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المستيمكيف بالتطبيؽ عمي متاجر التجزئة بالقاىرةاثر ممارسات الخداع التسويقي عمي اتجاىات   

 اعداد
 د/ جيياف احمد محمد دغيـ

 مدرس إدارة الاعماؿ بالمعيد العالي لمدراسات النوعية بالجيزة 
 

 البحث : المخمص 
ىدفت ىذه الدراسة إلى التعػرؼ عمػى رثػر ممارسػات الخػداع التسػويقي عمػى اتجاىػات المسػتيمكيف 

 –بمدينػػة القػاىرةذ وذلػػؾ فيمػا يتاػؿ بعنااػػر المػزي  التسػػويقي ا ربعػة  العػػرض بمتػاجر التجزئػة 
 الػولا  الاسػتييكي  لػرواد –عمػى  اتجاىػات المسػتيمكيف  التوزيػ(  وتػيثيرىـ –التػروي   –التسعير 

تقرائي الدراسػػة عمػػى المػػني  الاسػػتنباطيذ والمػػني  الاسػػ تعتمػػدمتػػاجر التجزئػػة بمدينػػة القػػاىرة  إ
داة يفذ تػػػـ الاعتمػػػاد عمػػػى الاسػػػتبياف كػػػيثػػػره عمػػػى اتجاىػػػات المسػػػتيمكخػػػداع التسػػػويقي ورلدراسػػػة ال

ئيةذ المدراسةذ حيث تـ اعداد استبياف يشمؿ كافة متغيرات الدراسةذ تػـ اختيػار العينػة بطريقػة عشػو 
نػاث  تػـ إ 55 -ذكػور 55ف يكػوف  راف عمػييـ مػ( مراعػاة ي  فػرد لتطبيػؽ الاسػتب111تـ اختيار  

جمالي حجـ العينةذ تمثمت الاستبانة الاالحة لمتحميؿ إ% مف 5 51استبانة بنسبة  111 استعادة
حاػػػائية الحديثػػػة فػػػي التحميػػػؿ سػػػاليب اإتػػػـ الاعتمػػػاد عمػػػى ا  نػػػاث   إ 51 –ذكػػػور  55بواقػػػ(  

الخداع التسويقي  العرضذ التسعيرذ التػروي  ذ التوزيػ(  رف تـ التواؿ إلى و    SPSSببرنام   
وجػػود عيقػػة معنويػػة عكسػػية قويػػة بػػيف متغيػػر مػػ(   ولا يختمػػؼ بػػاختيؼ النػػوع والعمػػرلا يتػػيثر 

بمعنػى رنػو كممػا ازداد عمػر الشػخص كممػا انخ  ػت ذ الخداع التسويقي  التروي   ومتغير العمر 
الخػداع التسػويقي  العػرضذ التػروي ذ التوزيػ(  لا ذ و  خداعو مف المتجر عف طريؽ التػروي درجة 
وجود عيقة معنوية طردية متوسطة بيف متغيػر  ذ م( يختمؼ باختيؼ المؤىؿ التعميميولا  يتيثر

بمعنػػى رنػػو كممػػا ازداد مؤىػػؿ ال ػػرد كممػػا ذ الخػػداع التسػػويقي  التسػػعير  ومتغيػػر المؤىػػؿ التعميمػػي 
وجػػود عيقػػة معنويػػة عكسػػية متوسػػطة بػػيف متغيػػر  ذ ت درجػػة خداعػػة مػػف المتجػػر بالتسػػعيرازداد

ذ   ومتغيػر اتجاىػات المسػتيميكيف بمدينػة القػاىرة التوزيػ( -التػروي   – يقي  التسعيرالخداع التسو 
  كممػػا ازدادت التوزيػ( -التػػروي   -بمعنػى رنػػو كممػا ازدادت ممارسػػات الخػداع التسػػويقي  التسػعير

وجػود عيقػػة معنويػة طرديػػة متوسػطة بػػيف متغيػػر  ذ ه المسػتيمكيف السػػمبي تجػاه المتجػػردرجػة اتجػػا
بمعنػػى رنػػو كممػػا ازدادت ذ التسػػويقي  العػػرض  ومتغيػػر الػػولا  الاسػػتييكي بمدينػػة القػػاىرة الخػػداع 

الػولا  الاسػتييكي لا ذ مما قؿ الػولا  الاسػتييكي لممتجػرممارسات الخداع التسويقي   العرض  ك
 يتاثر بممارسات الخداع التسويقي عف طريؽ التوزي( 
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Summary: 

This study aimed at identifying the impact of marketing deception 

practices on consumer attitudes in retail stores in Cairo in relation to the 

four marketing mix elements (supply, pricing, promotion, distribution) 

and their impact on consumer trends for retail leaders in Cairo. The study 

was based on the deductive approach, the inductive approach to the study 

of marketing deception and its impact on consumer trends. The 

questionnaire was used as a study tool. A questionnaire was prepared 

covering all the variables of the study. The sample was randomly 

selected. (55 males - 55 females) 100 questionnaires were retrieved with 

90.9% of the total sample size. The questionnaire was valid for analysis 

(54 males - 51 females). The new statistical methods in the analysis were 

based on the SPSS program. The following results were obtained: 

 Marketing deception (supply, pricing, promotion, distribution) is not 

affected and does not vary by type and age. With a strong adverse 

correlation between the variable marketing deception (promotion) and the 

variable age, meaning that the older the person the lower the degree of 

deception of the store through promotion Marketing deception (supply, 

promotion, distribution) is not affected by the educational qualification. 

There is a moderate positive correlation between the variable of 

marketing deception and the variable of the educational qualification, 

meaning that the higher the qualification of the individual, the greater the 

degree of deception from the store in pricung.,There is a significant 

adverse correlation between the marketing deception variable (pricing - 

promotion - distribution) and the variable trends in Cairo city, meaning 

that the more the marketing deception (pricing - promotion - distribution) 

, There is a significant positive correlation between the variable of 

marketing deception (supply) and consumer loyalty variable in Cairo, 

meaning that the more the marketing deception practices (the supply) the 

less the consumer loyalty of the shop. 

, Consumer loyalty is not influenced by marketing fraud practices through 

distribution. 
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 المقدمة:   -1
دفعت الرغبة في الربح السري( العديد مف التجار والمنتجيفذ ومقدمي الخدمات إتباع رساليب غير مشروعة 

زيػػادة  مػػفللإثػرا  السػػري( بخسػتخداـ وسػػائؿ الغػػش والخػداع المختم ػػةذ خااػػة فػي ظػػؿ التطػور التكنولػػوجي ومػػا رحدثػة 
سػػاليب التػػروي  المتبعػػةذ رو فػػي طريقػػة يعػػب التجػػار فػػي جػػودة المنػػت ذ رو روتنػػوع فػػي الخػػدمات المعرو ػػةذ فقػػد يت

 في المنتجات المعرو ة  خداع المستيمؾ وفقداف الثقة لديو العرض لممنتجاتذ مما ينعكس بالسمب عمى
رباح العاليةذ وقد شيد لمنتجة لتحقيؽ رىدافيا مف ا ات اساسية التي تقوـ بيا الشركيعد التسوؽ مف رىـ ا نشطة ا 

الالكترونػػيذ وعمػػى الػػرغـ مػػف ذلػػؾ فػػخف ممحوظػػا  فػػي ا ونػػة ا خيػػرة خااػػة فػػي ظػػؿ تطػػور التسػػويؽ  ا  التسػػوؽ تطػػور 
ت غيػر رخيقيػة فػي التسػويؽ  ممػا يػنعكس بالسػمب عمػى ا دا  التسػويقي ارسػاإلػى الخػداع  مم بعض الشركات تمجػي

 الي فقداف الزبائف وعدـ تحقيؽ رىداؼ الشركة الكمية والنوعية لياذ وبالت
الميتمة بحماية المستيمؾ ىتماـ العديد مف الباحثيف خااة بالجيات وقد حظي مو وع الخداع التسويقي بخ

التػي  ـ بالعالـ العربي ركاديميػا   حيػث قمػت الدراسػات العربيػةداع التسويقي بن س اإىتماـذ ولكف لـ يحظ الخفي العال
حاائياتيا لنسبة الخداع التسويقيذ إالعالمية تشير لمعدلات  خمة مف  تناولتةذ وذلؾ عمى الرغـ مف رف المؤشرات

%  مف حجـ المبيعات  منظمة 54مميار دولار  سنويا  بنسبة   73عمى سبيؿ المثاؿ فقد بمغت في مبيعات ا دوية  
   0111الاحة العالميةذ 

التوزيػ(   –التػروي   –التسػعير  –مى رشػكاؿ الغػش والخػداع التسػويقي  العػرض ومف ىنا ي ترض الوقوؼ ع
وتيثيرىا عمى اتجاىات المستيمكيف في السوؽ الماريةذ حيث سيتـ دراسة ذلؾ بالتطبيؽ عمى متاجر التجزئة بمدينة 

ض والطمب باورة سريعة كبر مدف المنطقة العربيةذ والتي تنامي بيا العر ذ والتي تعتبر عاامة الدولة ومف رالقاىرة
في  ةليالخداع التسويقي لتحقيؽ ررباح ععمى رثره حالات ا تسوقا  تنافسيا ذ تزايد يدا  خيؿ القرف الما يذ مما رنشج

 وقت قاير 
  مشكمة الدراسة: -2

وغيػػاب الرقابػػة عمػػى  0111بػػاف ثػػوره ينػػاير إرية خااػػة تنامػػت ظػػاىرة الخػػداع التسػػويقي فػػي السػػوؽ الماػػ
مما رثػر بالسػمب عمػى اتجاىػات المسػتيمكيفذ وبنػا  الاػورة الذىنيػة لػدييـ بشػكؿ خػاط  ممػا يػنعكس عمػى  الاسواؽذ

 الولا  الاستييكي ليـ 
 –التسػعير  –والناس حوؿ حالات الخداع التسويقي سوا  كانت في  العػرض فمف خيؿ ما تناقمتة ا خبار 

التػػػي يعػػػاني منيػػػا المسػػػتيمكيف فػػػي مدينػػػة القػػػاىرة باػػػ ة  يػػػوقالتوزيػػػ(  يمكننػػػا إدارؾ حجػػػـ المشػػػكمة الحقي –التػػػروي  
خااةذ حيث التنافس الشديد بيف المنتجات نتيجة التطور التكنولوجي وزيادة الطمػب مػف قبػؿ المػواطنيف عمػى السػم( 

ة ا ولػػيذ ولكػػف رغبػػة بعػػض التجػػار رو الشػػركات فػػي تحقيػػؽ والخػػدماتذ ممػػا جعػػؿ مػػف المدينػػة سػػوقا  تجاريػػا  بالدرجػػ
 ي جعميا تسمؾ طرؽ الغش والخداع خااة في ظؿ غياب الرقابة وحماية المستيمؾ في السنوات ا خيرة الربح العال

تػتمخص مشػكمة الدراسػة عمػى اتجاىػات المسػتيمكينيف ممػا سػبؽذ و  ة دراسة ذ الخداع التسويقي وتػيثيرهيت ح لنا رىمي
 رئيسي التالي:في السؤال ال

 سويقي عمى اتجاىات المستيمكيف بمتاجر التجزئة بمدينة القاىرة؟"" ما رثر ممارسات الخداع الت
 وينبثؽ مف ىذا السؤاؿ الرئيسي مجموعة مف التساؤلات ال رعية:

 ما رثر ممارسة الخداع التسويقي بالعرض عمى اتجاىات المستيمكيف بمتاجر التجزئة في مدينة القاىرة؟  1
 تجاىات المستيمكيف بمتاجر التجزئة في مدينة القاىرة؟ما رثر ممارسة الخداع التسويقي بالتسعير عمى ا  0
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 ما رثر ممارسة الخداع التسويقي بالتروي  عمى اتجاىات المستيمكيف بمتاجر التجزئة في مدينة القاىرة؟  7
 ما رثر ممارسة الخداع التسويقي بالتوزي( عمى اتجاىات المستيمكيف بمتاجر التجزئة في مدينة القاىرة؟  5

 فرضية الدراسة: -3
تقػػػػوـ الدراسػػػػة عمػػػػى فر ػػػػية رئيسػػػػية وىػػػػي رف ممارسػػػػات الخػػػػداع التسػػػػويقي مػػػػف خػػػػيؿ  العػػػػرضذ 
التسػػعيرذ التػػروي ذ التوزيػػ(  تػػؤثر عمػػى اتجاىػػات المسػػتيمكيف بمدينػػة القػػاىرة  وينشػػؽ مػػف ىػػذه ال ر ػػية الرئيسػػية مػػا 

 يمي:
 حاػػػائية بػػػيف متغيػػػرات الخػػػداع التسػػػويقي  العػػػرضذ التسػػػعيرذ التػػػروي ذ التوزيػػػ(  توجػػػد عيقػػػة ذات دلالػػػة إ

  النوعلمتغير اتعذي 
 التسػػػعيرذ التػػػروي ذ التوزيػػػ(   حاػػػائية بػػػيف متغيػػػرات الخػػػداع التسػػػويقي  العػػػرضذتوجػػػد عيقػػػة ذات دلالػػػة إ
  العمرمتغير ي ذتع
 ذ التوزيػػػ(   العػػػرضذ التسػػػعيرذ التػػػروي  توجػػػد عيقػػػة ذات دلالػػػة احاػػػائية بػػػيف متغيػػػرات الخػػػداع التسػػػويقي

 لمتغير المؤىؿ العممي  تعزي
  ضذ التسػػػعيرذ التػػػروي ذ التوزيػػػ(  حاػػػائية بػػػيف متغيػػػرات الخػػػداع التسػػػويقي  العػػػر إتوجػػػد عيقػػػة ذات دلالػػػة
 اتجاىات المستيمكيف بمدينة القاىرة و 
  التسػػػعيرذ التػػػروي ذ التوزيػػػتوجػػػد عيقػػػة ذات دلالػػػة احاػػػائية بػػػيف متغيػػػرات الخػػػداع التسػػػويقي  العػػػرضذ  )
 الولا  الاستييكي بمدينة القاىرة و 

 متغيرات الدراسة: -4
 يوضح الشكل التالي تقسيم متغيرات الدراسة:

 
 

 أىمية الدراسة: -5
 رثر ممارسة الخداع التسويقي عمى اتجاىات المستيمكيف بمدينة القاىرة  تسعي إلى تو يح 
  التسػػػػويقي بالقػػػػاىرة الكبػػػػري عمػػػػى اتجاىػػػػات المسػػػػتيمكيفذ ومػػػػدي تػػػػيثر التعػػػػرؼ عمػػػػى مػػػػدي تػػػػيثير الخػػػػداع

 المستيمكيف تبعا  لممتغيرات الديموغرافية ليـ 
  تقػػػديـ معمومػػػات حػػػوؿ رنػػػواع الخػػػداع التسػػػويقيذ ومعرفػػػة مػػػده تػػػيثير كػػػؿ منيػػػا عمػػػى اتجاىػػػات المسػػػتيمكيف

 بمتاجر التجزئة بمدينة القاىرة 

 العرض•

 التسعٌر•

 التروٌج•

 التوزٌع•

 المتغٌر المستقل

 اتجاهات المستهلكٌن•

 الولاء الاستهلاكً•

 المتغٌر التابع
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  لتجنػػب الخػػداع التسػػويقيذ ومحاولػػة تاػػحيح الاػػورة الذىنيػػة لممسػػتيمكيف تقػػديـ معمومػػات لمتػػاجر التجزئػػة
 وكسب ثقتيـ 

  تعػػد الدراسػػة إ ػػافة جديػػدة فػػي ىػػذا المجػػاؿذ حيػػث تقػػؿ الدراسػػات العربيػػة بمجػػاؿ الخػػداع التسػػويقي باػػ ة
 عامة 

 أىداف الدراسة: -6
الماػػرية وتػيثيره عمػػى اتجاىػػات  تسػعي ىػػذة الدراسػة لتسػػميط ال ػػو  عمػى ظػػاىرة الخػداع التسػػويقي فػػي ا سػواؽ

تطبيػػؽ البحػػث لمػػا ليػػا مػػف رىميػػة كبيػػرة نتيجػػة الاحتكػػاؾ المباشػػر مػػ( البيػػاذ وتػػـ اختيػػار متػػاجر التجزئػػة المسػػتيمكيف 
 :إلىالمستيمكيف  استنادا  إلى ذلؾ تيدؼ الدراسة 

  التعرؼ عمى م يوـ الخداع التسويقي 
  التوزيػ(  فػي متػاجر التجزئػة بمدينػة  –التػروي   –التسػعير  –التعرؼ عمى رنواع الخداع التسويقي  العػرض

 القاىرة 
  اسػػػتطيع ارا  المسػػػتيمكيف حػػػوؿ المماراسػػػات التسػػػويقية الغيػػػر رخيقيػػػة  الخػػػداع التسػػػويقي  التػػػي تمػػػارس

 بمتاجر التجزئة بمدينة القاىرة 
  القاىرة التعرؼ عمى ما ىي العوامؿ التي تؤثر عمى اتجاىات المستيمكيف بمدينة 
  التعرؼ عمى مده تيثير الخداع التسويقي عمى اتجاىات المستيمكيف بمتاجر التجزئة بمدينة القاىرة 

 منيج الدراسة: -7
تػػـ الاعتمػػاد عمػػى المػػني  الاسػػتنباطيذ والمػػني  الاسػػتقرائي  فاسػػتعراض المػػادة العمميػػة واسػػتنباط الم ػػاىيـ 

عامػػة كػػاف لابػػد مػػػف اتبػػاع المػػني  الاسػػتنباطي  ذلػػؾ لاسػػػتنباط المتعمقػػة بمو ػػوع البحػػث ومبػػادئ التسػػػويؽ باػػ و 
العيقة بيف متغيرات التسويؽ واتجاىػات المسػتيمكيف  كمػا اعتمػدنا عمػى المػني  الاسػتقرائي لاسػتقرا  الوقػائ( العمميػة 

 سئمة استبانة البحث يمكيف ومعرفتيا مف خيؿ استقرا  رونتائ  البحثذ وررا  المست
عمػػى اتجاىػػات الاسػػتييؾ  هعػػداد اسػػتبياف لدراسػػة العيقػػة بػػيف متغيػػرات الخػػداع التسػػويقي وتػػاثير إلاعتمػػاد عمػػى تػػـ ا

 لممواطنيف داخؿ مدينة القاىرة 
 :  مجالات الدراسة  -8
 :رولاد رجب  –متاجر التجزئة  كارفور تمثؿ المجاؿ المكاني في مدينة القاىرة ج ـ ع ذ  المجاؿ المكاني– 

 إلخ     المحمؿ 
 :هذ حيث تـ تطبيؽ البحث خيؿ ىذ0113تمثؿ المجاؿ الزماني لمدراسة في ايؼ عاـ  المجاؿ الزماني 

 ال ترة لمعرفة العيقة بيف متغيرات الدراسة 
 عينة الدراسة:  -9

ف يكػػوف ياف عمػػييـ مػػ( مراعػػاة رفػػرد لتطبيػػؽ الاسػػتب  111 ذ تػػـ اختيػػار  تػػـ اختيػػار العينػػة بطريقػػة عشػػوئية
جمػػػػالي حجػػػػـ العينػػػػةذ تمثمػػػػت الاسػػػػتبانة % مػػػػف إ5 51اسػػػػتبانة بنسػػػػبة  111نػػػػاث  تػػػػـ اسػػػػتعادة إ 55 -ذكػػػػور 55 

 رناث     51 –ذكور  55الاالحة لمتحميؿ بواق(  
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 الدراسات السابقة  -11
  الدراسات العربية: 
 ( 2113المصطفي، سامر دراسة)ىدفت الدراسة إلى معرفة الدور ال عػاؿ الػذي مػف الممكػف رف تقػوـ بػة  :1

سوريةذ ذلؾ لحماية المستيمكيف مف حػالات الخػداع التسػويقي ذ ومعرفػة رسػباب جمعية حماية المستيمؾ في السوؽ ال
عػػد ر حػػث المػػني  التحميمػػي الواػػ يذ كمػػا ػػعؼ الاىتمػػاـ مػػف قبػػؿ الحكومػػة بجمعيػػة حمايػػة المسػػتيمؾ  اسػػتخدـ البا

  مسػػتيمؾ سػػوري يقومػػوف بشػػرا  السػػم( 745اسػػتبانة كػػيداة لجمػػ( البيانػػاتذ طبػػؽ الدراسػػة عمػػى عينػػة بمػػ  حجميػػا  
 توامت الدراسة لمنتائ  التالية:و عاـ  01والخدمات المختم ة بشرط رف يكوف السف فوؽ 

 01سات الغير رخيقية بنسبة المستيمكيف درجة مف الوعي لممار  يوجد لده % 
 

 حاائية بيف الدور الذي تقوـ بة جمعية حماية المستيمؾ وعممية خمؽ الوعي لدي إيثير فعاؿ ذو دلالة يوجد ت
 المستيمكيف 

  يوجد العديد مف المماراسػات الغيػر اخيقيػة التػي ت ػر المسػتيمؾذ وتعػود بالسػمب عمػى الشػركة التػي تقػوـ بيػا
 في السوؽ السورية 

  جمعية حماية المستيمؾ خااة في نشر الوعي لده المواطنيف يوجد ىناؾ  عؼ في الدور الذي تقدمة 
  ،سػموؾ عمػى التسػويقي الخػداع ممارسػات تػيثير قيػاس الدراسػة اسػتيدفت : 0(2116دراسة )محمد شميس 
 رف يمكػػف التػي الخادعػة التسػويقية الممارسػػات عمػى التعػرؼ تػـ فقػػد اليػدؼ ىػذا ولتحقيػؽذ لممسػػتيمؾ الشػرا  بعػد مػا
 سموؾ عف رما ذ وتوزي(ذ وتروي ذ وسعرذ منت   مف التسويقي المزي  عناار خيؿ مف وذلؾذ المستيمؾ فييا يق(
 يقػػاس تابعػػة كمتغيػػرات  الشػػرا  إعػػادة ونيػػةذ المسػػتيمؾ ر ػػا  المتغيػػرات اسػػتخداـ تػػـ فقػػد لممسػػتيمؾ الشػػرا  بعػػد مػػا

 إلقػػا  الدراسػػة ىػػذه حاولػػت وقػػدذ التسػػويقي المػػزي  عنااػػر خػػيؿ مػػف الخادعػػة التسػػويقية الممارسػػات تػػيثير عمييػػا
 إلييػا النظػر ويمكػفذ رطرافػو بكافػة المجتمػ( عمػى كبيػرة خطػورة مػف لػو لمػاذ التسػويقي الخػداع مو وع عمى ال و 
لىذ إليو اإنتباه وجذبذ الياـ المو وع ىذا إلى لمتعرض متوا عة محاولة رنيا عمى  إف وىىذ ورىميتو خطورتو وا 
 المختم ػة المجػالات مػف كثيػر فػي الخادعػة التسػويقية الممارسػات مػف العديػد وجػود عمػى تػدؿ فخنمػا شي  عمى دلت

 بالخػػداع المتعمقػػة الدراسػػات إجػػرا  فػػي التوسػػ( رىميػػة تبػػرز الدراسػػة فػػخف كػػذلؾذ الدراسػػة تطبيػػؽ مجػػاؿ فقػػط ولػػيس
ذ الاسػػتنتاجي والتحميمػػي الواػػ ى المػػني  الباحػػث واتبػػ(ذ مختم ػػة تطبيقيػػة مجػػالات وفػػى المختم ػػة بيبعػػاده التسػػويقي

 وتـذ الشرا  إعادة ونية المستيمؾ ر ا عمى التسويقي الخداع ممارسات تيثير مده لقياس استقاا  استمارة وطور
ذ لمدراسػة ا وليػة البيانػات ولتحميػؿذ  دميػاط بمحافظػة ا قسػاـ متعػددة المتاجر عمى المتردديف العمي  إلى توجيييا

 فػػيذ م ػػردة 511 المختػػارة العينػػة حجػػـ بمػػ  وقػػدذ ا وليػػة البيانػػات إدخػػاؿ SAS اإحاػػائي البرنػػام  اسػػتخداـ تػػـ
 مػػف% 45 بحػػوالي تقػػدر بنسػػبة سػػتمارةإ 505 بمػػ  لمبرنػػام  إدخاليػػا تػػـ التػػي الاػػحيحة الاسػػتمارات عػػدد رف حػػيف

 : إلى الدراسة نتائ  وتشير   العينة حجـ إجمالي
 المستيمؾ ر ا عمى التسويقي المزي  بعناار الخااة التسويقي الخداع لممارسات معنوي تيثير وجود  

                                                           
(
1
، 9، دور خّعيةح اٌّتةلكٍه  ةي  ٍةك اٌةديي ٌةذت اٌّتةلكٍىيٓ، ِدٍةح خاِعةح دِ ةك ٌٍعٍةدَ الللصةادةح واٌمأدٔيةح، اٌّدٍةذ 3112ساِر اٌّصطفي،  (

 ، سدرةا.3اٌعذد 
2
 على تطبٌقٌة دراسة:  المصري المستهلك لدى الشراء بعد ما سلوك على التسوٌقً الخداع ممارسات تأثٌر، 2116محمد أحمد راغب شمٌس،  

 .المنصورة جامعة ،الأعمال إدارة قسم - التجارة كلٌة ،  ماجستٌر ، رسالة دمٌاط بمحافظة الأقسام متعددة المتاجر عملاء
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 إعػادة المسػتيمؾ نيػة عمػى والتروي  السعر عناري في الخادعة التسويقية لمممارسات معنوي تيثير وجود 
  الشرا 

 المسػتيمؾ نيػة عمى والتوزي( المنت  بعناري الخااة التسويقي الخداع لممارسات معنوي تيثير وجود عدـ 
  الشرا  إعادة

 لممارسػات المسػتيمؾ إدراؾ عمػى الدراسة ت منتيا التي الديمغرافية المتغيرات لبعض معنوية تيثيرات وجود 
  الشرا  إعادة ونية المستيمؾ ور ا التسويقي الخداع

  ،الخاػػػػومات   المبيعػػػػات تنشػػػػيط ردوات تػػػػيثير الحاليػػػػة الدراسػػػػة سػػػػتيدفتإ : 7(2117دراسة )أحمد نعيم 
  خػػره عيمػة مػػف التحػوؿ  لممسػػتيمكيف الشػرائى السػموؾ عمػػى  المتجػر داخػػؿ والعػرض اإ ػػافى والحجػـ السػعرية
ختبػارذ و  الشرا  وتعجيؿ إ افية كميات وشرا   وتوجػو بالسػعر المسػتيمكيف توجػو  السػيكوغرافية الخاػائص تػيثير ا 

 عينػة عمػى الحاليػة الدراسػة رجريػت وقػد  المبيعػات تنشػيط  دوات المستيمكيف إستجابات عمى  بالجودة المستيمكيف
 القػػاىرة بمحػػافظتى ماركػػت اليػػايبر فػػى تواجػػدىـ رثنػػا  وذلػػؾ م ػػردة 511 حجميػػا بمػػ  الميسػػرة السػػم( مسػػتيمكى مػػف

 Structural الييكميػػػة المعادلػػػة نمػػػوذج اإحاػػػائى ا سػػػموب سػػػتخداـبا البيانػػػات تحميػػػؿ تػػػـ وقػػػد   وا سػػػكندرية
Equation Model  إلى: الحالية الدراسة وتوصمت  

 إيجابيػا   تػيثيرا   تػؤثر المتجػر داخػؿ العػرض وطريقة اإ افى الحجـ وعروض السعرية الخاومات عروض 
    لممستيمكيف الشرائى السموؾ عمى

 إ افية لكميات المستيمكيف شرا  عمى ركبر بشكؿ تؤثر السعرية الخاومات عروض   
 الشػػرائى القػػرار تعجيػػؿ عمػػى ركبػػر بشػػكؿ تػػؤثر المتجػػر داخػػؿ العػػرض وطريقػػة اإ ػػافى الحجػػـ عػػروض 

   لممستيمكيف
  وعػػروض السػػعرية الخاػػومات لعػػروض إسػػتجاباتيـ عمػػى إيجابيػػا   تػػيثيرا   يػػؤثر بالسػػعر المسػػتيمكيف توجػػو 

  المتجر داخؿ العرض وطريقة اإ افى الحجـ
  وطريقػػػة السػػػعرية الخاػػػومات لعػػػروض إسػػػتجاباتيـ عمػػػى سػػػمبيا   تػػػيثيرا   بػػػالجودة المسػػػتيمكيف توجػػػو يػػػؤثر 

  اإ افى الحجـ لعروض إستجاباتيـ عمى يؤثر لا بينماذ المتجر داخؿ العرض
 الدراسات الاجنبية:

 Porter & Arnold Bird & Alston ,20094: 
 –الخاواػػػية  –الخػػػداع  –ىػػدفت الدراسػػػة إلػػػى الكشػػػؼ عػػف بعػػػض العيػػػوب فػػػي المنػػػت  مثػػؿ  الاعينػػػات الكاذبػػػة 

تاػػػػػني( المنتجػػػػػات –التكنولجيػػػػا  –الرعايػػػػة الاػػػػػحية  –وذلػػػػؾ فػػػػػي الحػػػػالات التاليػػػػػة : الاػػػػػناعات حمايػػػػة اليويػػػػػة  
اسػتخدمت الدراسػة المػني  الواػ يذ تػـ الاعتمػاد عمػى الاسػتبياف كػيداة لمدراسػةذ بمػ  حجػـ العينػة فػي    الاسػتييكية

 توامت الدراسة لمعديد مف النتائ  مف رىميا: مستيمؾ   111الدراسة 
 راسة كي ية ت ميؿ ا سعار حوؿ حجـ الخاومات الاحيح بينت الد  1

                                                           
3
، رسالة السٌكوغرافٌة خصائصهم ضوء فً للمستهلكٌن الشرائى السلوك على المبٌعات تنشٌط أدوات تأثٌر، 2111أحمد محمود فهمً نعٌم،  

 .سكندرٌةالأ جامعة ،الاعمال ادارة قسم - التجارة كلٌةدكتوراة، 
4
 Alston Arnold & Porter & Bird 2009, (Capabilities Consumer Fraud Product Liability (Product 

Misrepresentation Product Defects False Advertising and Deception Disclosure Practices Privacy and 

Identity Protection Cases in the Following Industries Are Discussed Pharmaceuticals) Research, Inc. C 

and design is a registered trademark of Cornerstone Research Inc. By Cornerstone Research .All Rights 

Reserved University of Florida. 
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 ساطة المالية يا الشركات التي تدخؿ في الو عينات التي تقوـ بالخداع في اإ  0
اكبػػر مػػف رمختم ػػة مػػف الخػػداع تقػػوـ بيػػا الشػػركات لمحاػػوؿ عمػػى عائػػد  رظيػػرت الدراسػػة رف ىنػػاؾ رشػػكالا    7

 الماؿ 
 الخداع التي تقوـ بيا لـ تقوـ الشركات بالنظر إلى حالات   5

 Kauis, 20105: 
خيقية وذلؾ مف خيؿ بياف لمماراسات اليرىدفت الدراسة إلى تو يح رثر الخداع التسويقي داخؿ السوؽ الرومانيذ 

رو المنػػت ذ كػػذلؾ  فػػي وسػػائؿ الاتاػػاؿ فػػي السػػوؽ وعػػدـ الثقػػة والالتػػزاـذ ومػػده تطػػور العيقػػة بػػيف الزبػػوف والسػػوؽ
نتيجػػة حجػػب المعمومػػات رو ت ػػميميا عػػف الزبػػوف  تػػـ الاعتمػػاد عمػػى الاسػػتبانة كػػيداة لمدراسػػةذ تػػـ  الخػػداع التسػػويقى

العديػد مػف النتػائ   إلػيرومػاني  تواػمت الدراسػة سػتخدما  لوسػائؿ الاتاػاؿ بالسػوؽ ال  م551تطبيؽ الدراسػة عمػى  
 منيا:

 وعدـ السماح بتنافس المعمومات يوجد خداع تسويقي في وسائؿ الاتااؿذ مف خيؿ الخداع بالتروي ذ   1
قية في البيانات والمعمومات الاادرة عف وسػائؿ الاتاػاؿ نظػرا  لمممارسػات اليرخيقيػة التػي الا توجد ماد  0

 تمارس مف قبؿ الشركات 
اف لوسػػػائؿ سػػػوؽ الرومػػػالخػػػداع التسػػػويقي التػػػي تمػػػارس فػػػي ال  مػػػف ركبػػػر عنااػػػر يو يعتبػػػر عناػػػر التػػػر   7

عػػيف عػػف تخ ي ػػات ومسػػابقات الغػػة فػػي واقػػ( الخدمػػة المقدمػػةذ اإينػػات الكاذبػػةذ المبعالاتاػػاؿذ وتتمثػػؿ فػػي اإ
 وىمية 

 الخداع التسويقي :  -2
 مفيوم الخداع التسويقي:  -2/1

موجود عمى ظيار شي خيؼ ما ىو إذ ري  0ظيار ش  خيؼ المخ ييشير م يوـ الخداع في المغة إلى إ
 ورا  ذلؾ  حقيقتة لتحقيؽ كسبا  مف

نسانيذ فيي فعؿ يقية التي يتـ ممارستيا وتؤثر سمبا  عمى السموؾ اإسات اليرخر ويعتبر الخداع التسويقي مف المما
 ي ا  في الشريعة الاسيمية والقانوف ر محظور

مؿ و البائعوف حيث العرارسات تسويقية تقوـ بيا الشركات مم ونعمى ر رؼع   فقد وتعددت مفاىيم الخداع التسويقي،
و ت ػػميؿ حقػػائؽ تجعػػؿ المشػػتري فػػي حالػػة غيػػر مسػػتقرة  وبالتػػالي يترتػػب عمييػػا اتخػػاذ قػػرارات شػػرائية تشػػويو ر عمػػى

و غيػػر مقاػػودةذ يترتػػب عمييػػا رممارسػػات تسػػويقية خاطئػػة سػػوا  كانػػت مقاػػودة ي ػػا  بينػػة كمػػا عػػرؼ ر  3خاطئػػة
القائـ بالخداع  سمبي مف قبؿ الزبوف "المستيمؾ" تجاه ت ميؿ الزبوف واتخاذ قرارات شرائية يترتب عمييا تكويف انطباع

  4التسويقي

                                                           
5
  Kauish 3 Pradeep (2010)(The labor market and business ethics and deceptive messages ,Magazine ) ,Romanian 

Economic Journal 3Vol)13( folder (35) year 2010. 
6
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 .3درةح ِصر اٌعرتيح. صكاٌّلحذج، وٍيح اٌلدارج،  خاِعح الزهر، خّ
8
 Kotler, Philip and Armstrong Gary,( Marketing : an Introduction) Second Edition, Prentice-Hall International, 

Edition, 1990, p614 
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عمػة والتػي مجموعػة مػف المشػكيت الم ت في حيف رف الخداع التسويقي ري ػا  يمكػف اػياغة م يومػة فػي رنػة
تػػؤثر باػػورة مباشػػرة عمػػى الزبػػوفذ حيػػث تشػػكؿ لديػػة ت ػػميؿ يبعػػده عػػف الحقيقػػةذ إذ يػػتـ عػػرض الخدمػػة مػػف خػػيؿ 

  5ير مرغوب بيا وتحمؿ معمومات متحيزة لطرؼ دوف ا خرإعينات غ
ي ممارسػػػات تسػػويقية تقػػوـ بيػػػا رويمكننػػا جمػػ( رغمبيػػػة التعري ػػات والم ػػاىيـ التػػػي شػػممت الخػػداع التسػػػويقي فػػي رنيػػا 

الشػػركات رو البػػائعوف مػػف حيػػث تزويػػد المشػػتري بمعمومػػات عػػف الخػػدمات والسػػم( يكػػوف مبػػال  فييػػا إلػػى حػػد الكػػذب 
  11مشتري بحالة غير مستقرة يترتب عمييا اتخاذ قرارات شرائية خاطئةتجعؿ ال

 مفيوم الاتجاىات: -2/2
ي نيػػا: "حالػػة مػػف الاسػػتقرار رو التيىػػب الن سػػي والعاػػبلػػن س والاجتمػػاع "الاتجاىػػات" عمػػى رعػػرؼ عممػػا  ا

ارة عػف حالػة اسػتعداد عبػذ ري رنيػا  11عمػى اسػتجابة ال ػرد لممواقػؼ الحياتيػة" تتكوف مػف خػيؿ خبػرة الشػخص وتػؤثر
عابي يتعمؽ باستجابة ال رد الموجبة رو السػالبة نحػو المو ػوعات رو الاشػخاص الػذيف يثيػروف ىػذة  ن سي رو تييؤ

ي ال ػػرد يحػػدث بػػيف عػػرض الشػػ  المثيػػر رفر ػػي رو متغيػػر كامػػؿ رو متوسػػط لػػر  تكػػويف عػػف  فيػػي عبػػارة الاسػػتجابة 
  10والاستجابة ليذا العرض

رب ال ػرد عمى تجا يتـ تنظيميا بنا   التي عابي والعقمي الستعداد لاحالة امثؿ الاتجاىات تويمكف ري ا  رف 
  17شيا  التي تتعمؽ بيذا الاستعداداستجابة ال رد في كؿ المواقؼ وا  الشخايةذ وتؤثر في توجيو

ا ىػػداؼ التػػي تثيػػر فػػراد نحػػو مثػػؿ شػػكؿ تػػدريجي لتكػػوف اتجاىػػات ا ت افترا ػػية نمػػاطرتتكػوف الاتجاىػػات وفػػؽ ثيثػػة 
 :15نماط الافترا ية ىي كما يميدادىـ الن سي رو العابيذ وىذه ا استع
 اشباع حاجاتو فى اىات عند رغبة ال ردتتكوف الاتج  
 شي الذي يستخدمة في اشباع حاجاتو عف ال لديو  تتكوف الاتجاىات عف ال رد حسب المعمومات المتوفرة 
 لييا ال رد البيئية والاجتماعية التي ينتمي إدات تعتبر الاتجاىات محامة القيـ والعا 

 سموك المستيمك: -2/3
باختيػارذ وشػرا ذ  ا فػراد مػف جماعػة رو مػا فػرد بقيػاـ المرتبطػة العمميػة تمػؾ فػيسػموؾ المسػتيمؾ يتمثػؿ 

 ىػذه تحػدد و تسػبؽ التػي القػرارات اتخػاذ عمميػة ذلػؾ فػي بمػا مػاذ خدمػة مػاذ رو منػت  مػف ذ والػتخمص واسػتخداـ
رد ال عػػؿ النػػات  مػػف الشػػخص الػػذي يقػػوـ باسػػتييؾ منػػت  لتمبيػػة  مػػف ىػػذا المنظػػور يمكننػػا القػػوؿ بينػػوذ ف15التاػػرفات

 تي تنت  نتيجة لتنبية ما لحاجاتة واشباع رغبتة ا
 عممية اتخاذ قرار شراء: -2/4

 مميػةع الشػرا  عمميػة تعتبر فػا  الشػرائية القػرارات اتخػاذ عمميػة ت سػير و بدراسػة النظريػات معظػـ اىتمػت
 رسػاس  فرو  الشػرا ذ قػرار لاتخػاذ المسػتيمؾ ابيػ يمػر التػي التػيثيرات و الخطػوات مػف مجموعػة مػف تتكػوف ديناميكيػة

                                                           
9
 Hausman.C,.(1992) (risis of Conscience: Perspertivers of Journalism Ethics) (USA: Harper Collins Publishers., 

p107. 
11
 ح ٌٍٕ ر واٌلدزةع، يّاْ.ي، أسس وِفاهيُ ِعاصرج  ي اٌلتدةك، اٌيازورت اٌع3116ٍّثاِر تىرت،  
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،  اٌتٍدن اٌلٕظيّي اإٔتأي اٌفردت واٌدّايح  ي إٌّظّاخ اٌّخلٍفح، اٌطثعح اٌخاِتح، دار اٌ روق ٌٍٕ ةر واٌلدزةةع، 3112ِحّذ لاسُ اٌمرةدتي،  

 196 ٍتطيٓ. صراَ الله، 
15
 125،  اٌلتدةك ، اٌذار اٌداِعيح السىٕذرةح . ص 3111 رةذ اٌصحٓ، إسّاييً اٌتيذ،   
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 جػؿر مػف المسػتيمؾ يسػمكيا التي المراحؿ مف مجموعة ذ إذ يعتبر قرار الشرا  عبارة عف " مشكمة حؿ الشرا  عممية
  "10.تخاو حاجة بتمبية تتعمؽ مشكمة حؿ

 وتمر عممية اتخاذ القرار الشرائي بعدة مراحل يمكن تمخيصيا فيما يمي:
فػػي العمميػػة الشػػرائيةذ حيػػث يثػػور الشػػعور بالحاجػػة نتيجػػة ة عػػف نقطػػة البدايػػة ر اىػػي عبػػ :ظيووور المشووكمة  1

عػػيف جيػػة مثػػؿ التػػروي  لمنػػت  رو اإو ن سػػيةذ رو مثيػػرات خار ة  كالرغبػػة فػػي اشػػباع حاجػػة ماديػػة رالمثيػػرات الداخميػػ
  13عنو
تعتبر الخطوة التاليػة لظيػور المشػكمة ىػي البحػث عػف المعمومػة ذات الاػمة بالبػدائؿ  :البحث عن المعمومة  0

المختم ة التي تمكف المستيمؾ مف إشباع حاجتةذ وتختمؼ المعمومات مػف حيػث الكػـ والنػوع حسػب طبيعػة المنػت  رو 
  14الخدمةذ كذلؾ حسب طبيعة المستيمؾ

 هـ ىػػذعػػف البػػدائؿ المختم ػػةذ يقػػوـ بتقيػػي بعػػد رف يقػػوـ المسػػتيمؾ بجمػػ( المعمومػػات :البوودائلالمفاضوومة بووين   7
 الشرائية رو جودة المنت   رو الخدمة  عمى قدرتو بينياذ وتحديد رف ميا بالنسبة لوذ بنا    البدائؿ والم ا مة

محػدده  تاخػذ القػرارذ ويعتبػر اختيػار لمبػديؿ ا ف ػؿذ ويعتمػد المسػتيمكوف دائمػا  اسػتراتيجيات  :قرار الشراء  5
فعمػػى سػػبيؿ المثػػاؿ عنػػدما يكػػوف البػػديؿ المختػػار غيػػر موجػػود بػػالمتجرذ حػػيف ذلػػؾ يتجػػة المسػػتيمؾ لشػػرا  العيمػػة او 

  15الماركة التي جا ت في اختياره التالي لمبديؿ الاوؿ
حاجػة  مثؿ في شعور المستيمؾ بعد عممية الشرا ذ ومدي نجاح المنت  فػي اشػباعويت :اءسموك ما بعد الشر   5

سػػات اليرخيقيػػة فػػي عمميػػة خدمػػة مخال ػػة لمواقػػ( نتيجػػة الممار ذ  إذ جػػا  المنػػت  او التجاىػػوالمسػػتيمؾ المتوقعػػة منػػو 
تخ ػػيض حالػة عػػدـ الر ػػا مػػف قبػػؿ العػرض والبيػػ( لممنػػت   ينػػت  عنيػا حالػػة مػػف عػػدـ الر ػػا الن سػي لممسػػتيمؾذ يػػتـ 

  01المؤسسة المنتجة مف خيؿ القياـ بخدمات ما بعد البي(ذ مثؿ دليؿ التشغيؿ رو الايانة لممنتجات
 اتجاىات المستيمكين والخداع التسويقي-3
 ممارسات الخداع التسويقي:  -3/1

شػػػكاؿ الخػػداع والغػػػش التسػػويقي الػػػذي يمػػارس مػػػف قبػػؿ محػػػيت التجزئػػة باػػػ ة عامػػة رو الشػػػركات رتتعػػدد 
 –التسػعير  –المنتجةذ فيناؾ رربعة محاور اساسية مف خيليـ يمكننا التعرؼ عمى الخداع التسويقي وىمػا  العػرض 

يقيذ يعػود بالسػػمب عمػى تكػػويف حػػدي المحػاور السػابقة او ركثػػر يعتبػر خػػداع تسػو التوزيػ(  فالتيعػػب فػي إ –التػروي  
  شرائية لممنت  الذي تـ التيعب بواتجاة المستيمؾ  مما ينعكس باورة مباشرة عمى القدرة ال

 فيما يمي عرض ممخص لكل محور من المحاور الأربعة السابقة، وىي كما يمي:
بجػػودة المنػػت  تاػػميمات وديكػػورات  تػػوحي  –مبػػاني  -ثػػاث ويتمثػػؿ فػػي المظػػاىر الماديػػة مػػف  ر: العوورض -ر 

العػيف رو يممػس او يشػـ فػي بيئػة العػرض الداخميػة لممنظمػة  محػؿ التجزئػة   ذ كما يتمثؿ فػي كػؿ مػا تقػ( عميػوالعالية
   01مف قبؿ الزبائف
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17
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19
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ويتمثػػؿ فػػي الت ػػميؿ بمعمومػػات تػػوحي بػػيف السػػعر المعمػػف مناسػػب لمزبػػوف مػػ( تقػػديـ خاػػومات : التسووعير -ب 
  00لى سعرة ا اميت  إقط ولكف في جوىرىا تعود بالمنشكمية ف

المنت   ؿحياف غير حقيقية ت خـ الحقيقة حو يـ معمومات غير دقيقة وفي بعض ا ويتمثؿ في تقد :التروي  -ج 
  07تخاذ قرار شرائي خاط  يعود بالسمب عمى المستيمؾ ويحقؽ ربح لممسوؽا لخدمةذ مما يترتب عميورو ا

ريػؽ قنػوات التوزيػ( خيرةذ عػف طإلى نقطة الاستييؾ ا حركة المنت  مف نقطة اإنتاج ويتمثؿ في  :التوزي( -د 
ويظير الخداع في التوزي( عند عدـ تحديد السياسات وا ليػات التػي تناسػب   05ف تاؿ لمحؿ التجزئةرالمختم ة إلى 

سػعار ر السم( وعػدـ طرحيػا بالكميػات وا لممستيمؾذ احتكاالمستيمؾذ عدـ توفر السمعة في الوقت والمكاف المناسب 
 المناسبة 

 أسباب تغير اتجاىات المستيمكين: -3/2
سػػباب ورا  تغيػػر اتجػػاة المسػػتيمؾ رو ولا  الزبػػوف نحػػو سػػمعة او خدمػػة معينػػةذ فيػػي لا يوجػػد العديػػد مػػف ا 

والتػي يمكػف تمخياػيا  ى بع ػيا رو جممػة مػف المػؤثراتسػباب عمػلادفة رو دوف تػراكـ العديػد مػف ا تيتي بمحض ا
 :05فيما يمي

 في المن عة العائدة مف المنت ذ رو الوظي ة التي يقوـ بياذ رو سوا  التغيير نوعية المنتج:تغيير   1
لمواكبة التطور وتحقيؽ  ووؿ نتيجة التطوير في المنت  ن سذ وذلؾ يكوف في المقاـ ا طريقة استخدامو 

 قيمة تنافسية عالية وكسب ولا  العديد مف اتجاىات المستيمكيف الجدد 
 فكمما كانت المعمومات محدودة عف المنت  كمما كاف مف السيؿ تغير اتجاة مات:كمية المعمو   0

 المستيمؾذ والعكس احيح 
 ااة م(ف نسبة التغيير تكوف كبيرة خات المستيمؾ محايدة فخكوف اتجاىعندما ت :قوة الاتجاه  7

جات رخريذ رو بسبب تكرار عممية الشرا ذ ولكف عندما يكوف اتجاة توفر معمومات ركبر عف منت
ي ا  جديدةذ ولكف مف الممكف رف يتغير رالمستيمؾ قوي فيو لا يتيثر بن س الدرجة عند تمقي معمومات 

 خااة م( وجود سبب قوي يوثر عمى ىذا الاتجاة 
 حجـ – السعر  نت  ن سة: ويحدث تغير الادراؾ عندما يحدث تغير في المتغير إدراك الستيمك  5

ي خمؽ اتجاىات جديدةذ وىو ما تمجي لخ     مما يؤثر عمى إدراؾ المستيمؾذ وبالتالإ -الجودة –العبوة 
  ؽ اتجاىات جديدة وكسب ولا  المستيمكيف الجدد وتوسي( فرص الربح لدييا مالشركات دائما  لخ إليو

 الولاء الاستيلاكي:  -3/3
ىػـ المحػاور التسػويقية لمشػركاتذ لمػا لػذؾ مستيمؾ وتحقيؽ ولا  المستيمؾ مف رال تعتبر عممية بنا  ثقة لده

 & Martellعينػػػػات ذ تحقيػػػػؽ الػػػػربح بشػػػػكؿ رعمػػػػى  حيػػػػث يػػػػره  مػػػػف عػػػػدة فوائػػػػد مثػػػػؿ تقميػػػػؿ ن قػػػػات اإ

                                                           
22

 Balked , Barely , (2006) ( Creativity In Design And Ethics ), a case study of billboards in Istanbul, Univerity of 

the Pacific, Istanbul, Turkey. 
23

 Smith, Craig, (2001). (Same Old Attitude Is No Way to Find Corporate Identity in Marketing), London, 

February 2001. Available: ProQuest/ABI Inform global, February 1, 2001. 
24

 Pezzuiio , Mary Ann, (1995)Marketing for Bankers, )4Ed)Washington, American Banker Association. 
35
، ِدٍةح ENIEٌىلرؤيةح اإِةح اٌّسستةح اٌديٕيةح ٌٍصةٕاياخ ، دراسةح اتداهةاخ اٌّتةلكٍه اٌدسائةرت ٔحةد يلا3115 اتح ِداهذ، شراف تراهيّي،  

 92، اٌدسائر. ص 1يّاي، اٌعذد اٌردج لللصادةاخ ال
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Bandyopadhyay, 2007 00  ارنػػة بالمسػػتيمؾ مػػرات مق 11 – 5رف ولا  الزبػػائف لشػػركة معينػػة يحقػػؽ ربػػح مػػف
 جات الشركة تولا  لاستييؾ من وجد لديوالذي لا ي

عرو ػػة بالسػػوؽذ لمنتجػػات الممػػف ا سػػموكية مػػف ال ػػرد لشػػرا  منػػت  بعينػػوف ىنػػاؾ اسػػتجابة يحػػدث الػػولا  عنػػدما تكػػو 
 :03بعاد لمولا  تتمثؿ فيف ىناؾ عدة رخوبالتالي ف

  افر عمى الرغـ مف تو البعد السموكي: ويتمثؿ في شرا  المستيمؾ لعيمة تجارية رو سمعة ما دوف غيرىا
   زائؼ في حالة السوؽ الاحتكارية بدائؿ مقبولةذ ويكوف ىذا الولا

  البعد الاتجاىي: وينت  قوة الاتجاة نحو ت  يؿ رو عدـ ت  يؿ المستيمؾ لعيمة محددة رو منت  ما 
 ذ توفر البعد المعرفي: ويتمثؿ في مده توفر المعمومات عف المنت  لدي المستيمؾ مثؿ السعرذ الجودة

المنت ذ خدمة ما بعد البي( مما يوفر كـ كبير مف المعمومات تؤثر عمى قناعة المستيمؾ باختيار عيمة 
 تجارية عف غيرىا 

و كميػـ ف نقوؿ رف الولا  الاسػتييكي لمنػت  معػيف يتوقػؼ عمػى بعػد مػف الابعػاد الثيثػة السػابقة اإذ يمكننا ر
ذ فقػرار الشػرا  النيػائي كمػا زكرنػا رة مػف المنػت  كممػا تحقػؽ الػولا  لػوالمخػاطت المن عة وقمػة او اثنيف منيـذ فكمما زاد

 بعاد السابقة يتكوف الولا  م( تكرار عممية الشرا  بقا  يمر بعدة مراحؿ ومف خيؿ ا سا
 حماية المستيمك في مصر: -3/4

رف حماية المسػتيمؾ  04  1553تتعدد التعري ات الخااة بحماية المستيمؾذ فقد عرفيا  احمد عبد الياديذ 
ىى ال مس ة التى تتبناىا مختمؼ المنظمات بالدولة نحو توفير السم( رو  تقديـ الخػدمات لممسػتيمؾ بيقػؿ تكم ػة ماديػة 

 وجسمانية ون سية مف خيؿ المتغيرات البيئية السائدة بالدولة 
رف حماية المستيمؾ ىى مجموعػة القواعػد والسياسػات التػى تيػدؼ إلػى منػ(  05  1555ويره  سري اياـ وآخروفذ 

 ال رر وا ذه عف المستيمؾذ وكذلؾ  ماف حاولو عمى حقوقو     
وحتػى ا فذ والتػػى تيػػدؼ لمح ػػاظ عمػػى حمايػػة المسػػتيمكيف  1575العديػػد مػػف التشػػريعات والقػػوانيف منػػذ  تاػػدر وقػد 

 71ة المستيمؾ فى مار قد مرت بيرب( مراحؿ ىى:ويمكف القوؿ بيف حماي 71و ماف حقوقيـ 
والخػاص بقمػ( الغػش 1551لسػنة  54مرحمة ما بعد الحرب العالمية الثانيػة ذ حيػث شػيدت اػدور القػانوف رقػـ  -1

 الخاص با سما  التجارية والعيمات  1551لسنة  5والتدليسذ قانوف رقـ 
والخػػػاص بمراقبػػػة السػػػم( وتنظػػػيـ  1500لسػػػنة  1رقػػػـ  ذ قػػػانوف1501مرحمػػػة مػػػا بعػػػد القػػػرارات الاشػػػتراكية عػػػاـ  -0

 تداوليا 
مرحمػػة مػػا بعػػد الان تػػاح الاقتاػػاده فػػى السػػبعينياتذ وشػػيدت بعػػض المظػػاىر السػػمبية مثػػؿ اسػػتيراد سػػم( فاسػػدة  -7

 دمى ة الايحية رو لغير الاستخداـ ا ومنتيي
                                                           

26
 Marttel, Michael & Bandyopadhyay, Subir, Does Attitudinal Loyalty Influence Behavioral Loyalty? Journal of 

Retailing and Consumer Services, Vol.14, pp35-44، 2007 
37
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لمسػػتوه المحمػػى رو الػػدولىذ  وشػػيدت ىػػذه عمػػى ا مرحمػػة حمايػػة المسػػتيمؾ فػػى ظػػؿ التحػػولات الاقتاػػادية سػػوا    -5
بحظػػر تػػػداوؿ السػػم( مجيولػػػة الماػػػدر وغيػػر المطابقػػػة لمموااػػػ ات  1555لسػػػنة  117المرحمػػة اػػػدور القػػرار رقػػػـ 

وىػو قػانوف حمايػة المسػتيمؾذ  0110لسػنة  03شػيدت ماػر اػدور القػانوف رقػـ  0110مايو  15القياسيةذ  وفى 
عيقػػة بػػيف البػػائ( والمشػػترهذ كمػػا نػػص القػػانوف  وؿ مػػرة عمػػى إنشػػا  جيػػاز مػػادة تػػنظـ ال 05واشػػتمؿ القػػانوف عمػػى 

 حماية المستيمؾ  
 70:ويقوم مفيوم حماية المستيمك عمى ثلاثة محاور رئيسية

المحػػػور الرقػػػػابى الػػػذه ي ػػػػمف سػػػيمة المعػػػػروض مػػػػف السػػػم( والخػػػػدمات ومطابقتيػػػا لمموااػػػػ ات القياسػػػػية  -1
 العالمية 

 المحور التشريعىذ إيجاد مظمة حماية لكافة حقوؽ المستيمؾ   -0
المحور التثقي ى والتعميمى واإرشاده لممستيمؾذ ورف( وعى المستيمؾ وتبايره بحقوقو وواجباتوذ مما يحقؽ  -7

 لو القدر ا كبر مف الحماية 
والان تػػاح الاقتاػػادي عمػػى ىميػػة قاػػوي خااػػة فػػي ظػػؿ التطػػور التكنولػػوجي رإذ يعتبػػر قػػانوف حمايػػة المسػػتيمؾ ذو 

بػػػيف المنتجػػػات الوطنيػػػة والاجنبيػػػةذ وعميػػػة تطػػػور  التجػػػاريذ ممػػػا خمػػػؽ سػػػوقا  تنافسػػػيا   العػػػالـ الخػػػارجي وحريػػػة التبػػػادؿ
اسػػاليب العػػرض والتسػػويؽذ ممػػا خمػػؽ فراػػة لمخػػداع التسػػويقيذ والتػػيثير عمػػى اتجاىػػات المسػػتيمكيف باػػورة مباشػػرةذ 

 خير مف القرف العشريف حتي ا ف رىمية وا حة خااة في العقد ا مؾ وبالتالي كاف لحماية المستي
 :  ةالتحميل الوصفى لخصائص العين-5

 يتناوؿ ىذا المبحث واؼ لخاائص رفراد العينو  
 النوع:  -4/1
  : التوزي( النسبي فى العينة وفقا لمنوع 1-5جدوؿ  
 النوع النسبة 
 ذكر 5333
 رنثى 4637

 عمى مف نسبة اإناث ر  رف نسبة الذكور فى العينة 1-7جدوؿ  الييحظ مف 
 المؤىل الأكاديمي: -4/2

 لممؤىؿ ا كاديمي  : التوزي( النسبي فى العينة وفقا  0-5جدوؿ  
 الدرجة الأكاديمية النسبة
 ثانوية عامة 1333
 دبموـ 1131
 بكالوريوس 2434
 ماجستير 3333
 دكتوراه 1738

                                                           
23
ِمذِةةح ٌّٕلةذى اٌّةةرأج وفّاةةح اٌّتةةلكٍه"،  ةى اٌمةةاهرج،  ، اٌثعةذ الللصةةادى ٌحّاةةح اٌّتةةلكٍه"، ورلةح3115ِحّةدد ِحيةى اٌةةذةٓ وسةحر ٔصةةر،   - 

 .39اٌّدٍس اٌمدِى ٌٍّرأج، اٌماهرج.  ص
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ا كاديمي بدرجة ماجستير ىي ا عمى بيف رفراد العينةذ في حيف رف الدبموـ ىى الدرجة الاقؿ نجد رف المؤىؿ 
   0-7جدوؿ الفي العينة ويت ح ذلؾ مف خيؿ  تمثيي  
 العمر:-4/3

  : التوزي( النسبي فى العينة وفقا لمعمر7-5جدوؿ  
 الفئات العمرية النسبة
 سنة 05إلى  01مف  2434
 سنة 75إلى  71مف  2637
 سنة 55إلى  51مف  3131
 سنة 51اكبر مف  1738

سنة  55إلى  51وفقا لمقئات العمرية كانت ال ئة ا عمى فى العينة ىى ال ئة العمرية مف 
ل ئة ا قؿ تمثيي  في سنةذ في حيف نجد رف ا 05إلى  01فى العينةذ بينما يمييا ال ئة العمرية مف 

   7-7ويت ح ذلؾ مف خيؿ جدوؿ  سنة   51كبر مف العينة مف ر
 المنتج الحقيقية:  الأسعار المعمنة من المتجر لا تمثل جودة-4/4

 : التوزي( النسبي فى العينة وفقا لمرره رف ا سعار المعمنة مف المتجر لا تمثؿ 5-5جدوؿ  
 جودة المنت  الحقيقية

 الحقيقيةا سعار المعمنة مف المتجر لا تمثؿ جودة المنت   النسبة 
 موافؽ بشدة 232
 موافؽ 232

 محايد 2232
 غير موافؽ 5536
 غير موافؽ بشدة 1738

رف ا سعار غير موافقوف عمى اف      رف رغمب رفراد العينة5-5جدوؿ  اليت ح مف 
%ذ يمييا رفراد  0 55حيث تاؿ نسبتيـ الى  المعمنة مف المتجر لا تمثؿ جودة المنت  الحقيقية

% بيف رفراد العينةذ بينما تكوف اقؿ نسبة بيف  0 00العينة المحايدوف حيث تاؿ نسبتيـ الى 
 % 0 0الموافقوف بشدة والموافقوف عمى ذلؾ الادعا  حيث تاؿ إلى 

 ن المنتج ذات جودة عاليةأرفع الأسعار ليوىم المستيمك  -4/5
ف رنو يتـ رف( ا سعار ليوىميـ ري المستيمؾ رالعينة وفقا لر : التوزي( النسبي فى   5-5جدوؿ  

 المنت  ذات جودة عالية
 رف( ا سعار ليوىميـ اف المنت  ذات جودة عالية  النسبة 

 موافؽ بشدة 232
 موافؽ 232

 محايد 1333
 غير موافؽ 5738
 غير موافؽ بشدة 2434

رعمى نسبة ليفراد في العينة غير موافقوف عمى رف المتجر   رف 5-5جدوؿ اليت ح مف 
فراد ا ذ يمييا %4 53لى إيف المنت  جودتو مرت عة حيث تاؿ يقوـ برف( ا سعار ليوىميـ ب



121 
 

موافقوف بشدة عمى ذلؾ يمييا رفراد العينة المحايدوف فى ررييـ عف رف( المتجر  سعاره الغير 
الموافقوف بشدة عمى رف( المتجر فراد بة فى العينة للأبينما رقؿ نس % ذ7 17حيث تاؿ إلى 

 سعار منتجاتو  
 ضافة ضريبة مبيعات عمى منتجات غير خاضعة لمضريبة:إ-4/6

 : التوزي( النسبي فى العينة وفقا لا افة المتجر  ريبة مبيعات عمى منتجات 0-5جدوؿ  
 غير خا عة لم ريبة 

 اضافة المتجر ضريبة مبيعات عمى منتجات غير خاضعة لمضريبة  النسبة 
 موافؽ بشدة 232
 موافؽ 434

 محايد 1131
 غير موافؽ 5536
 غير موافؽ بشدة 2637

ا افة المتجر    رف ركثر رفراد العينة غير موافقوف عمى 0-5جدوؿ  اليت ح مف 
الافراد غير يمييا % 0 55حيث تاؿ إلى   ريبة مبيعات عمى منتجات غير خا عة لم ريبة

 افة المتجر  ريبة مبيعات عمى منتجات غير خا عة لم ريبة الموافقوف بشدة عمى رف إ
 افة المتجر إفراد المحايدوف في ررييـ حوؿ ف نسبة ا فى حيف نجد ر 3 00حيث تاؿ إلى 

 % 1 11تاؿ إلى  ريبة مبيعات عمى منتجات غير خا عة لم ريبة 
 خر عند الشعور بالخداع في المتجر:آالبحث عن بديل -4/7

 خر عند الشعور بالخداع فى المتجر آي فى العينة وفقا لمبحث عن بديل (: التوزيع النسب7-4جدول )
 البحث عن بديل اخر عند الشعور بالخداع فى المتجر النسبة 
 موافؽ بشدة 55.6
 موافؽ 37.8
 محايد 2.2
 غير موافؽ 4.4

 موافؽ بشدةغير  0
لبحث عف بديؿ فراد العينة موافقوف بشدة عمى ارغمب ر   رف 3-5جدوؿ  اليت ح مف 

% مف 4 73% فى حيف نجد رف 0 55حيث تاؿ الى  خر عند الشعور بالخداع فى المتجر آ
ذ في حيف رف خر عند الشعور بالخداع فى المتجرآلبحث عف بديؿ رفراد العينة موافقوف عمى ا

 %  0 0رفراد العينة محايدوف فى ررييـ عمى ذلؾ تاؿ إلى  قؿ نسبة بيفر
 تي من التسوق:االمتجر يساعد فى توفير كافة احتياج-4/8

 سوؽتى مف التا : التوزي( النسبي فى العينة وفقا لممساعدة في توفير كافة احتياج4-5جدوؿ  
 سوقالمساعدة في توفير كافة احتياجتى من الت النسبة 
 بشدةموافؽ  68.9
 موافؽ 24.4
 محايد 2.2
 غير موافؽ 4.4

 غير موافؽ بشدة 0
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 % مف رفراد العينة موافقوف بشدة عمى رف المتجر 5 04   رف 4-5جدوؿ  اليت ح مف 
% محايدوف رف 0 0ذ في حيف رف سوؽت المستيمؾ مف التيساعدىـ في توفير كافة احتياجا

% بيف  5 5ذ في حيف رف سوؽالمستيمؾ مف التيساعدىـ في توفير كافة احتياجيات  المتجر
يساعدىـ في توفير كافة احتياجيات المستيمؾ مف  رفراد العينة غير موافقوف عمى رف المتجر

 سوؽ الت
 :  التحميل الاحصائي-5

 المؤشرات -5/1
عتبر ممارسات الخداع التسويقي بيبعادىا المختم ة ليا تيثير عمى اتجاىات ت

بنا  ستة مؤشرات في الدراسة التي يمكف التي تؤثر عمى اتجاىات  ذ لذلؾ تـالمستيمكيف
التسعير ومؤشر التروي  وكذلؾ مؤشر التوزي(  كما تـ  المستيمكيف وىى: مؤشر العرض ومؤشر

الست مؤشرات البنا  مؤشر اتجاه المستيمكيفذ ومؤشر الولا  الاستييكي  ومف ثـ تـ استخداـ 
 الدراسة لقياس ال ر يات التى و عتيا 

ركبر  Cronbach’s Alpha فوجد رف  (Reliability Analysis)فقد تـ التحقؽ مف اختبار 
    وذلؾ عند قياس الست مؤشرات 0.3مف قيمو  

معنى ذلؾ رف عدد المتغيرات التى يراد إجرا  تحميؿ عاممى عمييا كافية إجرا  مثؿ ىذا التحميؿ 
 لمست مؤشرات 
وىذا دليؿ عمى جودة  KMO=0. 721 > 0.6ف قيمو الاختبار وجد ر KMOبالنسبة لاختبار 

 ىذا العامؿ بالنسبة لمؤشر العرض
وىذا دليؿ عمى جودة =KMO  0.6 < 631 .0وجد رف قيمو الاختبار  KMOبالنسبة لاختبار 

 ىذا العامؿ بالنسبة لمؤشر التسعير
وىذا دليؿ عمى جودة  KMO= 0. 853 > 0.6وجد رف قيمو الاختبار  KMOبالنسبة لاختبار 

 ىذا العامؿ بالنسبة لمؤشر التروي 
وىذا دليؿ عمى جودة  KMO= 0. 871 > 0.6وجد رف قيمو الاختبار  KMOبالنسبة لاختبار 

 ىذا العامؿ بالنسبة لمؤشر التوزي(
وىذا دليؿ عمى جودة  KMO= 0. 648 > 0.6وجد رف قيمو الاختبار  KMOبالنسبة لاختبار 

 ىذا العامؿ بالنسبة لمؤشر اتجاىات المستيمكيف
وىذا دليؿ عمى جودة  KMO= 0. 691 > 0.6وجد رف قيمو الاختبار  KMOبالنسبة لاختبار 

 ىذا العامؿ بالنسبة لمؤشر الولا  الاستييكي
 : دراسة العلاقات بين المتغيرات محل الدراسة -5/2

لبعض العيقات الخااو بدرجة ممارسات الخداع التسويقي    يتناوؿ ىذا المبحث دراسو
التوزي(  والدرجة ا كاديمية والعمر والنوع وولا  واتجاىات  -التروي  -التسعير–العرض 

المستيمكيف ولتحقيؽ ذلؾ تـ القياـ بدراسو العيقات بيف المتغيرات محؿ الدراسو والتى يمكف رف 
 يف تؤثر عمى اتجاىات وولا  المستيمك
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 التسعير، الفرضية الأولي: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين متغيرات الخداع التسويقي )العرض ،
 ى لمتغير النوعالترويج، التوزيع( تعز 

 العلاقة بين متغير الخداع التسويقي )العرض( ومتغير النوع 1-2-5
رظيرت نتائ  عند دراسو العيقو بيف متغير الخداع التسويقي  العرض  ومتغيرالنوع 
 % 5العينو عدـ وجود عيقو معنويو بينيما وذلؾ باستخداـ مستوه معنويو 

 دراسو العلاقو بين الخداع التسويقي )العرض( والنوع(:  1-5جدول ) 
Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 
Errora 

Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma -.319- .205 -1.512- .131 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

 ولا يختمؼ باختيؼ النوع  مما يعنى رف الخداع التسويقي  العرض  لا يتيثر
 2-2-5  العلاقة بين متغير الخداع التسويقي )التسعير( ومتغير النوع 

عند دراسو متغير الخداع التسويقي  التسعير  ومتغير النوع رظيرت نتائ  العينو عدـ وجود 
 % 5عيقو معنويو بينيما وذلؾ باستخداـ مستوه معنويو 

 ومتغير النوع متغير الخداع التسويقي )التسعير(دراسو العلاقو بين (:  2-5جدول ) 
Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 
Errora 

Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma -.106- .255 -.414- .679 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

 ولا يختمؼ باختيؼ النوع  مما يعنى رف الخداع التسويقي  التسعير  لا يتيثر
 3-2-5 العلاقة بين متغير الخداع التسويقي )الترويج( ومتغير النوع 

رظيرت نتائ  العينو لا توجد عيقو ، عند دراسو العيقو بيف الخداع التسويقي  التروي   والنوع
 % 5باستخداـ مستوه معنويو معنويو بينيما وذلؾ 
 الخداع التسويقي )الترويج( والنوعدراسو العلاقو بين متغير (:  3-5جدول ) 

Symmetric Measures 
 Value Asymp. Std. 

Errora 
Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma .309 .221 1.350 .177 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

 3ولا يختمف باختلاف النوع  مما يعنى أن الخداع التسويقي )الترويج( لا يتأثر
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 العلاقة بين متغير الخداع التسويقي )التوزيع( ومتغير النوع  4-2-5
عدـ وجود عيقو  ةتوزي(  والنوع رظيرت نتائ  العينالخداع التسويقي  العند دراسو العيقو بيف 

 % 5 ةينيما وذلؾ باستخداـ مستوه معنويمعنويو ب
 دراسو العلاقو بين الاحتراق الوظيفي بأبعاده الثلاثة والنوع(:  4-5جدول ) 

Symmetric Measures 
 Value Asymp. Std. 

Errora 
Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma -.067- .219 -.304- .761 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

 ولا يختمؼ باختيؼ النوع  مما يعنى رف الخداع التسويقي   التوزي(   لا يتيثر
 التسعير، الفرضية الثانية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين متغيرات الخداع التسويقي )العرض ،

 ى لمتغير العمرالترويج، التوزيع( تعز 
  :  العلاقة بين متغير الخداع التسويقي )العرض( ومتغير العمر 5-2-5
العيقو بيف دراسو العيقو بيف متغير الخداع التسويقي  العرض  ومتغير العمر  دراسوعند 

 %:  5بينيما وذلؾ باستخداـ مستوه معنويو  وجود عيقو معنويةرظيرت نتائ  العينو عدـ 
 (: دراسو العلاقو بين متغير الخداع التسويقي )العرض( ومتغير العمر 5-5جدول ) 

Symmetric Measures 
 Value Asymp. Std. 

Errora 
Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma -.059- .166 -.356- .722 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

 ولا يختمف باختلاف العمر العرض(  لا يتأثرمما يعنى أن الخداع التسويقي ) 
  :  العلاقة بين متغير الخداع التسويقي )التسعير( ومتغير العمر  6-2-5

 ةومتغير العمرذ رظيرت نتائ  العينعند دراسو العيقو بيف متغير الخداع التسويقي  التسعير  
 % 5عدـ وجود عيقو معنويو بينيما وذلؾ باستخداـ مستوه معنويو 

 دراسو العلاقو بين التسعير والعمر(:  6-5جدول ) 
Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 
Errora 

Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma -.110- .235 -.463- .644 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

 3 ولا يختمف باختلاف العمر مما يعنى أن الخداع التسويقي )التسعير( لا يتأثر
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 العلاقة بين متغير الخداع التسويقي )الترويج( ومتغير العمر  5-2-7
بيف متغير الخداع التسويقي  التروي   ومتغير العمر  ةالعيق ةبيف دراس ةالعيق ةدراسعند 
 %:  5بينيما وذلؾ باستخداـ مستوه معنويو  ةمعنوي ةوجود عيقت نتائ  العينو رظير 

 (: دراسو العلاقو بين الترويج والعمر 7-5جدول ) 
Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 
Errora 

Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma -.721 .131 4.060 .000 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

وييحظ رف قيمة مقياس جاما تشير إلى وجود عيقة معنوية عكسية قوية بيف متغير الخداع 
زداد عمر الشخص كمما انخ  ت درجة إ   ومتغير العمر بمعنى رنو كمما التسويقي  التروي

 خداعو مف المتجر عف طريؽ التروي  
 العيقة بيف متغير الخداع التسويقي  التوزي(  ومتغير العمر 5-0-4

  لعمرعند دراسو العيقو بيف دراسو العيقو بيف متغير الخداع التسويقي  التوزي(  ومتغير ا
 %:  5وجود عيقو معنويو بينيما وذلؾ باستخداـ مستوه معنويو ت نتائ  العينو رظير 

(: دراسو العلاقو بين التوزيع والعمر 7-5جدول )   
Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 
Errora 

Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma -.457 .190 2.255 .011 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

وييحظ رف قيمة مقياس جاما تشير إلى وجود عيقة معنوية عكسية متوسطة بيف متغير الخداع 
ازداد عمر الشخص كمما انخ  ت درجة  التسويقي  التوزي(  ومتغير العمر بمعنى رنو كمما

 خداعو مف المتجر عف طريؽ التوزي( 
، التسعير، توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين متغيرات الخداع التسويقي )العرضالفرضية الثالثة: 

 ى لمتغير المؤىلالترويج، التوزيع( تعز 
 ىل التعميميالعلاقة بين متغير الخداع التسويقي )العرض( ومتغير المؤ    4-2-9

ائ  عند دراسو العيقو بيف متغير الخداع التسويقي  العرض  ومتغير المؤىؿ التعميمي رظيرت نت
 % 5 ينيما وذلؾ باستخداـ مستوه معنويةب العينة عدـ وجود عيقو معنوية
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 العلاقو بين متغير الخداع التسويقي )العرض( ومتغير المؤىل التعميميدراسو (:  9-4جدول ) 
Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 
Errora 

Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma -.046- .298 -.153- .878 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

 ولا يختمف باختلاف المؤىل التعميمي يعنى أن الخداع التسويقي )العرض( لا يتأثر مما
 العلاقة بين متغير الخداع التسويقي )التسعير( ومتغير المؤىل التعميمي 5-2-11
العيقو بيف دراسو العيقو بيف متغير الخداع التسويقي  التسعير  ومتغير المؤىؿ  دراسوعند 

 %:  5التعميمي رظيرت نتائ  العينو وجود عيقو معنويو بينيما وذلؾ باستخداـ مستوه معنويو 
 (: دراسو العلاقو بين متغير الخداع التسويقي )التسعير( ومتغير المؤىل التعميمي 11-5جدول ) 

Symmetric Measures 
 Value Asymp. Std. 

Errora 
Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma .373 .176 -2.049- .040 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

وييحظ رف قيمة مقياس جاما تشير إلى وجود عيقة معنوية طردية متوسطة بيف متغير الخداع 
التسويقي  التسعير  ومتغير المؤىؿ التعميمي بمعنى رنو كمما ازداد مؤىؿ ال رد كمما ازدادت درجة 

 مف المتجر بالتسعير  وخداع
 ومتغير االمؤىل التعميميالعلاقة بين متغير الخداع التسويقي )الترويج(  5-2-11

العيقو بيف متغير الخداع التسويقي  التروي   ومتغير المؤىؿ التعميمي رظيرت نتائ   ةعند دراس
 % 5بينيما وذلؾ باستخداـ مستوه معنويو  ةمعنوي ةالعينو عدـ وجود عيق

 بين متغير الخداع التسويقي )الترويج( ومتغير المؤىل التعميمي ةدراسو العلاق(:  11-5جدول ) 
Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 
Errora 

Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma -.109- .217 -.496- .620 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

 

 مما يعنى رف الخداع التسويقي  التروي   لا يتيثرولا يختمؼ باختيؼ المؤىؿ التعميمي 
 العلاقة بين متغير الخداع التسويقي )التوزيع( ومتغير المؤىل التعميمي 5-2-12

 التوزي(  ومتغير المؤىؿ التعميمي رظيرت نتائ   عند دراسو العيقو بيف متغير الخداع التسويقي
 3% 5بينيما وذلؾ باستخداـ مستوه معنويو  ةمعنوي ةعدـ وجود عيق ةالعين
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 (: دراسو العلاقو بين متغير الخداع التسويقي )التوزيع( ومتغير المؤىل التعميمي 12-5جدول ) 
Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 
Errora 

Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma -.363- .179 -1.933- .001 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

 ولا يختمف باختلاف المؤىل مما يعنى أن الخداع التسويقي ) التوزيع(  لا يتأثر
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين متغيرات الخداع التسويقي )العرض، التسعير، الفرضية الرابعة: 

 الترويج، التوزيع( ومتغير اتجاىات المستيمكين 
 كين بمدينة القاىرةاتجاىات المستيمالعلاقة بين متغير الخداع التسويقي )العرض( ومتغير  5-2-13

بيف متغير الخداع التسويقي  العرض  ومتغير اتجاىات  ةالعيقو بيف دراسو العيق دراسوعند 
ينيما وذلؾ باستخداـ ب ةوجود عيقو معنويعدـ  ةنتائ  العين المستيمكيف بمدينة القاىرة رظيرت

 %:  5 ةمستوه معنوي
 ومتغير اتجاىات المستيمكين بمدينة القاىرة(: دراسو العلاقو بين متغير الخداع التسويقي )العرض(  13-5جدول ) 

Symmetric Measures 
 Value Asymp. Std. 

Errora 
Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma -.252- .185 -1.333- .183 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 
 

 العرض   ولا يختمؼ باختيؼ ممارسات الخداع التسويقي مما يعنى رف اتجاه المستيمكيف السمبي لا يتيثر  
 3 كين بمدينة القاىرةاتجاىات المستيمالعلاقة بين متغير الخداع التسويقي )التسعير( ومتغير  5-2-14

التسعير  ومتغير اتجاىات بيف دراسو العيقو بيف متغير الخداع التسويقي  العيقو  دراسوعند 
وجود عيقو معنويو بينيما وذلؾ باستخداـ مستوه  ةت نتائ  العينرظير  كيف بمدينة القاىرةالمستيم
 %:  5معنويو 

تيميكين بمدينة القاىرة(: دراسو العلاقو بين متغير الخداع التسويقي )التسعير( ومتغير اتجاىات المس 14-5جدول )   

Symmetric Measures 
 Value Asymp. Std. 

Errora 
Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma -.438- .192 -2.184- .029 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 
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وييحظ رف قيمة مقياس جاما تشير إلى وجود عيقة معنوية عكسية متوسطة بيف متغير الخداع 
بمعنى رنو كمما ازدادت  التسويقي  التسعير  ومتغير اتجاىات المستيميكيف بمدينة القاىرة

 السمبي تجاه المتجر تجاه المستيمكيف إيقي  التسعير  كمما ازدادت درجة ممارسات الخداع التسو 
كين بمدينة اتجاىات المستيمالعلاقة بين متغير الخداع التسويقي )الترويج( ومتغير  5-2-15

 : القاىرة
بيف متغير الخداع التسويقي  التروي   ومتغير  ةالعيقو بيف دراسو العيق ةدراسعند 

بينيما وذلؾ  ةعيقو معنويوجود  ةت نتائ  العيناتجاىات المستيميكيف بمدينة القاىرة رظير 
 %:  5 ةباستخداـ مستوه معنوي

 (: دراسو العلاقو بين متغير الخداع التسويقي )الترويج( ومتغير اتجاىات المستيميكين بمدينة القاىرة 15-5جدول ) 
Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 
Errora 

Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma -.391- .179 -2.091- .037 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

وييحظ رف قيمة مقياس جاما تشير إلى وجود عيقة معنوية عكسية متوسطة بيف متغير الخداع 
بمعنى رنو كمما ازدادت   التروي   ومتغير اتجاىات المستيميكيف بمدينة القاىرةالتسويقي 

 ممارسات الخداع التسويقي  التروي   كمما ازدادت درجة اتجاه المستيمكيف السمبي تجاه المتجر 
كين بمدينة اتجاىات المستيمالعلاقة بين متغير الخداع التسويقي )التوزيع( ومتغير  5-2-16

 :  القاىرة
بيف متغير الخداع التسويقي  التوزي(  ومتغير العيقو بيف دراسو العيقو  دراسوعند 

وجود عيقو معنويو بينيما وذلؾ ت نتائ  العينو رظير اتجاىات المستيميكيف بمدينة القاىرةذ 
 :  % 5باستخداـ مستوه معنويو 

 كين بمدينة القاىرةالتوزيع( ومتغير اتجاىات المستيم(: دراسو العلاقو بين متغير الخداع التسويقي ) 16-5جدول ) 
Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 
Errora 

Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma -.348- .163 -2.083- .037 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 
 
وييحظ رف قيمة مقياس جاما تشير إلى وجود عيقة معنوية عكسية متوسطة بيف متغير الخداع 

بمعنى رنو كمما ازدادت ممارسات  كيف بمدينة القاىرة  ومتغير اتجاىات المستيمالتسويقي  التوزي(
 كمما ازدادت درجة اتجاه المستيمكيف السمبي تجاه المتجر  الخداع التسويقي  التوزي( 

 :توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين متغيرات الخداع التسويقي  الفرضية الخامسة
 الولاء الاستيلاكى  )العرض، التسعير، الترويج، التوزيع( ومتغير
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الاستيلاكي بمدينة العلاقة بين متغير الخداع التسويقي )العرض( ومتغير الولاء  5-2-17
 :  القاىرة

العيقو بيف دراسو العيقو بيف متغير الخداع التسويقي  العرض  ومتغير  دراسوعند 
بينيما وذلؾ باستخداـ  ةوجود عيقو معنوي ةت نتائ  العينالولا  الاستييكي بمدينة القاىرةذ رظير 

 %:  5مستوه معنويو 
 الخداع التسويقي )العرض( ومتغير الولاء الاستيلاكي بمدينة القاىرة(: دراسو العلاقو بين متغير  17-5جدول ) 

Symmetric Measures 
 Value Asymp. Std. 

Errora 
Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma .386 .182 -1.981- .048 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

وييحظ رف قيمة مقياس جاما تشير إلى وجود عيقة معنوية طردية متوسطة بيف متغير الخداع 
التسويقي  العرض  ومتغير الولا  الاستييكي بمدينة القاىرة بمعنى رنو كمما ازدادت ممارسات 

 كمما قؿ الولا  الاستييكي لممتجر الخداع التسويقي   العرض  
العلاقة بين متغير الخداع التسويقي )التسعير( ومتغير الولاء الاستيلاكي بمدينة  5-2-18

 :  القاىرة
العيقو بيف متغير الخداع التسويقي  التسعير  ومتغير  ةالعيقو بيف دراس دراسوعند 

ينيما وذلؾ باستخداـ مستوه ب ةمعنوي ةعيق  العينو عدـ وجود الولا  الاستييكي رظيرت نتائ
 %:  5 ةمعنوي

 (: دراسو العلاقو بين متغير الخداع التسويقي )التسعير( ومتغير الولاء الاستيلاكي 18-5جدول ) 
Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 
Errora 

Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma .386 .182 -1.981- .548 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

 أى أن الولاء الاستيلاكي لا يتاثر بممارسات الخداع التسويقي عن طريق التسعير3
)الترويج( ومتغير الولاء الاستيلاكي بمدينة العلاقة بين متغير الخداع التسويقي  5-2-19

 : القاىرة
العيقو بيف متغير الخداع التسويقي  التروي   ومتغير  ةالعيقو بيف دراس دراسوعند 

بينيما وذلؾ باستخداـ  ةوجود عيقو معنويت نتائ  العينو الولا  الاستييكي بمدينة القاىرةذ رظير 
 %:  5 ةمستوه معنوي
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 (: دراسو العلاقو بين متغير الخداع التسويقي )الترويج( ومتغير الولاء الاستيلاكي بمدينة القاىرة 19-5جدول ) 
Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 
Errora 

Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma .505 .005 -1.981- .075 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

وييحظ رف قيمة مقياس جاما تشير إلى وجود عيقة معنوية طردية متوسطة بيف متغير الخداع 
ممارسات بمعنى رنو كمما ازدادت  التسويقي  التروي   ومتغير الولا  الاستييكي بمدينة القاىرة

 الخداع التسويقي   التروي   كمما قمت درجة الولا  الاستييكي 
العلاقة بين متغير الخداع التسويقي )التوزيع( ومتغير الولاء الاستيلاكي بمدينة  4-2-21

 :  القاىرة
بيف متغير الخداع التسويقي  التوزي(  ومتغير  ةالعيقو بيف دراسو العيق دراسوعند 

بينيما وذلؾ  ةوجود عيقو معنويعدـ  ةالعين الولا  الاستييكي بمدينة القاىرةذ رظيرت نتائ 
 %:  5 ةباستخداـ مستوه معنوي

 القاىرة(: دراسو العلاقو بين متغير الخداع التسويقي )التوزيع( ومتغير الولاء الاستيلاكي بمدينة  21-5جدول ) 
Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 
Errora 

Approx. Tb Approx. Sig. 

Ordinal by Ordinal Gamma .410 .182 -1.981- .301 
N of Valid Cases 45    
a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

 أى أن الولاء الاستيلاكي لا يتاثر بممارسات الخداع التسويقي عن طريق التوزيع3
 :  النتائج والتوصيات -6
 النتائج:  -6/1

ف حدوث ذلؾ لو جوانب رالتعامؿ م( ممارسات الخداع التسويقي بيبعاده وطرقو المختم ة رمر  روريذ و 
عمى المستيمكؾ وعمى المتاجر فى حاؿ اكتشاؼ ذلؾ مف جانب المستيمؾذ وبالتالي لابد إف يدرؾ  سمبية عديدة

بنا  ستة مؤشرات لذلؾ تـ رف ذلؾ يمكف رف يكوف لو رثر سمبي عمى ولا  المستيمكيف تجاىيـذ  احاب المتاجرر
ر العرض ومؤشرالتسعير وىى: مؤش لكي تو ح تيثير الخداع التسويقي عمى اتجاىات المستيمكيففي الدراسة 

فخنو مف  ومؤشر التروي  وكذلؾ مؤشرالتوزي(  كما تـ بنا  مؤشر اتجاىات المستيمكيف ذ ومؤشر الولا  الاستييكي 
 ا ىمية دراسة العوامؿ التى ليا تيثير عمى اتجاىات وولا  المستيمكيف وكانت نتائ  الدراسة كالتالي:

 توجد عيقة ذات دلالة إحاائية بيف متغيرات الخداع التسويقي  العرضذ التسعيرذ التػروي ذ التوزيػ(  " أثبات الفرضية الأولي
 العػرضذ التسػعيرذ التػروي  ذ  المتغيػرات حيػث الخػداع التسػويقي" رو ػحت نتػائ  الدراسػة  رف النوعتعذي لمتغير 

  ولا يختمؼ باختيؼ النوع  التوزي(  لا يتيثر
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 توجد عيقة ذات دلالة إحاائية بيف متغيرات الخداع التسويقي  العرضذ التسعيرذ التػروي ذ التوزيػ(  " ةثبات الفرضية الثانيإ
  حت نتائ  الدراسة رف:ذ رو "العمرتعزي متغير 

  ولا يختمؼ باختيؼ العمر ذ التسعير   لا يتيثرالعرض  حسب متغيرات الخداع التسويقي    1
عيقػة معنويػة عكسػية قويػػة بػيف متغيػر الخػداع التسػويقي  التػػروي   ومتغيػر العمػر بمعنػى رنػػو  توجػد   0

 مف المتجر عف طريؽ التروي   واعكمما ازداد عمر الشخص كمما انخ  ت درجة خد
عيقة معنوية عكسية متوسطة بيف متغير الخداع التسويقي  التوزي(  ومتغير العمػر بمعنػى رنػو  توجد  7

 عمر الشخص كمما انخ  ت درجة خداعو مف المتجر عف طريؽ التوزي( كمما ازداد 
 التروي ذ التوزي(   تسعيرذحاائية بيف متغيرات الخداع التسويقي  العرضذ الإتوجد عيقة ذات دلالة " ثبات الفرضية الثالثةإ

 : رف الدراسة نتائ  ذ رو حت"تعزي لمتغير المؤىؿ العممي
ولا يختمؼ باختيؼ المؤىؿ   العرضذ التروي ذ التوزي(  لا يتيثرحسب متغيرات الخداع التسويقي   1

  التعميمي
عيقة معنوية طردية متوسطة بيف متغير الخداع التسويقي  التسعير  ومتغير المؤىؿ التعميمي  توجد   0

 مف المتجر بالتسعير  وبمعنى رنو كمما ازداد مؤىؿ ال رد كمما ازدادت درجة خداع
 توجد عيقة ذات دلالة احاائية بيف متغيرات الخداع التسويقي  العرضذ التسعيرذ التػروي ذ التوزيػ(  " ةأثبات الفرضية الرابع

 :رف الدراسة نتائ  رو حت"ذ واتجاىات المستيمكيف بمدينة القاىرة
اتجػػاه المسػػتيمكيف و   العػػرض   حسػػب متغيػػر ممارسػػات الخػػداع التسػػويقيلا توجػػد عيقػػة وا ػػحة بػػيف   1

  السمبي
ذ التػػروي ذ التسػػعير  حسػػب متغيػػر عيقػػة معنويػػة عكسػػية متوسػػطة بػػيف متغيػػر الخػػداع التسػػويقي توجػػد  0

بمعنػػػى رنػػػو كممػػػا ازدادت ممارسػػػات الخػػػداع التسػػػويقي  كيف بمدينػػػة القػػػاىرةاتجاىػػػات المسػػػتيمو   التوزيػػػ(
 كمما ازدادت درجة اتجاه المستيمكيف السمبي تجاه المتجر  حسب تمؾ المتغيرات

 التػػروي ذ التسػػعيرذ العػػرضذ  التسػػويقي الخػػداع متغيػػرات بػػيف حاػػائيةإ دلالػػة ذات عيقػػة توجػػد" الخامسووة الفرضووية ثبوواتإ 
 :رف الدراسة نتائ  رو حت ذ"القاىرة بمدينة الاستييكي والولا   التوزي(
عيقة معنوية طردية متوسطة بيف متغير الخداع التسػويقي  العػرض  ومتغيػر الػولا  الاسػتييكي  توجد  1

 لتسػػػػػويقي   العػػػػػرض  كممػػػػػا قػػػػػؿ الػػػػػولا بمدينػػػػػة القػػػػػاىرة بمعنػػػػػى رنػػػػػو كممػػػػػا ازدادت ممارسػػػػػات الخػػػػػداع ا
 الاستييكي لممتجر 

الػػػػولا  و  التوزيػػػػ(  – التسػػػػعير ممارسػػػات الخػػػػداع التسػػػػويقي عػػػػف طريػػػؽ لا توجػػػد عيقػػػػة وا ػػػػحة بػػػػيف   0
 لمزبائف نحو المتجر الاستييكي 

عيقة معنوية طردية متوسطة بيف متغير الخداع التسػويقي  التػروي   ومتغيػر الػولا  الاسػتييكي توجد   7
رنػػو كممػػا ازدادت ممارسػػات الخػػداع التسػػويقي   التػػروي   كممػػا قمػػت درجػػة الػػولا  بمعنػػى  القػػاىرةبمدينػػة 

 الاستييكي 
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 التوصيات: -6/2
فيمووا يمووي عوودد موون التوصوويات التووي تفيوود فووي الحوود موون ممارسووات الخووداع التسووويقي وتووؤدي إلووى حمايووة 

 المستيمك، وىي كما يمي:

مػػاذج لممارسػات الخػداع التػػي العمػؿ عمػى توعيػة المسػػتيمؾ بم يػوـ الخػداع التسػػويقي ووسػائمةذ وعػرض ن  1
 المختم ة والتقارير المنشورة مف قبؿ الجيات المسئولة بالدولة لييا التجار مف خيؿ وسائؿ الاعيـ يمجي إ

ت الخػداع التسػويقيذ وتػدريب المسػتيمؾ عمػى اسػرض التوعيػة لممسػتيمكيف بممار عقد ندوات ومؤتمرات بغ  0
 كي ية كشؼ الخداع التسويقي مف قبؿ المتجر وتجنب الوقوع في الخداع 

حمايػػة المسػػتيمؾ" عػػف حػػالات الخػػداع التػػي يتعر ػػوف تشػػجي( المسػػتيمكيف عمػػى إبػػيغ الجيػػات المعنيػػة "  7
الييػػػاذ مػػػ( ت عيػػػؿ القػػػوانيف الخااػػػة بحمايػػػة المسػػػتيمؾ وتطبيػػػؽ عقوبػػػات اػػػارمة ورادعػػػة حتػػػي يشػػػػعر 

  والمستيمؾ بيف ىناؾ مردود إيجابي لما قاـ بعمم
سػػات ذ حيػػث رف ممار  ػػرورة الاىتمػػاـ مػػف قبػػؿ جمعيػػات حمايػػة المسػػتيمؾ بممارسػػات الخػػداع التسػػويقي  5

 الخداع التسويقي باتت وا حة لمعياف 
 سعار مف قبؿ الحكومةذ كذلؾ مراقبة الجودة  رورة ت عيؿ الرقابة عمى ا   5
سػػعار الحػػاد فػػي ال تػػرة الاخيػػرة نتيجػػة التغيػػرات الاقتاػػادية التػػي مػػرت بيػػا ماػػر عقػػب نظػػرا  لارت ػػاع ا   0

الان يت ا مني مف تيعب التجار واحتكار بعػض  العربي وثورة ينايرذ كذلؾ ما اار إليو ثورات الربي(
بشػكا اػارـ ليػػتـ منػ( الاحتكػػار رو ممارسػة الخػػداع  السػم(ذ روجػد حتميػػة لتطبيػؽ قػػوانيف حمايػة المسػػتيمؾ

  التسويقي
عمى محيت التجزئة بالقاىرة الكبري رف تتبني مدخي يتسـ بالمسؤولية عند تقديـ خدماتيا لمزبػائفذ وذلػؾ   3

ليػػػػػة وت ػػػػػمف ولا  اسػػػػػتييكي عػػػػػالي مػػػػػف قبػػػػػؿ الزبػػػػػائف اخدمػػػػػة تسػػػػػويقية ذات رمانػػػػػة عل ػػػػػماف تقػػػػػديـ 
 والمستيمكيف 

 ػػرورة العمػػؿ عمػػى وجػػود تنسػػيؽ مباشػػر بػػيف متػػاجر التجزئػػة وجمعيػػة حمايػػة المسػػتيمؾ ل ػػماف حقػػوؽ   4
المتجر في العرض والتوزي( دوف التطرؽ إلى ممارسة ري نوع مف رنػواع الخػداع سػوا  بطريقػة مباشػرة رو 

 غير مباشرة رو طريقة مقاودة رو غير مقاودة  
نتبػػػاه إول ػػػت  رثػػػرهلتو ػػػيح تتعمػػػؽ بدراسػػػة الخػػػداع التسػػػويقيذ  التػػػي ػػػرورة القيػػػاـ بالعديػػػد مػػػف الدراسػػػات   5

 ة بحسـ ر ىيات المختاة لمتعامؿ م( تمؾ الظاالج
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 المراجع 
 المراجع العربية:

   العربية الني ة دار القاىرةذ المستيمؾذ وحماية المبيعات إدارة ذ1553 اليادهذ عبد إبراىيـ رحمد  1
 لمطباعػػة الوفػػا  دار وااػػطيحا ذ ل ظػػا   التربيػػة ماػػطمحات معجػػـ ذ0115 فيمػػةذ فػػاروؽ الزكػػيذ رحمػػد  0

   مار سكندريةذا  والنشرذ
 فػػى المسػػتيمؾ وحمايػػة المػػررة منتػػده ذ"المسػػتيمؾ حمايػػة فػػى الماػػرية الجيػػود" ذ0115 جػػويمىذ رحمػػد  7

   القاىرة لممررةذ القومى المجمس القاىرةذ
 في لممستيمكيف الشرائى السموؾ عمى المبيعات تنشيط ردوات تيثير ذ0113 نعيـذ فيمي محمود رحمد  5

 جامعػػػػػػة عمػػػػػػاؿذا  دارةإ قسػػػػػػـ - التجػػػػػػارة كميػػػػػػة دكتػػػػػػوراهذ رسػػػػػػالة السػػػػػػيكوغرافيةذ خاائاػػػػػػيـ  ػػػػػػو 
 .سكندريةا 

   سكندريةا  طبعةذ بدوف الجامعيةذ الدار التسويؽذ ذ0115 السيدذ إسماعيؿ  5
 الجامعيػةذ المطبوعػات ديػواف ذ الن سػية التيثير عوامؿ- المستيمؾ سموؾ  ذ0117 عنابيذ عيسى بف  0

   الجزائر طبعةذ بدوف الثانيذ الجز 
 .عماف والتوزي(ذ لمنشر العممية اليازوري التسويؽذ في معاارة وم اىيـ رسس ذ0110 بكريذ ثامر  3
    القاىرة الرابعةذ الطبعة الكتابذ لـاع الاجتماعيذ الن س عمـ ذ0117 زىرافذ السيـ عبد حامد  4
 جامعػػة مجمػػة المسػػتيمكيفذ لػػدي الػػوعي خمػػؽ فػػي المسػػتيمؾ جمعيػػة دور ذ0117 الماػػط يذ سػػامر  5

 .سوريا ذ0 العدد ذ5 المجمد والقانونيةذ الاقتاادية لمعموـ دمشؽ
 المركز مارذ فى لممستيمؾ التشريعية الحماية ذ1555 فؤادذ ريسر الطيبذ رحمد اياـذ سره   11

  ذالقاىرة والجنائية جتماعيةاإ لمبحوث القومى
 المؤسسة عيمة نحو الجزائري المستيمؾ اتجاىات دراسة ذ0115 براىيميذ شراؼ مجاىدذ فاتح   11

   الجزائر ذ1 العدد ا عماؿذ لاقتااديات الردة مجمة ذENIE لكترونيةاإ لماناعات الوطنية
    سكندريةا  الجامعية الدار ذ التسويؽ  ذ0111 السيدذ إسماعيؿ الاحفذ فريد   10
 ال  ة شماؿ في التجزئة رسواؽ في اليرخيقية الممارسات درجة"  ذ 0111 مناورذ مجيد   17

 ذ05 مجمد ذ  اإنسانية العموـ  للأبحاث النجاح جامعة مجمة لياذ المستيمؾ تقبؿ ومده الغربية
 .فمسطيف الغربيةذ ال  ة

 ذالطبعة لمنشر وائؿ دار ذ استراتيجي مدخؿ  المستيمؾ سموؾ ذ0115 عبيداتذ إبراىيـ محمد   15
    عماف الرابعةذ
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 الشرا  بعد ما سموؾ عمى التسويقي الخداع ممارسات تيثير ذ0110 شميسذ راغب رحمد محمد   15
 دمياطذ بمحافظة ا قساـ متعددة المتاجر عمي  عمى تطبيقية دراسة:  الماري المستيمؾ لده

 .المناورة جامعة ا عماؿذ إدارة قسـ - التجارة كمية  ذ ماجستير  رسالة
   القاىرة والتوزي(ذ لمنشر العربى المستيمؾذ وحماية اإعيف ذ0113 العامرهذ حسف محمد   10
 المنظمات في والجماعة ال ردي اإنساني التنظيمي السموؾ  ذ0117 القريوتيذ قاسـ محمد   13

   فمسطيف اللهذ راـ والتوزي(ذ لمنشر الشروؽ دار الخامسةذ الطبعة المختم ةذ
   بيروت المشرؽذ دار والاعيـذ المغة في المنجد ذ1540 منجدذ محمد   14
 وبنا  المباشر التسويؽ وسائؿ استخداـ بيف العيقة ذ0110 جع رذ ماط ي محمد محمود   15

 - التجارة كمية ماجستيرذ رسالة ا سمنتذ تجارة قطاع عمى بالتطبيؽ:  العمي  م( العيقات
 .المناورة جامعة ا عماؿذ إدارة قسـ

 مقدمة ورقة ذ"المستيمؾ لحماية الاقتااده البعد ذ0115 نارذ وسحر الديف محيى محمود   01
   القاىرة لممررةذ القومى المجمس القاىرةذ فى ذ"المستيمؾ وحماية المررة لمنتده

 لممستيمؾ والاجتماعية الشخاية والعوامؿ المنت  مواا ات رثر ذ0111 االحذ حاج مؤيد   01
 ذ"دمشؽ مدينة في المحموؿ الياتؼ رجيزة لمشتري ميدانية دراسة" التجارية لمعيمة الولا  نحو
   سوريا  00 مجمد ا وؿذ العدد والقانونيةذ الاقتاادية لمعموـ دمشؽ جامعة مجمة

 لمتسويؽ ا وؿ الممتقي"  العربي الوطف في التسويقي الخداع"   ذ0110 جمعةذ ابو حافظ نعيـ   00
 جميورية ا زىرذ جامعة  التجارةذ كمية المتحدةذ العربية ماراتاإ الشارقةذ العربيذ الوطف في

   العربية مار
 مستوه عمى التوريد سمسمة إدارة ممارسات رثر ذ0111  يؼذ الشكور عبد جيؿ محمد ىاني   07

 الدلتاذ وسط بخقميـ والنسي  لمغزؿ العاـ ا عماؿ قطاع شركات عمى بالتطبيؽ:  المنتجات جودة
 .المناورة جامعة ا عماؿذ إدارة قسـ - التجارة كمية  ذ ماجستير  رسالة
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(1ممحق رقم )  
 الاستبيان

 السيد الفاضل:
 تحية طيبة وبعد ،،،،              

ثػػػر ممارسػػػات الخػػػداع التسػػػويقي عمػػػى اتجاىػػػات المسػػػتيمكيف ر بػػػاجرا  دراسػػػة عػػػف " وقػػػوـ الباحثػػػت
 بالتطبيؽ عمى متاجر التجزئة بالقاىرة "

ولتحقيػػؽ رىػػداؼ ىػػذه الدراسػػة ن ػػ( بػػيف ريػػديكـ ىػػذه الاسػػتبانة المكونػػة مػػف مجموعػػة مػػف ا سػػئمة 
طيع عمػى بػاإنرجػو مػف سػيادتكـ التكػرـ كوسيمة لجم( البيانات والمعمومات اليزمة لمدراسػةذ لػذا 

ال قرات بدقةذ واختيار مستوي اجابتكـ عف كؿ سؤاؿ حسب ما يحدث فػي متػاجر  ةالاستبانة وقرا 
خدـ  غػراض البحػث العممػي فقػط ولا تالتجزئة عمى ررض الواق(ذ م( العمـ بيف ىذة البيانػات ستسػ

 في سرية تامة جابتكـ رخريذ كذلؾ ستكوف إيتـ استخداميا  ه اغراض 
 تماـ ىذه الدراسة ادتكـ التكرـ بمساعدتنا في إنيمؿ مف سي

 لكم جزيل الشكر ووافر الاحترام والتقدير،،،
 
 

 الباحث
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 أولًا: البيانات الديموغرافية
 رنثي                      ذكر                       الجنس

 سنة            75 -71       سنة       05 -01 السن
 سنة فيكثر            51             سنة 55 -51

 المؤىل
 دبموـ                     ثانوية عامة              

 ماجستير                  بكالوريوس                  
  دكتوراه                   

 الخداع التسويقي بمتاجر التجزئة3ثانياً: عبارات خاصة بمماراسات 
موافق  العبارة  م

غير  محايد موافق بشدة
 موافق

غير موافق 
 بشدة

1 

ض
عر
ال

 

يقوـ المتجر بتػزييف المبػاني الخااػة بػالبي( لييحػا  بػيف المنتجػات 
 ذات جودة عالية 

     

تيػػػػػػتـ شػػػػػػركات العػػػػػػرض بػػػػػػالمتجر بػػػػػػالمنظر الجمػػػػػػالي لممنػػػػػػدوبيف  0
 بيف الخدمة تقدـ عمى شكؿ جيد والعامميف للأحيا  

     

      تتوفر بيئة مناسبة لمتسويؽ مف حيث ا  ا ة والتكييؼ  7
      يتـ عرض المنتجات وفؽ شروط الاحة والاماف  5

 

عير
لتس

ا
 

يػػتـ عػػرض خاػػومات بػػالمتجر غيػػر مطابقػػة لمسػػعر الحقيقػػي عنػػد 
 الشرا  

     

      المنت  الحقيقية ا سعار المعمنة لا تمثؿ جودة  

يػػػتـ رفػػػ( اسػػػعار بعػػػض المنتجػػػات لتتػػػوىـ بػػػاف المنػػػت  ذات جػػػودة  
 عاليةذ بينما الواق( غير ذلؾ 

     

تغيػػر خا ػػعة  يقػػوـ المتجػػر بي ػػافة  ػػريبة مبيعػػات عمػػى منتجػػا 
 لم ريبة 

     

11 
وي 

لتر
ا

 
سػػػػػػػاليب عػػػػػػػرض م ػػػػػػػممة يخػػػػػػػدع منػػػػػػػدوبو المبيعػػػػػػػات بػػػػػػػالمتجر بي

 خ ا  عيب المنت  ودفعؾ إلى الشرا  إلممعمومات بقاد 
     

      تتاؼ المعمومات بالمتجر بالمبالغة وعدـ واؼ الواق( بدقة  11

رض بػػػػػالمتجر معمومػػػػػات م ػػػػػممة عػػػػػف تقػػػػػدـ الشػػػػػركات التػػػػػي تعػػػػػ 10
 ئجاتيا  منت

     

مػرتبط بشػرا   الػربح يبمغؾ المتجر بانؾ ربحػت جػائزة وتكتشػؼ بػيف 17
 سمعات معينة 

     

15 

 

      نحا  القاىرةذ كما ىو معمف عنيا رلا تغطي فروع المتجر كافة 

يوجػػػػػد لػػػػػدي المتجػػػػػر فػػػػػروع لمػػػػػدعـ والاست سػػػػػارات وتمقػػػػػي شػػػػػكاوي  10
 المواطنيف 

     

غالبا المنتجػات المعرو ػة فػي المتجػر مطابقػة لموااػ ات الجػودة  13
 المعمف عنيا 

     

يتيعػػب المتجػػر بالسػػعر مػػدعيا  ارت ػػاع اسػػعار السػػم(ذ رو يخ ػػض  14
 السعر لمتخمص مف بعض السم( المخزنة بطريقة غير مناسبة 
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 ثالثاً: عبارات اتجاىات المستيمك والولاء الاستيلاكي ليم3 

موافق  العبارة  م
غير  محايد موافق بشدة

 موافق
غير موافق 

 بشدة

1 

كيف
تيم
مس
ت ال

اىا
اتج

 

اتجاة سمبي نحو المعمومات الغير واقعية  المشتري يتكوف لدي
 التي يقدميا المتجر عف السم( 

     

      ربحث عف بديؿ رخر عندما رشعر بالخداع في  المتجر  0

عدـ ثقة بالعامميف بالمتجر في حيف  المشتري يتكوف لدي 7
 ممارسة الخداع عمى بعض المنتجات داخؿ المتجر 

     

رقوـ بتواية بعض الاادقا  والمعارؼ بعدـ التعامؿ م(  5
 المتاجر في حالة ممارسة الخداع التسويقي 

     

4 

كي
يي

لاست
  ا

لولا
ا

 

ة في المتجر نتيجة ممارسة الخداع يتنخ ض لدي الماداق
 التسويقي 

     

5 
عندما رشعر بجودة المنت ذ وماداقية المعمومات المقدمة 

لمحاوؿ عمى احتياجات كميا مف  عنةذ يتولد لدي ولا 
 المتجر 

     

يساعدني توفير كافة احتياجاتي في الاعتياد عمى التسوؽ مف  11
 المتجر 

     

      استجيب لمعروض التي يقدميا المتجر دائما  11
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