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Abstract 
The effects of marketing phishing practices in the e-purchase decision have been verified 
in a pilot with students from the Business Administration Department of Iraqi Universities 
through this study. The main contribution of this study is to investigate the customer's 
loyalty relationship with perceived deception under the moderate impact of the company's 
image and the mediating effect of the customer's trust. The study was held in the context of 
a sample of students in the Department of Business Administration in the Faculty of 
Administration and Economics in Iraqi universities. Current research is insufficient to 
explain marketing deception and a relationship in the decision to purchase electronic 
goods, and since social media channels have become an important social media platform 
that is widely used for marketing in the Arab world in general and Iraq in particular. Its 
purpose is to illustrate students' perception of fraudulent social media practices that led to 
the adoption of quantitative research as needed for our study. A total sample of 617 
respondents was achieved with the help of self-managed resolution and we were able to 
collect 512 full resolutions. Measurement of marketing deception was taken from 
Chaouachi & Rached (2012), and for e-purchase decision and student loyalty, the standard 
of Aydin & Özer (2005) was adopted. Descriptive and evidentiary statistical tools were 
used for analysis and correlation analysis, and simple and multiple regression analysis 
under the deductive statistical section. The suggested hypothetical results that marketing 
deception is negatively related to the customer's trust and loyalty were rejected. We found 
the customer's confidence as a broker between marketing deception and customer loyalty. 
The study could not achieve a highly representative sample or exclusive interview from the 
total student population due to the conditions of home isolation, as social media was 
selected for the survey due to lack of time The results confirmed that there is marketing 
deception for all the elements of the marketing mix in social media, and these results 
confirm that social media sites and the Internet marketers most practice marketing 
deception on consumers with a high degree of marketing in their services. The four 
dimensions of marketing deception negatively affect consumer behavior. The study found a 
set of conclusions based on the results of the sample study responses, according to which a 
set of recommendations could be guided, including the need to activate the role of audit, 
control the implementation of marketing ethics and its role in creating positive images for 
the customer. Marketers should review the organizational structure and create a special 
section that monitors the phishing process in social media. 
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 المستخلص

مع طلبة قسم إدارة الأعمال في  في قرار الشراء الإلكتروني تجريبياً التسويقيتم التحقق من تأثيرات ممارسات الخداع   
بالخداع  الزبون علاقة ولاء التحقيق  من خلال هذه الدراسة. تتمثل المساهمة الرئيسة لهذه الدراسة في الجامعات العراقية

عينة من طلبة . أجريت الدراسة في سياق الزبون الملحوظ في ظل التأثير المعتدل لصورة الشركة وتأثير الوساطة لثقة 
الحالية غير كافية لتفسير الخداع  وتعد البحوث .العراقية قسم إدارة الأعمال في كلية الإدارة والاقتصاد في الجامعات

ن قنوات التواصل الاجتماعي أصبحت منصة إعلامية إجتماعية هامة أوبما  الإلكتروني،قرار الشراء ب تهوعلاق التسويقي
كين تستعمل على نطاق واسع للتسويق في الوطن العربي عامة والعراق خاصة، والغرض منها توضيح تصور المستهل

حسب الحاجة بد منهج البحث الكمي ااعتمإلى  أدى ذلك من الطلبة للممارسات الخادعة على مواقع التواصل الاجتماعي
 512وتمكنا من جمع  للإدارة الذاتية ةالخاضع ةمستجيباً بمساعدة الاستبان 617تم تحقيق عينة إجمالية من و لدراستنا. 

أما بالنسبة لقرار الشراء ، Chaouachi & Rached (2012)من التسويقي ع لخدا ا. تم أخذ مقياس لقياس ةإستبانة كامل
تم استخدام أدوات إحصائية وصفية واستدلالية ، و .Aydin & Özer (2005)فتم اعتماد مقياس ةوولاء الطلب يالإلكترون
رفضت النتائج و إجراء تحليل الارتباط، وتحليل الانحدار البسيط والمتعدد تحت الجزء الإحصائي الاستنتاجي. و للتحليل 

تعد  الزبون وجدنا ثقة إذ وولائهم.  الزبائنيرتبط بشكل سلبي بثقة  التسويقيأن الخداع التي تنص على الفرضية المقترحة 
من إجمالي أو مقابلة حصرية ستطع الدراسة تحقيق عينة تمثيلية للغاية لم تو  الزبون.وولاء  التسويقيبين الخداع  اً وسيط

لإجراء المسح بسبب ضيق الوقت. وأكدت  وسائل التواصل الاجتماعيتم اختيار  إذ الطلبة بسبب ظروف العزل المنزلي،
ن مواقع أالنتائج تؤكد النتائج وجود الخداع التسويقي لجميع عناصر مزيج التسويق في مواقع التواصل الاجتماعي، وهذه 

عالية عند  ةالتواصل الاجتماعي والمسوقين على الانترنت أغلبهم يمارسون الخداع التسويقي على المستهلكين بدرج
على سلوك المستهلكين. وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من  أبعاد الخداع التسويقية الأربعة سلباً وتؤثر تسويق خدماتهم. 

ا تمخضت عنه إجابات عينة الدراسة والتي صيغت على ضوئها مجموعة من التوصيات التي الاستنتاجات بناءً على م
ومنها الحاجة إلى تفعيل دور مراجعة الحسابات والرقابة على تنفيذ أخلاقيات التسويق ودوره في  ،يمكن الاسترشاد بها

مراقبة ء قسم خاص يعمل على اي وإنشمإيجابية للزبون. وينبغي للمسوقين إعادة النظر في الهيكل التنظي ةتكوين صور 
 عملية الخداع التي تحدث في مواقع التواصل الاجتماعي.

 

 الكلمات المفتاحية: المزيج التسويقي، السلوك، وسائل الإعلام، المستهلكين الشباب.
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 أولا: المقدمة

في أعمده  كبيرةمساحة  تأخذفي أواخر القرن التاسع عشر وأوائل القرن العشرين، كانت الإعلانات 
 المستهلك . لقد كانت الإعلانات معبكل شفافيةلمنتجات من اتقريبا  الصحف، وتقدم للمستهلكين كل شيء

، هذا من جانب، للتسويق مفضلاً  ما أسلوباً  ةالمنتج بطريق لبتسويق بضاعتهم، وجعن التجار قد قاموا أطالما 
أداء التسويق الفعال أمر حاسم و . منظمةي أالتي تقوم بها  الأنشطةالتسويق أحد أهم يعد  ومن جانب آخر

إدخال الإنترنت  مع هائلاً  مجال التسويق تطوراً  شهد ةخير لأفي السنوات الذا لنجاح الأعمال وتحقيق أهدافها. 
منظمات  استعملتالجديدة في التسويق، فقد  لهذه الوسائ ةالرغم من فائد ىوعل الاجتماعي،ووسائل التواصل 

العلاقة بين المنظمة  ىعلسلباً ثر ذلك أعلانا غير أخلاقي. وقد إ  عدهكثيره الخداع التسويقي الذي يمكن 
في عالم الإنترنت، والزيادة  ةخير لأن التطورات اإالطويل. ومما لا شك فيه و المدى القصير  ىوالمستهلكين عل

بدراسة المستهلك  المنظماتهتمام إ تزايد  ىالمتعلقة بالمنتجات، قد أثرت عل والمعلومات في تنوع الخدمات
ختيار لإا ةيجعل عمل إذ، الزبون وينتهي مع  أن التسويق يبدألتصميم تسويقها. وهذا يؤكد حقيقة  اً ساسبوصفه أ

لاعب المسوق إذ قد يت الطرائق، شتىفي و التسويق في خداع ال، والتي قد تسهل ةومعقد ةصعب ةعملي زبون لل
 تحقيق، وكلها محاولة لخداع المستهلك و عملةأساليب الترويج المستبفي نوعيه المنتج، ويمكن أيضا التلاعب 

 القصيرو  المدى الطويل ىوفقدان قدرته التنافسية عللمسوق، ل، والتي قد تؤدي إلى خسارة مالية كبيرةأرباح 
(Gaber etal,2018)  وغالبا ما يتم تصميم عروض التسويق بعد المعاملات لتضليل المستهلكين في شراء

من  الانتهاءبعد  ةولي. وتقدم هذه المنتجات مباشر لألشراء اا من خلال المنتجات التي ترتبط بشكل عرضي
البيانات بشكل  ىالتكتيكات الخادعة التي تشمل الحصول عل ون المسوقوقد استعمل  الأول،المعاملات للطرف 

 . ونظراً في مواقع التواصل الاجتماعيالعروض عن طريق شراء الفي  الأفرادضللوا و غير قانوني من التجار. 
. ن المخادعينالمسوقين هذه الممارسات الخادعة تخدم أوالطابع العالمي للإنترنت، ف ةنظملأإلى ا للافتقار

. والهدف التي اكتشفت إلى الحالات الفعلية مستندا سيناريوالدراسة من أجل التصدي لهذه المشكلة، تقدم هذه و 
للتخفيف من الضرر الذي يلحق بالعرض الخادع بعد و طريقتين للتدخل ب ةهو دراسة فعال الدراسةمن هذه 

لطرف الآخر أو منظور المسوقين ل الالكترونيةلتجارة هذه المشكلة من منظور موقع ا ةيمكن معالجو المعاملة. 
 العروض المختلفة لعروض ما بعد المعاملات دوراً  تؤديبشكل تجريبي كيف  ه الدراسةقدم هذوت. نيطرف ثاال

 لاستعمالهاعلام المنظمين حول هذه القضايا لإ وكذلك المنتجات الخادعة،يشترون  نفي عدد المشاركين الذي
 المستقبلية. الاساسيةالقرارات ضمن في 
 الدراسة مشكلة-1

فعال أمرًا بالغ الأهمية التسويق اليعد إجراء و التسويق من أهم الأنشطة التي تقوم بها أي منظمة.  ديع 
مجال التسويق تطورات دراماتيكية مع إدخال  شهدلنجاح الأعمال ولتحقيق أهدافها. في السنوات الأخيرة، 

الجديدة في التسويق، فقد استخدمت  لعلى الرغم من فائدة هذه الوسائ .تواصل الاجتماعيالإنترنت ووسائل ال
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إعلانًا غير أخلاقي. وقد أثر ذلك على العلاقة بين  عدهالذي يمكن  يالتسويقالخداع العديد من المنظمات 
رات الأخيرة في ليس هناك شك في أن التطو  .الطويلو المنظمة والمستهلكين بشكل سلبي على المدى القصير 

عالم الإنترنت، وزيادة تنوع الخدمات والمعلومات حول المنتجات، قد أثرت على الاهتمام المتزايد للمؤسسات 
بدراسة المستهلك كأساس لتصميم استراتيجية التسويق الخاصة بهم. يمكن أن يتلاعب المسوق بجودة المنتج، 

لها محاولة لخداع المستهلك وتحقيق أرباح عالية، مما قد بأساليب الترويج المستخدمة، وك وقد يتلاعب أيضاً 
 ىعل ؤثري الخداع التسويقين إالتالي، فوب .يؤدي إلى خسارة مالية للمسوق، وفقدان مركزه التنافسي في السوق 

الخدمة أو  خلق تصورا حول المنتجالذي يالخداع التسويقي لذا تكمن مشكلة الدراسة في . الزبائن للمنتجولاء 
العلامة التجارية  ةصور بضر ين الخداع التسويقي قد أ وتبين. الزبون  ثقة العلامة التجارية وولاء ىالتي تؤثر عل

إلى الخلفية، والفجوة البحثية وبيان المشكلة،  ستناداً وإ .للطلبة إتجاه المنتج الولاء السلوكي ىالتي تؤثر عل
 : لمشكلة الدراسة تيةالآ ةسئللأصيغت ا
 ؟ الزبائنولاء  ىعل التسويقيخداع ؤثر اليكيف  .1

 ؟ التسويقيبالخداع  الزبائنثر ثقة أتتكيف   .2

 ·؟ بوسائل التواصل الاجتماعي بالنسبة لتسويق المنتجات هل الزبائن يثقون   .3

 الزبائن؟ الخداع وثقهالعلاقة بين  معتدلة المؤسسيةهل الصورة   .4
 أهداف الدراسة-2

 ةصور  ىثره علأتحقق الدراسة في ممارسات الخداع التسويقي في جميع عناصر مزيج التسويق و  
ممارسات الخداع  تأثيردراسة  وجه التحديد ىمن أجل تعزيز الوعي بهذه الممارسات وعواقبها. وعل الزبائن

لقرار الأبعاد الأربعة  ىل( عوالتوزيع والترويجلمزيج التسويق )المنتج والسعر  الأربعةالتسويقي في الأبعاد 
 ي: أت(. وتتمثل الأهداف المحددة فيما يالشراءعاده المستهلك )المعرفي، العاطفية، والنية في التوصية، والنية لإ

 . والطلبة الزبائنتقييم التصور لممارسات الخداع التسويقي من منظور  .1

المستهلك )المعرفية والعاطفية، والنية في التوصية،  قرار ىممارسات الخداع التسويقية عل تأثيرتقييم  .2
 .(الشراءعاده والنية لإ

 التحقيق في مدى تعرض الشباب للتسويق المخادع على وسائل التواصل الاجتماعي. .3
ن تؤثر على تعرض الشباب لإعلانات التسويق المخادع على منصات أدراسة العوامل التي يرجح  .4

 وسائل الإعلام الاجتماعية.
 حديد منصات وسائل التواصل الاجتماعي التي يشاهدها الشباب في معظم الأحيان.  ت  .5
وسائل الاعلام الاجتماعية على قرارات الشراء في التحقيق في مدى تأثير إعلانات التسويق المخادع  .6

 .لدى الشباب
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 الدراسة ةهميأ-3
أو لا  سلبياً  للإعلان الخداع التسويقي الذي قد يكون  الزبون  ةستجابإفي تحليل ه الدراسة ساعد هذتس

الدراسة  . وسوف تساعدئهموولا الزبائنلاكتساب  ةفعال ةحملات إعلاني لإجراءسيكون مفيدا للشركات و يكون، 
والتسويق من العلاقة بين الإعلانات  للتأكد يالدراسة هو لتجنب تبديل العلامة التجارية.  بأن تكون مفيدة

 .مواقع التواصل الاجتماعيفي  الزبون وولاء خادعة مال
 أنموذج الدراسة  -4

والمكون من المتغيرين المستقل والتابع، وقد تم تحديد أبعاد  ين،تم إعداد أنموذج الدراسة من لدن الباحث
 :ومدى التأثير على البحوث السابقة، وفيما يأتي توضيح لهذين المتغيرين المتغيرين اعتماداً 

 المنتج، السعر، التوزيع، الترويج(وأبعاده هي:) التسويقي،المتغير المستقل وهو الخداع  -أ

المعرفية والعاطفية، والنية في التوصية،  وأبعاده هي:) قرار الزبون الشرائي،المتغير التابع وهو   -ب
 ( الآتي:1)الشكل عاده الشراء( وكما مبين في والنية لإ

 
 ( أنموذج الدراسة1)شكل          ينعداد الباحثإالمصدر: 

 فرضيات الدراسة -5
 ،مشكلة الدراسةمن خلالهما ضح تت تانرئيس ناتوبغية تحقيق أهداف الدراسة فقد صيغت فرضي

 تساؤلاتها: نجابة عوتساعد في الإ
 المتعلق بالمنتج له تأثير كبير على قرار الشراء الإلكتروني. يخداع التسويقال .1

 المتعلق بالسعر له تأثير كبير على قرار الشراء الإلكتروني. يخداع التسويقال .2

 المرتبط بالترويج له تأثير كبير على قرار الشراء الإلكتروني. يخداع التسويقال .3

 المتعلق بالتوزيع له تأثير كبير على قرار الشراء الإلكتروني. يخداع التسويقال .4
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 الدراسة عينة -6

لهذا البحث، وتحقيق أهدافه ومساعيه، كان لابد من اختيار مجتمع  للإيفاء بمتطلبات الجانب التطبيقي
للبحث يتفق ويتطابق مع ما تسعى إليه وتطمح لتحقيقه. وبعد البحث والتجربة، وأخذ رأي المتخصصين 

الجامعات العراقية(  -كلية الإدارة والاقتصاد -قسم إدارة الأعمال)طلبة والباحثين تم الاستقرار على اعتماد 
( 617وُزعت الاستبانة على عينة عشوائية من مجتمع الدراسة بلغت ) بوصفها المجتمع المناسب للتطبيق.

الجامعات العراقية، لم تستطع الدراسة تحقيق عينة  -كلية الإدارة والاقتصاد -من قسم إدارة الأعمال طالباً 
المنزلي، إذ تم اختيار وسائل التواصل  و مقابلة حصرية من إجمالي الطلبة بسبب ظروف العزلأتمثيلية للغاية 

( منها غير صالحة 38منها، ووجد )( 550وتم استرداد ) ،الاجتماعي لإجراء المسح بسبب ضيق الوقت
%( وهي  87.5( استبانة، أي ما نسبة، )512للتحليل الإحصائي، وكانت الاستبانات الصالحة للتحليل )

د شملت العينة طلبة من فئات عمرية مختلفة، ومستويات علمية ، وقنسبة استرداده عالية ومقبولة إحصائياً 
ويمكن توضيح وصف عينة البحث كما مبين في الجدول  متنوعة، وثقافات متباينة، ومستويات دخل متعددة.

 ( الآتي: 1)
 وصف عينة البحث )المستجيبين( :(1الجدول )

 النسبة  التكرار التصنيف المتغير
 

 الجنس
 % 26 210 ذكر
 % 74 302 انثى

 % 100 512 المجموع
 
 

 العمر

 % 31 197 سنة 21 – 19
 % 39 217 سنة 23– 22
 % 18 74 سنة 24-26

 % 12 24 سنة 26اكبر من 
 % 100 512 المجموع

 
 

 المرحلة

 % 36 160 الاولى
 % 29 140 الثانية
 % 17 90 الثالثة
 % 18 122 الرابعة

 % 100 512 المجموع

  من إعداد الباحثينالمصدر: 
 ( ما يأتي:1يتبين من الجدول )

بلغت إذ  ،نسبة من الأفراد كانت أغلبها من الإناث ىعلأ الجنس: نلاحظ من الجدول أعلاه إن  .1
 (.%26بلغت نسبة الذكور ) في حين( 74%)
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 23– 22)( وهي النسبة المحصورة بين %39العمر: يتضح من الجدول أن أعلى نسبة قد بلغت ) .2
 هم من الشباب. الطلبةأغلب  أن وهذا يدل على ،سنة( والتي كانت أكثر تكراراً 

كانت أقل نسبة   في حين( %36) بلغتإذ  للطلبة،: يظهر من الجدول أن أعلى نسبة المرحلة .3
(17%.) 

 جمع البيانات  ةأدا-7
قرار  فيثيره أوت يالتسويقلمزيج ا عناصر من خلالالخداع التسويقي  كيفيةلقياس  ةستبانلإعداد اإ تم  

. وقد الإدارة والاقتصاد-طلبة الجامعات ولاسيما طلبة قسم إدارة الأعمال نظر  ةوجهمن  الشراء الإلكتروني
المتعلقة بمفاهيم الخداع  البحوث ةأساس الإطار المفاهيمي وفرضيات الدراسة من خلال مراجع ىبنيت عل

بعاد أ، تم تكييفه من المقاييس المتقدمة السابقة لاختبار عن ذلك فضلاً قرار الشراء الإلكتروني. و التسويقي 
تم تعديل الثوابت متعددة العناصر التي تم التحقق و . مواقع التواصل الاجتماعيالخداع التسويقي في سياق 

من  ةالنهائي ةستبانلإا تتألفوجه الخصوص،  ىمن صحتها في الدراسات السابقة لتلائم سياق الدراسة. وعل
والمرحلة أجزاء. جمع الجزء الأول معلومات ديمغرافية عن كل مشارك بما في ذلك السن ونوع الجنس  بعةأر 

في . يقيس الجزء الثاني تصور المستهلكين لممارسات الخداع التسويقية في عناصر مزيج التسويق الدراسية
لمواقع د( من مزيج التسويق . ويشمل الممارسات التي تعكس الخداع في )الأبعامواقع التواصل الاجتماعي

إلى  ستناداً إ(. وقد صيغت هذه الممارسات والأبعاد والترويج التوزيع)المنتج والسعر و  التواصل الاجتماعي
 الأربعة. ويقيس الجزء الثالث الصورة العامة للمستهلكين التي تعكس الأبعاد Ghazi,2018,12))دراسة نتائج 

ويقيس مقتبسة،  فقرة 21(. وشملت الشراءللصورة )المعرفية، والعاطفية، والنية في التوصية، والنية لأعاده 
 لمواقع التواصل الاجتماعيالصورة العامة  الرابعالجزء 

 الدراسات السابقة
 (Michael Pütter,2017دراسة )

مة العالم إلى الاعتقاد بأن هذه أداة قي  أدت زيادة استخدام وسائل الإعلام الاجتماعية في جميع أنحاء 
ق جديدة للوصول إلى المستهلكين ولتشكيل ائفي دعم مشاركة المستهلك. تبحث الشركات باستمرار عن طر 

سلوكيات المستهلكين، بما في ذلك ولاء العلامة التجارية والنية بالشراء. لقد أدى العصر التكنولوجي المتغير 
، والتي خلقت (,Facebook   YouTube, Twitter مثل)إلى زيادة النشاط في منصات الشبكات الاجتماعية 

لها للمستهلكين تطوير علاقة وتكوين تفاعلات مع محتوى خاص بالعلامة جميعها آليات يمكن من خلا
من المحتمل أن تكون الشركات التي تتمتع بمهارة في دمج الأساليب الاستراتيجية لاستخدام منصات  .التجارية

شمل مستهلكين والمشاركة فيها والحفاظ عليها. تالالشبكات الاجتماعية أكثر نجاحًا في الوصول إلى قاعدة 
العوامل التي تؤثر على تصور العلامة التجارية ونية الشراء أشياء مثل الآلية الاجتماعية التي تحرك وجهات 

ووجهات نظر الآخرين المنشورة في منشورات التواصل الاجتماعي. ينصب التركيز  المستهلك،نظر 
ى الذي يتم إنشاؤه بواسطة والمحتو  ينشئه المستخدم،الاستراتيجي الناشئ على استخدام المحتوى الذي 
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ويؤثر على تصورات المستهلكين الآخرين.  ،المستهلكين استجابةً لماركات معينة أو طلبات العلامات التجارية
وينبغي أن تكون الشركات التي تستخدم  ،يتطلب هذا النوع من النهج الاستراتيجي درجة عالية من الصيانة

 .عبر الإنترنت الزبائنسويقية لإدارة علاقات هذه الطريقة على استعداد لتعيين خدمة ت
 (Nashid Bintey Hayder,2017)دراسة  

 هذه الدراسة ستكون بمثابة معيار لمزيد من الدراسات مع قياس تأثير الإعلانات الخادعة على طلاب
الجامعة. ولكن ترتبط بعض القيود مع هذه الدراسة البحثية. إنها تحدد الدراسة فقط بتأثير الإعلانات الخادعة 

قيد على هذه الدراسة بسبب الإجابات المتعلقة بالخداع في  وهناكناجار فقط.  على طلاب جامعة جهانجير
مة وضع بعض القواعد واللوائح والسياسات اقترح الباحث على الحكو  لذلك،إعلانات منتجات العناية بالبشرة. 

يجب على الحكومة أن تسن قانونًا يتضمن جميع الأحكام  .المتعلقة بالإعلان بحيث يمكن الحد من الخداع
 لتعزيز وحماية حقوق المستهلك وإنشاء سلطة مثل مجلس معايير الإعلان في الهند.

 ) Azeez etal,2017دراسة )

في دول مثل الولايات المتحدة يزداد مع الإعلانات عبر الإنترنت ووسائل إن الإنفاق على الإعلانات 
التواصل الاجتماعي. أفريقيا ونيجيريا لم يتم استبعادهما لأن العديد من المعلنين يشعرون بالقلق الآن بشأن 

 بالشباب، إن حقيقة أن قرارات الشراء الخاصة .ما يحدث خلال فترة ما بين المنصات الإعلامية والاجتماعية
والتي تعد أهدافا رئيسة لمعظم العلامات التجارية، لا تتأثر بشكل كبير بالإعلانات على منصات وسائل 
التواصل الاجتماعي على الرغم من ارتباطاتهم النشطة للغاية على هذه المنصات، يجب أن تكون موضع 

بحاجة إلى إعادة صياغة الاستراتيجيات وتقديم  اهتمام المعلنين المميزين. وبالتالي، قد يتم استنتاج أن المعلنين
المزيد للمستهلكين المحتملين من أجل الحصول على عائد ملموس على الاستثمار من منصات الإعلانات 

 والإعلام.
 (Lodhi, 2015& Fatimaدراسة )

م إجراء هذا البحث بشكل خاص لمعرفة تأثير الإعلانات على سلوك الشراء للأشخاص في صناعة ت
مستحضرات التجميل. تكشف الدراسة أن هناك متغيرين مهمين يمكنهما التأثير على سلوكيات الشراء لدى 

لتغيير سلوكيات المستهلكين بل يمكنهما المساهمة في تغيير  الأشخاص، لكن هذين العاملين ليسا سببًا وحيداً 
شخص ممن يستخدمون  200سلوكيات المستهلكين. تم إجراء الأبحاث في مقر حدود كراتشي واستهدف 

أنواعًا مختلفة من مستحضرات التجميل من مختلف العلامات التجارية. توضح النتائج أن الإعلانات مفيدة 
واللوحات الإعلانية من قبل إدارات  TVCsفي طلاء الوعي بين المستهلكين. تستخدم على نطاق واسع 

من خلال هذه الوسيلة. تحتوي إعلاناتهم  الزبائنف التسويق المختلفة لشركات مستحضرات التجميل التي تستهد
. كان من المفترض أن الزبائنخلق الوعي في أذهان  فضلًا عن ،على معلومات كافية لجذب المستهلكين

 تتحقق الفرضية الأولى من العلاقة بين الإعلان ووعي المستهلك. أظهرت النتائج وجود علاقة بين هذين
الوعي من خلال الإعلان بشأن مستحضرات التجميل. كان من المفترض يحصل الناس على  المتغيرين،
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فرضيتنا الثانية للتحقق من العلاقة بين التصور والإعلانات. في هذا فشلنا في رفض الفرضية الفارغة التي 
تشير إلى عدم وجود علاقة بين الإعلانات وتصورات المستهلك. هذا بسبب حقيقة أن الإعلانات لا يمكن أن 

ق تصورات في أذهان العملاء. الإدراك الحسي من استخدام المنتج بشكل أساسي، وتشمل الخيارات تخل
الأخرى توصية الأصدقاء والزملاء، من المهم أيضًا الإشارة إلى أن مستخدمي مستحضرات التجميل مخلصون 

  ولا يمكن تحويلهم بسهولة إلى علامات تجارية أخرى.  ،جدًا لعلاماتهم التجارية

 
 ثانيا: الجانب النظري 

 الخداع التسويقي -1
. عند والانسحاب من لدن الزبون ختيار لأليات اآ أثر ىبوجه خاص عل في هذه الدراسة سلط الضوءن 

القبول أو عدم القبول قد يسهم  رللاختيان التصميم غير الملائم إالنظر في عروض التسويق بعد المعاملات، ف
 الاعلان زر ىيتوقع المستهلك الذي ينقر عل مثلاالمستهلكين للقرارات التي يندمون عليها فيما بعد.  تخاذإفي 

(. ولكن مع إلغاء European Union, 2009) ةجراء لا يكون له عواقب سلبيلإن اويعتقد أ ،غير الإيجابي
شراء عرض غير  ىضمنيا عل ن هذا المستهلك في الواقع قد وافقإفي عروض ما بعد المعاملات، ف الاشتراك

أو  القبول رلإختيا الافتراضيةتجريبية للإعدادات التقييمات الي ألا نعرف  فأنناحد علمنا،  ىمرغوب فيه. وعل
 )سلوك المستهلك. ىهذه الإعدادات عل وتأثيرفيما يتعلق بالتسويق بعد المعاملات  الانسحاب

(Nochenson,2014,2  في عالم الإنترنت، والزيادة في تنوع الخدمات  الأخيرةن التطورات أومما لا شك فيه
ساس لتصميم أبدراسة المستهلك ك المنظماتهتمام إ تزايد  ىوالمعلومات المتعلقة بالمنتجات، قد أثرت عل

 ةصعب ةعملي للزبون ختيار لإا ةجعل عملي إذ، الزبون وينتهي مع  أن التسويق يبدأوهذا يؤكد حقيقة  ،تسويقها
كبير  باهتمامي قد تسهل خداع التسويق في جميع الطرق. وقد حظي موضوع الخداع التسويقي ، والتةومعقد

من الباحثين والممارسين، فضلا عن المصلحة الرسمية لمنظمات حماية المستهلك في معظم بلدان العالم، في 
ليل جدا من حتى أكاديميا، وهناك عدد ق عالمالهتمام في لأمثل هذا ا ىن الموضوع لم يحصل علإحين 

ن الدور الذي تقوم به إبعض الأبعاد، يمكن القول  ة، أو معالجةعام ةالدراسات حول هذا الموضوع. وبصف
بالدور الذي تقوم به تلك الهيئات في  ةالهيئات الرسمية ورابطات حماية المستهلك في هذا المجال محليا مقارن

الطموح. هناك العديد من الممارسات  ى ا واقل من مستو العديد من بلدان العالم المتقدم النمو لا يزال محدود
الكشف  ىمن هذا، لكنهم غير قادرين عل ةبين ىالتسويقية التي تعكس وجود مثل هذا الخداع، والمستهلكين عل

قرارات الشراء  ىوتؤثر عل ،هايلإيتعرضون  من هناتجنب ذلك،  ىنهم غير قادرين علإالتالي فوبعن ذلك، 
 بعض الممارسات التسويقية الخادعة في بعض عناصر المزج التسويقي. 2 جدولويلخص أو بأخرى،  ةبطريق

(,14 (Gaber etal,2018 
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 بعض الممارسات الخادعة في التسويق ى: مثال عل2الجدول 
 الممارسات الخادعة مجال التسويق

 الهامةحجب المعلومات  من الماركات الشهيرة. ةقريبالاستخدام العلامات التجارية  .1 المنتج
 حول خصائص المنتج.

بوصفها معا ها وبيع رديئة ةمع منتجات ذات جود عالية ةمنتجات ذات جودالمزج  .2
 .عالية ةجود

 للحكم ةالمعلومات الموصوفة عن المنتجات غير كافي .3

 يتم تعبئة المنتج بشكل سيء وقد يكون معطوبا. .4

 .المنشأ بلد آخر من ةومطالب المنشأإخفاء بلد  .5

 المستهلك. ةمصلح المنتجات بغض النظر عن ةالتلاعب بتاريخ صلاحي .6
 أسعار المنتجات المعروضة. لىع ةتقديم خصومات وهمي .1 السعر

 .من الانتهاء تخفيض أسعار السلع التي تقترب صلاحيتها .2

 .عاليةذات جوده  نهاإبعض المنتجات للهام المستهلك  ىوضع سعر مرتفع عل .3

بعض المنتجات غير الخاضعة للضريبة من  ىأضافه ضريبة المبيعات عل .4
 .المنظمة

 .إلى السعر الأشارةتقديم بعض المنتجات دون  .5

 العلامة التجارية الشهيرة. نهاأأساس  ىوضع السعر المفرط لبعض المنتجات عل .6
 ةوغير كافي ةذات معلومات مضلل ةمنتجات إعلاني .1 علانلأا

ق ائبطر  المنتجات للمستهلكين لبعض المنتجات كمحاولة لتعزيز الكبيرةالدعاية  .2
   لشرائهالدفع المستهلك و ، مختلفة

الغرض الرئيس هو و وغير حقيقية،  ةيتم الإعلان عن معظم المسابقات وهمي .3
 جذب المستهلك.

 علان.الإ عن المستهلك من خلال ةإخفاء المعلومات الهام .4
 نظمت للمستهلكين.  ةمسابقات وهمي .1 عروض المبيعات

 في الأسعار. ةتخفيضات وهمي .2
 من المصدر. زيادة أسعار بعض المنتجات والمطالبة بزيادة الأسعار .1 توزيع

زيادة و  مرتفعةالمنتج بأسعار  ىمن الوقت للحصول عل ةفتر لاحتكار السلعة  .2
 الأرباح.

نه ليس إفي حين  ،الفاخرةا تلهم المستهلك للاعتقاد بأنه ةعرض المنتجات بطريق .3
 كذلك.

  .ة راقيةمحلات تجاري رفع سعر بعض المنتجات لأنها تباع في .4
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Gaber etal,2018,23)) 

 ةخلاقيأللممارسات التسويقية الخادعة وغير  ينمعرضيعد الأفراد بصورة عامة والطلبة بصورة خاصة 
وتعتمد ممارسات  الخدمات،في قطاع  المتأصلةومضللة بسبب بيئة السوق المفرطة التنافسية والخصائص 

تخاذ قرارات الشراء غير السليمة التي تؤدي إلى إ من خلال المستهلك ىعل للتأثيرالخداع التسويقي المتكررة 
 خداعةنه قد تم التلاعب به أو أن المستهلك سرعان ما يدرك إالرغم من ذلك، ف ىزيادة المبيعات والأرباح. وعل

المدى  ىى فقدان الموارد المالية وموقف السوق من المسوق أو المنظمة علالمسوق، والتي قد تؤدي إل لدنمن 
كل من المستهلك والمنظمة  ىعل ةلها عواقب سلبي يممارسات الخداع التسويقتعد وجه التحديد،  ىعلو الطويل. 

المستهلك، والشك، وفقدان الثقة، وزيادة عدم الثقة التي تؤدي إلى النوايا  استياءؤدي إلى ت انهإ)المسوق(. ف
 ىعل ةالشراء ونية التوصية(. ومن ناحية أخرى، تعاني المنظمة من خسائر كبير  ةعادالسلوكية السلبية )النية لإ

السلبي تجاه  وفقدان المستثمرين، وفقدان المبيعات، والموقف زبائن، وفقدان السيئة ةسمع الطويل،المدى 
ي أشكال التحريف أو الإغفال أو الممارسات المضللة في أي شكل من أالعلامة التجارية. وقد يتخذ الخداع 

المنتج  ةحول جود ةالتلاعب أو إخفاء معلومات هامبالمسوق  يبدأعنصر من عناصر المزيج التسويقي. قد 
 الدهون، التاريخ، قيمة، الوزن،ليب أو معلومات مثل أسا الترويج،مكان  السعر، التجارية،العلامات  الخدمة،أو 

هذه الدراسة زيادة ممارسات الخداع في  المشكلةوتتمثل  (Ghazi,2018,16) الحرارية،السعرات  البروتين،
 ةخادع هو ظاهر موجه الخصوص. التسويق ال ىعل الجامعاتالتسويقي في قطاع الخدمات بشكل عام وفي 

. ولا سيما في الأسواق الناشئة في البلدان التسويقيةالعديد من المنظمات  لدنمتنامية أصبحت تمارس من 
للطعن في التسويق الذي كثيرا ما تخفي فيه الحقائق الحقيقية.  ةالنامية التي يكون فيها المستهلكون عرض

لمكثف، والتقدم والتنافس اوعدم الرقابة على مواقع التواصل الاجتماعي نمو هذه الظاهرة إلى العولمة،  ى ويعز 
تشجيع الخداع التسويقي  ىعل المنظماتللعديد من  التكنولوجي، وتوافر بدائل المستهلكين، التي تشكل حافزاً 

تقع في فخ التسويق غير النزيه لمنتجاتها  طلبة الجامعاتن العديد من أ و. والمشكلة المحددة همختلفةق ائبطر 
بهم. وبتطفل العديد من المنظمات الكذب أو تحريف أو دون النظر في عواقب ممارسات الخداع الخاصة 

هم بشراء المنتجات ئتشويه أو إخفاء الحقائق عند تسويق منتجاتها أو خدماتها للمستهلكين لخداعهم وإغرا
الأساسيات  إلى واضحة من الأخلاق ولا تنظر دائما لها مدونة عرض وجدتلا  الأفرادالعديد من و والخدمات. 

 ،عملية التسويق تدور بشكل أساسي حول الزبائن كجزء من عملية التبادلو  ((kotler, 2007,87 .الأخلاقية
ويعدون نقطة الانطلاق لأي نشاط تسويقي لتمييز الحاجات وتطوير المنتجات التي ستشبع حاجات الزبائن 

قع وتجهز متطلبات عملية الإدارة التي تميز وتتو  بأنهن نعد التسويق أوفي هذه الحالة يمكن  ،خلال التبادل
التسويق يحتاجون لأدوات لتشكيل السلع و الخدمات التي تلبي حاجات  يري مدر  نكفء، وإالزبائن بشكل 
على أ  للحصولمجموعة الأدوات التي تستعملها الإدارة  بأنهويوصف المزيج التسويقي أيضا  ،الزبائن المتغيرة

أن  ى ر ( ون,Al-Jubouri 2018 6,) والترويج والمنتج مبيعات وإن الصياغة التقليدية للمزيج السعر والمكان
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تخاذ قرارات التسويق، تركز العديد من إعند و . ربحيتها ىالأخلاق قيد علتجعل  المنظمات التسويقيةبعض 
حتياجات المستهلكين ومصالح المجتمع إ ةجاهل في الوقت نفسه تلبيتوت ،تحقيق أرباح الشركة ىالمنظمات عل

نهم لا يملكون المعرفة وإ التسويق،ن هناك خداع إالمستهلكين يدركون  أنالرغم من  ىعل المدى الطويل. ىعل
ن أالرغم من  ىكتشاف وتجنب ذلك علإ ىعل ةما تكون غير قادر  نها غالباً إو  الخداع،الكافية حول تقنيات 

علان المخادع ويعد الإ  ي.ممارسات الخداع التسويق استعملتالعديد من المنظمات في جميع القطاعات قد 
مواقع في  المنظمة منتجات ىالحديثة اليوم لخلق الطلب عل الخادعةالتسويق  ةجدا لأنظم ةهامال من الأبعاد

 ىعل تأثيراتأحيانا الإعلانات الخادعة لبيع منتجاتها التي لها  المنظمات عملتستلذا . التواصل الاجتماعي
 المنظمة عملتستو الخصائص الديموغرافية للمستهلكين،  عمالجيدا باست سلوكيات المستهلك. وكما هو معروف

اليوم. ة شائع ةمن خلال الإعلان هو ظاهر  (الخداع)الإعلانات الخادعة التي تضلل تصورات المستهلكين. 
الفيس بوك علام مثل لإنشر بعض المعلنين الإعلانات المضللة والاحتيالية والخادعة من خلال وسائل او 

هو إعلان أو ترويج يسيء تمثيل و  ،خادعمالتسويق ال ويمكن تعريف . يرها من المواقعوغ بوتوتير واليوتيو 
 التجارية أو خصائصها أو صفاتها أو أصولها الجغرافية الأنشطةطبيعة السلع أو الخدمات أو 

(GhazI,2018,17)  ي أ على أنه( الخداع 1983التجارة الاتحادية ) ةالمنظور القانوني، عرفت لجنومن
معقولة في ظل الظروف التي تضر  ةن تضلل المستهلك يتصرف بصور أيرجح  ةف أو إغفال أو ممارستحري

عناصر من منظور  ةهو تجاهل ثلاث القانونية،المسائل  ىأكبر عل ةن تعريف يركز بدرجأ. غير (بالمستهلك
التسويق الخادع عدم الإفصاح الكامل عن جميع لذا عُدَّ . التأثيرات)ج( المعقولية،)ب(  الفعل،: )ا( علم النفس

عمر طويل لإعادة البناء وعلى هذا  الثقة يستغرق وإنه غالباً ما يكون فقدان  .بالزبون  العلاقةالمعلومات ذات 
أثناء عملية  استباقياً  اً ن تنتهج سلوكأالأساس ينبغي أن تدرك المنظمات كيفية التعامل مع القضايا الأخلاقية و 

فلا بد من التركيز هنا على السلوك الأخلاقي  الكبيرة،الاستراتيجي، وليس بعد أن تتجسد المشاكل التخطيط 
هناك العديد من أساليب الخداع التسويقي والتقنيات التي و  ( ,Al-Jubouri 2018  8,) من لدن المسوقين

 (: , Hashem 2013(34, 2كما موضحة في شكل تجمعت في المجالات 
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 أساليب الخداع التسويقي يوضح 2:شكل 

 : من إعداد الباحثينالمصدر
 
 قرار الشراء الإلكتروني -2

. العراققرارات شراء المستهلكين في  ىلشرح العوامل التي تؤثر عل ةمختلف مداخل ةتخذت عدإقد ل
قرارات شراء المستهلكين ذات الخصائص الديمغرافية والاجتماعية  ىالعوامل التي تؤثر عل معظم ةسادر وتمت 

وزن  ىولكن ذلك يعتمد عل العلامة التجارية،ب عاليةمعرفة سابقة وخبرة ذا المستهلك لذا يعد قتصادية. لإوا
قرار الشراء أن ن و وأثبت الباحث Bettman& Park,1980,70)المعرفة المسبقة والقدرة المعرفية )بالمستهلك 

 ىن المستهلك هو علأالفعل، وهذا يعني بستعداد لشراء إ ىختيار أفضل بديل في المستهلك الذي هو علإهو 
تتضمن دراسة قرار الزبون الشرائي و  المنتجات أو الخدمات. ىوذلك للحصول عل ،ستعداد لإعطاء المال للبائعإ

أو التخلص من المنتجات أو أفكار الخدمات  عمالستإقيام الفرد أو المجموعات بتحديد أو شراء أو  في كيفية
وتصرفاتهم من  شعور المستهلكين ةكيفي ىالبيئة الاستهلاكية تؤثر علو ورغباتهم.  احتياجاتهم ةأو الخبرة لتلبي

الشراء الإلكتروني إلى العمل المادي للمستهلك، والتي يمكن  ويرتبط قرار خلال مواقع التواصل الاجتماعي،
 إذ. إليهلذهاب والي. ويمكن قياس تواتر زيارة المتاجر أو مراكز التسوق لتحديد متجر معين التوا ىقياسها عل

. هذا النوع من القياس صعب جداً  المتاجر،من السلوك بما في ذلك نمط التسوق في  مختلفةيمكن قياس أنواع 
 Solomon) ةجيد ةيأفضل ونوع ةقل، وخدمأ، من خلال تقديم أسعار مختلفةق ائيمكن تحليل السلوك بطر و 

et al, 2006,56،) يقررون قضاء  وكيف المستهلكينى قرار الزبون الشرائي بشكل رئيس يلقي الضوء عل
ومتطلباتهم.  احتياجاتهم ةوذلك لتلبي ،مختلف المنتجات ىعل وغيرهامواردهم المختلفة مثل الوقت والمال 
عدد  ىعلو  وأين سيشتري المستهلكون منتجاتهم ومتى ولماذاسيشتري ويشمل قرار الزبون الشرائي دراسة ما 

تقييم  ةكيفي ىنه يسلط الضوء أيضا علإ، فوفضلًا عن ذلكفيها المستهلكون المنتجات.  عملالمرات التي يست

قي
وي

تس
 ال

اع
خد

 ال
ب

الي
اس

ت الخداع الذي يمارسه المسوقون والمنتجون تجاه المستهلك في مجالا
لتلاعب مختلفة مثل العنوان والمحتويات والمكونات والسعر والتباين وا
.  بالعلامات والترقية السيئة وغيرها من القضايا المختلفة

حة التي درجه التزام بتقديم وعرض البيانات والحقائق الصحي
دوات تمثل حقيقة المنتجات المعلن عنها ومن خلال الأ

.  الترويجية المختلفة

وبة أو تقليل المعروض من المنتجات في الكمية المطل
اول السلع المخفية لغرض التسبب في المضاربة في تد

.في السوق وزيادة الأسعار
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يتم تعريف و  ((Clara,2015,62مشترياتهم في المستقبل.  ىثر التقييمات علأالمستهلكين للمنتجات بعد الشراء و 
نه السلوك الذي يعرضه المستهلك في البحث عن المنتجات والخدمات التي أ ىالإلكتروني علقرار الشراء 
 ىيركز قرار الزبون الشرائي علو . احتياجاتهاها واستخدامها وتقييمها والتخلص منها والتي ستلبي ئيتوقعها وشرا

الأصناف ذات  ىال والجهود( علنفاق موارده المتاحة )الوقت والمإاتخاذ المستهلك للقرارات المتعلقة ب ةكيفي
. وهذا يشمل ما يشترونه، ولماذا يشترونه، وعندما يشترونه، وأين يشترونه، وعدد المرات بالاستهلاك العلاقة

ثر هذه أالتي يشترونه فيه، وعدد المرات التي يستخدمونه فيها، وعدد المرات التي يقيمون فيها بعد الشراء و 
 الأفرادقرار الزبون الشرائي هو دراسة متى ولماذا وكيف وأين يقوم و تقبلية. المشتريات المس ىالتقييمات عل
وعلم  اجتماع،علم  نفس،هو يمزج عناصر من علم و  Khosla,2010,3)) أو لا يشترون منتجاً بشراء منتج 

صنع قرار المشتري، سواء بشكل فردي أو في مجموعات. وهي تدرس  ةن يفهم عمليأاقتصاد. وهو يحاول 
ويمكن  الأفراد.ص المستهلكين الافراد مثل المتغيرات الديموغرافية والسلوكية في محاولة لفهم رغبات خصائ

والإدراك، والسلوك، والاحداث البيئية  للتأثيرباعتباره التفاعل الديناميكي  مرة أخرى ف قرار الزبون الشرائي يعر ت
تعريف قرار الزبون  ويمكن( (Blackwell et al, 2001,456التي يقوم بها البشر لجوانب تبادل من حياتهم، 

والتخلص  واستهلاكهاالمنتجات والخدمات  ىعند الحصول عل الأفرادالتي يقوم بها  ةتلك الانشطالشرائي هو 
  منها. 

 خلال قنوات التواصل الاجتماعي الشرائي منقرار الزبون  -3
. بشتى الطرائق أو خدمات في بيع منتج قد يكون سلعاً  للتسويق المخادعيتمثل أحد الأهداف الرئيسة 

علام لإعلام، وكانت وسائل الإلاختيار وسائل ا ةهميلأهتمام بالغ اإ تجاه السوق، مع إيلاء إمن خلال رصد 
علام الأخرى لإوسائل ا .والمجلات والصحف والإذاعةوالتلفزيون  ةعلانيلإالتقليدية للدعاية هي اللوحات ا

الإنترنت  ةمع ظهور شبكو المركبات.  ىلفواتير والمنشورات والإعلانات المتنقلة الموضوعة علللدعاية هي ا
علام الاجتماعية. لإمنصة وسائل ا ىالبحث عن منتجات الإعلان عليقوم الشباب ب(. wwwوالشبكة العالمية )

مع ظهور وسائل و تصالات. لإعلام المتصلة بتكنولوجيا المعلومات والإا لمركز لجميع وسائ ةوهي نقط
تصميم رسائل  ةللغاية في كيفي خلاقةن تكون أإلى  مضطرةعلام الاجتماعية، العلامات التجارية هي الآن لإا

 ,igboaka & Ha  علام الاجتماعية. لإالإعلان الخاصة بهم لتناسب ذوق المستخدمين الشباب من وسائل ا

أكثر رقيا وأفضل تعليما. ويمكن هي صالات الجديدة ن تبني تكنولوجيات الاتأأظهرت الدراسات  ،( (2010,30
فضلا عن الفوائد المتراكمة فيها.  ،الواسع النطاق لتكنولوجيا المعلومات ستخدامهذه الملاحظة إلى الا ى ن تعز أ

يتم تعيين استخدام وسائل الاعلام  (،2008تسويق وسائل الاعلام الاجتماعية )ة وفقا لإحصاءات صناع
ن تصنيفات المستهلكين من إمن الأسباب هي  ةلقيام بأعمالهم. واحدفي ا مسوقينالير طريقة الاجتماعية لتغي

غالبا ما تستعمل وسائل و  مصداقية،علام الاجتماعية أصبحت أكثر لإمنصات وسائل ا علىالعلامات التجارية 
مجموعة من التقنيات التي تمكن نها أ(، والذي يمكن تعريفها على 2.0)الويب الإعلام الاجتماعية بالتبادل مع 
، الويكي كالفيس بو ، يوتيوب، توتيرالتواصل الاجتماعي تشمل ) وسائلسهولة تبادل وتدفق المعرفة. و 
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 التسويق،ظهور وسائل الإعلام الاجتماعية تأثير كبير على المنظمات والقائم على لوالمدونات، وغيرها( و 
 الاعلاناتركة وتؤكد مساهمة المستعملين في إنشاء وتنظيم تشجع على المشا ووسائل الإعلام الاجتماعية

التسويق المخادع من  تأثير ةالقليل عن كيفي ى لا يعرف سو  (.8، 2018الجبوري،)التقليدية. بدلا من الخزن 
ن عدد الدراسات المتاحة إ إذ، العراققرارات الشراء بين الشباب في  ىعلام الاجتماعية عللإوسائل ا خلال

هتمام الشباب بالإعلانات إ  ىهو توسيع المعرفة حول مد الدراسةن الشاغل الرئيس لهذه إف التاليوب. قليل جدا
تساق مع إي أليها وتحديد ما إذا كان هناك إستنادا إتخاذ قرار الشراء إعلام الاجتماعية و لإوسائل ا ىعل

 (10، 2018)الجبوري، .3من خلال شكل  مراحل إتخاذ القرار الشرائيويمكن توضيح  النتائج.
 

 
 
 

 الشراء مراحل إتخاذ القرار :3شكل 
 من إعداد الباحثينالمصدر: 

 
 النتائج والمناقشةرابعا: 

 الإحصائيةتحليل البيانات  -1
قرار الشراء الإلكتروني( وفق الخداع التسويقي، ) الدراسة اتمتغير  رلاختبا البيانات بتوضيح سوف نقوم

 الآتية:الفرضيات 
 .الخداع التسويقي المتعلق بالمنتج له تأثير كبير على قرار الشراء الإلكتروني.1
 .الخداع التسويقي المتعلق بالسعر له تأثير كبير على قرار الشراء الإلكتروني.2
 شراء الإلكتروني..الخداع التسويقي المرتبط بالترويج له تأثير كبير على قرار ال3

قرار 
الحاجة

جمع 
المعلومات 

لعن البدائ

تقييم 
البدائل

اتخاذ 
القرار 
الشرائي

تقييم ما 
اءبعد الشر

مراحل 
إتخاذ 
القرار 
 الشرائي
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 .الخداع التسويقي المتعلق بالتوزيع له تأثير كبير على قرار الشراء الإلكتروني.4
ظهرت المؤشرات  سيبرمانرتباط إوبعد ربط الفقرات التي تخص المتغيرين ومن خلال تطبيق معامل   

 (:3)الجدول الآتية وكما في 
 . الدراسة ي متغير ل سيبرمانرتباط إمصفوفة  :(3جدول )        

الرئيسة  المتغيرات
 والفرعية

الخداع  الترويج التوزيع السعر المنتج
 التسويقي

 **0.529 0.167 177. 0 0.034 1 المنتج

 **0.562 0.123 0.249 1  السعر

 **557. 244. 2   التوزيع

 1 124. 2   ترويج

      الخداع التسويقي

 ه نتائج الحاسبة الإلكتروني المصدر:      
 على زادت ة، لأنهاطردي ةقو  ذات( 5) رتباطإ ات( علاق8هنالك ) نجد البيانات المذكورة آنفاً  عن طريق

 ات،النتائج أن الارتباط موجب بين المتغير  تبينو  (.51. من ) أدنى لأنها منها غير جيدة،( 3) وكانت( 51. )
ختبار إبين هذين المتغيرين، جرى  العلاقة ة( وبهدف تحقق من معنوي91. ) ة( بمستوى معنوي489. ) كانت إذ

 (:4) الواضحة في جدولنتائج وبينت  (t)مقياس ل( سيبرمانمعنوية معامل )
 
 قرار الشراء الإلكتروني. التسويقي،الخداع  (t)اختبار  :(4الجدول )

R R2 درجة الحرية 
القيمة التائية 

 المحسوبة

القيمة التائية 
 الجدولية

.61 .32 332 11.30 2.70 

  نتائج الحاسبة الإلكترونية المصدر:
 

 (0.05)الجدولية بمستوى معنوية  من قيمتها أكبرالمحسوبة  (t)أن قيمة  عن طريق البيانات أعلاه نجد
حسب هذه النتائج ب، و الدراسة ه، وهذا يؤكد قوة العلاقة بين المتغيرين على مستوى هذ(0.95)وبحدود ثقة 

 .المذكورة آنفاً  الفرضياتقبل ن( 2) بياناتفي  الظاهرةوالنتائج 
 
 
 
 



 .........الإلكترونيقرار الشراء  يف التسويقيالخداع  أثر               
 

 الجبوري ومحمد

 145 

 

 

 TANMIYAT AL-RAFIDAIN( P-ISSN: 1609-591X; E-ISSN: 2664-276Xتنمية الرافدين )

  .pp(129-149، ص. ) .Dec 2020 كانون الأول ، .No(128، ع ) .Vol(39مج )

 

 الرئيسة:اختبار فرضيات علاقات التأثير بين متغيرات البحث -ب
التفسيري )قرار الشراء  الدراسةدلالة معنوية بين متغير  اتأن  هناك علاقات تأثير ذ الدراسة افترضت

ختبارها على إوسيجري  رئيسة،تم وضع فرضية  من هناالإلكتروني( ومتغيرها الاستجابي )الخداع التسويقي(. 
 .للدراسةحسب ورودها في المخطط الفرضي بالتوالي 
 الخداع التسويقيو بعادها أمعاملات العلاقة بين قرار الشراء الإلكتروني من خلال  :(5)جدول 

   (β) β)) (t )    المعنوية 
 1.111 9.77  7.10 الثوابت

 1.300 2.27 1.340 1.60 المنتجات
 1.200 7.33 1.199 1.213 التسعير
 1.123 6.40 1.311 1.177 التوزيع
 1.120 5.20 1.213 0.190 الترويج

 0.001 10.89 0.558 0.344 قرار الشراء الإلكتروني
   512  n(                                   Spss,vev.16: نتائج الحاسبة الإلكترونية، برنامج )المصدر

 
 الفرضية الرئيسة الثانية:  -ت

حسب معطيات بيانات بفي قرار الشراء الإلكتروني على المستوى الكلي. و  الخداع التسويقييوجد تأثير 
 (11.89)( محسوبة لمستوى عينة البحث t( أصبحت القيمة )t( وفقا على وفق إختبار )X( نجد معنوية )4)
حسب ب( تم حصول الخداع التسويقي =a. 433(. من خلال معادلة نجد )2.54من قيمتها جدولية ) علىأ 
( Xـ)مع  والمتوافقة( =β. 558) القيمةفكانت  ،الدراسة ةراء عينة الدراسة. والميلان الحدودي لمستوى عينآ

.(، لذا تكون من 558مقداره )( قرار الشراء الإلكتروني تؤدي إلى تغيير في الخداع التسويقي العمل 2لتكون )
 الفرضيات المقبولة.

 النتائج-2
، تم جمع البيانات من خلال نشر رابط بلدنا العزيزبسبب الأوضاع السياسية غير المستقرة التي تواجه 

 وسائل التواصل الاجتماع،على  كلية الإدارة والاقتصاد –طلبة إدارة الأعمال استبيان عبر الإنترنت على 

مزايا الاستبيان عبر وكانت استبانة كاملة.  512من جمع  ين. تمكن الباحثطالباً  612مجموع الطلبة  يتألف
تم إجراء و الطريقة الأكثر فعالية لجمع البيانات.  أنها فضلًا عنالإنترنت هي سهولة وسرعة جمع البيانات. 

تم إجراء الاستبيان من خلال و . الدراسةبهدف اختبار فرضيات  SPSS 23برنامج تحليل البيانات بمساعدة
تم قياس و عبارات.  9قياس الخداع التسويقي المتعلقة بالمنتج  واستخدم. السابقة التسويقية البحوثمراجعة 

 8قياس الخداع التسويقي المتعلقة بالترويج  واستخدمعبارة.  12الخداع التسويقي المتعلقة بالسعر باستخدام 
 17 قياس قرار الشراء واستخدمعبارات.  8ي المتعلقة بالتوزيع باستخدام تم قياس الخداع التسويقو عبارات. 

تحقق هذه الدراسة في ممارسات الخداع عبارات. لذا  5. أخيرًا، تم قياس عملية ما بعد الشراء باستخدام عبارة
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النية في التسويقي في جميع عناصر مزيج التسويق وتأثيره على قرار الزبون الشرائي )المعرفة، العاطفية، 
 تحليلياً  وصفياً  عاده الشراء( في مواقع التواصل الاجتماعي. واستخدمت هذه الدراسة مدخلاً التوصية، النية لإ

هم المعنيين بشراء وبيان سلوكهم إتجاه و  كلية الإدارة والاقتصاد –طلبة قسم الإدارة  وهيالعينة  من خلال
ع التسويق في جميع عناصر مزيج التسويق في مواقع التواصل الخداع التسويقي. أولا، أكدت النتائج وجود الخدا 

ن مواقع التواصل الاجتماعي والمسوقين يمارسون الخداع التسويقي على أالاجتماعي، وأكدت هذه النتيجة 
ن الزبائن لديهم وعي بأن المسوقين أالمستهلكين بدرجه عالية عند تسويق خدماتهم. وأشارت النتيجة إلى 

رق الخداع المختلفة في جميع عناصر مزيج التسويق من خلال مواقع التواصل الاجتماعي. يعتمدون على ط
ن أبعاد الخداع التسويقية الأربعة تؤثر سلبا على سلوك المستهلكين. وتضمنت هذه أ، خلصت النتائج إلى ثانياً 

 أظهرت. وبشكل عام، م على قرار الزبون الشرائيمهن أبعاد الخداع التسويقي الأربعة هي مؤشر أالنتيجة 
ن المسوقين يمارسون الخداع التسويقي على جميع عناصر مزيج التسويق بدرجه عالية، مما يؤدي أالنتائج 

 .جامعة الكوفةللمستهلكين والنوايا السلوكية فيما يتعلق بتجربة طلبة الإدارة والاقتصاد في  ةسلبي ةإلى صور 
 Nashid Bintey)(، Michael Pütter,2017السابقة )لدراسات لومكملة  ةجاءت هذه الدراسة متفق

Hayder,2017( ،)Azeez etal,2017 (( ،Lodhi, 2015 &Fatima)  
 ، تم استخدام تقنية الانحدار الخطي البسيط لاختبار فرضيات البحث.الدراسةفي هذه 

 R2 ،1.60=  0.8المتعلق بالمنتج له تأثير سلبي على قرار الشراء الإلكتروني. ) يخداع التسويقال .1

= 2.27، 0.01 =Sig )وأن الخداع على المنتج له  ،أظهرت النتائج أن الفرضية كانت مدعومة
 علاقة كبيرة بعملية قرار الشراء الإلكتروني.

 ،1.213=  0.7المتعلق بالسعر له تأثير سلبي على قرار الشراء الإلكتروني. ) يخداع التسويقال .2
R2 = 1.199، 0.01 Sig=)  النتائج أن الفرضية كانت مدعومة وأن الخداع على السعر أوضحت

 له علاقة كبيرة بعملية قرار الشراء الإلكتروني.

 R2، 0.190=  0.7خداع التسويق المتعلق بالترويج له تأثير سلبي على قرار الشراء الإلكتروني. ) .3

= 1.213 ،  0.01 Sig=) ع بشأن الترويج وأن الخدا  ،أظهرت النتائج أن الفرضية كانت مدعومة
 له علاقة كبيرة بعملية قرار الشراء الإلكتروني.

 β = 1.177 ،R2المتعلق بالتوزيع له تأثير سلبي على قرار الشراء الإلكتروني. ) يخداع التسويقال .4

= 1.311 ،Sig = 0.01 له  التوزيعوأن الخداع بشأن  ،أظهرت النتائج أن الفرضية كانت مدعومة
 رار الشراء الإلكتروني.علاقة كبيرة بعملية ق

  التوصيات -3
التي تربط النظرية والممارسة  ىمن الدراسات الاول ةلأنها واحد ،فريدة من نوعها نسبيا الدراسة هذهتعد  

إعطاء  ىساعد علوهذه الدراسة تبين الخداع التسويق في جميع عناصر مزيج التسويق وقرار الزبون الشرائي. 
تسهم هذه الدراسة في زيادة وعي و قرار الزبون الشرائي.  في وأثرهتصور شامل لممارسات الخداع التسويقي 
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عناصر المزج التسويقي التي  ومدخلبممارسات الخداع التسويقية  مواقع التواصل الاجتماعيالمستهلكين في 
جراء الشراء الخاطئ. ومن ناحية إلي تجنب التاوب ها،وتجنب  اكتشاف ممارسات الخداع ىتزيد من قدرتهم عل

 ةتكوين صور  ىأخرى، تسهم هذه الدراسة في زيادة وعي المسوقين بالآثار السلبية للممارسات الخادعة عل
هتمام العلماء إ ن هذه الدراسة هي محاولة لزيادة إذلك، ف فضلا عنالمدى الطويل.  ىللمستهلكين عل ةسلبي

ن يؤدي إلى أوضوع الخداع التسويقي في الدول العربية والنامية. وهذا يمكن وجمعيات حماية المستهلك في م
مزيد من الدراسات المتعلقة به، وكذلك حماية المستهلكين من هذا النوع من الخداع. وقدمت الدراسة توصيات 

رها السلبية ثاآخداع الممارسات التسويقية وزيادة وعي المستهلكين تجاه هذه الممارسات بسبب  ةللحد من ظاهر 
 وجه الخصوص.  ىعل زبائنالمجتمع بشكل عام وال ىعل
دورها و  تنفيذ أخلاقيات التسويق ىالحسابات والرقابة عل ةتوصي الدراسة بالحاجة إلى تفعيل دور مراجع .1

النظر في الهيكل التنظيمي وإنشاء قسم  ةعادإ  على المسوقين. وينبغي للزبون  ةيجابيإ ةفي تكوين صور 
 على  المسوقين. و على مراقبة عملية الخداع التي تحدث في مواقع التواصل الاجتماعي خاص يعمل

 ىالخداع التسويقي عل ةجدي ةلمناقش على شكل إعلاناتوورش عمل  ةدورات تدريبي وانظمين أيضاً أ
تجاه المجتمع والمستهلك. تجاه الأفراد و والاجتماعية  الأخلاقيةتزام بالمسؤولية لالعلامة التجارية والإ ةصور 

الترويج للمنتجات في مواقع ومن خلال  التسويقنحاء ثقافة أوينبغي إنفاذ السلوك الأخلاقي في جميع 
 . التواصل الاجتماعي

تراجع التشريعات  نأالهيئات الحكومية الرسمية  ىتوصي الدراسة بتفعيل قانون حماية المستهلك. يجب عل .2
الخداع التسويقي وتوجيه العقوبات  ةتطويرها للحد من ظاهر  ىن تعمل علأ، و الزبون القانونية التي تحمي 

، مما التواصل الاجتماعين تضع معايير واضحة للإعلان بمختلف وسائل أاللازمة للمحتالين. وينبغي 
 يعطيها الحق في عدم نشر أو بث اي إعلان بصوره من الخداع.

توقعت نظرية المنفعة أن يتخذ المستهلكون قرارات  نظرية المنفعة، حيث المسوقون ستخدم ييجب أن   .3
نموذج على أنهم ممثلون بناءً على النتائج المتوقعة لقراراتهم. لذلك كان يُنظر إلى المستهلكين في هذا الأ

ن على تقدير النتائج الاحتمالية للقرارات غير المؤكدة واختيار النتيجة التي زادت من و عقلانيون قادر 
استخدام هذه النظرية من خلال إنتاج منتجات عالية و  المسوقين بالابتعاد عن الخداع رفاهيتهم. أنصح

شراء المنتجات التي لها نتائج جيدة من أجل جعل المستهلك يُقبل على الجودة يمكن أن تجعل المستهلك 
 .وتقييمها بشكل جيد اهشراء منتجات يحرصالنهائي 

ندوات متكررة لإثرائها بالتقنيات التي يستخدمها قسم التسويق لتوفير  التسويق اتيجب أن تعقد شرك .4
ا وكيفية التنافس في السوق من أجل جعل المستهلكين هتقنيات لتجار التجزئة وتجار الجملة حول منتجات

 من قبل الزبائن. ا وبناء علامات تجارية الصورة والولاءهيشترون منتجات
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