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 شكر وعرفان
. لله ربّ العابؼتُ كالصّلاة كالسّلاـ على أشرؼ ابؼرسلتُ كعلى آلو كصحبو أبصعتُ ابغمد

وَلئَِنْ كَفَرْتمُْ إِنَّ  ۖ  وَإِذْ تأََذَّنَ ربَُّكُمْ لئَِنْ شَكَرْتمُْ لَأَزيِدَنَّكُمْ ﴿ انطلاقنا من قولو عزّ كجل في كتابو ابؼبتُ 
. 7سورة إبراىيم، الآية    ﴾عَذَابِي لَشَدِيدٌ 

. نتوجّو بالشكر لله تعالذ الذم أنار لنا طريق العلم كابؼعرفة، ككفقّنا لإبساـ ىذا العمل
التي تفضّلت بالإشراؼ على ىذا برجي نسرين : نتقدّـ بخالص الشكر كالتقدير إلذ الأستاذة ابؼشرفة

. لتو عناية خاصّة، ككذا على ملاحظاتها كتوجيهاتها القيّمةالبحث كأك
الذين تكرّموا بقراءة ىذا البحث، كما نتقدّـ بالشكر ابؼوفور لأعضاء بعنة ابؼناقشة، كلّ بابظو كرتبتو، 
 .   كتقويم اعوجاجو، كتقديم النصائح كالتوجيهات التي سنأخذ بها إف شاء الله

 الذين ػػ سوؽ أىراس ػػػ،   بؿمد الشريف مساعدية بجامعة علوـ التسيتَ دكف أف ننسى شكر أساتذتنا بقسم
على بؾهوداتهم ابؼبذكلة من أجل تسهيل  كتبةالدالقيّمة، ككذا موظفّي  ـمسار البحث عن كثب بنصائحو كاتابع

. عملية استعارة الكتب كابؼذكّرات، فلهم منّا جزيل الشكر
ر الزياّدة، كحفظ العادة، لذا لن نتأخّر عن شكر كل من كاف لنا إفّ الشكر غرس إذا أكدع بظع الكريم أثم
. عوننا على مشقّات البحث، كحثنّا على مواصلتو

الباحثــــتين                                        
 

 
 
 
 
 
 
 
 



إىداء 
تستطيع كل ابغركؼ العثور على الكلمات الصحيحة لا بيكن لكل الكلمات أف تعبّّ  لا

الامتناف ابغب الاحتًاـ كالاعتًاؼ أيضا، ىذا فقط أىدم ىذه الرسالة إلذ أمي كأبي إلذ أبصل عن 
، لا بيكن لأم تفاني أف يعبّّ عن  بـلوقات خلقها الله على الأرض يا مصدر ابغنتُ كالصبّ كالكرـ

 .ابغب كالتقدير كالتفاني كالاحتًاـ التي كنت أحظى بو دائما من أجلكما
نو الدين كميار حفظكم الله كأدامكم : ، كفاء، رانية، كأبناء أختي الكبّلإلذ إخوتي عبتَ

سند لر، الآف أفتح الأشرعة كأدفع الباخرة لتًسو في منظر البحر الرائع بحياة البحر ابؼظلم، كفي ىذا 
الظلاـ لا تشرؽ فقط ذكريات الشموع بل ذكريات الأخوة البعيدين بؼن أحبهم، كمنها صديقتي 

 .بي تلايلية ختَة إلذ كل أكلئك الذين يشعركف بأنهم عزيزكف علي كالذين لد أذكرىمكرفيقة در
إلذ من ساندني كخطى معي خطواتي، كيسّر لر الصّعاب بتشجيعو ابؼستمر؛ إلذ زكجي 

 .  الذم برمّل معي الكثتَ جزاه الله كلّ ختَ كحفظو من كل شر
لاقتًاحها ىذا ابؼوضوع  ينبرجي نسركما أكدّ أف أعبّّ عن خالص شكرم للمشرفة 

كابؼتابعة ابؼستمرةّ طواؿ فتًة إبقاز ىذا العمل كالتي لد تتوقف عن إعطائي نصيحتها، كفي الأختَ أكد 
 . أف أعبّّ عن امتناني بعميع أصدقائي كزملائي على الدعم ابؼعنوم

 صبرينة شيعاوي: الباحثة       
 

 
 

 
 
 
 
 



 
إىداء 

 .نكن لنصل إليو لولا فضل الله علينا ابغمد لله الذم كفقنا بؽذا كلد
مقابل إلذ، من أحبتٍ كبوبتٍ بدكف إلذ من تعب من أجلي ألذ من أعطاني كيعطيتٍ بدكف 

كعلّمتٍ رغمة مشقة الأياـ أرجو من الله أف يعطيك الصحة، كبيد في عمرؾ لتًل  نقطاعا
 .بشارا حاف قطافها

 ".ادم الو.............." إلذ القلب الكبتَ أبي ابغبيب
إلذ من علّمتتٍ أفّ الصبّ مفتاح الفرج كالتحدّم يذلل الصعاب، إلذ من صقلت شخصيتي 

كقيمي النبيلة، إلذ من منحتٍ كل شيء بدكف مقابل، إلذ التي أعشق الثرل الذم برت 
 ؛قدميها كيف لا كىو من تراب ابعنّة

 ".الصابغة ........................" إليك أمّي ابغبية
 .تي كل من بابظوإلذ إخو

 .إلذ صديقاتي ابعميلات كل كاحدة بابظها
 إلذ كل من رافقتٍ في مشوارم الدراسي، شكرا

 .خيرة تلايلية: الباحثة
 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 



 

 :ملخص البحث
تهدؼ ىذه الدراسة إلذ معرفة تأثتَ ابػداع التسويقي في بؾاؿ التًكيج على قرار الشراء للمستهلك 

من ىذا ابػداع كمن أجل القيّاـ بالدراسة قمنا بتوزيع استمارة على عينة من مستهلكي  ابعزائرم، كسبل التخلص
استمارة، كالتي بعد معابعتها بيانيا كإحصائيّا تّم ( 50)الطب البديل بولاية سوؽ أىراس، حيث قدّرت بخمسوف 

ة في تنشيط ابؼبيعات التوصّل إلذ أف مستهلكي الطب البديل يدركوف كجود خداع بيارسونو في التًكيج خاصّ 
 .كالإعلاف، كأفّ قرارىم الشرائي يتأثر بهذا ابػداع

 .ابػداع التسويقي، ابؼزيج التًكبهي، قرار الشراء، سلوؾ ابؼستهلك :الكلمات المفتاحية
Résumé de la recherche: 

Cette étude vise à connaître l'effet de la tromperie marketing dans le 

domaine de la promotion sur la décision d'achat du consommateur 

algérien, débarrasser de cette tromperie Afin de mener à bien l'étude, 

nous avons distribué un questionnaire à un échantillon de 

consommateurs de médecines alternatives dans l'état de Souk Ahras, 

où il a été estimé à cinquante (50) formulaires, qui, après les avoir 

traités graphiquement et statistiquement, il a été conclu que les 

consommateurs de médecines alternatives sont conscients de 

l'existence de la tromperie qu'ils pratiquent en matière de promotion, 

notamment en activant les ventes et la publicité, et que leur décision 

d'achat est affectée par cette tromperie.  

Mots-clés: Tromperie marketing, mix promotionnel, décision 

d'achat, comportement du consommateur. 
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شهد العالد اليوـ تطور في بـتلف المجالات، فالبيئة الاقتصادية بسر بدتغتَات كبرولات جذرية في تعاملات 
في ظل الرأبظالية، كالتطور التكنولوجي كابؼعلوماتي كانتقلت ىذه التغتَات  السوؽ كأبماطو، نتيجة انفتاح السوؽ

كالاىتمامات بتُ بلداف العالد كصولا إلذ ابعزائر، كالتي انتقلت من اقتصاد مركزم إلذ اقتصاد حر بفا فتح المجاؿ 
سة ابؼتزايدة بتُ مسوقي أماـ ابؼستهلكتُ لتفضيل بتُ السلع كابػدمات، فتعددت البدائل ابؼطركحة في ظل ابؼناؼ

ظهرت بعض ابؼمارسات التسويقية التي تظر بابؼستهلكتُ حيث الاىتماـ يرتكز على . ىذه السلع كابػدمات
 .السعي لتحقيق الربح بشتى الطرؽ

ابؼؤسسات بدختلف أشكابؽا تهدؼ إلذ ضماف الربح كالاستمرارية فعندما تكوف ىذه الأختَة بصدد 
لزيادة بؿاسن ابؼنتج إمّا من ناحية جودة السلعة أك من سعرىا أك بإعطاء معلومات عن التسويق بؼنتجاتها تسعى 

تلك السلعة قد تكوف صحيحة أك قد لا تكوف بفاّ يؤدّم إلذ تضليل ابؼستهلك، لاسيما الطب البديل الذم لد 
منتجات مؤسساتو، الشيء بىل من التضليل فقد أدّل التقدّـ العلمي كالتكنولوجي في السنوات الأختَة إلذ زيادة 

، "التًكيج " الذم دفعها بالقيّاـ بدمارسات تسويقية خادعة لا أخلاقيّة مستخدمتُ في ذلك أىم عناصر التسويق 
الذم يعتبّ كسيلة ضركرية بعميع ابؼؤسسات، كعليو فهو نشاط من الأنشطة التسويقية ابؼهمة التي بؽا دكر فعاؿ في 

بؼؤسسة، بحيث يعزز الثقة لدل ابؼستهلك لتلك ابؼنتجات، كيعتبّ كنشاط اتصالر خلق السمعة كالصورة ابعيّدة ؿ
على التأثتَ بسلوكهم، كللوصوؿ إلذ ذلك  ف خلالو الاتصاؿ بابؼستهلكتُ يعملبيثّل عنصر تسويقي أساسي يتمّ ـ

 ابػفيةل المحددات تقوـ ابؼؤسسات بدراسة خاصّة مسايرة للتغتَات الديناميكية في حاجاتو، كرغباتو كالوقوؼ عل
 .الشخصية

كبدا أفّ ابؼؤسسة تعتبّ نظاـ مفتوح، فهي في تعامل دائم كمستمر مع بؿيطها حيث تؤثرّ كتتأثرّ بو، 
فللخداع التسويقي بصفة عامّة آثار سلبية على ابؼنظمة نفسها فقد برصل على النتيجة الربحية ابؼراد الوصوؿ إليها 

الطويل فقد بزسر متعامليها كبالتالر تكوف النتيجة خسارة، أمّا بالنسبة  على ابؼدل القصتَ، كلكن في ابؼدل
للمستهلك فهي تؤدّم بو إلذ ابّزاذ قرار شرائي مغلوط نتيجة ابؼعلومات ابػاطئة التي تقدّمها الرسائل التًكبهية 

 .كيفقد ثقتو ككلائو لتلك ابؼؤسسة
 تسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي على قرار الشراءكيف يؤثرّ ابػداع اؿ: كبفاّ سبق نطرح التساؤؿ التالر

 ؟بؼستهلكي الطب البديل
 :كمنو بيكن طرح الأسئلة الفرعية الآتية

 ػػػ ىل يؤثرّ ابػداع التسويقي في الإعلاف على قرار الشراء؟
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 ػػػػ ىل يؤثرّ ابػداع التسويقي في البيع الشخصي على قرار الشراء؟
 التسويقي في تنشيط ابؼبيعات على قرار الشراء؟ػػػػ ىل يؤثرّ ابػداع 

 ػػػػ ىل يؤثرّ ابػداع التسويقي في العلاقات العامّة على قرار الشراء؟
 :بناء على ابؼشكل كالسؤاؿ ابؼطركح في الدراسة، فقد تّم صياغة الفرضيّة التالية

في عناصر ابؼزيج التًكبهي يوجد  أثر ذك دلالة إحصائية  للخداع التسويقي  :الفرضية الرئيسية الأولى
 0.05على قرار الشراء عند مستول دلالة 

 :الفرضيّات الفرعية
بؼستهلكي الطب  ػػػ يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائية للخداع التسويقي في الإعلاف على قرار الشراء

 ؛البديل
بؼستهلكي  الشراءػػػ يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائية  للخداع التسويقي في البيع الشخصي على قرار 

 ؛الطب البديل
بؼستهلكي  ذك دلالة إحصائية  للخداع التسويقي في تنشيط ابؼبيعات على قرار الشراء ػػػ يوجد تأثتَ

 ؛الطب البديل
بؼستهلكي  ػػػ يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائية  للخداع التسويقي في العلاقات العامة على قرار الشراء

 .الطب البديل
ابعنس، ) ات ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود للمتغتَات الدبيغرافية لا يوجد فركؽ ػػػ

 .(العمر، ابؼستول التعليمي، الدخل الشخصي، ابغالة الاجتماعية 

 :الفرضيات الفرعية
لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ عينة الدراسة تعود الذ متغتَ ابعنس لكل بؿاكر الاستبياف ػػػ 

 ؛بابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي كقرار الشراء ابػاص
ػػػ لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ عينة الدراسة تعود الذ متغتَ العمر لكل بؿاكر الاستبياف 

 ؛ابػاص بابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي كقرار الشراء
الدراسة تعود الذ متغتَ ابؼستول التعليمي لكل بؿاكر ػػػ لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ عينة 

 ؛الاستبياف ابػاص بابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي كقرار الشراء
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ػػػ لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ عينة الدراسة تعود الذ متغتَ الدخل الشخصي لكل بؿاكر 
 ؛زيج التًكبهي كقرار الشراءالاستبياف ابػاص بابػداع التسويقي في عناصر الد

ػػػػػ لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ عينة الدراسة تعود إلذ متغتَ ابغالة الاجتماعية لكل بؿاكر 
 .الاستبياف ابػاص بابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي كقرار الشراء

 :تكمن أبنية ىذه الدراسة في أنّها تسعى إلذ :أىمية الدراسة
 ؛ػػػ التعريف بابؼفاىيم الأساسية للخداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي ككذا قرار الشراء

ػػػػ زيادة الوعي لدل ابؼستهلك بخصوص ابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي في سوؽ الطب 
 .البديل، كصولا بهم إلذ القرارات الرشيدة

 : أىداف الدراسة
مع للخداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي في الطب البديل من خلاؿ ػػػػ معرفة نظرة المجت

 ؛الاستبياف كإبراز مدل خطورة ابػداع التسويقي كالأضرار بابؼستهلك
ػػػػ التلميح بؼختلف أساليب ابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي في الطب البديل ككيف يؤثرّ 

 .على سلوؾ ابؼستهلك

سيتمّ الاعتماد على كل من ابؼنهج الإحصائي كالوصفي، بحيث يستخدـ ابؼنهج  :الدراسةمنهجية 
الوصفي لوصف ابغقائق ابؼتعلقة بدوضوع الدراسة، كابؼتعلقة بدوضوع الدراسة، كابؼتعلقة بكل من ابؼزيج التًكبهي، 

ستخداـ الأسلوب التحليلي، إلخ، في حتُ يعتمد ابؼنهج الإحصائي على ا...ابػداع التسويقي، القرار الشرائي
كذلك بعرض بـتلف النتئج ابػاصّة بتأثتَ ابػداع التسويقي في بؾاؿ التًكيج على قرار ابؼستهلك الشرائي، كىذا 

 .بالاعتماد على مفردات عتبة  الدراسة، كمن ثمّ استخلاص النتائج كالتوصيّات التي بزدـ أغراض البحث

 :(الدراسة: )النموذج الافتراضي
 :الدراسةحدود 

 .2023إلذ غاية أفريل  2023من فيفرم  :الحدود الزمانية

 .كلاية سوؽ أىراس :الحدود المكانية
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 : الدراسات السابقة
دراسة  إلذمسابنة ابؼستهلك في ابغد من ابؼمارسات التسويقية  » 2022دراسة عبد الرحمان أنور ػػػ  

ىدفت ىذه الدراسة إلذ معرفة مدل مسابنة ابؼستهلك في يث ، ح«ميدانية لعينة من ابؼستهلكتُ في كلاية الوادم 

إرتفاع مستول : كانت أىم نتائجهااللاأخلاقية التي انتشرت بصفة كبتَة حيث ابغد من ابؼمارسات التسويقية 
ابؼمارسات التسويقية اللاأخلاقية كعدـ كجود علاقة ارتباط ذات أثر داؿ إحصائيًّا بينها كبتُ ردكد أفعاؿ 

أمّا متغتَ ابعنس كالسن . كىناؾ تفاكت في ردكد أفعاؿ ابؼستهلكتُ بدتغتَات ابؼستول العلمي كالوظيفة. لكتُابؼستو
 ؛ىناؾ بذانس لردكد أفعاؿ ابؼستهلكتُ ابّذاه ىذه ابؼمارسات

مدل تأثتَ القرار الشرائي للمستهلك ابعزائرم من ابػداع : دراسة يوسف تبوب وحكيم بن جروةػػػ 
حيث ىدفت ىذه : عناصر ابؼزيج التًكبهي ػػػ دراسة حالة التًكيج للهواتف النقالة بولاية جيجلالتسويقي في 

الدراسة إلذ إبراز مدل تأثتَ ابػداع التسويقي في بؾاؿ التًكيج على القرار الشرائي للمستهلك ابعزائرم، كما ىي 
اسة إلذ أف مستخدمي ابؽواتف النقالة كتّم التوصل من خلاؿ ىذه الدر. السبل الكفيلة للتخلص من ىذا ابػداع

يدركوف كجود خداع بيارس في التًكيج كأف قرارىم الشرائي يتأثرّ بهذا ابػداع، كما أظهرت النتائج أفّ فئة معتبّة من 
ليفرز أغلبهم عدـ إعادة الشراء من . مستعملي ابؽواتف النقالة تعرض ابػداع التًكبهي بعد شرائهم بؽاتف نقاؿ

 ؛اتف كمن نفس ابؼكافنفس نوع الو
استراتيجية الترويج في تحسين القدرة التنافسية للمؤسسة  دكر »: بػػػػ المعنونة دراسة منال كبوبػػػػ 

 .مذكرة ماجستتَ بزصص علوـ تسيتَ ،«( AMC)الوطنية لأجهزة القيّاس والمراقبة 
كأحد أىم عناصر ابؼزيج التسويقي حيث ىدفت ىذه الدراسة إلذ توضيح الدكر الفعّاؿ الذم يلعبو التًكيج 

 ؛في جعل ابؼؤسسة برسن مركزىا التنافسي، كذلك باتباع استًاتيجيّات تركبهية تتلاءـ مع الظركؼ المحيطة بها
التسويقية على قرار شراء سلعة  دراسة أثر السياسات »:  بعنواف 2008دراسة دفرور عبد النعيم ػػػػ 

 .، مذكرة ماجستتَ بزصص التسويق«معمرة لدل ابؼستهلك النهائي دراسة حالة مؤسسة تويوتا ابعزائر
حيث ىدفت ىذه الدراسة إلذ برقيق أىداؼ الإدارة التسويقية، كالتي من أبنها المحافظة على العملاء 

  ؛منتجاتهاابغاليتُ كبؿاكلة كسب عملاء جدد كضماف كلائهم ؾ
كدكرىا في خلق أداء تسويقي فعّاؿ دراسة الإعلانات  »: بعنواف 2014دراسة بن ساعد فاطنة ػػػ 

 .، مذكرة دكتوراه في العلوـ الاقتصادية بزصص تسويق«ميدانية في مؤسسات الاتصاؿ ابعزائرية 
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حيث ىدفت ىذه الدراسة التأكيد على أبنية الإعلانات كضركرة تطبيقها بطريقة علمية 
كسلمية، كما ىدفت أيضا إلذ مدل مسابنة الإعلانات في الرفع من مستول ابؼؤشرات ابؼالية للأداء 

 .   التسويقي

 :دوافع اختيّار الموضوع
 ؛ػػػ الاىتماـ ابؼتزايد بسلوؾ ابؼستهلك

تزايد للخداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي، كمالو من نتائج سلبية على ابؼستهلك، ػػػ الاستفحاؿ الد
 ؛كالمجتمع كابؼنظمات بحد ذاتها

 ؛ػػػ ابؼيل إلذ ابؼواضيع التي تهتم بابعوانب النفسية ابؼؤثرة على قراراتنا الشرائية
 .بعزائرية خاصة في الطب البديلػػػ تطور ظاىرة ابػداع التسويقي شكل كبتَ كتناميها في الأسواؽ ا

 :تّم تقسيم البحث إلذ فصلتُ: خطة البحث

الإطار النظري حول القرار الشرائي والخداع التسويقي في عناصر المزيج : بعنواف :فصل نظري
 . الترويجي

يستعرض ابؼبحث الأكّؿ مفاىيم عامّة حوؿ قرار الشراء كالعوامل ابؼؤثرة : كقد قسّم إلذ أربعة مباحث حيث
فيو، أمّا ابؼبحث الثاني يتناكؿ ماىية ابؼزيج التًكبهي ككيف يؤثرّ على قرار الشراء، ثمّ يأتي ابؼبحث الثالث الذم بتُ 

ارستو في التًكيج كسبل بضاية ابؼستهلك منو كأختَنا يأتي ابؼفاىيمي للخداع التسويقي كجوانب ممئئئششالإطار 
ليبتُّ تأثتَ كل من ابػداع التسويقي كابؼمارسات اللاأخلاقية في عناصر ابؼزيج التًكبهي عللى قراره : ابؼبحث الرابع

 .الشرائي

التسويقي في  بيثّل الدراسة التطبيقية ػػ كىي بؿاكلة إسقاط الدراسة النظلرية على ابػداع: فصل تطبيقي
بؾاؿ التًكيج كتناكؿ كاقع تأثتَىا على ابؼستهلك ثمّ عرض الأدكات كالبّامج الإحصائية ابؼستخدمة كشرحها في 

 .معابعة البيانات التي تّم بصعها عن طريق الاستبياف

 :صعوبات الدراسة
 ػػػ عدـ تلقي ردكد كثتَة على استمارة البحث؛

 بنية كبتَة في ملء الاستبياف ابؼوزعّ عليهم؛ػػػ عدـ إيلاء أغلب أفراد العينة أ
 .ػػػػ تدخلاتنا ابؼستمرة في إقناع أفراد العينة بجدية ىذا العمل كما يتًتّب عليو من فوائد



 

 

 
 
 

 :الفصل الأكؿ
 .القرار الشرائي كابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي  

 
 

 مفاىيم عامّة حوؿ القرار الشرائي :01المبحث
 .مفاىيم عامّة حوؿ ابؼزيج التًكبهي :02المبحث
 .مفاىيم عامّة حوؿ ابػداع التسويقي :03المبحث
القرار الشرائي النّاتج عن ابػداع التسويقي كأثره في  :04المبحث

 .ابؼزيج التًكبهي
 .خلاصة
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 :تمهيد
ابؼستهلك كل يوـ بعمليّات شرائيّة متعدّدة بغية إشباع حاجاتو كرغباتو الكثتَة، فيتعرّض لمجموعة من  يقوـ

عليو الاختيّار بينها من حيث ابعودة كالسلامة كالأكثر ملاءمة، إضافة إلذ الأنواع كالأصناؼ الكثتَة بفاّ يصعب 
بتسويق كالتي تسبب للمستهلك صعوبة في ابّزاذ قرار الشراء ابؼنتجات في لوفرة ا قؤسسات بؽذاستغلاؿ بعض الد

من ىذا الغش توعية ابؼستهلك كتعريفو بسبل بضايتو  رار معنويةّ كمادية، لذا كجبعناصر مغشوشة تسبب لو أض
. كابػداع

ىذا الفصل مفاىيم عامّة حوؿ القرار الشرائي، ابؼزيج التًكبهي كماىيتو، ابػداع التسويقي كسبل  يضمن 
بضاية ابؼستهلك منو، كتأثتَه على قرار الشراء كابؼمارسات الأخلاقية في عناصر ابؼزيج التًكبهي، ككذا تأثتَ القرار 

. يقي في عناصر ابؼزيج التًكبهيالشرائي النّاتج عن ابػداع التسو
. مفاىيم عامّة حول القرار الشرائي: 01المبحث
. مفهوم سلوك المستهلك: 1المطلب

يعتبّ إبهاد تعريف دقيق لسلوؾ ابؼستهلك من الأمور الصّعبة بسبب التغتَ ابؼستمر في العوامل ابؼؤثرّة على 
. ىذا السلوؾ

: بتحديد مفهوـ سلوؾ ابؼستهلك حيث قدّموا لو ابؼفاىيم الآتيةكقد اىتمّ العديد من الباحثتُ كالدّارستُ 

الأفعاؿ كالتصرفّات ابؼباشرة للأفراد من أجل ابغصوؿ على  » :أفّ سلوؾ ابؼستهلك ىو"  Engel "يرل 

 .1« ابؼنتج أك ابػدمة كيتضمّن إجراءات ابّزاذ قرار الشّراء
التي يسلكها الأفراد في بزطيط ابؼنتج كشرائو ثمّ التصرفّات كالأفعاؿ  » :على أنوّ "Molina" كيعرفّو 

. 2« استهلاكو

 
 

                                                 

ػػػ  2011، جامعة كىراف، « تأثير الاتصال التسويقي على سلوك المستهلك، مذكّرة ماجستير في التسيير تخصص تسويق »ككاؿ نور الدين،   1
 .48، ص2012

 .48نفس ابؼرجع، ص 2
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بالأفعاؿ كالتصرفّات ابؼباشرة للأفراد بقصد ابغصوؿ على ابؼنتج أك ابػدمة، كىذا  » :كما عرفّو البعض

 السلوؾ يتضمّن إجراءات ابّزاذ قرار الشراء، كىو أيضنا السلوؾ الذم يبّزه ابؼستهلك في البحث عن شراء أك

. 1«استخداـ ابؼنتجات ابؼادية أك ابػدمية التي يتوقّع بأنّها تشبع حاجاتو كرغباتو 

  :طبيعة القرار الشرائي: 02المطلب
: مفهوم القرار الشرائي

الأعماؿ كالتوقعّات الذىنية التي يقوـ بها ابؼستهلكتُ عند  »: جاء في أحد التعاريف أفّ القرار الشرائي ىو

. 2« الرغبة في الشراءظهور الضركرة أك 

عبارة عن بؾموعة من النّشاطات تبدأ مع  »: كبفاّ لا شكّ فيو أفّ مفهومو قد كرد عند أحد الدارستُ بأنوّ

 3« قرار سليم كتنفيذهشكلة أك ابغاجة، كتنتهي بابّزاذ الشعور بالد

ابؼعلومات مع ما يعرفّونو كما أنوّ العلاقة التي يقوـ من خلابؽا الأفراد بهدكء كحذر بجمع أكبّ قدر من 
لذ قرار إلبدائل كسلبياتو كمن ثمّ الوصوؿ سابقنا عن السلعة كيبذلوف جهدىم في تقييم مزايا كل بديل من ا

. 4مناسب
  :مراحل اتّخاذ القرار الشرائي

  :مرحلة الشعور بالحاجة: أوّلا
زيز الشعور لدل ابؼستهلك، لتحقيق حيث تبدأ المحفّزات بتع ،كتعتبّ أكلذ ابػطوات في ابّزاذ قرار الشراء

عملية الشراء كإشباع ابغاجة فالفرد عندما يكوف مثلا جائعنا كىو في الطريق يرل كاجهة إحدل ابؼطاعم، كقد 

                                                 

 بغسن، عطا الله  1
«
 دراسة مدى تأثير عناصر المزيج الترويجي على السلوك الشرائي للمستهلك، دراسة حالة علامة جيزي 

»
، بؾلّة البحوث 

 .165ػػػ  164،  ص ص2018الاقتصادية، العدد الثاني، المجلّد ابػامس، جامعة سعيدة، 

أبظاء إبراىيم كآخركف،   2
« لدى المستهلك ـــ دراسة تطبيقيّة على طلاب جامعة دمياط ـــأثر الخداع التسويقي على قرار الشراء  »

 ،2021 ،

 .297،ص 2021جامعة قناة السويس، مصر،  بؾلة العلمية للدراسات التجارية كالبيئيّة، العدد الأكؿ، المجلّد الثاني عشر، كلية التجارة الإبظاعيلية،
 .297نفس ابؼرجع، ص  3
 .297نفس ابؼرجع، ص  4
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يدفعو  ،كضعت فيها أنواع متعدّدة من الأطباؽ كالأكلات الشهية، فهنا بىلق ابغافز لدل الفرد بابّذاه سلوؾ معتُّ 
 .اجتو من الطعاـ كالذم يتمثّل بالدخوؿ إلذ ابؼطعملابّزاذ قرار إشباع ح

:  البحث عن المعلومات: ثانيِّا
بعد أف يدرؾ ابؼستهلك كجود ابغاجة كتتولّد لديو القدرة على إشباعها يقوـ بابػطوة الآتية، ابؼتمثلة في 

ة معمرة أك ذات البحث عن حجم ابؼعلومات ابؼراد بصعها لطبيعة ابؼنتجات، فإذا كاف للمنتج سلعة أك خدـ
فإفّ ابؼستهلك بهتهد في بصع ابؼعلومات كانتقائها من بصيع ابؼصادر ابؼتاحة، أمّا إذا كانت سلعة  ،تكاليف باىظة
بصفة ركتينية، كذات تكلفة منخفضة فإفّ ابؼستهلك قد لا بهتهد كثتَنا في بصع ابؼعلومات  لأك خدمة تشتً

. السّابقة كيكتفي بابؼعلومات ابؼتاحة لديو من بذاربو
: تقييم البدائل: ثالثا

يقوـ الأفراد استنادنا على ابؼعلومات السابقة، التي حصلوا  ،بعد أف ينتهي ابؼستهلك من بصع ابؼعلومات
عليها من خلاؿ خبّتهم السابقة كابؼعلومات ابعديدة التي قاموا بجمعها بوضع عدد من ابغلوؿ ابؼمكنة، كالتي من 

لأجل ذلك يستخدـ ابؼستهلك بؾموعة من ابؼعايتَ لتقييم تلك ، يقوموف باختيّار ابغل ابؼناسب خلابؽا سوؼ
: البدائل أبّنها

 ؛(الذكؽكالصلاحية، النّمط، الراّحة، التسليم، ابؼكانة، الأداء : )ػػػػػ ابؼعايتَ الفنية
 ؛(الطرازكابؼظهر كالشكل، الاحتيّاج الاجتماعي : )ػػػػ ابؼعايتَ الاجتماعية
 ؛(تكاليف بمط ابغياةكالسعر، القيمة مقارنة بالنقود، التكاليف ابؼصاحبة : )ػػػػ ابؼعايتَ الاقتصادية

(. الركح ابؼعنويةكالسمعة الشخصية، بزفيض ابؼخاطر، العواطف : )ابؼعايتَ الشخصية ػػػػ
: قرار الشراء: رابعًا

ق بوقق لو أقصى إشباع تأتي مرحلة الشراء الفعلي، بعد تقييم البدائل كاختيّار البديل الذم يرل ابؼستهلك أفّ 
حيث يكوف ابؼستهلك في ىذه ابؼرحلة قد ابّزذ قرار الشراء، كلكن نظرنا لبعض الظركؼ المحيطة كتأثتَ أفراد العائلة 

تغيتَات أك الأصدقاء أك تأثتَ معيار من ابؼعايتَ التي اعتمد عليها في اختيّار البديل، لأنوّ قد تطرأ على ابؼستهلك 
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سلبية ابّذاه ابؼنتج أك دكلة ابؼنشأ لاعتبارات عقائدية أك سيّاسية، فإنوّ بيكن أف يتًاجع عن ىذا القرار كبىتاره بديلا 
. 1آخر

: أنواع قرارات الشراء
ىناؾ أنواع بـتلفة من قرارات الشراء كيكمن ىذا الاختلاؼ في اختلاؼ طبيعة ابؼنتجات كالعلامات 

: كالاختلاؼ في أبنية قرار الشراء كآثاره ابؼستقبلية، كبيكن التميز بتُ ستة أنواع من ىذه القرارات كىيالتجارية، 
: ـــ قرار الشراء المعقّد 1

كفر لديهم عندما يوّاجو ابؼستهلكوف مشكلة اختيّار منتج لا تت( ابؼعقّد)كبودث قرار الشراء ابؼركّب 
الأفراد غالبنا في ابّزاذ قرار الشراء فهو قرار بصاعي يتطلب الكثتَ من ابعهد ، لذلك يشتًؾ ابؼعلومات الكافية عنو

كالبحث عن ابؼعلومات اللازمة، كيتخذ ىذا النوع من القرارات في حاؿ شراء السلع ابؼعمّرة؛ لأفّ عملية الشراء 
. تكوف غتَ متكررة كأسعارىا مرتفعة

(:   الروتيني)ـــــ قرار الشراء المعتاد  2
قرار الشراء ابؼعتاد بوصل في حاؿ شراء منتجات ذات أسعار منخفضة كمناسبة، كلا يتطلّب اختيارىا إفّ 

بذؿ جهد كبتَ من أجل ابغصوؿ عليها، كيكوف قرار الشراء في ىذه ابغالة قرارنا فرديًّا يقوـ بو ابؼستهلك بدجرّد 
ا كبتَنا كوف ىذه ابؼنتجات ميسرة  كسهلة ابؼناؿ كذات أسعار مناسبة، فلا يتطلّب الشعور بابغاجة، كلا يبذؿ جهدن

الأمر من ابؼستهلك ىنا أف يبحث كيقارف، كإبّما يقع قرار الشراء بدجرّد كقوع النّظر على السلعة عند دخولو 
. 2للمتجر، أك عند الشعور بابغاجة إليها

: ــــ قرار الشراء المقلل للتنافر 3
ستهلكوف مشتًكوف كبدرجة كبتَة في عملية شراء منتج غالر كبودث ىذا السلوؾ الشرائي عندما يكوف الد

الثمن كغتَ متكرّر، كينطوم على بؾازفة كبتَة كلكنّهم بهدكف أفّ الاختلاؼ بتُ العلامات التجارية قليل، كىذا 
يرجع إمّا لتشابهها في ابعودة أك لوجود موّاصفات غتَ كاضحة، كلكن بعد ابّزاذ قرار الشراء قد بوصل بتُ 

ستهلكتُ حالة انعداـ الانسجاـ أك التنافر الذم يعقب عملية الشراء، كذلك عندما يلاحظوف بعض العيوب، أك الد

                                                 

ىدل بؿمّد ثابت،   1
التسويق الفيروسي وأثره على اتّخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي لشريحة  »

« الطلبة في الجامعة الإسلامية بقطاع غزّة
 .  65ػػػ  63، ص ص2007، مذكّرة ماجستتَ إدارة أعماؿ، ابعامعة الإسلامية غزّة، أفريل، 

 .66صجع، نفس ابؼر  2
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النقاط السلبية في ابؼنتج ابؼختار، كمن أجل تقليل كتلاقي ىذا التنافر بهب على ابؼتسوقتُ أف يقوموا بإجراء 
 ابؼعلومات كالدلائل كالدّعم الذم يساعد اتصالات مع ابؼستهلكتُ بعد انتهاء عمليات البيع بهدؼ تقديم

ابؼستهلك على الشعور بالرضا على العلامة التجارية ابؼختارة، كالتخلّص من التنافر كبؿاكلة برقيق الانسجاـ 
. ابؼطلوب، كىذا النّوع من القرارات يكوف سريعنا كلا يستند على معلومات كافية

:   ـــ قرار الشراء المحمود 4
ء إلذ ىذا الأسلوب في أغلب ابؼواقف الشرائية التي بيرّ بها ابؼستهلك، كفي ىذه ابغالة يكوف كيتمّ اللّجو

ابؼستهلك على علم بابؼنتج، أك من ابؼمكن أف يكوف قد اشتًاه من قبل، كبالتالر فهو مستهلك بؽذا ابؼنتج، كلكنّو 
تاج صاحب القرار الكثتَ من ابؼعلومات، فهو غتَ متألّق مع العلامة ابػاصّة بو، كفي ىذا النوع من القرارات لا يح

بىتصر عملية ابّزاذ القرار كبيرّ مباشرة إلذ مرحلة تقييم البدائل الشرائية، إذ يظهر ىذا الأسلوب في حالة شراء 
ابؼنتجات ابؼستَة، حيث أفّ درجة ابؼخاطرة المحيطة بالشراء منخفضة، كلا يتطلّب عملية ابؼفاضلة بتُ بدائل كىنا 

 1ف للأنشطة التًكبهية دكر التحفيز على الشراء، كخلق ابّذاىات إبهابية بكو ابؼنتجيكو
: ــــ قرار شراء المنتجات الجديدة 5

بالنسبة للمستهلكتُ ابؼنتجات ابعديدة لد يسبق بؽم أف قاموا بشرائها، كلا تتوفر لديهم معلومات عنها، 
مقارنة أك بديلة بؽا، كبدا أفّ ابؼنتجات ابعديدة ىي  كفي بعض الأحياف قد تكوف لديهم معلومات عن منتجات

منتجات تقدّـ لأكّؿ مرةّ في السوؽ، كجب على ابؼختصتُ في بؾاؿ التسويق أف يقوموا بتكثيف الأنشطة 
التسويقية، كذلك حتى يتمكّنوا من دفع ابؼستهلكتُ إلذ شرائها، كالتي تساعد ابؼؤسسة على النّحو كالاستمرار في 

. 2صمود بوجو ابؼنافسالسوؽ كاؿ
: العوامل المؤثرة على القرار الشرائي :03المطلب

العوامل ابؼؤثرّة على شراء ابػدمة بؽا خصوصية معيّنة تنفرد فيها عن السلع، كبخاصة فيما يتعلّق بجانب 
اللاملموسية في ابػدمات، كىذه الصفة تركت أثرنا كاضحا على طبيعة العوامل ابؼؤثرّة ىذه، كبشكل عاـ فإفّ 

. عوامل شخصية ؛عوامل اجتماعية ؛كولوجيةعوامل سي: أنواع، كىي ثلاثةالعوامل ابؼؤثرّة بيكن أف تنحصر في 
 
 

                                                 
 .67ىدل بؿمّد ثابت، ، مرجع سبق ذكره، ص  1
 . 67ػػػ  66نفس ابؼرجع، ص ص  2
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:   عوامل سايكولوجية: أوّلا
كتعدّ ىذه العوامل من ابؼؤثرّات الداخلية عند الفرد، كالتي بؽا الدّكر الأساسي في شراء ابػدمة أك التحامل 

ظ ػػػ اختفاء العديد منها معها، لكنّها بزتلف اختلافنا جوىرياّ في حالة التعامل مع السّلع ابؼلموسة بل ػػػ ككما يلاح
الدكافع، الإدراؾ، ابؼواقف، التعلّم، كأختَنا شخصية : في حالة استخدامها مع ابػدمة كالعوامل بعامّة تكمن في

. الزبوف
فهي تظهر من خلاؿ بذارب الفرد كقدرتو في تقبل الرسائل الإعلانية  (:فردية)عوامل شخصية : ثانيِّا

تربصتها كبدا برقق الفائدة ابؼتوقعّة، كىذه ابؼسألة تستند بالأساس على قدرات الفرد ابؼختلفة، كإمكانية تفستَىا ك
كإمكاناتو العلمية كبذربتو في ابغياة كخبّتو، كالتي يقدر من خلابؽا أف بوكم على ابغالة أك ابؼسألة ابؼعركضة أمامو 

. 1بالقبوؿ أك الرفض مثلا
:    العوامل الاجتماعية: ثالثا

الاستهلاكية تتفاكت بتُ الطبقات الاجتماعية ابؼختلفة، كبهب أخذىا في ابغسباف عند القيّاـ إفّ الأبماط 
الفلاحتُ، التجار، : بتخطيط أكجو الأنشطة التسويقيّة للمؤسسة، كىناؾ من يقسّم الطبقات الاجتماعية كما يلي

، العمّاؿ، ابؼتقاعدين، الأشخاص بدكف كابغرفيتُ، كرؤساء ابؼؤسسات، الإطارات العليا، ابؼهن الوسيطية، ابؼوظفتُ
. عمل

ابعماعات ابؼرجعية، كذلك من خلاؿ ما يقوـ بو الأفراد : كيتأثرّ سلوؾ ابؼستهلك بالعوامل الاجتماعية مثل
كابؼستهلكتُ بدقارنة سلوكهم الشرائي بتوجهات تلك ابعماعة، أك عندما يتأثرّ الأفراد بقيم تلك ابعماعة كما تشتَ 

جتماعية إلذ الأسرة التي تعتبّ المجموعة الأكلذ كالأساس التي يتصل بها الفرد كبشكل مستمر، بفاّ يعتٍ العوامل الا
. 2أفّ ابؼستهلك سيؤثرّ كيتأثرّ بالعائلة المحيطة بو في قرارات الشراء ابؼتخذة

 
 
 

                                                 

تيستَ العجارمة،   1
«
 . 49ػػػ  43، ص ص2004كالتوزيع، الطبعة الأكلذ، الأردف، عماف،  ابػاـ للنشردار  ،« التسويق المصرفي 

، عطا الله بغسن  2
«

« السيارات في الجزائردراسة السلوك الشرائي للمستهلك تجاه قطاع  
، بؾلّة البحوث الاقتصاديةّ، العدد الأكؿ، المجلّد 

 .11ػػ    10،  ص ص2016السابع، جامعة سعيدة، 
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: مفاىيم عامّة حول المزيج الترويجي: 2المبحث
: مفهوم الترويج وأىدافو: 01المطلب

أمّا . نفقت ككثر طلابها كركج السلعة أم جعلها تركج: في اللغة يقاؿ راجت السلعة ػػػ ركاجنا :المفهوم. أ
كتاب التسويق فقد عرفّوا التًكيج على أنوّ تقديم أك عرض بؼوضوع أك بؾموعة من ابؼواضيع للجمهور من أجل 

عريف على الدفاع كالتأكيد كما ىو معركض ترسيط أك تغيتَ ابؼواقف كالآراء، لذلك ابعمهور كقد اقتصر ىذا الت
إجراء الاتصالات مع السوؽ ابؼستهدؼ بخصوص ابؼنتج يتضمّن ابؼكاف " قائم، كيرل آخركف أفّ التًكيج يتضمّن 

. 1كسعر ابؼنتجات( قنوات التوزيع)
قبوؿ التًكيج بأنوّ ابعهد ابؼبذكؿ من جانب البائع لإقناع ابؼشتًم ابؼرتقب ب"  kerman" كقد عرّؼ 

. 2معلومات معيّنة عن سلع أك خدمة كحفظها في ذىنو بشكل بيكنو من استًجاعها
كابؼزيج النركبهي ىو أحد عناصر ابؼزيج التسويقي الذم يتكوّف من السعر كالسلعة كابؼكاف كالتًكيج في نفس 

يتمّ إبهاد درجة من الوقت فإفّ التًكيج يعتبّ ىو الآخر مزيج حيث يتكوّف من بؾموعة من العناصر كالأساليب 
. 3التكامل بينها من أجل برقيق الفرص، كابؽدؼ من التًكيج ىو إعلاـ ابؼستهلك كإخباره بالسلعة كإقناعو بشرائها

: أىمية النشاط الترويجي
 ؛يستدعي كجود كسيلة تفاىم بينهما ػػػ بعد ابؼسافة بتُ البائع كابؼشتًم، بفاّ

 ؛يتصل بهم ابؼنتج، لأنوّ يتصل بابؼستهلكتُ كالوسطاء ػػػ تنوعّ كزياّدة عدد الأفراد الذين 
 ؛ػػػػ اشتداد ابؼنافسة في السوؽ

ػػػ ابؼسابنة في ابغفاظ على مستول معتُّ من الوعي كالتطوّر في حياة الأفراد كذلك من خلاؿ ما بيدّىم بو 
 ؛من بيانات كمعلومات تتعلّق بابؼنتجات ككل ما ىو ذم فائدة

مستول عالر من ابؼبيعات لأنوّ يؤثرّ في نهاية الأمر على تكلفة الوحدة ابؼنتجة، كمنو يتم ػػػ الوصوؿ إلذ 
 ؛بزفيض الأسعار من خلاؿ توزيع التكاليف الثابتة على أكبّ عدد من الوحدات ابؼنتجة

 

                                                 

بؿمّد عبده حافظ،   1
 المزيج الترويجي البيع المباشر والدعاية »

»
 .  13، ص2009، دار الفجر للنشر كالتوزيع، الطبعة الأكلذ، القاىرة، مصر، 

رأفت توفيق،   2
 أصول التسويق »

»
 .294، ص2002، كائل للنشر، الطبعة الأكلذ، عماف، الأردف، 

 .294نفس ابؼرجع، ص   3
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. 1ػػػػ بزصيص مبالغ معتبّة لتغطية النّشاط التًكبهي
: أىداف الترويج

كأشكاؿ بـتلفة من كسائل الاتصاؿ لكن ما يهم رجاؿ التسويق في ىذا المجاؿ بيكن النظر لإدارات التًكيج 
ىو إيصاؿ ابؼعلومات التي برفّز شرائح ابؼستهلكتُ على اختيّار كشراء السلع ابؼطركحة بشكل عاـ، بيكن القوؿ 

: بأفّ التًكيج يهدؼ إلذ برقيق ما يلي
ابػدمة ابؼطركحة من كقت لآخر كخاصّة أكلئك ابؼستهلكتُ ػػػ تعريف ابؼستهلكتُ من بـتلف فئاتهم بالسلعة أك  1

يعتبّ برقيق ىذا ابؽدؼ التًكبهي ضركرياّ كصولا إلذ . من ذكم ابؼواقف كالآراء الإبهابية حوؿ السلعة أك ابػدمة
ىلكتُ من تعميق درجة الولاء النسبي للمستهلكتُ بكو ابؼاركة من السلعة أك ابػدمة، بالإضافة إلذ أنوّ قد بينع ابؼست

 ؛التحوؿ بؼاركات ابؼنافستُ
ػػػ بؿاكلة إقناع ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ كالمحتملتُ بابؼنافع أك الفوائد التي تؤديها السلعة أك ابػدمة، كالتي ستؤدّم  2

 ؛إلذ إشباع حاجاتهم كرغباتهم بشكل مرضي
ابغاليتُ كالمحتملتُ من الأىداؼ الرئيسية  ػػػ تقديم بـتلف ابؼعلومات كالبيانات عن السلعة أك ابػدمة للمستهلكتُ 3

 ؛للتًكيج في الأكقات ابؼناسبة كبواسطة الوسائل التًكبهية ابؼناسبة
ػػ العمل على تغيتَ الابّذاىات كالآراء كالأبماط السلوكية السلبية للمستهلكتُ في الأسواؽ ابؼستهدفة إلذ  4

 ؛أك ابػدمة ابؼطركحة للتداكؿابّذاىات كآراء كأبماط سلوكية إبهابيّة بكو السلعة 
ػػػ تعميق ابؼواقف ابغالية الإبهابية للمستهلكتُ حوؿ السلعة أك ابػدمة، كذلك بهدؼ دفعهم لشرائها كعلى  5

. 2أساس مقنعة
 
 
 
 
 

                                                 

بدرة كور كعلي،   1
«
« دور بحوث التسويق في رسم الاستراتيجيّات التسويقيّة 

، 2007، مذكّرة ماجستتَ، بزصص علوـ بذارية، جامعة سطيف، 

 .66ص
 .48بؿمّد عبده حافظ، مرجع سبق ذكره، ص  2
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: المزيج الترويجي وعناصره والعوامل المؤثرّة فيو: 02المطلب
: عناصر المزيج الترويجي

الشخصية كالغتَ الشخصيّة التي تعتمدىا ابؼنظّمات لتحقيق ابغصّة السوقية  يقصد بابؼزيج التًكبهي بالوسائل

. ابؼرغوبة، كيتكوّف ابؼزيج التًكبهي من الإعلاف، البيع الشخصي، تركيج ابؼبيعات، العلاقات العامّة، التسويق ابؼباشر

ؿ في بعض الأحياف إلذ بوتل الإعلاف مكانة متميّزة ضمن ابؼزيج التًكبهي، بل إف أبنيتو تص :الإعلان. 1

كالأفكار بواسطة ابؼرادفة للتًكيج، كىو الوسيلة غتَ الشخصية لتقديم البضائع كابػدمات يراه البعض بكونو الكلمة 

: ، كتتمثّل أىداؼ الإعلاف في1جهة معلومة كمقابل أجر مدفوع

 ؛ػػػػ تعريف العملاء كابعمهور بابؼنظمة كشرح أىدافها كإمكانياتها بؽم
كتَ العملاء كابعمهور بابؼنظمة كابؼنتجات التي تقدّمها، كحثّهم دائمنا على إشباع حاجاتهم منها متى ػػػ تذ

 ؛حاف كقت ذلك
 ؛ػػػػ تعليم العملاء كابعمهور كيف يستخدموف ابؼنتجات ابعديدة التي يتمّ تقدبيها إلذ الأسواؽ

 ؛علومات التي تساعد على ذلكػػػ بث الثقة في العملاء كابعمهور عن طريق توفتَ البيانات كالد
 ؛ػػػػ الصمود في كجو ابؼنافسة سعينا كراء المحافظة على ابغصة السوقية للمنظمة كعدـ فقد عملائها

حث العملاء على زياّدة مشتًياتهم من منتجات ابؼنظمة، كذلك عن طريق العمل على زيادة عدد مراّت ػػػ 
.   2استخدامهم للمنتجات

ىي بؾموعة من الأدكات المحفّزة كالتي صممت لأف يكوف تأثتَىا سريع كقصتَ : ترويج المبيعات. 2
الأمد، لغرض الإسراع في برقيق عملية الشراء للسلع أك ابػدمات من قبل ابؼستهلك أك التاجر كيرتكز أسلوب 

ات على ابؼدل كتهدؼ إلذ زياّدة حجم ابؼبيع: أكّلا ابؼقاربة التجارية: تركيج ابؼبيعات على ثلاث مقاربات كىي

                                                 

عطا الله بغسن،   1
«
« دراسة مدى تأثير عناصر المزيج الترويجي على السلوك الشرائي للمستهلك 

 .162، مرجع سبق ذكره، ص

شلاش عنبّ إبراىيم،   2
« إدارة الترويج والاتّصالات »

 .263الأردف، ص، دار الثقافة للنشر كالتوزيع، الطبعة الأكلذ، عمّاف، 
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: كتهدؼ إلذ تعديل طريقة الشراء كالاستهلاؾ لدل الزبوف كتفستَىا، كثالثنا: ابؼقاربة الاستًاتيجيّة: القصتَ، كثانيًّا
.  1كتهدؼ إلذ تعزيز العلاقة بتُ العلامة كابؼستهلكتُ كتقويتها: ابؼقاربة العلاقاتيّة

شخصية سواء كانت مباشرة أك غتَ مباشرة كىو كافة المجهودات كالاتصالات اؿ :البيع الشخصي. 3
. 2لأخبار العملاء ابغاليتُ كابؼرتقبتُ بالسلعة كإقناعهم بشرائها

: كتتمثّل ابؼهاـ الأساسية لرجل البيع فيما يلي
مهاـ البيع كابؼتمثلّة في التنبّؤ بالزبائن المحتملتُ كدراسة حاجات الزبائن إلذ جانب التفاكض حوؿ عقود 

. البيع
:  العلاقات العامّة. 4

تعرّؼ بأنّها برنامج بـطّط من السياسات كبماذج السلوؾ التي تهدؼ إلذ بناء ثقة ابعمهور في ابؼنظمة 
كدعمها، كزياّدة الفهم ابؼتبادؿ بتُ الطرفتُ كتسعى إلذ فهم سلوؾ ابعمهور، كاستنتاج آرائو كإشعاره باىتماـ 

. 3س ثابتة كدائمة من الود كالصداقةمل على كسب رضاه كذلك على أسكالعابؼنظمة بهذه الابّذاىات كالرغبات، 
  :التسويق المباشر. 5

يهدؼ إلذ بناء علاقة بتُ البائع كابؼشتًم  ،بيكن تعريف التسويق ابؼباشر بأنوّ شكل متخصّص في التسويق
ابؼكتوبة، كيدعى ذلك بالبّيد  كابغفاظ عليها، كمن أمثلة التسويق ابؼباشر التوجّو بكو ابعمهور ابؼستهدؼ بالرسائل

. 4ابؼباشر أك العمل من خلاؿ ابؽاتف، كما بيكن تطبيقو من خلاؿ قنوات التوزيع كوسيلة تركبهية
: العوامل المؤثرّة في المزيج الترويجي

. سنتطرؽ فيما يلي إلذ بؾموعة العوامل ابؼؤثرّة في ابؼزيج التًكبهي
:  التًكبهي من عدّة زكايا، كىييؤثرّ التسوّؽ على ابؼزيج  :طبيعة السوق . أ

                                                 

عطا الله بغسن،   1
 دراسة مدى تأثير عناصر المزيج الترويجي على السلوك الشرائي للمستهلك »

»
 . 163، مرجع سبق ذكره، ص 

 .45بؿمد عبده حافظ، مرجع سبق ذكره، ص  2

عطا الله بغسن،   3
 دراسة مدى تأثير عناصر المزيج الترويجي على السلوك الشرائي للمستهلك »

»
 .  164، مرجع سبق ذكره، ص

فاطمة بؿمد أبضد العاصي،   4
«
أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية للمستهلكين ـــ سوق الخدمات لدى شركات تزوويد الانترنات في  

 قطاع غزة
»

 .68، ص2015، مذكرة ماجستتَ، إدارة أعماؿ، ابعامعة الإسلامية، غزّة، 
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ففي حالة اتّساع السوؽ، كانتشاره داخل الدكلة يفضل استخداـ الإعلاف  :النطاق الجغرافي للسوقػػػػ 
كاسع الانتشار بصورة أكبّ ليصل إلذ عدد أكبّ من الأفراد، في حتُ يفضل استخداـ البيع الشخصي في 

. الأسواؽ ابؼركزة جغرافيًّا
إذا كاف السوؽ ابؼستهدؼ من الوسطاء أك ابؼشتًين الصناعيتُ بفضل استخداـ البيع  :العملاءــــ نوع 

. الشخصي، أمّا إذا كاف السوؽ ابؼستهدؼ من ابؼستهلكتُ يفضّل استخداـ الإعلاف غالبنا
إذا كاف عدد ابؼستهلكتُ كبتَنا من ابؼمكن استخداـ الإعلاف، حيث يصبح البيع  :ـــ عدد المستهلكين

. الشخصي مكلفا في ىذه ابغالة، أمّا إذا كاف عدد العملاء بؿدكد بيكن استخداـ البيع الشخصي
:  الأموال المتاحة. ب

لكبتَة قد تستطيع إفّ بزصيص الأمواؿ يلعب دكرنا ىامًّا في برديد ابؼزيج، فابؼؤسسات ذات ابؼوارد ا
. الاستفادة من استخداـ الإعلاف أكثر من ابؼؤسسات ذات ابؼوارد المحدكدة

:  إستراتيجية الجذب أو الدفع. ج
يتأثرّ ابؼزيج التًكبهي بشكل كبتَ بنوع الإستًاتيجية ابؼتبعة، فإستًاتيجية الدفع تكوف موجّهة لاستمالة 

يد النّهائي، كتتضمّن البيع الشخصي بشكل رئيسي كالتًكيج ابؼوجّو الوسطاء لطلب ابؼنتج كشرائو كتركبهو للمستف
.  للوسطاء، في حتُ تتضمّن إستًاتيجية ابعذب الإعلاف كالتًكيج ابؼوجّو للمستهلك النّهائي

: دورة حياة السلعة. د
يج مرحلة دكرة حياة السلعة بردّد بدرجة كبتَة نوعية ابؼزيج ككثافتو، كذلك بسبب اختلاؼ ىدؼ ابؼز

. 1التًكبهي تبعنا لكلّ مرحلة من مراحل دكرة حياة السلعة
: استراتيجيّات المزيج الترويجي ووظائفو: 03المطلب

: استراتيجيات الترويج
تعتبّ إستًاتيجية التًكيج إحدل مكوّنات الإستًاتيجيّات التسويقيّة العامّة، كالتي بيكن كضعها للاتّصاؿ 

ة التي يتمّ بفارستها في إطار طبيعة نشاط ابؼنظمة أك ما تقدّمو للسوؽ من بالسوؽ من خلاؿ بؾموعة من الأنشط
. سلع

                                                 

بن ساعد فاطنة،   1
«

 الإعلانات ودورىا في حلق أداء تسويق فعّال، دراسة ميدانية في مؤسسات الاتصال الجزائري 
»

، أطركحة دكتوراه، جامعة 

 .27،  ص2015ػػػ  2014سيدم بلعبّاس، 
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" Rush stratigy: " إستراتيجية الدّفع. 1
في ظل ىذه الإستًاتيجيّات بواكؿ ابؼنتج إقناع تاجر ابعملة بالتعامل في بؾموعة السلع التي ينتجها، 

فهو يهدؼ إلذ إقناعو بابغصوؿ على كميات معينة من مستخدمنا في ذلك جهود البيع الشخصي للتأثتَ عليو، 
السلع لتصريفها، كبنفس الأسلوب يقوـ تاجر ابعملة بالتأثتَ على تاجر التجزئة للتعامل مع ىذه السلع، كالذم 

. يقوـ بدكره بالتأثتَ على ابؼستهلك كاستمالتو للشراء
: كتناسب إستًاتيجية الدفع ابغالات الآتية

 ؛الأسعار كابعودة ابؼرتفعة التي برتاج إلذ إبراز خصائصها ػػػػ ابؼنتجات ذات
 ؛ػػػ ابؼنتجات التي برقق ىامش ربح مرتفع

 ؛ػػػ ابؼنتجات ابعديدة التي تقدّـ للسوؽ لأكّؿ مرةّ
. 1ػػػ صغر حجم ميزانية التًكيج

. يوضّح مضموف ىذه الإستًاتيجية( 01)كالشكل رقم 
مضموف استًاتيجية الدفع  (:01)رقم  الشكل                              

 
ابؼنتج                    تاجر ابعملة                    تاجر ابعملة                      ابؼستهلك   
  

ابعهود التًكبهيّة              ابعهود التًكبهيّة                   ابعهود التًكبهيّة           
 

، دار زىراف للنشر كالتوزيع، عماف « استًاتيجيات التسويق »قحطاف العبدلر، كبشتَ عبّاس العلاؽ،  :المصدر

. 291، ص1998
: استراتيجية الجذب. 2

ز على ابؼستهلك النّهائي لإقناعو كحثوّ على شراء ابؼنتج أك ابػدمة، مى بإستًاتيجية ابعذب لأنّها ترؾتس
. جعلو يطلبها من أعضاء القناة التًكبهيةكبالتالر خلق الطلب عليها ك

                                                 

كباب مناؿ،   1
زة القيّاس دور إستراتيجية الترويج في تحسين القدرة التنافسية للمؤسسة الوطنية، دراسة حالة المؤسسة الوطنية لأجو »

 والمراقبة
» Amc ،107ػػػ  106، ص ص2007، مذكّرة ماجستتَ، علوـ تسيتَ، جامعة سطيف. 
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يبدك جليّا من ىذه الإستًاتيجية أنّها تعتمد على الإعلاف بشكل أساسي أكثر من بقية العناصر الأخرل 
للمزيج التًكبهي، حيث تعتمد ىذه الإستًاتيجية على الإعلاف ابؼكثّف مع التكرار، الذم يؤدّم بالنتيجة إلذ جعل 

، فابؼستهلك يطلب السلعة من تاجر التجزئة، الذم بدكره يطلبها من ابؼنتج أك ابػدمةع عن ابؼستهلك يسأؿ ابؼوز
. تاجر ابعملة حيث يطلبها الأختَ من ابؼنتج

كتعتبّ إستًاتيجية ابعذب مناسبة في حالة ابؼنتجات، التي تتميز بابلفاض سعرىا كىامش ربح الوحدة منها 
. يوضّح إستًاتيجية ابعذب( 02)كالشكل رقم ، قيمة مبيعاتها في الصفقة الواحدةك

استًاتيجية ابعذب  (:02)الشكل رقم                                     
 

ابؼنتج                   تاجر ابعملة                      تاجر التجزئة                         ابؼستهلك 
 

الأنشطة التًكبهيػػػػػة                                       
 

، دار زىراف للنشر كالتوزيع، عماف « استًاتيجيات التسويق »، العلاؽ قحطاف العبدلر، كبشتَ عبّاس :المصدر

. 292، ص1998
 :الاستراتيجيّات العنيفة في الترويج. 3

من فكرة بؿاصرة ابؼستهلك في كل مكاف، برسالة تركبهية إفّ الأساس في تطبيق ىذه الإستًاتيجية ينطلق 
تستخدـ بشكل مستمر كلفتًة طويلة مستخدمة أغلب الوسائل الإعلانية، كىذا بشكل ضغط على ابؼستهلك، 
: كيستخدـ ما بيكن أف نسميو بالرسالة الإعلانية الآمرة، مثل استخداـ عبارات آمرة كانت تستخدـ عبارة، مثل

. قبل فوات الأكاف ...أشتًم الآف 
. اغتنم الفرصة كاحصل على السلعة الآف

.  ادفع الآف قليلا بدؿ أف تدفع غدا مبلغنا كبتَنا
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: الاستراتيجيّة اللينة في الترويج. 4
إفّ الأساس في استخداـ ىذه الإستًاتيجية يعتمد على إقناع ابؼستهلك بأف من الأفضل لو أف يشتًم 

. 1ء ضمنيًّا بالشراء عن طريق الإقناعاكرار الرسالة التًكبهية مع الإيحتالسلعة أك ابػدمة، كيتمّ 
:   وظائف المزيج الترويجي

: بفاّ لا شكّ فيو أفّ للمزيج التًكبهي عدّة كظائف أبّنها
: من جهة نظر المستهلك: أوّلا

: بوصل ابؼستهلك على مزايا مباشرة من ابؼزيج التًكبهي ككذا سريعة حيث تتمثّل في
تهدؼ أنشطة ابؼزيج التًكبهي إلذ الوصوؿ إلذ ابؼستهلكتُ بدا يرغبوف كمشاريعهم، كيقوـ : ػػػػ توليد الرغبة

. رجل التسويق بتذكتَ ابؼستهلكتُ بالسلعة ابعديدة كبدا يرغبوف فيو
. تقدّـ الوسائل التًكبهية ابؼعلومات إلذ ابؼستهلكتُ عن السلع ابعديدة: ػػػ تعليم ابؼستهلك

غتَ ابؼباشرة من الاتّصاؿ فعندما نعلن ابؼستهلك على كثتَ من ابؼزايا  بوصل: قيق تطلعات ابؼستهلكػػػ تح
. نستطيع أف نشارؾ في بسويل كسائل الإشهار، كبذلك ندعم الاقتصاد عن طريقة تقديم السلع كالتقدّـ التكنولوجي

:  من جهة نظر رجل التسويق: ثانيِّا
ع غتَه بفكرة معيّنة تشجّع ابؼستهلك أف يتصرّؼ بطريقة معيّنة معتمدة بواكؿ رجل التسويق أف يشارؾ ـ

: على ابؼزيج التًكبهي، لكي يؤثرّ في الطلب بإحدل الطرؽ الآتية
 المحافظة على حجم كبتَ منها، لكي تقوـ ابؼنشآت بالاتّصاؿ بقصد برقيق : زياّدة المبيعات

: حجم كبتَ من ابؼبيعات، كمنها عدّة طرؽ ىي
 اد على رجل البيع، ابؼوزعتُ، برضتَ ابؼستهلكتُ، تنشيط ابؼبيعات، كما تصنّف ابؼؤسسة الاعتم

 .الإشهار لتحستُ صورة ابؼنتج كابؼؤسسة
 التغلّب على ابؼشكلة ابلفاض ابؼبيعات: 

ق دملاتصاؿ ؿاتج معتُّ من الابكدار، ؼيعتبّ الاتّصاؿ من أىم الوسائل التي تلجأ إليها في بؿاكلة إنقاذ من
. ة استعمالات جديدة بفاّ ينعش ابؼبيعات مرة أخرلعدّ 

 

                                                 
 .109ػػػ  108كباب مناؿ، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
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 تعتمد على الاتصاؿ بشتّى الطرؽ لتقديم السلعة ابعديدة، كتعريف : سلعة جديدة تقديم
 . 1ابؼستهلكتُ بابؼزايا ابعديدة التي تقدّمها، كبالتالر تظهر الفرصة أماـ رجاؿ التسويق لتًكيج السلع ابعديدة

 .المزيج الترويجي على قرار الشراءتأثير عناصر : 04المطلب
دفع الاىتماـ ابؼتزايد بسلوؾ ابؼستهلك ابؼسوقتُ إلذ الاعتماد على أكثر من عنصر من عناصر ابؼزيج 

. التًكبهي، لتحقيق الاتصاؿ مع أكبّ عدد بفكن منهم كبػلق التأثتَ ابؼطلوب على قراراتهم الشرائية
: ـــ أثر الإعلان على قرار الشراء 1

علم النّفس من خلاؿ إسهامو في تفستَ النّشاط التسويقي العلاقة بتُ الإعلاف كسلوؾ  يبّز
ابؼستهلك، فبالنسبة للمستهلك براكؿ دراسات علم النفس الإجابة على الأسئلة ابؼتعلّقة بدكافع الشراء لدل 

. ابؼستهلك، كبؿاكلة التعرّؼ على حاجاتهم كرغباتهم كابّذاىاتهم بكو منتج ما
النّسبة للإعلاف باعتباره كسيلة اتّصاؿ فعّالة، فهناؾ طريقتاف توضّحاف مدل علاقة علم النّفس أمّا ب

بالإعلاف، تتمثّل الطريقة الأكلذ في أفّ سلوؾ ابؼستهلك يكوف نتيجة بواعث كدكافع داخلية، فابؼستهلك لا يقوـ 
بأنّها تشبع حاجاتو كرغباتو، إضافة إلذ أفّ بشراء منتج لمجرّد الشراء، كلكنّو يتّجو لشراء ابؼنتجات التي يشعر 

. الإعلاف يسهم في خلق رغبة معيّنة لد يشعر بها ابؼستهلك من قبل، كبالتالر يدفعو إلذ الشراء
أمّا الطريقة الثانية فتتضح من خلاؿ العمليات كالظواىر النفسية، فابعهاز ابؼركزم العصبي كما يتصل 

الاستجابة للإعلاف، إذ أفّ إثارة الانتباه كابؼلاحظة لدل ابؼستهلك عملية بو من حواس يلعب دكرنا ىامًّا في 
. أساسية لنجاح الإعلاف

: أثر تنشيط المبيعات في قرار الشراء. 2
تقوـ عملية تنشيط ابؼبيعات بالتأثتَ بشكل مباشر كغتَ مباشر على قرار الشراء لدل ابؼستهلك، 

: كبيكن توضيح ذلك فيما يلي
 ؛المجانية برفّز اختيّار ابؼستهلك كتدفعو لابّزاذ قرار الشراءػػػػ العينات 

 ؛ػػػػ تغيتَ العادات الشرائية للمستهلكتُ
ػػػػ حسومات السعر تسمح بجذب مستهلكتُ جدد لديهم استعداد لتغيتَ العلامات، كالذين يبحثوف 

 ؛عن سعر منخفض كنوعية جيدة

                                                 

بشتَ العلاؽ كآخركف،   1
« إستراتيجية التسويق »

 . 94ػػ  93،  ص ص1999، ابعامعة الأردنية،  دار زىراف للنشر، الطبعة الأكلذ، ، عماف، 
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 ؛على ابؼنتجػػػػ حث ابؼستهلكتُ ابغاليتُ لزياّدة الطلب 
 ؛ػػػ العركض ابػاصّة تدفع ابؼستهلكتُ إلذ ابّزاذ قرار الشّراء

ػػػ ابغصوؿ على منتج إضافي من نفس النوع عند شراء كمية معيّنة يدفع ابؼستهلك إلذ شرائو نظرا، 
 ؛لأنوّ يشعر ككأنوّ حقّق مكسب منتج إضافي كبسعر أقل

. ترم يؤدّم إلذ شرائو للحصوؿ على منتج آخر بّؾانناػػػ ابغصوؿ على منتج آخر بـتلف عن ابؼنتج ابؼش
كبفاّ لاشكّ فيو أفّ عملية تنشيط ابؼبيعات تؤثرّ على السلوؾ ابؼستقبلي للمستهلكتُ، بجعلهم 

.  1يستمرّكف في الشراء بعد فتًة التنشيط
: مفاىيم عامّة حول الخداع التسويقي: المبحث الثالث
( مفهومو وأشكالو): الخداع التسويقي: المطلب الأوّل

I. بفارسات تسويقية تقوـ بها الشركات أك البائعوف،  »: ىو عبارة عن :تعريف الخداع التسويقي

تشويو أك تضليل حقائق بذعل ابؼشتًم بحالة غتَ مستقرةّ يتًتّب عليها ابّزاذ قرارات شرائية خاطئة، كىو يتم حيث 

 .2« كخصائصها تكوف ذات مستول مبالغ يصل إلذ الكذبأيضا تقديم معلومات عن مزايا السلع أك ابػدمات 

بؼنتج أك خدمة من ؿتركيج اؿابؼمارسات غتَ القانونية التي ترتكبها شركة في  »: بأنوّ" برناف " يعرفّو 

خلاؿ طرح إدّعاءات كاذبة، كىذا يشمل ابؼبالغة في صفات ابؼنتج أك ابػدمة أك بيع ابؼاركات ابؼقلّدة أك إخفاء 

. 3« السلبية أك الآثار ابعانبية للمنتجابعوانب 

                                                 

فور عبد النّعيم،  1
دراسة أثر السياسات التسويقيّة على قرار الشراء سلعة معمرة لدى المستهلك النّهائي ـــ دراسة حالة مؤسسة تويوتا  »

«الجزائر
 .112ػػػ  109،  ص ص2009ػػ   2008بعزائر، ، مذكّرة ماجستتَ، علوـ بذارية، جامعة ا

علي بؿمد ابػطيب،   2
 أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية للمستهلكين في سوق الخدمات الأردني »

»
، مذكرة ماجستتَ، إدارة 

 .16، ص2011أعماؿ، جامعة الشرؽ الأكسط، 

، كامل السليحاتطاىر رداد القرشي، بؿمد  3
التسويقي وتأثيره على قرار الزبون في مراحل الشراء ــــ دراسة تحليلية على عينة من الخداع  »

« المستشفيات الخاصّة
 .88، ص 2015، بؾلّة ابؼدني للعلوـ الاجتماعية كالإدارية، العدد الثاني، المجلّد ابػامس، جامعة عماف العربية، 
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أم بفارسات تسويقية يتًتب :  ( Marketing deception ) كما يقصد بابػداع التسويقي
فيما يتعلّق بالشيء ( العميل)شخصي خاطئ لدل ابؼستهلك ( حكم)عليها تكوين انطباع أك اعتقاد أك تقدير 

ناصر الأخرل للمزيج التسويقي من سعر كتركيج كمكاف التوزيع، أك ما يرتبط بو من الع/ك، (ابؼنتج)موضع التسويق 
كبالطبع قد ينتج عن ذلك ابّزاذ ابؼستهلك لقرار غتَ سليم يتًتّب عليو إبغاؽ ضرر بشكل أك بآخر بو، كيدؿّ 

ا في ، كالتي تسبب أضرارنا جسيمة بؽم بمEthicsابػداع التسويقي على عدـ التزاـ القائمتُ بالتسويق بأخلاقيّاتو 
. 1ذلك تعرّضهم للمساءلة القانونية

ا من ابؼمارسات غتَ الأخلاقية في عالد الأعماؿ التي برمل معاني  يعدّ ابػداع التسويقي كاحدن
كمضامتُ كثتَة، تندرج معظمها برت بفارسات السلوؾ الإنساني كالقواعد كابؼعايتَ التي بركم ىذا السلوؾ، كتبتُّ 

على إدارتها ما بهب كما لا بهب لإبقاز أنواع بـتلفة من الأعماؿ، كفيما إذا كاف بؼنظّمات الأعماؿ كالقائمتُ 
ا أك نسبيا صائبا أك خاطئنا . 2السلوؾ الذم يرافق ىذه الأعماؿ جيّدن

بفارسات غتَ أخلاقية كغتَ قانونية تسويقية لتضليل  »: نستخلص بفاّ سبق أف ابػداع التسويقي ىو

قراره الشرائي، بفاّ يلحق بو ضرر معنوم أك مادم، كيكمن ابػداع التسويقي في  كخداع ابؼستهلك كالتأثتَ على
، السعر، التوزيع، التًكيج، كيهدؼ منو برقيق الأرباح ابؽائلة على (خدمة، سلعة)ابؼنتج : ابػداع في عناصره الأربعة

.  « حساب ابؼستهلك

II. أشكال الخداع التسويقي :
:  يقسّم ابػداع بشكل عاـ إلذ نوعتُ  
كىو ذلك الفعل الذم بهعل الأشكاؿ أك الألواف ترل أك تدرؾ بطريقة كاذبة  :الخداع البصري .1

كمغايرة بؼاىيتها الأصلية، كبػلاؼ حالتها الطبيعية باستخداـ أسس كقواعد رياضية، كبفاّ لاشكّ فيو أف ابػداع 
 .ل ابػصائص البصرية ابػاصّة بالعتُالبصرم قد بظي بهذا الاسم لاعتماده عل

                                                 

نعيم حافظ أبو بصعة،  1
 لعربيالخداع التسويقي في الوطن ا »

»
، الشارقة، (الواقع كآفاؽ التطوير)، ابؼلتقى الأكّؿ التسويقي في الوطن العربي 

 .2، ص2002

أسعد بضاّد أبو  رماف، كبؿمود طابع الزياّدات،  2
ـــ دراسة  والسفر مدى إدارة السياح الأردنيين للخداع التسويقي الذي تمارسو وكالات السياحة»

« ميدانية
 .161، ص2010الرافدين، العدد مئة، المجلد الثاني كالثلاثوف، جامعة ابؼوصل، ، بؾلّة تنمية 
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كىو خداع الزبوف عن طريق خلط الأبعاد؛ أم أنوّ يقوـ في بغظة بدا بهعل  :الخداع الإدراكي .2
 .1جزء معتُّ مدرؾ، كفي بغظة أخرل يكوف نفس ابعزء غتَ مدرؾ

ابؼنتج، السعر، )بعة كبيكن القوؿ أفّ أشكاؿ ابػداع التسويقي تكمن في ابػداع في عناصر ابؼزيج التسويقي الأر
(.  التوزيع، التًكيج

يعدّ ابؼنتج أك ابػدمة أساس كجود الشركات، فكلّ شركة  :ـــ الخداع في مجال المنتج أو الخدمة
موجودة في الأسواؽ تقدّـ منتجا معيػّننا سواء أكاف ملموسنا أك غتَ ملموس، ككثتَ من الشركات تستخدـ ابؼنتج أك 

د من الأرباح ليس لإشباع حاجات ابؼستهلك كرغباتو كما تدعي، كىي تستخدـ ابػدمة من أجل حصد ما ترم
ؽ ابؼستهلك في دؽكلا بيكن الاستغناء عنهما فلا مىذا ابػداع لسببتُ، الأكّؿ أفّ ابؼنتج أك ابػدمة ضركرياّف 

الثاني فإنوّ يعود مكوّناتو، كبذلك فإفّ الشركة تستخدـ صفة ابػداع لكسب أكبّ كمية من الأرباح، أمّا السبب 
إلذ تفوّؽ الشركة على منافسيها فتلجأ الشركات الأخرل إلذ تقليد منتجاتها، كتقدبيها بالسعر نفسو، كلكن بجودة 

أقل كتوىّم ابؼستهلك بابؼواصفات ذاتها للمنتج الأصلي، كبيكن الإشارة إلذ أفّ ابػداع في ابػدمة ىو تقديم 
فق عليو مع ابؼستهلكتُ من خلاؿ دعم بياف سلبيّات ابػدمة كجوانب خدمات رديئة، كغتَ مناسبة خلاؼ ابؼت

. القصور المحتملة
كيتمثّل ذلك في السعر غتَ العادؿ، بأف تباع ابػدمات أك السلع من  :ـــ الخداع في مجال السعر

لأسعار إلذ نفس الصنف للمستهلكتُ بأسعار مبالغ فيها توحي بجودتها العالية، كالواقع خلاؼ ذلك، أك زياّدة ا
. مستول غتَ معقوؿ، ثمّ تقديم خصومات كبنية كغتَ حقيقية

يقوـ بتفصيل الفكرة للمستهلك حوؿ ابػدمات أك السلع ابؼقدّمة،  :ــــ الخداع في مجال الترويج
كىذا التًكيج ىو الذم يساىم في بناء صورة ذىنية معيّنة عن ابؼنتجات كابػدمات ابؼقدّمة، كيتمّ ذلك عن طريق 

.  علانات الكاذبة كغتَىا، كىذا ما يلحق الضرر بابؼستهلكتُ ماديًّا كمعنويًّاالإ
يكمن ابػداع التسويقي في التوزيع لكل من لو علاقة في عملية  :ــــ الخداع في مجال التوزيع

تّم تسليم خدمة التوصيل المجاّني في ابؼطاعم السريعة في: التوزيع بأشكاؿ بـتلفة مثل طريقة توصيل ابؼنتج، مثاؿ

                                                 

علاء عبد الكريم كمركل بصاؿ عمر،   1
ـــ دراسة ميدانية في  مدى مساىمة الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية لدى زبائن شركات التأمين »

 شركة التأمين العراقية
»

 .168، ص2018عشر، ابؼعهد العالر للدراسات المحاسبة كابؼالية، جامعة بغداد،  ، بؾلة الدنانتَ، العدد الرابع
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كجبة بـالفة للموّاصفات التي تّم الاتفّاؽ عليها، كقد يكوف ابػداع في ابؼكاف كعدـ كضوح موقع الشركة بالنسبة 
. إلخ...للمستهلك

بىلق المحيط ابؼادم صورة معيّنة لدل ذىن ابؼستهلك، كالأصل في  :ــــ الخداع في المجال المادي
يط ابؼادم فيشمل التصميم لشركة ابػدمة، مثل الألواف ككسائل ىذه الصورة أف تكوف معبّّة عن حقيقة ابؼح

، ككثتَا ما تهتمّ الشركات (ابػدمة)العرض، كالإضاءة، كالتكييف، كالتدفئة، كىذه الأمور كلّها توحي بجودة ابؼنتج 
يل ابؼادّم يعدّ بالمحيط ابؼادم بػلق صورة معيّنة لدل ابؼستهلكتُ ما ينعكس على بناء صورة ذىنية إبهابية، فالدؿ

.  1أىم ما يسهم في شخصية الشركة التي تتميّز بها عن غتَىا
: أسباب الخداع التسويقي وأساليبو: المطلب الثاني

 : سباب ابػداع التسويقي فيأتتمثل أىم  :أسباب الخداع التسويقي. 1
  رار بالغة عليو من أضعدـ إدراؾ القائمتُ بالتسويق بؼفهوـ ابػداع كبفارستو، كما بيكن أف يتًتّب

مسؤكلية التسويق بها، أك النظرة قصتَة الأجل، كالتي تهدؼ إلذ برقيق الكسب  للمنشآت، التي يتولوف
 ؛السريع دكف النظر إلذ ما يتًتّب على ذلك من مشاكل في الأجل الطويل

 ؛ضعف أك عدـ فاعلية الدكر الذم تقوـ بو بصعيّات ابغماية 
  الإبلاغ عن ما كقعوا فيو أك لاحظوه من خداع، كابؼطالبة بابّزاذ الإجراءات ابؼستهلكتُ في بؾاؿ سلبية

 ؛اللازمة للتعويض عمّا أصابهم، أك أصاب غتَىم من ضرر نتيجة ابػداع التسويقي
  القصور في التشريعات كالقوانتُ ابؼنظمة لأنشطة منظّمات الأعماؿ سواء فيما يتعلّق بابػداع التسويقي

أك في ابعزاءات التي توقع على من يثبت بعوئو للخداع من ىذه ابؼنظّمات، فضلا عن / ك كبرربيو أك بذربيو
 ؛بطء الإجراءات القانونية في ىذا المجاؿ

                                                 

 ،بشار بصاؿ التكركرم كبظتَ أبو زنيد  1
« خداع شركات تزويد الانترنت التسويقي من وجهة نظر طلبة الجامعات في محافظة الخليل »

، بؾلّة 

 . 152ػػ  151، ص ص2022ابعامعة العربيّة الأمريكية للبحوث، العدد الأكّؿ، المجلّد الثامن، جامعة ابػليل، 
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  عدـ كعي ابؼستهلكتُ بدمارسات ابػداع التسويقي، كعدـ قدرتهم على اكتشافو، كعدـ قدرتهم على
. 1داع بشكل أك بآخرالتعلّم كالاستفادة من ابؼواقف التي تعرّضوا فيها للخ

: أساليب الخداع التسويقي. 2
يقوـ ابػداع التسويقي على بؿفّزات كمغتَّات إعلانية ثثتَ الزبائن كبرفّزىم للشراء، كتضعهم برت 

ضغوط بذعلهم يشتًكف بغتَ إدراؾ ككعي بـطّط نتيجة إبغاح كإصرار داخلي بكو الشراء كيعتقد أفّ انبهار الزبائن 
إبداء اىتماـ بدعرفة طبيعتها كتقييمهم بؽا ذاتيّا، لو بعد استهلاؾ كدليل على نقص ابػبّة كابؼعرفة بابؼنتجات دكف 

: لديهم، كأساليب بفارسة ابػداع التسويقي للمنتجات ابؼعركضة تنوع في العديد من الصور مثل
 ؛بإخبار الزبائن بدعلومات منافية للحقيقة: ػػػػ الأكاذيب

 ؛بؼسوّؽ بإجراء غامض كغتَ مباشر كمتناقضػػػ ابؼراكغات بقيّاـ ا
 ؛ػػػ ابؼبالغة كالتهويل في ابغقائق كابؼوّاصفات

 ؛ػػػ التهوين لتقليل من قيمة ابؼنتجات الأخرل ككصفها
بتقديم ابؼسوّؽ أك ابؼنتج عمدا معلومات مظللة أك ناقصة للزبوف لدفعو لشراء ابؼنتج  :ـــ الفساد

 ؛ض نقاط القوة فقط كإخفاء نقاط الضعف ابؼوجودةابؼعركض، أك أف يقوـ ابؼنتج بع
جودة عالية كما بالعينات  ذكبإيهاـ الزبوف بأف ابؼنتج يشبع حاجاتو كرغباتو، كأنوّ  :التمويو ـــ

 ؛ابؼعركضة للتجربة
ػػػ الصور التي ينتهجها ابؼسوقوف لإقناع الزبائن بابؼنتجات ابؼعركضة، التي تصنّف كممارسات خادعة، 

الوعود الكاذبة، الوصف غتَ الكامل، ابؼقارنات ابػادعة، بؿاكلات الإغراء كالتحويل، ابػداع : ندرج بتُكالتي ت
، (ابؼقارنة غتَ ابؼتوازنة بتُ منتجتُ)، ابؼقارنات الزائفة (مبالغة ابؼشاىتَ في التًكيج للمنتج)البصرم، شهادة كاذبة 

 ؛2كعدكالإفراط في اؿ( إخفاء بعض العيوب)الإفصاح ابعزئي 
                                                 

حليمة شافعي،   1
التسويقي ـــ  دراسة ميدانية لعيّنة من ىيئات الاتّصالات التسويقيّة لتفعيل آليّات حماية المستهلك في ظل الغش والخداع  »

« في ولاية باتنةحماية المستهلك 
ػػػ ابغاج بػضر،  1، رسالة دكتوراه الطور الكلي في علوـ التسيتَ، بزصص الإستًاتيجية، اتّصاؿ جامعة باتنة ػػ 

 .18ػػػػ  17، ص ص 2019

بؿمود عبد الفتّاح أبضد بؿمّد،  2
مستهلكي الوجبات لي للزبون، تحليل آراء عيّنة من عافالخداع التسويقي وأثره على السلوك الشرائي الت »

 السريعة بالمملكة العربيّة السعوديةّ
»

 .65، ص2020، بؾلّة الدراسات التجارية ابؼعاصرة، العدد التاسع، كلية التجارة، جامعة كفر الشيخ، مصر، 
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العنواف : ػػػػ ابػداع الذم بيارسو ابؼسوقوف كابؼنتجوف بذاه ابؼستهلك في بؾالات بـتلفة، مثل
 ؛كالمحتويات، كابؼكوّنات، كالسعر، كالتباين، كالتلاعب بالعلامات كالتًقيّة البيئيّة، كغتَىا من القضايا ابؼختلفة

الصحيحة، التي بسثّل حقيقة ابؼنتجات ابؼعلن عنها، ػػػ درجة التزاـ بتقديم كعرض البيانات كابغقائق 
 ؛كمن خلاؿ الأدكات التًكبهية ابؼختلفة

ػػػػ تقليل ابؼعركض من ابؼنتجات في الكمية ابؼطلوبة أك ابؼخفية لغرض التسبب في ابؼضاربة في تناكؿ السلع 
. 1في السوؽ كزيادة الأسعار
. ي المزيج الترويجيجوانب ممارسة الخداع التسويقي ف: المطلب الثالث

: تتمثّل جوانب بفارسة ابػداع التسويقي في ابؼزيج التًكبهي في ابػداع في عناصره
 :الخداع في الإعلانات .1

ػػػػ إعلانات تتصف بعدـ إمكانية البّىاف ابؼوضوعي على عدـ صحة الدّعاكم الواردة بها، كلكنّها تعطي 
التي برتوم على كعود مبالغ فيها لا بيكن البّىاف ابؼوضوعي  كعودنا من الصعب برقيقها، كيقصد بذلك الإعلانات

على عدـ صحتها، كفي نفس الوقت يصعب قيّاس برقيق الوعد من عدمو، كمع ذلك بيكن أف يصدّقها 
ابؼستهلك، كمن الأمثلة على ذلك الإعلانات عن لفائف التبغ، كقد تّم نشر ىذا الإعلاف في الصحف الرئيسية 

 ؛بيةبإحدل الدكؿ العر
 :في بصهورية ليتوانيا، كذلك من خلاؿ Zmetػػػػػ التلاعب كابػداع من قبل شركة زين عن ابؼشركب 

استخداـ كسائل تركبهيّة خادعة كالصور كالشعارات كاللوحات الإعلانية، أك ابؼرئية للتأثتَ على فئة الشباب من 
 ؛ابؼشركب خلاؿ استخداـ ابعنس الأنثوم لكونهم الفئة أكثر استخدامنا بؽذا

كذلك من  %100ػػػ كما كجد أفّ ابؼمارسة غتَ الأخلاقية تستخدـ في لوحة الإعلانات في تركيا بنسبة 
التًكيز على العاطفة في اللوحات الإعلانية ككجود تضليل في العلامة التجارية كابؼبالغة في ابػصم في  :خلاؿ

. الأسعار

                                                 

، كآخركفعلي عبودم   1
 الأعمالدراسة استطلاعية لطلاب قسم إدارة  ـــ آثار الخداع التسويقي في قرار الشراء الالكتروني »

»
، كلية الإدارة 

، العدد مئة كسبع كعشركف، المجلد تسعة كثلاثوف، كلية الإماـ الكاظم للعلوـ (TANRA)كالاقتصاد في ابعامعات العراقية، بؾلّة تنمية الرافدين 
 . 141، ص2020ابؼعهد التقتٍ الكوفة تقنيّات إدارة ابؼوارد، كانوف الأكّؿ، جامعة الفرات الأكسط، الإسلامية، 
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بهدؼ خلق انطباع غتَ حقيقي  ،درجة عالية من ابؼغالاة كابؼبالغةػػػػ قيّاـ الفنادؽ بتضمتُ الرسالة الإعلانية 
لدل ابؼستهلك، من خلاؿ تقديم معلومات خاطئة كحجب بعض ابؼعلومات، ككذلك ابػداع الذم بيارسو الأدلاء 

. السياحيتُ كإعطائهم معلومات خاطئة كمضللة لتبّير أبنية ابؼوقع السيّاحي
: في العلامة التجارية .2

ؿ استخداـ علامة بذارية قريبة من العابؼية الأصلية ابؼشهورة، فبعض الفنادؽ برتوم على أنواع بـتلفة ػػػ تشم
من ابؼطاعم كابؼطعم الصيتٍ، كالإيطالر، كالعربي كغتَ ذلك، حيث لا يتم إعداد الطعاـ بطريقة تعكس البعد 

 ؛الفندؽ بوتوم على جنسيّات متباينةالثقافي لكل دكلة، علمنا أفّ إمكانية ابػداع ىنا تكوف كبتَة لأفّ 
ػػػ التلاعب في نوعية الأثاث من خلاؿ الإدّعاء على أنّها مستوردة كليست بؿلية، ككذلك اللحوـ ابؼستخدمة 

 ؛في إعداد الأطعمة كابؼشركبات من خلاؿ القوؿ بأنّها بؿلية، بينما في كاقع ابغاؿ ىي مستوردة
تزكّد ابؼستهلك بابؼعلومات الكافية، كالتي بذيب على الاستفسارات بحيث ػػػ يفتًض بابؼؤسسة السياحية أف 

تكوف ىذه ابؼعلومات كاضحة كسهلة كقصتَة كمفسّرة للإصلاحات الفنية، كاستخداـ بعض ابؼطاعم اللغة 
على  الإيطالية في قوائم الطعّاـ، بحيث لا يراعي أم لغة أخرل أك أف تتضمّن قائمة الطعاـ أنواعنا من الأطعمة

شكل رموز كعدـ إبراز ابؼعلومات ابؼهمّة، كضريبة ابػدمات، كعلامات التحذير، ككذلك عدـ كضع الأسعار 
. بطريقة كاضحة كتفصيلية نسبيّا

: في البيع الشخصي. 3
ػػػػ إخفاء معلومات مهمّة عن العميل بقصد أك بدكف قصد، التي لو عرفوىا لكاف قراره بـتلفنا عن الذم 

 ؛عدـ الإفصاح عن ىذه ابؼعلومات ابّزذه في ظل
ػػػ تزكيد العميل بدعلومات غتَ حقيقية عن ابؼنتج مثل العمر الافتًاضي للمنتج، كمدل توافر قطع الغيار 

 ؛كابػدمة كتكلفتها
ػػػ بؿاكلة بيع منتجات برت ستار بصع بيانات من ابؼستهلكتُ مطلوبة لإجراء بحث تسويقي، ىنا يتمّ 

يبيع مندكب ابؼبيعات منتجات سواء أكاف أثناء ابؼقابلة أـ بعد الإنتهاء منها، كسواء أكانت استغلاؿ ابؼوقف لكي 
. العملية بصع البيانات حقيقة أـ أنّها غطاء لكي يتمكّن ابؼندكب من البيع

: في تنشيط المبيعات. 4
لزياّدة الكميات التي ػػػ ابؼسابقات الوبنية لتشجيع ابؼستهلكتُ على شراء منتجات كانوا لا يشتًكنها، أك 

يشتًكنها من ابؼنتج مثلا على أمل الفوز، بينما لا تكوف ىناؾ حقيقة مسابقة أك جوائز، كقد يتحمّل ابؼستهلك 
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إرساؿ أغلفة خاصّة بدنتج معتُّ على عناكين معيّنة، أك إجراء مكابؼات : تكاليف تتطلبها شركط ابؼسابقة مثل
 ؛التي يتطلبها الاشتًاؾ في مثل ىذه ابؼسابقات تليفونية، أك ما شابو ذلك من الشركط

ػػػ التخفيضات الوبنية في الأسعار كىي عادة ما بردث في أكقات التصفيّات، حيث يتمّ كتابة سعر عاؿ 
يفتًض أنوّ السعر الأصلي قبل التخفيض، ثمّ يشطب عليو كيكتب برتو السعر بعد التخفيض، بينما قد يكوف ىذا 

سعر الأصلي في الكثتَ من ابؼمارسات، أك ربّدا يكوف أعلى من السّعر الأصلي، كقد يكوف السعر ابؼنخفض ىو اؿ
السعر ابؼكتوب على أنوّ الأصلي الذم تّم شطبو ىو سعر ليس لو أساس، كإبّما يوضع لكي يقتنع ابؼستهلك أفّ 

، بل قد يكوف مثل ىذا السعر ىناؾ بزفيضا في السعر حتّى يدفعو للشراء، بينما حقيقة الأمر أنوّ لا يوجد بزفيض
. 1أعلى من السعر الأصلي

: سبل حماية المستهلك من الخداع التسويقي: لمطلب الرابعا
توجد بؾموعة من الآليات تكفل توفتَ ابغماية  :آليّات حماية المستهلك من الغش والخداع التسويقي

التي تتعامل معو في إطار عملية التبادؿ،  للمستهلك من الغش كابػداع التسويقي ابؼمارس عليو من قبل الأطراؼ،
كىذا بدا تتضمنو ىذه الآليات من إجراءات تعود في النّهاية إلذ حصوؿ ابؼستهلك على التعويض ابؼناسب كالكافي 

في حالة كجود عيوب في تصميم ما قدّـ لو، أك في حالة التضليل فيما يتعلّق بابؼعلومات ابػاصّة بدستول جودة 
ع التبادؿ إلذ غتَ ذلك من الانتهاكات، التي قد ينهب ابؼستهلك ضحية بؽا كمن بتُ أىم ىذه ابؼنتجات موضو

: الآليّات التي بيكن أف تكفل بضاية ابؼستهلك بقد ما يلي
 :دور الآليّات التسويقية في حماية المستهلك .1
تفعيل أساليب توعية ابؼستهلك عن طريق الإرشاد كالتوجيو بدا يكفل بضايتو كصيّانة حقوقو، كفي . أ             

ىذا الإطار يبّز التًكيج، كعليو ينبغي أف يصاغ كتصمم الرسالة التًكبهية بصورة جيّدة، كلكي يؤدّم التًكيج دكره 
أف تتضمّن الرسالة التًكبهية معلومات صحيحة : العوامل أبّنهاابؼخطّط في بضاية ابؼستهلك بهب توفّر بؾموعة من 

 ؛كصادقة، كدقيقة، كذات جودة، بفاّ يؤدّم في النّهاية إلذ برقيق أىدافها في ابغماية
مدل التزاـ ابؼنتجتُ أك البائعتُ بضركرة كتابة كل البيانات ابػاصّة بالسلع على غلافها، بفاّ . ب

ؾ، كمن ثمّ بسكينو من ابّزاذ قرار الشراء بكلّ حرية، حيث يكوف ابؼستهلك على دراية ينتج توفتَ ابغماية للمستهل
كافية بدحتويات ككمية كبؾالات كطرؽ استعماؿ كل منتج من ابؼنتجات، إلذ غتَ ذلك من ابؼعلومات الضركرية، 

 ؛على أف تصاغ كل ىذه الأمور بلغة بسيطة كسهلة تتيح للمستهلك استيعابها كفهمها
                                                 

 .72ػػػ   70فاطمة بؿمّد أبضد العاصي، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
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كلّر ابؼراكز كابؽيئات ابؼختصّة عملية كضع ابؼوّاصفات القياسية للمنتجات، كإقناع ابؼنتجتُ ت. ج
بددل أبنية تقديم البيانات الكاملة كالدقيقة كالصادقة عن منتجاتهم في بضاية ابؼستهلك من ابػداع التسويقي، 

  ؛ككذلك بضايتو من الأخطار
 الضماف للمستهلك عن السلع كابػدمات ابؼقدّمة لو سواء إلزاـ ابؼنتجتُ أك البائعتُ بضركرة توفتَ. د

 ؛أكاف ىذا الضماف صربونا أك ضمنيّا، مكتوبنا أك شفهيًّا
تفعيل الرقابة الدقيقة من طرؼ ابؽيئات ابؼختصّة فيما بىص بـالفات الأسعار، مع تشديد . ق

 ؛العقوبات الرادعة حتّى لا يتضرّر ابؼستهلك
كاقعية بدا يتناسب مع القدرة الشرائيّة للمستهلك، مع متابعة التغيتَ في  برديد الأسعار بطريقة. ؾ

 ؛الأسعار بدا لا يضر بدصالح ابؼستهلك
 ؛توفتَ الشركط الصحية لاستخداـ ابؼواد كالعبوات بؼا في ذلك التعبئة كالتغليف. ؿ
. قيق العدالة في التًكيجالالتزاـ بإيصاؿ ابؼنتجات إلذ ابؼستهلك في ابؼكاف كالزماف ابؼناسبتُ مع تح. ر
  :دور الجودة ورقابتها في حماية المستهلك. 2

تلعب ابعودة دكرنا ىامًّا في ضماف بضاية ابؼستهلك، كما بيكن أيضنا برقيق ىذه ابغماية من خلاؿ 
تفعيل نشاط الرقابة على ابعودة 

. ػػػ أبنية ابعودة في ضماف بضاية ابؼستهلك
ابؼستهلك بالشكل الذم يتطابق مع توقعّاتو كبوقق رضاه التّاـ عن ػػػ القدرة على برقيق رغبات 

. السلعة أك ابػدمة التي تقدّـ لو
اعتماد ابعودة يعتٍ أفّ ابؼؤسسات ابّذهت للبحث عن ما بييزىا في الأسواؽ عن منافسيها، كما أفّ ػػػ 

ضماف كفائو من منطلق أفّ ىذا ذلك يعتٍ في الوقت نفسو أنّها تركّز على ابؼستهلك، كتسعى إلذ كسب رضاه ك
ابؼستهلك ىو ابؼبّرّ الرئيسي لوجودىا كاستمرارىا في السوؽ، كلتحقيق ىذا ابؽدؼ كغتَه من الأىداؼ بعأت إلذ 
بذؿ كل ما في كسعها من أجل بضاية ابؼستهلك من الغش التسويقي عن طريق ضماف جودة ابؼنتجات من خلاؿ 

 (.Iso)مواصفات كابؼقاييس التقيد بدتطلبات ابؼنظمة الدكلية لل
ػػ عدـ تقيد ابؼؤسسات بعنصر ابعودة بهعلها بزلّ بدبدأ بضاية ابؼستهلك، من جهة أخرل ستفقد 
أجزاء ىامّة من أسواقها، كمستهلكيها لشعورىم بعدـ الرضا نتيجة للنقص في جودة السلع كابػدمات ابؼقدّمة، 

كوف النتيجة في الأختَ مكلفة للمؤسسات ابؼتهاكنة فيستضركف للبحث عن منتجات أخرل بؼؤسسات أخرل، كت
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في موضع ابعودة كمن خلابؽا بضاية ابؼستهلك، لتجد نفسها في كضعيات تنافسية ضعيفة كسيتطلب منها عندئذ 
. بذؿ بؾهودات كبتَة لتصحيح صورتها مرة أخرل في ذىن ابؼستهلكتُ

ستهلك من الأضرار الصحية النّابذة عن استعماؿ ػػػ تلعب الرقابة على ابعودة دكرنا ىامًّا في بضاية الد
مواد أك أغذية فاسدة، كفحص السلع ابؼنتجة بؿليّا أك ابؼستوردة، كبؿاربة الاحتكار، ككضع موّاصفات قيّاسيّة 

. للإنتاج كالاستتَاد كالتصدير
اـ الأشخاص ػػػػ بيكن للرقابة على ابعودة أف تؤدّم دكرىا بفعالية في بضاية ابؼستهلك من خلاؿ قيّ 

ابؼؤىلوف قانوننا بابؼعاينة ابؼباشرة، أك بالفحوص البصرية، كبواسطة أجهزة ابؼكاييل كابؼوازين كابؼقاييس، كبالتدقيق في 
الوثائق، كالاستماع إلذ الأشخاص ابؼسؤكلتُ أك بأخذ عيّنات من ابؼنتج، بالإضافة إلذ زياّرة الأماكن، كالتجهيزات 

بغرض بضاية ابؼستهلك ابعزائرم من  1كجهة للاستهلاؾ، كىذا في كامل أكقات العملذات العلاقة بابؼنتجات الد
بـتلف ابؼخاطر كالتلاعبات التي قد يكوف ضحية بؽا بسبب ابؼمارسات غتَ ابؼشركعة لبعض ابؼسوقتُ، قامت 

الدكلة ابعزائرية باستحداث عدّة ىيئات تكوف بؽا مهمّة بضاية ابؼستهلك كالمجتمع ابعزائرم من ابؼمارسات 
. اللاأخلاقية  للمسوقتُ

يسهم المجلس الوطتٍ بغماية ابؼستهلكتُ في كل الأنشطة : الوطني لحماية المستهلكالمجلس  .1
 :التي بؽا علاقة بحماية كأمن ابؼستهلكتُ حتُ تتمثّل مهامو الأساسيّة فيما يلي

ػػػ يتّخذ كل الإجراءات ابؼمكن أف تساعد في بذنّب الأخطار التي قد تسببها ابؼنتجات كابػدمات 
 ؛، كىذا بضاية للمصالح ابؼادية كابؼعنوية للمستهلكابؼعركضة في السوؽ

 ؛ػػػ يقتًح برامج نسوية بؼراقبة ابعودة كقمع الغش
 ؛ػػػ يقوـ بأنشطة إعلامية كبرسيسيّة بغية توعية ابؼستهلكتُ

 ؛ػػػ تنفيذ البّامج ابػاصّة بؼساعدة بصعيّات بضاية ابؼستهلكتُ في مهامها
لإجراءات التي بؽا علاقة بجودة السلع كابػدمات ابؼقدّمة من قبل كزير ػػػ ابؼوّافقة على كل ابؼواضيع كا

. التجارة، أك من قبل أم ىيئة مؤسساتية معنية بالأمر
 

                                                 

عيساني الربيع كمعامتَ سفياف،   1
« (حالة الجزائر)آليات حماية المستهلك من مخاطر انتشار ظاىرة الخداع والغش التسويقي  »

، بؾلة معارؼ 

 .  22ػػػ  26، ص ص2015العلوـ الاقتصادية، العدد التاسع عشر، المجلد العاشر، ديسمبّ 
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  :المعهد الجزائري للتقييس.2
ػػػ اعتماد علامات ابؼطابقة للموّاصفات ابعزائرية كطابع ابعودة، كمنح تراخيص استعماؿ ىذه العلامات 

  ؛مراقبة استعمابؽا في إطار التشريع ابؼعموؿ بوكالطوابع، مع 
 ؛ػػػ إعداد كحفظ ككضع في متناكؿ ابعمهور كل الوثائق كابؼعلومات ابؼتصلة بالتقييس

 .ػػػ تطبيق الاتفاقات كابؼعاىدات الدكلية في بؾالات التقييس التي تكوف ابعزائر طرؼ فيها
: شبكة مخابر التجارب وتحليل النوعية. 3
 ؛الإسهاـ في تنظيم بـابر التحليل كمراقبة النوعية كفي تطويرىاػػػ 

 ؛ػػػ ابؼشاركة في إعداد سياسة بغماية الاقتصاد الوطتٍ كالبيئة كأمن ابؼستهلك
ػػػ تكليف الشبكة بإبقاز كل أعماؿ الدراسة كالبحث كالاستشارة، كإجراء التجارب كابؼراقبة ككل خدمات 

 ؛ستهلكتُ كإعلامهمابؼساعدة التقنية بغماية الد
. ػػػ مراقبة نوعية للمنتجات ابؼستوردة كالمحلية عند أخطارىا

بيكن عرض دكر ابؼركز في بؾاؿ مراقبة ابعودة كبضاية  :المركز الجزائري لمراقبة النوعية والرزم. 4
: ابؼستهلك فيما يلي

بؽما العمل، كابؼتعلّق بنوعية ػػػ البحث عن كل أعماؿ الغش كالتزكيتَ كبـالفة التشريع كالتنظيم ابعارم 
. ابؼنتجات

ػػػ بهرم في ابؼخبّ أم برليل أك بحث ضركرين لفحص مدل مطابقة ابؼنتجات للمقاييس ابؼعتمدة أك 
. للمواصفات القانونية أك التنظيمية التي ينبغي أف تتميز بها

كم على بـاطر ػػػ بذرم برقيقات أك أبحاث ذات طابع كطتٍ إقليمي لكشف كل سلعة أك خدمة تنط
. لصحة ابؼستهلك أك أمنو لإزالتها، أك يأمر من يقوـ بذلك

ػػػػ يتولّذ تسيتَ ابؼخابر كابؼفتشيات كالفرؽ ابؼتخصصة في مراقبة النوعية كقمع الغش 
تهتمّ ىذه ابعمعيّات بنشر ثقافة الاستهلاؾ السليم في أكساط : جمعيّات حماية المستهلك.  5

عن ابؼصالح ابؼادية كابؼعنوية للمستهلكتُ، ترفع اىتماماتهم كرغباتهم إلذ ابؼتعاملتُ، المجتمع كتتكل بالدّفاع 
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كتطلّعاتهم كشكاكيهم إلذ الإدارة ابؼعنية أك إلذ القضاء، كما تسعى إلذ إبهاد دكر دائم بتُ ابؼستهلكتُ 
. 1كابؼتعاملتُ

ة ابؼستهلك من تطوّر الوعي على بغية تفعيل بضاية ابؼستهلك في ابعزائر بساشيًّا مع ما تشهده بضام
، 1989فبّاير  07ابؼؤرخّ في ( 02.89)القانوف رقم  1989ابؼستول الدكلر، أصدرت ابعزائر في أكائل سنة 

ابؼتعلّق بالقواعد العامّة بغماية ابؼستهلك، بحيث بهسّد ىذا القانوف ابؼبادئ الأساسيّة بؼراقبة السلع كابػدمات 
ربة كقمع بـتلف أنواع الغش كالتحايل ابؼمارس على ابؼستهلك كمن ابؼبادئ الأساسيّة ابؼعركضة للاستهلاؾ، كبؿا

: التي تضمنها ىذا القانوف بقد
ابؼنتج سواء أكاف سلعة أك خدمة على ضمانات ضد كل ابؼخاطر التي بيكن أف تتسبب  توفّرإجبارية  .1

 .في إحداث ضرر بصحة ابؼستهلك أك بأمنو أك بدصابغو ابؼادية
 .ية مطابقة ابؼنتج ابؼعركض للاستهلاؾ للمقاييس ابؼعتمدة، كابؼوّاصفات القانونية كالتنظيميّةإجبار .2
 .إجبارية إعلاـ ابؼستهلك بخصائص ابؼنتج ابؼعركض كبفيزاتو من أجل الاستهلاؾ .3
 .إجبارية ابؼراقبة الذّاتية بالإضافة إلذ إجبارية الضمانات .4
 .إليو في إطار التبادؿ حق ابؼستهلك في بذريب ابؼنتجات ابؼقدّمة .5

نصًّا تنظيميّا متعلّقنا بإجراءات  70كمن أجل كضع القانوف ابؼشار إليو أعلاه حيز التنفيذ تّم إصدار أكثر من 
جواف  23بتاريخ  04/02ابؼراقبة كابؼوّاصفات التقنية لبعض ابؼنتجات يضاؼ إلذ ذلك صدكر القانوف رقم 

ابؼمارسات التجارية من أجل تدعيم ابؼنظومة التشريعية ابؼنظمة للمجاؿ  ، الذم بودد القواعد ابؼطبقة على2004
. 2التجارم بصفة عامّة كبضاية ابؼستهلك بصفة خاصة من الأشكاؿ ابعديدة للتحايل كالغش كالتلاعب

 
 
 

                                                 

بن سحنوف بظتَ،   1
إسهام التسويق الاجتماعي والبيئي في معالجة الآثار السلبية للممارسات التسويقية اللاأخلاقية ـــ دراسة ميدانية في  »

 الجزائر
»

 .  212ػػػ   210، ص ص2014ػػػ  2013، 03ـ التجارية، بزصص تسويق، جامعة ابعزائر، أطركحة دكتوراه، العلو

بؿمودم أبضد، كضبياف كربية،  2
 آليّات حماية المستهلك من الخداع التسويقي »

»
، بؾلّة ابؼشكاة في الاقتصاد التنمية كالقانوف، العدد الأكّؿ، المجلد 

 .46ػػػ  45، ص ص2021السادس، جامعة تيسمسيلت، 
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. القرار الشرائي الناتج عن الخداع التسويقي وأثره على عناصر المزيج الترويجي: لمبحث الرابعا
 :المستهلك وتأثير الخداع التسويقي على قراره الشرائي: لأوّلالمطلب ا

من يتعرّض للخداع الإعلاني الذم تتضمنو الإعلانات التي يتلقّاىا عبّ رسائل الإعلاف  » :ىو :المستهلك

، بؿاكلات (ابؼزيفّة)الوعود الكاذبةف الوصف غتَ الكامل، ابؼقارنات ابػادعة : ابؼختلفة، كمن صور ىذا ابػداع

. 1« الإغراء كالتحويل

ذلك الفرد الذم يقوـ بالبحث عن السلعة أك ابػدمة كشرائها، لاستخدامو ابػاص أك  » :ىو :لمستهلكا

. 2«م العائل

، فإنّها (ابؼسوّؽ)ػػػ تعدّ بفارسات ابػداع التسويقي بؽا عواقب سلبيّة على كل من ابؼستهلك كابؼنظّمة 
النية لإعادة الشراء كنيّة ) كفقداف الثقة التي تؤدّم إلذ السلوكات السلبيّة تؤدّم إلذ استيّاء ابؼستهلك، كالشك 

من ناحية أخرل تعاني ابؼنظمة من خسائر كبتَة على ابؼدل الطويل بظعة سيّئة تؤدّم إلذ فقداف الزبائن ك ( التوصيّة
. 3ابؼستثمرين

ية ابؼمارسات التسويقية ػػػ بسبب ابغقد كالغل على ذلك ابؼسوّؽ الذم كاف سبب في كقوعهم ضح
اللاأخلاقية، قد ينتهي الأمر بتكوين مواقف انطباعيّة سلبية في قرارىم الشرائي بجميع ظركفو كحيثيّاتو حيث يقرركف 

. 4مقاطعتو كعدـ التعامل معو مرة أخرل

                                                 

صلاح علي الأشقر،   1
اتّجاىات المستهلكين نحو ممارسات الخداع التسويقي في عنصر الإعلان دراسة ميدانيّة لعيّنة من المستهلكين  »

 المتعاملين مع سوق سيتي مول التّجاري بمدينة الخمس
»

، بؾلّة العلوـ الاقتصاديةّ كالسيّاسيّة، العدد ابغادم عشر، جامعة الأبظرين الإسلامية، 
 . 164، ص2018

سامر ابؼصطفى،   2
 خلق الوعي لدى المستهلكين دور جمعية حماية المستهلك في »

»
، بؾلّة جامعة دمشق للعلوـ الاقتصادية كالقانونيّة، العدد 

 . 98، ص2013، الثاني، المجلد التاسع كالعشركف
 .140مرجع سبق ذكره، ص ،علي عبودم كآخركف  3
عبد الربضاف أنور،   4

ولاية مساىمة المستهلك من الحد من الممارسات التسويقية اللاأخلاقية ــــ دراسة ميدانية لعيّنة من المستهلكين في  »

  الوادي
»

 .85، ص2022، ابعزائر، 02المجلّد ابغادم عشر، جامعة البليدة ، بؾلّة الإدارة كالتنمية للبحوث كالدراسات، العدد الأكؿ، 
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د لدل ػػػ كفي حالة إذا تّم إدراؾ ابػداع في ابؼنتج فسوؼ يتمّ ذلك من خلاؿ ابغواس البشرية ثمّ يتوؿّ 
، أك لا (الرغبة في شرائو)ابؼستهلك شعورنا إبهابيًّا أك سلبيًّا يؤدّم بدكره إلذ أف يصل سلوكيًّا إلذ شراء ىذا ابؼنتج 

. 1(عدـ الرغبة في الشراء)يصل سلوكيا إلذ شراء ىذا ابؼنتج 
لومات عن ػػػ ابؼستهلك قبل شراء أم منتوج يقوـ بعدّة مراحل لاختيّار ابؼنتج الأفضل فيجمع مع

ابؼنتجات ابؼتواجدة في السوؽ، كيقوـ بعملية تقديم للبدائل ابؼتاحة من أجل شراء أحسن منتوج بفكن، كبىتار في 
الأختَ ابؼنتوج الذم يراه مناسب لو لكن عند تعرّضو للخداع كالتضليل، فإنوّ سوؼ يعيد النظر في مراحل عملية 

. ابؼنظّمة بل من ابؼنظمة في حد ذاتها كيفقد ثقتو بهاشرائو كيغتَ ابّذاىاتو ، ليس فقط من منتجات 
ػػػ قد يكوف ابؼستهلك قبل شراء ابؼنتجات ابؼنظّمة بومل نظرة سلبية بؽا نابعة عن معلومات بظعها، 

كتأثرّ بها من الوسط الذم يعيش بو كمن ابعماعات ابؼرجعية، كقادة الرأم كتعرّضو للممارسات التسويقية ابؼضللة 
. 2ابؼوقف أك الابّذاهيعزز ىذا 

: الممارسات الأخلاقية في عناصر المزيج الترويجي: المطلب الثاني
على نشر السلوؾ الأخلاقي من خلاؿ بذنّب   Sack Abrattػػػػ تعتمد أخلاقيّات التًكيج كفق 

ؤسسة في الرسائل التي تستغل العواطف الزبوف، كما بهب توفتَ ابؼعلومات حوؿ ابؼنتج من أجل بقاح جهود الد
إقناع الأفراد بشراء منتجاتها، كذلك من خلاؿ عدـ حجب ابغقائق أك أف تكوف غامضة، كما بهب عدـ 
استخداـ الإغراءات النفسيّة في البّامج الإعلانية التًكبهية، كما بهب ألا برجب ابؼؤسسة ابؼعلومات حوؿ 

بتعاد عن استخداـ أسلوب الضغط كالائتماف ابؼنتجات في إعلاناتها التي تستهدؼ الفقراء كغتَ ابؼتعلمتُ، كالا
ابؼضلل للمبيعات كاستخداـ الإغراء كالقهر كابػوؼ كالتلاعب في الإعلاف، أـ بالنسبة للبّامج التًكبهية التي 

. 3تستهدؼ الأطفاؿ بهب أف تكوف ىادئة كتدرس كتفحص للتأكّد من دقتّها كصدقها كملاءمتها

                                                 

إبراىيم بصاؿ أمتُ ابؼتولر،   1
« إدراك المستهلك النّهائي لممارسات الخداع التسويقي ودوره في ترشيد الاتّجاىات نحو الشراء »

، كلية 

 .18، ص2011التجارة، جامعة الزقازيق، مصر، الطبعة الأكلذ، 

بوشناؽ صفيّة،   2
 دور جمعيّات حماية المستهلك الجزائري في التصدي للمارسات التسويقيّة المضللة »

»
، مذكّرة ماجستتَ، بزصص دراسات 

 .89ػػػ  88، ص ص2018ػػػ  2017، 1كبحوث تسويقيّة، جامعة فرحات عبّاس سطيف

براىيمي مسيكة كمرداكم كماؿ،   3
الصورة الذىنية لدى زبائن خدمة الهاتف النقال موبيليس بولاية أثر أخلاقيّات التسويق على بناء  »

«قسنطينة
 .72، ص2019، بؾلّة دراسات اقتصادية، العدد الأكّؿ، المجلّد السادس، جامعة عبد ابغميد مهرم، قسنطينة، ابعزائر، 
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فيو تكوف ابؼؤسسة مطالبة بتصوير نشاطها الإعلاني، بحيث  :نـــ أخلاقيّات الممارسة في الإعلا
يكوف ىادفنا كصادقنا كغتَ بـادع كيتوافق مع عادات الفئة ابؼستهدفة كتقاليدىا، كتقدّـ ابؼعلومات اللازمة التي تفيد 

. ابؼستهلك كتساعده على اختيّار ابؼنتوج ابؼناسب لو
بذنّب الكذب في الرسالة الإعلانية أك انبهار ابؼستهلك ػػػ إفّ ابعانب الأخلاقي في الإعلاف يكوف ب

بدختلف ابغيل السينمائيّة، إضافة إلذ الإعلاف فإفّ عناصر ابؼزيج التًكبهي الأخرل بهب أف بسارسها ابؼؤسسة كفق 
. 1ضوابط أخلاقيّة بؿدّدة، كبفارستها بهب أف بزلو من جوانب الكذب كالغش كالتضليل كابػداع بشتّى أنواعو

يفتًض على منظّمات الأعماؿ أف بسارس أعماؿ التًكيج كالإعلاف كفق إطار أخلاقي يتضمّن ك
: مايلي

 ؛الصدؽ كابؼوضوعية ػػػػ              
 ؛ػػػ بذنّب الإفراط أك ابؼبالغة كالأخلاقيّات كقيم ابؼستهلك كالمجتمع

 ؛ػػػ أف تكوف بؿفّزة للتنافس كدافعة للإبداع كالتطوير كالتحديث
. 2ػػػػ أف تكوف تثقيفيّة للمستهلكتُ مساعدة على ترشيد  السلوؾ كالقرارات الشرائيّة كالاستهلاكيّة

  :ـــ أخلاقيّات البيع الشخصي
قدرة مندكب ابؼبيعات على تطبيق آلية التوجّو التسويقي من خلاؿ بؿاكلتو : البيع ابؼوجّو للعميل ىو

مساعدة العملاء في ابّزاذ قراراتهم الشرائيّة التي سوؼ تلبّي رغباتهم كحاجاتهم؛ كبالتّالر كسب رضاىم برعاية ىذا 
ثقافة مشتًكة تضع فهمنا دقيقا ككاضحنا للعملاء كخلق التوجّو البيعي، فإفّ ابؼؤسسات برتاج إلذ تطوير أك تنمية 

قيمة بؽم، كذلك بالاعتماد على بصلة من الإجراءات تشمل تفعيل الدّعم الواجب تقدبيو للعميل،  ككذا رضا 
ابؼستهلك ابؼستند إلذ التفاعل بينو كبتُ مندكبي ابؼبيعات بالإضافة لإدراؾ سلوؾ ابؼستهلك كالتفاعل معو بأخلاقية 

فافية عالية، كمنو بؼهارات البيع الشخصي أف نساعد في حل ابؼشاكل، التي قد تنشأ بتُ رجاؿ البيع كالعملاء كش

                                                 

يوسف تبوب كحكيم بن جركدة،   1
«
ع التسويقي في عناصر المزيج الترويجي، ــــ مدى تأثير القرار الشرائي للمستهلك الجزائري من الخدا 

، 2020، بؾلّة الاقتصاد كالتنمية البشرية، العدد الأكؿ، المجلد ابغادم عشر، جامعة جيجل، « دراسة حالة الترويج للهواتف النقالة بولاية جيجل

 .89ص

مصطفاكم بظيحة،   2
«
 ـــ دراسة حالةمعايير تطبيق أخلاقيّات التسويق في المؤسسات الاقتصادية   

»
، مذكّرة ماستً، بزصص استًاتيجية 

 .99، ص2013ػػػ  2012كتسويق، جامعة ابؼسيلة، 
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من جهة، كبتُ ابؼؤسسة من جهة أخرل، كىي بذلك برافظ على الالتزامات الأخلاقية لقول البيع في أداء 
. مهامهم بكفاءة كفعالية بذاه العملاء

تتمثّل أخلاقيّات العلاقات العامّة أنّها تدعو فلسفة العلاقات العامّة  :مّةـــ أخلاقيّات العلاقات العا
للمؤسسة إلذ الالتزاـ بدبادئ الأخلاؽ كالنّزاىة كالصدؽ كالعدالة، كىكذا فهي لا بزدع ابعمهور كلا تغشو بل 

لاـ، كإفّ النجاح تسعى إلذ كسب ثقتو بالقدكة ابغسنة، كليس بالأقواؿ فقط، فالعلاقات العامّة ىي سلوؾ كإع
الأساسي لأنشطة العلاقات العامّة يكمن بالأساس بتواجد بؾموعة من العاملتُ، الذين يتصفوف بقدرات عالية 

على كسب الأصدقاء كبناء العلاقات طويلة الأجل مع كافة ابعهات ابؼستهدفة، بالإضافة لقدراتهم على التعامل 
. يةمع ابؼواقف الإنسانية كالاجتماعية كالأخلاؽ

ػػػػ بهب التعامل مع ابعمهور بعدالة، كقوؿ ابغقيقة بدقة، خدمة الصالح العاـ، عدـ توزيع معلومات 
مضللة أك كاذبة، أف لا تفسد العلاقة مع ابغكومة كابعهات ذات العلاقة بابؼؤسسة، القيّاـ بنشاط يوّازف بتُ 

ستقباؿ كجهات نظر ابعمهور بكوىا بؼعرفة الرأم مصالح ابؼؤسسة كبصهورىا كالبيئة المحيطة، بث برامج إعلامية كا
العاـ، الابتعاد عن الغش كالتزكير، السعي إلذ كسب ثقة ابعماىتَ من خلاؿ سياستها ابعيّدة، كتربصة تلك 

. السيّاسات إلذ أعماؿ جيّدة تناؿ إعجاب ابعماىتَ كقبوبؽا
اعل كمنافع مشتًكة بعميع تعدّ من الأساليب التي برقّق تف :أخلاقيّات تنشيط المبيعاتػػػ 

ابؼتعاملتُ، كبقدر تعلّق الأمر في ابعانب الأخلاقي للتفاعل مع ىذه الوسيلة للاتّصالات التسويقيّة عبّ استخداـ 
إلخ، كالتي تعتبّ بصيعها رسائل موجّهة بكو ...الأدكات التًكبهيّة ابؼتمثلّة بكوبونات ابؼبيعات، ابعوائز، التنزيلات

د يظهر بابعانب الأخلاقي في ىذه الأدكات من عدمو عندما يتفاعل ابؼستهلك شكل حقيقي ابؼستهلك، كلكن ؽ
. مع ىذه الأدكات، كيكتشف بأنّها غتَ حقيقيّة أك أنّها لا تتطابق فعليّا مع ما تّم التًكيج لو من طرؼ ابؼرسل

قيّة في بفارسة التسويق من ابغلوؿ ابؼمكنة لتفادم الأساليب غتَ البّ :ــــ أخلاقيّات التسويق المباشر
. عدـ إرساؿ بريد إلكتًكني إلذ ابؼستخدمتُ الذين لد يطلبوا ذلك: ابؼباشر نذكر على سبيل ابؼثاؿ

ػػػ إذا كانت ىناؾ ضركرة لنشر القوائم الالكتًكنيّة للطركد البّيديةّ من ابؼستخدـ بهب أف تنشر فقط 
. تلك التي قدّمت موافقتها على ذلك
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ات التي تّم ابغصوؿ عليها من الانتًنت بفنوع كإرسابؽا، إذا لد يعط صاحب ىذه البيانات ػػػ بصع البياف
. 1ابؼوّافقة على ذلك

: أثر الخداع التسويقي في عناصر المزيج الترويجي على قرار شراء: الثالث طلبالم
اذ قرارات الشراء غتَ ػػػػ تعتمد ابؼمارسات ابػداع التسويقي ابؼتكررة التأثتَ على ابؼستهلك من خلاؿ اتّخ

السليمة، التي تؤدّم إلذ زياّدة ابؼبيعات كالأرباح كعند ابّزاذ قرارات التسويق تركّز العديد من ابؼنظّمات على برقيق 
الأرباح للشركة كتتجاىل في الوقت نفسو احتيّاجات ابؼستهلكتُ، على الرغم من أفّ ابؼستهلكتُ يدركوف أفّ ىناؾ 

لا بيلكوف ابؼعرفة الكافيّة حوؿ تقنيّات ابػداع، كأنّها غالبنا ما تكوف غتَ قادرة على اكتشاؼ  خداع التسويق، كأنّهم
كبذنّب ذلك، على الرغم من أفّ العديد من ابؼنظّمات في بصيع القطاعات قد استعملت بفارسات ابػداع 

. 2التسويقي
كيد أفّ ذلك سيكوف لو انعكاسات ػػػ عندما يتعرّض ابؼستهلك للممارسات التسويقية اللاأخلاقيّة الأ

. 3ابغصّة السوقيّة، كصورة ابؼنظّمة كمركزىا في السوؽ: سلبيّة على عدّة بؾالات، مثل
ػػػ من ىذه ابؼمارسات ما تعلّق بابػداع كالغش ابؼمارس في النشاط التسويقي في بؿاكلة للتأثتَ على 

لو، كلكنّو يتًتّب عليو نتائج إبهابيّة للمؤسسة التي بسارس ىذا  ابؼستهلك، حتّى يتّخذ قرارنا شرائيّا غتَ سليم بالنّسبة
النّوع من ابػداع من زياّدة في ابؼبيعات، كبالتالر الأرباح التي قد تعجز ابؼؤسسة عن برقيقها ما لد تلجأ إلذ مثل 

. ىذه ابؼمارسات
انعكاسات سلبية، كلكن ماذا لو اكتشف ابؼستهلك ابؼمارسات ابػادعة؟ الأكيد أفّ ذلك سيكوف لو 

فابؼستهلك قد بىدع مرةّ كلكن ليس في كل مرة، كبالتّالر قد بوقق ابؼسوّقوف الذين بيارسوف ابػداع النّتائج التي 
يريدكنها، كلكن ذلك قد يكوف لأجل قصتَ على حساب النتائج على ابؼدل البعيد، خاصّة كأفّ الآثار السلبية 

ستهلك، الذم يقع ضحية ابػداع كإبّما سيعلم بو الكثتَ من ابؼستهلكتُ بسثّل ىذه ابؼمارسات لن تقتصر على الد
. 4نتيجة الكلمة ابؼنطوقة

                                                 

عائشة عمرم، كخالد قاشي،   1
 مساىمة أخلاقيّات التسويق في زيادة فعالية أدوات الاتصال التسويقية »

»
، بؾلة إدارة الأعماؿ كالدراسات 

 . 231ػػػ  227، ص ص2018الاقتصادية، العدد الثاني، المجلّد الرابع، جامعة البويرة، ابعزائر، 
 . 140علي عبودم كآخركف، مرجع سبق ذكره، ص  2
 .84، مرجع سبق ذكره، صعبد الربضاف أنور  3
 .66يوسف تبوب كحكيم بن جركدة، مرجع سبق ذكره، ص 4
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ىو بفارسات بالشكل الذم بهعل ابؼستهلك يأخذ انطباعنا خاطئنا بذاه ابؼنتوج  :ــــ الخداع التسويقي
ئة قد تؤذيو بطريقة أك بأخرل، كعناصر ابؼزيج التسويقي الأخرل، بفاّ يعوّده على ابّزاذ قرارات استهلاكية خاط
. 1كيهدؼ بعض ابؼسؤكلتُ من ذلك إلذ خلق تأثتَ إبهابي على ابؼبيعات كالأرباح

قرار شرائي غتَ سليم كخاطئ : كعليو بيكن تعريف القرار الشرائي النّاتج عن ابػداع التسويقي بأنوّ
ة عن ابؼنتج أك عناصر ابؼزيج التسويق نتيجة تلقي معلومات مغلوطة مظلّلة كتكوين مفاىيم خاطئة، كغتَ صحيح

. الأخرل، يؤدّم إلذ أذيتو كإبغاؽ الضرر بدصلحتو
 ؛التسبب في خسارة مالو ككقتو: 2بيكن تلخيص ذلك في

 ؛ػػػ يتعرّض بؼخاطر ابؼس بصحّتو كسلامتو
. ػػػ النظرة السلبيّة للإنساف لنفسو أك نظرة الآخرين لو

شراء النّاتج عن ابػداع يؤثرّ إبهابيًّا على ابؼدل القصتَ، كلكنّو يؤثرّ بيكننا القوؿ بفاّ سبق أفّ قرار اؿ
سلبنا على ابؼدل الطويل على ابؼنتج أك ابؼؤسسة، كمنو فهو يؤثرّ على عناصر التًكيج كعنصر أساسي للاتّصاؿ مع 

(.   ابؼنتج كابؼؤسسة)ابؼستهلكتُ، ككذا للتعريف كالإعلاف بؽذا الأختَ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 .87يوسف تبوب كحكيم بن جركدة، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .86بوشناؽ صفيّة، مرجع سبق ذكره، ص 2
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: الفصل خلاصة
قمنا من خلاؿ ىذا الفصل بعرض بـتلف ابؼفاىيم النظرية حوؿ متغتَات الدراسة إذ؛ حاكلنا فهم 

طبيعة عملية ابّزاذ القرار الشرائي لدل ابؼستهلك كبضايتو، من بـتلف الأساليب ابؼتنوعة بؼمارسات ابػداع 
ستهلك كعلى قراراتو الشرائية، من أجل الربح التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي، التي تسعى في التأثتَ على الد

 . السريع دكف مراعاة الأضرار التي تسببها ىذه ابؼمارسات للمستهلك
 

 
 
 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :التطبيقيالفصــــــــل 
 أثر الخداع التسويقي في عناصر المزيج الترويجي على قرار الشراء           
 
 

 .لمحة عن الطب البديل :المبحث الأوّل    
 الطريقة كالإجراءات ابؼتبعة في الدراسة ابؼيدانية :المبحث الثاني    
 .برليل نتائج الدراسة ابؼيدانية، كتفستَىا كمناقشتها :المبحث الثالث   

 .خلاصة    
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: تمهيد
رغم الاكتشافات التي عرفها الطب ابغديث كما حققو في علاج الأمراض كشفاء الأجساـ، إلا أفّ 

كالعودة إلذ الطبيعة لعلاج الكثتَ من الأمراض زاد كبشكل كبتَ، كقد الاىتماـ بأساليب العلاج بالطب البديل 
يكوف ىذا الاىتماـ ناتج عن بقاح الطب البديل كفائدتو العلاجية أك قد يكوف الأمر متعلق بجوانب ثقافية تتوارثها 

كسنتطرؽ من  الأجياؿ كالتي ربظت الاستمرارية كالنجاح بؼختلف أشكاؿ العلاج بالطب البديل حتى يومنا ىذا،
خلاؿ ىذا الفصل إلذ برديد أثر ابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي على قرار الشراء للربط بتُ الدراسة 

 .النظرية كالواقع اعتمادنا على ابؼعلومات ابؼقدمة من خلاؿ الاستبياف ابؼوجّو بؼستهلكي الطب البديل
 لمحة عن الطب البديل: المبحث الأول
 :تعريف الطب البديل: لالمطلب الأو

الطب البديل ىو الطب الشعبي أك ما يعرؼ بالرعاية الصحية غتَ الربظية، كىو بؾموع ابػدمات 
الصحية غتَ ابؼرتبطة بالعلوـ الطبية العلاجية أم بعيدا عن ابؼستشفيات كالأطباء كالأخصائيتُ، فهي بفارسات 

اط علمي بدهنة الطب أك الفريق الطبي، كقد تكوف كخدمات تقدّـ للمرضى من قبل أشخاص ليس بؽم أم ارتب
 .  1عندىم خبّة ميدانية أك معلومات أك بفارسات موركثة من آبائهم أك أجدادىم

كما تنظر منظمة الصحة العابؼية إلذ الطب الشعبي على اعتبار أنوّ شكل من أشكاؿ الطب التقليدم 

كما تتضمّن ابؼعابعات . قبل ظهور الطب العلمي ابغديث يشتَ إلذ الطرؽ كالوسائل التي كجدت »: كتعرفو بأنوّ

 .2«الصحية التي تنتمي إلذ تراث كل بؾتمع كتنتقل من جيل إلذ جيل

 
 
 
 
 
 

                                                 
علم ، بزصص الاجتماعيةأطركحة دكتوراه، العلوـ ، « التصورات الاجتماعية للطب الشعبي ــ دراسة ميدانية في منطقة الزيبان »سعيدة شتُ،  1

      .149، ص 2015ػػػ  2014، بسكرة، جامعة اجتماع تنمية
 .148نفس ابؼرجع، ص 2
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 :أىمية الطب البديل وخصائصو: المطلب الثاني
 :تكمن أىمية الطب البديل أيضا في: الأىمية .1
   يساىم الطب البديل في التنمية الاقتصادية لعدد من البلداف خاصّة مع انتشار العقبات ابؼالية

على الصعيد العابؼي، بؽذا بيكن استعماؿ الطب البديل لأغراض تعزيز الصحة كالرعاية الذاتية كالوقاية من 
 ؛الأمراض، بفاّ يؤدّم إلذ بزفيض فعلي في تكاليف الرعاية الصحية

   ّة جهات دكلية كإقليمية معنية بابؼسائل الصحية على تطبيق استخداـ كسائل العلاج حثت عد
بالطب البديل باعتبار أنّها فعّالة كآمنة كقليلة التكلفة، كلا تتسبب بحدكث أعراض جانبية حتى باتت معظم 

 ؛«الطبيعة أعقل من أبنائها كأفّ الطبيعة منفردة كغتَ ضارة  »: سقراط القائلة بصلةابعمعيات الطبية العاملية تتبتٌ 

   الانتشار الواسع للطب البديل في أرجاء العالد يفسّر بقاعتو كاىتماـ الأفراد بو لاستخدامو في
 ؛عملية الرعاية الصحية

   ،أكّد أطبّاء بـتصوف من أبنية كسائل الطب البديل في علاج الكثتَ من الأمراض ابؼستعصية
ار بعض الأطباء إلذ أف فهم كإدراؾ ابؼعتٌ أك ابؼغزل ابغقيقي للإنتاج أك الإخراج الفتٍ للمريض يساعد في كأش

رسم صورة كاملة لتشخيص ابؼريض كعلاجو، كما يساعد في كضع التحليل النفسي الأمثل بفاّ يكوف لو أبلغ الأثر 
 .1ءفي كضع أفضل الوسائل العلاجية التي قد تؤدّم إلذ سرعة الشفا

 :خصائص الطب البديل. 2
يتميز الطب البديل بسمات عديدة جعلتو بوتل الصدارة في علاج الكثتَ من الأمراض ابؼستعصية، 

 :كبيكن إبصابؽا فيما يلي
 مارس الإنساف الطب البديل منذ آلاؼ السنتُ كمرّ بالكثتَ من التجارب كابػبّات : الأصالة

 .إذ أفّ ىناؾ انسجاـ كتكامل بتُ الإنساف كالنباتالنّاجحة فالأصل في الإنساف ىو الأرض 
 فطب الآباء كالأجداد أك ما يسمى الآف بالطب البديل كالعلاجات البديلة بيكنها  :الفعالية

بالفعل إعادة تشكيل بيوكيمياء ابعسم، كإحداث تغتَات حيوية كعصبية تشفي ابعسد، كتساعد مقاكمة العدكل 
 .كالأمراض

                                                 
في العلوـ التجارية،  ماستًمذكرة ، « (الطب البديل)دراسة سلوك المستهلك اتجاه الخدمات الصحية  »بضتَكش أحلاـ، كبوبؽواش صراح،   1

 . 52، ص2020ػػػ  2019بزصص تسويق ابػدمات، جامعة بؿمد الصديق بن بوي ػػػ جيجل، 
. 
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 ياننا تكوف تكلفة الطب البديل أقل بكثتَ من الطب ابغديث، كىذا الأختَ أح: معقولية التكلفة
 .يضع عبئا كبتَا على مستول الأفراد كابغكومات في ظل الارتفاع ابؼتزايد لأسعار العلاج كالدكاء

 يدفع الطب البديل ابؼريض بأف يكوف إبهابيًّا كبوملو قسطنا كبتَنا من : المشاركة الفعالة للمريض
كضعو الصحي، بأف بهعلو يفكّر في طريقة معيشتو كعاداتو الغذائيّة كنومو، ككذا تعاملو مع التكنولوجيا مسؤكلية 

 .1ابغديثة، كحتى أكاني إعداد الطعاـ كىنا يكوف ابؼريض قد شارؾ في العلاج
 :كمن خصائصو أيضا أف  
 اض يعطينا نتائج أم أفّ الاعتماد على الطب البديل في معابعة بعض الأمر: نتائجو إيجابيّة

 .إبهابية كسرعة في الشفاء خاصّة إذا استعملنا مواد طبيعية كالعسل

، مع العلم أنوّ لا تنتج «عليكم بالشفائتُ القرآف كالعسل  »: كسلمالرسوؿ صلى الله عليو  كفي حديث

في بعض ابغالات النادرة  آثار جانبية إلا( العسل كابغبة السوداء كغتَىا بفا ذكر في السنة النبوية)عن ىذه ابؼواد 
 .    2كالاستثنائية

 :أنواع الطب البديل: المطلب الثالث
تعددت أنواع الطب البديل كبفارساتو في العالد بشكل عاـ، فكاف لكل حضارة عدد من 

أساليب العلاج كالتداكم، كالتي تشكّلت من ابؼوركث الفكرم كالثقافي لتلك الشعوب، كمع الانفتاح الإعلامي 
كاصل الثقافي بتُ ابغضارات انتشرت العديد من أنواع العلاج البديل بتُ الدكؿ، كناؿ بعضها شهرة كاسعة كالت

كقبولا من طرؼ الشعوب، كعناية من ابؼهتمتُ كابؼختصتُ، كتندرج أنواع خدمات الطب البديل ضمن تصنيفات 
 :3عديدة تذكر منها ما يلي

  :الطب البديل .1
خداـ كميات ضئيلة من موارد معينة يزيل الأعراض التي بردثها كمنو العلاج بابؼثل، أم است

ابؼنشطة  (co4)ككجد أفّ ىذا العلاج يزيد من إفراز ابػلايا ابؼناعية . الكميات الكبتَة من نفس ابؼواد
بعهاز ابؼناعة، كمنو أيضا العلاج بدكونات الطبيعة مع حث الطاقة الداخلية للجسم، كالعلاج ابؽندم 

                                                 
 .53مرجع سبق ذكره، صبضتَكش أحلاـ، كبوبؽواش صراح،  1
 .53ابؼرجع نفسو، ص 2
في العلوـ الإنسانية  ماجستتَمذكرة  ،« ظاىرة انتشار طب الأعشاب في الوسط الحضري ـــ دراسة ميدانية في الجزائر »قويسمي أمتُ فيصل،  3

 . 107، ص2015ػػػ  2014، 2كالاجتماعية، بزصص علم الاجتماع ابغضرم، جامعة ابعزائر
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أك   Acupunctureعشاب، كاستخداـ طاقة ابعسم كالعقل، كالعلاج بالإبر الصينية بالغذاء كالأ
الوخز بالإبر طريقة علاجية معتمدة على إدخاؿ إبرات ىيئة معينة في نقاط معينة على جسم ابؼريض 

 . بؼدة زمنية قصتَة في ابعلسات العلاجية
 :سيطرة العقل على البدن .2

أك فن الاستًخاء، كىو فن بضاية  Méditationعن طريق أداء بعض التمارين كالتًكيز كالصلاة 
الإنساف لنفسو من ابّزاذ القرارات ابػاطئة كابؼتسرعة، ككذلك ىو فن استعادة الإنساف لتوازنو كراحتو كحيويتو 

 .كىدكئو، كالأىم ما في الاستًخاء ىو أف بىضع ابعسم كليا للسيطرة
س الإنساف فن الاستًخاء منذ آلاؼ السنتُ، كابّزذ علاجا بغالات الإجهاد كالقلق لقد مار

كالتوتر، كلتجنب العديد من الأمراض، كقد تّم اكتشاؼ العلاقة التي تربط بتُ الإجهاد كالتوتر الناتج عن التعب 
د من الاستًخاء استلاـ أفّ ابؼقصو" ستيز"كيرل أستاذ الرياضة . ابعسدم كالقلق النفسي كالعديد من الأمراض

ابعسد استلاما تاما لقوانتُ ابعاذبية، كاستلاـ العقل للطبيعة، بحيث تتحوؿ الطاقة كلها إلذ تنفس ديناميكي 
 .عميق

حيث يرل في ىذه الفلسفة أفّ كل شيء في صحة الإنساف كسعادتو يبدأ من العقل، إف العجز 
 .1ة كأكثرىا شيوعناعن الاستًخاء كاحد من أعقد أمراض مدينتنا الراىن

 :العلاج بالمكونات الطبيعية .3
مثل الفيتامينات كبعض الأعشاب كالنباتات كالعلاج بابؼاء كغتَىا، فالأعشاب مثلا برتوم على 

خواص علاجية متعددة، فإفّ لكل منها بؾموعة من الآثار ابؼعينةعلى أجهزة معينة في ابعسم، ككذلك آثار عامّة، 
ين خواص الأعشاب كالأعراض ابؼرضية بيكن بؾابهة ابؼرض بإطاره الكامل مرة كاحدة كبرقيق كبالاختيّار ابؼتوافق ب

 .الشفاء بسرعة كباستعماؿ أقل جرعة بفكنة للشفاء
حيث بوتوم كل عشب على مئات العناصر البيوكيميائية التي قد يكوف بؽا تأثتَ على ابعسم كقد 

ابؼغتَة، : سم، كقد ذكر للأعشاب أكثر من مائة خاصية منهاقسمت الأعشاب بحسب تأثتَىا الفيزيولوجي في الج
 .2إلخ...ابؼسكن للألد، ابؼضادة للحموة، ابؼضادة لتشنج العضلات، ابؼقوية جنسيا

 
                                                 

 .108قويسمي أمتُ فيصل، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .108نفس ابؼرجع ، ص 2
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 :العلاج الحركي .4
على طريق أداء بعض التمارين الرياضية التي تنشط ابعسم كالعلاج بالتدليك أك بسارين اليوغا 

yoga العالد، كىي تعبتَ فلسفي ىندم قديم يعود إلذ القرف الثاني قبل ابؼيلاد، ىذا التعبتَ  كىي الأكثر شيوعا في
 .يصنف العقيدة كالابّذاه بكو ابؼثل الأعلى كالعمل كالرياضة بغية الوصوؿ إلذ ىذا ابؽدؼ

كاليوغا رياضة جسدية نفسية فكرية فيها بىضع الإنساف جسده بوظائفو الإرادية كالػػػػلاإرادية 
 . سيطرة العصبية إلذ بؿض إرادتوباؿ

 :العلاج بالطاقة .5
بالتحكّم في ابغركة كالتًكيز كالتنفس بفاّ يؤدّم إلذ تنشيط الدكرة ( شي ػػػ جونغ)كمنو العلاج الصيتٍ 

عن طريق استثارة الطاقة الداخلية للجسم بدحفز خارجي ( رام كي)الدموية كجهاز ابؼناعة، كالعلاج الياباني 
 .بفاّ يؤدم إلذ برفيز ابعسم لعلاج ابػلل العضوم ،(مدرب متخصص)

كىذه نبذة بـتصرة عمّا يدكر في مراكز الطب البديل كابؼكمّل، ففي حقيقة الأمر يوجد الكثتَ من 
 .1الطرؽ البديلة للعلاج كتتعدد كبزتلف بتعدد كاختلاؼ الثقافات كابؼعتقدات حوؿ العالد

 الميدانية الدراسة في المتبعة والإجراءات الطريقة: الثاني المبحث    
تاثتَ ابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج الركبهي  دراسة على أساسي بشكل ابؼيدانية الدراسة تتمحور
 كالأدكات الطريقة برديد على ابؼبحث ىذا يشتمل حيث ،ػػػػػػػ دراسة حالة الطب البديل  على قرار الشراء 

. ابؼيدانية بالدراسة ابؼتعلقة بيانات بصع في ابؼستعملة
 المتبعة الطريقة: الأول المطلب

 الدراسة، كعينة بؾتمع على التعرؼ خلاؿ من الدراسة ىذه في ابؼتبعة لطريقةا عرض ابؼطلب ىذا يتناكؿ
. البيانات ىذه بصع أدكات إلذ بالإضافة البيانات مصادر كأىم

 الدراسة وعينة مجتمع: أولا
 الذين الأشخاص بتُ من أفرادىا يكوف أف ابؼيدانية الدراسة بؾتمع اختيار في بهب الأخذ بعتُ الاعتبار

على قرار ابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي  تأثتَ  على ابغكم كقدرة كالعملية، العلمية ابػبّة لديهم تتوفر
 .سوؽ أىراس بالولاية " زبائن"من مستهلكي  عينة الدراسة ىذه شملت كقد ، "الطب البديل"دراسة حالة الشراء 

                                                 
 .109ص، مرجع سبق ذكره، قويسمي أمتُ فيصل 1
 



 على قرار شراء أثر الخداع التسويقي في عناصر المزيج الترويجي............:التطبيقيصل الف

 

47 

 بتوزيع قمنا حيث الاستبياف، استمارة نشر أك توزيع قبل مسبق بشكل الدراسة عينة حجم برديد يتم لد أنو كما
 الاستمارات بؾموع من استمارة 37 على الإبقاء ،تقرر كالتنظيم كالتبويب الفرز عملية بعد استمارة، 50 حوالر
  .الدراسة عينة لتمثل

 الاستبيان باستمارة إحصائيات خاصة:  (01) رقم جدول
 

 البيان
 الاستبيان

 النسبة التكرار
 %100 50 عنها المعلن الاستمارات عدد

 %16 08المفقودة والمهملة 
 %10 05 الملغاة

 %74 37الصالحة 
 الاستبياف على اعتمادا بةؿالط إعداد من: المصدر

منها للنقص في  05، استبعدت 13بعدما قمنا بإقصاء باقي الاستمارات ابؼقدّرة ب يوضّح، ( 1)جدكؿ رقم 
  .لعدـ استلامها بسبب ضياعها 08الإجابات، ك
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الدراسة  نموذج  :ثانيا
:  يلي فيما الدراسة متغتَات تتمثل

 ؛عناصر ابؼزيج التًكبهيابػداع التسويقي في  :المستقل المتغير 
 الشراءقرار  :التابع المتغير. 

 الدراسة نموذج :(03) رقم الشكل
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 بناءا على مقدـ في ابعانب النظرم الطلبة إعداد من :المصدر

 المتبعة والإجراءات الأدوات: الثاني المطلب
 تم التي البيانات معابعة في ابؼستخدمة الإحصائية الربؾيات الأدكات شرح بكاكؿ ابؼطلب، ىذا خلاؿ من

 بصعها
 البيانات جمع أدوات: أولا
 :البيانات جمع أداة .1
 عدة على الاستمارات توزيع في اعتمدنا فلقد العموـ كعلى ستبيافالا على البيانات بصع في الاعتماد تم

: أبنها طرؽ
 الاستبياف؛ كمضموف أبنية لشرح معهم خاصة مقابلات إجراء طريق عن العينة بأفراد ابؼباشر الاتصاؿ 
 الاستبياف؛ توزيع خلاؿ من الزملاء ببعض الاستعانة 

. كالبيانات الإجابات من مقبولا عددا ضمن كىذا

 المستقل المتغير
في عناصر  الخداع التسويقي

 المزيج الترويجي 

 التابع المتغير
 البعد الأول الإعلان قرار الشراء

 البيع الشخصيالعد الثاني 
 تنشيط المبيعاتالبعد الثالث 

 ةالبعد الربع العلاقات العام
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: الاستبيان محتوى .2
 ىدفها كتعريفهم منهم، ابؼستقصى الدراسة موضوع تقديم لأجل مقدمة على الاستبياف بوتوم

 ىدفها كأف أكادبيي، إطار في أنها على الدراسة بتقديم قمنا لذا ،ابؼوضوع في ابؼشاركة على كتشجيعهم الأكادبيي
في كلاية " الطب البديل"دراسة حالة  على قرار الشراء  عناصر ابؼزيج التًكبهيابػداع التسويقي في أثتَ دراسة ت ىو

. فقط العلمي البحث لأغراض إلا تستخدـ لن عليها ابغصوؿ سيتم التي البيانات بصيع أف بينا كماسوؽ أىراس، 
 :الأسئلة من جزأين على الاستبياف احتول كما
 ابعنس، العمر، الدخل الشهرم، ابغالة الاجتماعية، ) الدراسة لعينة الشخصية بالبيانات خاص :الأول الجزء

 ؛(ابؼستول الدراسي
 يلي كما بؿاكر بؿورين إلذ تقسيمو كتم الدراسة فرضيات يناقش :الثاني الجزء: 
 كقد شمل عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل ،ابػداع التسويقي في ب متعلقة أسئلة تضمن :الأول المحور 

 إلذ أربعة أبعاد؛عبارة مقسمة  16
 عبارات؛ 09 القسم ىذا شمل كقد قرار الشراء، متعلقة أسئلة تضمن :الثاني المحور 

 :الاستبيان تحكيم .3
كالعلوـ  الاقتصادية العلوـ كلية في المحكمتُ الأساتذة من بؾموعة على عرضو تم الاستبياف نشر قبل

 من التأكد بغية كىذا ،في التسويق كادارة الاعماؿ  متخصصتُ ،سوؽ أىراس بجامعةالتجارية كعلوـ التسيتَ 
: حيث من خاصة ابعوانب، بـتلف من الاستمارة بناء سلامة
 كمدل صحتها؛ العبارات صياغة دقة  
 ابؼعابعة الإحصائية؛ لعملية ملائمتها لضماف الإجابة خيارات توزيع  
 كابؼنهجية التصميم مشكلة على الوقوؼ أجل من. 

 الاستبياف صياغة بست المحكمتُ، الأساتذة من الواردة كالتوصيات ابؼلاحظات على كبناء الأختَ كفي
 .نهائي بشكل

 :المستخدمة والقياسية الإحصائية الأدوات: ثانيا
 كىذا إجابات، بطسة بوتمل كالذم ابػماسي" Likert  ليكارت" مقياس أساس على الأسئلة إعداد تم قد ك

 في مبتُ ىو كما الإجابات كتنميط ترميز بالتالر كيسهل الاستبياف، لعبارات العينة أفراد أراء برديد لنا يتستٌ حتى
: التالر ابعدكؿ
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 مقياس ليكارت الخماسي:  (02)لجدول رقم ا
 موافق بشدة موافق  محايد غير موافق غير موافق بشدة

1 2 3 4 5 
 1111111111111114444444444444444 

 (:Cronbach's Alpha" )كرونباخ ألفا" بطريقة الاستبيان ثبات اختبار .1
 أسئلة على الإجابة في ابؼستجوبتُ مصداقية من كللتأكد الاستبياف كثبات مصداقية اختبار أجل من

 معامل أف حيث ،ابؼطلوب الغرض لتحقيق كركنباخ آلفا معامل استخداـ تم فقد حدا على متغتَ كلكل الاستبياف
 ابؼعامل قيمة فإف البيانات في ثبات ىناؾ يكن لد فإذا ،( 1,0)  كالواحد الصفر بتُ قيما يأخذ كركنباخ آلفا

 الواحد تساكم ابؼعامل قيمة فإف البيانات في تاـ ثبات ىناؾ كاف إذا العكس كعلى للصفر، مساكية تكوف
 بؾتمع على العينة نتائج عكس من البيانات مصداقية زيادة تعتٍ كركنباخ آلفا معامل قيمة زيادة أف أم ؛الصحيح
. الدراسة

 : الثبات إختبار نتائج
 الاستبيان ثبات اختبار: (3) رقم جدول

 نسبة الثبات ألفا كرونباخ عدد العبارات المحور   الرقم

عناصر المزيج الخداع التسويقي في  الأول 
 الترويجي لطب البديل 

16 0.955 95.5% 

 %85.6 0.856 09 قرار الشراء الثاني

 %96.2 0.962 25 الكليمعامل الثبات 

  spssبالاعتماد على بـرجات برنامج  لبةالطمن إعداد : المصدر 
 فرد، 37 من ابؼكونة الدراسة عينة إجابات على كركنباخ آلفا كالثبات ابؼصداقية اختبار تطبيق عند

أداة الدراسة تتمتع بدرجة ثبات عالية  أف يبتُ كىذاكىي قيمة مرتفعة،  ( 0.962) بلغت آلفا قيمة أف كجدنا
. إحصائيا اقبولوك كصلاحيتها الاستمارة كثبات صدؽ من تأكدنا قد نكوف كبذلكجد، 
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 :البيانات معالجة في المستخدمة البرامج :ثالثا
 الآلر ابغاسب على البيانات كبرليل عرض في الاعتماد تم ابؼقبولة، للاستبيانات النهائي العدد برصيل تم أف بعد

 كبغية ابؼلاحظة عملية لتسهل ،Statistical Package For Social Sciences 22 الإحصائي باستخداـ البّنامج
 .بصعها تم التي للبيانات ابعيد التحليل

: التالية الإحصائية الأساليب استخداـ تم فقد بذميعها تم التي البيانات كبرليل الدراسة أىداؼ كلتحقيق
: الوصفية الإحصائية الأساليب .1

 الدراسة؛ لعينة كالوظيفية الشخصية ابػصائص لوصف: والنسب التكرارات 
ابؼتوسط ابغسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة لعبارات الاستبياف كبؿاكره، كىو عبارة  :الحسابية المتوسطات 

القيم الواقعة بعده، كىو عن متوسط قيم البيانات، حيث يكوف بؾموع القيم الواقعة قبلو مساكيا لمجموع 
 .1بؾموع ابؼشاىدات مقسوما على عددىا

يستخدـ ىذا ابؼقياس بؼعرفة مدل ابكراؼ إجابات أفراد عينة الدراسة لكل عبارة من عبارات  :المعيارية الانحرافات 
 .متغتَات الدراسة

إلا أنو من مقاييس التشتت غتَ الدقيقة كونو يعتمد على  ابؼدلبالرغم من سهولة كبساطة حساب : المدى 
بنل بقية القيم بينهما، كىو بيثل الفرؽ بتُ أكبّ قيمة كأصغر قيمة بتُ البيانات ابؼعنية مالقيم ابؼتطرفة فقط ك

، كيساعدنا للحكم على 1.8ابػماسي فقد بلغ ابؼدل قيمة ثابتة تساكم  Likertكلأننا اعتمدنا على سلم 
. ابؼتوسط ابغسابي عن طريق معرفة المجاؿ أك الفئة التي ينتمي إليها دلالة

 ودلالاتها الخماسي Likert فئات مقياس(: 04)الجدول رقم 

 الخامسة الرابعة الثالثة الثانية الأولى رقم الفئة

 2.60  -1.81] [1.80 -1 ] المجال
] 

[ 2.61- 3.40 
] 

[ 3.41- 4.20 ] [ 4.21- 
5 ] 

 موافق بشدة موافق  محايد غير موافق موافق بشدةغير  الدرجات

 05 04 03 02 01 الوزن

                                                 

أبضد حستُ الرفاعي،  1
« إدارية وتطبيقيةمناىج البحث العلمي مناىج  »

، ص ص 2005 الأردف، ،الطبعة الأكلذ، دار كائل للنشر كالتوزيع، 
247-248. 
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مستوى 
 الموافقة

مستوى  مستوى مرتفع مستوى متوسط مستوى ضعيف  مستوى ضعيف جدا
 مرتفع جدا

 ابػماسي Likert مقياس على بالاعتماد لبةالط إعداد من :المصدر

 :الاستدلالية الإحصائية الأساليب11
 الاستبانة ثبات من للتأكد :كرونباخ ألفا اختبار 
 من ابؼعامل ىذا قيمة اقتًبت فكلما ، الارتباط، كدرجة ابؼتغتَات بتُ العلاقة لدراسة: بيرسون الإرتباط معامل 
. صحيح كالعكس كقوم، طردم الارتباط كاف+ 1
 عليو الاعتماد تم كلقد التابع ابؼتغتَ على مستقل متغتَ تأثتَ الاعتبار بعتُ يأخذ: البسيط الخطي الانحدار 

 الفرضيات اختبار ثم كمن ، قرار الشراء على بأبعادهعناصر ابؼزيج التًكبهي ابػداع التسويقي في  أثر بؼعرفة
 .ابػصوص بهذا ابؼتعلقة

 ومناقشتها وتفسيرىا الميدانية، الدراسة تحليل نتائج: الثالث المبحث
 بؿاكر نتائج ثم الدراسة، لعينة التعريفية البيانات من انطلاقا الدراسة نتائج كبرليل عرض على ابؼبحث، ىذا يشتمل

. كمناقشتها الفرضيات كاختبار الدراسة نتائج كتفستَ كبرليل الدراسة،
 الميدانية الدراسة نتائج عرض: الأول المطلب

 كالبّامج كالقياسية الإحصائية الأدكات باستخداـ إليها ابؼتوصل النتائج بعرض نقوـ أف ابؼطلب ىذا في بكاكؿ
. الاستبياف طريق عن بصعها تم التي البيانات، معابعة في ابؼستعملة

 :الدراسة عينة بخصائص المتعلقة النتائج: أولا
 ابغالة الشهرم، ابػل العمر، ابعنس، التالية ابؼتغتَات حسب العينة أفراد خصائص دراسة بست لقد

. التعليمي ابؼستول الاجتماعية
 :الجنس .1

                   توزيع أفراد العينة حسب الجنس                   :(05)الجدول رقم                          الجنس حسب العينة أفراد توزيع(: 04) رقم الشكل
 

 النسبة التكرار الجنس

 %43.2 16 ذكور

 %56.8 21 إناث
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 Excel ك  SPSSبالاعتماد على بـرجات  لبةالط إعداد من :المصدر

 في ،%56.8 بنسبة 21 كعددىم إناث ىم العينة أفراد أغلب أف يتضح البياني كالرسم ابعدكؿ من
. العينة أفراد بؾموع من% 43.2 بنسبة 16 الذكور عدد بلغ حتُ

 :العمر .2
 العمر حسب العينة أفراد توزيع( : 05) رقم الشكل               العمرتوزيع أفراد العينة حسب :(06)الجدول رقم 

 
 

 Excel ك  SPSSبالاعتماد على بـرجات  لبةالط إعداد من :المصدر

 بواقع نسبة أعلى أخذت( سنة 30 إلذ 25 من) العمرية الفئة أف بقد العمر، بؼتغتَ بالنسبة
 بلغ كالذم% 37.8 بنسبة( سنة 45 إلذ 36 من) العمرية الفئة تليها فرد، 16 عددىم بلغ حيث43.2%
 بينما أفراد، 04 كىم %10.8 نسبة (سنة 55إلذ  46من ) العمرية الفئة أخذت حتُ في أفراد، 14 عددىم
 .(سنة فما فوؽ 56)لفئة  %8.1نسبة  تسجل

 
 
 
 

ذكور

إناث

0

10

20

30

40

50

-25من 
سنة 30

-36من 
سنة 45

  46من 
- 55 

سنة

فما  56
فوق

العمر

العمر

% 100 37 المجموع

 النسبة التكرار العمر

 43,2% 16 سنة30-25 من
 37,8% 14 سنة 45-36 من
 10,8% 04 سنة 55-46 من

 8,1% 03 فوق فما  56
% 100 37 المجموع
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 :الدخل الشهري .3
 الدخل الشهري حسب العينة أفراد توزيع:  (06) رقم الشكل         توزيع أفراد العينة حسب الدخل الشهري:(07)الجدول رقم 

 
 
 

 Excel ك  SPSSبالاعتماد على بـرجات  لبةالط إعداد من :المصدر

أكثر من ، بلغت فئة ابؼستجوبتُ الذم يتًاكح دخلهم الشهرم من ابعدكؿ كالرسم البياني نلاحظ

 دج،30000 – 20000من  كأعلى نسبة للأفراد ذك أعلى الدخل، ثم تليها فئة %40.5نسبة  دج30000

دج 10000، تليها فئة أقل من %18.9دج على نسبة 20000-10000، كحلت فئة من %24.3نسبة ب
 .موزعة حسب مستول الدخل الشهرم لأفراد العينة ابؼستجوبة، %16.2بنسبة 

 :الحالة الاجتماعية .4

 الحالة الاجتماعية حسب العينة أفراد توزيع( : 07) رقم الشكل   د العينة حسب الحالة الاجتماعية توزيع أفرا:(08)الجدول رقم 

الدخل الشهري
دج10000أقل من  دج10000-20000

دج20000-30000 دج30000أكثر من 

 النسبة التكرار العمر

 16,2% 60 دج 10000 من أقل
 18,9% 70 دج20000-دج10000
 24,3% 90 دج30000-دج20000

 40,5% 15 دج30000 من ثرؾأ
% 100 37 المجموع

 النسبة التكرار العمر

 40,5% 15 أعزب

 51,4% 19 متزوج
 2,7% 1 مطلق
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 Excel ك  SPSSبالاعتماد على بـرجات  لبةالط إعداد من :المصدر

، أما متزكج 19أم  %51.4 بنسبة ،مرتفع ابؼتزكجتُأف عدد  كالشكل البيانيابعدكؿ يتضح من 
حلت على التوالر فئتي مطلق كأرمل ، أعزب 15أم  %40.5 ػكقدرت ب قليلة النسبة فقد كانت للعزاببالنسبة 
من عدد أفراد  متزكجتُيتضح أف أغلب أفراد العينة ىم مقابل مطلق أرملتُ كمطلق،  %2.7ك %5.4بنسبة 
 .العينة

 :المستوى التعليمي
الجدول رقم         المستوى  التعليمي حسب العينة أفراد توزيع( : 08) رقم الشكل 
 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي:(09)

 
 

 
 Excel ك  SPSSبالاعتماد على بـرجات  لبةالط إعداد من :المصدر

0
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30

40

50

60

أعزب متزوج مطلق أرمل

الحالة الاجتماعية  5,4% 2 أرمل
% 100 37 المجموع

التكرا العمر
 ر

 النسبة

 35,1% 13 دون وما ثانوي
 24,3% 9 مهني أو إداري تكوين

 29,7% 11 جامعي
 10,8% 4 عالي تعليم

% 100 37 المجموع

35.1%

24.3%

29.7%

10.8%

المستوى التعليمي
ثانوي وما دون تكوٌن إداري أو مهنً

جامعً تعلٌم عالً
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في عينة الدراسة كانت لصالح بيي السائد علتنلاحظ أف ابؼستول اؿ كالشكل البيانيابعدكؿ من خلاؿ 
 فئة، أما فردا 11 ػب %29.7بنسبة  جامعتُ ، تليها فئةفردا 13ما يقابلها  %35.1بنسبة  دون وما ثانويفئة 

كحلت ذك مستول تعليم عالر في ابؼركز الأختَ بنسبة  ،أفراد 09مقابل  %24.3بنسبة  إدارم أك مهتٍتكوين 
 .أفراد 04مقابل   ،10.4%

 :الاستبيان محاور حول المستجوبين آراء باتجاه المتعلقة النتائج: ثانيا
 :الأول المحور عبارات حول المستجوبين أراء باتجاه المتعلقة النتائج .1

 :"الإعلان"الأولتحليل إجابات أفراد العينة حول عبارات البعد  .أ 
 "الإعلان"المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات البعد الأول :  (10)الجدول رقم 

المتوسط  العبارات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 مستوى الموافقة

الطبيعية تهتم بالإعلاف عن الأعشاب كالزيوت كالوصفات  01
 1,341 3,081 .للتداكم دكف الاعتماد على مصداقية الطبيب

 

 متوسط

تهتم بالإعلانات ابؼصنوعة من ابؼواد الطبيعية أك ابػاصّة  02
 1,012 3,405. على جودة ابؼنتوج أك غتَ ذلك

 
 

 متوسط
 

  %100توىم شركات الطب البديل أفّ موادىا مصنّعة  03
 مرتفع 0,828 3,621. من ابؼواد الطبيعية

سبق كشاىدت إعلاف كتبتُّ لك أفّ ىذا الإعلاف كاف  04
 مرتفع 0,830 3,756 .كاذبنا كلا أساس لو من الصحة أك أفّ فيو مبالغة

الإعلانات التي شاىدتها على منتوجات الطب البديل  05
 مرتفع 1,012 3,594 .فيها تضليل

ابػداع تعتمد شركات الطب البديل في إعلاناتها عن  06
التلاعب بدلامح )بصرم كالفوتوشوب لتصفية الصورة، اؿ

الوجو كابعسم بإخفاء التعب كابؼرض كأحيانا زيادة أك 
 .(نقص الوزف مثلا

3,675 0,851 

 
 مرتفع

تدعّم شركات الطب البديل عند الإعلاف عن منتجاتها  07
بالبّىاف الطبي كالعلمي كبذارب الأشخاص كأحياننا 

 .ابؼشاىتَ
3,783 0,786 

 

 مرتفع

 مرتفع 0,921 3,432 جميع عبارات البعد

 SPSS بـرجاتبالاعتماد  لبةمن إعداد الط: المصدر
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مدل موّافقة أفراد العيّنة للخداع الذم بيارسو ابؼسوقوف في الإعلاف عن  (10)يوضّح ابعدكؿ رقم 
كابكراؼ ( 3.432)منتجات الطب البديل أين كاف مرتفعا، حيث سجّل ىذا البعد متوسّط حسابي عاـ قدره 

للنساء ، إذ غالبنا ما يلجأ بفارسوا ابػداع من استخداـ صورنا معدّلة في إعلاناتهم (0.921)معيارم عاـ قدره 
 .كالرجاؿ توضّح الفرؽ قبل استخداـ منتج الطب البديل كبعده كأفراد العينة على دراية بذلك ابػداع

تدعّم شركات الطب البديل عند الإعلاف عن ) ،(7)أمّا على مستول العبارات فقط احتلّت العبارة العبارة رقم 
التًتيب الأكؿ بدتوسّط حسابي قدره  (بؼشاىتَمنتجاتها بالبّىاف الطبي كالعلمي كبذارب الأشخاص كأحياننا ا

بؼعرفتهم لاستغلاؿ الشركات للمشاىتَ كالبّىاف الطبي بعذب  (0.786) ققدرابكراؼ معيارم ك( 3.783)
 .انتباىهم

تهتم بالإعلاف عن الأعشاب كالزيوت كالوصفات الطبيعية للتداكم )التي ( 1)بينما احتلّت العبارة رقم 
كمتوسط حسابي  (1.341) ػمعيارم قدر بابؼرتبة الأختَة بابكراؼ  (مصداقية الطبيبدكف الاعتماد على 

، كذلك متوسطةدرجة ابؼوافقة كانت ك كىذا يشتَ لتشتت كبتَ في إجابات أفراد العينة على ىذه العبارة (3.081)
 .لعدـ كجود مصداقية الطبيب في الإعلاف

 :"البيع الشخصي"الثانيتحليل إجابات أفراد العينة حول عبارات البعد 
 "البيع الشخصي" الثانيالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات البعد :  (11)الجدول رقم 

المتوسط  العبارات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الموافقة

يتعامل مندكبي البيع بؼنتجات الطب البديل أسلوب يوحي  01
 1,063 3,378 .جودة عالية ككذلك ابؼنتجبأف ابػدمة ابؼقدّمة ذات 

 

 متوسط

يقوـ أغلب ابؼسوقتُ ببيع العينات المجانية ابؼرافقة للمنتوج  02
 0,914 3,675 (.كالتي عرضت على أنّها بؾانية)

 

 مرتفع

نقص ابؼعلومات ابػاصة بالتعريف بدحتويات ابؼنتج  03
 1,095 3,540 (. إلخ...ابؼكمّل الغذائي مثلا)

 

 مرتفع

العيّنات المجاّنية مرافقة للمنتوج غتَ مطابقة للمواصفات  04
 مرتفع 1,059 3,351  .ابغقيقيّة

 مرتفع 1,016 3,459 جميع عبارات البعد

 SPSS بـرجاتبالاعتماد  البةمن إعداد الط: المصدر
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يتعلّق البعد الثاني بابؼمارسات التسويقية ابػادعة التي يقوـ بها بعض ابؼسوقتُ في البيع الشخصي حيث 
يقوـ أغلب ابؼسوقتُ ببيع العينات المجانية ) ،(02)للعبارة رقم  (3.675) ػأعلى قيمة للمتوسط ابغسابي تقدر بكانت 

درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة   (0.914) الذم قدرابكراؼ معيارم ك ("كالتي عرضت على أنّها بؾانية" ابؼرافقة للمنتوج
 .مرتفعة، كىذا راجع لتفشي ظاىرة بيع ىذه العينات المجانية بأسعارىا ابغقيقيةكانت 

يتعامل مندكبي البيع ( )01)كاف للعبارة رقم  (3.378) ػأما بالنسبة للمتوسط ابغسابي الأقل قدر ب

 ػبابكراؼ معيارم قدر ب ،(أسلوب يوحي بأف ابػدمة ابؼقدّمة ذات جودة عالية ككذلك ابؼنتجبؼنتجات الطب البديل 
 .متوسطةكدرجة ابؼوافقة كانت  كىذا يشتَ لتشتت إجابات أفراد العينة على ىذه العبارة (1.063)

كبيكن إرجاع ذلك إلذ عدـ قدرة بعض ابؼستهلكتُ على كشف ىذا الأسلوب الإغرائي الذم بهذبو 
 .إلذ الشراء

 ،(1.016)ػبابكراؼ معيارم قدر ب  (3.459)ا بالنسبة للبعد ككل قدرت قيمة ابؼتوسط ابغسابي  ّـأ
 حسب كجهة نظرىم التًكيج للمنتجاتفي  كبتَدكر لو  البيع الشخصيأف  كىذا ما يعتٍ أف عينة الدراسة ترل

مرتفعة دليل على أفّ لو دكر كبتَ في التًكيج، كقدرة رجاؿ البيع على التأثتَ على قرارىم الشرائي، بدرجة موافقة 
كقدرتهم على تغطية ابػداع، كبفارستهم لو بشكل كبتَ كأغلبية أفراد العينة على علم بذلك من جهة، كموافقتُ 

 . عليو من جهة أخرل
 :"تنشيط المبيعات"الثالثتحليل إجابات أفراد العينة حول عبارات البعد 

 "تنشيط المبيعات" الثالثالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات البعد :  (12)الجدول رقم 

المتوسط  العبارات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 مستوى الموافقة

إثارة بـاكؼ كقلق الزبّوف من الشركات ابؼنافسة ككذا  01
الصيدلية، كتنعتها بأنّها تستخدـ مواد الشركات الطبية 

 .كيميائية قصد دفعو للشراء منها
3,324 01,106 

 

 متوسط

عند شراء ( بزفيضات)تقديم الشركات عركض مثتَة  02
بّؾاننا كيكتشف الزبّوف عند  3علب برصل على  2

الشراء أفّ العلبتتُ الأكّلتتُ ذات جودة عالية، كالعلبة 
ثة متوفّرة، أك تكوف العلب الثلاير رديئة ابعودة أك غ 3

 .رديئة

3,621 0,794 

 
 مرتفع

 مرتفع 0,881 3,473 جميع عبارات البعد
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 SPSS بـرجاتبالاعتماد  البةمن إعداد الط: المصدر
 مرتفعة درجة على"  تنشيط المبيعات "بيثّل ابعدكؿ مدل موّافقة أفراد العينة على ابػداع التسويقي في

 أفراد آراء على كبناء ،(3.00) ابؼعتمد ابؼتوسط يفوؽ كىو (3.473)ب الكلي ابؼتوسط يقدر حيث ابؼوافقة من
أىم عناصر التًكيج حسب كأنوّ من  ،مرتفعةابؼوافقة على كجود ابػداع في تنشيط ابؼبيعات  فإف ؛الدراسة عينة

بالغ فيها ابؼعركضة كىذا كجهة نظرىم، فإفّ تنشيط ابؼبيعات يتسم للخداع بشكل كبتَ خاصة في التخفيضات الد
علب برصل على الثالثة بؾانا 2عند الشراء ( بزفيضات)تقديم الشركات عركض مثتَة ) 2مايتضح في العبارة 

كيكتشف الزبوف عند الشراء اف العلبتتُ الاكليتتُ ذات جودة عالية كالعلبة الثالثة رديئة ابعودة اك غتَ متوفرة اك 
( 0.794)كابكراؼ معيارم (3.621)يث احتلت ابؼرتبة الاكلذ بدتوسط حسابي ح( تكوف العلب الثلاثة رديئة 

 مايعتٍ ادراؾ ابؼستهلكتُ لوجود خداع في التخفيضات التي يعلنها ابؼسوقوف 
 :"ةالعلاقات العام"الرابعتحليل إجابات أفراد العينة حول عبارات البعد 

 "ةالعلاقات العام" الرابعالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات البعد :  (13)الجدول رقم 

المتوسط  العبارات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الموافقة

تعرض شركات الطب البديل منتجاتها ابؼقلّدة على  01
 1,110 3,351 .أنّها علامات أصلية مشهورة

 

 متوسط

بشكل أنيق كجذّاب ككبتَ لإخفاء تغليف ابؼنتوجات  02
العيوب كصغر ابغجم بعذب ابؼستهلك بابؼنظر 

 .ابعذّاب
3,864 0,787 

 

 مرتفع

 مرتفع 1,069 3,459 .ما يوجد للغلاؼ غتَ مطابق بؼا يوجد داخلو 03

 متوسط 1,039 3,405 جميع عبارات البعد

 SPSS بـرجاتبالاعتماد  البةمن إعداد الط: المصدر
كانت أعلى بيثل ابعدكؿ مدل موافقة افراد العينة على ابػداع في البعد الرابع العلاقات العامة حيث 

تغليف ابؼنتوجات بشكل أنيق كجذّاب ككبتَ لإخفاء ) ،(02)للعبارة رقم  (3.864) ػقيمة للمتوسط ابغسابي تقدر ب

كدرجة ابؼوافقة على ، (0.787)ػػ بالذم قدر ابكراؼ معيارم ك (العيوب كصغر ابغجم بعذب ابؼستهلك بابؼنظر ابعذّاب
مرتفعة كىاذا راجع بؼعرفة افراد العينة استغلاؿ ابؼسوقتُ الغلاؼ ابعذاب كتشتيت انتباه ىذه العبارة كانت 

 .ابؼستهلك لصورة ابػارجية قبل التاكد بفا يوجد داخلها 
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تعرض شركات الطب ) ،(01)كاف للعبارة رقم  (3.351) ػأما بالنسبة للمتوسط ابغسابي الأقل قدر ب

كدرجة ابؼوافقة كانت  (1.110) ػبابكراؼ معيارم قدر ب ،(البديل منتجاتها ابؼقلّدة على أنّها علامات أصلية مشهورة
كىذا راجع لعدـ معرفة معظم افراد العينة شركات اك العلامات التجارية ابؼقلدة اك عدـ تعرضهم بؽذه  متوسطة
  .الظاىرة

 (1.039)ػبابكراؼ معيارم قدر ب (3.405)ا بالنسبة للبعد ككل قدرت قيمة ابؼتوسط ابغسابي أ ّـ
 .ظرىمحسب كجهة ف متوسطةبدرجة موافقة 

 عناصر المزيج الترويجي لطب البديل الخداع التسويقي في عرض وتحليل مستوى  
 عناصر المزيج الترويجي لطلب البديل الخداع التسويقي في مستوى (: 14)الجدول رقم 

 مستوى الموافقة الانحراف المعياري المتوسط الحسابي الأبعاد

 مرتفع 0,921 3,432 البعد الأول الإعلان

 مرتفع 1,016 3,459 البيع الشخصيالبعد الثاني 

 مرتفع 0,881 3,473 البعد الثالث تنشيط المبيعات

 متوسط 1,039 3,405 البعد الرابع العلاقات العامة

 مرتفع 1,001 3,433 المتوسط الحسابي والانحراف المعيار الكلي

 SPSS بـرجاتبالاعتماد  البةمن إعداد الط: المصدر
 : نلاحظ من خلاؿ ابعدكؿ 

عناصر الخداع التسويقي في ابؼرتبة الأكلذ في أبعاد  عينة الدراسةلدل  تنشيط ابؼبيعاتبعد  احتل
في ابؼرتبة الثانية متوسط البيع الشخصي بعد ، ثم يليها (4.73) بدتوسط حسابيك المزيج الترويجي لطب البديل 

كأختَ ،(3.432) كسط حسابي يقدربدت الإعلافلبعد ا، حيث جاء في ابؼرتبة الثالثة (3.459)حسابي قدر ب 
بدستول موافقة متوسطة كبيكن ارجاع ذلك لدراية افراد العينة  (3.405)بعد العلاقات العامة بدتوسط حسابي 

 .كجود خداع تسويقي في الابعاد الاربعة للتًكيج رغم ابؼعرفة ابؼطلقة التقليدية للخداع في الاعلاف
 الأكؿللمحور  ابؼبحػوثتُ لآراء ابؼعيارية كالابكرافات ابغسابية ابؼتوسطات حساب بعدأيضا  يتضحك

 الأبنية سلم حسػب مرتفعة أبنيتو ككانت (3.433) بلغ العاـ ابؼتوسط ،العلاج بالأعشابابػداع التسويقي في 
مايعتٍ اف رجل البيع لايهمو ابؼستهلك لقدر مايهمو بيع منتجو كبكميات (1.001) قدره معيارم بابكػراؼ

 .ابؼستهلك لامتنع عن شرائو كبتَة،يقوـ باخفاء معلومات ىامة حوؿ ابؼنتج بحيث لو عرفها 
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 :الثاني المحور عبارات حول المستجوبين أراء باتجاه المتعلقة النتائج1
 "قرار الشراء" الثاني المحورالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات (: 15)الجدول رقم 

المتوسط  العبارات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الموافقة

 متوسط 0,944 3,324. التضليل في الإعلانات جعلك بستنع عن الشراء منها 01

 مرتفع 0,973 3,675. قلّة ابؼعلومات في الإعلانات بذعلك تتًدّد عن قرار الشراء 02

بؿاكلة عرض بعض ابؼنتجات قليلة ابعودة في غلاؼ جذّاب  03
 0,960 3,513. بهعلك بستنع عن الشراء منها

 

 مرتفع

 مرتفع 0,712 3,783. التخفيضات غتَ حقيقية التي تقدّـ جعلتك بستنع عن الشراء 04

 متوسطة 1,141 3,405. إخفاء الآثار السلبية للمنتج بذعلك ترفض الشراء 05

أتقبل ابػداع من ابؼركجتُ إذا لد يكن ىناؾ بدائل أك خيّارات  06
 متوسط 0,957 3,162 .للسلعة ابؼطلوبة

من ابؼركجتُ إذا كانت جودة السلعة عالية  أتقبل ابػداع 07
 متوسط 0,985 3,027. مقارنة بالسلعة ابؼنافسة

أتقبل ابػداع من ابؼركجتُ إذا كانت مكانة السوؽ قريب  08
 مرتفع 1,014 3,432. كملائم لر

الثمن كالآخر قليل الثمن  ظأتقبل ابػداع إذا كاف الأصلي باه 09
 1,001 3,324.    كبدواصفات قريبة من الأصلي

 

 متوسط

 متوسط 1,031 3,364 جميع عبارات البعد

 SPSS بـرجاتبالاعتماد  البةمن إعداد الط: المصدر

  :(15)يتضح من ابعدكؿ رقم 
كابكراؼ ( 3.783)ابؼرتبة الأكلذ من حيث ابؼوافقة بدتوسط حسابي  على( 04)حصوؿ العبارة رقم 

، كىذا يشتَ إلذ أنو لا يوجد تشتت كبتَ في إجابات عينة الدراسة، فأغلبهم موافقوف أك (0.712)معيارم 
 .بستنع عن الشراء ىمالتخفيضات غتَ حقيقية التي تقدّـ جعلت أفموافقوف بشدة على 

عن  كفدّديتً ىمنات بذعلقلّة ابؼعلومات في الإعلا مرتفعةبدرجة موافقة  ثانيا( 02)حلت العبارة رقم 
 .(0.973)كابكراؼ معيارم ( 3.675)بدتوسط حسابي بدتوسط حسابي  قرار الشراء



 على قرار شراء أثر الخداع التسويقي في عناصر المزيج الترويجي............:التطبيقيصل الف

 

62 

بؿاكلة عرض بعض ابؼنتجات قليلة ابعودة على أف  مرتفعةبدرجة موافقة  ثالثا( 03)حلت العبارة رقم 
كابكراؼ معيارم ( 3.513)بدتوسط حسابي بدتوسط حسابي  في غلاؼ جذّاب بهعلك بستنع عن الشراء منها

(0.960). 

ابػداع من ابؼركجتُ إذا كانت  كفقبليتعلى أنهم  مرتفعةبدرجة موافقة  رابعا( 08)حلت العبارة رقم 
 .(1.014)كابكراؼ معيارم ( 3.432)بدتوسط حسابي بدتوسط حسابي مكانة السوؽ قريب كملائم لر 

 الشراء كفرفضم ىمإخفاء الآثار السلبية للمنتج بذعلعلى أف  متوسطةبدرجة موافقة  خامسا( 05)حلت العبارة رقم 
 .(1.141)كابكراؼ معيارم ( 3.405)بدتوسط حسابي بدتوسط حسابي 

التضليل في الإعلانات على أف  متوسطةبدرجة موافقة  سادسا (09)ك (01)حلت العبارة رقم 
الثمن كالآخر قليل الثمن كبدواصفات  ظابػداع إذا كاف الأصلي باه يتقبلوف، عن الشراء منها كفتنعيم تهمجعل

 .(1.001) ك(0.944) على التولر بػ كبابكراؼ معيارم( 3.324)بدتوسط حسابي  قريبة من الأصلي

جتُ إذا لد ابػداع من ابؼرك لا يتقبلواعلى أنهم  متوسطةبدرجة موافقة  سابعا( 06)حلت العبارة رقم 
كابكراؼ معيارم ( 3.162)بدتوسط حسابي بدتوسط حسابي  ارات للسلعة ابؼطلوبةأك خييكن ىناؾ بدائل 

(0.957). 

أتقبل ابػداع من  لا يتقبلواعلى أنهم  متوسطةبدرجة موافقة  في ابؼرتبة الأختَة( 06)حلت العبارة رقم ك
( 3.027)بدتوسط حسابي بدتوسط حسابي  ابؼركجتُ إذا كانت جودة السلعة عالية مقارنة بالسلعة ابؼنافسة

 .(0.985)كابكراؼ معيارم 

كاف مستول قبوبؽا من قبل أفراد عينة  قرار الشراءنلاحظ من خلاؿ ابعدكؿ أف معظم عبارات بؿور 
بابكرافات معيارية بتُ ك( 3.027ك 3.405)العموـ بدتوسطات حسابية تتًاكح بتُ  على متوسطاالدراسة 

 مرتفعةالتي كانت فيها مستويات القبوؿ ( 08، 03، 02 ،04)، عدا العبارات (0.985ك 0.712)
  .(0.99ك 0.35)كابكرافات معيارية بتُ ( 3.432ك  3.783)بدتوسطات حسابية تتًاكح بتُ 

قرار  الثانيللمحور  ابؼبحػوثتُ لآراء ابؼعيارية كالابكرافات ابغسابية ابؼتوسطات حساب بعدأيضا  يتضحك
 قدره معيارم بابكػراؼ الأبنية سلم حسػب متوسطة أبنيتو ككانت (3.364) بلغ العاـ ابؼتوسط ،الشراء

 مايدؿ على اف افراد العينة كاعوف بابػطورة التي بيكن اف تسببها بؽم منتجات الطب البديل ابؼغشوشة   (1.031)

 اختبار ومناقشة صحة فرضيات البحث: المطلب الثاني
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( سمرنوف -كولمجروفاختبار )اختبار التوزيع الطبيعي : أولا

كىو اختبار ضركرم في حالة اختبار  ،لا أـبظرنوؼ بؼعرفة ىل البيانات تتبع التوزيع الطبيعي -اختبار كولمجركؼ
 .يكوف توزيع البيانات طبيعيا أفالفرضيات لاف معظم الاختبارات ابؼعلمية تشتًط 

 Kolmogorov-Smirnov اختبار التوزيع الطبيعي:  (16)الجدول رقم 

محاور 
 الدراسة

  Sig الاحتمال Zقيمة  محتوى المحور

 

عناصر المزيج الخداع التسويقي في  الاستبـــــــــــــــــيان 
 الترويجي لطب البديل 

0.216 0.016 

 0.023 0.215 قرار الشراء

 .SPSS بـرجاتبالاعتماد  لبة من إعداد الط: المصدر
من  أكبّ القيمة الاحتمالية للدراسة أفحيث  ،نتائج اختبار التوزيع الطبيعي (16)كيوضح ابعدكؿ رقم 

. البيانات تتبع التوزيع الطبيعي أفكىذا يدؿ على  ،(0.05<0.023) ،(0.05<0.016)حيث  0.05

 عناصر المزيج الترويجي لطب البديل  وقرار الشراءالخداع التسويقي في علاقة : ثانيا

 Spearman's Correlation الارتباط سبيرماننتائج تحليل ( : 17)الجدول رقم 
 

Spearman's Correlation القيمة الاحتمالية معامل الارتباط 
0.593 0.000 

 .SPSS بـرجاتبالاعتماد  لبة من إعداد الطا: المصدر
العلاج في ابػداع التسويقي في معاملات الارتباط سبتَماف بتُ متغتَم الدراسة  (17)يبتُ ابعدكؿ رقم 

ىي  [0.593]، حيث يتضح أف قيمة ابؼعامل الارتباط ىي عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل  كقرار الشراء
 كجود علاقة بتُ ابؼتغتَين التي ظهرت معنويةبفا يدؿ على  .α=0.01موجبة، كما أف مستول ابؼعنوية أقل من 

 .%95بدستول ثقة 

 :فرضيات البحث مناقشة صحة: ثالثا

 الفرضية الرئيسية الأولى .1
عناصر ابؼزيج بػداع التسويقي في يوجد أثر ذك دلالة إحصائية ؿ" :في  الأكلذبسثلت الفرضية الرئيسية 

 ".α=0.05عند مستول دلالة قرار الشراء على  التًكبهي لطب البديل 
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 :  يلي كما صياغتها بيكن كالتي
 H0 :على قرار عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل بػداع التسويقي في ؿ إحصائية دلالة ذك أثر يوجد لا

 . α=0.05الشراء عند مستول دلالة 
 H1: على قرار الشراء  عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل بػداع التسويقي في ؿ إحصائية دلالة ذك أثر يوجد

 .α=0.05عند مستول دلالة 

  

 الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية الرئيسيةنتائج تحليل (18:)الجدول رقم

المتغير 
 المستقل

المتغير 
 التابع

𝜷𝟎 T SIG 𝜷𝟏 T SIG  معامل
 الارتباط
 R 

معامل 
التحديد 

R2 

 الاحتمال Fقيمة 
SIG 

لخداع ل
التسويقي 

قرار 
 الشراء

1.512 3.082 0.004 0.567 3.950 0.000 0.555 0.308 15.60 0.000 

 .SPSS بـرجاتبالاعتماد  لبة إعداد الطامن : المصدر
 .بتُ ابؼتغتَينارتباطية   ، بفا يدؿ على كجود علاقة0.555القيمة  (R)كبلغ معامل الارتباط 

 قد R2التحديد يظهر من ابعدكؿ السابق أف القدرة التفستَية لنموذج الابكدار كابؼتمثلة في معامل 
( قرار الشراء)في ابؼتغتَ التابع ( ابػداع التسويقي)ابؼتغتَ ابؼستقلكىو يشتَ إلذ مسابنة ، 0.308بلغت قيمتها 

من التأثتَ في ابؼتغتَ التابع ترجع إلذ عوامل أخرل غتَ  %69.2 ف باقي النسبة كابؼقدرة بأك ،%30.8بنسبة 
 .ابػداع التسويقي

 عند( 1.98)المجدكلة التي تقدر بػ  Fأكثر من قيمة  كىي المحسوبة F (15.60)كما تشتَ قيمة  
 معنوية بموذجإلذ  ،(0.05)أقل من مستول الدلالة ابؼعتمد  لأنهاكىي معنوية  ،sig( 0.000)مستول دلالة 

 .ابؼقدرالابكدار 
، كما ةابعدكلر( T)اكبّ من القيمة  ة المحسوب( T)كنتائج إجابات العينة داؿ إحصائيا حيث أف قيمة 

 .0.05أقل من مستول الدلالة   SIG أف قيمة
بوحدة كاحدة  تتبعو زيادة في "ابػداع التسويقي"كمنو بيكن القوؿ أنو كلما زادت قيمة ابؼتغتَ ابؼستقل .

كبالتالر ىناؾ أثر كاضح ذك دلالة إحصائية للخداع التسويقي في  (0.567) ربدقدا"قرار الشراء"قيمة ابؼتغتَ التابع 
 .ابؼزيج التًكبهي على قرارات شراء  مستهلكي منتجات الطب البديل في كلاية سوؽ أىراس
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  :بؽذه الفرضية كالتالرابؼقدرة  كمنو شكل معادلة الابكدار 
قرار الشراء = 1.512 +  ابػداع التسويقي0.567

 يوجد : "كعليو نقوؿ أنو  H1كقبوؿ الفرضية البديلة H0 كمنو بيكننا ابزاذ القرار برفض الفرضية الصفرية 
على قرار الشراء عند مستول  عناصر ابؼزيج التًكبهي  لطب البديل بػداع التسويقي في ؿ إحصائية دلالة ذك أثر

 ".α=0.05دلالة 

 : كسندعم أكثر نتائج اختبار ىذه الفرضية من خلاؿ فرضيتها الفرعية على النحو التالر

 :اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية .2
  الفرضية الفرعية الأولى: 

 H0  :  0.05على قرار الشراء عند مستول دلالة  للإعلاف لبعد يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائيةلا=α . 

 H1  :  َ0.05على قرار الشراء عند مستول دلالة  للإعلاف لبعد ذك دلالة إحصائيةيوجد تأثت=α. 

  الفرضية الفرعية الثانية: 

 H0  : 0.05على قرار الشراء عند مستول دلالة  البيع الشخصي لبعد يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائية لا=α . 

 H1 : 0.05على قرار الشراء عند مستول دلالة  البيع الشخصي لبعد يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائية=α. 

 ةلثالفرضية الفرعية الثا: 

 H0  :  0.05على قرار الشراء عند مستول دلالة  تنشيط ابؼبيعات لبعد يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائيةلا=α. 

 H1  : 0.05على قرار الشراء عند مستول دلالة  تنشيط ابؼبيعات لبعد يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائية=α. 

  الرابعةالفرضية الفرعية: 

 H0  : 0.05على قرار الشراء عند مستول دلالة  العلاقات العامة لبعد يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائيةلا=α. 

 H1  : 0.05على قرار الشراء عند مستول دلالة  العلاقات العامةيوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائية لبعد=α. 

 نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضيات الفرعية:  (19)الجدول رقم 

 
 
 

𝜷𝟎 T SIG 𝜷𝟏 T SIG  معامل
  الارتباط
R 

معامل 
التحديد 

R2 

الاحتمال  Fقيمة 
SIG 
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المتغير 
 التابع
  
  

 بعد الإعلان: المتغير المستقل
1.747 2.86 0.007 0.471 2.74 0.009 0.421 0.177 7.539 0.000 

 بعد البيع الشخصي: المتغير المستقل
0.128 0.534 0.597 0.936 14.05 0.000 0.922 0.850 197.66 0.000 

 بعد تنشيط المبيعات: المتغير المستقل
0.033- 0.064- 0.934 0.978 9.005 0.000 0.836 0.699 81.091 0.000 

 بعد العلاقات العامة: المتغير المستقل
0.694 1.899 0.066 0.784 7.63 0.000 0.790 0.625 58.281 0.000 

 .SPSS بـرجاتبالاعتماد  لبةمن إعداد الطا: المصدر

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد الإعلان على القرار الشرائي عند مستوى : الفرضية الفرعية الأولى 
 .α=0.05 دلالة 

، بفا يدؿ على كجود 0.421القيمة بلغ  (R)معامل الارتباط  اف(  19)نلاحظ من ابعدكؿ رقم 
 .مستهلكي منتجات الطب البديل في كلاية سوؽ أىراس بعد الإعلاف كقرار الشراءبتُ ارتباطية   علاقة

في " لبعد الإعلافا"كىو يدؿ على مسابنة ابؼتغتَ ابؼستقل ( 0.177)بلغت   R2أف قيمة معامل التحديد ك 
ابؼستجوبتُ من التأثتَ في السلوؾ % 82.3أم أف % 17.7بنسبة " القرار الشرائي"سلوؾ ابؼتغتَ التابع 

يعود إلذ عوامل أخرل،  " ابؼستهلكتُ"

إلذ ملائمة خط الابكدار %95بدستول ثقة ظهرت معنوية  التي( 7.53)المحسوبة البالغة  Fكأف قيمة 
أقل من  مستول الدلالة ابؼعتمد  لأنهاكىي معنوية  sig( 0.000)عند مستول دلالة  للعلاقة بتُ ابؼتغتَين

0.05=α. 

 ، كما أف قيمةةابعدكلر( T)اكبّ من القيمة  ة المحسوب( T)كنتائج إجابات العينة داؿ إحصائيا حيث أف قيمة 
SIG   0.05أقل من مستول الدلالة. 

  :بؽذه الفرضية كالتالرابؼقدرة  كمنو شكل معادلة الابكدار 
= قرار الشراء 1.747 +   الإعلاف 0.471

تتبعو زيادة في قيمة ابؼتغتَ التابع  بوحدة كاحدة"البعد الإعلاف"كلما زادت قيمة ابؼتغتَ ابؼستقل أم 
 .(0.471) ربدقدا"القرار الشرائي"

 يوجد : "كعليو نقوؿ أنو  H1كقبوؿ الفرضية البديلة H0 كمنو بيكننا ابزاذ القرار برفض الفرضية الصفرية 
 ".α=0.05على قرار الشراء عند مستول دلالة  للإعلاف لبعد إحصائية دلالة ذك أثر

على القرار الشرائي عند  البيع الشخصييوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد : الثانيةلفرضية الفرعية ا 
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 .α=0.05 مستوى دلالة 
، بفا يدؿ على كجود 0.922القيمة بلغ  (R)معامل الارتباط اف  ( 19)نلاحظ من ابعدكؿ رقم 

مستهلكي منتجات الطب البديل في كلاية سوؽ  بعد البيع الشخصي  كقرار الشراءبتُ ارتباطية قوية   علاقة
 .أىراس

لبعد البيع ا"كىو يدؿ على مسابنة ابؼتغتَ ابؼستقل ( 0.850)بلغت   R2أف قيمة معامل التحديد ك
ابؼستجوبتُ من التأثتَ في السلوؾ % 15أم أف % 85بنسبة " القرار الشرائي"في سلوؾ ابؼتغتَ التابع " الشخصي

يعود إلذ عوامل أخرل،  " ابؼستهلكتُ"

إلذ ملائمة خط %95بدستول ثقة ظهرت معنوية  التي( 197.66)المحسوبة البالغة  Fكأف قيمة 
أقل من  مستول الدلالة  لأنهاكىي معنوية  sig( 0.000)عند مستول دلالة  الابكدار للعلاقة بتُ ابؼتغتَين

 .α=0.05ابؼعتمد 

، كما ةابعدكلر( T)اكبّ من القيمة  ة المحسوب( T)كنتائج إجابات العينة داؿ إحصائيا حيث أف قيمة 
 .0.05أقل من مستول الدلالة   SIG أف قيمة

  :كمنو شكل معادلة الابكدار بؽذه الفرضية كالتالر
قرار الشراء = 0.128 +  البيع الشخصي 0.936

تتبعو زيادة في قيمة ابؼتغتَ  بوحدة كاحدة"البعد البيع الشخصي"كلما زادت قيمة ابؼتغتَ ابؼستقل  أم
 .(0.936) ربدقدا"القرار الشرائي"التابع 

 يوجد : "كعليو نقوؿ أنو  H1كقبوؿ الفرضية البديلة H0 كمنو بيكننا ابزاذ القرار برفض الفرضية الصفرية 
 ".α=0.05على قرار الشراء عند مستول دلالة  البيع الشخصي لبعد إحصائية دلالة ذك أثر

على القرار الشرائي عند  تنشيط المبيعاتيوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد : الثالثةالفرضية الفرعية  
 .α=0.05 مستوى دلالة 

ارتباطية   ، بفا يدؿ على كجود علاقة0.836القيمة  بلغ (R)معامل الارتباط  (19)نلاحظ من الجدول 
 .مستهلكي منتجات الطب البديل في كلاية سوؽ أىراس بعد تنشيط ابؼبيعات  كقرار الشراءبتُ قوية 

" لبعد تنشيط ابؼبيعاتا"كىو يدؿ على مسابنة ابؼتغتَ ابؼستقل ( 0.699)بلغت   R2أف قيمة معامل التحديد ك
ابؼستجوبتُ من التأثتَ في السلوؾ % 30.1أم أف % 69.9بنسبة " القرار الشرائي"في سلوؾ ابؼتغتَ التابع 

 .يعود إلذ عوامل أخرل" ابؼستهلكتُ"
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إلذ ملائمة خط %95بدستول ثقة ظهرت معنوية  التي( 81.091)المحسوبة البالغة  Fكأف قيمة 
أقل من  مستول الدلالة  لأنهاكىي معنوية  sig( 0.000)عند مستول دلالة  الابكدار للعلاقة بتُ ابؼتغتَين

 .α=0.05ابؼعتمد 
، كما ةابعدكلر( T)اكبّ من القيمة  ة المحسوب( T)كنتائج إجابات العينة داؿ إحصائيا حيث أف قيمة 

 .0.05أقل من مستول الدلالة   SIG أف قيمة
  :كمنو شكل معادلة الابكدار بؽذه الفرضية كالتالر

قرار الشراء = −0.033 +  تنشيط ابؼبيعات 978
تتبعو زيادة في قيمة ابؼتغتَ  بوحدة كاحدة"البعد تنشيط ابؼبيعات"كلما زادت قيمة ابؼتغتَ ابؼستقل  أم

 .(0.978) ربدقدا"القرار الشرائي"التابع 
 يوجد : "كعليو نقوؿ أنو  H1كقبوؿ الفرضية البديلة H0 كمنو بيكننا ابزاذ القرار برفض الفرضية الصفرية 

 ".α=0.05على قرار الشراء عند مستول دلالة  تنشيط ابؼبيعات لبعد إحصائية دلالة ذك أثر

على القرار الشرائي عند  العلاقات العامةيوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد : الرابعةالفرضية الفرعية  
  .α=0.05 مستوى دلالة 

  علاقة، بفا يدؿ على كجود 0.790القيمة بلغ  (R)معامل الارتباط  (19)نلاحظ من الجول رقم 
 .مستهلكي منتجات الطب البديل في كلاية سوؽ أىراس بعد العلاقات العامة  كقرار الشراءبتُ ارتباطية قوية 

لبعد ا"كىو يدؿ على مسابنة ابؼتغتَ ابؼستقل ( 0.625)بلغت   R2أف قيمة معامل التحديد  ك
من التأثتَ في السلوؾ % 37.5أم أف % 62.5بنسبة " القرار الشرائي"في سلوؾ ابؼتغتَ التابع " العلاقات العامة

  .يعود إلذ عوامل أخرل" ابؼستهلكتُ"ابؼستجوبتُ 

إلذ ملائمة خط %95بدستول ثقة ظهرت معنوية  التي( 58.281)المحسوبة البالغة  Fكأف قيمة 
أقل من  مستول الدلالة  لأنهاكىي معنوية  sig( 0.000)عند مستول دلالة  الابكدار للعلاقة بتُ ابؼتغتَين

 .α=0.05ابؼعتمد 
، كما ةابعدكلر( T)اكبّ من القيمة  ة المحسوب( T)كنتائج إجابات العينة داؿ إحصائيا حيث أف قيمة 

 .0.05أقل من مستول الدلالة   SIG أف قيمة
  :كمنو شكل معادلة الابكدار بؽذه الفرضية كالتالر

قرار الشراء = 0.694 +  العلاقات العامة 0.784
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القرار "تتبعو زيادة في قيمة ابؼتغتَ التابع  بوحدة كاحدة"البعد العلاقات العامة"كلما زادت قيمة ابؼتغتَ ابؼستقل ام 

 .(0.784) ربدقدا"الشرائي
 يوجد : "كعليو نقوؿ أنو  H1كقبوؿ الفرضية البديلة H0 كمنو بيكننا ابزاذ القرار برفض الفرضية الصفرية 

 ".α=0.05على قرار الشراء عند مستول دلالة  العلاقات العامة لبعد إحصائية دلالة ذك أثر

 :الثانيةالفرضية الرئيسة  .1

لا يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية بين أفراد عينة الدراسة تعود : "بسثلت الفرضية الرئيسية الثانية في 
 "(الدخل الشخصي،الحالة الاجتماعية  الجنس، العمر، المستوى التعليمي ، ) الديمغرافيةللمتغيرات 

- H0  : ابعنس، ) الديمغرافيةتوجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود للمتغتَات لا
 .(ابؼستول التعليمي، ابغالة الاجتماعية، الدخل الشهرمالعمر، 

- H1  : ابعنس، العمر، ) الديمغرافيةتوجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود للمتغتَات
 .(ابؼستول التعليمي، ابغالة الاجتماعية، الدخل الشهرم

للفروق في الإجابات التي تعود إلى الخصائص  ANOVAاختبار (: 20)الجدول رقم  2211 -
 الديمغرافية

الخصائص  المحاور
 الشخصية

مجموع  مصدر التباين
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 الاحتمال Fقيمة 
sig 

التخطيط 
 الاستراتجي

أداء 
 العاملين

الخصائص 
 الشخصية

خارج 
 المجموعة

4.286 04 1.071  
1.185 

 
0.336 
بين  

 المجموعة
28.944 32 0.905 

 - 36 33.230 المجموع
 .SPSS بـرجاتبالاعتماد  لبةالطامن إعداد : المصدر

المجدكلة  F كىي أقل من قيمة  (1.185)المحسوبة قدرت بػػػػػػ Fف قيمة ا(20)توضح نتائج ابعدكؿ 
 .α=0.05كىي أكبّ من مستول الدلالة ابؼعتمد  (0.336)ل دلالة عند مستو (3.98)تقدر بػػػػػ  تياؿ

 : كمنو نستنتج 
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لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة  H0رفض الفرضية البديلة كقبوؿ الفرضية الصفرية  
 .الدبيغرافيةتعود إلذ ابػصائص 

 : اختبار الفرضية الفرعية الأولى  .أ 

 H0 :  توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود إلذ متغتَ ابعنس لكل بؿاكر الاستبياف  لا
 .عناصر ابؼزيج التًكبهي لطلب البديل  كالقرار الشرائيابػداع التسويقي في ابػاص 

 H1 :لاستبياف توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود إلذ متغتَ ابعنس لكل بؿاكر ا
 .كالقرار الشرائي عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل ابػداع التسويقي في ابػاص 

 التي تعود إلى متغير الجنسللفروق في الإجابات  Studentتحليل : (21)الجدول رقم
الوسيط  التكرار الجنس البيان

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 الفروق sig الاحتمال F قيمة

 

الخداع 
 التسويقي

في عناصر 
المزيج 

الترويجي 
لطب 
 البديل 

  0.978 3.343 16 ذكر

0.112 
 

0.740 
 لا يوجد

 لا يوجد 1.055 3.214 21 أنثى

 

والقرار 
 الشرائي

  0.957 3.625 16 ذكر

0.408 
 

0.527 
 لا يوجد

 لا يوجد 1.064 3.166 21 أنثى

 .SPSS بـرجاتبالاعتماد لبة الطامن إعداد : المصدر

عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب التسويقي في  ابػداع  من خلاؿ ابعدكؿ نلاحظ أف مستول الدلالة لكل من
ككليهما أكبّ من مستول الدلالة ابؼعتمد  (0.527)، (0.740): ىو على التوالر  كالقرار الشرائي البديل 
0.05=α 

 : كمنو نستنتج 
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ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة  لا توجد فركؽ H0الفرضية الصفرية رفض الفرضية البديلة كقبوؿ  
بػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل ابتعود إلذ متغتَ ابعنس لكل بؿاكر الاستبياف ابػاص 

 .كالقرار الشرائي 

 : ثانيةاختبار الفرضية الفرعية ال .ب 

 H0  :  لكل بؿاكر الاستبياف  العمرتوجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود إلذ متغتَ لا
 .عناصر ابؼزيج التًكيج لطب البديل  كالقرار الشرائيابػداع التسويقي في ابػاص 

 H1  :  َلكل بؿاكر الاستبياف  العمرتوجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود إلذ متغت
 .كالقرار الشرائي عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل ابػداع التسويقي في ابػاص 

  لتأثير العمر ANOVA ONE WAYنتائج اختبار  :(22)الجدول رقم 

 sig الاحتمال درجة الحرية F قيمة 

 0.756 36 0.396 المحور الأول

 0.093 36 2.275 المحور الثاني

 .SPSS بـرجاتبالاعتماد  لبة الطامن إعداد : المصدر

نلاحظ من ابعدكؿ اف قيمة مستول ابؼعنوية بالنسبة لتأثتَ متغتَ العمر على إجابات العينة على بؿاكر الدراسة 
، كبالتالر α=0.05مستول الدلالة ابؼعتمد ىي أكبّ من  (0.093)، (0.756)كابؼساكية للقيمة على التوالر 
لكل  العمرتوجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود إلذ متغتَ لا نقبل الفرضية الصفرية بدعتٌ 

 .كالقرار الشرائي الطبية عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل ابػداع التسويقي في بؿاكر الاستبياف ابػاص 

 : الثالثةاختبار الفرضية الفرعية  .ج 

 H0 : لكل بؿاكر  الدخل الشهرمتوجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود إلذ متغتَ لا
 .عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل  كالقرار الشرائيابػداع التسويقي في الاستبياف ابػاص 

 H1:  َلكل بؿاكر  الشهرمالدخل توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود إلذ متغت
 .كالقرار الشرائي عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل ابػداع التسويقي في الاستبياف ابػاص 

 الدخل الشهريلتأثير  ANOVA ONE WAYنتائج اختبار  :(23)الجدول رقم
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 sig الاحتمال درجة الحرية F قيمة 

 0.186 36 1.701 المحور الأول

 0.054 36 2.827 المحور الثاني

 .SPSS بـرجاتبالاعتماد  لبةالطامن إعداد : المصدر

نلاحظ من ابعدكؿ قيمة مستول ابؼعنوية بالنسبة لتأثتَ متغتَ الدخل الشهرم على إجابات العينة على بؿاكر 
، α=0.05مستول الدلالة ابؼعتمد ىي أكبّ من  (0.054)، (0.186)الدراسة كابؼساكية للقيمة على التوالر 
توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود إلذ متغتَ لا كبالتالر نقبل الفرضية الصفرية بدعتٌ 

عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل  كالقرار ابػداع التسويقي في لكل بؿاكر الاستبياف ابػاص  الدخل الشهرم
 .الشرائي

 : الرابعةاختبار الفرضية الفرعية  .د 

 H0:  لكل بؿاكر  ابغالة الاجتماعيةتوجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود إلذ متغتَ لا
 .عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل كالقرار الشرائيابػداع التسويقي في الاستبياف ابػاص 

 H1 : َلكل بؿاكر  الاجتماعيةابغالة توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود إلذ متغت
 .كالقرار الشرائي عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل ابػداع التسويقي في الاستبياف ابػاص 

 الحالة الاجتماعيةلتأثير  ANOVA ONE WAYنتائج اختبار ( 24)الجدول رقم

 sig الاحتمال درجة الحرية F قيمة 

 0.894 36 0.203 المحور الأول

 0.191 36 1.678 المحور الثاني

 .SPSS بـرجاتبالاعتماد لبة الطامن إعداد : المصدر

على إجابات العينة على بؿاكر  ابغالة الاجتماعيةنلاحظ من ابعدكؿ قيمة مستول ابؼعنوية بالنسبة لتأثتَ متغتَ 
، α=0.05مستول الدلالة ابؼعتمد ىي أكبّ من  (0.191)، (0.894)الدراسة كابؼساكية للقيمة على التوالر 
توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود إلذ متغتَ لا كبالتالر نقبل الفرضية الصفرية بدعتٌ 
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عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل  كالقرار ابػداع التسويقي في لكل بؿاكر الاستبياف ابػاص  ابغالة الاجتماعية
 .الشرائي

 

 : الخامسةاختبار الفرضية الفرعية  .ه 

 H0 :  لكل بؿاكر  ابؼستول التعليميتوجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود إلذ متغتَ لا
 .عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل كالقرار الشرائي ابػداع التسويقي في الاستبياف ابػاص 

 H1 :  َلكل بؿاكر  ابؼستول التعليميتوجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود إلذ متغت
 .كالقرار الشرائي عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل ابػداع التسويقي في الاستبياف ابػاص 

 المستوى التعليميلتأثير  ANOVA ONE WAYنتائج اختبار  :(25)الجدول رقم

 sig الاحتمال درجة الحرية F قيمة 

 0.429 36 0.947 المحور الأول

 0.127 36 2.044 المحور الثاني

 .SPSS بـرجاتبالاعتماد  لبةالطامن إعداد : المصدر

على إجابات العينة على بؿاكر  ابؼستول التعليمينلاحظ من ابعدكؿ قيمة مستول ابؼعنوية بالنسبة لتأثتَ متغتَ 
، α=0.05مستول الدلالة ابؼعتمد ىي أكبّ من  (0.127)، (0.429)الدراسة كابؼساكية للقيمة على التوالر 
توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ أفراد عينة الدراسة تعود إلذ متغتَ لا كبالتالر نقبل الفرضية الصفرية بدعتٌ 

عناصر ابؼزيج التًكبهي لطب البديل كالقرار ابػداع التسويقي في لاستبياف ابػاص لكل بؿاكر ا ابؼستول التعليمي
  .الشرائي
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 خلاصة الفصل 
معرفة أثر ابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي للطب البديل على حاكلنا من خلاؿ ىذا الفصل 

عن إشكالية الدراسة، قمنا بعرض نتائج القرار الشرائي للمستهلك، كمن أجل برقيق ىذا ابؽدؼ كالإجابة 
 ؛ابؼعلومات السوسيودبيغرافية كالاقتصادية لأفراد العينة، ككذا نتائج موقف أفراد العينة من ابػداع في الطب البديل

ابػداع في تنشيط ابؼبيعات، )كمن ثمّ حللنا إحصائيّا عبارات الاستبياف للمتغتَ ابؼتنقل بأبعاده الأربعة 
 ؛(بيعالشخصي، ابػداع في العلاقات العامّة، ابػداع في الإعلافابػداع في اؿ

بؼعرفة مدل موافقة أفراد العينة بابػداع التسويقي ابؼمارس في الطب البديل، ككذا ابؼتغتَ التابع ابؼتمثّل في 
 ؛قرار الشراء

على كجود أثر تّم اختبار فرضيّات الدراسة التي أثبتنا من خلابؽا صحة الفرضية الرئيسية التي نصّت 
ابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي للطب البديل على قرار الشراء بؼستهلكي كلاية سوؽ أىراس، كصحّة 
الفرضية الفرعية أم كجود أثر لكل بعد من أبعاد ابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي للطب البديل على 

 .قرار الشراء كل على حدل
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 ابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي الذم تقوـ بو ابؼؤسسات اليوـ من الظواىر ابؼنافية يعتبّ
في خطورة ابػداع التسويقي كآثاره السلبية التي تهدد ابؼسوّؽ كمركزه  يتمثّلللمبادئ الأخلاقية التسويقية، إذ 

التنافسي من ناحية كأمن كسلامة ابؼستهلك كقراره الشرائي من جهة كالسوؽ ابعزائرم في الآف ذاتو، كىذا ما تّم 
ء للمستهلك، كمن التوصّل إليو من خلاؿ دراستنا بدوضع ابػداع التسويقي في بؾاؿ التًكيج كأثره على قرار الشرا

ابػداع التسويقي في عناصر : النظرية ابؼتمثلة في الأكّؿ للدراسةأجل برقيق ىذا ابؽدؼ تناكلنا فصلتُ؛ خصصنا 
ابؼزيج التًكبهي كقرار الشراء، كالفصل الثاني للدراسة ابؼيدانية حيث تّم التقاط ابعانب النظرم على أرض الواقع، 

 .طب البديل في كلاية سوؽ أىراسفقمنا بدراسة عينة من مستهلكي اؿ
 :كبعد التحليل الإحصائي كالبياني للفصل التطبيقي تّم التوصّل إلذ بؾموعة من النتائج النظرية كالتطبيقية

ػػػػ بيارس ابؼسوقوف ابػداع على أكجو في بصيع أبعاد التًكيج، ابػداع في الإعلاف، ابػداع في البيع 
 .كابػداع في العلاقات العامّة الشخصي، ابػداع في تنشيط ابؼبيعات

مرحلة الشعور بابغاجة، البحث عن ابؼعلومات، )ػػػ بير ابؼستهلك عند ابّزاذ قرار الشراء بخمسة مراحل 
، كقد بزتلف ىذه ابؼراحل من منتج لآخر طبقا لطبيعتو (تقييم البدائل، ابزاذ قرار الشراء، التقييم ما بعد الشراء

 .ـ يؤثرّ على قرار الشراء عوامل سيكولوجية، عوامل اجتماعية، كعوامل شخصيةكدرجة الضركرة لو، كشكل عا
ػػػ توجد بؾموعة من الآليات التي تكفل بضاية ابؼستهلك من الغش كابػداع التسويقي ابؼمارس عليو من 

 .  قبل ابؼسوقتُ
تي تشكّل معو ػػػ بهب على ابؼستهلك أف يكوف كاعيًّا بضركرة بضاية نفسو من الأطراؼ الأخرل، اؿ

عناصر عملية التبادؿ، أم ينبغي عليو تثقيف نفسو من ابعانب الصحي الوقائي، كمن ابعانب التجارم 
 .كالاقتصادم، كىذا بحمايتو لنفسو من الغش كابػداع، الذم بيكن أف بيارس عليو في ىذا المجاؿ

كجب على ابؼستهلك إحداث منها  كابغدتغيتَ في ابؼمارسات التسويقية غتَ الأخلاقية  لإحداثػػػػ 
بدا  إدلائوالتوازف بدساعدة الأفراد كالآليات الكفيلة بحمايتو من ابػداع على اكتشاؼ الغش كابػداع عن طريق 

أمّا سكوتو كلا مبالاتو . يكتشفو من مراقبة ابؼنتجات كمسوقيها كابؼواقف ابػادعة التي يتعرض بؽا في التًكيج
 .ار الفساد كالغشكضعف اطّلاعو سيؤدّم إلذ استمر

 :  استخلاصفتّم : أمّا الدراسة الميدانية
ػػػ من خلاؿ إجابات أفراد العينة ابؼستهلكة، كالتي بزصّ ابػداع في أبعاد التًكيج تّم استنتاج أفّ 

 .ابؼستهلك لو علم بالغش ابؼمارس في بؾاؿ التًكيج
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معرفة، إلا أفّ تنشيط ابؼبيعات أخذ أعلى ػػػ يعتبّ الغش في الإعلاف من الظواىر الأكثر شيوعا كالأكثر 
درجة موافقة بوجود ابػداع فيو حسب رأم أفراد العينة، كىذا بؼسابنتو في زياّدة ابؼبيعات من خلاؿ العركض 

ابؼقدّمة كالتخفيضات كابؽدايا، حيث كافق أفراد العينة على كجود ابػداع بنسبة كبتَة في التخفيضات، كبالتالر 
كسلوكيّات ( إبهابيا في ابؼدل القصتَة سلبيا في ابؼدل الطويل) أثتَ على مؤسسات الطب البديل ابؼسابنة في الت

 .ابؼستهلك ابعزائرم سلبيًّا
ػػػػ للبيع الشخصي دكر كبتَ كفعّاؿ للتأثتَ على سلوؾ ابؼستهلك، كذلك من خلاؿ الأساليب ابؼغرية 

 .لدفعهم للشراء حتى كإف كانت ابؼنتجات مغشوشة
 .للخداع التسويقي أثر كبتَ في السلوؾ الشرائي للمستهلك ػػػ إفّ 

بتُ ابػداع في ابؼزيج التًكبهي كقرار الشراء  α  =  0.55بػػػػ من خلاؿ معامل الارتباط كالذم قدّر 
 .تثبت صحّة الفرضية الرئيسية بوجود تأثتَ للخداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التًكبهي على قرار الشراء

 0.05أثر ذك دلالة دلالة إحصائية للخداع في الإعلاف على قرار الشراء عند مستول دلالتو ػػػػ يوجد 
ػػػػ يوجد أثر ذك دلالة دلالة إحصائية للخداع في البيع الشخصي على قرار الشراء عند مستول 

  0.05دلالتو
اء عند مستول دلالتو ػػػػ يوجد أثر ذك دلالة دلالة إحصائية للخداع في تنشيط ابؼبيعات على قرار الشر

0.05 
 0.05ػػػػ يوجد أثر ذك دلالة دلالة إحصائية للخداع في العلاقات على قرار الشراء عند مستول دلالتو 

 :الاقتراحات والتوصيّات
 ػػػػ تقديم شكول من طرؼ ابؼستهلك في حاؿ تّم تعرّضو للخداع في أم بؾاؿ من بؾالات التسويق؛

 التسويقية ابعديدة؛ ةمعدابػاػػػ حرص بضاية ابؼستهلك على اكتشاؼ ابؼمارسات 
 .ػػػ بؿاكلة إعلامو كتوعيتو منها
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التسويقي مدى إدارة السياح الأردنيين للخداع »رماف، كبؿمود طابع الزياّدات،  أسعد بضاّد أبو. 1
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الخداع التسويقي وتأثيره على قرار الزبون في  »طاىر رداد القرشي، بؿمد كامل السليحات، . 8
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 :المذكرات: ارابعً 
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ػػػ  2017، 1، مذكّرة ماجستتَ، بزصص دراسات كبحوث تسويقيّة، جامعة فرحات عبّاس سطيف« المضللة
 .89ػػػ  88، ص2018
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.   2007معة الإسلامية غزةّ، أفريل، إدارة أعماؿ، ابعا

التسيير تأثير الاتصال التسويقي على سلوك المستهلك، مذكّرة ماجستير في  »ككاؿ نور الدين، . 15
 2012 ػػػ 2011، جامعة كىراف، « تخصص تسويق
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 .استبياف: (1)ملحق رقم 
 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 جامعة محمد الشريف مساعدية ـــ سوق أىراس ـــ            
 كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير

 علوم التسيير: الشعبة
 أعمالإدارة : التخصص

 :                                        استبيان الدراسة           
       ...برية طيبة كبعد... السادة الأفاضل

أثر الخداع التسويقي في عناصر المزيج : " ىادة ماستً أكادبيي برت عنواففي إطار استكماؿ متطلبات ش
، كنظرنا إلذ ما " دراسة عينة من المستهلكين في ولاية سوق أىراسالترويجي على قرار شراء منتجات الطب البديل ــ 

تساىم بو أرائكم كانطباعاتكم في إبقاح ىذه الدراسة، نأمل أف تتكرّموا بالإجابة عن أسئلة ىذا الاستبياف بصراحة تامّة كآمنة، 
ا تدلوف بو من إجابات ستكشفو السرية أماـ ابػيار ابؼناسب، يعكس لنا رأيكم بدقّة كموضوعية، علمنا أفّ ـ xبوضع علامة 

التامة، كلن يستخدـ إلا في ما بىدـ البحث العلمي، كالشكر موصوؿ لكم على حسن تعاكنكم كمسابنتكم القيّمة في إثراء ىذه 
 .الدراسة

 : شرح المصطلحات
أم إبعاده عن ابغقيقة ىو بفارسات تسويقية خاطئة من قبل ابؼسوّؽ يتًتّب عنها تضليل الزبّوف؛ : الخداع التسويقي

 . من خلاؿ تزكيده بدعلومات كاذبة كغتَ صحيحة ابؽدؼ منها تكوين انطباعات خاطئة حوؿ ابؼنتجات أك أم شيء يرتبط بها
كخاطئ نتيجة تلقي معلومات مغلوطة  ىو قرار شرائي غتَ سليم: القرار الشرائي الناتج عن الخداع التسويقي

 صحيحة عن ابؼنتج أك عناصر ابؼزيج التسويقي الأخرل، بفاّ يؤدّم ذلك إلذ أذيتو كإبغاؽ مظللة، كتكوين مفاىيم خاطئة كغتَ
   .الضرر بدصلحتو

ىو أحد عناصر ابؼزيج التسويقي الذم يتكوّف من السعر كالسلعة كابؼكاف كالتًكيج في نفس الوقت،  :المزيج الترويجي
كعة من العناصر كالأساليب، يتم إبهاد درجة من التكامل بيها من أجل فإفّ التًكيج يعتبّ ىو الآخر مزيج حيث يتكوّف من بؾم

 .برقيق الغرض كابؽدؼ من التًكيج، كىو إعلاـ ابؼستهلك كإخباره بالسلعة كإقناعو بشرائها
ىو بصيع ابؼواد كأم نوع من أنواع كسائل ابؼعابعة، التي تهدؼ إلذ علاج الألد كالأمراض البدنية  :الطب البديل

استخداـ : كالنفسية ،من خلاؿ طرؽ بـتلفة عن طريق الطبية التخصصية كدكف استخداـ الأدكية، كطرؽ العلاج الطبي مثل
 .الأعشاب الطبية

  :تحت إشراف                                                      :من إعداد الطالبتين
 .نسرين برجي                                                              ػػػػ ختَة تلايليّة

 ػػػػ صبّينة شيعاكم
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: البيانات العامّة
:    ابغالة الاجتماعية:                       الدخل الشهرم         :                   العمر      :         ابعنس

أعزب                              10000أقل من                       35  –25ذكر                     
 

متزكج                          20000  –10000                      45  -36أنثى                    
مطلق                        30000  –20000                      55  –46                        
أرمل                             30000أكثر من    فما فوؽ                   56                        

: المستوى التعليمي
ثانوم كمادكف           
تكوين إدارم أك مهتٍ           
جامعي           
تعليم عالر           

 .عناصر المزيج الترويجيالخداع التسويقي في : المحور الأوّل
 :الإعلان

غير  العبارة الرقم
موّافق 
 بشدّة

غير 
 موّافق

 موّافق بشدّة موّافق محايد

للتداكم  تهتم بالإعلاف عن الأعشاب كالزيوت كالوصفات الطبيعية 1
 .دكف الاعتماد على مصداقية الطبيب

     

تهتم بالإعلانات ابؼصنوعة من ابؼواد الطبيعية أك ابػاصّة على جودة  2
 .ابؼنتوج أك غتَ ذلك

 

     

من ابؼواد   %100توىم شركات الطب البديل أفّ موادىا مصنّعة  3
 .الطبيعية

 

     

الإعلاف كاف كاذبنا كلا سبق كشاىدت إعلاف كتبتُّ لك أفّ ىذا  4
 .أساس لو من الصحة أك أفّ فيو مبالغة

 

     

      .الإعلانات التي شاىدتها على منتوجات الطب البديل فيها تضليل 5
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بصرم تعتمد شركات الطب البديل في إعلاناتها عن ابػداع اؿ 6

التلاعب بدلامح الوجو كابعسم )كالفوتوشوب لتصفية الصورة، 
 .(التعب كابؼرض كأحيانا زيادة أك نقص الوزف مثلابإخفاء 

     

تدعّم شركات الطب البديل عند الإعلاف عن منتجاتها بالبّىاف  7
 .الطبي كالعلمي كبذارب الأشخاص كأحياننا ابؼشاىتَ

 

     

 :البيع الشخصي
غير  العبارة الرقم

موّافق 
 بشدّة

غير 
 موّافق

موّافق  موّافق محايد
 بشدّة

يتعامل مندكبي البيع بؼنتجات الطب البديل أسلوب يوحي بأف  1
 .ابػدمة ابؼقدّمة ذات جودة عالية ككذلك ابؼنتج

 

     

كالتي )يقوـ أغلب ابؼسوقتُ ببيع العينات المجانية ابؼرافقة للمنتوج  2
 (.عرضت على أنّها بؾانية

 

     

ابؼكمّل الغذائي )نقص ابؼعلومات ابػاصة بالتعريف بدحتويات ابؼنتج  3
 (. إلخ...مثلا

 

     

  .العيّنات المجاّنية مرافقة للمنتوج غتَ مطابقة للمواصفات ابغقيقيّة 4
 

     

 :تنشيط المبيعات
غير  العبارة الرقم

موّافق 
 بشدّة

غير 
 موّافق

موّافق  موّافق محايد
 بشدّة

بـاكؼ كقلق الزبّوف من الشركات ابؼنافسة ككذا الشركات الطبية إثارة  1
الصيدلية، كتنعتها بأنّها تستخدـ مواد كيميائية قصد دفعو للشراء 

 .منها

     

علب برصل  2عند شراء ( بزفيضات)تقديم الشركات عركض مثتَة  2
 بّؾاننا كيكتشف الزبّوف عند الشراء أفّ العلبتتُ الأكّلتتُ ذات 3على 

ير متوفّرة، أك تكوف العلب رديئة ابعودة أك غ 3جودة عالية، كالعلبة 
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 .ثة رديئةالثلا
 

 
 :العلاقات العامّة

غير  العبارة الرقم
موّافق 
 بشدّة

غير 
 موّافق

 موّافق بشدّة موّافق محايد

تعرض شركات الطب البديل منتجاتها ابؼقلّدة على أنّها علامات  1
 .أصلية مشهورة

 

     

تغليف ابؼنتوجات بشكل أنيق كجذّاب ككبتَ لإخفاء العيوب كصغر  2
 .ابغجم بعذب ابؼستهلك بابؼنظر ابعذّاب

 

     

 .لغلاؼ غتَ مطابق بؼا يوجد داخلوباما يوجد  3
 

     

 .قرار الشراء: المحور الثاني
غير  العبارة الرقم

موّافق 
 بشدّة

غير 
 موّافق

 موّافق بشدّة موّافق محايد

 .التضليل في الإعلانات جعلك بستنع عن الشراء منها 1
 

     

 .قلّة ابؼعلومات في الإعلانات بذعلك تتًدّد عن قرار الشراء 2
 

     

بؿاكلة عرض بعض ابؼنتجات قليلة ابعودة في غلاؼ جذّاب بهعلك بستنع  3
 .عن الشراء منها

 

     

 .عن الشراءالتخفيضات غتَ حقيقية التي تقدّـ جعلتك بستنع  4
 

     

     . إخفاء الآثار السلبية للمنتج بذعلك ترفض الشراء 5
6 
 

أتقبل ابػداع من ابؼركجتُ إذا لد يكن ىناؾ بدائل أك خيّارات للسلعة 
 .ابؼطلوبة

     

     أتقبل ابػداع من ابؼركجتُ إذا كانت جودة السلعة عالية مقارنة بالسلعة  7



 

88 

 

. ابؼنافسة
     . من ابؼركجتُ إذا كانت مكانة السوؽ قريب كملائم لر أتقبل ابػداع 8
الثمن كالآخر قليل الثمن كبدواصفات  ظأتقبل ابػداع إذا كاف الأصلي باه 9

.    قريبة من الأصلي
     

 
لمحاور الاستبانة  Alphas Cronbach معامل الثبات ألفا كرونباخ  02الملحق رقم 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,955 16 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,856 9 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,962 25 

 الصدق الداخلي:  03الملحق رقم 

 

Corrélations 

 الكلٌة.الدرجة الشراء.قرار التسوٌقً.الخداع 

 الخداع التسوٌقً 

 فً عناصر المزٌج

 التروٌجً

Corrélation de Pearson 1 ,555
**
 ,936

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 37 37 37 

Corrélation de Pearson ,555 الشراء.قرار
**
 1 ,638

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 37 37 37 

Corrélation de Pearson ,936 الكلٌة.الدرجة
**
 ,638

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 37 37 37 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 البيانات الشخصية لأفراد عينة الدراسة:  04الملحق رقم 
 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 
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Valide 43,2 43,2 20,8 16 ذكر 

 100,0 56,8 27,3 21 أنثى

Total 37 48,1 100,0  

Manquant Système 40 51,9   

Total 77 100,0   

1111 

 

 العمر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 43,2 43,2 20,8 16 سنة 30-25 من 

 81,1 37,8 18,2 14 سنة 45-36 من

 91,9 10,8 5,2 4 سنة 55 - 46 من

 100,0 8,1 3,9 3 فوق فما 56

Total 37 48,1 100,0  

Manquant Système 40 51,9   

Total 77 100,0   

 

 الشهري.الدخل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 16,2 16,2 7,8 6 دج 10000 من أقل 

 35,1 18,9 9,1 7 دج20000-دج10000

 59,5 24,3 11,7 9 دج30000-دج20000

 100,0 40,5 19,5 15 دج30000 من أثر

Total 37 48,1 100,0  

Manquant Système 40 51,9   

Total 77 100,0   

 

 الاجتماعية.الحالة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 40,5 40,5 19,5 15 أعزب 

 91,9 51,4 24,7 19 متزوج

 94,6 2,7 1,3 1 مطلق

 100,0 5,4 2,6 2 أرمل

Total 37 48,1 100,0  

Manquant Système 40 51,9   

Total 77 100,0   
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11 

 التعليمي.المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 35,1 35,1 16,9 13 دون وما ثانوي 

 59,5 24,3 11,7 9 مهنً أو إداري تكوٌن

 89,2 29,7 14,3 11 جامعً

 100,0 10,8 5,2 4 عالً تعلٌم

Total 37 48,1 100,0  

Manquant Système 40 51,9   

Total 77 100,0   

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات الاستبانة: 05الملحق رقم 1
 عناصر المزيج الترويجي الخداع التسويقي في  :المحور الأول 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

X1 37 1,00 5,00 3,0811 1,34119 

X2 37 1,00 5,00 3,4054 1,01268 

X3 37 1,00 5,00 3,6216 ,82836 

X4 37 1,00 5,00 3,7568 ,83017 

X5 37 1,00 5,00 3,5946 1,01268 

X6 37 1,00 5,00 3,6757 ,85160 

X7 37 1,00 5,00 3,7838 ,78652 

 92167, 3,4324 5,00 1,00 37 الإعلان

N valide (liste) 37     

1111  

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

X8 37 1,00 5,00 3,3784 1,06331 

X9 37 2,00 5,00 3,6757 ,91451 

X10 37 1,00 5,00 3,5405 1,09531 

X11 37 1,00 5,00 3,3514 1,05978 

 1,01638 3,4595 5,00 1,00 37 الشخصً.البٌع

N valide (liste) 37     

 

11 

11 

1111 

111 

11111 

1 

11111 

1111 
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Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

X12 37 1,00 5,00 3,3243 1,10690 

X13 37 1,00 5,00 3,6216 ,79412 

 88149, 3,4730 5,00 1,00 37 المبٌعات.تنشٌط

N valide (liste) 37     

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

X14 37 1,00 5,00 3,3514 1,11096 

X15 37 1,00 5,00 3,8649 ,78748 

X16 37 1,00 5,00 3,4595 1,06965 

 1,03975 3,4054 5,00 1,00 37 العامّة.العلاقات

N valide (liste) 37     

 

1 Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 92167, 3,4324 5,00 1,00 37 الإعلان

 1,01638 3,4595 5,00 1,00 37 الشخصً.البٌع

 88149, 3,4730 5,00 1,00 37 المبٌعات.تنشٌط

 1,03975 3,4054 5,00 1,00 37 العامّة.العلاقات

الخداع التسوٌقً فً .

عناصر المزٌج 

 التروٌجً

37 1,00 5,00 3,4333 1,00101 

N valide (liste) 37     

 العاملين أداء :المحور الثاني 1
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

Y1 37 1,00 5,00 3,3243 ,94440 

Y2 37 1,00 5,00 3,6757 ,97337 

Y3 37 1,00 5,00 3,5135 ,96095 

Y4 37 2,00 5,00 3,7838 ,71240 

Y5 37 1,00 5,00 3,4054 1,14162 

Y6 37 2,00 5,00 3,1622 ,95782 

Y7 37 2,00 5,00 3,0270 ,98563 

Y8 37 1,00 5,00 3,4324 1,01490 

Y9 37 1,00 5,00 3,3243 1,00150 

 1,03178 3,3649 5,00 1,00 37 الشراء.قرار

N valide (liste) 37     
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111111 

  اختبار التوزيع الطبيعي: 06الملحق رقم 

 

الخداع التسوٌقً 

فً عناصر 

 الشراء.قرار المزٌج التروٌجً 

N 37 37 

Paramètres normaux
a,b

 Moyenne 3.4333 3.3649 

Ecart type 1.00101 1.03178 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue .268 .247 

Positif .216 .215 

Négatif .268 .247 

Statistiques de test .268 .247 

Sig. asymptotique (bilatérale) .016
c
 .023

c
 

 

Corrélations 

 

الخداع التسوٌقً 

فً عناصر المزٌج 

 الشراء.قرار التروٌجً 

Rho de Spearman  ًالخداع التسوٌق 

 فً عناصر 

 المزٌج التروٌجً

Coefficient de corrélation 1,000 ,593
**
 

Sig. (bilatéral) . ,000 

N 37 37 

Coefficient de corrélation ,593 الشراء.قرار
**
 1,000 

Sig. (bilatéral) ,000 . 

N 37 37 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 نتائج اختبار الفرضيات:  06الملحق رقم 
 اختبار الفرضية الرئيسية الأولى
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,555
a
 ,308 ,289 ,87028 

a. Prédicteurs : (Constante),  ًالخداع التسوٌقً فً عناصر المزٌج التروٌج 

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 11,816 1 11,816 15,600 ,000
b
 

Résidus 26,509 35 ,757   

Total 38,324 36    
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a. Variable dépendante : الشراء.قرار 

b. Prédicteurs : (Constante), التسوٌقً فً عناصر المزٌج التروٌجً  الخداع . 

11 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 1,512 ,491  3,082 ,004 

ع التسوٌقً فً الخدا

عناصر المزٌج 

 التروٌجً 

,567 ,143 ,555 3,950 ,000 

a. Variable dépendante : الشراء.قرار 

 الفرضية الفرعية الأولى
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,421
a
 ,177 ,154 ,94917 

a. Prédicteurs : (Constante), الإعلان 

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 6,792 1 6,792 7,539 ,009
b
 

Résidus 31,532 35 ,901   

Total 38,324 36    

a. Variable dépendante : الشراء.قرار 

b. Prédicteurs : (Constante), الإعلان 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 1,747 ,609  2,867 ,007 

 009, 2,746 421, 172, 471, الإعلان

a. Variable dépendante : الشراء.قرار 

22222 
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 الفرضية الفرعية الثانية
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,922
a
 ,850 ,845 ,40585 

a. Prédicteurs : (Constante), الشخصً.البٌع 

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 32,559 1 32,559 197,668 ,000
b
 

Résidus 5,765 35 ,165   

Total 38,324 36    

a. Variable dépendante : الشراء.قرار 

b. Prédicteurs : (Constante), الشخصً.البٌع 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,128 ,240  ,534 ,597 

 000, 14,059 922, 067, 936, الشخصً.البٌع

a. Variable dépendante : الشراء.قرار 

 الفرضية الفرعية الثالثة
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,836
a
 ,699 ,690 ,57456 

a. Prédicteurs : (Constante), المبٌعات.تنشٌط 

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 26,770 1 26,770 81,091 ,000
b
 

Résidus 11,554 35 ,330   

Total 38,324 36    

a. Variable dépendante : الشراء.قرار 
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b. Prédicteurs : (Constante), المبٌعات.تنشٌط 

 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -,033 ,389  -,084 ,934 

 000, 9,005 836, 109, 978, المبٌعات.تنشٌط

a. Variable dépendante : الشراء.قرار 

 الفرضية الفرعية الرابعة11
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,790
a
 ,625 ,614 ,64097 

a. Prédicteurs : (Constante), العامّة.العلاقات 

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 23,945 1 23,945 58,281 ,000
b
 

Résidus 14,380 35 ,411   

Total 38,324 36    

a. Variable dépendante : الشراء.قرار 

b. Prédicteurs : (Constante), العامّة.العلاقات 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,694 ,365  1,899 ,066 

 000, 7,634 790, 103, 784, العامّة.العلاقات

a. Variable dépendante : الشراء.قرار 
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 الرئيسية الثانيةاختبار الفرضية 
ANOVA 

   الكلٌة.الدرجة

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 4,286 4 1,071 1,185 ,336 

Intragroupes 28,944 32 ,905   

Total 33,230 36    

 
 

 للمتغير الجنس  T STUDENTاختبار الفروقات 
Statistiques de groupe 

 

 N Moyenne Ecart type الجنس

Moyenne erreur 

standard 

 الخداع التسوٌقً 

 فً عناصر 

 المزٌج التروٌجً

 24460, 97841, 3,3438 16 ذكر

 أنثى
21 3,2143 1,05560 ,23035 

 23936, 95743, 3,6250 16 ذكر الشراء.قرار

 23231, 1,06458 3,1667 21 أنثى
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Test des échantillons indépendants11 

 

 الشراء.قرار الخداع التسوٌقً فً عناصر المزٌج التروٌجً .

Hypothèse de 

variances égales 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

Hypothèse de 

variances égales 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

Test de Levene sur l'égalité 

des variances 

F ,112  ,408  

Sig. ,740  ,527  

Test t pour égalité des 

moyennes 

T ,381 ,385 1,354 1,374 

Ddl 35 33,589 35 33,966 

Sig. (bilatéral) ,705 ,702 ,184 ,178 

Différence moyenne ,12946 ,12946 ,45833 ,45833 

Différence erreur standard ,33955 ,33599 ,33849 ,33356 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur -,55986 -,55367 -,22884 -,21956 

Supérieur ,81879 ,81259 1,14551 1,13623 

1 

1 

11 

 يمة1

1 

1 

1 

1
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 العمرالفروقات في الإجابات لمتغير 
ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

الخداع التسوٌقً 

فً عناصر المزٌج 

 التروٌجً

Intergroupes 1,280 3 ,427 ,396 ,756 

Intragroupes 35,517 33 1,076   

Total 36,797 36    

 Intergroupes 8,792 3 2,931 2,275 ,093 الشراء.قرار

Intragroupes 29,533 33 ,895   

Total 38,324 36    

الدخل الشهري الفروقات في الإجابات لمتغير 
ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

الخداع التسوٌقً 

فً عناصر المزٌج 

 التروٌجً 

Intergroupes 4,927 3 1,642 1,701 ,186 

Intragroupes 31,870 33 ,966   

Total 36,797 36    

 Intergroupes 7,835 3 2,612 2,827 ,054 الشراء.قرار

Intragroupes 30,489 33 ,924   

Total 38,324 36    

الحالة الاجتماعية لمتغير الفروقات في الإجابات 
ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 الخداع التسوٌقً

 فً عناصر 

 المزٌج التروٌجً 

Intergroupes ,667 3 ,222 ,203 ,894 

Intragroupes 36,130 33 1,095   

Total 36,797 36    

 Intergroupes 5,073 3 1,691 1,678 ,191 الشراء.قرار

Intragroupes 33,251 33 1,008   

Total 38,324 36    

1 
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 المستوى التعليميالفروقات في الإجابات لمتغير الخبرة 
ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 الخداع التسوٌقً 

 فً عناصر 

 المزٌج التروٌجً

Intergroupes 2,917 3 ,972 ,947 ,429 

Intragroupes 33,880 33 1,027   

Total 36,797 36    

 Intergroupes 6,004 3 2,001 2,044 ,127 الشراء.قرار

Intragroupes 32,320 33 ,979   

Total 38,324 36    

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


