات    كوزارة توزعت النسبة الباقية على جهات رقابية        في حين ،  %)٦,٣(
والملفت للانتبـاه   ،  الجهات ذات العلاقة   وهيئة تنشيط السياحة وغيرها من       والآثارالسياحة  
 مـن   أكثر أوشكل  ل الذين تعرضوا    الدراسة عينة   أفرادمن  %) ٦٧,٢ (نأ الدراسةفي هذه   
 عـدم  أسباب الدراسةوقد بررت ،  أي جهة إلى ى الخداع التسويقي لم يتقدموا بشكاو     أشكال

 الـسائح لمسبق لـدى   هي العلم ا  أهمية هاأكثر كان من    ،الأسبابالتقدم بشكوى بالعديد من     

 زبونثم تلاها ضيق الوقت لدى ال     ،  %)٣٥,٧( بمعدل   إجراء لأية الوكالة   إدارةبعدم اتخاذ   

 إلـى نه لا داعي للشكوى ما دام يملك الحل وهو الذهاب           أ العينة   أفرادثم بين   ،  %)٢٤,٣(

 ليس لـديهم رغبـة    بأنه العينة   أفراد أوضحبينما  ،  %)١٩,٤ (إجابات وبمعدل   آخرمنافس  
 أن إلا ،%)١٥ (إجابـات  بالمركز الوظيفي للعاملين فـي الوكالـة وبمعـدل           الأضرارب

  .تاز بالتعقيد تم تقديم الشكوى وحلها إجراءات أن إلى أشاروا العينة أفرادمن %) ٥,٦(

  

   التحليل العامليأسلوبعرض النتائج وتحليلها باستخدام 

 أسـاليب  أحـد ي بوصـفه     التحليل العـامل   أسلوب استخدام   إلى الدراسةاتجهت هذه   

 ووضـعها فـي     الدراسة المتغيرات التي تتضمنها     أهمية المستخدمة في تحديد     الإحصائية

 فـي تحليـل     ا عدد ممكن من العوامل لكي يمكن السيطرة عليها واسـتثماره          أقلصورة  
 فقد استخدمت طريقة العامـل      آنفاً الهدف المذكور    إلىوللوصول  ،  العلاقات بين المتغيرات  

الطالـب،   (يةت الآ للأسبابي التحليل العاملي التي تزيد على خمس عشرة طريقة          الرئيس ف 
٥٦، ١٩٩٣:(  

 الذي يتركز حول اختبـار دقـة اسـتمارة          الدراسة انسجام هذه الطريقة مع الهدف من        .١
 تسهل  أن يمكن    التي تتمحور حول عامل رئيس     الأداة نأ  عن فضلاً ، من جهة  الدراسة

 أكثـر  تحديد العوامل التي تعد وإمكانية  Predictive Test  حقةالاختبارات التنبؤية اللا

  .التأثير في أهمية
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 عديدة فيمكن اعتمادها فـي اسـتنباط دلالات         إحصائية لكون الطريقة تعطي مؤشرات      .٢

التـي   )التباين المتجمـع   ،نسبة التباين  ، القيم الذاتية  ، التحميل ،الشيوع( كثيرة   إحصائية
  .عية استخدامها ومشروالأداةتؤكد دقة 

 إجـراء  يمكـن اسـتخدامها فـي        SPSS جاهزة على الحاسوب مثل      برمجيات وجود   .٣

الجهود الحسابية اليدوية    مما يساعد في اختصار الكثير من        ،اختبارات التحليل العاملي  
 .المطولة

  باستخدام طريقة العامل الـرئيس     لعامليا التحليل   أسلوب نتائج استخدام    أظهرتوقد  

 على القيم الذاتية لمصفوفة الارتباط المختزلة ومصفوفة العوامـل المـدورة            بعد الحصول 

 نتائج التحليل لدراسة    أظهرت حيث   ،عاملومصفوفة التباين المفسرة لل    Varimaxوبطريقة  
 إجمالي من   %)٥٥,٤( عوامل رئيسة تفسر ما معدله       سبعة الدراسةالخداع التسويقي عينة    

 ـ ،  يبين تلك العوامل ونسب التباين الكلي      ٤جدول  ال، و )التباين المتجمع (التباين   ي أتوفيما ي
  :العواملهذه كل عامل من  للتوضيح مفص

  

  السعر: العامل الأول

 هذا العامل درجة الخداع في أسعار الخدمات السياحية واحتل المرتبة الأولـى             يبين

بيانـات   من مجموع التباين الكلـي لل      %)٢٢,٧(من حيث معدل تفسير التباين والذي بلغ        
وارتبط بهذا العامل سبعة متغيرات من خلال حصولها على أعلى قيم للتحميل تراوحـت              

 وذلك  ، ويكشف هذا العامل مدى أهمية الخداع في جانب السعر         ،)٠,٢٨٣ - ٠,٦٤٣(بين  

ن أسـعار    لأ ، نهائية في كثير من الأحيان     دلكون الأسعار المعلنة للخدمات السياحية لا تع      
تظهر بانتهاء الاستفادة من الخدمة مما يجعل إمكانية التلاعب والغـش           الخدمات السياحية   

ن أسـعار برامجـه الـسياحية       أمن خلال الأسعار ممكنة كادعاء وكيل السياحة والسفر ب        
نه كلما ارتفع الـسعر كانـت       أمرتفعة لكونها ذات جوده عالية مستغلين اعتقاد المستهلك         

   .الجودة أعلى

  

  المنتج: العامل الثاني

 أكثرن قيم التحميل لهذه المتغيرات جاءت       لأ،  قد تضمن هذا العامل عشرة متغيرات     ل

جاء هـذا العامـل بالمرتبـة       و،  )٠,٣٠٨- ٠,٦٠٢(ارتباطا بالمنتوج والتي تراوحت بين      
 من مجموع التباين الكلـي للبيانـات        )%٨,٨٥(الثانية من حيث نسبة التباين والتي كانت        

ي يمارس في المنتوج السياحي له أبعاد كثيرة والذي قد يكون           علماً أن الخداع التسويقي الذ    
، وسيلة النقل ،  المطعم،  الفندقسواء أكان    من مكونات البرنامج السياحي      أكثر أو   ةفي واحد 

 زبائن ال ن الفندق الذي سيقيم فيه    أالسفر ب فقد يدعي وكيل السياحة و    ،  أو أي مكونات أخرى   

 ـ     قلأال ثلاث نجوم ف    بينما قد يكون واقع الح     ، خمس نجوم  هو ن الإقامـة   أ أو أن يـدعي ب
ن الغرفة التي سيقيم فيهـا      أستكون في فنادق ذات اسم وعلامة تجارية مشهورة أو يدعي ب          

  .النزيل ذات إطلالة وتحتوي على أثاث فاخر بينما واقع الحال غير ذلك
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 ٤الجدول 

  التحليل العامليلأسلوبالخداع التسويقي وفقا  أبعاد

نسبة 
 التباين

القيمة 
 الذاتية

 قيمة كرنباخ

فاال  
الخداع التسويقي أبعاد  

             )α =٠,٦٣(                                                السعر :الأولالعامل  ٢٨,١٣٩ ٢٢,٧٥٤

             )α= ٠,٦٧(                                        السياحيالمنتج: العامل الثاني ٥,٧٢٣ ٨,٨٢٦

             )α =٠,٦٤(                                         الماديةالدلائل :العامل الثالث ٤,٧٧٦ ٦,٠٣٧

             )α= ٠,٧١(                                            الترويج  :الرابعالعامل  ٣,٤٩٩ ٤,٠٨٥

             )α= ٠,٧٥(                                            العاملين: العامل الخامس ٣,٣٥١ ٤,٨٩٩

             )α= ٠,٦٦(                               والعمليات الإجراءات: العامل السادس ٣,٢٤٨ ٤,١١٢

          )α= ٠,٦٠(                                              التوزيع: السابعالعامل  ٣,٠١٥ ٣,٧٤٢

٥٥,٤%     )٠,٧٢= α(  مجموع    

  

 الدلائل المادية: العامل الثالث

 وارتـبط بـه خمـسة    الدراسة من التباين الكلي لبيانات      )%٦,٠٣(فسر هذا العامل    

 ويوضح هذا العامل المشهد     ،)٠,٥٥٧ - ٠,٦٤٣( متغيرات تراوحت قيم التحميل لها بين     

 ، المحيط والبيئة المادية   فضلاً عن  ،الخارجي لعناصر البرنامج السياحي   الخدمي الداخلي و  
 كانعكـاس   عديدةأشكال تمارس الخداع في  أنوهنا يمكن لكافة عناصر البرنامج السياحي       

 أو أن يكـون المنظـر       ،الدلائل المادية على أسعار الغرف وعلى أسعار الطعام والشراب        
  .ما هو في الداخل لاً المطعم انعكاسأوالخارجي للفندق 

  

  الترويج : العامل الرابع

 مـن مجمـوع التبـاين الكلـي         )%٤,٨( ارتبط بهذا العامل ستة متغيرات وفـسر      
 ،)٠,٢٧٥ - ٠,٦٣٥( وتراوحت قيم التحميل الناتجة عن ارتباط المتغيرات بالعامل بـين         

، لإعلانويركز هذا العامل على كافة أشكال الخداع الترويجي سواء كان هذا الخداع في ا             
فقد يخفـي وكيـل الـسياحة       ،  العلاقات العامة وغيرها  ،  عاتتنشيط المبي ،  البيع الشخصي 

 بمعلومات غير حقيقية أو يـستخدم  زبون أو أن يزود الزبونهمة عن ال موالسفر معلومات   
 وكيل السياحة والسفر بحصول النزيل على       ديط المبيعات بطريقة وهمية كان يع     أدوات تنش 

  بينما واقع الحال أن هناك شـروطاً       ، عن خمسة أيام   ا تزيد مدته  ج التي البرامخصم معين   

فضلاً عن أن العديد من وكالات السياحة والسفر فـي          ،  معقدة للحصول على هذا العرض    
،  كمدة الإقامة ونوع الفندق والسعر فقـط        جداً ة إعلاناتها تحتوي معلومات مختصر    الأردن

   .سواء كانت بقصد أو بغير قصدمما يؤكد أن هناك حالة إخفاء للمعلومة 

  

  نوالعامل: العامل الخامس

 القوى العاملة في المؤسـسات الـسياحية نظـراً للارتبـاط            أهميةيبين هذا العامل    
 مما يجعل إمكانية ممارسة الخداع من قبل العامل         ،والاتصال المباشر بين العامل والزبون    

 ، من مجموع التباين الكلـي     %)٤,٨( وقد احتل هذا العامل المرتبة الخامسة مفسراً      ،  ممكنة
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 )٠,٢٩٣ - ٠,٦١٠(بـين    خمسة متغيرات تراوحت قيم التحميل فيهـا         معه ارتبطتوقد  

وتوضح هذه المتغيرات العديد من أشكال الخداع كالمبالغة في عـرض مزايـا البرنـامج            
 محاولة إثارة قلق ومخاوف الزبون لأجـل شـراء          أو يدفع الزبون للشراء     ا مم ،السياحي

  .ة دون غيرهابرامج سياحية محدد

  

  الإجراءات والعمليات : العامل السادس

 - ٠,٥٨١( ارتبط بهذا العامل خمسة متغيرات تراوحت قيم التحميـل فيهـا بـين            

 أهميـة ويبين هذا العامل درجـة      ،  وع التباين الكلي  ممن مج  )%٤,١( وفسر هذا    )٠,٣٢١

ضمن البرنامج السياحي زيارة مواقـع       كأن يت  ،إجراءات وعمليات تنفيذ البرنامج السياحي    
 يتم الاهتمام بوسيلة النقل وإهمـال       أن أو ومن ثم تلغى بسبب ضيق الوقت        ،سياحية معينة 

، باقي مكونات البرنامج السياحي والمتعلقة بالإقامة وخدمات الطعام والـشراب وغيرهـا           
 علـى تكـاليف     ن التلاعب في إجراءات وعمليات البرنامج السياحي له انعكاسات        أعلماً ب 

 إلـى البرنامج ممثلة في زيادة أرباح وكيل السياحة والتي يتعذر تحقيقها ما لم يتم اللجوء               

   . نسبياًهذه الممارسات

  

  التوزيع: العامل السابع

 حيث كان تفسيره مـن      ، بالعوامل الأخرى  ةاحتل هذا العامل المرتبة الأخيرة مقارن     

 بط به خمسة متغيرات تراوحت قيم التحميل فيها        وارت )%٣,٧( والبالغ   قلالتباين الكلي الأ  

 أحد لكونه ، وكيل السياحة والسفر   أهميةيبين هذا العامل درجة     ،  )٠,٣٢٤ - ٠,٥٩٦(بين  

 عديـدة   والتي تؤدي أدواراً  أعضاء قناة التوزيع التي تربط بين الأنشطة السياحية والسياح          

 ، البرنامج الـسياحي   لن تشكي  ع ولؤالمسفهو  ،   وغيرها ءمةكالاتصال والمعلومات والموا  
 وهنا يكون الخداع وصوره متعـددة كقيامـه   ،وهو المسؤول عن الترويج نيابة عن الفندق  

المفترض استخدامها في تنشيط المبيعـات     من   الزبائن والتي كان     إلىببيع الغرف المجانية    
الـسعر هـو     كان هذا    إذا يقوم بتحديد أسعار البرنامج السياحي دونما أن يبين فيما           أو أن 

  . الفندقية وغيرها من أنواع الغرفالأجنحةأو  أو المزدوجة المفردةللغرف 

 

 اختبار الفرضيات 
 التـسويقي فـي   عتمارس وكالة السياحة والسفر الخـدا  "  Ho:الفرضية الرئيسة الأولى

  " جوانب متعددة من المزيج التسويقي السياحي

 ـ والانحرافات المعيار  ةلحسابياط  ولاختبار هذه الفرضية استخرج الباحثان الأوسا      ة ي
فراد العينة حول ممارسات وكالات السياحة والسفر للخداع التسويقي في كافـة            لإجابات أ 

، ٥ الجـدول  ، )٤,٢( أفراد العينـة  لإجابات بلغ الوسط الحسابي العام     ذإ،  عناصر المزيج 
 والغـش   ن وكالات السياحة والـسفر تمـارس الخـداع        أ ب ةيتضح من خلال هذه الاجاب    و

وأكـد ذلـك    ،  ورفض البديلة  الفرضية الرئيسة والعدمية     قبول وهذا يؤكد    ،التسويقي وبقوة 
ومـستوى  ) ١٧٣(عند درجات حريـة   )٤٥,٢(المحسوبة  t  حيث كانت قيمة،)t( اختبار

  %).  ٥(معنوية 

ولاختبار هذه الفرضية بشكل مفصل لا بد من بيان الخداع التسويقي في كل عنصر              
 الأوساط الحسابية لإجابـات      أيضاً ولذلك استخرج الباحثان  ،  مزيج التسويقي من عناصر ال  
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 يبـين   ٥أفراد العينة حول الخداع في عناصر المزيج التسويقي كل على حدة والجـدول              
   .ذلك

  

 ٥جدول ال

 Tاختبار الفرضيات الفرعية من خلال الأوساط الحسابية واختبار

 اد المزيج التسويقيأبع الوسط الحسابي  Tقيمة نتيجة الفرضية

 الترويج السياحي ٤,٢  ٤٤,٨ قبول

 المنتوج السياحي ٤,١ ٣٦,٨ قبول

 تسعير الخدمات السياحية ٣,٨ ٤٤,٤ قبول

 العاملين ٣,٥ ٣٩,٢ قبول

 الدلائل المادية ٣,٥ ٣٩,٩ قبول

 الإجراءات والعمليات ٣,٢ ٤١,٧ قبول

 التوزيع ٣ ٤٢,٢ قبول

     

 الخداع التسويقي عند الـشراء      الأردنيلا يتقبل السائح      "Ho:لثانية  الفرضية الرئيسة ا  
 الـسياحية   جإذا كانت الأسعار والخيارات المطروحة ونوعية البـرام       

  " مناسبة له

لاختبار هذه الفرضية استخرج الباحثان الوسط الحسابي والانحراف المعياري 
 في الحالات الثلاث المذكورة في لإجابات أفراد العينة حول درجة تقبلهم للخداع التسويقي

  .٦الجدول 
  

 ٦جدول ال

  للخداع التسويقيالأردنيدرجة تقبل السائح 

نتيجة 
 الفرضية

الانحراف  قيمة ت
 المعياري

الوسط 
 الحسابي

 حالات تقبل الخداع

 الأسعار المنخفضة ٣,١ ٠,٨٢٣٦ ٣٤,٠١ رفض

 الخيارات المحدودة ٣,٦ ١,١٤٢٣ ٤٢,٥٨ رفض

 نوعية البرنامج السياحي ٤,٣ ١,١٥٦١ ٤١,٥٩ رفض

  

 يتقبل الخداع التـسويقي فـي حـالات         الأردنين السائح   أحيث يتضح من الجدول     
 تقبلا للخـداع التـسويقي عنـدما يكـون          أكثر أن السائح    إلى حيث يشير الجدول     ،متباينة

مـن مقيـاس     )٤,٣(محتوى وفقرات البرنامج السياحي ذات نوعية عالية وبوسط إجابات          
 هنـا    السائح  لا يكترث  ذإثم يأتي في المرتبة الثانية الخيارات المحدودة        ،  كرت الخماسي لي

 اتجاه الخداع التسويقي    أقل أن السائح يكون ذا حساسية       إلىويشير الجدول كذلك    ،  بالخداع
 الواضحة في الجدول حول حـالات       t ويؤكد ذلك قيم     ، البرامج متدنية  أسعارعندما تكون   

  . ثتقبل الخداع الثلا
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لا توجد فروقات ذات دلالة إحـصائية فـي مـدى إدراك             "Ho :الفرضية الرئيسة الثالثة  
 العمـر، الجـنس، عـدد       إلى تعزى   ي للخداع التسويق  الأردنيالسائح  
  " السفرات

قياس مـدى    إلىولاختبار هذه الفرضية استخدم الباحثان تحليل التباين والذي يهدف          
 لمدى الاختلاف في المتغير المستقل المراد قيـاس أثـره   اًالاختلاف في المتغير التابع طبق   

 للاخـتلاف فـي الجـنس،     يبين قياس التباين في إدراك الخداع التسويقي وفقاً      ٧والجدول  
  .وعدد السفرات، والعمر

  

  ٧جدول ال

  تحليل التباين لاختبار الفرضية الثالثة

 أبعاد التباين Fقيمة  مستوى المعنوية نتيجة الفرضية
لقبو  الجنس ١,٧٢ ٠,١٩ 

 العمر ٠,٧٨ ٠,٥٦ قبول
تعدد السفرا ١,١٠ ٠,٣٥ قبول  

 

 الاستنتاجات والتوصيات
 الاستنتاجات

 مدى سهولة ممارسة الخداع التسويقي من قبل الأنشطة السياحية الدراسةتبين من  .١
والتي تظهر بوضوح من ،  بسبب خاصية اللاملموسية للخدمات السياحيةزبائناتجاه ال

 على الربط بين المنافع التي سيحصل عليها والتكاليف التي سائحل عدم قدرة الخلا

عن صعوبة التحقق من أسعار الخدمات السياحية والتي تظهر  فضلاً، يقوم بدفعها
  .بانتهاء الاستفادة من الخدمة

 الأخرى السياحية الأنشطة وكالات السياحة والسفر بالتعاون مع أن إلى الدراسةتشير  .٢

 ذلك الوسط وأكد، متفاوتة وبدرجات  الخداع في كافة عناصر المزيج التسويقيتمارس
 مظاهر الخداع كانت أكثرن أوتبين كذلك ب، )٤,٢( العينة أفراد لإجاباتالحسابي العام 
 . السياحي ثم السعرالمنتجفي الترويج ثم 

 من من السياح الذين تعرضوا للخداع التسويقي% ٧٠ من أكثر أن الدراسة أظهرت .٣
وتوزعت ،  الجهات ذات العلاقةإلىقبل وكالات السياحة والسفر لم يتقدموا بشكوى 

،  حيال ذلكإجراء الوكالة لن تتخذ أي إدارةن أ بين العلم المسبق للسائح بالأسباب
 لا داعي للشكوى ما دام يملك بأنه عن شعور السائح فضلاً، زبونضيق الوقت لل

 الشكوى تمتاز بالتعقيد والروتين إجراءات وأخيراً، رخآ منافس إلىالبديل وهو الذهاب 
 .الأحيانفي كثير من 

ن الممارسات الخادعة في أ بأوضح والذي لعامليا التحليل أسلوب ناستخدم الباحثا .٤
 تباين أعلىحيث كان ،  التباينإجماليمن % ٥٥,٤عناصر المزيج التسويقي فسرت 

ثم ، %٨,٨ السياحي والذي بلغ منتجالمقارنة بالخداع في % ٢٢,٧في السعر بمعدل 
و % ٤,١ وأخيراً، لكل منهما% ٤,٨الترويج والعاملين ثم ، %٦,٠٣الدلائل المادية 

 . والعمليات والتوزيع على التواليالإجراءاتفي % ٣,٧

 إذا الـسياحية    الأنشطة يتقبل الخداع التسويقي من      الأردنين السائح   أ ب الدراسةكشفت   . ٥

 كانت البدائل والخيـارات المطروحـة       وإذا ،سياحية مناسبة له   البرامج ال  أسعاركانت  
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 ـ الدراسةكما تبين من    ،   عن نوعية البرامج السياحية العالية     فضلاً،   محدودة مامهأ ن أ ب
 للخداع التسويقي لا يختلف باختلاف الجـنس والعمـر وعـدد            الأردني السائح   إدراك

 .السفرات

  

  التوصيات

لخداع التسويقي من قبل جمعية حماية المستهلك  بضرورة الاهتمام باالدراسةتوصي  .١
السائح منها والتي يمتاز دورها بالضعف وقلة المتابعة للكثير من المشاكل التي يعاني 

وخداعه في الكثير من  صور الاستغلال للسائح نإحيث ، الأجنبي وحتى الأردني
  . السياحية باتت واضحة للعيانالأنشطة

 والجودة في وزارة    الأسعارور مديرية الرقابة على      بضرورة تفعيل د   الدراسةتوصي   . ٢

 ـ   أو ت تابع أننه لم يسبق لها     أحيث  ،  الصناعة والتجارة   الأنـشطة  مـن    اً لاحقـت أي

 .والأجانبة بسبب الخداع الذي تمارسه على السياح المحليين يالسياح

رون يساف الذين   ينالأردني الكبيرة من السياح     الأعداد بضرورة استعادة    الدراسةتوصي   . ٣
نه من بـين سـتة سـياح        أ إلىحيث تشير الدراسات    ،   لغرض السياحة  الأردنخارج  
 .الأردن خارج يسافرون أردنيين هناك ثلاثة سياح الأردن إلىقادمين 

 والناتج في كثير منه عـن       الأسعارل موجة الغلاء العالمية والارتفاع الحاد في        ظفي   . ٤

 لممارسة مزيد    خصبة  تجعل البيئة  جواءالأن هذه   إف،   الطاقة أسعارالارتفاع الكبير في    
 توصـي   الدراسـة ن  إلذا ف ،  ةالأخلاقيغير  وغيرها من الممارسات    من الغش والخداع    

 . قانون حماية المستهلكلإقرار الأردنيبضرورة تبني المشرع 

ضرورة تبني وسائل الاتصال المسموعة والمقروءة والمرئيـة لوثيقـة الممارسـات             . ٥
والتـي يعطيهـا    ،   في مختلف الوسائل   للإعلانيير واضحة    والتي تضع معا   ةالأخلاقي

 . يحمل صورة من الخداعإعلان بث أي أوالحق بعدم نشر 

 فـي القطـاع     الأعمـال  حول توجهات منظمات     والأبحاث مزيد من الدراسات     جراءإ . ٦
 عن  بعيداً،  الأردني والتوجهات الاجتماعية في المجتمع      ةالأخلاقيللممارسات  السياحي  

 .يقة التي تحملها تلك المنظمات والتي تتركز في البعد الاقتصادي والماليالنظرة الض
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