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  : الدراسةملخص

 هــذه الدراســة للتعــرف علــى اتجاهــات المــستهلكين تهــدف
 س،الخم  مدينة في  التسويقي في عنصر الإعلان وذلك     الخداع ممارسات نحو

 استخدام المـنهج الوصـفي      تم وقد ،و مدى تقبلهم له تحت مختلف الظروف      
 تم تصميمها لهذا    استبانةلتحقيق أهداف الدراسة، وتم جمع البيانات من خلال         

صحيفة استبيان علـى عينـة الدراسـة        ) 55(الغرض، حيث تم توزيع عدد      
 ـ وتم ،والمتمثلة في عدد من المستهلكين بالسوق قيد الدراسة        ار الفئـات    اختي
 علـى  هذه الفئات    لقدرة العمرية ممن هم في سن الثامنة عشر فما فوق، نظراً         

 وتـم اسـتخدام الأسـاليب الإحـصائية         ،المشاركة في موضـوع الدراسـة     
             .  البياناتلتحليل الوصفية

 درجة  على   الدراسة أن المستهلكين عينة الدراسة     نتائج  أهم أظهرت
 يدركون الخـداع التـسويقي   إنهمفة الاستهلاكية، حيث   من الوعي والثقا   ليةعا

 يتقبلون الخداع   أنهم كما الإعلاني،  في الجانب  ق المسو من الذي يمارس عليهم  
  .التسويقي في هذا الجانب

   :مقدمة. 1

 وبشكل مستمر ومتزايد العديد من المخاطر، وهم في بحث          ون المستهلك يواجه  
 يـاة  مـع تقـدم الح     والمتزايـدة  ، بهم يطةر المح  ضد هذه المخاط   يةعن الأمان والحما  
 في جانـب    يكون والذي   الخداع بهم   يط هذه المخاطر التي قد تح     رزالمعاصرة، ومن أب  
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 لها المستهلك قبـل وأثنـاء وبعـد         يتعرض  يرة مشكلة كب  التسويقي فالخداع   التسويق،
الغـش   أنه قد يحدث الخلط المفاهيمي بـين الخـداع التـسويقي و            إلا ، الشراء عملية

    أي ممارسات تسويقية تقـوم     : ه الخداع التسويقي بأنّ   عرفالتجاري، ففي الوقت الذي ي
      بحالة غير   تري أو تضليل حقائق تجعل المش     بها الشركات أو البائعون من حيث تشويه 

 كمـا تـم     ،)2002أبو جمعـة،    (مستقرة يترتب عليها اتخاذ قرارات شرائية خاطئة        
 أو الخدمات وخصائـصها تكـون ذات        لععن مزايا الس   تقديـم معلومات    هتعريفه بأنّ 

 التـسويقي  الخـداع  أيضاً ويعرف). 2006البكري،  (مستوى مبالغ يصل إلى الكذب      
 فعل خلال من فوائدها أو السلعة أو الخدمة طبيعة ن فعل من شأنه أن يغير م      كل: بأنّه

 الجوهريـة    عمدي ينال من السلعة أو الخدمة بتغيير خواصها أو صفاتها          أو،  مقصود
كـل  : " بأنـه  فيعرف الغش التجاري    أما ،)2004حجازي،  ( . الزبون بها  خدعبحيث ين 

تغيير أو تعديل أو تشويه يقع على الجوهر أو التكوين الطبيعي لمادة أو سـلعة معـدة          
للبيع ويكون من شأن ذلك النيل من خواصها الأساسية أو إخفاء عيوبها أو إعطائهـا                

  خرى يختلف عنها فـي الحقيقـة، وذلـك بقـصد الاسـتفادة              أ  سلعة  أو مظهر  شكلَ
  "  أو الانتفاع بالفوائد المستخلصة والحصول على فارق الـثمن         ، الخواص المنسوبة  من
، وقد أشارت العديد من الدراسات إلى أن الخـداع التـسويقي            )194: 2005خلف،  (

 منـتج  من التسويقي المزيج عناصر من عنصر كليكون في عدة عناصر تتمثل في       
 التـسويقي المتعلـق     الخداع وفي مجال    ،)2002أبو جمعة،    (وتوزيع  وترويج وسعر

 التـسويق  علـى    القائمينبعنصر الترويج نجد الخداع الإعلاني، حيث نجد عدم التزام          
 للمستهلك والمجتمع ككل، وتـؤدي      جسيمة والتي تسبب أضراراً     المهنية، بالأخلاقيات

  . إلى هدر موارد المجتمع
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  يمكـن ظاهرة الغش التجاري غدت ظاهرة مألوفة ومقبولة لدى التجار، و          إن 
 تحرم الغش، وتحض علـى      السماوية الدياناتوإن كانت كافة    .  باتت عرفاً  هاالقول بأنّ 

  .  لدى أصحاب المصالح والباعةيرمكارم الأخلاق ويقظة الضم
 ـ           وفى   ب  الوقت الذي يتطلب الاهتمام بموضوع الخداع التـسويقي فـي الجان

 فإن المستهلكين يتعرضون للخداع في مجال التسويق خاصةً في الإعـلان            علاني،الإ
 هموبالتـالي فـإنّ  .  تجنبهعلى قادرين على اكتشافه، وبالتبعية غير قادرين       غير همولكنّ

يتعرضون له، ويؤثر في قراراتهم الشرائية بدرجة أو بأخرى، وينتج عن ذلك العديـد              
 هناك حاجـة لإلقـاء       المرغوب فيها بالنسبة لهم، لذلك فإن      من النتائج السلبية أو غير    

 ويعتبـر   ،المزيد من الضوء على الممارسات التسويقية الخادعة في عنصر الإعـلان          
  .ذلك محور هذه الدراسة

  :مشكلة الدراسة. 2

 كبير من قبل الدارسين والبـاحثين،       باهتمام  موضوع الخداع التسويقي   حظي  
الرسمية بموضوع حماية المستهلك في معظم دول العـالم،         فضلاً عن اهتمام الجهات     

 على الصعيد   وحتى ، هذا الموضوع بمثل هذا الاهتمام في الوطن العربي        بينما لم يحظَ  
 لذا .الأكاديمي هناك عدد قليل من الدراسات التي تناولته ككل، أو تناولت بعض أبعاده            

 هذا  في معيات حماية المستهلك  يمكن القول بأن الدور الذي تلعبه الجهات الرسمية وج        
 كثير من دول العالم المتقدم لا       في  تلعبه تلك الجهات   الذي  بالدور مقارنة المجال محلياً 
  . مستوى الطموحودون زال محدوداً

 الخـداع  للباحث لكثيـر مـن ممارسـات         شخصية خلال الملاحظات ال   ومن  
 يتناقله الى ما    إضافةليبية   المحلية ال  السوق في   ون التي يتعرض لها المستهلك    لإعلاني،ا

 فـي  التـسويقي  الغـش والخـداع      لات ومعلومات حول انتشار حـا     أخبارالناس من   
 هناك ظاهرة تتنامى في هذا المجال فـي الـسوق          من هنا يمكن القول بأن     الاعلانات،
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  تجعل الكثيرين يعتقدون أن    لإعلاني، ثقافة راسخة للخداع ا    بانتشارالمحلية الليبية تنذر    
  .   المنتجاتويق أساساً بتلك الممارسات التي بدونها يصعب تساح مرتبطٌالنج

 اتجاهـات  طبيعـة  تتمثل في قيـاس      الدراسة مشكلة    على ما تقدم فإن    استناداً  
 عنصر الإعـلان مـن      في التسويقي  الخداع ممارسات نحو المستهلكين بمدينة الخمس  

 ومدى المعلومات الخاصة بالسلعة   الرسالة الإعلانية، كفاية ودقة      صدق ،حيث الشفافيةُ 
 علـى  الخداع  بعين الاعتبار الآثار التراكمية التي يمكن إن يحدثها هذا         آخذين تقبله له، 
  .  قراره الشرائيواتخاذ المستهلك
  : مشكلة الدراسة تمت صياغتها في التساؤل الرئيسي التاليفإن عليه  

   عنصر الإعلان؟فية الخداع التسويقي  طبيعة اتجاهات المستهلكين الليبيين نحو ممارس ما-
  : عن السؤال الرئيسي للدراسة فقد تم تقسيمه إلى الأسئلة الفرعية التاليةوللإجابة  

  : الفرعي الأول السؤال-
   مدى إدراك المستهلك للخداع التسويقي في عنصر الإعلان؟ما
  : الفرعي الثاني السؤال-
 عنصر الإعلان من خلال سعر السلعة؟ مدى تقبل المستهلك للخداع التسويقي في ما

  : الفرعي الثالث السؤال-
  مدى تقبل المستهلك للخداع التسويقي في عنصر الإعلان من خلال عرض السلعة؟ما

  :أهدف الدراسة. 3

 هذه الدراسة وبشكل أساسي إلى التعـرف علـى طبيعـة اتجاهـات              تهدف  
 ـ        لان، ولتحقيـق الهـدف     المستهلكين نحو ممارسة الخداع التسويقي في عنصر الإع
  :الأساسي للدراسة فقد تم تقسيمه إلى الهدفين الفرعيين التاليين

 . على مدى إدراك المستهلك للخداع التسويقي في عنصر الإعلان التعرف-1.3
 . على مدى تقبل المستهلك للخداع التسويقي في عنصر الإعلان التعرف-2.3
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  : الدراسة أهمية.4

  :الية من النقاط التالية أهمية الدراسة الحتبرز  
 والبـاحثين،   الدارسين قبل بالاهتمام الكافي من      مجال لم يحظَ   إلى الدراسة    تتطرق -1

 المستهلكين نحو ممارسات الخـداع  اتجاهات طبيعة  لقياس تعتبر محاولة    هاوبالتالي فإنّ 
 . في السوق المحلية الليبيةالإعلاني

 ـ أن تساهم هذه الدراسة في زيادة  يمكن -2  الخـداع  بممارسـات  المـستهلكين  يوع
 الذي يمكن أن ينتج عنه زيادة قدرتهم على اكتشافها، وبالتالي تجنـب            الأمر ،الاعلاني

  .الوقوع في مثل هذه الممارسات، وتجنب اتخاذ قرارات شرائية خاطئة مستقبلاً
ك محاولة لإثارة اهتمام الباحثين في ليبيا والوطن العربي وجمعيات حماية المستهل           -3

 المزيد من الدراسات والبحوث فـي هـذا المجـال،           لتشجيع الإعلاني لقضية الخداع 
 .الاعلاني من الخداع للمستهلك وبالتالي توفير مستوى حماية أكثر

  : الدراسة فرضيات.5

 اتجاهـات  طبيعـة  الهدف الأساسي للدراسة والمتمثـل فـي قيـاس           لتحقيق  
 في عنصر الإعلان فقد تم صياغة       قيسويالمستهلكين الليبيين نحو ممارسات الخداع الت     

  :الفرضيات التالية
  :الأولى  الفرضية-5.1

 فـي  ق يمارسه المـسوِّ   الذي التسويقي للخداع المستهلك عينة الدراسة     يدرك  
  .عنصر الإعلان

   :الثانية الفرضية -5.2

 عنـد  الإعـلان  عنـصر   التسويقي في  خداع عينة الدراسة لل   المستهلك يتقبل  
جودة السلعة عاليـة   (الأخرى  مقارنة بالسلع المنافسة السلعة قليلاً سعر انك إذا الشراء
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 يتوفر لديه بدائل مناسبة للسلعة، مكـان التـسوق          لا الأخرى، مقارنة بالسلع المنافسة  
  ).قريب وملائم له

  : الفرضية الثالثة-5.3

 التسويقي في عنـصر الإعـلان عنـد         للخداع المستهلك عينة الدراسة     يتقبل  
مثل توفر عينات مجانية مع السلعة، خـدمات        (اء إذا كان العرض السلعي جذاب       الشر

  ).ما بعد البيع، تخفيض خاص على السعر، أو تسهيلات بالدفع
 : الدراسة وأداة جمع البيانات منهج.6

 وذلك لكونه   ؛ الدراسة هذه الباحث المنهج الوصفي التحليلي في إجراء        استخدم  
 هذا المنهج من أكثر المنـاهج       إنلنوع من الدراسات حيث     المنهج المناسب لمثل هذا ا    

 ومـن أجـل تحقيـق أهـداف       لإنسانية،المستخدمة في دراسة الظواهر الاجتماعية وا     
  :الدراسة واختبار فرضياتها، ثم الاعتماد على المصادر التالية

الكتب والـدوريات   :  المكتوبة مثل  مات وهي مصادر المعلو   : الثانوية المصادر -6.1
مجلات العلمية والدراسات السابقة ذات الصلة بالموضوع حيـث غطـت الجانـب        وال

  . للدراسةلأدبيا
 وزعت  العبارات تم تصميم استبانة احتوت على مجموعة من         :ولية الأ المصادر -6.2

  . وتحليلها للوصول إلى نتائج البحثوبةعلى عينة الدراسة لجمع البيانات المطل
 : وعينة الدراسةمجتمع. 7

التجاري الواقع في مدينـة     ) ستي مول ( تمثل في زبائن سوق      : مجتمع الدراسة  -7.1
  . الخمس الليبية

سوق سـتي   (زبون يتعاملون مع    ) 55 (ة تم اختيار عينة عشوائي    : عينة الدراسة  -7.2
 للعينة الواحدة والذي    (T)في مدينة الخمس، وهذا ما يتوافق مع اختبار         ) مول التجاري 
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انات الدراسة واختبار فرضياتها، والذي يـتلاءم أيـضاً مـع           سوف يستخدم لتحليل بي   
  . الدراسات اللأبارمترية الشبيهة بهذه الدراسة

 :  حدود الدراسة-8

  : الدراسة على الحدود التاليةاشتملت  
سوق ( انحصرت هذه الحدود في مدينة الخمس، وبالتحديد في          : المكانية الحدود -8.1

 على مجموعـة مـن      يحتوي من ثلاثة طوابق     وهو سوق مكون  ). ستي مول التجاري  
 والملابس النـسائية  ، واللحومفواكه و ال  خضراوات و ال  الغذائية، المواد(المحلات تضم   

 والتحـف والهـدايا     ، والمنزليـة والكهربائيـة    ، وملابس الأطفال والأحذية   ،والرجالية
تيار هـذا   وتم اخ ).  وأجهزة الهاتف النقال، بالإضافة إلى وجود مخبز       لإكسسواراتوا

  . من أكبر الأسواق في مدينة الخمسه لأنّ؛السوق
 اقتصرت على قياس اتجاهات المستهلكين نحو ممارسات        : الموضوعية الحدود -8.2

  .الخداع التسويقي في عنصر الإعلان بمدينة الخمس
 فـصل  فيها الدراسة خـلال      أجريت في الفترة التي     اقتصرت : الحدود الزمنية  -8.3

  .2018الربيع لسنة 
  : الإجرائية التعريفات-9

 الخدمة أو الـسلعة     يعة من طب  يغير هو كل فعل من شأنه أن        : الخداع التسويقي  -9.1
 خواصها  يير من السلعة أو الخدمة بتغ     ينالأو فوائدها من خلال فعل مقصود أو عمدي         

أو صفاتها الجوهرية بحيث ينخدع الزبون بها، وعليه فهو سلوك غير مشروع يتعلـق        
 علـى   إضـافيةً   تسبب أعباء  ق من البائع أو المسو    يحدثمات مضللة ومشوهة    بمعلو

  شـرعية  يـر  للحصول على منفعـة غ     ية أخلاق ير استخدام ممارسات غ   نتيجةالزبون  
  ).47: 2015وادي، (
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 هو نزعة الغش أو القدرة على القيام بالغش وذلك بتـضمين            : الإعلاني الخداع -9.2
 ادعـة يفة وغير دقيقة أو ما يؤدي إلى انطباعات مخ        الإعلانات معلومات مضللة ومز   

  ).379: 2005 نجم،( على تلك المعلومات  بالشراء بناءرينتغري الآخ
 للخداع الإعلاني الذي تتضمنه الإعلانـات التـي         يتعرض وهومن : المستهلك -9.3

 الكاذبـة،   الوعـود  ،يتلقاها عبر وسائل الإعلان المختلفة، ومن صور هـذا الخـداع          
  . محاولات الاغراء والتحويل) المزيفة( المقارنات الخادعةالكامل، غير الوصف
الوسيلة غير الشخصية الهادفة لتقـديم      : ه عرفته الجمعية الأمريكية بأنّ    : الإعلان -9.4

: 2000غنيـة،   (الأفكار عن السلع والخدمات بواسطة جهة معلومة نظير أجر مدفوع           
203.(  
 مـدى  نحـو    المـستهلكين  لطبيعـة    يمية تقي جابةاست هي : المستهلكين اتجاهات -9.5

  . الإعلانيللخداع تقبلهم ومدىإدراكهم 
  : السابقةالدراسات -10

  : الدراسات العربية-10.1
 التسويقي في بناء الـصورة      الخداعأثر  : "بعنوان) 2011 ، الخطيب( دراسة   -10.1.1

 وجـود الدراسـة    وأظهرت نتائج هذه     لأردني،الذهنية للمستهلكين في سوق الخدمات ا     
 من أثـر    له وما   لأردنيةخداع تسويقي بأبعاده المختلفة في شركات الخدمات الخاصة ا        

 على الـصورة    أثره انعكاس هذا الخداع و    وكذلك ،سلبي على الزبائن في مدينة عمان     
 كما أن الشركات مارسـت الخـداع التـسويقي          ،الذهنية السلبية المتشكلة لدى الزبائن    

 . جداًبأنواعه بمستوى عالٍ
اتجاهات المـستهلكين نحـو     "بعنوان  ) 2003الزعبي، الزيادات ،    ( دراسة   -10.1.2

وأظهرت نتـائج هـذه الدراسـة أن        ".  في جانب الإعلان   التسويقي داعممارسات الخ 
 يـدرك  إنّـه  من الوعي والثقافة التسويقية، حيث       عاليةالمستهلك الأردني على درجة     
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 فـي صـوره     ق مـن المـسو    يه عل يمارسلذي  الخداع التسويقي في جانب الإعلان ا     
 التـسويقي  الخداع   يتقبل ومما يعزز هذه النتيجة هو أن المستهلك الأردني لا           ،المختلفة

 يمكـن  استثنائيةولكن كشفت الدراسة عن حالات      . في جانب الإعلان بمختلف صوره    
 فيها المستهلك الأردني عن بعض ممارسات الخداع الإعلانـي، والتـي            يتغاضىأن  

تمثلت في المواقف التي تكون فيها جودة السلعة أعلى من مثيلاتها من السلع المنافسة،              
 . شرائها بنفس السعريمكنوالتي 
 علـى سـلوك     التـسويقي  الخـداع    أثر" بعنوان) 2003الزعبي،  ( دراسة   -10.1.3
والتي هدفت إلى التعرف على الممارسات التـسويقية غيـر الأخلاقية التي          " المستهلك

رج تحت مظلة الخداع التسويقي، إذ استعرضت الدراسة الخـداع فـي العناصـر              تند
مـن وجهـة نظـر المـستهلك، حيـث   )  السعر، الترويج و التوزيعالمنتج، (الأربعة

ركزت الدراسة على الطريقة التي يدرك فيها المستهلك الخداع، ومدى إدراك الـسياح             
 الممارسات الخادعة، واتـضح     لهذهلك   المسته تقبل ومدى. الأردنيين للخداع التسويقي  

  المستهلك الأردنـي يدرك وجود خداع تسويقي يمارس عليه من قبل           من الدراسة بأن 
            المسوقين فيما يخص عناصر المزيج التسويقي الأربعة، كما أظهرت الدراسـة بـأن 

    إلا في حالة واحـدة وهـي عنـدما    قالمستهلك لا يتقبل الخداع التسويقي مـن المسو 
 .ون المنتوج ذا جودة عاليةيك

 التسويقية غير الصحيحة فـي      الظواهر"بعنوان  ) 2003 جمعة،   أبو( دراسة   -10.1.4
الوطن العربي والتي يمكن أن تقف عقبة في سبيل النهوض بالأنـشطة التسويقية، كما             
استعرض ضمن منهج تحليلي أهم هذه الظواهر من خلال بيان أسـبابها والمـشكلات             

 والتي من بينها الخداع التسويقي، الإشاعات التسويقية، عـدم الاهتمـام            المرتبطة بها 
 فةبجمعيات حماية المستهلك، انخفاض مستوى جودة الخدمات المقدمة وعدم تبني فلس          

  وأخيراً عدم الاهتمام بالأزمات التسويقية، حيث بينت الدراسة بـأن          ،التسويق الداخلي 
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 تشكل عائقـا رئيـسا أمــام الأداء         حديثة ظاهرة الخداع التسويقي هي ظاهرة قديمة     
 .التسويقي
اتجاهات المـستهلكين نحـو الإعـلان       : "بعنوان) 2002الصمادي،(  دراسة -10.1.5

  معظـم المـستجيبين يعتقـدون أن        نتائج هذه الدراسة أن    وأظهرت ".التجاري المتلفز 
 ـ  ومـصداقيته  هالإعلان التجاري المتلفز لا يلبي الطموحات من حيث نزاهتُ          لا  ه، وأنّ

 . ثقافة المجتمععينسجم م
بعنوان الخداع التسويقي في الـوطن العربـي        ) 2002أبو جمعة،   ( دراسة   -10.1.6

والذي وضح من خلالها مفهوم وأهمية الخداع التسويقي، وكيف يمكن لهـذا الخـداع              
 التأثير في المستهلك في اتخاذ قرارات شرائية غير سليمة، وتناولت هذه الدراسة أبعاد            

  مـن الدراسـة بــأن      وتبـين الخداع التسويقي في عناصر المزيج التسويقي كافة،        
 .المنظمات العربية تمارس الخداع في جوانب عديدة وخاصة في الترويج والسعر

 الحمـلات الإعلانيـة للـسلع       تخطـيط  بعنوان)  2001 النفوري،( دراسة   -10.1.7
 معظـم   تائج هـذه الدراسـة أن      ن وأظهرت ، سلوك المستهلك  على وأثرها الاستهلاكية

الشركات المنتجة والمسوقة لا تهتم بعمل بحوث خاصة بالإعلان، ولا تقـوم بتحديـد              
   يأهدافها الإعلانية بشكل كم   التلفزيون هو أهم وسيلة مـن بـين          وقابل للقياس، وأن 

  يرون المعلومات التي يقدمها المعلنون عن      لا  جميع أفراد العينة   وأن ،وسائل الإعلان 
 .السلعة صادقة ولا يثقون بها

  :الدراسات الأجنبية: 10.2

  : (Porter &eta:2009) دراسة-10.2.1
Capabilities product, misrepresentation product, liability 

consumer, Fraud disclosure, false advertising and deception defects 

products.  
  مستهلك، وكشف احتيال الإعلان الكاذب  المنتج، سوء عرض المنتج للقدرات

  والتظليل في عيوب المنتج
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          هناك أشكالاً مختلفة تقوم     ومن أهم النتائج التي توصلت إليها هذه الدراسة أن 
بها الشركات من خداع في سبيل الحصول على العائد الأكبر من المال، كالتزوير في              

ها والمبالغـة فـي عـرض       أسعار الصفقات المبرمة وعددها، والتلاعب في صـيغت       
 معها  للتعاملالإعلانات  المضللة والكاذبة عن مزايا خدمات هذه الشركة لدفع الزبائن            

 . دون النظر إلى المشاكل الاجتماعية والاقتصادية الناتجة عن هذا الخداع

  Lanna, 2007) : (دراسة -10.2.2
The impact of innovation factor on marketing 

Ethics in Lithuanian media 

   المؤثرة على أخلاقيات قرارات التسويق في وسائل الإعلامالعوامل
  في جمهورية ليتوانيا

 النتائج التي توصلت إليها هذه الدراسة يوجـد أثـر لاسـتخدام الـصور          أهم  
 zmet)(والشعارات واللوحات في الإعلانات الخادعـة والمـضللة عـن مـشروب             

بدورها تؤثر على الصورة الذهنية لدى الزبائن بشكل         عليه في السوق والتي      للمحافظة
 وسائل ترويجية خادعـة كاللوحـات الإعلانيـة أو    واستخدام. سلبي مع مرور الوقت

المرئية للتأثير على فئة الشباب من خلال استخدام الجنس الأنثوي لكونه الفئة الأكثـر              
  .استخداماً لهذا المشروب

ة الحالية تتشابه مع بعض الدراسات الـسابقة   الدراس  على ما تقدم، فإن    تأسيساً  
في المجال الخاص بالدراسة، حيث تناولت موضوع اتجاهات المستهلكين الليبيين نحو           

 أُجريت فـي بيئـة      قد ها إضافة إلى أنّ   الإعلان، ممارسة الخداع التسويقي في عنصر    
فقـد تـم    ومن جانب آخر،    . مختلفة عن بعضها واختلافها أيضاً في المجال التطبيقي       

الاستفادة من هذه الدراسات في اعتماد المقاييس الجاهزة والمحكمة المتمثلة بالاستبانة           
وملائمتها بما يخدم أسلوب هذه الدراسة، والتعرف على المنهجية التي سارت عليهـا             
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 الاطلاع على الوسائل الإحصائية المستخدمة في هـذه         إلىالدراسات السابقة، إضافة    
 الدراسة الحالية تعتبر مكملة في أهدافها لما عرض من أهداف،           إن وبذلك ف  ،الدراسات

 . وإضافة جديدة لما سبق عرضه
  :الجانب النظري :11

  الاتجاهات:11.1

  : الاتجاهاتمفهوم: 11.1.1
 الاتجاهـات ربمـا      الكثير من العلماء، منذ أكثر من نصف قرن إلى أن          أشار  

ساسية في مجال علم النفس وعلم الاجتمـاع،  تكون أكثر المفاهيم السلوكية المميزة والأ    
 حتى اليوم، بل تزايدت أهميتها في دراسة وتفسير السلوك          ولقد ظلت كلماتهم صحيحةً   

 وكذلك  ،الإنساني وأصبحت هي موضوع الاهتمام الرئيسي عند إجراء وإعداد البحوث         
لـصدد   وفي كل يوم تزداد أهمية الاتجاهات وفـي هـذا ا           ،التجارب المتعلقة بالسلوك  

فالاتجاهات تؤثر على المظاهر المختلفة في حياة الفرد وتحدد أيضاً، سـلوكه أو ردود       
:  أو نحو الأشياء أو الإحداث المحيطة به، وتعرف الاتجاهات بأنها          ينفعله نحو الآخر  

 بالموافقة أو المعارضة سـواء للأشـياء أو الأشـخاص، بمكوناتهـا         ةاستجابة تقييمي "
  (Myers,1999,p.130)." السلوكيةالمعرفية الوجدانية، و

  : الاتجاهات أهمية:11.1.2

 دراسة الاتجاهات مكاناً بارزاً في كثيـر مـن الدراسـات الإنـسانية              تحتل  
  في توجيه ودفع السلوك نحـو منحنـى             والتطبيقية، وذلك أن هام الاتجاهات لها دور 

  )19: 2012محمد، : (معين، ويمكن الإشارة الى أهمية الاتجاهات على النحو التالي
  . تمكن من التنبؤ بالسلوك الإنسانيأنّها -1

 التـي يقـدمها     لإيجابية ا المؤثرات ع تمكن الاتجاهات المستهلك من التأقلم م      -2
 معين عـن    ج وتعدد أنواعه وأصنافه، ولربما ارتفاع سعر منتَ       جالمسوق فتشكيلة المنتَ  
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 . من المستهلكينآخر يجذب نوع آخر
3-تعمل على تنظيم أفكار المستهلك حول اقتناء المنتجات الاتجاهات  أن. 

 ) 23: 2012محمد،: ( الأساسية للاتجاهات المكونات:11.2.2

 الشكل الطبيعي للاتجاهات من ردود فعل عاطفية و عنصر إدراكـي            يتكون  
 في السلوك، ويمكـن سـرد مكونـات      ثلاًمتمثلاً في المعتقدات وعنصر التصرف متم     

  :تيالآالاتجاهات نحو 
 اتجاهات حيال موضوع إلا إذا كانـت        أية له الفرد لن يكون     إن:  المكون المعرفي  -1

  .عنده أولا وقبل كل شيء المعرفة ليس بالضرورة كاملة عنه
 الفكرة التي كونها الفرد عن موضوع       يعني ذلك أن  :  المكون الشعوري أو العاطفي    -2

 إذا تكونـت    لشعور لن يتكـون إلاّ     هذا ا  أنما يجب أن يرتبط بها شعور ما حيالها، و        
 .الفكرة أولاً

إن هذا المكون يتكون إذا توافرت لدى الفرد المعرفة بموضوع          :  المكون السلوكي  -3
 ـ       أو إيجابيمعين ثم تلاها تولد شعور محدد         ه سلبي اتجاه وحيال هذا الموضـوع فإنّ

 .يصبح أكثر ميلاً إلى أن يسلك سلوكاً محدداً تجاه هذا الموضوع
  :   التسويقيالخداع:11.2

  :تعريف الخداع التسويقي: 11.2.1
أي ممارسة تسويقية يترتـب عليهـا تكـوين         : "ه الخداع التسويقي بأنّ   يعرف  

فيما يتعلـق   ) العميل(شخصي خاطئ لدى المستهلك     ) حكم (تقديرانطباع أو اعتقاد أو     
للمـزيج   ما يرتبط له من العناصـر الأخـرى          أو ،)المنتج(بالشيء موضع التسويق    

  )2000أبو جمعة، )".(توزيع(التسويقي من سعر وترويج ومكان 
 والمـستهلكين   قأي ممارسة أو تعامل تسويقي بين المسوِّ      : ه كذلك بأنّ  ويعرف  

فيمـا يتعلـق    ) العميل(لدى المستهلك   ) حكم شخصي (طوي عنه تكوين انطباع سلبي      
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 ما يقتـرن ذلـك بنيـة        الباوغ بعد التعامل،    أوعند  ) المنتج(بالشيء موضع التسويق    
 ينتج عنها اتخاذ قرار شرائي غير سـليم يلحـق           بحيث في الخداع والتضليل،     قالمسوِّ

  .الضرر بالمستهلك
  :خداع ال أشكال:11.2.2

  : بعض الخداعات التي تمارس في الحياة اليومية ومن هذه الخداعاتهناك  
  : الإدراكيالخداع: 11.2.2.1

زج الأبعاد، ويعني ذلك أن يجعـل بعـض          خداع الشخص عن طريق م     وهو  
   .الأجزاء مدركة في لحظة ما وغير مدركة في لحظة أخرى

 : البصريالخداع: 11.2.2.2

 إحداث خداع بصري يجعل الـصور التـي أمامنـا تتغيـر بالـشكل               يمكن  
والحجـم، وذلك من خلال  تمرير شبكة قضبان أمامها، ويمكن للخداع البـصري أن              

لتي نفهم فيها كيفية حدوث الأمور إذ إن العين ترى الاستقطاب إذا            يغير من الطريقة ا   
 على منصة دوارة مـن خـلال ميكروسـكوب          وعةما راقبنا قطعة بلور وهي موض     

 تـصبح مـضيئة     هافإنّ)  درجة 360( ومع دوران البلورة دورة كاملة       إنّهاستقطابي، ف 
للـضوء أو محللـة      وفقاً لموقعها وعملها كمـادة مـستقطبة         اقبةومظلمة بصورة متع  

  (Honeycutt, 2014).له
  : الإعلاني الخداع:11.3

  :ماهية الخداع الإعلاني: 11.3.1
 التجارية واحدة من أهم أدوات المنافسة في العصر الحديث، وتلعـب      الإعلانات  

 في التأثير على المستهلك، لذا قد يعمد المسوق إلى أساليب تضلل المـستهلك              دوراً مهماً 
 تـؤدى بر الإعلان الذي يتضمن عرض بيانات غير حقيقية عن المنتج           لتسويق منتجه ع  

 .إلى تضليل المستهلك وإعطائه انطباعاً غير حقيقي عن المنتج المعلن عنه
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 وذلـك   ، في الإعلان هو نزعة الغش أو القدرة على القيـام بـالغش            والخداع  
 انطباعـات   بتضمين الإعلانات معلومات مضللة ومزيفة وغير دقيقة أو ما يؤدي إلى          

 ).379: 2005نجم،(مخادعة تغري الآخرين بالشراء بناء على تلك المعلومات 
  : التجاري الخادعالإعلانصور : 11.3.2

 صورتان للإعلانات التجارية الخادعة وهما الإعلان الكاذب والإعلان           هناك  
  : المضلل

 : الكاذبالإعلان: 11.3.2.1

ما هو عليه في الواقع ، فالكـذب        هو الإخبار عن شيء بخلاف      :  لغة الكذب  
 أو زعم مخالف للحقيقة، الهدف منه خداع المتلقـي عـن طريـق تزييـف          ادعاءهو  

 أو لا يمكن الوفاء بها في       ، أو بث تأكيدات غير صحيحة وغير مطابقة للواقع        ،الحقيقة
الواقع العملي، وإن الكذب في مجلات الإعلانات التجارية قد يحدث بعمـل ايجـابي،              

يمكن أن يتحقق بعمل سلبي، أي السكوت عن أمر معين لو علم المستهلك بـه               وكذلك  
فالكذب الايجابي يتمثل في ذكر أوصاف ومزايا غير متـوافرة فـي            . لما قام بالشراء  

 أو الخدمة، أو بنشر معلومات غير صحيحة وخادعة تتعلق بالخدمة أو الـسلعة              لعةالس
 )112ص كريم،( .المعروضة للبيع

 أو  ج يتحقق بالسكوت عن ذكر بيانات تتعلـق بـالمنتَ         هالسلبي، فإنّ  الكذب   أما  
 محاولة إثبات الكذب في     وعند ،الخدمة، بحيث لو علم بها المستهلك لامتنع عن الشراء        

الإعلان لا تكون هناك أية صعوبة إذا تعلق الأمر بإعلان  تجاري كاذب بخـصوص               
 ـ   الكم أو الوزن مثال كما لو كان الإعلان عن إحدى ا            يـزن   هلمنتجات على أساس أنّ

 غرام، لان الكذب يتعلق هنا في التحقـق         400 لا يزن سوى     ه غرام في حين أنّ    500
  ).2001:113رباح،(من الكذب الذي يتعلق بالحقيقة النوعية والذاتية 
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  : المضللالإعلان : 11.3.2.2

 المضلل هو كل إعلان يتم عرضه بطريقة تؤدي إلى التضليل أو من             الإعلان  
 به، أو المنافسين علـى حـد يلحـق ضـرراً            بينشأنها أن تؤدي إلى تضليل المخاطَ     

  ) 36، ص 1999أبو النمر، (.بمصالحهم 
  :أنواع الخداع الإعلاني: 11.3.3

سبب انتقاد الإعلان ليس فقط الدور الذي يلعبه من أجل بيع المنتجات، لكـن                
  .أجل محاولة إقناع العملاء الأساسي هو الطريقة التي ينتهجها المعلنون من سببال

: 2014نـصاح،  ( : الخادعة في الإعلان الممارسات فيما يلي ذكر أهم أنواع        
37-39(  

يعطي هذا النوع من الإعلان وعوداً كاذبة من المستحيل         :  الكاذبة الوعود: 11.3.3.1
  .تحقيقها ويقصد بذلك الإعلانات التي تحتوي على وعود مبالغ فيها

 مثلاً أن الأحذيـة مـصنوعة مـن الفـرو           الادعاء :ير الكامل  غ الوصف: 11.3.3.2
   من الإعلانـات  وع وهذا الن  ، النعل ليس مصنوعا من نفس المادة      الحقيقي دون ذكر أن 

 . لم يفصح عن أمور معينة ه لأنّ؛فيه نقص في المعلومات

 احتواء الإعلان على ادعاء لا يمكـن  وهي: )المزيفة( الخادعة المقارنات: 11.3.3.3
  .ماس كالألصلب : التحقق من صحته وإجراء مقارنات غير متناسبة مثلا

 عن طريق الإعلان عن سلعة بـسعر        وهذا:  الإغراء والتحويل  محاولات: 11.3.3.4
 . عنهامعلن بنفاذ السلعة الؤونمنخفض ولكن عند ذهاب العملاء إلى المتجر يفاج

تلف تماما مما هو عليـه       المنتج أكبر وأجمل ومخ     جعل : البصري الخداع: 11.3.3.5
 .  بكثير مما هو عليه في الإعلان التلفزيونيأصغرفي الجرائد و

 عن طريق إشراك المشاهير في الإعلان وذلك للتلمـيح           وذلك : كاذبة شهادة: 11.3.3.6
 . المنتج يحظى بقبول شخصيات مشهورة وهم في الواقع قد لا يستخدمون المنتج أنإلى
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 سـيارة  "قةمتفو "-المقارنة غير المتوازنة بين منتجين  :ائفة الزالمقارنات: 11.3.3.7
 المنـتج   اقتصادية، وذلك من أجـل إظهـار أن  سيارة" أدنى مستوى"عالية التكلفة و 

 .المعلن عنه هو الأفضل

 عن جزء من جـودة المنـتج والجـزء           مثلاً  الإفصاح : الجزئي الإفصاح: 11.3.3.8
 ومأن يتم الإعلان عن بطارية كمبيوتر محمول تد       مثلا  .  منه لا يتم الكشف عنه     الأسوء
  لم يتم الإشارة  في الإعلان علـى أن         ولكن) د50000( فقط   ا وثمنه ساعات) 9(لمدة  

 .هذا الكمبيوتر المحمول يحتاج إلى شاحن خاص غير مدمج مع السعر الكلي له

أي  " جملـة : مثلاً ما   عبارةوذلك من خلال طباعة      : المطبوعة المؤهلات: 11.3.3.9
 البيـع    إذا قررت الشراء، سوف تـدرك أن       ولكن ،%)51(ثوب جديد بتخفيض قدره     

 منتج كان لا يجب أن يقدم الإعـلان      أي ، الإعلان فقط للمقاسات الصغيرة    فيالمذكور  
-promise)(لا يجب  الإفـراط فـي الوعـد          :  أي ، وهمية غير واقعية   اًبشأنه وعود 

Over"لأ؛ رضا المستهلك النتيجة ستكون حتما عدمن . 

  :تحليل البيانات الأولية للبحث. 12

   : البحثمجتمع: 12.1
  . مجتمع الدراسة في زبائن سوق ستي مول التجاري الواقع بمدينة الخمستمثل  
  : البحثعينة: 12.2

استبيان على عينة الدراسة من الزبائن المترددين على مجمع         ) 55( عدد   وزع  
) 51( وقـد اسـترجع   ،الخمس خلال فترة الدراسـة   ستي مول التجاري الواقع بمدينة      

  .اًاستبيان) 49( وكان العدد القابل للتحليل الإحصائي اً،استبيان
  : البحثأداة: 12.3

 الدراسة الميدانية ومن أجـل تحقيـق أهـداف الدراسـة واختبـار              لإجراء  
 وتم وضع إجابة للعبارات علـى أسـاس         ،فرضياتها؛ تم استخدام استمارات الاستبيان    
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 ليكرث الخماسي، ووزعت الدرجات على إجابة العبارات كما هو مبـين فـي              مقياس
  ):1(الجدول رقم 

 الخماسي ليكرث مقياس) 1 (جدول

  بشدةموافق موافق محايد  موافقغير   موافق بشدةغير

1 2 3 4 5 

 الباحث الاستمارة إلى قسمين بحيث كـان القـسم الأول هـو البيانـات               قسم  
 والقسم الثاني يتضمن ثلاثة محاور حيث كان المحور         ،ينة الدراسة  لأفراد ع  الشخصية

الأول هو إدراك المستهلك الخداع التسويقي الذي يمارسه المسوق في عنصر الإعلان            
 والمحور الثاني هو تقبل المستهلك الخداع التسويقي في عنصر          ،عبارة) 12(ويتضمن  

جودة (قارنة بالسلع المنافسة الأخرى      م الإعلان عند الشراء إذا كان سعر السلعة قليلاً       
 يتوفر لديه بـدائل مناسـبة للـسلعة،    لاالسلعة عالية مقارنة بالسلع المنافسة الأخرى،       

 والمحور الثالث هـو يتقبـل       ،عبارات) 3(ويتضمن  )  التسوق قريب وملائم له    مكان
ي المستهلك الخداع التسويقي في عنصر الإعلان عند الشراء إذا كان العرض الـسلع            

 خاص على   تخفيض ما بعد البيع،     خدماتمثل توفر عينات مجانية مع السلعة،       (جذاب  
  .عبارات) 3(ويتضمن  )  بالدفعهيلات تسأوالسعر، 
  :صدق وثبات الأداة: 12.4

 من صدق أداة الاستبيان ومدى صلاحيتها للقياس قام الباحث بعرضـها           للتأكد  
 والتجارة جامعة المرقب، وقد أجمـع       على مجموعة من الأكاديميين في كلية الاقتصاد      

أغلبهم على صلاحية الأداة، وذلك بعد الأخذ بتوصياتهم في تعـديل بعـض الفقـرات       
 أهداف البحث واختبار فرضياته ثم استخدم برنامج الحزمة الإحصائية للعلـوم            لتحقيق

  : الأساليب الإحصائية التاليةلتطبيق(spss) الاجتماعية 
  .و المتوسطات الحسابية و الانحراف المعياري النسب المئوية أسلوب �
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 . الواحدةللعينة(T-Test ) اختبار �
 : الإحصائي لبيانات البحث التحليل:12.5

 : الإحصائي الوصفي للبيانات الديموغرافية الشخصيةالتحليل: 12.5.1

  :جنس عينة الدراسة والحالة الاجتماعية: 12.5.1.1
 والتوزيع التكراري المئوي بالنسبة     ،كرارييبين التوزيع الت  ) 2( رقم   الجدول  

 .للجنس لعينة الدراسة وفقاً لمتغير الجنس والحالة الاجتماعية
 توزيع أفراد العينة وفقاً للجنس والحالة الاجتماعية) ) 2 (ولجد

   الاجتماعيةالحالة

 الجنس
 المجموع متزوج أعزب

 ذكر 36 26 10 التكرار
 %73.5 %53.1 %20.4 للجنس % النسبة

 13 9 4 التكرار
 أنثى

 %26.5 %18.3 %8.2 للجنس % النسبة

 49 35 14 التكرار
 الكلي

 %100.0 %71.4 %28.6 للجنس % النسبة

  SPSS) مخرجات برنامج : المصدر(
  :يتضح الآتي) 2( الجدول رقم من  

 وهـم   ،من إجمالي عينـة الدراسـة      % 53.1بنسبة  ) 26 (ين الذكور المتزوج  عدد �
  .ن أعلى نسبةيمثلو

 . الدراسةعينة إجماليمن % 20.4بنسبة ) 10 (ين الذكور غير المتزوجعدد �
 .من إجمالي عينة الدراسة% 73.5بنسبة ) 36( الذكور عدد �
 .من إجمالي عينة الدراسة% 71.4بنسبة) 35 (ين المتزوجعدد �

ب يبين التوزيع التكراري والتوزيع التكراري المئوي حـس       ) 3( رقم   الجدول  
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 .العمر
  توزيع أفراد العينة حسب العمريبين) 3 (جدول

  %النسبة العدد العمر

 29 14  سنة30 أقل من -سنة 18من

 45 22  سنة45 سنة أقل من30من

 18 9  سنة60 سنة أقل من45من

 8 4  سنة فأكثر60من

 100 49 المجموع

  SPSS  برنامج مخرجات: المصدر
غلب أفراد عينة الدراسة كانت أعمارهم من        ا يتضح أن ) 3( الجدول رقم    من  

 سنة  18 ثم الذين أعمارهم من      ،%45 وبنسبة   22 سنة بعدد    45  إلى اقل من   سنة 30
  . من إجمالي عينة الدراسة %29 وبنسبة 14 سنة بعدد 30 من أقلإلى 

يبين التوزيع التكراري والتوزيع التكراري المئوي حـسب        ) 4( رقم   الجدول  
  .المؤهل العلمي

  أفراد العينة حسب المؤهل العلميتوزيع) 4 (دولج

  %النسبة التكرار  العلميالمؤهل

 16 8 إعدادي

 37 18  ثانوي

 39 19 جامعي

 8 4 ماجستير

 100 49 المجموع

  SPSS  برنامج مخرجات: المصدر
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 تهم عينة الدراسة كانـت مـؤهلا      أفراد أغلب أنيتضح  ) 4( الجدول رقم    من  
% 37 سبةوبن) 18( ثم الذين مؤهلهم ثانوي بعدد       ، %39وبنسبة   ) 19(  بعدد   ةجامعي

  .من إجمالي عينة الدراسة
   الإحصائي الوصفي لمحوري الدراسة التحليل: 12.5.2

 الإحصائي الوصفي لبعد إدراك المستهلك للخداع التـسويقي فـي           التحليل: 12.5.2.1
 :عنصر الإعلان

لانحـراف المعيـاري وترتيـب    يبين المتوسط المـرجح وا    ) 5( رقم   الجدول  
 فـي   قيدرك المستهلك الخداع التسويقي الذي يمارسه المـسو       (العبارات داخل محور    

  ).عنصر الإعلان
 تقييم مفردات العينة لبعد إدراك المستهلك للخداع التسويقي في عنصر  يبين)5 (جدول

  الإعلان محل البحث

 العبارة
 المتوسط

 المرجح

 الانحراف

 المعياري

 ترتيب

 العبارات

 5 0.98 4.00 . المسوق للإعلان عن السلعة بمعلومات مضللةيلجأ

 2 0.62 4.10 . المسوق للإعلان عن السلعة بمعلومات غير كافيةيلجأ

 المسوق ترويج السلعة بشتى الطرق لدفع المستهلك لشرائها بغض النظر عن يحاول
 .حاجته

3.92 0.73 9 

 1 1.00 4.04 .التي يعلن عنها المسوق وهمية وغير حقيقية المسابقات معظم

 3 0.81 3.92 ).مثل الآثار الجانبية(   سلبية هامة عن السلعةلومات المسوق من خلال الإعلان معيخفي

 المسوق الجنس الأنثوي في الإعلان التجاري للتأثير على قرار المستهلك يستخدم
 .الشرائي

3.53 0.87 7 

 4 0.77 3.84 .تجات بشكل جذاب وأنيق بقصد إخفاء عيوب السلعة تغليف المنيتم

 8 0.85 3.94 . المجانية المرافقة للسلع بمقابلينات البائع ببيع العيقوم

 المسوق لإثارة مخاوف وقلق المستهلك من خلال الإعلان التجاري لدفعه يلجأ
 .راءللش

3.81 0.84 12 
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 العبارة
 المتوسط

 المرجح

 الانحراف

 المعياري

 ترتيب

 العبارات

 بحجم السلعة أنجم لجعل المستهلك يتوهم  تغليف بعض المنتجات بغلاف كبير الحيتم
 .كبير

4.16 0.69 10 

 المسوق عدم توفير معلومات كافية عن السلع البديلة لتوجيه المستهلك إلى خيار يتعمد
 .محدد

3.92 0.70 6 

   عن تنزيلات وهمية لبعض السلع بغرض استدراج ق المسويعلن
 .المستهلك لسلع أخرى

4.22 0.74 11 

  SPSS  برنامج خرجاتم: المصدر
  :يتضح الآتي) 5( الجدول رقم من  

-0.62(ويتراوح الانحراف معيـاري     ) 4.04-3.81( متوسط هذا المحور     يتراوح �
1.00.(  

" معظم المسابقات التي يعلن عنها المسوق وهميـة وغيـر حقيقيـة             " العبارة   جاءت �
 ).1.00(وانحراف معياري ) 4.04(بالمرتبة الأولى بمتوسط 

بالمرتبـة  "  عن السلعة بمعلومات غير كافيـة      علان للإ قيلجأ المسو " العبارة   تجاء �
  ).0.62(وانحراف معياري ) 4.10(الثانية بمتوسط 

يخفي المسوق من خلال الإعلان معلومات سلبية هامة عن الـسلعة           "  العبارة   جاءت �
  ).0.81(اري وانحراف معي) 3.92(بالمرتبة الثالثة بمتوسط )" مثل الآثار الجانبية(
 الإحصائي لبعد تقبل المستهلك للخداع التـسويقي فـي عنـصر            التحليل :.12.5.2 �

 .الإعلان
 ـ  ) 6( رقم   الجدول    والانحـراف المعيـاري وترتيـب     رجحيبين المتوسط الم

يتقبل المستهلك الخداع التسويقي في جانـب الإعـلان عنـد           ( العبارات داخل محور  
  ). مقارنة بالسلع المنافسة الأخرىالشراء إذا كان سعر السلعة قليلاً
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تقييم مفردات العينة لبعد تقبل المستهلك للخداع التسويقي في عنصر ) 6 (جدول
 الإعلان من خلال سعر السلعة محل البحث

 العبارة
 المتوسط

 المرجح

 الانحراف

 المعياري

 ترتيب

 العبارات

للـسلعة   الخداع من المسوق إذا لم يكن هناك بدائل أو خيارات            أتقبل
 .المطلوبة

4.00 0.71 1 

 الخداع من المسوق إذا كانت جودة السلعة عالية مقارنة بالسلع           أتقبل
 . المنافسة

3.80 0.89 2 

 3 0.90 3.67 . الخداع من المسوق إذا كان مكان التسوق قريب وملائم ليأتقبل

  SPSS  برنامج مخرجات: المصدر
  :يتضح الآتي) 6( الجدول رقم من  

أتقبل الخداع من المسوق إذا لم يكن هناك بدائل أو خيارات للـسلعة             "العبارة   جاءت �
  ).0.71(وانحراف معياري ) 4.00(بالمرتبة الأولى بمتوسط " المطلوبة

أتقبل الخداع من المسوق إذا كانت جودة السلعة عالية مقارنة بالسلع           " العبارة   جاءت �
  ).0.89(نحراف معياري وا) 3.8(بالمرتبة الثانية بمتوسط " المنافسة

"  من المسوق إذا كان مكان التسوق قريب وملائـم لـي           عأتقبل الخدا " العبارة   جاءت �
  ).0.90(وانحراف معياري ) 3.67(بالمرتبة الثالثة بمتوسط 

يبين المتوسط المـرجح والانحـراف المعيـاري وترتيـب        ) 7( رقم   الجدول  
سويقي في عنـصر الإعـلان عنـد         المستهلك الخداع الت   يتقبلالعبارات داخل محور    

  .اًالشراء إذا كان العرض السلعي جذاب
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 مفردات العينة لبعد تقبل المستهلك للخداع التسويقي في عنصر الإعلان تقييم) ) 7 (جدول
  من خلال عرض السلعة محل البحث

 العبارة
 المتوسط

 المرجح

 الانحراف

 المعياري

 ترتيب

 العبارات

ا كان سعر السلعة أقل من أسعار السلع         الخداع من المسوق إذ    أتقبل
 المنافسة

3.59 0.86 2 

 1 0.91 3.92 . الخداع من المسوق إذا كان هناك تسهيلات بالدفعأتقبل

 الخداع من المسوق إذا كان هناك عينات مجانية مع السلعة أو            أتقبل
 .دعوة لمسابقة أو حفلة

2.80 1.17 3 

  SPSS  برنامج مخرجات: المصدر
  :يتضح الآتي) 7(ول رقم  الجدمن  

بالمرتبـة  " أتقبل الخداع من المسوق إذا كان هناك تسهيلات بالـدفع  "  العبارة   جاءت �
  ).0.91( معياري وانحراف) 3.92(الأولى بمتوسط 

أتقبل الخداع من المسوق إذا كان سعر السلعة أقل من أسعار الـسلع             " العبارة   جاءت �
  ).0.86(وانحراف معياري ) 3.59 (بالمرتبة الثانية بمتوسط" المنافسة 

أتقبل الخداع من المسوق إذا كان هناك عينات مجانية مع السلعة أو            "  العبارة   جاءت �
  ).1.17(وانحراف معياري ) 2.80(بالمرتبة الثالثة بمتوسط " دعوة لمسابقة أو حفلة

  : اختبار فرضيات البحثتحليل: 12.5.3

جميعها وذلك للوصول إلى قـرار بـشأن        استخدم الباحث البيانات التي قام بت       
رفض أو قبول فرضية العدم التي وضعت لتفسير الظاهرة موضـوع البحـث حيـث        

% 95ودرجـة ثقـة     % 5 للعينة الواحدة وبمستوى معنوية      (t)استخدم الباحث اختبار    
  :وكانت نتائج اختبار الفرضيات كالآتي

  :لى الفرضية الصفرية الأولى التي تنص عاختبار: 12.5.3.1
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  ".الإعلان  عنصر في  يمارسه المسوقالذي التسويقي الخداع  المستهلكيدركلا "  
  فـي   يمارسـه المـسوق    الذي التسويقي الخداع يدرك المستهلك :  البديلة  الفرضية -

  .الإعلان عنصر
يبين متوسط إجابات أفراد العينـة والانحـراف المعيـاري          ) 8( رقم   الجدول  

  . المعنوية المشاهد عن جميع عبارات المحور ومستوى(t) وقيمة الإحصاءات 
  

  يبين نتائج اختبار صحة الفرضية والقرار الإحصائي الخاص بها) 8 (جدول

 المتوسط
 الانحراف

 المعياري

 إحصائي قيمة

  الاختبار
T 

   المعنوية المشاهدمستوي
P-value  

  الإحصائيالقرار

3.95 0.34 19.74  0.000 
 الفرضية رفض

 الصفرية

 SPSS  برنامج مخرجات: المصدر

) 3.95( إجابات المحـور هـو   أن متوسط)  8( من نتائج الجدول رقم  يتضح  
وبمستوي معنوية  ) 19.74 (tوكانت إحصاءات الاختبار    ) 0.34(وبانحراف معياري     

 ـ أيمما يعني رفض الفرضية الصفرية،      % 5وهو أصغر من    ) 0.000(مشاهدة    ه أنّ
  . في عنصر الإعلانقذي يمارسه المسويدرك المستهلك الخداع التسويقي ال

   : الفرضية الصفرية الثانيةاختبار: 12.5.3.2

 المستهلك الخداع التسويقي في عنصر الإعلان عند الشراء إذا كان سعر            يتقبل لا  
جودة الـسلعة عاليـة مقارنـة بالـسلع         ( مقارنة بالسلع المنافسة الأخرى      السلعة قليلاً 

 ). التسوق قريب وملائم لهمكانلديه بدائل مناسبة للسلعة،  يتوفر لاالمنافسة الأخرى، 
 المستهلك الخداع التسويقي في عنصر الإعلان عند الـشراء إذا     يتقبل:  البديلة الفرضية

جودة السلعة عاليـة مقارنـة      (كان سعر السلعة قليل مقارنة بالسلع المنافسة الأخرى         
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 التـسوق قريـب    مكـان اسبة للسلعة،   بالسلع المنافسة الأخرى، لا يتوفر لديه بدائل من       
  ).وملائم له
يبين متوسط إجابات أفراد العينـة والانحـراف المعيـاري          ) 9( رقم   الجدول  

  . ومستوى المعنوية المشاهدة عن جميع عبارات المحورtوقيمة الإحصاءات 
  

  يبين نتائج اختبار صحة الفرضية و القرار الإحصائي الخاص بها) 9( رقمجدول

  المتوسط
 نحرافالا

 المعياري
t 

 المعنوية مستوي

 المشاهدة
 القرار

  الفرضية الصفريةرفض 0.000 9.18 0.63 3.82

  SPSS  برنامج مخرجات: المصدر
) 3.82( إجابات المحـور هـو    أن متوسط) 9( من نتائج الجدول رقم  يتضح  

وبمـستوي معنويـة    ) 9.18 (tوكانت إحصاءات الاختبار  ) 0.63(وبانحراف معياري   
 أنّـه مما يعني رفض الفرضية الصفرية أي       % 5 من   أصغروهو  ) 0.000(دة    مشاه

يتقبل المستهلك الخداع التسويقي في عنصر الإعلان عند الشراء إذا كان سعر السلعة             
  . مقارنة بالسلع المنافسة الأخرىقليلاً

   :اختبار الفرضية الصفرية الثالثة: 12.5.3.3
 في عنصر الإعلان عنـد الـشراء إذا كـان            المستهلك الخداع التسويقي   يتقبل لا  

 ما بعـد البيـع،      خدماتتوفر عينات مجانية مع السلعة،      :(العرض السلعي جذاب مثل   
 ). تسهيلات بالدفعأو خاص على السعر، تخفيض

 المستهلك الخداع التسويقي في عنصر الإعلان عند الـشراء          يتقبل:  البديلة  الفرضية -
 ما بعـد    خدمات توفر عينات مجانية مع السلعة،       مثل(إذا كان العرض السلعي جذاب      

  ).  تسهيلات بالدفعأو خاص على السعر، تخفيضالبيع، 
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 العينة والانحـراف المعيـاري      أفراديبين متوسط إجابات    ) 10( رقم   الجدول  
  . ومستوي المعنوية المشاهدة عن جميع عبارات المحورtوقيمة الإحصاءات 

  
  ة الفرضية والقرار الإحصائي الخاص بهايبين نتائج اختبار صح) 10 (جدول

 المتوسط
 الانحراف

 المعياري
t 

 المعنوية مستوي

 المشاهدة
 القرار

  الفرضية الصفريةرفض 0.000 4.29 0.71 3.44

  SPSS  برنامج مخرجات: المصدر
 إجابات المحـور هـو       أن متوسط  الآتي) 10( من نتائج الجدول رقم      يتضح  

وبمـستوي  ) 4.29 (tوكانت إحصاءات الاختبار  ) 0.71(وبانحراف معياري     ) 3.44(
مما يعني رفض الفرضية الـصفرية،      % 5 من   أصغروهو  ) 0.000(معنوية مشاهدة   

 يتقبل المستهلك الخداع التسويقي في عنصر الإعلان عنـد الـشراء إذا كـان               هأي أنّ 
  .اًالعرض السلعي جذاب
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	�� א������ 


  : نتائج البحث

  نتائج الدراسـة علـى      نت كا إجراؤها الاحصائية التي تم     لاتالتحلي على   بناء 
  :النحو التالي

1- المستهلكين الليبيين عينة البحث على درجـة عاليـة مـن الـوعي والثقافـة                أن 
 عليهم  يمارس الذي الإعلان  في عنصر  التسويقي لخداع ا ون يدرك إنّهمالتسويقية، حيث   

2003الزعبي والزيادات،  (ةدراس وهذا ما يتوافق مع نتائج ق،من المسو.(  
2- عنـد  الإعـلان  جانب  المستهلك في مدينة الخمس يتقبل الخداع التسويقي في         أن 

جودة السلعة عاليـة   (الأخرى  مقارنة بالسلع المنافسة السلعة قليلاً سعر كان إذا الشراء
تـسوق   يتوفر لديه بدائل مناسبة للسلعة، مكـان ال        لا الأخرى، مقارنة بالسلع المنافسة  

  ).قريب وملائم له
3- عنـد  الإعـلان  عنصر  في التسويقي  المستهلك في مدينة الخمس يتقبل الخداع       أن 

مثل توفر عينات مجانية مع السلعة، خدمات ما        ( اًالشراء إذا كان العرض السلعي جذاب     
  ).بعد البيع، تخفيض خاص على السعر، أو تسهيلات بالدفع

 المختلفـة   بأشكاله الإعلان  في عنصر  التسويقي ع الاهتمام بموضوع الخدا   زال لا   -4
 ويـدل  ، الـوطن العربـي بـشكل عـام وفـي ليبيـا بـشكل خـاص                في محدوداً
 عدم التزام القائمين علـى التـسويق بالأخلاقيـات          على  منه خاصة الإعلاني الخداع

 للمستهلك والمجتمع ككل، وتـؤدي إلـى هـدر          جسيمة المهنية، والتي تسبب أضراراً   
  . الاقتصادية تمعموارد المج

  : البحثتوصيات

  :لآتي النتائج سالفة الذكر توصي الدراسة باإلى استناداً  
 فـي   التـسويقي   عينة الدراسة بمفهوم الخداع    ين على توعية المستهلك    العمل -1
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 ين لزيادة قدرة المـستهلك    خادعة إعلانية  وعرض نماذج لممارسات   الإعلان، عنصر
 وسـائل الإعـلام     فـي  مساحة كافية    تخصيص و ،على تمييز هذا النوع من الخداع     

  . م وتثقيفهتهمالمختلفة لتوعي
 الهـدف الأساسـي لعمليـة       بأن محل الدراسة    قين على توعية المسوِ    العمل -2

    الممارسة التسويقية الخادعة يترتب عليهـا تكـوين         التسويق هو رضا المستهلك، وأن 
 علـى   القائمينلدى يتطلب التزام    انطباع شخصي لدى المستهلك فيما يتعلق بالمنتج، و       

 .المهنية محل الدراسة بالأخلاقيات التسويق
 الإعـلان  فـي جانـب     الندوات والمؤتمرات وورش العمل التي تتناول       عقد -3

وتوضيح دور جمعيات حماية المستهلك في هذا السياق،         الخـداع ممارسات موضوع
تعرضهم لأي شكل من أشكال     مثل تشجيع المستهلكين على إبلاغ الجهات المعنية عند         

 أنفسهم لأخطـار    قين إلى توعية المسو   بالإضافة .الإعلان الخداع التسويقي في جانب   
 . عام على المدى الطويلبشكل الإعلاني الخداع
 ضرورة أن تمتد هذه الدراسة إلى دراسات مستقبلية تتناول الخداع التسويقي فـي              -4

ة أوسع وأكثر تمثيلاً، بما يسمح بالوصـول        باقي عناصر المزيج التسويقي، وعلى عين     
   .إلى نتائج أكثر تركيزاً
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 .)للنشر الجديدة الجامعة دار: الإسكندرية(مقارنة،  دراسة الإسلامية والشريعة والفرنسي
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 حماية المـستهلك الجديـد، المبـادئ والوسـائل          قانون،  )2001( غسان،رباح،   -5
 . منشورات زين الحقوقية،والملاحقة مع دراسة مقارنة

 الإدارة ومسؤوليات الأعمال فـي شـركات        أخلاقيات،  )2005( نجم عبود، نجم،   -6
  ).التوزيع والوراق للنشر : عمان(الأعمال، 

  : العلميةلرسائلا

 المستهلك نحو ممارسات الخـداع الإعلانـي مـن قبـل            اتجاهاتإيمان،  ،  حنصا - 1
 رسالة مقدمة للحصول على درجـة  ،" (Ooredoo) حالةدراسة"المؤسسات الاقتصادية 

  ).2014(ة،  العليا للتجارالمدرسةالماجستير في العلوم التجارية والمالية في التسويق، 
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