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  : ملخص الدراسة
سعودیة  ي ال سریعة ف ات ال تھدف الدراسة إلى بحث أثر الخداع التسویقي لمقدمي الوجب
ادا  ي اعتم د استخدم الباحث المنھج الوصفي التحلیل ون، وق اعلي للزب شرائي التف ًعلى السلوك ال

تبانة ، واعتمدت الدراسة في جانبھا )الثانویة والأولیة(على نوعین من البیانات  ى اس داني عل المی
ن ٥٣مكونة من  ة م سیطة مكون ة عشوائیة ب ا لأشھر مطاعم ٤٠٠ فقرة وزعت على عین ً زبون
ع السریعة الوجبات  ة ینب ث بلغت  ) مطعم١٧(بمدین ا حی ا وإلكترونی ات ورقی ع البیان م تجمی ً، وت ً

ا الإحصاء الوصفي:  وقد استخدم الباحث أسالیب.  %١٠٠نسبة الردود  اط ، مع ٢، ك ل ارتب ام
دار بیرسون ل الانح این ، تحلی ل التب صائیة  ، وتحلی تخدام الحزمة الإح م اس  SPSS V.23، وت

توجد علاقة ارتباط وتأثیر معنوي بین الخداع :  لتحلیل بیانات الدراسة والتي أظھرت نتائجھا أنھ
رو ي التسویقي لمقدمي الوجبات السریعة والسلوك الشرائي التفاعلي للزبون، توجد ف ة ف ق معنوی

روق  سریعة، لا توجد ف ات ال دمي الوجب اختلاف مق سویقي ب ستوى الخداع الت تقییم المبحوثین لم
معنویة في تقییم المبحوثین لمستوى الخداع التسویقي باختلاف العوامل الدیموغرافیة للمبحوثین، 

اختلاف أ اعلي ب د . داة التفاعللا توجد فروق معنویة في تقییم المبحوثین للسلوك الشرائي التف وق
میة :  أوصت الدراسة بضرورة ات الرس ات والجھ ستھلك والھیئ ة الم ات حمای أن تمارس جمعی

ن  ، نشر ثقافة التبلیغ عن حالات الخداع دورھا الرقابي بحق ممارسي الخداع التسویقي ، أن تعل
ي حجم ب التلاعب ف ات أو المشروبات، تجن صلة بالوجب ات المطاعم كافة البیانات ذات ال  الوجب

شروبات ة والم سابقات الوھمی ن الم لان ع ب الإع رین  ، تجن ع الآخ ستھلك م شارك الم ، وأن یت
  . التقییمات والآراء حول المطاعم

  . ، مقدمي الوجبات السریعة ، السلوك الشرائي التفاعلي  الخداع التسویقي: الكلمات المفتاحیة
Summary: 

The Aim of this Study is to investigate the Effect of Marketing 
Deception of Fast Food Providers in Saudi Arabia on the Customer’s 
Interactive Purchasing Behavior. The Researcher used the Descriptive 
Analytical Method based on Two Types of Data (Secondary and 
Primary). The Study relied, on Its Field Side, on a Questionnaire 
consisting of 53 items, distributed among a Simple Random Number of 
400 Customers for the most Famous Fast Food Restaurants in Yanbu (17 
Restaurants). The data was collected in Hard and Electronic Copy, with a 
Response Rate of 100%. 

The Researcher used Methods: Descriptive Statistics, Chi- Square, 
Pearson Correlation, Regression Analysis, and Analysis of Variance. The 
Statistical Package SPSS V.23 was used to analyze the Study Data Which 
showed that: There is a Significant Correlation and Effect between 
Marketing Deception and the Customer's Interactive Purchasing 
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Behavior, There were Significant Differences in Respondents' Evaluation 
of the level of Marketing Deception, according to the Different Fast Food 
Providers, There were no Significant Differences in the Respondents' 
Evaluation of the level of Marketing Deception according to the 
Demographic Factors of the Respondents, and There were no Significant 
Differences in the Respondents' Evaluation of the Interactive Purchasing 
Behavior according to the Interaction Tool. The Study recommended that: 
The Consumer Protection Societies, and Official Agencies implement 
their Oversight Role against Practitioners of Marketing Deception, spread 
the Culture of reporting Deception, for Restaurants to announce all Data 
related to Meals or Drinks, Avoid tampering with the Size of Meals and 
Drinks, avoid advertising Fake Matches, and The Consumer shares with 
Others, Reviews and Opinions about Restaurants. 
Key words : Marketing Deception, Customer's Interactive Purchasing 

Behavior, Fast Food Providers. 
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 : ةــمقدم
التوفیق  سوقین ب ام بعض الم ة بقی ة والأخلاقی سئولیة الاجتماعی سفة الم ور فل بط ظھ ارت

بعض  ) الربحیة، مصلحة المجتمع، رضا المستھلك (بین المصالح المتناقضة  ، في حین ذھب ال
ة  ت حقیق ھ، وإن كان ھ وإشباع رغبات ى خدمت ًالآخر بما یحمل الزبون للاعتقاد خطأ بالحرص عل

ة الأم ة والمعنوی رار المادی ًر تنطوي على خداع وتضلیل واستغلال لھ ولحاجاتھ فضلا عن الأض
دني  شدیدة وت سة ال غوط المناف ث تلجأ بعض المؤسسات تحت ض ذا الخداع، حی المترتبة على ھ
البیع  سفة التوجھ ب ًجودة المنتجات لممارسة أشكالا من الخداع التسویقي لمنتجاتھا اعتمادا على فل ً

ام فقط ف را أم ل تحدیا خطی ا یحم ًي مؤشر یراه الباحث دلیلا على ضعف الأداء التسویقي وھو م ً ً
  .النھوض بالتسویق في الدول العربیة

دمي  ة مق تھج غالبی ة ین ة والأخلاقی وعلى النقیض من جوھر فلسفة المسئولیة الاجتماعی
زداد الوجبات السریعة العدید من صور الخداع التسویقي التي تحمل الضرر ال ستھلك، وی بالغ للم

شر  نھم بن ل م التمسك بھذا النھج عندما یدرك المستھلك الخداع ویتقبلھ ویتعایش معھ ویكتفي القلی
ا المعلومات  ي تكنولوجی ك المؤسسات وممارستھا، وتلب شھیر بتل ة للت تجاربھم للآخرین كمحاول

ذ شرائیة والاتصالات الإلكترونیة الحدیثة احتیاجات المستھلكین النشطین ال اطھم ال رت أنم ین تغی
ي  ث تبن ي بحی ضاء الإلكترون لازم للف ي الم ور التقن رة التط نفس وتی تھلاكیة ب اداتھم الاس وع

ةاقرار ب المختلف اعي وأدوات الوی ى منصات التواصل الاجتم ،  تھم الشرائیة وفق التقییمات عل
ة للآخرین، و شرائي وبالتالي أصبحت التجربة ھي المقیاس المحدد لتصدیر الثق سلوك ال ى ال یبن

شكل  ث ت دیو بحی اطع فی ات ومق شر من صور وتعلیق ا ین بصورة تفاعلیة وفق تلك التقییمات وم
ا  ى علیھ شرائي ویبن سلوك ال ددة لل ي المح ا ھ تكون قطع ي س ات والت ریعا للمعلوم صدرا س ًم ً ً

ة دم الخدم ة ولمق ة التجاری تج والعلام ة للمن ربط ب. الصورة الذھنی اول الباحث ال داع ویح ین الخ
ة  ات حمای ة وجمعی ات الرقابی ھ الجھ ي إشارة لتنبی التسویقي والسلوك الشرائي التفاعلي للزبون ف
ذا  م یحظ ھ المستھلك والمستھلك ذاتھ بالمقام الأول حول تلك الممارسات وآثارھا السلبیة، حیث ل

ومي أو ال ستوى الحك ى الم واء عل ي س وطن العرب ي ال مؤسسي أو الموضوع بالاھتمام الكافي ف
ة اور التالی ث المح اول البح د تن ادیمي، وق سابقة: الأك ة الدراسات ال ري ومراجع ار النظ ،  الإط

شكلة داف/  م روض/  أھ ة/  ف ة/  أھمی صمیم الدراس ة ت ة المیدانی ائج ، الدراس شة نت /  ، مناق
  . ، والمراجع حدود الدراسة/  توصیات

 :  ومراجعة الدراسات السابقةىالإطار النظر
ات ذات الصلة بموضوع :ى ار النظرـالإط) ١( اول الأدبی یتم تن ن البحث س ذا الجزء م ي ھ  ف

  : الدراسة
 : Marketing Deception (MD) ى الخداع التسویق :ًأولا

  : ىمفھوم الخداع التسویق  
ین  ن ب ة م ر الأخلاقی ر ارتباطا بالممارسات غی ًتعد وظیفة التسویق من الوظائف الأكث

ھ ( Haas et al., 2015 )مة جمیع وظائف المنظ سویقي بأن رار :  ، ویعرف الخداع الت اتخاذ ق
ر ص ات غی سب معلوم ون بح ل الزب ن قب لیم م ر س رائي غی ل ش ل التعام تج مح ن المن   حیحة ع

دیر أو  ) ١٠: ٢٠٠١،  اللهعبد ( اد أو تق وین انطباع أو اعتق ، أي ممارسة تسویقیة ینتج عنھا تك
ستھلك دى الم ن حكم شخصي خاطئ ل ھ م رتبط ب ا ی سویق أو م شيء موضوع الت  بخصوص ال

الغ  رر ب حیح وض ر ص رار غی ا ق ب علیھ سویقي یترت ؛ ٢: ٢٠٠٢،  جمعةأبو (عناصر مزیج ت
دیر أو  ) ١٣: ٢٠٠٢،  الخطیب اد أو تق وین انطباع أو اعتق ، أي ممارسة تسویقیة ینتج عنھا تك

ھ ) المنتج(تسویق حكم شخصي خاطئ لدى الزبون فیما یتعلق بالشيء موضوع ال رتبط ب ا ی أو م
ر  ن عناص سعیر (م ع الت رویج ، التوزی ھ )  ، والت ب علی ا یترت رارا خاطئ ون ق ث یتخذ الزب ًبحی ً

ھ أو  ) ٨-٦: ٢٠٠٣،  جمعةأبو (ًضررا  تج أو فائدت ر طبیعة المن أنھ تغیی ، أو أنھ كل فعل من ش
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د  ل مقصود أو متعم دیم  ) ٢٠٠٤،  حجازي (خواصھ أو صفاتھ الجوھریة بفع ي تق ، المبالغة ف
ستوى الكذب  و  ) ٢٠٠٦،  البكري (معلومات حول مزایا المنتجات وخصائصھا تصل لم ، وھ

ھ  ذي عرف ف (یختلف عن الغش التجاري وال دیل أو )  ١٩٤: ٢٠٠٥،  خل ر أو تع ل تغیی ھ ك بأن
یة أو تخ ھا الأساس ن خواص ال م صورة تن ي ب ا الطبیع سلعة أو تكوینھ وھر ال ي ج شویھ ف ي ت ف

د )  ٢٠٠٢،  جمعةأبو (، ویعتقد  عیوبھا بقصد الاستفادة والانتفاع المادي سویقي ق داع الت أن الخ
ع راه  یمتد لینال جمیع عناصر المزیج التسویقي من منتج وسعر وترویج وتوزی  ,Shimp)، وی

2007:74; Kotler& Armstrong, 2008: 138) ول ات ح ون بمعلوم د الزب ھ تزوی  بأن
ي ف ات ھ ون المنتج ث تك اعم بحی لام الن لال الك ن خ ع م رض البی ة لغ ر حقیقی ب غی ي الغال

دم  ضمونا، ویق ة م كلا وخاطئ حیحة ش ات ص ًالمعلوم ي (ً ل )  ٢٠٠٣،  الزغب ھ ك ف بأن التعری
ضلیل  داع والت ي الخ سوق ف ة الم رن بنی ستھلك یقت ین المسوق والم سویقي ب ل ت ممارسة أو تعام

لوینتج عنھ بناء انطباع سلبي لدي الم د التعام  :Brennan, 2010)، ویصل  ستھلك عند أو بع
 بالتعریف إلى حد الوصف بالممارسات غیر القانونیة التي ترتكبھا شركة في الترویج لمنتج (64

ار  سلبیة والآث ب ال اء الجوان دة أو إخف ات مقل ع مارك فھ أو ببی ي وص ة ف اءات كاذب رح ادع بط
 أن الخداع التسویقي یعبر عن كافة الممارسات ) ٢٠١١،  الخطیب (، ویضیف  الجانبیة للمنتج

التسویقیة غیر الأخلاقیة التي تستھدف تضلیل الجمھور وتقدیم معلومات غیر صحیحة تؤدي إلى 
لبیة ات س وین انطباع وق وتك یاع الحق ره  ض   ، ویعتب

سوق )  ٢٠١٢،  الختاتنة ( ن الم ضلیل م ة الخداع والت رن بنی سویقي یقت ل ت كل ممارسة أو تعام
ھو ل الضرر ل ر سلیم یحم رار شرائي غی اذه لق د اتخ ،  ینتج عنھ انطباع سلبي لدى المستھلك بع

ي تھدف ( Cawely et al., 2013 )وینظر إلیھ   باعتباره الممارسات التسویقیة اللاأخلاقیة والت
ل  ث تحم ھ بحی ة علی ر حقیقی فات غی روض وإصباغ ص تج المع ول المن ائق ح ف الحق ى تزیی إل

 )، وتتفق دراسات  ًفا بأن المنتج ھو القادر على إشباع رغبات المستھلك وتفضیلاتھًانطباعا زائ
Isabel & Roman, 2014 ) ة ة والأخلاقی  بأن الخداع التسویقي یخرج عن الممارسات المھنی

ى العملاء نحو  عبر المبالغة غیر الحقیقیة لأبعاد المزیج التسویقي المختلفة والمغلوطة للتأثیر عل
ھ اتخاذ ق ة منظمة، ویعرف تم بعملی رارات الشراء تصل إلى حد وصفھا بالتكتیكات المضللة التي ت

ق ب)  ٤٧: ٢٠١٥،  وادي ( ر مشروع یتعل ن إبأنھ سلوك غی تاحة معلومات مضللة ومشوھة م
ون ى الزب اء إضافیة عل ا أعب ر  البائع أو المسوق لنیل منفعة غیر مشروعة وینتج عنھ  )، ویعتب

Durkin, 2015: 4 ) ة ة والمتعلق ات الخاطئ رتبط بالمعلوم الا وغشا ی سویقي احتی ً الخداع الت ً
ھ ممارسة )  ١٦: ٢٠١٦عتو، ومصطفى،  (، ویراه  بمنتجات المنظمة أو منتجات المنافسین بأن

د أو  ستھلك عن دى الم لبي ل اع س وین انطب أو تعامل تسویقي بین المسوق والمستھلك ینتج عنھ تك
: ٢٠١٧،  المتولي (، ویعتقد  ج ویترتب علیھ اتخاذ قرار غیر سلیم وضاربعد التعامل على المنت

ن )  ٢٨ دم م ق بمعلومات مضللة ومشوھة تق ي یتعل ر أخلاق أن الخداع التسویقي ھو سلوك غی
اءا ًالمسوق للحصول على منفعة غیر شرعیة مسببا أعب ھ ً ستھلكین ویترتب علی ى الم  إضافیة عل

وقھم یاع حق ف ال ض ن تعری سویقیة ، ویمك ات الت ة الممارس ھ كاف ا بأن سویقي إجرائی داع الت ًخ
تج  ر مشروعة ین ة وغی ة وقتی اللاأخلاقیة والتي تستھدف تضلیل وخداع المستھلكین لتحقیق منفع

  . ًعنھا أضرارا وضیاع لحقوق المستھلكین وانھیار للعلاقات معھم
 :ى أسالیب الخداع التسویق

شراء یقوم الخداع التسویقي على محفزات وم زھم لل ائن وتحف ر الزب ة تثی غریات إعلانی
وتضعھم تحت ضغوط تجعلھم یشترون بغیر إدراك ووعي مخطط نتیجة إلحاح وإصرار داخلي 

شراء  د  ( Nwankwo et al., 2014 )نحو ال ار ( Lucas & Koff, 2014 )، ویعتق  أن انبھ
ل ً ھا ذاتیاالزبائن بالمنتجات دون إبداء اھتمام بمعرفة طبیعتھا وتقییمھم ل د استھلاكي ودلی ، لھ بُع
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رة والمعرف ى نقص الخب دیھمةعل د أشار .   ل أن )  Kopp, 2005: 5؛ ٦: ٢٠١٨الحاج،  (وق
  : أسالیب ممارسة الخداع التسویقي للمنتجات المعروضة تتنوع في العدید من الصور مثل

  . بإخبار الزبائن بمعلومات منافیة للحقیقة:  الأكاذیب - 
 . بقیام المسوق بإجراء غامض وغیر مباشر ومتناقض:  المراوغات - 
 . المبالغة والتھویل في الحقائق والمواصفات - 
 . التھوین بالتقلیل من قیمة ووصف المنتجات الأخرى - 
شراء :  ادـالفس -  ون لدفعة ل ات مضللة أو ناقصة للزب ًبتقدیم المسوق أو المنتج عمدا معلوم

رض  تج بع وم المن روض أو أن یق تج المع ضعف المن اط ال اء نق ط وإخف وة فق اط الق نق
 . الموجودة

ا :  ھـالتموی -  ة كم ودة عالی ھ ذات ج ھ وأن ھ ورغبات شبع حاجات تج ی أن المن ون ب ام الزب بإیھ
 . بالعینات المعروضة للتجربة

ھ :  اءـالإخف -  تج وجودت ة المن ة ومعولی صفات الحقیقی اء ال تج أو المسوق بإخف بأن یقوم المن
  . لإقناع الزبون بشرائھ
ات  ق دراس صاح،  (وتتف رون، ٣٩ -٣٧: ٢٠١٤ن سعود، وآخ )  ١٢٢: ٢٠١٩؛ الم

صنف  ي ت ة والت ات المعروض ائن بالمنتج اع الزب سوقون لإقن ا الم ي ینتھجھ صور الت ول ال ح
ات الخادعة الوعود الكاذبة، الوصف غیر الكامل: كممارسات خادعة والتي تتدرج بین  ، المقارن

ل راء والتحوی اولات الإغ صري ،  ، مح داع الب ورتھ  (الخ ن ص ة ع تج بالحقیق تلاف المن اخ
ة  ) مبالغة المشاھیر في الترویج للمنتج (، شھادة كاذبة  ) بالإعلان ات الزائف ة  (، المقارن المقارن

  . ، والإفراط في الوعد ) إخفاء بعض العیوب (، الإفصاح الجزئي  ) غیر المتوازنة بین منتجین
 :ى مجالات الخداع التسویق

 :  في المنتجىالخداع التسویق) أ ( 
رجح  تج سببین( Singh, 2012: 41 )ی ي المن دافع للخداع ف ون ال   .. الأول :  أن یك

ھ ومواصفاتھ،  ي مكونات دقق ف ھ لا ی ًصعوبة الاستغناء عن المنتج كونھ ضروریا للمستھلكین وأن
اني و ذات المواصفات .. الث تج ب رض المن ع ع افس م رض التن د بغ و التقلی ط ھ ھ فق سعر لكن وال

لیة شركة الأص اة ال ف لمحاك لاف مختل اد.  بغ ر أبع تج عب ي المن سویقي ف داع الت ق الخ   :  ویتحق
، وحجم السكر  السعرات الحراریة:  عدم كفایة المعلومات داخل أو خارج عبوة المنتج مثل) ١(

ض المكونات ًأو الكتابة بخط صغیر جدا وغیر واضح أو عدم الإشارة لحجم الضرر الملازم لبع
ل سكر :  مث ة ال ة وكمی واد الحافظ   ،  ( Thomas & Michael, 2002: 8 )الم

وزن الصافي ) ٢(  (الخداع في الوزن بكتابة الوزن الإجمالي فقط على العبوة أو كتابتھ وكتابة ال
ةأبو ا ) ٣(،  ) ٥: ٢٠٠٢،  جمع سبة لمحتواھ ھ بالن الغ فی شكل مب تج ب وة المن م عب ر حج تكبی

تغلال ا ھ واس اد علی ذي اعت ي ال م النمط ي الحج ستھلك ف اد الم ةأبو (عتق   ،  ) ٥: ٢٠٠٢،  جمع
سعر ) ٤( ع ال ن رف دلا م ھ ب ى ما ھو علی سعر عل ًتخفیض محتوى عبوة المنتج كالوزن وترك ال

ھ  و علی ا ھ ى م وى عل رك المحت ي (وت سلیحات،  القرش تخدام ) ٥(،  ) ٨٧: ٢٠١٥، وال اس
ى علامات تجاریة قریبة الشبة للع ر عل لامات الأصلیة المشھورة لغرض البیع بحیث یختلط الأم

ي المنتجات، ) ٦(،  ) ٥: ٢٠٠٢،  جمعةأبو (الزبون ویتم خداعھ  وھمي ف ر ال التطویر أو التغیی
ء بأن الأخیر أفضل من بحیث یتم تغییر شكل العبوة فقط والإعلان عن شكل جدید للمنتج والإیحا

ةأبو (الأول  سلع ) ٧(،  ) ٧: ٢٠٠٢،  جمع دمي ال تخدام مق ل اس تج مث ادع للمن صمیم الخ الت
 )الغذائیة لمكسبات الطعم والألوان الصناعیة والمواد الحافظة بمستویات تتجاور الحدود القیاسیة 

Hass et al., 2015: 6 )  ،)ستوى ) ٨ ن خلال تخفیض م تج م ودة المن ممارسة الخداع بج
الیف رغ ة التك داف تدنی ع أھ ق م ودة لتتف كلھ، الج ھ وش تج وكفاءت ى أداء المن سلبي عل ر ال م الأث

(Saeed et al., 2013: 1663; Hersh& Aladwan, 2014: 1663)  ،)ممارسة ) ٩
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ى الغلاف  ا عل دم كتابتھ الخداع بمعلومات المنتج مثل إخفاء بعض البیانات الھامة عن المنتج وع
روتین  ة أو حجم الب سعرات الحراری وزن أو مثل تاریخ الصلاحیة أو ال دھون والأملاح أو ال وال

 (Saeed et al., 2013; Hersh& Aladwan, 2014; Hass et al., 2015)السعر أو بلد التصنیع
سیط بھا لا یدركھ ) ١٠( ر ب د إجراء تغیی ا الأصلیة بع ى أنھ ر أصلیة عل إنتاج وبیع منتجات غی

ة البیانات على المنتج بلغة قیام بعض المنتجین بكتاب) ١١(،  ) ٦: ٢٠٠٢،  جمعةأبو (المستھلك 
ھعلمیة غیر واضحة وغیر سھلة  ي،(للمستھلك تؤدي لتضلیلھ وعدم فھم ) ١٢( )٢١: ٢٠٠٣الزغب
ي أو أخفاء تفاصیلھ وقد یتفاجإممارسة الخداع بضمان المنتج ب ر حقیق أن الضمان غی  المستھلك ب

ط ) ١٣(، ( Hersh & Aladwan, 2014: 24 )أن التغطیة التأمینیة فقط لجزء دون الباقي  خل
 Ben ) ًالمنتجات عالیة الجودة بالمنتجات ذات الجودة الردیئة وبیعھا معا على أنھا عالیة الجودة

Rached, 2012: 6; Aladwan, 2014: 11 )  ،)ر ) ١٤ د وغی اریخ صلاحیة جدی وضع ت
  . ) ٧: ٢٠٠٢،  جمعةأبو (حقیقي على المنتج الذي انتھت مدة صلاحیتھ 

 : رـ السعى فىلتسویقالخداع ا) ب(
د  ن المنتجین أصحاب ( Eriksson & Simpson, 2007: 23 )یعتق ر م  أن الكثی

وقیة  صة س معة وح وین س عار لتك ب بالأس ة التلاع ستخدمون سیاس دة ی ة الجدی ة التجاری العلام
رفع الأسعار بصورة ) ١: ( ، ویتحقق الخداع التسویقي في السعر عبر أبعاد وجذب للمستھلكین

ى ) ٢(،  ( Kotler & Kevin, 2006 ) فیھا وملفتھ للنظر مبالغ ة عل رفع سعر المنتجات للدلال
ون ة للزب ة الفنی اب المعرف دیم خصومات ) ٣(،  ًارتفاع جودتھا وھى لیست كذلك استغلالا لغی تق

ربط السعر بحجم العبوة التي تحملھا بحیث یرتفع السعر بزیادة حجم ) ٤(،  وھمیة وغیر حقیقیة
وة اخوس،   (العب ارس، وم ضرائب ) ٥(،  ) ٤٤-٤٢: ٢٠٠٦الف ة ال ن قیم لان ع دم الإع ع

دا  ة بخط صغیر ج ي (ًالمفروضة على المنتجات أو تكون مكتوب ،  ) ٢٠٠٩، والضمور،  ملك
ائن ) ٦( شرائیة للزب رارات ال ي الق أثیر ف أداة للت رون،  (استخدام الأسعار ك : ٢٠١٣المعلا، وآخ

ستھلك أو عدم الإعلان تقدیم معلومات) ٧(،  ) ٨٥ ن مناسب للم  مضللة توحي بأن السعر المعل
شراء  د ال سعر إلا بع ة لل ر المكون ة العناص ن كاف ب،  (ع  ,.Hass et al؛ ١١: ٢٠١١الخطی

ى ) ٨(،  ) 11 :2015 لاحیتھا عل كت ص ي أوش ات الت ى المنتج عریة عل صومات س دیم خ تق
 :Hersh& Aladwan, 2014؛ ٢٣: ٢٠٠٣، الزغبي (الانتھاء ویشیع ذلك بالمنتجات الغذائیة 

ل ) ٩(،  ) 25 الیف الإضافیة مث قیام المسوق بوضع سعر أقل من المنافس لھ وتعمده إھمال التك
شحن  صاریف ال   ،  ( Hass et al., 2015: 7 )م

ا ) ١٠( شرائھ فعلی ستھلك ب ام الم د قی تج إلا بع عر المن ات س ة مكون ن كاف لان ع دم الإع   ًع
ب،  ( ذب ) ١١(،  ) ١١: ٢٠١١الخطی دا لج نخفض ج سعر م تج ب ن المن سوق ع ن الم ًأن یعل

ذي یتفاج ون ال ى أالزب سعر أعل ھ ب ا لكن شابھ تمام ر م ا آخ ھ منتج دم ل تج ویق ود المن دم وج ً بع ً  
( Kimmel, 2001: 657 )  ،)ر ) ١٢ ات غی ریبة مبیع افة ض ون وإض ل الزب تغلال جھ اس

ة  ي،  (حقیقی سوق ) ١٣(،  ) Hersh& Aladwan, 2014: 25؛ ٢٣: ٢٠٠٣الزغب ام الم قی
  . ) ١١: ٢٠٠٣،  جمعةأبو (بوضع السعر دون بیان وحدة البیع 

 :  الترویجى فىداع التسویقـالخ) ج(
س سویقي والم زیج الت ر الم م عناص د أھ رویج أح د الت ن ئیع سي ع   ول الرئی

صورة الذھنی دیھم ال ي ل ي تبن ة والت دمات المقدم ول الخ ائن ح رة للزب یل الفك ة توص   ة الإیجابی
( Belch & Belch, 2004: 17 ) اد ر أبع رویج عب ي الت سویقي ف ق الخداع الت   :  ، ویتحق

ةارتباط الدعایة الإعلانیة ب) ١( ة للحقیق ة مخالف د(تكوین صورة ذھنی ، )١٥ -١٤: ٢٠٠١الله، عب
ھ ومخاطره ) ٢( رف عن عیوب ،  ) ٨: ٢٠٠٢،  جمعةأبو (الإفراط في مدح المنتج وغض الط
راء بحث )٣( ستھلكین لإج ن الم ات م ع البیان تار جم ا تحت س ع منتجھ  قیام بعض المنظمات ببی

ة  تسویقي اء المقابل ع المنتجات أثن ، ویقدم مندوب البیع نفسھ جامع للبیانات ویستغل الموقف ویبی
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ا ) ٤(،  ) Kimmel et al., 2001: 657؛ ١٠: ٢٠٠٢،  جمعةأبو ( عقد مسابقات والتحكم فیھ
ث لا  وز بحی ن الف شترین م د الم تمكن أح ة، أبو (ی لان ) ٥(،  ) ١٠: ٢٠٠٢جمع ل الإع أن یحم

داع الموجود  ة، أبو (الحس الفكاھي للتستر على الخ ي،  ٨: ٢٠٠٢جمع ،  )٢٤: ٢٠٠٣؛ الزغب
الإعلان عن تخفیضات على سلع ھي في الواقع غیر مناسبة أو ذات صلاحیة قریبة الانتھاء ) ٦(
ي ( د ) ٧( ، ) ٣٢: ٢٠٠٣،  الزغب داع المتعم ذب والخ صف بالك ات تت رض إعلان اع لإع قن

ب،(الزبون بالمنتج المعروض  عرض الإعلان ) ٨(،  )Shimp, 2007: 72؛٢٨: ٢٠١١الخطی
ون إًمتضمنا أسالیب  ر الرشیدة للزب ة غی ر التصرفات الانفعالی ،  ( Shimp, 2007 )غرائیة تثی

ن ا) ٩( ي م ة والت ات الھام ض المعلوم اء بع ل إخف شرائي مث رار ال سبقا الق ر م ل أن تغی ًلمحتم
تج ، بلد المنشأ فترة الضمان:  المعلومات المتعلقة بـ وافر قطع  ، العمر الافتراضي للمن ، مدى ت

ا الغیار ة ) ١٠(،  ، والخدمات الملازمة وتكلفتھ رح ادعاءات كاذب ة بط ر القانونی الممارسات غی
 )مقلد منھ أو إخفاء الجوانب السلبیة والآثار الجانبیة لھ سواء بالمبالغة في صفات المنتج أو بیع ال

Brennan, 2010: 64 )  ،)ین لا حاجة ) ١١ تج مع شتریات من ادة م شراء أو لزی شجیع ل الت
ا  ھ مادی ون وتكلف ًللزبون لھ عبر الإعلان الزائف عن جوائز ومسابقات وھدایا مجانیة ترھق الزب

سیا  ب،  (ًونف لاء ) ١٢(،  ) ٢٨: ٢٠١١الخطی م العم ي تھ ات الت سوقین للمعلوم وفیر الم دم ت ع
ررة  ارات المتك أمین الزی ة لت ة التجاری ول العلام   ح

( Isabel & Roman, 2014 )  ،)ر ) ١٣ الإعلان عن مواصفات ھي غی ون ب خداع الزب
ستھلك  ا الم ة ولا ینالھ د بنتیجة معین ة أو الوع  :Hersh& Aladwan, 2014)موجودة بالحقیق

25; Hass et al., 2015: 9)  ،)ي ) ١٤ ة ف المنتج والمبالغ ة ب ات المتعلق اء بعض المعلوم إخف
  . ) ٢٠٨: ٢٠١٨،  غریب (وصفھ دون بیان عیوبھ 

 :  التوزیعى فىالخداع التسویق) د ( 

ة ) ١: ( یتحقق الخداع التسویقي في التوزیع عبر أبعاد ي كمی ستھلكین ف ین الم التمییز ب
ة  ات الموزع ة المنتج ن ) ٢(،  (Pezzuilo, 1995)أو نوعی ي م ة والت ات المجانی ع العین بی

ا  ا لم ة وخلاف ًالمفترض استخدامھا في تنشیط المبیعات بحسب توجیھات المنتجین أو تجار الجمل
ع  ست للبی ة ولی ا مجانی وء ) ٣(،  )١١: ٢٠٠٢،  جمعةأبو (ھو مبین على غلاف السلعة بأنھ لج

سن ا یح ضوء بم أثیرات ال وزعین لت ض الم ضروات بع ة الخ روض خاص تج المع كل المن  ش
قیام المسوق بتخفیض سعر المنتج ) ٤(،  ) ١١: ٢٠٠٢جمعة، أبو (والفاكھة ویزید من جاذبیتھا 

ھ  تخلص من ول ) ٥(، (Hersh& Aladwan, 2014: 25)لسوء تخزینھ وتضرره بغرض ال قب
ر ا ي،  (لإنترنت المستھلك للمنتج رغم عدم تطابق المواصفات خاصة في حالة الشراء عب الزغب

ون ) ٦(،  ) Hersh& Aladwan, 2014: 25؛ ٢٣: ٢٠٠٣ ن الزب طلب الموزع معلومات م
ت  ر الإنترن شراء عب ة ال ي حال  &Kimmel, 2001: 657; Hersh)تنتھك خصوصیتھ ف

Aladwan, 2014: 25) ،)ودة أو ) ٧ ر موج ة غی ي بالحقیق لان عن منتجات وھ تم الإع أن ی
دت  ي (نف سل القرش ن ) ٨(،  ) ٨٨: ٢٠١٥یحات، ، وال دة ع اكن بعی ي أم ات ف ع المنتج توزی

  . عدم عرض المنتجات في الوقت المناسب) ٩(،  المستھلك
  

  :ى أسباب ظھور الخداع التسویق
صلة  ا المت سویقي وإجراءاتھ شاطھا الت ي ن دما تنجرف ف ا عن ًیعد سلوك المؤسسة خادع

ة یم الأخلاقی اییر والق ن المع سویقي ع المزیج الت صلةب د ذات ال ب   والقواع ل جوان دما تغف ، وعن
ة ع ذات العلاق سات المجتم ستھلكین ومؤس اه الم ة تج سئولیة الاجتماعی د  الم   ، ویعتق

(Limbu et al., 2012)  شویھ ضرر والت اق ال ا إلح سویقي یلازمھ داع الت لوكیات الخ أن س
ات و ي المنظم تھم ف ى ثق سلبیة عل ار ال شراء ًوالتضلیل للزبائن فضلا عن الآث ا ال ا ونوای منتجاتھ
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ستقبلا رجح ً م ام (Smith et al., 2009)، وی دم اھتم ا لع سویقي ناتج داع الت ون الخ ً أن یك
ات  سویقيالمنظم زیج الت ة للم ة الأخلاقی ة والممارس ب الاجتماعی سویق بالجوان سئولي الت ،  وم

رتبط بمعتقدات(Hastak& Mazis, 2011)ویضیف  سویقي ت ة  أن ممارسات الخداع الت  وثقاف
ة وأدوارھا  مسئولي التسویق والمستویات الإداریة والإدارة العلیا ودرجة فھمھم لأخلاقیات المھن

 لمدیري التسویق باعتبارھم الأكثر عرضھ (Takeshi, 2014)، وینظر  تجاه العملاء والمجتمع
ة شكلات الأخلاقی ذھب  لإدراك الم یم (Nwankwo et al., 2014)، وی أن الق اد ب  للاعتق

ائن  دفع الزب ة ت سلع المرفھ اخرة وال ة الف الشخصیة الاستھلاكیة المتصلة باقتناء العلامات التجاری
ى ممارسة الخداع  شجع عل ا ی و م ر مخطط وھ شكل غی شراء ب ا وال من ذوي القیم نحو امتلاكھ

د .  بحقھم شنھابي، (ویعتق صاد ) ٢٧٧: ٢٠١٦ال رتبط بوضع الاقت سویقي ت داع الت ع الخ أن دواف
الم ام الع وافرة أم دائل المت رة الب وجي وكث دم التكنول سة والتق دام المناف ن احت ھ م ا یتصف ب ي وم

ات، (الزبائن، وھو ما جعل  ك ) ١٦١: ٢٠١٠أبورمان، والزی دان بصعوبة التراجع عن تل یعتق
ات  ق دراس خمة، وتتف اح ض ت بأرب ا ارتبط ات طالم ي، (الممارس صطفى، ٢٠٠٣الزغب ؛ الم

ان، ال١٩: ٢٠١٠ و رم ادات، ؛ أب ب، ١٥١: ٢٠١٠زی ل، ١٧: ٢٠١١؛ الخطی : ٢٠١٩؛ خلی
  : الممارسات التي أفرزت ظاھرة الخداع التسویقي في أكثر من دولة عربیةحول ) ١٢٩
ضعف الإیمان وعدم الالتزام بتعالیم الدین الإسلامي الحنیف والبعد عن القواعد الأخلاقیة  .١

ع والما ة من الطم ى في المعاملات التجاریة وشیوع حال ان التوجھ الربحي عل ة وطغی دی
 ).٤٧: ٢٠١٥وادي، (أخلاق المسوقین 

سویقي أو الجزاءات  .٢ ق بتحریم وتجریم الخداع الت ا یتعل وانین فیم قصور التشریعات والق
 ً.في حالة ثبوتھ وممارستھ عملیا

 .ضعف أو عدم فاعلیة دور الأجھزة الرقابیة وجمعیات حمایة المستھلك بالدول العربیة .٣
رة  .٤ سویق النظ ى الت ائمین عل دم إدراك الق سریع وع سب ال ة بالمك ل المرتبط صیرة الأج ق

 . للخداع التسویقي وأضراره البالغة
 .شیوع الغلاء والتضخم وتقدیم المسوقین لتخفیضات وھمیة في الأسعار .٥
ن  .٦ ر ع ض النظ سریع بغ راء ال ق الث شروعة وتحقی ر الم اح غی یم الأرب ي تعظ ة ف الرغب

 .شرعیتھ
ور ھلإلمام بفقالجھل وعدم ا .٧ ة وظھ ات التجاری د المارك دفع لتقلی ا ی شرعیة م  المعاملات ال

 .ماركات شبیھة
ر  .٨ دم وعودا غی ًالإعلانات المضللة والخادعة التي تحمل معلومات مغلوطة وناقصة أو تق

 .حقیقیة أو أنھا لا تتحقق
ل م .٩ شافھ والتعام ة اكت ھ وبكیفی وعي ب صور ال سویقي لق داع الت شاف الخ عوبة اكت ع ص

  .ممارسیھ والاستفادة من مواقفھ
ة  .١٠ ي المطالب راخیھم ف ن خداع وت دھم م ارس ض ا یم و م سلبیة نح ستھلكین بال صاف الم ات

 .بحقوقھم والتعویض عن الضرر
ي  .١١ ة ف عف دور الحكوم ع ض شكاوى م ة ال ة ومتابع ات الرقابی ع الجھ ل م عوبة التواص ص

 .تقدیم المعلومات ذات الصلة
ھ احتراف المسوق ممارسة الخدا .١٢ ستھلك ویصعب علی ھ الم ث لا یدرك ي بحی شكل خف ع ب

 .اكتشافھ في الوقت المناسب
 .عندما یدرك المستھلك الخداع التسویقي ویصعب علیھ اكتشافھ وتجنبھ .١٣
ستھلك  .١٤ ل الم ستغلا جھ دھاء م ر وال ى المك سویقي بمنتھ ًعندما یمارس المسوق الخداع الت

 .وقلة معرفتھ وضعف خبرتھ
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ات  ت دراس د اتفق شیوع (Kimmel, 2001: 657; Gainesville, 2012)وق  ب
ائل  ادل المعلومات والوس ل بوسائل الاتصالات وتب ع التطور الھائ سویقي م تكتیكات الخداع الت
واع  كال وأن ع أش ور م ي تط اھرة ف ذه الظ لان، وأن ھ ال الإع سویقي بمج داع الت ي الخ ة ف الفعال

سویق ات الت افى الممارس ث تتن واق بحی ي الأس سة ف ة المناف ة لوظیف اییر المھنی یم والمع ع الق یة م
سویق،  دد الت د ح ر، فق ب آخ ى جان  ;Puni, 2011 ;Kinney et al., 2012)وعل

Parnpitakpan& Han, 2013; Donnelly et al., 2013; Li& Mashkova, 2013) 
و) ١: (بیئة الزبون والتي تشجع على الخداع التسویقيالمكونات التالیة ل د عامل الوقت وعدم وج

ي ) ٢(قوائم شراء وفق احتیاجات فعلیة للزبون،  ضعف الزبون أمام أجواء التحفیز والتشویق الت
ستویات الجودة المقدمة) ٣(یقدمھا المسوق،  ون لم ون ) ٤(، طبیعة إدراك الزب أثر الزب درجة ت

دة،  ات الجدی ور المنتج ة وظھ ران ) ٥(بالموض ین الأق اخر ب صوص التف ون بخ ات الزب اتجاھ
ن المسوقین والمنتجین ) ٦( المنتج، بامتلاك ة م السلوك الانفعالي للزبون وتأثره بالأسعار المعلن

ة والتخفیضات،  م العروض الترویجی ة أو ) ٧(خاصة بمواس ع منتجات معین ذھني م اط ال الارتب
اخر،  لع التف ة، ) ٨(س دافع الحاج وي ب دفاعي العف سلوك الان ة ال صیة ) ٩(ذاتی الات الشخ الانفع

تأثیر وسائل التواصل الاجتماعي ) ١٠(یجة التعرض للإعلانات والترویج والعروض، للزبون نت
ة،  اجر الإلكترونی ن المت سوق م د الت ضغط ا) ١١(خاصة عن ور ال وع ص اح وتن ي لإالإلح علان

اح الأسواق ) ١٢(بمحیط الزبون،  ي ظل انفت ة ف ثقافة الاستھلاك بغض النظر عن الحاجة الفعلی
  . )١٢٥: ٢٠١٩خلیل، (المستوردة أمام السلع والخدمات 

  :ى الآثار المترتبة على ممارسات الخداع التسویق
ي للممارسة  واتج التصرف الأخلاق د ن دفا استراتیجیا وأح ًیعد الإبقاء على المستھلك ھ ً
ة  ر أخلاقی ة وغی ات خادع ي ممارس صرف وتتبن ذا الت ن ھ ة ع د المنظم دما تحی سویقیة، وعن الت

ستھلك و ضرر مصلحة الم سوق تت ي ال ادل ف ة التب ع تكلف خریتھ وترتف ر س  :Gao, 2008)تثی
 ,.Saeed et al)، كما تنخفض الفاعلیة التسویقیة ویصاب المستھلك بالإحباط وفقدان الثقة (165

ار (1663 :2013 ث أش ذین (Kotler, 2007: 12-114)، حی سوقون ال ق الم د یحق ھ ق  أن
د یستخدمون الخداع النتائج التي یصبون إلیھا مؤ ًقتا ولكن في الأجل الطویل یخسرون الكثیر، وق

ات  ارت دراس ول (Darke& Ritchie, 2007; Darke et al., 2010)أث شكوك ح  ال
ھ  ا عقب علی و م  ,Serota)الممارسات التسویقیة التي تقوم بھا غالبیة المنظمات المعاصرة، وھ

ث ً بأنھ وإن تحقق الربح للمنظمة إلا أنھ یترك أثرا عكس(3 :2011 ن حی ستھلك م ة الم ًیا في حال
الفشل في إدراك ممارسات التسویق لباقي المنظمات والفشل في إشباع حاجاتھ بالمستوى المتوقع 

ب، (من القیمة المدركة، ویضیف  ى ) ٢٠١١الخطی را سلبا عل ق الخداع سیترك أث ھ وإن تحق ًأن ً
ت ف سلبیة ن دیھم مواق شكلت ل ذین ت ستھلكین ال سویقي والم نھم الأداء الت ة بی شویھ العلاق ا ت ج عنھ

ل، كما أشار  ین القصیر والطوی ى الأجل ین المنظمة عل  ,Chaouachi& Ben Rached)وب
ة (1 :2012 حتھم العام ستھلكین وص دات الم ى معتق سویقي عل داع الت سلبي للخ ر ال ى الأث  إل

صادیة واردھم الاقت ك الممارسات (Hersh& Aladwan, 2014: 24)، وأضاف  وم أن تل  ب
ي الخ دان وخسارة العملاء ف ل حجم الخسائر المرتبطة بفق ي تغف ادعة تعكس النظرة الضیقة الت

ین  د، ویب الإعلان (Xie et al., 2015: 283)المدى البعی رتبط ب ع والم اه المرتف  حجم الانتب
ضرر  ھ لل ال إدراك ي ح رة ف صورة كبی ھ ب ل مع ون یتفاع ف أن الزب ادع وكی صادي، (الخ الاقت

المرتبط بشراء منتجھ وأن ردة فعل الزبون ترتبط بالأساس بحجم ) ي، والنفسيالاجتماعي، الماد
سویق ) ٣٧٦: ٢٠١٥الھنداوي، (ھذا الإدراك، ویعتقد  ن ت ًأن دور الخداع التسویقي یحد كثیرا م

ساس  د الباحث أن إح المنتجات وأنھ یجب أن تركز المنظمات على مناھضة ھذه الظاھرة، ویعتق
م د ت ھ ق ستھلك بأن وتر الم ق والت ھ القل ا ینتاب ستھلك یقظ رك الم ھ یت ل إن ا، ب زول قریب ً خداعھ لا ی ً

  .  مع المسوقةیستعجل التحلل من علاقتھ المشوھ
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   للزبونى السلوك الشرائ :ًثانیا
  :  للزبونىمفھوم السلوك الشرائ  

رد بأنھ كل استجابة للمؤثرات الداخلیة أو الخارجیة التي یواجھھا ال"  السلوك "یعرف  ف
ي اوالتي یسعى من خلالھ ھ البیئ ق توازن ى تحقی د )١٧: ٢٠٠٧الصمیدعي، ویوسف، ( إل ، ویع

شراء" ات " ال ناف بكمی ن الأص ة م واع المختلف ى الأن صول عل ارة الح ن ومھ م وف ة عل بمثاب
بة  عار مناس ات وأس ات وأوق سین، (ونوعی ة، وح رف  )١٨: ٢٠١٨لفت ون"، ویع ا " الزب ق م وف

ار  سور، والقح(أش اني، الن وم ) ٤٠: ٢٠١٣ط ذي یق وي ال ي أو المعن شخص الطبیع ك ال ھ ذل بأن
ا  ة، أم سلعیة والخدمی ھ ال ھ وسد رغبات باقتناء أو شراء المواد واللوازم التي توفر لھ إشباع حاجات

ون" شرائي للزب سلوك ال ى "ال صول عل أمین الح و ت ائن نح دیھا الزب ي یب صرفات الت ي الت ، فیعن
ضمنة لعملی ات والمت صرفات المنتج ك الت ددة لتل رار المح اذ الق دان، (ة اتخ ، )١٨: ٢٠٠١عبی

بأنھ السلوك الفردي أو الجماعي النابع من ) ١٣: ٢٠٠٣؛ عبیدات، ١٥: ٢٠٠٣عیسى، (ویعرفھ 
رارات شراء المنتجات  رتبط بتخطیط واتخاذ ق ة ت ة أو خارجی دافع داخلي تحركھ منبھات داخلی

ھو قرار یُتخذ استجابة ) ١٨: ٢٠٠٤البرواري، (حسب واستھلاكھا بصور تشبع الاحتیاجات، وب
د  ددة، ویعتق ة أو لمواجھة ظروف مح ة (Blackwell& Engel, 2005)لحاجة معین ھ بمثاب  أن

ك  ي ذل ا ف التصرفات المباشرة للأفراد للحصول على السلع والخدمات الاقتصادیة واستخدامھا بم
ف (Khan, 2006: 3)، ویرى  القرارات التي تسبق وتحدد ھذه التصرفات ر عن الموق  أنھ یعب

ھ،  شبعة لدی ر م ع حاجات غی ق م ي أو خارجي یتواف ر داخل الذي یبدیھ فرد ما أثناء تعرضھ لمثی
 أن السلوك الشرائي بمثابة المحرك المحدد لنوعیة وكمیة السلع المنتجة، وینظر Khanویضیف 

ھ  دات، (ل ات، ٣٢٤: ٢٠٠٤عبی صمیدعي، ویوس٢١٤: ٢٠٠٧؛ برك ) ٢١: ٢٠٠٧ف، ؛ ال
تخدام أو  راء واس ار وش راد باختی ن الأف ة م ا أو جماع رد م ام ف ات المرتبطة بقی اره العملی باعتب

ھ  ھ، وعرف ھ ورغبات باع حاجات ا لإش تج م ن من تخلص م ؤذن، (ال ع ) ٢٣٥: ٢٠٠٨الم ھ جمی بأن
في مكان الأفعال والتصرفات المباشرة وغیر المباشرة التي یقوم بھا الزبائن بغرض تملك المنتج 

ھ  ا یعرف دد، كم ت مح رون، (ووق  ,Kotler؛ ٢٠١٠ ؛ الصمیدعي،١١٣: ٢٠٠٩الطائي وآخ
2009; Kuester, 2012; Delafrooz& Nouri, 2014: 5 ( رزه ذي یب صرف ال بالت

ن  ي م رات الت المستھلك في البحث عن شراء أو استخدام أو استھلاك المنتجات والأفكار والخب
 ,Tinne) واحتیاجاتھ وفق الإمكانیات الشرائیة المتاحة لدیھ، وذھب المتوقع لھا أن تشبع رغباتھ

ة والناتجة (209 :2011 ر المخططة أو العفوی ة غی ھ العملی شرائي بأن  إلى حد وصف السلوك ال
شراء، وبحد  ى ال ؤدي إل ي ت عن حافز معین من خلال منبھات یتعرض لھا المستھلك صدفة والت

ھ ی(Shaed et al., 2015)وصف  شراء  فإن ضیلات العملاء ل عكس عواطف ومدركات وتف
ین استخدام المنتجات (Zafar et al., 2016)، ویعرفھ  منتجات معینة ع ب  بأنھ العملیة التي تجم

ون ) ١٢: ٢٠١٧الیاسین، (والتخلص منھا، ویراه  بمثابة تصرفات للبحث والتحري یقوم بھا الزب
شراء ر ال ي تقری د ف ص لتكوین صورة ذھنیة تفی ة، وحسین، (فھ ، وی عي ) ١٨: ٢٠١٨لفت ھ س بأن

ا و اع منھ ددةإالفرد لشراء السلع أو الخدمات بھدف الانتف ھ المتج ھ ورغبات د  شباع حاجات ، ویعتق
ب، ( ول ) ٢٠٩: ٢٠١٨غری ات والمی ن الرغب ة م و مجموع ون ھ شرائي للزب سلوك ال أن ال

ھذا السلوك یتأثر بمحددات والتفضیلات التي تحولت إلى طلب حقیقي فعال تجاه منتج معین وأن 
ة سیة وبیئی ة ونف صادیة واجتماعی ر .  اقت ري، (وینظ شرائي ) ٦٣ -٦٢: ٢٠٠٥البك سلوك ال لل

ة ة التالی ل الموقفی ة العوام ون بجمل اره مرھ ان، ) ١: (باعتب ادي أو المك یط الم یط ) ٢(المح المح
وقت المتاح للتعرف على البعد الزمني أو ال) ٣(الاجتماعي والتفاعلات مع الأقارب والأصدقاء، 

مزاج الزبون وحالتھ النفسیة واستقبالھ ) ٥(،  لحاحھ خاصة للخدماتإسبب الشراء و) ٤(المنتج، 
ھ ا بأن ون إجرائی شرائي للزب سلوك ال ف ال ث تعری ن للباح ات، ویمك ث : ًللمعلوم صرفات البح ت

ة أو خا التي یقوم بھا الزبون والتحري ات داخلی ا منبھ رتبط بتخطیط نتیجة دوافع تحركھ ة ت رجی
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واتخاذ قرارات شراء المنتجات الغذائیة واستھلاكھا لیتوافق في ذلك مع حاجات غیر مشبعة لدیھ 
 . وبحسب إمكانیاتھ الشرائیة

 

  :  للزبونىأھمیة دراسة السلوك الشرائ
ھ  ستھلك تجاه المنتجات، یلی لوك الم ر لدراسة س ة الأكب ة المنظمات الأھمی ولي غالبی ت

ام بال دخول القی ث إن ال ات، حی ات والرغب ع الاحتیاج صنعة م ات الم ق المنتج ث تتف صنیع بحی ت
ة  ات القانونی ستھلك والعقوب ة الم ات حمای ادة حرك ا وزی صر دورات حیاتھ سریع للمنتجات وق ال
شركات نحو الدراسة  دفع بال ر، ت دة وسریعة التغیی ة معق ُالتي تفرض على الشركات في ظل بیئ

ذا الاستخدام المتأنیة لسلوك المستھ ن تبعات ھ ًلك وتوفیر احتیاجاتھ ورغباتھ فضلا عن حمایتھ م
وب  ًوھو ما یترك أثرا ایجابیا یتعلق بتوقیت إیصال المنتجات بالوقت المطل ً(Haghshenas et 

al., 2013: 21) ، د ذھب ابي، (وبشكل عام فق سى، ٢٠٠٠الجن ن عی وح، ٧٠: ٢٠١٠؛ ب ؛ مفت
يإلى تلخیص أھمیة درا) ٩: ٢٠١٣ ا یل ون فیم شرائي للزب ي ) ١: (سة السلوك ال م الطرق الت فھ

اه سیاسات المصنع،  ستھلك تج ا الم ى ) ٢(یتصرف بھ ستھلك عل ات الم إشباع احتیاجات ورغب
ل بخصوص ر أھم العوام ستھلك : نحو دقیق، فعلى المصنع أن یختب ف؟ ی ى؟ وكی ن؟ مت اذا؟ أی م

ة الفھم الجید للعوامل المؤثرة في سل) ٣(،  الفرد دقیق للخطط الإنتاجی م ال ع الرس وك المستھلك م
سویقیة ستقبلیة) ٤(،  والت صنیع الم ات الت اه سیاس ستھلك تج صرفات الم دقیق لت ع ال   ،  التوق

دد) ٥( ل المح م العوام شرائیة، ةتمكن الباحثون والدارسون من فھ ھ ال ستھلك وقرارات سلوك الم  ل
اج  أنھ من الصعب (Fatimah et al., 2012: 77)وترى  ھ یحت ستھلك، وأن م سلوك الم ًجدا فھ

   ًإلى دراسة متعمقة جدا بحسب المتغیرات والمنبھات والمثیرات الداخلیة والخارجیة المحیطة بھ
  :ى مراحل اتخاذ القرار الشرائ

ة  دائل المتاح من الب ب ض دیل المناس ار الب ة اختی ل عملی شراء یمث رار ال اذ ق إن اتخ
ات  ارت دراس شتري، وأش لیمان(للم زام، ١٧: ٢٠٠٠، س اش، ٣٧: ٢٠٠٨؛ ع ادل، وأوش ؛ ع

ر بالمراحل ) Kotler& Armstrong, 2008: 147؛ ٢٠١٤ ون یم شرائي للزب سلوك ال أن ال
  : التالیة

ق ) المشكلة(الشعور بالحاجة  – ھ، ویتحق والتي ھى الفرق بین الوضع الحالي والمرغوب فی
لتسویق ویترجمھ في صورة ھذا الإدراك عبر منبھ داخلي أو خارجي یتعرف علیھ رجل ا

ك الاحتیاجات  شبع تل دمات ت لع وخ رون، (س ر، وآخ ة )١٥٧: ٢٠٠٩جثی ي المرحل ، وھ
 .(Lee, 2005: 7)الحاسمة والمحددة لاكتمال باقي المراحل 

دائل  – ات بخصوص الب ب عن المعلوم جمع المعلومات عن البدائل من خلال البحث والتنقی
ك لمصادرالممكنة أو السلع المتاح شراؤھا ویم ي ذل ن الرجوع ف ا : ك وم بھ شخصیة لا یق

ع الشخصي أو (، شخصیة یقوم بھا المسوقون )الأھل والأصدقاء والزملاء(المسوقون  البی
سات ي المؤس سوقون )ممثل ا الم وم بھ صیة لا یق ر شخ ستھلك، (، غی وق الم ات حق جمعی

ا المسوقون )وجمعیات حمایة البیئة وم بھ ر شخصیة یق ات وو(، غی رویج الإعلان ائل الت س
سات ة للمؤس ا، )المختلف صل علیھ ات المتح م المبیع ادة حج ستھلك بزی ي الم زداد وع ، وی

سب  صیة بح صادر الشخ ى الم ر (Kotler& Armstrong, 2008: 148)وتبق  الأكث
 .ًتأثیرا في قرار المستھلك

ي – صعبة ف ة المھمة وال ة، وھي المرحل ى المعلومات اللازم  تقییم البدائل بعد الحصول عل
نفس الوقت خاصة مع ارتفاع تكلفة القرار وعندما یكون من الصعب الرجوع فیھ، ویرجع 
رض  ة بغ ي تختلف بحسب خصائصھ الذاتی اییر والت المستھلك في ذلك لمجموعة من المع

ھ  شبع حاجات ا أن ت دائل یمكنھ ن ب اح أمامھ م و مت ا ھ یم م  ,Kotler& Armstrong)تقی
رى (148 :2008 رون،(، وی ر، وآخ دائل ) ١٥٧: ٢٠٠٩ جثی یم الب اییر لتقی ھ توجد مع أن

دیل  ي الب تم تبن یس بالضرورة أن ی ھ ل ا، وأن ت وغیرھ مثل الجودة والفاعلیة والسعر والوق
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د  ع للأصدقاء (Kotler& Armstrong, 2008: 148)الأمثل، ویعتق ستھلك یرج  أن الم
 .ورجال البیع للمساعدة في ھذا التقییم

ن خلال إتخاذ قرار الشراء بناء ع – شراء م ا بال ًلى المراحل السابقة وقد یكون الزبون مقتنع
أثر  ا یت ھ، كم تج وندرت ھ بحسب ضرورة المن را علی ة أو مجب دائل المختلف یم للب ًعملیة التقی
شراء  ي ال ھ ف ن نیت لان ع د الإع ون عن ى الزب رین عل ة للآخ القوة التأثیری رار ب اذ الق اتخ

ل رى مث ة الأخ ل الموقفی دخل: وبالعوام ر ال داث غی ة، والأح افع المتوقع ع، المن  المتوق
 .(Kotler& Armstrong, 2008: 148)المتوقعة 

ستوى رضا المستھلك  – د م ع وتحدی تقییم ما بعد الشراء وذلك بمقارنة الأداء الفعلي والمتوق
ور ذ ص ذي یأخ افع : وال سارة المن ي وإدراك خ اقض المعرف ا، والتن دم الرض ا، ع الرض

ا رى، وبن دائل الأخ ستھلك للب ة، فالم ك المرحل ات بتل تم المنظم ب أن تھ ك یج ى ذل ءً عل
سویقي  دور ت ا ب وم خلالھ ده یق ة وممت ة قوی الراضي یكرر الشراء وتربطھ بالمنظمة علاق

 .(Kotler& Armstrong, 2008: 149)لمساعدة المنظمة 
  :  للزبونىأنواع السلوك الشرائ

  : ة للسلوك الشرائي للزبونالتقسیمات التالی) ٢٤: ٢٠٠٩جثیر، وآخرون، (قدم 
ا :  السلوك الشرائي المعقد – تج م ي شراء من ًعندما یكون الزبون مشتركا لدرجة عالیة ف

ع سعر  ویفھم الاختلافات البارزة بین العلامات التجاریة، وینتشر ھذا النمط عندما یرتف
 . ًالمنتج بحیث یكون قرار الشراء محفوفا بالمخاطر

ل ل – افرالسلوك الشرائي القاب ي شراء :  لتن ة ف شتركا لدرجة عالی ون م ون الزب دما یك ًعن
منتج ما ولكنھ یرى القلیل من الاختلافات في العلامات التجاریة المعروضة، وقد تكون 

 . ًالاستجابة السریعة أساسا لسعر جید أو ملائم للشراء
اد – شرائي المعت سلوك ال ارزة:  ال ات الب اب الفروق ة غی ي حال شراء ف تم ال ث ی ین بحی  ب

 . العلامات التجاریة المعروضة
وع – شرائي الباحث عن التن ي العلامات :  السلوك ال ارزة ف ات ب ود اختلاف ة وج ي حال ف

رى  ة لأخ ن علام ة أو التحول م ن المبادل الكثیر م ون ب التجاریة المعروضة ویقوم الزب
 . لأسباب شخصیة أو لأسباب تتعلق بالبیئة المحیطة

  :Customer's Interactive Purchasing Behavior (IPB)  ى التفاعلىالسلوك الشرائ
ھو توجیھ السلوك الشرائي من خلال إنشاء المحتوى ومشاركتھ للدلالة على انطباعات 

ة  الزبائن حول تجاربھم الشرائیة ر تفاعلی اعي ھي الأدوات الأكث ، وتعد وسائل التواصل الاجتم
شكل ًوابتكارا بحیث تمكن المنظمات بأن تتفاعل تسوی ى حدة وب ستھلك عل ل م ًقیا وإعلامیا مع ك ً

سلوك  ھ لل ضابط والموج ة ال ت بمثاب لال الإنترن ن خ ة م ة المنطوق د الكلم ا تع صي، كم شخ
ة ر فاعلی شارا وأكث رع انت ة وأس ل تكلف ا أق ن كونھ ضلا ع تھلاكي ف ًالاس ار  ً د أش ري، (، فق العم

سلوك للدور الھام لعملیة الاتصال مع الآخرین والنقاش وت) ٢٠١٥ وین ال ي تك بادل المعلومات ف
، ویحاول غالبیة مسوقي المنتجات الاستفادة من وسائل التواصل الاجتماعي في  الشرائي للزبون

ا  املون علیھ ا ویتع ي یحملونھ ة الت ورة العلامة التجاری ز ص رى  (Kakkar, 2017)تعزی ، وی
رون، ( سعود، وآخ ر وس) ١٢٠: ٢٠١٩الم یة عب ات الافتراض ل أن المجتمع ائل التواص

ادل الآراء والمعلومات  تح النقاشات وتب ي وسط افتراضي وف اء ف الاجتماعي تتیح للأفراد الالتق
الم ول الع خاص ح ین الأش ع ملای ربط م ة ال ة فرص ع إتاح اظرات م ات ومن راء اجتماع ،  وإج

ة  ة المنطوق زات الكلم تخدام می ا إباس اب  (eWOMًلكترونی شاركة Likeالإعج ، Share، الم
ق التع ارة Commentلی ددھا ) Mention، والإش ي ح ین، (والت ل ) ٢: ٢٠١٧الیاس ي التراس ف

ا دیو وغیرھ دد .  الفوري وزیارة صفحات الأصدقاء ومشاھدة ومشاركة الصور ومقاطع الفی وع
(Torkaman et al., 2013) ي منصات التواصل ا المنظمات لتبن ي تجنیھ د الت  حزمة الفوائ
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االاجتماعي في التسویق نذكر ة، :   منھ وعي والإدراك بالعلامة التجاری شر ال الیف، ن وفیر التك ت
ائن  شرائي للزب سلوك ال دقیق لل م ال ة والفھ تجابة الفوری سویقیة، الاس رص الت ال للف تغلال فع اس
اس  د بالأس صات تع ك المن ي تل ث أن تبن رى الباح ة، وی معة المنظم سین س تھم، وتح سب ثق وك

ورا لقصور ًسلاحا ذو حدین، فقد توجھ كوسیلة  ًللتشھیر من جانب الزبائن خاصة عند رصد ص
حقیقي في مجریات العمل بتلك المنظمات لتكون البدایة لتسرب العملاء وفقدان المنظمة لحصتھا 

سب  رین، وبح ع الآخ شرائیة م اربھم ال ائن لتج شاركة الزب ر م سوقیة عب رون، (ال سور، وآخ الن
ا الأ) ٥١٩: ٢٠١٦ صف بأنھ ائل تت ك الوس إن تل ر ف ص والأكث شارا والأرخ ع انت رع والأوس ًس

ل  ث تكم دیو بحی صوت والفی صور وال صوص وال لال الن ن خ وى م زز المحت ث تع ة بحی فعالی
ا ة إلكترونی ة المنطوق ر الكلم شرائي عب سلوك ال ھ ال سویقیة وتوج ود الت رى ً الجھ م، (، وی قاس

لمستخدمین والاستفادة أن وسائل التواصل الاجتماعي تقدم التعاون بین ا) ٣٣٤: ٢٠١٨ودیوب، 
ي  ستخدمین ف شاركة الم ن خلال م ة م ائط تفاعلی شاء وس ب لإن ة والوی ف النقال ات الھوات من تقنی

ك الوسائل بحسب  یح تل ل، تت ب المقاب ى الجان  &Jucaityte)تبادل الآراء والتفاعل البناء، وعل
Mascinskiene, 2014)ى  دمج جمیع عناصر الاتصالات التسویقیة بنموذج متكام وم عل ل یق

دیل  ة تع ع إمكانی ا م ق بمنتجاتھ ي تتعل شر المعلومات الت التأثیر التآزري بحیث یسمح للمنظمة بن
ائل  ھ وس ا تتیح ي م زة تتخط ى می اعلھم، وھ ائن وتف ا لآراء الزب الیف ووفق ل التك وى بأق ًالمحت

ادي اه الأح ة ذات الاتج سویقیة التقلیدی سبالاتصالات الت ائن بح یح للزب ا یت و م دین، نور (، وھ ال
رد ) ٢٠١٤ وا مج ن أن یكون دلا م ًإمكانیة التفاعل مع الشركات عبر فتح قنوات اتصال تفاعلیة ب

من المؤسسات % ٩٠أن ) ٧٠٤: ٢٠١٦بوسجرة، (ھدف لوسائل ذات اتجاه واحد، وقد أضاف 
ة وأن  ا التجاری معة أفضل لعلامتھ ق س المتواجدة على منصات التواصل الاجتماعي یمكنھا تحقی

ً، ووفقا لما ذكره  منھا أكدت ارتفاع حجم أعمالھا بعد إطلاق مبادرتھا عبر ھذه المنصات% ٥٠
(Krishna et al., 2016) ون وسماع  فإن ھذا النمط التفاعلي في التسویق ھدفھ الاستجابة للزب

 أن الشركات التي لا تھتم (Smiciklas, 2011)، وعلى النقیض فقد اعتبر  صوتھ بشكل عمیق
  فعل العملاء ولا تعالجھا لیست سوى لوحة إعلانات وتكون ھشة بدون قاعدة لفھم العملاءبردود

.  
ي  ور الھامة الت ن الأم سریعة م ات ال دمي الوجب ویعتبر الباحث أن قرار التعامل مع مق

، وأن ھذا القرار  یولیھا المواطن السعودي أھمیة كونھ یرتبط بصورة مباشرة بالحالة الصحیة لھ
ستجرام، (ما یستمده من معلومات عبر منصات التواصل الاجتماعي یمھد لھ  ویتر، ان فیسبوك، ت

ث ) یوتیوب، لینكد إن، بنترست، وتمبلر شراء، حی ر ال ل تقری ا قب ي اللجوء إلیھ والتي لا یتردد ف
شرق الأوسط یقومون % ٨٨أن ) ٢٨٨: ٢٠١٩الدلیمي، (أشار  ي ال ت ف ستخدمي الإنترن من م

ك المنص شراءباستخدام تل ر ال ي تقری راد بحسب  ات ف ك المنصات للأف سمح تل  ,Erkan)، وت
دقائھم (2015 ع أص ة والمنتجات م ات التجاری ة بالعلام اھیم المتعلق ار والمف ادل الأفك ق تب  بتوثی

ا أشار  سور، وآخرون، (والآخرین، كما تفید وفق م ع بعضھم ) ٥٢٠: ٢٠١٦الن ي التفاعل م ف
ي البعض وبناء علاقات اجتماعیة فض شورات الت د للمن ادة التغری شاركة أو إع ة الم ًلا عن إمكانی

ة  داد الھائل رارات الأع ید ق ي ترش د ف ة تفی سیة فوری یتسلمونھا وھو ما یوفر تقییم آني وتغذیة عك
یح (Tuten, 2008)، وھو ما سبق وأشار الیھ  من المتابعین  بأن وسائل التواصل الاجتماعي تت

د وتص سیطرة ونق شر وال اج ون ةإنت ت وبصورة فوری ر الإنترن وى عب ع المحت . نیف والتفاعل م
ب  جرة، (وذھ ي ) ٧٠٦: ٢٠١٦بوس صورة الت ن ال ر ع ة للتعبی سمعة الرقمی صطلح ال رح م لط

یشكلھا الزبائن حول علامة تجاریة معینة لتكون بمثابة الھویة الرقمیة التي تمیزھا عن منافسیھا، 
ار  ین، (وأش ة ا) ٢: ٢٠١٧الیاس ذه القیم ات أن ھ ح للعلام صورة أوض ق ب ة تتحق لتكنولوجی

ر انطباعات  شكل عب التجاریة مثل الملابس والوجبات السریعة، ویعتقد الباحث أن تلك السمعة تت
ل  اعلات داخ دیوھات والتف فل الفی دیات وأس دونات والمنت ل الم ة داخ اتھم المنطوق ائن وكلم الزب
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ي مواقع التواصل الاجتماعي بحیث ترسخ تلك الانطباعات  د ف ائن الآخرین وتفی ي أذھان الزب ف
ي قرار تند ف ا اس اء طالم ر ذك صفة الأكث ون ب صبغ الزب شرائیة، وی راراتھم ال ید ق ك اترش ھ لتل ت

  . السمعة الرقمیة الرائجة
  : مراجعة الدراسات السابقة

ًیتناول الباحث في ھذا الجزء بعضا من الدراسات العلمیة التي تناولت الخداع التسویقي 
ستھلكین ومنظمات ودرجة ش ي تلحق بالم سلبیة الت اره ال ع سرد آث یوعھ بالعدید من المنظمات م

  : ، حیث الأعمال
ت دراسة ت -  یم، أبو(ناول ة، ونع ن ) ٢٠٠٢جمع ي، ویمك وطن العرب ي ال سویقي ف الخداع الت

ھ  سویقي وأھمیت داع الت وع الخ اه لموض ت الانتب عة للف ة المتواض ة بالمحاول وصف الدراس
ي الدراسات وارتباطھ بال ة التوسع ف عدید من الممارسات الیومیة، كما تلفت الدراسة لأھمی

ة اده المختلف سویقي وأبع داع الت صلة بالخ ة . ذات ال ت دراس ا حاول ي، (كم ) ٢٠٠٣الزغب
صلة  سویقي المت ول ممارسات الخداع الت ي ح ستھلك الأردن ى وجھة نظر الم التعرف عل

سویقي الأربعة  رویج (4p’sبعناصر المزیج الت ع، والت سعر، التوزی تج، ال ة )المن ، ومعرف
ة  ھ والوسائل الكفیل ھ ل ھ ومدى تقبل ذي یمارس بحق إلى أي مدى یدرك المستھلك الخداع ال
بتحییده والحد منھ، وجاءت الدراسة بالتطبیق على عینة من مستھلكي مراكز التسوق، وقد 

ل المستھلكین لھ إلا باستثناء أفادت النتائج بوجود ممارسات للخداع التسویقي رغم عدم تقب
ن  ة م ساھمات فعال دم وجود م ائج بع ادت النت وحید تكون فیھا جودة المنتج مرتفعة، كما أف

 . الجھات الحكومیة المعنیة وجمعیات حمایة المستھلك للحد منھ
ة (Olsen& Hill, 2006)في حین استعرضت دراسة  -  سئولیة الأخلاقی  الأثر المدرك للم

ة للشركة على سلوك  المستھلك في بریطانیا، وأشارت النتائج أن الممارسات غیر الأخلاقی
ي حین أن  في التسویق تحمل الكثیر من الآثار السلبیة على معتقدات واتجاھات الزبائن، ف
دات  ك المعتق ى تل ا عل را إیجابی ل أث ون تحم صلحة الزب ع وم بة للمجتم ادرات المناس ًالمب ً

ائج أن شفت النت ا ك ات، كم سویقیة والاتجاھ ات الت ت العملی تجابي( توقی تباقي أو اس ) اس
د فحصت دراسة . یحسن من معتقدات واتجاھات الزبائن تجاه الشركة  &Logsdon)وق

Patterson, 2009) ر الم الأعمال عب ي ع  العوامل التي تیسر وجود ممارسات الخداع ف
د ي إح ا ف اعي ودورھ ل الاجتم ائل التواص ة وس ت الدراس ت، وتناول داع الإنترن اث الخ

ؤثر شبكات التواصل  دى ت ى أي م رر إل دمت الدراسة سبعة عوامل تب التسویقي، حیث ق
ال  الاجتماعي والخصائص الأخلاقیة في احتمالیة حدوث ممارسات الخداع في عالم الأعم

ة : عبر الإنترنت بالمقارنة بطرق التسویق التقلیدیة، وتمثلت تلك العوامل في ادة احتمالی زی
افة العلاقات، وجود ثغرات في نظام التواصل عبر الإنترنت، القرب من أھداف التأثیر، كث

ة ر  الخداع، عدم تماثل علاقات القوة، عدم تماثل العلاقات العاطفی ات عب عف العلاق ، وض
 . شبكات التواصل

ة  -  ي، وعاكف، (واستھدفت دراس لوك ) ٢٠١٠الزغب ى س سویقي عل داع الت ر الخ ث أث بح
 على الممارسات التسویقیة غیر الأخلاقیة التي تصنف تحت الخداع المستھلك، مع التركیز

سعر، (التسویقي، حیث استعرضت الدراسة الخداع في عناصر المزیج التسویق  المنتج، ال
ع رویج، والتوزی ستھلك) الت ور الم ن منظ ا  م درك بھ ي ی ة الت ى الطریق زت عل ا رك ، كم

داع الت ھ للخ ھ وتقبل دى إدراك داع وم ستھلك الخ ة الم ى عین دت الدراسة عل سویقي، واعتم
ا  ة حجمھ سحب عین ستھلكا٨٩٩(حكمیة قصدیة للمجتمع الأردني في مدینة إربد ب ن ً) م  م

، وبینت نتائج الدراسة أن المستھلك الأردني یدرك وجود الخداع  مراكز التسوق الرئیسیة
ستھل سویقي، وأن الم زیج الت ع عناصر الم ل التسویقي الذي یمارس علیھ في جمی ك لا یتقب
 . الخداع التسویقي من المسوق إلا في حالة عندما یكون المنتج ذات جودة عالیة
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ر الخداع ) ٢٠١١الكساسبھ، وآخرون، ( حاولت دراسة وفي ذات السیاق -  ى أث رف عل التع
ة  تخدمت الدراس تھلاكیة، واس ات الاس و المنتج ستھلكین نح ات الم ى اتجاھ سویقي عل الت

ي  في التحلیل نھج الوص ا الم ة وتحلیلھ وع الدراس ة بموض اھیم المتعلق تعراض المف لاس
 ١٤٩(واستقراء النتائج، وأجریت الدراسة المیدانیة باستطلاع آراء عینة عشوائیة حجمھا 

ي ً)فردا ة ٧٤ من العاملین ف ي مدین ة ف صناعات الغذائی ة بال شركات العامل  شركة ضمن ال
ة الحاجات وا سلع عمان، وأفادت نتائج الدراسة أن طبیع ستھلكین نحو ال دى الم ات ل لرغب

ة  ل الخارجی ة العوام ؤثر طبیع ا ت سویقي، كم داع الت ي الخ شركات لتبن دفع ال ة ت الغذائی
دفعھا نحو استخدام الخداع  المرتبطة بالسوق على شركات الصناعات الغذائیة الأردنیة وت

سة ادي المناف ات وتف ادة المبیع سویقي لزی ى الت ل عل ة بالعم ت الدراس ة ، وأوص  توعی
ة  ل الأسالیب الترویجی سلع الاستھلاكیة وتفعی سویقي نحو ال المستھلكین بمفھوم الخداع الت

 . لتوعیة المستھلك وتوجیھھ بما یضمن حمایتھ وحفظ حقوقھ
ة  -  تطاعت دراس ا اس لا(كم رون،  المع داع ) ٢٠١٣، وآخ اد الخ ر أبع ى أث رف عل التع

و المنتجات ستھلكین نح ات الم ى اتجاھ سویقي عل دت الدراسة   الاستھلاكیةالت د اعتم ، وق
تقراء  ل واس م تحلی وع ث صلة بالموض اھیم ذات ال یح المف ي لتوض في التحلیل نھج الوص الم

ى  التطبیق عل ة ب اءت الدراس ائج، وج ة ٧٤النت صناعات الغذائی ركات ال ن ش ركة م  ش
ى  التطبیق عل ردا١٤٩(بالعاصمة عمان وب املینً) ف ن الع ممت الاستبانة متضمن  م  ة، ص

ة الدراسة١٨ ن عین ة م ع المعلومات الأولی ا  فقرة لجم ي أشارت نتائجھ ھ یوجد : ، والت أن
ة لاستخدام ال سلع الغذائی ستھلكین تجاه ال دى الم ات ل ة الحاجات والرغب أثیر لطبیع داع ت خ

شركات ب ال ن جان سویقي م سوق ،  الت ة ب ة المرتبط ل الخارجی ة العوام ؤثر طبیع ا ت كم
ة  واد الغذائی ناعة الم ات ص ادة المبیع رض زی سویقي لغ داع الت تخدام الخ و اس دفع نح وت

سة ادي المناف داع  وتف وم الخ ستھلكین بمفھ ة الم ى توعی ل عل ة بالعم ت الدراس د أوص ، وق
 . التسویقي وأسالیب حمایتھم وحفظ حقوقھم

ل -  ب المقاب ى الجان ة وعل ت دراس د ذھب ص (Riquelme& Roman, 2014) فق  لفح
سویقیة الخادعة السمات الإدراكیة والنف م للممارسات الت سیة للمستھلكین بخصوص إدراكھ

ة وزعي التجزئ داع  لم م للخ ة إدراكھ ى درج ات عل ذه الممارس أثیر ھ ة ت شة درج ، ومناق
ر  سوق عب التسویقي، وجاءت الدراسة بالتطبیق على المستھلكین داخل المتاجر مقارنة بالت

اك الخداع في الحالتین ویبقى الاختلاف الإنترنت، وقد افترضت الدراسة تشابھ بدایات إدر
ة  سمات الإدراكی ائج أن ال شفت النت ة، وك ات الخادع ذه الممارس ار ھ دة آث ي ش ط ف فق
ر  سوق عب د الت ر عرضھ للخداع وتجاھلا لمخاطره عن م أكث ي تجعلھ ًللمستھلكین ھي الت

ًورا كبیرا في ، وأن الصفات النفسیة للمستھلكین تلعب د الإنترنت مقارنة بالتسوق التقلیدي ً
 . إدراك الخداع خاصة بالمتاجر التقلیدیة

شرائي ) ٢٠١٥القرشي، والسلیحات، (وبینت دراسة  -  رار ال ى الق سویقي عل داع الت أثر الخ
ى نحو  ا عل تبانة جرى توزیعھ م تصمیم اس ان، وت ة عم لزبائن المستشفیات الخاصة بمدین

ائن ال٥٠٠ ن زب ا م م جمیع ة وھ سیات مختلف ن جن وث م ة ً مبح ة بمدین شفیات الخاص مست
صورة  ؤثر ب الات ی ع المج سویقي بجمی داع الت ة أن الخ ائج الدراس ادت نت ث أف ان، حی عم

شراء(كبیرة على القرار الشرائي بجمیع مراحلھ  د ال ا بع شراء، م سبة تصل ) ما قبل، ال بن
و  ى %٧١.٦٢لنح سویقي عل داع الت ر الخ صائیة لأث ة إح روق ذات دلال د ف ھ لا توج ، وأن
ر ة الق رات الدیموغرافی سبب المتغی شرائي ب دخل (ار ال ي، ال ل العلم ر، المؤھ وع، العم الن

سیة شھري، الجن شفیات )ال الغ المست ضرورة أن لا تب یات ب ة توص ت الدراس ، وطرح
ا  ع نوعیتھ ة م عر الخدم ق س ة، وأن یتواف دمات العلاجی ا الخ رض مزای ي ع ة ف الخاص

 . مغادرةالمقدمة، وضرورة متابعة حالة المرضى بعد ال
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وى -  ل المحت  ممارسات (Hass et al., 2015) استعرضت دراسة وباستخدام منھج تحلی
ات  ي المنظم ت الدراسة تبن سوق الألماني، وبین ائل الإعلان بال ي وس سویقي ف الخداع الت

سلع الاستھلاكیة سریعة الحركة  ا FMCGالمنتجة لل ر، یلیھ شكل كبی ذه الممارسات ب  لھ
را المنظمات منظمات تصنیع الأغذیة ث دوائي وأخی سویق ال ة بمجال الت ات العامل ًم المنظم

 . العاملة بمجال النسیج والمكملات الغذائیة
ة  -  ت دراس ا حاول شنھابي، (كم سریعة ) ٢٠١٦ال ات ال اعم الوجب لاء مط ل عم اس تفاع قی

سویقي، وجاءت الدراسة  خلال مراحل اتخاذھم القرار الشرائي تجاه ممارسات الخداع الت
ام الباحث بالتطب یق على طلاب جامعة بورسعید المتعاملین مع المطاعم محل الدراسة، وق

زیج  ي الم داع ف ات الخ اعم لممارس ك المط ة تل ھ ممارس ین ل تطلاعیة تب ة اس ل دراس بعم
ي  ك الممارسات ف التسویقي، أعقب ذلك إعداد قائمة استقصاء وقیاس الردود بخصوص تل

دراسة باتجاه عینة الدراسة نحو الموافقة على وجود جمیع مراحل الشراء، وأفادت نتائج ال
أثیر  د ت ھ یوج وع، وأن ر الن ر بتغی ك الممارسات لا تتغی ممارسات الخداع التسویقي وأن تل

  . معنوي لتلك الممارسات في مراحل عملیة الشراء لدى المستھلك النھائي
سویق) ٢٠١٧جمیل، وصالح، (وسعت دراسة  -  ي وتأثیرھا إلى بحث ممارسات الخداع الت

ث تضمن البحث  ة، حی داد التجاری واق بغ ن أس ة م ي عین في السلوك الشرائي للمستھلك ف
یتین ذات  یتین أساس ةأفرض یات فرعی ع فرض شوائیة  رب ة ع ى عین ث عل رى البح ، وأج

تبانة ٢٨٩تضمنت  سویقیة، واستخدم البحث الاس ى سبعة مجمعات ت ً مستھلكا موزعة عل
ات ات والبیان ع المعلوم ي جم ل اف الیب التحلی ت أس روضلإ وتنوع ار الف صائي لاختب ،  ح

ات  ث، وأن ممارس رات البح ین متغی أثیر ب اط وت ة ارتب ود علاق دم وج ائج بع ادت النت وأف
د  دول ق ة ال دة، وأن غالبی رة بعی ذ قت ارس من ول قدیمة وتم سویقي ھي ذات أص الخداع الت

ي ات وتحم ك الممارس د تل ي تقی وانین الت شریعات والق رت الت ي أق ھ ف ستھلك وحقوق  الم
سویقي  ة للخداع الت ة معنوی أثیر ذات دلال ة ت اك علاق ھ، وأن ھن الحصول على منتجات آمن

ة ت الدراس ستھلك، وأوص شرائي للم سلوك ال ى ال ي : عل ة الت شریعات القانونی صیاغة الت ب
ة المحدودة ة ذات الثقاف ة الاستخدا:  تحمي المستھلك، توجیھ الاھتمام إلى الطبق شر ثقاف م ن

ستھلكونھا احثین  للمنتجات وكیفیة التأكد من سلامة المنتجات التي ی ، وحث الدارسین والب
 . جراء المزید من الدراسات والبحوث ذات العلاقة بموضوع الخداع التسویقيإب

ة  -  ت دراس ا تناول ب، (كم اد ) ٢٠١٨غری لال أبع ن خ سویقي م داع الت تج،  (دور الخ المن
ن ) یجالسعر، المحیط المادي، الترو ة م ى عین في سلوك المستھلك وقد أجریت الدراسة عل

ق  زبائن مراكز التسوق في مدینة أربیل ، وذلك من خلال الاختبار المیداني للمتغیرات وف
ى  ن خلال توزیعھا عل ة م ات المیدانی ع البیان اء استبانة لجم إطار نظري ومنھجي، وتم بن

ع  ة بواق ز ال٩٥عین ى مراك رددین عل ن المت ل مبحوث م ة أربی ي مدین سوق ف ادت  ت ، وأف
سویقي وسلوك  داع الت اد الخ ین أبع وي وموجب ب أثیر معن اط وت النتائج بوجود علاقة ارتب
ل  ن قب سویقي م داع الت وع الخ ام بموض ضرورة الاھتم ة ب ت الدراس ستھلك، وأوص الم
ة  شریعات القانونی ع وضع الت ن الغش والخداع م ستھلك م الجھات ذات العلاقة بحمایة الم

  . لتي تحمي الزبائنا
  : التعلیق على الدراسات السابقة

ضلیل  -  ي ت سلبي ف ول دوره ال اق الآراء ح ھ باتف سویقي أھمیت داع الت وع الخ سب موض یكت
 . الزبائن وفقد الثقة في المسوقین

سویقي  -  ن الخداع الت ة م وان مختلف سابقة بممارسة المسوقین لأل ة الدراسات ال ت غالبی اتفق
ك الدراسات وباحترافیة عالیة وھ ل طرحت تل ة، وبالمقاب و ما یعطیھا مصداقیة غیر حقیقی

 . العدید من الضوابط العامة لمنع ذلك الخداع
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ع  -  أداة لجم تبانة ك ي والاس نھج الوصفي التحلیل ي الم ي تبن سابقة ف اتفقت أغلب الدراسات ال
تھلاكیة، زب ات الاس ستھلكي المنتج ین م ا ب ة م ع الدراس وع مجتم د تن ات، وق ائن البیان

 . المستشفیات، الشباب الجامعي، زبائن مراكز التسوق
شرائي  -  سلوك ال ة استغلال ال ول أھمی سابقة ح ة الدراسات ال ع غالبی تتفق الدراسة الحالیة م

 . للزبون كوسیلة لمناھضة الخداع التسویقي والترویج الخادع للمنتجات
سلوك ال -  ى ال ره عل سویقي وأث داع الت ة الخ ة الحالی اقش الدراس ون تن اعلي للزب شرائي التف

رد  م ی ا ل و م سعودیة وھ ة ال ة العربی ي المملك سریعة ف بالتطبیق على مستھلكي الوجبات ال
 . )بحد علم الباحث(بالدراسات السابقة 

ا  -  ًیمكن اعتبار الخداع التسویقي اتجاھا حدیثا ومتنامیا ضمن الفلسفة الأخلاقیة للتسویق، كم ً ً
شرائیة بحسب الكلمة یمتلك السلوك الشرائي التفاعلي  رارات ال من الأدوات التي ترشد الق

 . المنطوقة عبر تقنیات التواصل الاجتماعي
ى  -  ره عل سویقي وأث داع الت وع الخ صلة بموض ة ذات ال اث الأكادیمی ي الأبح درة ف د ن توج

ا إطارا  ي جزء منھ دم الدراسة ف ًالسلوك الشرائي التفاعلي للزبون محلیا وعربیا، حیث تق ً ً
 . لتلك المتغیرات والواقع الفعلى لھا بالبیئة السعودیةًنظریا 

ة  -  ة غالبی سویقي بممارس داع الت ال الخ ي مج سابقة ف ة ال ات العلمی ة الدراس ت غالبی اتفق
تھج  منظمات الأعمال للخداع التسویقي من جانب واحد وھو الخداع الإعلاني، في حین ین

ة عرض ممارسات الخداع الت ي الدراسة الحالی زیج الباحث ف سبة لعناصر الم سویقي بالن
 . )المنتج، السعر، الترویج، والتوزیع(التسویقي ككل 

ره ھابتتش -  سویقي وأث  الدراسة الحالیة مع العدید من الدراسات السابقة في دراسة الخداع الت
شرائي بصورتھ  سلوك ال على السلوك الشرائي للزبون، في حین تختلف من حیث تناول ال

شرائیة التفاعلیة عبر توظیف  أدوات التواصل والتشارك الاجتماعي في ترشید القرارات ال
 . بالتطبیق على قطاع الوجبات السریعة في المملكة العربیة السعودیة

سویقي  -  أثیر الخداع الت وفق ما تقدم، یتجھ الباحث نحو إعداد دراسة تستھدف الكشف عن ت
شرائي ا سلوك ال سعودیة وال ي ال سریعة ف ات ال دمي الوجب اعلي لمق صات (لتف ر من عب

اعي ل الاجتم سریعة ) التواص ات ال اعم الوجب ھر مط ائن أش ى زب التطبیق عل ون، ب للزب
  بالسعودیة، وباستخدام المنھج الوصفي التحلیلي بغرض مناھضة صور الخداع التسویقي

  : الدراسة الاستطلاعیة
  : الدراسة الاستطلاعیة المیدانیة) أ ( 

ار قام الباحث بإجراء دراسة است رة البحث فضلا عن الاختب د فك ًطلاعیة بغرض تأكی
ر  ار أث ي صیغت لاختب التجریبي للاستبانة والتأكد من وضوح أسئلتھا وإزالة الغموض عنھا والت
ة  ة العربی سریعة بالمملك ات ال ستھلكي الوجب اعلي لم شرائي التف سلوك ال ى ال الخداع التسویقي عل

ق أسلوب السعودیة ة وطرح ، وجاءت تلك الدراسة وف شات متعمق ر مناق ة الشخصیة عب  المقابل
 ٢٣ ذكور، ٣٧( مفردة ٦٠الأسئلة المفتوحة على كل مفردة وبالتطبیق على عینة تحكمیة قوامھا 

ائن مطاعم) إناث ى زب طورة:  موزعة عل ك، الأس ي البی سراج،  ، ھرف زا ھت، شاھین، ال ، بیت
اكي،  دركرز، كنت یط، ف ازج، المح ر، الط ست برج ودو، وی دز، ك داف، ماكدونال اة، الج المرس

من % ٨٥، وأفادت نتائج تلك الدراسة بأن  )١(القرافي، وفرایدیز الموجودة بمدینة ینبع السعودیة
ل  ائل التواص ر وس رین عب شرائیة للآخ ارب ال ة التج ة مراجع دون بأھمی ة یعتق راد العین أف

                                                   
اء  )١( ر المین رة، تعتب ة كبی ا شھرة تاریخی سعودیة ولھ ة ال ة العربی ر غرب المملك إحدى المدن الھامة التي تقع على البحر الأحم

ـا حوالي  د عن مدینة جدة جنوب ر، تبع ى البحر الأحم مالا بحوالي٣٦٠ًالرئیسي لمنطقة المدینة المنورة عل م وش م ٥٠٠ ً ك  ك
ل ٢٤٠والمدینة المنورة شرقا ً ة، وتمث واطئھا خلاب اخ صیفا وشتاءا وش ً كم، تتمیز بخصائص المدن الساحلیة وھي معتدلة المن ً

 .لھا مدینة ینبع الصناعیة الضلع الصناعي ومدینة ینبع النخل الضلع الزراعي
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سب  ا بح رض ترتیبھ دماتھا المقدمة الاجتماعي قبل تقریر الشراء من تلك المطاعم بغ أفضلیة خ
د  ة بتأكی ك الدراس ائج تل اءت نت ستھلكین، وج ال % ٨١للم ى ردود أفع لا عل اد فع نھم الاعتم ًم

ا كشف  ل، كم م محل التعام م المطع ر اس ي تقری شاركة تجاربھم % ٦٥الآخرین ف نھم عن م م
ض ھ بع ذي یمارس سویقي ال داع الت سة للخ وع فری ا للوق رین تجنب ادة الآخ شرائیة لإف دمي ًال  مق

ل التجارب  الوجبات السریعة، واتفقت غالبیة مفردات العینة بتفضیل تویتر كوسیلة للمشاركة ونق
اد : الشرائیة یلیھ را بنترست، وأف من % ٦٧ًفیسبوك، لینكد إن، تمبلر، انستجرام، یوتیوب، وأخی

ست ة الم ات حمای ة وجمعی ذي تمارسھ الجھات الرقابی دور ال ة ال ة بمحدودی ھلك لكشف أفراد العین
ة  كالھ الأربع سویقي بأش داع الت ضلیل والخ رویج(الت ع، والت سعر، التوزی تج، ال ن ) المن ضلا ع ًف

الفین ة بحق المخ ع العقوب ي توقی ي ف ق  التراخ د أتف داع % ٧٨، وق اعم للخ نھم بممارسة المط م
معلومات وھمیة بخصوص جودة الوجبات والخدمات، عدم الوفاء : التسویقي بصور متنوعة مثل

ة حول  بالوعود، وجود قائمة أسعار وخصومات لا تتطابق مع الواقع، توفیر معلومات غیر كافی
اء  ذاب لإخف ق وج شكل أنی ات ب ف الوجب ة، تغلی سابقات وھمی ن م لان ع ة، الإع ات المقدم الوجب

ات والمشروبات بعض الوجب ة ل زیلات وھمی ق  العیوب، الإعلان عن تن راد % ٨٣، واتف ن أف م
دم تحق ة بع لالعین صرفات مث دعو لت ك ی اتھم، وأن ذل شھیر : ق توقع رین والت ع الآخ ل م التفاع

ث  ذا البح داد ھ رورة إع ة وض د أھمی ذي یؤك ر ال سویقي، الأم داع الت د الخ ا تأك المطعم طالم ب
  .ى المیدان

  : واقع الخداع التسویقي لمقدمي الوجبات السریعة بالمملكة العربیة السعودیة) ب(
ث تتصدي وزارة التجارة وا -  الفي نظام مكافحة الغش التجاري حی لاستثمار السعودیة لمخ

ى  صل إل ة ت ة مالی نوات وغرام سجن ثلاث س ب ال اري توج ة الغش التج أعلنت أن عقوب
ة  ل العمال ملیون ریال والتشھیر بالمخالف في صحیفتین محلیتین على نفقة المخالف وترحی

شھیر  )٢(یقاف والمنع من ممارسة النشاط التجاريلإالمخالفة وا ات الت ، وقد بلغ عدد إعلان
اري  ش التج ضایا الغ ام ق ة بأحك ة ٥٢الخاص لان بنھای ة ٢٠١٨ إع    مقارن

 . )٣(م ٢٠١٧ إعلان في عام ٢٩بعدد 
البلدیة لمنشآت الغذاء والصحة  ون البلدیة والقرویة لوائح الاشتراطات ئوضعت وزارة الش - 

ة  ة٢٢(العام ة٨،   لائح ل)  أدل ستھلك:  مث ل الم ة   دلی واق المركزی ع الأس ل م ي التعام ف
اس أداء  والمطاعم، دلیل الاشتراطات الصحیة، دلیل سجل الرقابة  الصحیة، دلیل مؤشر قی

 . )4 ( ، ودلیل ضوابط عقوبات حوادث التسمم الغذائي أعمال الرقابة الصحیة
ي بخصوص  -  لاغ الكترون دیم ب حالات تتیح وزارة التجارة والاستثمار السعودیة إمكانیة تق

 . )٥( الغش التجاري أو الاتصال ببلاغات المستھلك أو التبلیغ داخل تطبیق بلاغ تجاري
ى  -  تثمار إل رتھا وزارة التجارة والاس ي باش ستھلكین الت ات الم ع عدد بلاغ  ٤٣٢٤٠٠ارتف

 . )٦(م ٢٠١٨بلاغ بنھایة عام 
ام  -  اني لع ع الث ام خلال الرب ة العامة  بحسب٢٠١٩بلغت أعداد منشآت الإقامة والطع  الھیئ

رد ٤٠٤٦٥١ منشأة، وبلغ عدد المشتغلین بتلك المنشآت ١٠٥٨٦٢للإحصاء   ٧٤٦٥١( ف

                                                   
(2)   https://mci.gov.sa/ar/mediacenter/News/Pages/08-01-20-01.aspx 
(3) https://mci.gov.sa/ar/About/Statistics/Statistics_PDF/report- 

2018.pdf#search=%D8%B9%D8%AF%D8%AF 
(4) https://www.momra.gov.sa/MediaCenter/News/Newsdetails.aspx?ID=1669&type=News 
(5)  https://mci.gov.sa/ar/eservices/Pages/ServiceDetails.aspx?sID=55 
(6) https://mci.gov.sa/ar/About/Statistics/Statistics_PDF/report-

2018.pdf#search=%D8%B9%D8%AF%D8%AF 
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عودي،  عودي٣٣٠٠٠٠س ر س رة   غی لال ذات الفت ا خ شغیل لھ ائض الت غ ف د بل ، وق
 . )٧(  ریال٩٣٣٩٦١٥٧٧٧

ستھلك  -  ة للم ة التوعوی دار الأدل سعودیة بإص تثمار ال ارة والاس ت وزارة التج وق (قام حق
اجر ) ستھلكالم اجر(والت ل الت ات) دلی وق والواجب ة الحق ارات  لمعرف ت الزی ا كثف ، كم

ام  ي الع ة ف واق التجاری شیة للأس ن ٢٠١٨التفتی شیة م ارات التفتی دد الزی ث ارتفعت ع  حی
 . )٨(م ٢٠١٨ زیارة بنھایة عام ٢٦٩١٠٤ إلى ٢٠١٧ زیارة بنھایة عام ١٢٥٣٠٢

ا -  ة ع صحي بنھای یش ال شاطات التفت ادت ن شیة :   أنم١٤٣٩م أف ارات التفتی دد الزی ع
ارة١٢٨٧٨٦٢( راخیص ) زی ت ت ي منح لات الت دد المح ل١٥٥٦٧١(، ع دد ) مح ، ع

ي ) مخالفة٣٢٥٢٩٣(المخالفات  الین للكشف الطب ، ) عامل٥٠٥٦٢٨(، عدد العمال المح
 . )٩( ) حالة٣١٩(، وعدد الحالات المرضیة ) شھادة٨٨٥٤٣٥(عدد الشھادات الصحیة 

ام ارتفعت إ -  ى ٢٠١٨جمالي قضایا الغش التجاري المحالة للنیابة العامة بنھایة ع  ١٩٥٩ إل
  .)١٠(م ٢٠١٧عن نظیراتھا بنھایة عام % ١٩قضیة بزیادة 

ة والمضبوطة  -  الي المنتجات المخالف غ إجم ة عام ٤٢بل تج بنھای ون من اع ٢٠١٨ ملی  بارتف
عن % ٧٤٤ بارتفاع  ملیون ریال٩٠٩ بقیمة تقدیریة ٢٠١٧عن نظیراتھا بنھایة % ٦٤٢

  .)١١(م ٢٠١٧نظیراتھا بنھایة 
ل١٤٣٩أشارت إحصاءات صحة البیئة أن حجم الأغذیة التي تم مصادرتھا لعام  -  :  ھـ وص

ھ( علبة ٦٦١٠١٩ ق ( كجم ٤١٦٤٦٥٨، )لحوم وأسماك ودواحن، خضروات وفواك دقی
ى وى ومرب وت ودھون، حل ، ومشتقاتھ، لحوم وأسماك ودواحن، خضروات وفواكھ، زی

رى ة أخ ل، أغذی ارات وتواب ن، بھ اي وب ر ١٦٠٣٤٨٢، )ش شتقاتھا، ( لت ان وم الألب
  .)١٢( )المشروبات والعصائر

ام  -  ة ع ى ٢٠١٨ارتفع متوسط رضا المستھلك بنھای ستوى % ٦٢.٥ إل % ٥٥.٩ًقیاسا بـم
  .)١٣(م ٢٠١٧بنھایة عام 

  :  بالمملكة العربیة السعودیةى التفاعلىواقع السلوك الشرائ
وع م -  ینتتن ا ب اعي م سبوك : نصات التواصل الاجتم ویتر  Face bookفی ، Twitter، ت

ستجرام  وب  Instagramان د إن You Tube، یوتی ت  Linked In، لینك ، بنترس
Pinterest  وتمبلر ،Tumblr ي تبادل د ف ي وسط افتراضي یفی  وتتیح للأفراد الالتقاء ف

ًة إلكترونیا في توجیھ السلوك الشرائي الآراء والمعلومات واستخدام میزات الكلمة المنطوق
سابعة  ة ال ل المرتب سعودیة تحت ة ال للزبائن، وقد أفادت البیانات المنشورة أن المملكة العربی

اعي ى منصات التواصل الاجتم ة عل ث  )١٤( ًعالمیا من حیث أعداد الحسابات الفردی ، حی
اعي با در بنحو تشیر البیانات أن أعداد مستخدمي منصات التواصل الاجتم ة یق  ٢٣لمملك

                                                   
(7) https://www.stats.gov.sa/sites/default/files/msh_lmwshrt_lqtsdy_lrb_lthny_2019.pdf 
(8) https://mci.gov.sa/ar/About/Statistics/Statistics_PDF/report-

2018.pdf#search=%D8%B9%D8%AF%D8%AF 
(9) https://www.momra.gov.sa/Newimages/icon-xml.png 
(10  ) https://mci.gov.sa/ar/About/Statistics/Statistics_PDF/report-

2018.pdf#search=%D8%B9%D8%AF%D8%AF 
(11  ) https://mci.gov.sa/ar/About/Statistics/Statistics_PDF/report-

2018.pdf#search=%D8%B9%D8%AF%D8%AF 
(12  ) https://www.momra.gov.sa/Newimages/icon-xml.png 
(13  )  https://mci.gov.sa/ar/About/Statistics/Statistics_PDF/report-2018.pdf 
(14) https://www.talkwalker.com/blog/social-media-statistics-saudi-arabia 
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ذكي١٦منھم (ملیون  ب الاستخدام بحسب ) ملیون مستخدم عبر الھاتف ال د جاء ترتی ، وق
الآتي سبوك: الأفضلیة ك وب، فی ستجرام یوتی ویتر ، ان د إن ، ت ت ، لینك ر ، بنترس  ، وتمبل

)١٥(.  
اعي  -  ر منصات التواصل الاجتم ھي تلفت التقاریر المنشورة أن الفیدیوھات والرسائل عب

  .)١٦( من السعودیین% ٩٠المروج الأھم للمنتجات في السعودیة ویستخدمھا نحو 
ن  -  سة م ة الخام ل المرتب اعي تحت ل الاجتم صات التواص أن من شورة ب اریر المن ادت التق أف

ارف % ٧١حیث الثقة باتفاق  ع  %)٨٥(من المستخدمین لھا یسبقھا توصیات المع ، الموق
ة  ي للعلام لان ، وكا %)٧٦(الإلكترون ة الإع د  %)٧٣(ل وى بالجرائ سویق المحت ، وت

 . )١٧( %)٧١(والمقالات 
ص  -  شاطا ویخ ى ن صة الأعل ھ المن سعودیة أن سبوك ال ول فی شورة ح ات المن شیر البیان ًت

ي % ١٨بالدرجة الأولى المنتجات والسلع الاستھلاكیة وأن  ون ف ھ تك شورات علی من المن
د  )١٨( م لترشید القرارات الشرائیةھیئة صور تتداول بین الزبائن والمتابعین لھ ، وأنھ یعتم

ھ  صیل ا% ٦٣علی ي تح ي ف شباب العرب ن ال ر لأم ل تقری ات قب ار والمعلوم   خب
 . )١٩( الشراء

ي بحسب % ٤٠تشیر البیانات حول تویتر السعودیة أن  -  من مستخدمیھ قاموا بالشراء الفعل
ھ شورة علی س )٢٠( التوصیات المن شتركین ال داد الم ن حجم % ٤٠عودیین ، وتتجاوز أع م

 . )٢١( المشتركین بالشرق الأوسط وشمال أفریقیا
ستخدم  -  ق اإی ي توث صور الت شاركة ال شر وم ي ن ستجرام ف ة لأن صیة الیومی داث الشخ ح

ث إن ،  )٢٢(ھ والتجارب الحقیقیة لمستخدمی اعلي، حی دوره التف من % ٤٩وھو ما یؤشر ل
 .  )٢٣(  انستجرامالبالغین السعودیین لدیھم حسابات فعلیة ونشطة على

ز " قم بالبث بنفسك"ووفق فلسفة الیوتیوب  -  شجع وتحف رائیة ت ل أحداث أو تجارب ش یتم نق
شطة  ة ون سابات فعلی دیھم ح ن ل ات مم س الاھتمام حاب نف شاھدین أص ن % ٧٣(الم م

 .  على مشاركة الفیدیو ونشره)٢٤( )البالغین السعودیین
ةیعد لینكد إن الوسیلة الاحترافیة والمفیدة ف -  صناعة أو الوظیف أو  ي توجیھ التابعین ضمن ال

ھ  د علی ث یعتم ة، بحی ة الوظیفی ري % ١٤الدرج شراء بتح ر ال ل تقری سعودیین قب ن ال م
 . )٢٥( ومناقشة ومشاركة تجارب الآخرین

 مع توفیر میزة رفع )٢٦( من السعودیین% ١.٥٥تشكل شریحة مستخدمي بنترست حوالي  - 
ین ا ھ وتمك داء االصور والفیدیوھات علی ن إب ق علیھا بحسب لإلآخرین م عجاب أو التعلی

 . التجارب السابقة وآراء الآخرین

                                                   
(15) https://www.globalmediainsight.com/blog/saudi-arabia-social-media-statistics/ 
(16) https://www.socializeagency.com/2019/01/30/digital-in-2019-saudi-arabia/ 
(17) https://www.statista.com/statistics/468887/trust-advertising-saudi-arabia/ 
(18) https://www.talkwalker.com/blog/social-media-statistics-saudi-arabia 
(19) 1ST ANNUAL ASDA'A BCW ARAB YOUTH SURVEY 2019: http://www.arabyouthsurvey.com/ 
(20) https://digitalmarketinginstitute.com/en-us/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you 
(21) https://www.talkwalker.com/blog/social-media-statistics-saudi-arabia 
(22) www.expandcart.com 
(23) https://www.talkwalker.com/blog/social-media-statistics-saudi-arabia 
(24) https://www.globalmediainsight.com/blog/saudi-arabia-social-media-statistics/ 
(25) https://www.talkwalker.com/blog/social-media-statistics-saudi-arabia 
(26) https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/saudi-arabia 
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تسمح منصة تمبلر بالتدوین على شكل نصوص أو صور أو فیدیوھات أو روابط أو أقوال  - 
سجیل  ر ت شخص أخ ن ل ة، ویمك ور متحرك وتیة أو ص ات ص ى ملف ات أو حت أو محادث

يلإا ك ف د ذل دوین ویفی ادة الت ععجاب أو إع شاھدة واس دة م ول لقاع صیبھ ة الوص م ن  رغ
 . )٢٧( )من السعودیین% ٠.١١(المتواضع بالسوق السعودي 

رین  -  شورات الآخ شاركة من ادة م ام لإع ط الع سعودي أن المتوس سوق ال رات ال ین مؤش تب
للفترة من % ١٧لمنتجات وعلامات تجاریة یتم الإعلان عنھا عبر منصات التواصل یبلغ 

ى ، )٢٨( ٢٠١٩ – ٢٠١٣ اءا عل ة بن راء فعلی ة ش اموا بعملی ن ق ام لم ط الع ً وأن المتوس
 . )٢٩(م ٢٠١٩ – ٢٠١٣للفترة من % ٣٩توصیات المعارف عبر تلك المنصات یبلغ 

ا  -  ور منصات التواصل كم ًأشادت التقاریر المنشورة بدور الھواتف الذكیة والإنترنت وتط
سعودیة ًونوعا في ترقیة جودة المنتجات مع توقع بتجاوز سوق ا ي ال ة ف لتجارة الإلكترونی

 . )٣٠(  ملیار دولار٢٥ حوالي ٢٠٢٦مع نھایة عام 
تم  -  أشارت نشرة مسح ونفاذ واستخدام تقنیة المعلومات والاتصالات أن غالبیة المشتریات ت

ة  ل رفاھی ن قبی د م سویقي یع نمط الت ذا ال بعد مراجعة منصات التواصل الاجتماعي وأن ھ
 . )٣١(  بالمشتریات والمسوقالزبائن ورفع المصداقیة

  : التعلیق على الدراسة الاستطلاعیة
ش  ة الغ رم ممارس ي تج وائح الت ات والل م العقوب ھ رغ تطلاعیة أن ة الاس شیر الدراس ت

اع  والخداع بحق المستھلكین بالسعودیة د بارتف ة تفی ي المملك ، إلا أن نشاطات التفتیش الصحي ف
اد  ذاء وازدی ة العامة فضلا عن حجم المخالفات لمنشآت الغ ة للنیاب ًقضایا الغش التجاري المحال

ر  اعي وعب د منصات التواصل الاجتم ب آخر تفی ى جان صادرتھا، عل تم م ي ی ة الت م الأغذی حج
راض  ھ لأغ ة، وأن ائن بفاعلی شرائي للزب سلوك ال ھ ال ي توجی ا ف ة الكترونی زات الكلمة المنطوق ًمی

 التسویقیة غیر الأخلاقیة، یعتقد الباحث بضرورة ترشید القرارات الشرائیة ومناھضة السلوكیات
ات  دمي الوجب سویقي لمق داع الت ي توضح الخ إعداد دراسة علمیة تتبنى المنھج الوصفي والتحلیل

  . السریعة في السعودیة وأثره على السلوك الشرائي التفاعلي للزبون
  : مشكلة الدراسة

یم تفرض التطورات المتسارعة في عالم الاتصالات وتكنو ع التقی ا المعلومات واق لوجی
وى  ون وأصبح الأق شرائي للزب سلوك ال الآني للخدمات المقدمة باختلاف أشكالھا، حیث تطور ال

شرائیة ارب ال شاركة التج ل وم ى أدوات التواص ادا عل سوق اعتم ي ال ث أن  ًف رى الباح ، وی
ة موضوع الخداع التسویقي لم یحظى بالقدر الكافي من الاھتمام الأكادیمي  ة الفائق ل العنای م ین ول

ھ  شة تبعات د مناق ستھلك خاصة عن بقدر خطورتھ من جانب الجھات الرسمیة وجمعیات حمایة الم
ھ واطن وحیات اط المباشر بصحة الم سریعة ذات الارتب ات ال ى قطاع الوجب ة  عل را لأھمی ً، ونظ

د ال ستمرة ذات البع دمات الم ن الخ ا م دد وحتمیة ما یقدمھ ھذا القطاع واعتبارھ ي یح عاطفي والت
ؤثرین،  سابقة وآراء الآخرین الم ھ ال ھ وتجارب العمیل مستوى استخدامھا المستقبلي بحسب خبرات
ھ لا یوجد  سعودیة وأن ة ال ة العربی شرة بالمملك سیات المطاعم المنت شطة وجن وع أن وفي ضوء تن

دھا ا ي تؤك اعم والت ك المط ارس بتل سویقي المم داع الت اف بالخ ادیمي ك ام أك ة اھتم لدراس

                                                   
(27) https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/saudi-arabia 
(28) https://www.statista.com/statistics/303779/online-brand-article-sharing-country/ 
(29) https://www.statista.com/statistics/303730/social-media-targeting-effectiveness-selected-

countries/ 
(30) https://www.prnewswire.com/news-releases/saudi-arabia-e-commerce-markets-2019-2026---

major-players-are-amazon-souq-ebay-namshi-noon-and-jarir-marketing-bookstore-
300932881.html 

(31) https://www.stats.gov.sa/ar/952 
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ة ترسخ للخداع  شار ثقاف الاستطلاعیة وملاحظات الباحث والبیانات المنشورة، یعتقد الباحث بانت
ك الممارسات،  التسویقي وتحمل مقدمي الوجبات السریعة للاعتقاد بأن النجاح السوقي یرتبط بتل

اس ذل سویقي وانعك ى وتكمن مشكلة البحث في مدى تأثر المستھلكین بممارسات الخداع الت ك عل
ین  ذین بع شراء آخ رار ال ث تك ن حی ك الممارسات م ائن لتل السلوك الشرائي التفاعلي وتقبل الزب

ستقبلي شرائي الم سلوك ال ي ال داع ف ي یحدثھا الخ ة الت ار التراكمی أتي الدراسة  الاعتبار الآث ، وت
ة ع بالمملك ة ینب شھیرة بمدین اعم ال ن المط ة م ات الغذائی ستھلكي الوجب ى م التطبیق عل ة ب  العربی

م ي للمطع ع الإلكترون ن الموق روع أو م ة ،  السعودیة سواء عبر الف ھ یحاول البحث الإجاب وعلی
  : على التساؤلات الآتیة

سعودیة  -  ي ال سریعة ف ات ال دمي الوجب سویقي لمق داع الت ین الخ ة ب ة توافقی د علاق ل توج ھ
 والسلوك الشرائي التفاعلي؟

سویقي لم -  سلوك ھل یوجد ارتباط بین الخداع الت سعودیة وال ي ال سریعة ف ات ال دمي الوجب ق
 الشرائي التفاعلي للزبون؟

ھل یوجد تأثیر للخداع التسویقي لمقدمي الوجبات السریعة في السعودیة والسلوك الشرائي  - 
 التفاعلي للزبون؟

ات  -  دمي الوجب اختلاف مق سویقي ب داع الت ھل توجد فروق في تقییم المبحوثین لمستوى الخ
 ودیة؟السریعة في السع

سریعة  -  ات ال دمي الوجب سویقي لمق داع الت ھل توجد فروق في تقییم المبحوثین لمستوى الخ
ة، (في السعودیة باختلاف العوامل الدیموغرافیة للمبحوثین  سن، المھن سیة، الجنس، ال الجن

 ؟)الدخل الشھري، والمستوى التعلیمي
اعلي  -  شرائي التف سلوك ال وثین لل یم المبح ي تقی روق ف د ف ل توج ل ھ اختلاف أداة التفاع ب

 ومشاركة التجارب الشرائیة؟
  : ةـداف الدراسـأھ

سلوك  ى ال ره عل سویقي وأث داع الت ة الخ ى معرف ة إل ة الحالی دف الدراس ام تھ شكل ع ب
ى  التطبیق عل ون ب اعلي للزب شرائي التف ائن ال ي زب ع الإلكترون روع والموق اعم الف ھر مط لأش

 : ودیة وذلك بالتركیز علىالوجبات السریعة بالمملكة العربیة السع
ستعرض الباحث  -  اعلي ی تقدیم جانب نظري یتعلق بالخداع التسویقي والسلوك الشرائي التف

 . ، وقد سبق عرضھ فیھ الأدبیات ذات الصلة
اعلي  -  شرائي التف سلوك ال ى ال سویقي عل داع الت ر الخ ث أث ق ببح ة تتعل افة علمی دیم إض تق

 . للزبون
ات بحث الاختلافات في تقییم الم -  دمي الوجب اختلاف مق سویقي ب بحوثین لمستوى الخداع الت

 . السریعة في السعودیة
وثین  -  ة للمبح ل الدیموغرافی أثیر العوام ث ت دخل (بح ة، ال سن، المھن نس، ال سیة، الج الجن

ي ستوى التعلیم شھري، والم ات ) ال دمي الوجب سویقي لمق داع الت ستوى الخ یمھم لم ي تقی ف
 . السریعة في السعودیة

رف -  اعي التع ل الاجتم الیب التواص ضیل أس صوص تف وثین بخ ات المبح ى اتجاھ  عل
ر( شاركة ) فیسبوك، تویتر، انستجرام، یوتیوب، لینكد إن، بنترست، وتمبل ل وم أداة تفاع ك

سریعة ات ال دمي الوجب ع مق ل م د التعام رین عن ع الآخ شرائیة م ارب ال ث  للتج ع بح ، م
 . لتفاعلي باختلاف تلك الأسالیبالفروق في مستویات تقییمھم للسلوك الشرائي ا

  : ةـروض الدراسـف
ویر  ن تط ة یمك ات الدراس ة أدبی د مراجع دافھا وبع ة وأھ شكلة الدراس وء م ى ض عل

  : فرضیات الدراسة لتظھر كما یلي
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 - (H01)  : لا توجد علاقة توافقیة معنویة عند مستوى الدلالة الإحصائیة(α ≤ 0.05) ین  ب
دمي الوجب سویقي لمق داع الت اعلي الخ شرائي التف سلوك ال سعودیة وال ي ال سریعة ف ات ال

 . للزبون
 - (H02)  : لا یوجد ارتباط معنوي عند مستوى الدلالة الإحصائیة(α ≤ 0.05) بین الخداع 

 . التسویقي لمقدمي الوجبات السریعة في السعودیة والسلوك الشرائي التفاعلي للزبون
 - (H03)  :ستوى الدلا د م وي عن أثیر معن د ت ة الإحصائیة لا یوج داع (α ≤ 0.05)ل  للخ

 . التسویقي لمقدمي الوجبات السریعة في السعودیة والسلوك الشرائي التفاعلي للزبون
 - (H04)  : ة الإحصائیة ستوى الدلال د م ة عن روق معنوی د ف یم (α ≤ 0.05)لا توج ي تقی  ف

 . ودیةالمبحوثین لمستوى الخداع التسویقي باختلاف مقدمي الوجبات السریعة في السع
 - (H05)  : ة الإحصائیة ستوى الدلال د م ة عن روق معنوی د ف یم (α ≤ 0.05)لا توج ي تقی  ف

اختلاف  سعودیة ب ي ال سریعة ف ات ال دمي الوجب سویقي لمق داع الت ستوى الخ وثین لم المبح
وثین  ة للمبح ل الدیموغرافی شھري، (العوام دخل ال ة، ال سن، المھن نس، ال سیة، الج الجن

 . )والمستوى التعلیمي
 - (H06)  : ة الإحصائیة ستوى الدلال د م ة عن روق معنوی د ف یم (α ≤ 0.05)لا توج ي تقی  ف

 . المبحوثین للسلوك الشرائي التفاعلي باختلاف أداة التفاعل
  : ةـمتغیرات الدراس

ستقل -  ر الم ة :  المتغی اده الأربع سویقي بأبع زیج الت من الم سویقي ض داع الت تج، (الخ المن
  . )السعر، الترویج، والتوزیع

  .السلوك الشرائي التفاعلي للزبون:  المتغیر التابع - 
ضابطة -  رات ال ستوى : ( المتغی شھري، والم دخل ال ة، ال سن، المھن نس، ال سیة، الج الجن

 . )التعلیمي
  : ةـة الدراسـأھمی

  : الأھمیة الأكادیمیة) أ ( 
ة ف -  د الدراس ة الىتفی راء المكتب ة، وإث رات الدراس ین متغی ة ب وة المعرفی د الفج ة  س عربی

واطن  حة الم ى ص اتھ عل ھ وانعكاس ھ وأھمیت ام لحداثت ن الاھتم ر م اج للكثی وع یحت بموض
 . وأحوالھ المادیة والمعنویة

تمثل الدراسة محاولة لإثارة الباحثین وجمعیات حمایة المستھلك لتقدیم دراسات متعمقة في  - 
أعلى مستوى من مجال الخداع التسویقي والسلوك الشرائي التفاعلي للزبون بغرض إتاحة 

 .  الحمایة للزبون من أبعاد الخداع التسویقي
شرائي  -  سلوك ال ة بال ة المتعلق ر النظریة والمعرفی ف الأط ة توظی تفید الدراسة في شرح آلی

التفاعلي للزبون في زیادة وعي المستھلكین لتجنیبھم ممارسات الخداع والتضلیل التسویقي 
 . ًعموما والترویجي على وجھ الخصوص

ة التعرض لممارسات الخداع محا -  ى خلفی ة عل ون التفاعلی ولة التعرف على سلوكیات الزب
ة  ة العربی ى البیئ ة عل ائج الدراسات الأجنبی یم نت ن الصعب تعم ون م ث یك سویقي، بحی الت

 . والسعودیة في ظل اختلافات اجتماعیة وثقافیة واقتصادیة
  : الأھمیة التطبیقیة) ب(

ول ت -  ذار ح رس إن ة ج د الدراس د تع ھ كأح اه إلی ذب الانتب سویقي وج داع الت ة الخ شي ثقاف ف
أ  ي یلج الیب الت ادة إالأس سعودیة لزی ة ال ة العربی ي المملك سریعة ف ات ال دمو الوجب ھ مق لی

 . المبیعات بما یضر بالمستھلك السعودي وصحتھ
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سریعة  -  ات ال ر قطاع الوجب ث یعتب ھ، حی ذي تتناول ة القطاع ال تنبع أھمیة الدراسة من أھمی
ن ارتباطھ المباشر بصحة ضم سعودي فضلا ع ًن القطاعات الداعمة للاقتصاد الوطني ال

 . المواطن وحیاتھ الیومیة
المستھلكین، جمعیات حمایة المستھلك، وزارة التجارة (إثارة اھتمام الأطراف ذات العلاقة  - 

صناعیة، والأجھ ة ال ة التجاری ة، الغرف ة والقروی شؤون البلدی تثمار، وزارة ال زة والاس
 . بمفھوم الخداع التسویقي) الرقابیة بالمحافظات والمدن

ائن  -  ة الزب اح غالبی ع انفت یم الخدمات خاصة م ي تقی تھتم الدراسة في جانب منھا بالتطور ف
ك الخدمات  ي لتل یم الآن ة وأدوات التقی نحو التكنولوجیا المتقدمة ووسائل الاتصالات الحدیث

 . اعيخاصة مع انتشار وسائل التواصل الاجتم
ات  -  ستھلكي الوجب اعلي لم تُرسخ الدراسة لتأثیر الخداع التسویقي على السلوك الشرائي التف

یم الخدمات  ي تقی ن تطور ملحوظ ف ھ م رتبط ب ا ی سعودیة وم ة ال السریعة بالمملكة العربی
ًاستنادا لمزایا الكلمة المنطوقة الكترونیا  ًeWOM . 

سویق -  ائن للخداع الت ن أھمیة قیاس وإدراك الزب ستھدف م رئیس الم ارھم الطرف ال ي باعتب
 . الجھود التسویقیة المبذولة

ة عن  -  ن خصوصیة مختلف ھ م توفیر دراسة یمكن الاسترشاد بھا في السوق السعودي بما ل
 . الأسواق الأخرى

دمي  -  سویقي لمق داع الت ستوى الخ یم المبحوثین لم تفید الدراسة في رصد الاختلافات في تقی
اخ سریعة ب ات ال صانعي الوجب رات ل ك المؤش ھ تل ع توجی ة م ھم الدیموغرافی تلاف خواص

 . القرارات لرسم آلیات العمل الرقابیة والتطوریة المستقبلیة
داع  -  ستوى الخ وثین لم یم المبح ي تقی ات ف د الاختلاف ع رص ن واق ات م دة بیان ة قاع إتاح

ك ب تل ار ترتی سعودیة، واعتب ي ال سریعة ف  المطاعم التسویقي باختلاف مقدمي الوجبات ال
 . بمثابة دلیل مرجعي عند تقریر الزبون التعامل معھا

اختلاف أداة  -  اعلي ب شرائي التف سلوك ال وثین لل یم المبح ي تقی ات ف ة الاختلاف ین الدراس تب
التفاعل مع بیان الأھمیة النسبیة لمنصات التواصل الاجتماعي في مشاركة ونشر التجارب 

 . الشرائیة بین الزبائن وتقریر الشراء
  : ةـنموذج الدراس

شكل  ھ ) ١(یوضح ال ین متغیرات أثیر ب ات الت ًالمخطط الفرضي للدراسة متضمنا علاق
  . ًاستنادا للأدبیات والبحوث السابقة

 

  

  

  )  ١ (ل ـشك
  للدراسةـىالمخطط الفرض

 : تصمیم الدراسة
  : ةـمنھج الدراس  

الخداع التسویقي
 

 السلوك الشرائي التفاعلي للزبون
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استخدام المنھج الوصفي  طبیعة الدراسة والمعلومات المطلوب تحصیلھا فقد تم بحسب
ي  دیراتھم التحلیل ى تق وف عل ة والوق ة الدراس راد عین ة لأف صائص الدیموغرافی ف الخ لوص

سعودیة وتصوراتھم حول أثر ة ال ة العربی ي المملك سریعة ف ات ال ائعي الوجب سویقي لب  الخداع الت
  . على السلوك الشرائي التفاعلي للزبون

  

  : مفرداتھامجتمع وعینة الدراسة وطریقة اختیار 
ن  ة م ع الدراس ون مجتم ة یتك ة العربی سریعة بالمملك ات ال اعم الوجب ھر مط ائن أش زب

ود المطاعم ًونظرا لضخامة أعداد تلك السعودیة،  ق بولقی ود، جاءت تتعل ة والمجھ ت والتكلف الوق
م عینة من زبائن أشھر مطاعم الوجبات السریعة بمدینة ینبع السعودیة، وتالدراسة بالتطبیق على 

سبب ة ب ذه المدین ار ھ ا ) ١: ( اختی ل نظیراتھ ي تماث ن المطاعم والت وع م ر ومتن دد كبی وجود ع
ة اج والخدم سفة الإنت ث فل ن حی ة م دن المملك ع م شھیرة بجمی ث و) ٢(،  ال د الباح ھ إتواج قامت

 ًتردد الباحث بصفتھ عمیلا) ٣(،  بالمدینة ومراقبتھ عن قرب لواقع الخدمة المقدمة بتلك المطاعم
ائج ) ٤(،  على تلك المطاعم رى نت ة یث سیات مختلف ن جن راد وعائلات م ى أف ة عل واء المدین احت

ي ) ٥(،  الدراسة ویرفع مصداقیتھا وق ف ي وتجاري تتف یاحي وترفیھ اعتبار مدینة ینبع مقصد س
ا، )٣٢( ذلك على الكثیر من المدن الأخرى ردود وتنوعھ ي ال  وھو ما یرفع من معدل الاستجابة ف

ى وقد ر دیا وكزت الدراسة عل املین تقلی سوقین المتع ا إًالمت ن مطاعمًلكترونی ك، شاھین، : م البی
یط، المرساة،  سراج، المح يالطازج، كنتاكي، ماكدونالدز، الأسطورة، ال ودو، القراف ي، ك ، ھرف

  . ویست برجرفدركرز، الجداف، فرایدیز، بیتزا ھت، 
وافر ت السریعة بمدینة ینبع زبائن مطاعم الوجباًونظرا لضخامة حجم مفردات  وعدم ت

ع  ذا المجتم دد لھ ر محدود"إطار مح ع غی ت " مجتم ود خاصة بالوق ن قی ا یحیط بالدراسة م ولم
شوائي، والتكلفة، فقد استخدم الباحث عینة  ي الع ع الإلكترون ى جانب التوزی منتظمة للمترددین إل

ث ٢د) /  ) ل– ١ (ل * ٢ى= (ن :   وفق المعادلة التالیة العینةتم تحدید حجمو حجم : ن:  نأ حی
ة : ، ى العینة ة لدرجة الثق ة المقابل ة المعیاری المجتمع : ، ل %٩٥الدرج یة ب وافر الخاص سبة ت ن

ا  افتراض أنھ أ : ، د %٥٠وب دود الخط د أن  %٥ح التطبیق نج   ، وب
ذي یفترضھ جدول ویتقارب ھذا العدد مفردة، ٣٨٤=ن  Krejcie & Morgan مع حجم العینة ال
ع الدراسة إذا زاد عن و رض أن مجتم ة لھا ٢٥٠٠٠الذي یفت ة الممثل م العین ون حج  شخص یك

دد ٤٠٠، وعلى ضوء ذلك تمكنت الدراسة من جمع   مفردة٣٨٤أكبر من   استبانة وھو ذات الع
  . حصائيلإالقابل للتحلیل ا

 : مقاییس الدراسة وخصائصھا
وذج المقت رات الدراسة والنم داف ومتغی ى أھ اء عل ار فرضیات ًبن ل اختب ن أج رح وم

ة اللازمة، ) الاستبانة(الدراسة تم تطویر أداة القیاس المناسبة لھذا الغرض  ات الأولی ع البیان لجم
وان الدراسة،  ع عن شابھة م سابقة والأبحاث المت دُوأعدت الاستبانة بعد مراجعة الدراسات ال  وق

تبانة  ة ،  أجزاءخمسةتضمنت الاس د الإجاب ئلة اتعتم ى أس اني عل زء الأول والث ة(لج ى ) مغلق عل
، وتحدید المطعم الذي سبق لھ التعامل معھ  الشخصیةوبیانات المبحوثاختیار إجابة واحدة تتفق 

ث  زء الثال ئلة الج ى أس ة عل ب الإجاب ا تتطل سویقي، بینم داع الت تھ للخ یم ممارس ھ تقی ث یمكن بحی
ق وأداة ) مغلقة( ة واحدة تتف ار إجاب شاركةاختی د التفاعل وم ع الآخرین عن شرائیة م  التجارب ال

د  التعامل مع مقدمي الوجبات السریعة، وفیما یتعلق بالإجابة عن أسئلة الجزء الرابع والخامس فق
 Likertتم تحدید مجموعة من عبارات القیاس المتصلة بموضوع الخداع التسویقي على مقیاس 

Scale ق ) خمس درجات ( والذي یتراوح ما بین موافق بشدةمبدأ التدرج بحسب ر مواف ى غی إل

                                                   
(32) https://www.momra.gov.sa/GeneralServ/Municipalities/MunicipalitiesDisplay.aspx?MunicipalitiesID=49 
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الي ) درجة واحدة(بشدة  لقیاس الخداع التسویقي والسلوك الشرائي التفاعلي، ویلخص الجدول الت
  : المقاییس التي تم الاعتماد علیھا

  

  )  ١ (دول ـج
   اعتمد علیھا الباحث في بناء الاستبانةىالمقاییس الت

  المقیاس المستخدم  الفقرات  المتغیرات

  ٣٩  لتسویقيالخداع ا

؛ الخطیب، ٢٠١١؛ الكساسبھ، وآخرون، ٢٠١٠أبو رمان، والزیادات، (
 ;Lu et al., 2013; Pirsch et al., 2013)، )٢٠١٨؛ غریب، ٢٠١١

Anderson& Semester, 2014; Hersh& Aladwan, 2014; Haas 
et al., 2015) 

السلوك الشرائي 
 ,Parnpitakpan& Han, 2013; Lucas& Koff)، )٢٠١٨غریب، (  ٢١  التفاعلي

2014; Chang& Tseng, 2014; Shaed et., 2015) 
  

  : بیانات الدراسة
  : اعتمدت الدراسة على نوعین من البیانات ھما

، حیث تم تصمیم   وھي صلب الدراسة المیدانیة وأساس نتائجھا وجودتھا: البیانات الأولیة - 
تبانة م ة ولن قباس ات الأولی ع البیان ث لتجمی س ل الباح ث تعك ة بحی داف الدراس ة أھ خدم

سریعة وجھات نظر وآراء  ات ال ت زبائن مطاعم الوجب ذات الوق محل الدراسة وتغطي ب
  .  تناولھا الإطار النظري للبحث وفرضیاتھىكافة الجوانب الت

ة -  ات الثانوی ات : البیان ري للدراسة والتعریف ار النظ شكیل الإط سي لت ي المصدر الرئی  وھ
یاغة ف ة وص ةالإجرائی یات الدراس وفرة وذات  رض ات المت ة الأدبی د مراجع ت بع ، وتم

شمل  ي ت ة والت وع الدراس ة بموض ة، (العلاق صادر، الأوراق العلمی ع، الم ب، المراج الكت
  . )، الدوریات، التقاریر، والشبكة العنكبوتیة الدولیة الدراسات السابقة

  : أداة جمع البیانات
و م تط ة ت یات الدراس ار فرض ل اختب ن أج رض م ذا الغ بة لھ اس المناس یر أداة القی

تبانة( سابقة ) الاس ات ال ة الدراس د مراجع تبانة بع دت الاس ة، وأع ة اللازم ات الأولی ع البیان ُلجم
رة  دیھم الخب ن ل ین مم ن المحكم دد م ى ع والأبحاث المتشابھة مع عنوان الدراسة ثم عرضھا عل

م صیاغة دف إلیھ الدراسة الحالیةوالاختصاص في مجال الدراسة لتعدیلھا لتتناسب مع ما تھ ، وت
  . أسئلتھا باللغتین العربیة والانجلیزیة لمشاركة الأجانب في عینة الدراسة

  : طریقة جمع البیانات
ى ع ) ١: ( اعتمد الباحث في تجمیع البیانات عل ك م ي ذل راض لیتناسب ف ة الاعت طریق

ب الخدمة  اء طل د(العمیل بشكلھ التقلیدي أثن ر م واء كان غی ھ، س ھ ویتقبل درك ل رك للخداع أو م
ضھ سویقي ویرف داع الت درك الخ ن ی ة م ث مقابل سنى للباح م یت ال ل ة الح ع ) ٢(، )وبطبیع التوزی

تبانة  ي للاس ھ با(الإلكترون سمح وقت م ی ن ل ت أو لم ر الإنترن ل عب تبانة لإللعمی ى الاس ة عل جاب
ر إفي صورة رابط تم ) الورقیة د  Google Driveعداده عب م تجموق ر ت ردود عب ع ال وسائل ی

اعي ل الاجتم رام  (التواص ساب، وتلیج ویتر، وات نجر، ت سبوك ماس تبانة ) فی صمیم الاس اء ت وج
  . %)١٠٠نسبة الردود  (بحیث تكون جمیع الأسئلة الواردة بھا إلزامیةالإلكترونیة 

  : ز البیاناتـترمی
صائیة  ارات الإح وح الاختب ة ووض ھولة ودق ضمان س ى ل وة الأول ي الخط اد ھ ولإیج

 لیعبر عن المتوسط MDًإجابات لتساؤلات الدراسة وتحقیقا لأھدافھا، حیث تم تخصیص الرمز 
تج،  (X1): العام للخداع التسویقي بأبعاده الأربعة وھي سعر، (X2)المن رویج، (X3) ال  (X4) الت
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ز )٣٩ – ١(ویخص العبارات التوزیع  م تخصیص الرم ام  IPB، كما ت ط الع ن المتوس ر ع لیعب
  . )٦٠ – ٤٠(لسلوك الشرائي التفاعلي ویخص العبارات ل

  : أسالیب تحلیل البیانات
تعانھ ى الاس صائي عل ل الإح ي التحلی ث ف د الباح امج اعتم  IBM SPSS ببرن

Statistics 23وتوظیف الأدوات الإحصائیة التالیة  :  
اط  -  ل الارتب لوب معام قCronbach's Alphaأس ات أو التناس ة الثب ن درج ق م   للتحق

 . الداخلي لعبارات المقیاس
املي  -  ل الع ات Factor Analysisأسلوب التحلی ن الصلاحیة الإحصائیة لمكون ق م  للتحق

ل  ون ومجموعة العوام اعلي للزب شرائي التف سلوك ال اس ال سویقي ومقی اییس الخداع الت مق
 . الأساسیة التي یتضمنھا كل مقیاس

ة  لتحدید كفایة KMO and Bartlett’s Testاختبار  -  حجم عینة الدراسة ولتحدید المعنوی
  . الكلیة لمصفوفة الارتباط

 للتأكد من تبعیة متغیرات Kolmogorov-Smirnov سیمنروف –أسلوب كلوموجروف  - 
 . الدراسة للتوزیع الطبیعي

 .ًأسالیب الإحصاء الوصفي لتوصیف عینة الدراسة وفقا للمتغیرات الدیموغرافیة - 
بالوسط (أسالیب الوصف الإحصائي  -  اري، والترتی سابي، الانحراف المعی لوصف ) الح

 . متغیرات الدراسة
سلوك ) لدراسة الاستقلال (٢اختبار كا -  سویقي وال ین الخداع الت ة ب ة التوافقی ار العلاق لاختب

 . الشرائي التفاعلي للزبون
ار  -  داع " ت"اختب ستوى الخ وثین لم یم المبح ي تقی روق ف ار الف ستقلتین لاختب ین م لعینت

 . باختلاف الجنسالتسویقي 
اه  -  این أحادي الاتج ارOne-Way ANOVAأسلوب تحلیل التب ي ) ١: (  لاختب روق ف الف

اعلي باختلاف أداة التفاعل شرائي التف سلوك ال یم المبحوثین لل یم ) ٢(،  تقی ي تقی روق ف الف
) ٣(المبحوثین لمستوى الخداع التسویقي باختلاف مقدمي الوجبات السریعة في السعودیة، 

رو ة الف ل الدیموغرافی اختلاف العوام سویقي ب داع الت ستوى الخ وثین لم یم المبح ي تقی ق ف
 ).الجنسیة، السن، المھنة، الدخل الشھري، والمستوى التعلیمي(للمبحوثین 

ار -  دد لاختب اط الخطي المتع ل الانحدار والارتب اط بیرسون وأسلوبي تحلی املات ارتب : مع
ون، الارتباط بین الخداع التسویقي والس) ١( اعلي للزب أثیر الخداع ) ٢(لوك الشرائي التف ت

 . التسویقي على السلوك الشرائي التفاعلي للزبون
 : ةـالدراسة المیدانی

  : تحلیل البیانات  
  : الاعتمادیة والصلاحیة   
 : Validityالصلاحیة / الصدق -

رة: ى الصدق الظاھر -  حاب الخب ن أص ین م ن المحكم ى مجموعة م  بعرض الاستبانة عل
سویق وا ي مجال الت ة البحث لإوالدرایة ف ي ومنھجی ة ٤(حصاء التطبیق ن أعضاء الھیئ  م

ورة ة المن ة بالمدین ال بجامعة طیب ن درجة ملاءمة ) التدریسیة بكلیة إدارة الأعم ق م للتحق
ار  ین الاعتب د أخذت ملاحظاتھم بع ُصیاغة الفقرات لغویا وانتمائھا لمتغیرات الدراسة، وق ً

دیلا ت التع تبانة وأجری رج الاس صیاغة لتخ دیل بال ذف والتع افة والح ة بالإض ت الملائم
  . بالصورة الملائمة

وى -  دق المحت سیریة :  ص درتھا التف ن ق ضلا ع ا ف ین فقراتھ رابط ب دى الت یح م ًلتوض
املي  ل الع ى أسلوب التحلی د الباحث عل ث اعتم ق Factor Analysisللمتغیرات، حی  وف
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یة  ات الأساس ة المكون ر Principal Componentsطریق ل أن المتغی ح التحلی ، وأوض
ي) MDالخداع التسویقي (المستقل  داع ف تج : یتضمن أربعة أبعاد لتعبر عن الخ ، X1المن
ل X4، والتوزیع X3، الترویج X2السعر  ل التحمی ، حیث أظھرت النتائج انخفاض معام

ن  تج، ومت (٠.٦لأربعة متغیرات فرعیة ع ي المن داع ف رین یخصا الخ رین یخصا متغی غی
) ٠.٦(ولباقي المتغیرات الفرعیة ارتفعت قیمة معاملات التحمیل عن ) الخداع في التوزیع

داد  د أع ن تحدی الي یمك وي، وبالت كما لم یتم تحمیل أي عبارة على أكثر من بعد بشكل معن
ي د الخداع ف تج : المتغیرات الفرعیة بحسب كل بعد لیتضمن بع را١١(المن سعر ً) متغی ، ال

رات مت٨( رویج )غی رات٧(، الت ع ) متغی رات٩(، التوزی اع ) متغی ل بارتف اد التحلی ، وأف
ى  اس إل ن المقی ستخرجة م ل الم سیره للعوام م تف %) ٩٢.٣(النسبة المجمعة للتباین الذي ت

 وانخفضت قیمة ٠.١٠ حدود السماح لترتفع لجمیع العوامل عن Toleranceوتعدت قیمة 
این  ل تضخم التب رات ) ١٠( عن (VIF)معام ین المتغی اط ب ات ارتب كمؤشر لوجود علاق

ابع  سلوك (المستقلة وأنھ لا توجد مشكلة ارتباط متعدد، كما أوضح التحلیل أن المتغیر الت ال
ًیتضمن بعدا واحدا فقط یحتوي ) IPBالشرائي التفاعلي  ً متغیرا فرعیا بعد حذف ثلاثة ١٨ً ً

  .٠.٦متغیرات لانخفاض معامل التحمیل لھا عن 
ام : ى تساق الداخلالا -  ھ، ق ي إلی ذي تنتم لتوضیح مدى اتساق كل فقرة بالاستبانة مع البعد ال

د  ة للبع د والدرجة الكلی رات البع ن فق رة م ل فق ین ك اط ب املات الارتب الباحث بحساب مع
ة  ستوى معنوی د م ة عن اط دال املات الارتب ائج أن مع حت النت سھ، وأوض ذلك ٠.٠٥نف  وب

  .المنتج، السعر، الترویج، والتوزیع صادقة لما وضعت لقیاسھ: تعتبر أبعاد الخداع في
، وللكشف عن  لیھاإلقیاس مدى تحقق الأھداف التي ترید الأداة الوصول : ى الصدق البنائ - 

تبانة رات الاس ة لفق ة الكلی ة بالدرج اد الدراس ن أبع د م ل بع اط ك دى ارتب رص  م د ح ، وق
ئلتھا الباحث على إجراء اختبار أولي للاستبانة قبل ة أس ار كفای ائج بقصد اختب  أن یعمم النت

دى ملا ات وم وفیر البیان تجابتھم ءلت دى اس د م ة وتحدی ستویاتھم المختلف وثین بم ا للمبح متھ
سریعة  ات ال ستھلكي الوجب ن م ى مجموعة م ا عل ًلھا، حیث أجرى الباحث اختبارا تجریبی ً

ع  ع بواق ة ینب شوائیة ل٤٥بمدین ة ع ارھم بطریق م اختی ردا ت وح ً ف دى وض ى م رف عل لتع
ائج  رت النت وب، وأظھ و مطل ا ھ ھا لم ا وقیاس وض منھ ة الغم ة وإزال صفة عام ئلة ب الأس
د  ة إحصائیا عن اد الاستبانة دال ع أبع ي جمی اط ف ع معاملات الارتب الي أن جمی ًبالجدول الت

ة  ستوى معنوی ا وضعت (Sig < 0.05) ٠.٠٥م اد الاستبانة صادقة لم ر أبع ذلك تعتب  وب
  . لقیاسھ

  )  ٢ (دول ـج
  ىللخداع التسویقمعامل الارتباط بین درجة كل بعد والدرجة الكلیة 

 (.Sig)القیمة الاحتمالیة   معامل ارتباط بیرسون  ىأبعاد الخداع التسویق

  **٠.٠٠٠  ٠.٧٢٤ الخداع التسویقي في المنتج

  **٠.٠٠٠ ٠.٧٥٣ الخداع التسویقي في السعر

  **٠.٠٠٠ ٠.٧٤١ الخداع التسویقي في الترویج

  **٠.٠٠٠ ٠.٨٢٥ الخداع التسویقي في التوزیع
   ٠.٠١ًالارتباط دال إحصائیا عند مستوى دلالة  **  

 : Reliabilityالثبات / الثقة
و  ا ل للتحقق من مستوى ثبات الاستبانة واستقرار نتائجھا وعدم تغییرھا بشكل كبیر فیم

ل فترة زمنیة معینة، استخدم الباحث معامل تمت إعادة توزیعھا على أفراد العینة عدة مرات خلا
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حصائي بحسب بیانات لإ وقد أفادت نتیجة التحلیل ا”Cronbach’s Alpha“كرونباخ ألفاالثبات 
م  ل ) ٣(الجدول رق ة معام ین ألفاأن قیم اس ب اد المقی ت لأبع اخ تراوح اس ) ٠.٧٤٩(كرونب لمقی

اس لمقیاس الخداع ) ٠.٨١٨(الخداع التسویقي في التوزیع،  التسویقي في المنتج، ولمتوسط المقی
اس )٠.٨٠٧(العام للخداع التسویقي بلغت القیمة  اد المقی ذاتي لأبع ، كما تراوحت قیمة الصدق ال

ین  ع، ) ٠.٨٦٥(ب ي التوزی سویقي ف داع الت اس الخ ي ) ٠.٩٠٤(لمقی سویقي ف داع الت اس الخ لمقی
اییس )٠.٨٩٨(القیمة ، ولمتوسط المقیاس العام للخداع التسویقي بلغت  المنتج ذه المق ، ولجمیع ھ

یم  یمكن الحكم بأنھا معاملات ذات دلالة جیدة لأغراض البحث وأنھ یمكن الاعتماد علیھا في تعم
ن  املات ع ك المع ة تل ت قیم ث ارتفع ة، حی ع الدراس ى مجتم ائج عل ى ٠.٦النت د الأدن و الح  وھ

ة  دت قیم ة Corrected Item-Total Correlationالمقبول، كما تع رات الفرعی  ٠.٣٠ للمتغی
وع  س الموض اس نف ي قی سجمة ف سقة ومن اس مت ود المقی ون بن ى لتك د الأدن و الح س، (وھ إدری

ى )٢٠٠٧والمرسي،  درتھا عل ات وق ن الثب ة م ، وبالتالي تتحقق للمقاییس المستخدمة درجة عالی
  . قیاس درجة الاتساق أو التوافق بین محتویات المقیاس المستخدم

  ) ٣ (دول ـج
  ى لثبات مقاییس الخداع التسویقCronbach’s Alphaكرونباخ ألفانتائج اختبار 

  المقیاس
  عدد

  الفقرات
Cronbach’s 

Alpha 
الصدق 
 الذاتي

Corrected Item-
Total Correlation  

  ٠.٤٠٢  ٠.٩٠٤  ٠.٨١٨  ١١ الخداع التسویقي في المنتج
  ٠.٤٧٢  ٠.٨٩٨  ٠.٨٠٧ ٨ الخداع التسویقي في السعر

  ٠.٥٩٣  ٠.٨٨٠  ٠.٧٧٤ ٧ ع التسویقي في الترویجالخدا
  ٠.٦٦٠  ٠.٨٦٥  ٠.٧٤٩ ٩ الخداع التسویقي في التوزیع

  ٠.٩٩٦  ٠.٨٩٨  ٠.٨٠٧ ٣٥  متوسط مقیاس الخداع التسویقي
  

 :ى  متغیرات الدراسة للتوزیع الطبیعاختبار تبعیة
 Kolmogorov-Smirnovسیمنروف  – اعتمد الباحث على أسلوب كلوموجروف

Test واردة بالجدول  لاختبار مدى تبعیة البیانات للتوزیع الطبیعي من عدمھ ائج ال شیر النت ، وت
ذلك  ام لھا وك سویقي والمتوسط الع داع الت اد الخ ع أبع ة لجمی الي أن القیمة الاحتمالی ط الت المتوس

ة العام للسلوك الشرائي ستوى الدلال سوبة٠.٠٥ التفاعلي تزید عن م ة المح ث ارتفعت القیم  ، حی
أن ) ٠.٠٦٨(للاختبار عن قیمتھا الجدولیة  دیل ب رض الب وبذلك نرفض الفرض العدمي ونقبل الف

 <Sig) ٠.٠٥توزیع البیانات لتلك المتغیرات یتبع التوزیع الطبیعي عند مستوي دلالة إحصائیة 
  . )٤(، ویتضح ذلك في الجدول رقم (0.05

  )  ٤ (دول ـج
  )Kolmogorov-Smirnovنتائج اختبار  (ىلطبیع ااختبار تبعیة متغیرات الدراسة للتوزیع

  مستوى الدلا القیمة الاحتمالیة إحصائي الاختبار  المتغیر
  ًدال إحصائیا  ٠.٠٦٩  ١.٦٤١ الخداع التسویقي في المنتج
  ًدال إحصائیا  ٠.٠٧٩  ١.٢٧١ الخداع التسویقي في السعر
  ًدال إحصائیا  ٠.٠٧٩  ١.٣٦٢ الخداع التسویقي في الترویج

  ًدال إحصائیا  ٠.٠٦٢  ٢.٢٠٠ خداع التسویقي في التوزیعال
  ًدال إحصائیا  ٠.٠٧٨  ١.٤٠٧  المتوسط العام للخداع التسویقي
  ًدال إحصائیا  ٠.٠٥٤  ١.٤٨٦  المتوسط العام للسلوك الشرائي

  

 : الحكم على كفایة حجم العینة
ن  وھي نتیجة ٠.٧٢٨ للحكم على كفایة حجم العینة KMOبلغت قیمة اختبار  ى م أعل

م ٠.٥٠ ة الحج ار (KMO =0.728> 0.50) للدلالة على كفای ة لاختب ا أن القیمة الاحتمالی ، كم
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Bartlett ا ة قیمتھ ي ٢٩٤٩.٨ البالغ ة ٠.٠٠٠ ھ ات حری د درج ث ١٣٧٨ عن    بحی
ا  ل علیھ راء التحلی ة لإج ة كافی ودة بدرج رات موج ین المتغی ات ب ى أن الارتباط شیر إل ت

(Bartlett’s Sig< 0.05) .  
 : خصائص عینة الدراسة

  : الوصف الإحصائي لعینة الدراسة وفق البیانات الدیموغرافیة
ن -  ة البحث ھم م ردات عین ة مف الي أن غالبی دول الت سعودیین : یظھر الج ر ال مصري (غی

ري %٨.٣، سوري %٨.٣، یمني %٨، أردني %٩، سوداني %١١.٨ ، %٥.٥، جزائ
سي  ي %٧.٥تون سطیني %٧، مغرب س%٣، وفل ي %٩.٣تاني ، باك ، %٢.٥، أمریك

زي  دي %٢إنجلی ذكور %)٢، ھن ة %)٥٨(، ال ة العمری سبة ) ٣٩ – ٣٠(، الفئ بن
ام %)٤٢.٣( اع الع املین بالقط شھري %)٣٥.٣(، الع دخل ال حاب ال  – ١٠٠٠٠(، أص

  %).٤٤(، الحاصلین على الثانویة %)٤٠.٥(بنسبة ) ١٤٩٩٩
  )  ٥ (دول ـج

  البیانات الدیموغرافیة لعینة الدراسة وفق ىالوصف الإحصائ
  النسبة  التكرار  الخیارات  المتغیر   النسبة  التكرار  الخیارات  المتغیر

  ٥٨  ٢٣٢  ذكر  ١٦  ٦٤  سعودي
  الجنسیة

  ٨٤  ٣٣٦  غیر سعودي
  الجنس

  ٤٢  ١٦٨  أنثي

  ٢٢.٨  ٩١  طالب  ٢٣.٨  ٩٥  ٣٠أقل من 

  ٣٥.٣  ١٤١  قطاع عام  ٤٢.٣  ١٦٩  ٣٩- ٣٠

  ٢٠.٨  ٨٣  اع خاصقط  ١٨.٨  ٧٥  ٤٩- ٤٠
  السن

  ١٥.٣  ٦١   فأكثر٥٠

  المھنة

  ٢١.٣  ٨٥  أعمال حرة

  ١٧.٣  ٦٩  متوسط وأقل  ٢٢.٨  ٩١  ٥٠٠٠أقل من 

  ٤٤  ١٧٦  ثانوي  ٢٨  ١١٢  ٩٩٩٩- ٥٠٠٠

  ٢٢.٣  ٨٩  بكالوریوس  ٤٠.٥  ١٦٢  ١٤٩٩٩- ١٠٠٠٠
الدخل 
  الشھري

  ٨.٨  ٣٥  ١٥٠٠٠أكثر من 

المستوى 
  التعلیمي

  ١٦.٥  ٦٦  دراسات العلیا

ع ع -  اء توزی ارب ج شاركة التج رین وم ع الآخ ل م ضیل أداة التفاع سب تف ة بح ة الدراس ین
الي ى النحو الت سریعة بالمملكة عل ات ال دمي الوجب ع مق سبوك :  الشرائیة عند التعامل م فی

ویتر %)٢٢.٨( ستجرام %)٢٨.٣(، ت وب %)١٠.٨(، ان د إن %)١١.٥(، یوتی ، لینك
  %).٦(، وتمبلر %)٦.٥(، بنترست %)١٤.٣(

اء توزی -  تھ ج یم ممارس نھم تقی ھ ویمك ل مع م التعام بق لھ ذي س م ال سب المطع ة بح ع العین
ك :  للخداع التسویقي على النحو التالي ، %)٦(، الطازج %)٥.٨(، شاھین %)٥.٨(البی

اكي  دز %)٥.٨(كنت طورة %)٥.٥(، ماكدونال سراج %)٦.٣(، الأس ، %)٦.٣(، ال
یط  اة %)٦.٣(المح ي %)٦(، المرس ي ، ھ%)٥.٣(، القراف ودو %)٦.٣(رف ، ك

دركرز %)٦.٣( داف %)٦.٣(، ف دیز %)٦.٣(، الج ت %)٦.٣(، فرای زا ھ ، بیت
 . %)٤.٣(، ویست برجر %)٥.٨(

 : نتائج التحلیل الوصفي لمتغیرات الدراسة
اعتمد الباحث في التحلیل الوصفي لمتغیرات الدراسة على أسالیب الإحصاء الوصفي، 

ام لل ط الع ة للمتوس سیر الأھمی م تف ةوت دود التالی رتبط بالح رات ت ق مؤش د وف  ١.٨٠ – ١: ( بع
دا،  نخفض ج ستوى م نخفض، ٢.٦٠ – ١.٨١ًم ستوى م ط، ٣.٤٠ – ٢.٦١ م ستوى متوس  م

ة ً) مستوى مرتفع جدا٥ – ٤.٢١ مستوى مرتفع، ٤.٢٠ – ٣.٤١ ) ٠.٨٠(، حیث إن طول الفئ
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سومة ع رت مق اس لیك ى مقی ى عل ى والأدن ة الأعل ین القیم رق ب ادل الف ستویات، تع دد الم ى ع ل
الي  دول الت سب الج ة بح ة الدراس تجابات لعین ع الاس ائج أن توزی شیر النت ام وت ط الع أن المتوس

ستوى  د م ف عن نخفض"للخداع التسویقي الذي تمارسھ المطاعم محل الدراسة یق ط (" م المتوس
اق إیجابي لنحو ) ٠.٣٠٨٤٠ والانحراف المعیاري ٢.٥٨٢٦الحسابي  ك باتف  من% ٤٤.٣وذل

بالترتیب وفق المتوسط (المبحوثین، وقد جاءت أبعاد الخداع التسویقي متحققة عند الحدود التالیة 
سابي سعر ): الح ي ال داع ف ط(الخ ع )متوس ي التوزی داع ف ط(، الخ رویج )متوس ي الت داع ف ، الخ

أن )منخفض(، الخداع في المنتج )منخفض( ائج ب د النت ا تفی شرائي ، كم سلوك ال ام لل المتوسط الع
اري ٢.٣٤٨١المتوسط الحسابي (" منخفض"ًالتفاعلي یقف أیضا عند مستوى   والانحراف المعی

م .  من المبحوثین% ٢٩.٥وذلك باتفاق إیجابي لنحو ) ٠.٤٢٠٨٢  )٦(ویوضح ذلك الجدول رق
.  

  )  ٦ (دول ـج
   لأبعاد متغیرات الدراسةى والانحراف المعیارىالوسط الحساب

وزن   المتغیر
  الموافقة

سط المتو
  الحسابي

الانحراف 
  المعیاري

درجة 
  الترتیب  الموافقة

  ٤  منخفض  ٠.٣٣١٦٩  ٢.٤٧٤١  %٣٦.٣  الخداع التسویقي في المنتج
  ١  متوسط  ٠.٤٤٠٩٨  ٢.٧٤٨١  %٦٥.٢  الخداع التسویقي في السعر

  ٣  منخفض  ٠.٤٩٤٧٦  ٢.٥٠٢٥  %٣٩.٣  الخداع التسویقي في الترویج
  ٢  متوسط  ٠.٤٩٠٨٩  ٢.٦٣٠٣  %٤٩.٧  الخداع التسویقي في التوزیع

  -  منخفض  ٠.٣٠٨٤٠  ٢.٥٨٢٦  %٤٤.٣  المتوسط العام للخداع التسویقي
  -  منخفض  ٠.٤٢٠٨٢  ٢.٣٤٨١  %٢٩.٥  المتوسط العام للسلوك الشرائي

  

  
صائیة  -١ ة الإح ستوى الدلال د م ة عن ة معنوی ة توافقی د علاق ھ لا توج یة أن ار فرض   اختب

(α ≤ 0.05)د ین الخ سویق ب دمىاع الت سلوك ى لمق سعودیة وال ي ال سریعة ف ات ال  الوجب
  :  للزبونىالشرائي التفاعل

ام ) ٧(بحسب الجدول رقم  2تفید نتائج اختبار  بأن قیمة إحصاء الاختبار للمتوسط الع
ت  سویقي بلغ داع الت ة ٢١٣٥.٢٧٨للخ درجات حری ت ١٤٨٥ ب ذلك ارتفع   ، ك

ة  ا الجدولی ن قیمتھ سوبة ع ة المح ة القیم ا معنوی ائج جمیعھ سویقي، والنت داع الت اد الخ ع أبع لجمی
(Sig= 0.000< 0.05)  دیل رض الب ول الف ، وتفید النتائج في رفض الفرض العدمي الأول وقب

صائیة  ة الإح ستوى الدلال د م ة عن ة معنوی ة توافقی د علاق ھ توج داع (α ≤ 0.05)بأن ین الخ  ب
  .  والسلوك الشرائي التفاعلي للزبونالتسویقي لمقدمي الوجبات السریعة في السعودیة

  )  ٧ (دول ـج
  ى التفاعلى والسلوك الشرائى لبحث العلاقة التوافقیة بین الخداع التسویق2 نتائج اختبار

إحصاء اختبار   المتغیر
(2)  

درجات الحریة 
df  

  الاحتمال 
(P. Value)  

  مستوى الدلالة

  ًل إحصائیادا  ٠.٠٠٠  ٦٢٧  ٧٦٤.٦٠٧  الخداع التسویقي في المنتج
  ًدال إحصائیا  ٠.٠٢٤  ٥٩٤  ٦٦٤.٣٣٣  الخداع التسویقي في السعر

  ًدال إحصائیا  ٠.٠٠٠  ٥٦١  ٨٣٥.٠٠٣  الخداع التسویقي في الترویج
  ًدال إحصائیا  ٠.٠٠٠  ٦٩٣  ١٠٨١.١٧٢  الخداع التسویقي في التوزیع

  ًدال إحصائیا  ٠.٠٠٠  ١٤٨٥  ٢١٣٥.٢٧٨  المتوسط العام للخداع التسویقي
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 بین (α ≤ 0.05)اختبار فرضیة أنھ لا یوجد ارتباط معنوي عند مستوى الدلالة الإحصائیة  - ٢
الخداع التسویقي لمقدمي الوجبات السریعة في السعودیة والسلوك الشرائي التفاعلي 

  : للزبون
 Pearsonالتحلیل الإحصائي باستخدام معامل ارتباط بیرسون ) ٨(یظھر الجدول رقم 

(2-tailed)سلوك  لمعرف سریعة وال ات ال دمي الوجب سویقي لمق داع الت ین الخ اط ب ة الارتب ة علاق
ًالشرائي التفاعلي، حیث أفادت نتیجة التحلیل أن ھناك ارتباطا قویا وطردیا بین الخداع التسویقي  ً ً

ذه ) بالترتیب(التوزیع، الترویج، السعر، والمنتج : في د جاءت ھ اعلي، وق شرائي التف والسلوك ال
ات ة العلاق ة معنوی ة (Sig= 0.000< 0.05) الارتباطی ة القوی ة الارتباطی ت العلاق ا تحقق ، كم

دره  اط ق ل ارتب اعلي بمعام شرائي التف سلوك ال سویقي وال والطردیة بین المتوسط العام للخداع الت
دمي (Sig= 0.000< 0.05)وھى نتیجة معنویة % ٨٩.٦ رض الع ، وتفید النتائج في رفض الف

ر ول الف اني وقب ة الإحصائیة الث ستوى الدلال د م وي عن اط معن د ارتب ھ یوج دیل بأن  ≥ α)ض الب
  .ى  بین الخداع التسویقي لمقدمي الوجبات السریعة والسلوك الشرائي التفاعل(0.05

  )  ٨ (دول ـج
  ى التفاعلى والسلوك الشرائىنتائج اختبار علاقات الارتباط بین الخداع التسویق

معامل   بعالمتغیر التا  المتغیر المستقل
  تباطالار

 .P)الاحتمال 
Value)  

مستوى 
  الدلالة

دال   ٠.٠٠٠  **٠.٧٨٩  المتوسط العام للسلوك الشرائي  الخداع التسویقي في المنتج
  ًإحصائیا

دال   ٠.٠٠٠  **٠.٨٤٠  المتوسط العام للسلوك الشرائي  الخداع التسویقي في السعر
  ًإحصائیا

دال   ٠.٠٠٠  **٠.٩٠٥  ام للسلوك الشرائيالمتوسط الع  الخداع التسویقي في الترویج
  ًإحصائیا

دال   ٠.٠٠٠  **٠.٩٣٦  المتوسط العام للسلوك الشرائي  الخداع التسویقي في التوزیع
  ًإحصائیا

دال   ٠.٠٠٠  **٠.٨٩٦  المتوسط العام للسلوك الشرائي  المتوسط العام للخداع التسویقي
  ًإحصائیا

  ).٠,٠١( النتائج معنوية عند مستوى **

صائیة  -٣ ة الإح ستوى الدلال د م وي عن أثیر معن د ت ھ لا یوج یة أن ار فرض  (α ≤ 0.05)اختب
اعلي  شرائي التف سلوك ال سعودیة وال ي ال سریعة ف ات ال دمي الوجب سویقي لمق داع الت للخ

  : للزبون
 : نوع وقوة العلاقة -

سلوك  سعودیة وال ي ال سریعة ف ات ال دمي الوجب سویقي لمق داع الت أثیر الخ ة ت لمعرف
م ال شرائي التفاعلي للزبون، قام الباحث بصیاغة الفرض الثالث للدراسة ولاختبار ھذا الفرض، ت

سویقي  سویقي وھي الخداع الت إجراء تحلیل الانحدار المتعدد والذي یشتمل على أبعاد الخداع الت
اعلي : في شرائي التف سلوك ال ستقلة ومتوسط ال رات م ع كمتغی رویج، والتوزی سعر، الت تج، ال المن

ات الجدول لإ، وأظھر التحلیل ا للزبون لیعبر عن المتغیر التابع ق بیان ة وف ائج التالی حصائي النت
   ..)٩(رقم 

  )  ٩ (دول ـج
  ى التفاعلىتسویقي والسلوك الشرائالخداع التحلیل تأثیر 

  السلوك الشرائي التفاعلي: المتغیر التابع
معامل الانحدار   أبعاد الخداع التسویقي

  الترتیب  الدلالة الإحصائیة   )T(قیمة  (B)الجزئي 

  -  معنوي  ٠.٠٤٩  ١.٧٦٠  ٠.٢٣٧  ثابت العلاقة
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  -  غ معنوي  ٠.٤٢٠  ٠.٨٠٧  ٠.٠٣٨  الخداع التسویقي في المنتج
  ٣  معنوي  ٠.٠٠٠  ٤.١٤٦  ٠.١٥٢  الخداع التسویقي في السعر

  ٢  معنوي  ٠.٠٠٠  ٨.٠٨٥  ٠.٢٨٥  الخداع التسویقي في الترویج
  ١  معنوي  ٠.٠٠٠  ٩.١٢٥  ٠.٣٣٧  ي التوزیعالخداع التسویقي ف

  

دد  -  اط المتع ل الارتب د ٠.٨٢٩ = (R)معام ل التحدی ذا ٠.٦٨٧= R Square، معام  وھ
ي سویقي ف داع الت ر عن الخ اد تعب ة أبع ي أربع تج، : ًیعني أن المتغیر المستقل ممثلا ف المن

سیر  ي تف ساھم ف ة ت ع مجتمع رویج، والتوزی سعر، الت ي% ٦٨.٧ال ر ف ن التغی سلوك م  ال
ل أخرى، %) ٣١.٣(الشرائي التفاعلي كمتغیر تابع، وأن النسبة المتبقیة  ى عوام ترجع إل

سلوك  ؤ بال ي التنب دار ف ة الانح ستقلة بمعادل رات الم سبیة للمتغی ة الن ائج الأھمی رر النت وتب
 . الشرائي التفاعلي

املات الانحدار  -  ي(B)جاءت مع سویقي ف اد الخداع الت روی:  لأبع سعر، الت ع ال ج، والتوزی
ستوى  د م ة عن د (Sig= 0.000< 0.05) ٠.٠٥معنوی ة لبع ر معنوی ا غی ین أنھ ي ح ، ف

 .(Sig= 0.420> 0.05)الخداع التسویقي في المنتج 
ستقل  -  ر الم اد المتغی ب أبع سویقي"جاء ترتی ة " الخداع الت ا لقیم الآتي(B)ًوفق ة ك :  المعنوی

 .ي الترویج، الخداع التسویقي في السعرالخداع التسویقي في التوزیع، الخداع التسویقي ف
ة ١١١.٨٩٣= لمعنویة نموذج الانحدار ) ف(قیمة  -  ستوى دلال د م ة عن  وھي نتیجة معنوی

صائیة إ ا (Sig= 0.000< 0.05) ٠.٠٥ح ن قیمتھ سوبة ع ة المح ت القیم ث ارتفع حی
ل )٣٩٥، ٤(عند درجات حریة ) ٢.٣٧(الجدولیة  رفض الفرض العدمي ویقب ، وبالتالي ی

سویقي (α ≤ 0.05)بدیل بوجود تأثیر معنوي عند مستوى الدلالة الإحصائیة ال  للخداع الت
  .لمقدمي الوجبات السریعة في السعودیة والسلوك الشرائي التفاعلي للزبون

سویقي فالأھمیة النسبیة للمتغیرات الفرعیة لأبعاد  شرائىالخداع الت سلوك ال ى ال أثیر عل  ى الت
 :ى التفاعل

ات لمعرفة الأھ دمي الوجب سویقي لمق داع الت اد الخ ة لأبع رات الفرعی سبیة للمتغی ة الن می
ًالسریعة الأكثر تأثیرا على السلوك الشرائي التفاعلي للزبائن، قام الباحث بإجراء تحلیل الانحدار 

ي رویج، : المتعدد والذي یشتمل على جمیع العبارات الخاصة بأبعاد الخداع ف سعر، الت تج، ال المن
ة ا) فرعیة( كمتغیرات والتوزیع سلوك لإمستقلة ومتوسطات القیم شاھدات الخاصة بال ة للم جمالی

م الشرائي التفاعلي كمتغیر تابع وبالتركیز فقط على النواتج المعنوی ائج بالجدول رق ة نخلص للنت
)١٠(..   

  ) ١٠(دول ـج
   السلوك الشرائيالأھمیة النسبیة للمتغیرات الفرعیة لأبعاد الخداع التسویقي في التأثیر على

المتغیرات الفرعیة لأبعاد الخداع التسویقي الأكثر   السلوك الشرائي التفاعلي:  المتغیر التابع
النواتج (ًتأثیرا على السلوك الشرائي التفاعلي 

  )المعنویة فقط
معامل الانحدار 

الدلالة   )T(قیمة  (B)الجزئي 
  الترتیب  الإحصائیة

  :ًع في السعر الأكثر تأثیرا على السلوك الشرائي التفاعليالمتغیرات الفرعیة لبعد الخدا
  ١٨  ٠.٠٤٢  ٠.٠٦١  ٠.٠٠١ . یستخدم المطعم السعر كوسیلة إغراء للزبون-١٥
 یعلن المطعم عن مسابقات ھي في الواقع وھمیة -١٦

  ١٧  ٠.٠٣٦  ٠.١٦١  ٠.٠٠٢ .وغیر حقیقیة

 یخفض المطعم حجم الوجبات والمشروبات مع -١٨
  ٩  ٠.٠٢٤  ٢.٢٦٤  ٠.٠٣٤ . السعربیعھا بنفس

  :ًالمتغیرات الفرعیة لبعد الخداع في الترویج الأكثر تأثیرا على السلوك الشرائي التفاعلي
 یقدم المطعم معلومات مضللة حول الوجبات -٢٠

  ١٦  ٠.٠٠٥  ١.٦٠٤  ٠.٠٢٤ .والمشروبات المعروضة

  ١١  ٠.٠٢٧  ٢.٢١٧  ٠.٠٣٣ یخفي المطعم المعلومات السلبیة كحجم السعرات -٢١
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 .في الوجبات والمشروبات المقدمةالحراریة 
 یروج المطعم للوجبات والمشروبات بشتى -٢٢

الطرق لجذب الزبائن للشراء دون النظر 
 .لحاجاتھم

٥  ٠.٠٠٤  ٢.٩١٦  ٠.٠٤٤  

 یعلن المطعم عن مسابقات مزیفة بالحقیقة وھدفھا -٢٣
  ٧  ٠.٠٠٦  ٢.٧٧٢  ٠.٠٤٤ .جذب الزبائن دون إفادتھم

 یتم تغلیف الوجبات والمشروبات بشكل أنیق -٢٤
  ٦  ٠.٠٠٥  ٢.٨٣٠  ٠.٠٤٣ .وجذاب وكبیر لإخفاء العیوب وصغر الحجم

 یلجأ المطعم لإثارة مخاوف وقلق الزبون تجاه -٢٥
  ٣  ٠.٠٠٠  ٣.٦١٦  ٠.٠٥٥ .المطاعم المنافسة لدفعھ للشراء منھا

 یقدم المطعم عروض مثیرة على الوجبات -٢٦
  ٤  ٠.٠٠١  ٣.٢٤٣  ٠.٠٥٠ .كتشف فیما بعد أنھا مشروطةوالمشروبات وأ

  :ًالمتغیرات الفرعیة لبعد الخداع في التوزیع الأكثر تأثیرا على السلوك الشرائي التفاعلي
 یھتم المطعم بالمظھر الخارجي لھ للإیحاء الباطل -٢٧

  ٨  ٠.٠١٥  ٢.٤٥٢  ٠.٠٣٧ .بالتمیز في جودة الوجبات والمشروبات

 الوجبات والمشروبات الردیئة ضمن  یقدم المطعم-٢٨
  ٢  ٠.٠٠٠  ٣.٨٤٥  ٠.٠٥٨ .بیئة جذابة ومثیرة وبشكل فخم وراقي

 یھتم المطعم بالمظھر من حیث الاضاءة -٢٩
  ١  ٠.٠٠٠  ٣.٨٩٥  ٠.٠٦٠ .والتكییف رغم الإھمال في خدماتھ الملازمة

 یحرص المطعم على مظھر العاملین للإیحاء -٣٠
وجبات الزائف بالتمیز في جودة ال

 .والمشروبات
١٣  ٠.٠٠٧  ١.٩٣٣  ٠.٠٣٠  

مثل المیاه ( یقوم المطعم ببیع العینات المجانیة -٣١
  ١٢  ٠.٠٣١  ٢.١٧٠  ٠.٠٣٢ .المرافقة) والمشروبات وألعاب الأطفال

 لا یفصح المطعم عن مصدر الوجبات -٣٢
  ١٠  ٠.٠٢٧  ٢.٢١٩  ٠.٠٣٣ .والمشروبات أو مكوناتھا

د محدد لتقدیم الوجبات  الادعاء بالالتزام بموع-٣٤
  ١٤  ٠.٠١٠  ١.٨٥٣  ٠.٠٢٧ .والمشروبات بینما یتأخر المطعم في الحقیقة

 یتعمد المطعم رفع أسعار الوجبات والمشروبات -٣٥
  ١٥  ٠.٠٣٠  ١.٧٤٦  ٠.٠٢٦ .لدواعي فخامة المكان وتجھیزاتھ

سر -  ات ال دمي الوجب سویقي لمق داع الت اد الخ ة لأبع رات الفرعی داد المتغی ت أع ي بلغ یعة ف
ط(ًالسعودیة الأكثر تأثیرا على السلوك الشرائي التفاعلي للزبائن  نحو ) النواتج المعنویة فق

ة إحصائیة ١٨ ة وذات دلال ة وطردی ة قوی ع بعلاق  متغیر فرعي وھي المتغیرات التي تتمت
 .(Sig< 0.05)بینھا وبین السلوك الشرائي التفاعلي 

ذا ٠.٧٤٥= R Square، معامل التحدید ٠.٨٦٣ = (R)بلغ معامل الارتباط المتعدد  -   وھ
سعر ١٨یعني أن المتغیرات المستقلة ممثلة في  ي ال  متغیر فرعي مجتمعة لأبعاد الخداع ف
سیر  ي تف ساھم ف ع ت اعلي % ٧٤.٥والترویج والتوزی شرائي التف سلوك ال ي ال ر ف ن التغی م

ویبرر ذلك الأھمیة ترجع إلى عوامل أخرى، %) ٢٥.٥(كمتغیر تابع، وأن النسبة المتبقیة 
 .النسبیة للمتغیرات المستقلة بمعادلة الانحدار في التنبؤ بالسلوك الشرائي التفاعلي

سعودیة ١٧یوجد  -  ي ال سریعة ف ات ال دمي الوجب سویقي لمق اد الخداع الت ً متغیرا فرعیا لأبع ً
ساھم إلا  اعلي ولا ت شرائي التف سلوك ال ا بال ث علاقتھ ن حی صائیة م ة إح ست ذات دلال لی

 %.٢٥.٥بنسبة بسیطة في تفسیر التباین فیھ لا تتجاوز 
ات  -  دمي الوجب سویقي لمق داع الت اد الخ ة لأبع رات الفرعی ب المتغی ائج أن ترتی ین النت تب

أثیر  وة الت ي (السریعة بحسب ق ل الانحدار الجزئ اعلي ) Bمعام شرائي التف سلوك ال ي ال ف
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الي ى النحو الت  ,V29, V28, V25, V26, V22, V24, V23, V27): جاءت عل
V18, V32, V21, V31, V30, V34, V35, V20, V16, V15)  

دمي  -  سویقي لمق داع الت اد الخ ة لأبع رات الفرعی ة للمتغی تفید النتائج في تأكید العلاقة التأثیری
ار  ة ) ف(الوجبات السریعة في السعودیة على السلوك الشرائي التفاعلي بدلالة اختب لمعنوی

ث تز دار، حی وذج الانح ة نم د قیم سوبة ) ف(ی ة ) ١٢.٦٧٤(المح ا الجدولی ن قیمتھ ع
ة ) ١.٤٢٥( ات حری د درج ة )٣٦٤، ٣٥(عن ستوى دلال د م ة عن ة معنوی ي نتیج ، وھ

صائیة  ود (Sig< 0.05) ٠.٠٥إح دیل بوج ل الب دمي ویقب رض الع رفض الف الي ی ، وبالت
صائیة  ة الإح ستوى الدلال د م وي عن أثیر معن رات ال(α ≤ 0.05)ت بعض المتغی ة  ل فرعی

سریعة  ات ال ر فرعي١٨(لأبعاد الخداع التسویقي لمقدمي الوجب شرائي )  متغی سلوك ال وال
 .التفاعلي

 في (α ≤ 0.05)اختبار فرضیة أنھ لا توجد فروق معنویة عند مستوى الدلالة الإحصائیة  - ٤
تقییم المبحوثین لمستوى الخداع التسویقي باختلاف مقدمي الوجبات السریعة في 

  : السعودیة
ل ا -  اد التحلی ار لإأف ائج اختب ق نت الي ووف دول الت واردة بالج ات ال ق البیان صائي وف ح

ANOVA لدراسة الفروق في تقییم المبحوثین لمستوى الخداع التسویقي باختلاف مقدمي 
د  صائیة عن ة إح ة ذات دلال ات معنوی د اختلاف ھ توج سعودیة أن ي ال سریعة ف ات ال الوجب

سعر، :  لجمیع أبعاد الخداع التسویقي في(Sig=0.000< 0.05) ٠.٠٥مستوى  المنتج، ال
ة ) ف(الترویج، والتوزیع حیث ارتفعت قیمة  ا الجدولی د ) ١.٦٢(المحسوبة عن قیمتھ عن

ة  ات حری ة )٣٨٣، ١٦(درج ة ذات دلال ات معنوی ود اختلاف ن وج ل ع فر التحلی ا أس ، كم
سویقي  في المتوسط العا(Sig=0.000< 0.05) ٠.٠٥إحصائیة عند مستوى  م للخداع الت

ة  د قیم ث تزی سعودیة، حی ي ال سریعة ف ات ال دمي الوجب اختلاف مق سوبة ) ف(ب المح
ة ) ١.٦٢(عن قیمتھا الجدولیة ) ١٧.٣٢( د درجات حری ي ضوء ما )٣٨٣، ١٦(عن ، وف

ة  روق معنوی ت وجود ف ھ ویثب سبق، یرفض الفرض العدمي الرابع ویقبل الفرض البدیل ل
 في تقییم المبحوثین لمستوى الخداع التسویقي (α ≤ 0.05)صائیة عند مستوى الدلالة الإح

 .باختلاف مقدمي الوجبات السریعة في السعودیة
ام  -  ط الع ق المتوس ة وف ل الدراس سریعة مح ات ال اعم الوجب ب مط ن ترتی ث م ن الباح تمك

ى % ٤٤.٣، حیث اتفقت آراء )بدلالة الوسط الحسابي(للخداع التسویقي  من المبحوثین عل
ر : رتیب التنازلي التالي للمطاعمالت ست برج سویقي(وی ي ممارسة الخداع الت ى ف ، )الأعل

دركرز،  القرافي، ماكدونالدز، الجداف، المحیط، فرایدیز، السراج، المرساة، الأسطورة، ف
ك  اكي، الطازج، البی زا ھت، شاھین، كنت ي، بیت ودو، ھرف داع (ك ي ممارسة الخ ل ف الأق

عاد الخداع التسویقي، فقد جاء مطعم ویست برجر الأعلى في ، وعلى مستوى أب)التسویقي
ى  سراج الأعل م ال ا جاء مطع ممارسة الخداع في المنتج ومطعم الأسطورة ھو الأقل، بینم
ن  ل م ستوى ممارسة ك ى م ل، وعل و الأق ك ھ م البی سعر ومطع ي ال في ممارسة الخداع ف

لمستوى الأعلى ومطعم البیك الخداع في الترویج والتوزیع، جاء مطعم ویست برجر عند ا
 . .)١١(ھو الأقل ویوضح ذلك الجدول رقم 

  ) ١١(دول ـج
   لدراسة الفروق في تقییم المبحوثین للخداع التسویقي ANOVAاختبار 

   الوجباتىباختلاف مقدم
مربعات 
متوسط   درجات الحریة  الانحرافات

  أبعاد الخداع التسویقي  الانحرافات
  داخل  بین  داخل  بین  داخل  بین

  قیمة
  )ف(

  المعنویة
Sig. 



   وأثره على السلوك الشرائى التفاعلى للزبونالخداع التسویقى                                       ممدوح عبدالفتاح أحمد محمد   /   د 
 

 

 م٢٠٢٠ ریانالتاسع یعدد ال                                                                                        مجلة الدراسات التجاریة المعاصرة   )٣٧( 

  ٠.٠٠٠  ٤.٧٣٣  ٠.٠٩٦  ٠.٤٥٣  ٣٨٣  ١٦  ٣٦.٦٥  ٧.٢٤٧  الخداع التسویقي في المنتج
  ٠.٠٠٠  ٨.٠٢٣  ٠.١٥٢  ١.٢١٧  ٣٨٣  ١٦  ٥٨.١١  ١٩.٤٨  الخداع التسویقي في السعر

  ٠.٠٠٠  ٨.٩٩٧  ٠.١٨٥  ١.٦٦٨  ٣٨٣  ١٦  ٧٠.٩٩  ٢٦.٦٨  الخداع التسویقي في الترویج
  ٠.٠٠٠  ٢٢.٣٧  ٠.١٣٠  ٢.٩٠٣  ٣٨٣  ١٦  ٤٩.٧٠  ٤٦.٤٥  في التوزیعالخداع التسویقي 

  ٠.٠٠٠  ١٧.٣٢  ٠.٠٥٧  ٠.٩٩٦  ٣٨٣  ١٦  ٢٢.٠٢  ١٥.٩٣  المتوسط العام للخداع التسویقي
 في (α ≤ 0.05)اختبار فرضیة أنھ لا توجد فروق معنویة عند مستوى الدلالة الإحصائیة  - ٥

 الوجبات السریعة في السعودیة تقییم المبحوثین لمستوى الخداع التسویقي لمقدمي
الجنسیة، الجنس، السن، المھنة، الدخل (باختلاف العوامل الدیموغرافیة للمبحوثین 

  : )الشھري، والمستوى التعلیمي
اه  -   Oneاعتمد الباحث في اختبار الفرض الخامس على أسلوب تحلیل التباین أحادي الاتج

Way ANOVAو یم المبح ي تقی روق ف ك لدراسة الف سویقي  وذل ستوى الخداع الت ثین لم
الجنسیة، السن، المھنة، الدخل الشھري، : لمقدمي الوجبات السریعة في السعودیة باختلاف

یم " ت"والمستوى التعلیمي، واعتمد على اختبار  ي تقی روق ف ستقلتین لدراسة الف لعینتین م
صائي  ل الاح ر التحلی نس وأظھ سب الج سویقي بح داع الت ستوى الخ وثین لم ائج المبح النت

 :التالیة
ق ال -  م وف دول رق واردة بالج ات ال ة )١٢(بیان ضت قیم ا " ف" انخف ن قیمتھ سوبة ع المح

ة ) ٣٨٦، ١٣(بدرجات حریة ) ١.٧١(الجدولیة  ة ذات دلال ات معنوی وأنھ لا توجد اختلاف
ستوى  د م ي(Sig> 0.05) ٠.٠٥إحصائیة عن سویقي ف داع الت اد الخ ع أبع تج، :  لجمی المن

ود السعر، الترویج ل عن عدم وج ا أسفر التحلی ، والتوزیع باختلاف جنسیة المبحوث، كم
ستوى  د م صائیة عن ة إح ة ذات دلال ات معنوی ي (Sig=0.279> 0.05) ٠.٠٥اختلاف  ف

ة  ل قیم ث تق سیة، حی اختلاف الجن سویقي ب داع الت ام للخ ط الع سوبة ) ف(المتوس المح
ة ) ١.١٩٧( ا الجدولی ن قیمتھ ة ) ١.٧١(ع ات حری د درج جل )٣٨٦، ١٣(عن د س ، وق

ط  سویقي بمتوس ي إدراك الخداع الت ى ف ستوى الأعل زي الم ستھلك الإنجلی ) ٢.٧٠٣٦(الم
رض )٢.٤٥٩٥(والمستھلك الباكستاني ھو الأقل بمتوسط  ل الف ا سبق، یقب وء م ، وفي ض

 α)ًالعدمي الخامس جزئیا ویثبت عدم وجود فروق معنویة عند مستوى الدلالة الإحصائیة 
ي(0.05 ≥ ي  ف سریعة ف ات ال دمي الوجب سویقي لمق ستوى الخداع الت وثین لم یم المبح  تقی

 .السعودیة باختلاف جنسیة المبحوثین
  ) ١٢(دول ـج

  ىلمبحوثین لمستوى الخداع التسویقالفروق في تقییم ا لدراسة ANOVAاختبار 
  بحسب الجنسیة

  أبعاد الخداع التسویقي  نحرافاتمتوسط الا  درجات الحریةمربعات الانحرافات 
  داخل  بین  داخل  بین  داخل  بین

  المعنویة  Fقیمة 
Sig. 

  ٠.٦٨١  ٠.٧٨٠  ٠.١١١  ٠.٠٨٦  ٣٨٦  ١٣  ٤٢.٧٧٣  ١.١٢٤  الخداع التسویقي في المنتج
  ٠.٦١٢  ٠.٨٤٥  ٠.١٩٥  ٠.١٦٥  ٣٨٦  ١٣  ٧٥.٤٤٥  ٢.١٤٧  الخداع التسویقي في السعر

  ٠.١٠٠  ١.٥٤٠  ٠.٢٤١  ٠.٣٧١  ٣٨٦  ١٣  ٩٢.٨٥٤  ٤.٨١٧  الخداع التسویقي في الترویج
  ٠.١٦٢  ١.٣٨٩  ٠.٢٣٨  ٠.٣٣١  ٣٨٦  ١٣  ٩١.٨٥٣  ٤.٢٩٧  الخداع التسویقي في التوزیع

  ٠.٢٧٩  ١.١٩٧  ٠.٠٩٥  ٠.١١٣  ٣٨٦  ١٣  ٣٦.٤٧٩  ١.٤٧١  المتوسط العام للخداع التسویقي
م  -  واردة بالجدول رق ة ) ١٣(تشیر البیانات ال ى انخفاض قیم ا " ت"إل المحسوبة عن قیمتھ

روق ٣٩٨ ودرجات حریة ٠.٠٥عند مستوى معنویة ) ١.٩٦٠(الجدولیة   وأنھ لا توجد ف
ستوى  د م صائیة عن ة إح ة ذات دلال اد (Sig> 0.05) ٠.٠٥معنوی ع أبع یم لجمی ي التقی  ف

ا : الخداع التسویقي في المنتج، السعر، الترویج، والتوزیع باختلاف الجنس للمبحوثین، كم
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ة ذات روق معنوی ود ف دم وج ل بع اد التحلی ستوى أف د م صائیة عن ة إح  ٠.٠٥ دلال
(Sig=0.603> 0.05) ث نس، حی اختلاف الج سویقي ب داع الت ام للخ ط الع ي المتوس  ف

ة  ضت قیم سوبة ) ت(انخف ة ) ٠.٥٢١(المح ا الجدولی ن قیمتھ ات ) ١.٩٦٠(ع د درج عن
سعر ٣٩٨حریة  ي ال داع ف اث للخ ة بالإن ا مقارن ا عالی ً، وقد سجل المبحوثین الذكور إدراك ً
ا عویج والتوزیوالتر اث إدراك جلت الإن ي حین س سویقي ف داع الت ام للخ ً وفي المتوسط الع

ت  ا ویثب دمي الخامس جزئی رض الع ًعالیا للخداع في المنتج، وفي ضوء ما سبق، یقبل الف ً
وثین (α ≤ 0.05)عدم وجود فروق معنویة عند مستوى الدلالة الإحصائیة   في تقییم المبح

سویقي ل داع الت ستوى الخ نس لم اختلاف الج سعودیة ب ي ال سریعة ف ات ال دمي الوجب مق
 . للمبحوثین

  ) ١٣(دول ـج
   ىلأثر الجنس في تقییم المبحوثین لمستوى الخداع التسویق"  ت "نتائج اختبار 

   الوجبات السریعةىلمقدم
  الوصف الاحصائي

  ن  الجنس  أبعاد الخداع التسویقي
الانحراف   الوسط الحسابي

  المعیاري

  "ت"اختبار 
  درجات الحریة

  مستوي 
  الدلالة

  ٠.٣٣٧٠٠  ٢.٤٦٢٤  ٢٣٢  ذكر
  الخداع التسویقي في المنتج

  ٠.٣٢٤٥٢  ٢.٤٩٠٣  ١٦٨  أنثى
-٠.٨٢٩  
)٣٩٨(  

٠.٤٠٧  

  ٠.٤٣٧٢٥  ٢.٧٨٢٣  ٢٣٢  ذكر
  الخداع التسویقي في السعر

  ٠.٤٤٣٠٦  ٢.٧٠٠٩  ١٦٨  أنثى
١.٨٢٨  

)٣٩٨(  
٠.٠٦٨  

  ٠.٤٨٢٧١  ٢.٥٠٧٤  ٢٣٢  رذك
  الخداع التسویقي في الترویج

  ٠.٥١٢٣٣  ٢.٤٩٥٧  ١٦٨  أنثى
٠.٢٣٢  

)٣٩٨(  
٠.٨١٧  

  ٠.٤٩٠٠٥  ٢.٦٣٧٠  ٢٣٢  ذكر
  الخداع التسویقي في التوزیع

  ٠.٤٩٣٣٧  ٢.٦٢١٠  ١٦٨  أنثى
٠.٣٢٠  

)٣٩٨(  
٠.٧٤٩  

  ٠.٣٠٨٢٨  ٢.٥٨٩٤  ٢٣٢  ذكر
  المتوسط العام للخداع التسویقي

  ٠.٣٠٩٢٦  ٢.٥٧٣١  ١٦٨  أنثى
٠.٥٢١  

)٣٩٨(  
٠.٦٠٣  

م  -  واردة بالجدول رق ات ال ة )١٤(بحسب البیان ا " ف"، انخفضت قیم المحسوبة عن قیمتھ
ة  ة ) ٢.٦٠(الجدولی درجات حری ة ) ٣٩٦، ٣(ب ة ذات دلال ات معنوی د اختلاف ھ لا توج وأن

ستوى  د م ي(Sig> 0.05) ٠.٠٥إحصائیة عن سویقي ف داع الت اد الخ ع أبع تج، :  لجمی المن
ود السعر، الترویج، والتو ل عن عدم وج ا أسفر التحلی زیع باختلاف السن للمبحوثین، كم

ستوى  د م صائیة عن ة إح ة ذات دلال ات معنوی ي (Sig=0.953> 0.05) ٠.٠٥اختلاف  ف
ة  ضت قیم ث انخف سن، حی اختلاف ال سویقي ب داع الت ام للخ ط الع سوبة ) ف(المتوس المح

ة ) ٢.٦٠(عن قیمتھا الجدولیة ) ٠.١١٣( ستھلك )٣٩٦، ٣(عند درجات حری ، وسجل الم
سویقي ) ً عاما٥٠أكثر من (داخل الشریحة العمریة  المستوى الأعلى في إدراك الخداع الت

ط  ة ) ٢.٥٩٩٥(بمتوس شریحة العمری ل ال ستھلك داخ ن (والم ل م ا٣٠أق ل ) ً عام و الأق ھ
ت )٢.٥٧٣٢(بمتوسط  ا ویثب دمي الخامس جزئی رض الع ل الف ا سبق، یقب وء م ي ض ً، وف

وثین (α ≤ 0.05)معنویة عند مستوى الدلالة الإحصائیة عدم وجود فروق   في تقییم المبح
سن  اختلاف ال سعودیة ب ي ال سریعة ف ات ال دمي الوجب سویقي لمق داع الت ستوى الخ لم

 . للمبحوثین
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  ) ١٤(دول ـج
  الفروق في تقییم المبحوثین لمستوى الخداع التسویقي  لدراسة ANOVAاختبار 

  بحسب السن

درجات مربعات الانحرافات 
  متوسط الانحرافات  الحریة

   التسویقيعأبعاد الخدا
  داخل  بین  داخل  بین  داخل  بین

  المعنویة  Fقیمة 
Sig. 

  ٠.٦١٤  ٠.٦٠٢  ٠.١١٠  ٠.٠٦٦  ٣٩٦  ٣  ٤٣.٦٩٨  ٠.١٩٩  الخداع التسویقي في المنتج
  ٠.٧٧٦  ٠.٣٦٨  ٠.١٩٥  ٠.٠٧٢  ٣٩٦  ٣  ٧٧.٣٧٧  ٠.٢١٥  الخداع التسویقي في السعر

  ٠.٨٧٥  ٠.٢٣٠  ٠.٢٤٦  ٠.٠٥٧  ٣٩٦  ٣  ٩٧.٥٠١  ٠.١٧٠  ع التسویقي في الترویجالخدا
  ٠.٤٨٣  ٠.٨٢٠  ٠.٢٤١  ٠.١٩٨  ٣٩٦  ٣  ٩٥.٥٥٦  ٠.٥٩٤  الخداع التسویقي في التوزیع

  ٠.٩٥٣  ٠.١١٣  ٠.٠٩٦  ٠.٠١١  ٣٩٦  ٣  ٣٧.٩١٨  ٠.٠٣٢  المتوسط العام للخداع التسویقي

م  -  ى ان) ١٥(تشیر البیانات الواردة بالجدول رق ة إل المحسوبة عن قیمتھا " ف"خفاض قیم
ة  ة ) ٢.٦٠(الجدولی درجات حری ة ) ٣٩٦، ٣(ب ة ذات دلال ات معنوی د اختلاف ھ لا توج وأن

ستوى  د م ي(Sig> 0.05) ٠.٠٥إحصائیة عن سویقي ف داع الت اد الخ ع أبع تج، :  لجمی المن
ى عد ل إل ا أشار التحلی وثین، كم ة المبح اختلاف مھن ود السعر، الترویج، والتوزیع ب م وج

ستوى  د م صائیة عن ة إح ة ذات دلال ات معنوی ي (Sig=0.915> 0.05) ٠.٠٥اختلاف  ف
) ٠.١٧٢(المحسوبة ) ف(المتوسط العام للخداع التسویقي باختلاف المھنة، حیث تقل قیمة 

ة ) ٢.٦٠(عن قیمتھا الجدولیة  ستوى " الطلاب"، وسجل )٣٩٦، ٣(عند درجات حری الم
ي إدراك الخداع الت ى ف ط الأعل ال "بینما سجل ) ٢.٥٩٢٥(سویقي بمتوس أصحاب الأعم

رض العدمي )٢.٥٦٨١(المستوى الأقل بمتوسط " الحرة ل الف ي ضوء ما سبق، یقب ، وف
ة الإحصائیة  ستوى الدلال د م ة عن روق معنوی ت عدم وجود ف ا ویثب  ≥ α)ًالخامس جزئی

ات (0.05 دمي الوجب سویقي لمق داع الت ستوى الخ وثین لم یم المبح ي تقی ي  ف سریعة ف ال
 .السعودیة باختلاف المھنة للمبحوثین

  ) ١٥(دول ـج
   ىالفروق في تقییم المبحوثین لمستوى الخداع التسویق لدراسة ANOVAاختبار 

  بحسب المھنة

متوسط   درجات الحریة  مربعات الانحرافات 
  ىأبعاد الخداع التسویق  الانحرافات

  داخل  بین  داخل  بین  داخل  بین
  المعنویة  Fقیمة 

Sig. 

  ٠.١٣٩  ١.٨٤٤  ٠.١٠٩  ٠.٢٠٢  ٣٩٦  ٣  ٤٣.٢٩٢  ٠.٦٠٥  الخداع التسویقي في المنتج
  ٠.٨١٤  ٠.٣١٦  ٠.١٩٥  ٠.٠٦٢  ٣٩٦  ٣  ٧٧.٤٠٧  ٠.١٨٥  الخداع التسویقي في السعر

  ٠.٨٤٨  ٠.٢٦٨  ٠.٢٤٦  ٠.٠٦٦  ٣٩٦  ٣  ٩٧.٤٧٣  ٠.١٩٨  الخداع التسویقي في الترویج
  ٠.٨٠٥  ٠.٣٢٨  ٠.٢٤٢  ٠.٠٧٩  ٣٩٦  ٣  ٩٥.٩١١  ٠.٢٣٨  الخداع التسویقي في التوزیع

  ٠.٩١٥  ٠.١٧٢  ٠.٠٩٦  ٠.٠١٦  ٣٩٦  ٣  ٣٧.٩٠١  ٠.٠٤٩  المتوسط العام للخداع التسویقي

م  -  واردة بالجدول رق ات ال د البیان ة ) ١٦(تفی ي قیم اض ف ھ یوجد انخف ي توضیح أن " ف"ف
ات وأنھ لا توجد اختلا) ٣٩٦، ٣(بدرجات حریة ) ٢.٦٠(المحسوبة عن قیمتھا الجدولیة  ف
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ستوى  د م صائیة عن ة إح ة ذات دلال داع (Sig> 0.05) ٠.٠٥معنوی اد الخ ع أبع  لجمی
المنتج، السعر، الترویج، والتوزیع باختلاف الدخل الشھري للمبحوثین، كما : التسویقي في

ستوى  د م ة إحصائیة عن ة ذات دلال ات معنوی ى عدم وجود اختلاف ل إل  ٠.٠٥أشار التحلی
(Sig=0.766> 0.05)ي ال شھري،  ف دخل ال اختلاف ال سویقي ب داع الت ام للخ متوسط الع

د درجات ) ٢.٦٠(عن قیمتھا الجدولیة ) ٠.٣٨٢(المحسوبة ) ف(حیث انخفضت قیمة  عن
المستوى الأعلى في "  ریال٥٠٠٠أقل من "، وقد سجل أصحاب الدخول )٣٩٦، ٣(حریة 

ط  سویقي بمتوس داع الت دخول) ٢.٥٩٢٥(إدراك الخ حاب ال جل أص ا س  -١٠٠٠٠ "بینم
ل بمتوسط "  ریال١٤٩٩٩ رض )٢.٥٩١٢(المستوى الأق ل الف ا سبق، یقب وء م ي ض ، وف

 α)ًالعدمي الخامس جزئیا ویثبت عدم وجود فروق معنویة عند مستوى الدلالة الإحصائیة 
ي (0.05 ≥ سریعة ف ات ال دمي الوجب سویقي لمق ستوى الخداع الت وثین لم یم المبح ي تقی  ف

 . الشھري للمبحوثینالسعودیة باختلاف الدخل
  ) ١٦(دول ـج

  ىلمبحوثین لمستوى الخداع التسویقالفروق في تقییم ا لدراسة ANOVAاختبار 
  ىبحسب الدخل الشھر

مربعات 
  متوسط الانحرافات  درجات الحریة  الانحرافات 

  ىأبعاد الخداع التسویق
  داخل  بین  داخل  بین  داخل  بین

  المعنویة  Fقیمة 
Sig. 

  ٠.١٥١  ١.٧٧٥  ٠.١٠٩  ٠.١٩٤  ٣٩٦  ٣  ٤٣.٣١٤  ٠.٥٨٣  ي في المنتجالخداع التسویق
  ٠.٨٥٠  ٠.٢٦٦  ٠.١٩٦  ٠.٠٥٢  ٣٩٦  ٣  ٧٧.٤٣٧  ٠.١٥٦  الخداع التسویقي في السعر

  ٠.٩٨٦  ٠.٠٤٩  ٠.٢٤٧  ٠.٠١٢  ٣٩٦  ٣  ٩٧.٦٣٥  ٠.٠٣٦  الخداع التسویقي في الترویج
  ٠.٧٧٠  ٠.٣٧٦  ٠.٢٤٢  ٠.٠٩١  ٣٩٦  ٣  ٩٥.٨٧٦  ٠.٢٧٣  الخداع التسویقي في التوزیع

  ٠.٧٦٦  ٠.٣٨٢  ٠.٠٩٦  ٠.٠٣٧  ٣٩٦  ٣  ٣٧.٨٤١  ٠.١١٠  المتوسط العام للخداع التسویقي

م  -  دول رق واردة بالج ات ال ح البیان ة ) ١٧(توض اض قیم ا " ف"انخف ن قیمتھ سوبة ع المح
ة  ة ) ٢.٦٠(الجدولی درجات حری ة ) ٣٩٦، ٣(ب ة ذات دلال ات معنوی د اختلاف ھ لا توج وأن

ستوى  د م ي(Sig> 0.05) ٠.٠٥إحصائیة عن سویقي ف داع الت اد الخ ع أبع تج، :  لجمی المن
ل  ح التحلی ا أوض وثین، كم ي للمبح ستوى التعلیم اختلاف الم ع ب رویج، والتوزی سعر، الت ال

ستوى  د م ة إحصائیة عن ة ذات دلال ات معنوی دم وجود اختلاف  <Sig=0.918) ٠.٠٥ع
اختلاف المستوى(0.05 سویقي ب داع الت ي، حیث انخفضت  في المتوسط العام للخ  التعلیم
ة  سوبة ) ف(قیم ة ) ٠.١٦٨(المح ا الجدولی ن قیمتھ ة ) ٢.٦٠(ع ات حری د درج ، ٣(عن
ستوى  )٣٩٦ وثین بم جل المبح د س ا"، وق ات العلی ي إدراك " الدراس ى ف ستوى الأعل الم

ط  سویقي بمتوس ستوى ) ٢.٦٠٦١(الخداع الت وثین بم ا سجل المبح ل"بینم ط وأق " المتوس
دمي الخامس )٢.٥٧٠٦(متوسط المستوى الأقل ب ل الفرض الع ا سبق، یقب ، وفي ضوء م

ة الإحصائیة  ستوى الدلال د م ة عن روق معنوی ي (α ≤ 0.05)ًجزئیا ویثبت عدم وجود ف  ف
تقییم المبحوثین لمستوى الخداع التسویقي لمقدمي الوجبات السریعة في السعودیة باختلاف 

 . المستوى التعلیمي للمبحوثین
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  ) ١٧(دول ـج
  ىلمبحوثین لمستوى الخداع التسویق لدراسة الفروق في تقییم اANOVAاختبار 

  ىبحسب المستوى التعلیم

متوسط   درجات الحریةمربعات الانحرافات 
  ىأبعاد الخداع التسویق  الانحرافات

  داخل  بین  داخل  بین  داخل  بین
  المعنویة  Fقیمة 

Sig. 

  ٠.٥٩٤  ٠.٦٣٣  ٠.١١٠  ٠.٠٧٠  ٣٩٦  ٣  ٤٣.٦٨٧  ٠.٢١٠  الخداع التسویقي في المنتج

  ٠.٦٢٨  ٠.٥٨٠  ٠.١٩٥  ٠.١١٣  ٣٩٦  ٣  ٧٧.٢٥٣  ٠.٣٤٠  الخداع التسویقي في السعر

  ٠.٦٦٥  ٠.٥٢٦  ٠.٢٤٦  ٠.١٢٩  ٣٩٦  ٣  ٩٧.٢٨٣  ٠.٣٨٨  الخداع التسویقي في الترویج

  ٠.٦٥٨  ٠.٥٣٦  ٠.٢٤٢  ٠.١٣٠  ٣٩٦  ٣  ٩٥.٧٦١  ٠.٣٨٩  الخداع التسویقي في التوزیع

  ٠.٩١٨  ٠.١٦٨  ٠.٠٩٦  ٠.٠١٦  ٣٩٦  ٣  ٣٧.٩٠٢  ٠.٠٤٨  م للخداع التسویقيالمتوسط العا

د  -  ة عن روق معنوی دم وجود ف دمي الخامس ویثبت ع رض الع ل الف في ضوء ما سبق، یقب
ة الإحصائیة  ستوى الدلال سویقي (α ≤ 0.05)م ستوى الخداع الت وثین لم یم المبح ي تقی  ف

اختلاف الع سعودیة ب ي ال سریعة ف ات ال دمي الوجب وثین لمق ة للمبح ل الدیموغرافی وام
 ).الجنسیة، الجنس، السن، المھنة، الدخل الشھري، والمستوى التعلیمي(

 ى ف(α ≤ 0.05)اختبار فرضیة أنھ لا توجد فروق معنویة عند مستوى الدلالة الإحصائیة  - ٦
  : تقییم المبحوثین للسلوك الشرائي التفاعلي باختلاف أداة التفاعل

وا -  ات ال شیر البیان ى انخفاض قیمة ت الي إل عن ) ٠.٣٧٥(المحسوبة " ف"ردة بالجدول الت
ة ) ٢.١٠(قیمتھا الجدولیة  درجات حری ة ذات ) ٣٩٣، ٦(ب ات معنوی د اختلاف ھ لا توج وأن

 في تقییمات المبحوثین للسلوك (Sig=0.895> 0.05) ٠.٠٥دلالة إحصائیة عند مستوى 
ویتر"لت منصة الشرائي التفاعلي باختلاف أداة التفاعل، وقد سج ي " ت ى ف ستوى الأعل الم

دمي  ع مق ل م د التعام شرائیة عن شاركة تجاربھم ال تفضیل الزبائن للتفاعل مع الآخرین وم
دره  جلت منصة ) ٢.٩٥٢٤(الوجبات السریعة بمتوسط ق ر"بینما س ل " تمبل ستوى الأق الم

دم ، وفي ضوء ما سبق، یقبل الفرض العدمي السادس ویثبت)٢.٣١٩٤(بمتوسط قدره   ع
ة الإحصائیة  ستوى الدلال د م ة عن روق معنوی وثین (α ≤ 0.05)وجود ف یم المبح ي تقی  ف

 . للسلوك الشرائي التفاعلي باختلاف أداة التفاعل

سابي  -  ط الح ن الوس ل م تخدام ك في باس صاء الوص لوب الإح ق أس ث بتطبی ام الباح ق
ع الآ ل م ب أدوات التفاع ن ترتی ث م ن الباح اري، وتمك راف المعی رین والانح ة (خ بدلال

الي % ٢٩.٥، حیث اتفقت آراء )الوسط الحسابي ازلي الت ب التن ى الترتی من المبحوثین عل
ك الأدوات ویتر : لتل سبوك )٢.٩٥٢٤(ت ستجرام )٢.٩٣٧٩(، فی وب )٢.٨٥٥٣(، ان ، یوتی

 . )٢.٣١٩٤(، تمبلر )٢.٤٠٦٠(، بنترست )٢.٥٠٤١(، لینكد إن )٢.٦٧٤٤(
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  ) ١٨(دول ـج

   ى التفاعلى تقییم المبحوثین للسلوك الشرائى لدراسة الفروق فANOVAاختبار 
  باختلاف أداة التفاعل

متوسط   درجات الحریة  مربعات الانحرافات 
  الانحرافات

  داخل  بین  داخل  بین  داخل  بین
  المعنویة  Fقیمة 

Sig.  السلوك الشرائي
  ىالتفاعل

٠.٨٩٥  ٠.٣٧٥  ٠.١٧٩  ٠.٠٦٧  ٣٩٣  ٦  ٧٠.٢٥٨  ٠.٤٠٢  
  

  : ج اختبار الفروض إحصائياًنتائ
د  -  ة عن ة معنوی ة توافقی د علاق ھ توج دیل بأن رفض الفرض العدمي الأول وقبول الفرض الب

سریعة (α ≤ 0.05)مستوى الدلالة الإحصائیة  ات ال دمي الوجب سویقي لمق داع الت ین الخ  ب
 .في السعودیة والسلوك الشرائي التفاعلي للزبون

ستوى رفض الفرض العدمي الثاني وقبول -  د م وي عن  الفرض البدیل بأنھ یوجد ارتباط معن
صائیة  ة الإح ي (α ≤ 0.05)الدلال سریعة ف ات ال دمي الوجب سویقي لمق داع الت ین الخ  ب

 .السعودیة والسلوك الشرائي التفاعلي
ة  -  ستوى الدلال د م وي عن أثیر معن ود ت دیل بوج ول الب ث وقب دمي الثال رض الع ض الف رف

صائیة  دا(α ≤ 0.05)الإح سعودیة  للخ ي ال سریعة ف ات ال دمي الوجب سویقي لمق ع الت
 .والسلوك الشرائي التفاعلي للزبون

د مستوى  -  ة عن روق معنوی رفض الفرض العدمي الرابع وقبول الفرض البدیل بأنھ توجد ف
اختلاف (α ≤ 0.05)الدلالة الإحصائیة  سویقي ب ستوى الخداع الت یم المبحوثین لم ي تقی  ف

 .ي السعودیةمقدمي الوجبات السریعة ف
ة  -  ستوى الدلال د م ة عن روق معنوی ود ف دم وج ت ع امس ویثب دمي الخ رض الع ول الف قب

ات (α ≤ 0.05)الإحصائیة  دمي الوجب سویقي لمق داع الت ستوى الخ  في تقییم المبحوثین لم
سن، (السریعة في السعودیة باختلاف العوامل الدیموغرافیة للمبحوثین  الجنسیة، الجنس، ال

 ).الشھري، والمستوى التعلیميالمھنة، الدخل 
ة  -  ستوى الدلال د م ة عن روق معنوی ود ف دم وج ت ع سادس ویثب دمي ال رض الع ول الف قب

صائیة  اختلاف أداة (α ≤ 0.05)الإح اعلي ب شرائي التف سلوك ال وثین لل یم المبح ي تقی  ف
 .التفاعل

 : مناقشة نتائج الدراسة
ل،  (تتفق نتائج الدراسة الحالیة مع ما توصلت إلیھ دراسة -  ة ) ٢٠١٩خلی ول وجود علاق ح

ائج عن  ا أسفرت النت ون، كم شرائي للزب سلوك ال سویقي وال توافقیة معنویة بین الخداع الت
ولي، (تحقق علاقة الارتباط المعنوي بینھما وتتفق في ذلك مع نتائج دراسات  ؛ ٢٠١٧المت

 . )٢٠١٨غریب، 
دمي -  سویقي لمق داع الت وي للخ أثیر معن ود ت ائج وج حت النت ي أوض سریعة ف ات ال  الوجب

ھ دراسات  ا توصلت إلی ع م السعودیة والسلوك الشرائي التفاعلي للزبون، وتتفق النتیجة م
)Olsen& Hill, 2006 ،اكف ي، وع رون، ٢٠١٠؛ الزغب لا، وآخ ؛ ٢٠١٣؛ المع

شنھابي،  الح، ٢٠١٦ال ل، وص ولي، ٢٠١٧؛ جمی ات ) ٢٠١٧؛ المت ار أن ممارس واعتب
  . ثیر من الآثار السلبیة على معتقدات واتجاھات الزبائنالخداع التسویقي تحمل الك

اختلاف  -  سویقي ب أكدت النتائج وجود فروق معنویة في تقییم المبحوثین لمستوى الخداع الت
ھ دراسة  ا توصلت إلی ع م ذه النتیجة م ق ھ سعودیة، وتتف ي ال سریعة ف ات ال دمي الوجب مق
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(Hass et al., 2015)صدارة ) المطاعم(ة  واعتبار منظمات تصنیع الأغذی ل ال ا تحت أنھ
ھ . في تبنى ممارسات الخداع التسویقي ا توصلت إلی ع م ة م ائج الدراسة الحالی كما تتفق نت

فیما یخص ) ٢٠١٧؛ المتولي، ٢٠١٦؛ الشنھابي، ٢٠١٥القرشي، والسلیحات، (دراسات 
دمي ال سویقي لمق داع الت ستوى الخ ات عدم وجود فروق معنویة في تقییم المبحوثین لم وجب

سن، (السریعة في السعودیة باختلاف العوامل الدیموغرافیة للمبحوثین  الجنسیة، الجنس، ال
 . )المھنة، الدخل الشھري، والمستوى التعلیمي

شرائي  -  سلوك ال وثین لل یم المبح ي تقی ة ف روق معنوی ود ف دم وج ة بع ائج الدراس ادت نت أف
ا ع م ك م ي ذل ق ف ل، وتتف اختلاف أداة التفاع اعلي ب ة التف ھ دراس لت إلی سور، ( توص الن

ن استخدام ) ٢٠١٦وآخرون،  دف الأساسي م و الھ ات ھ ار أن البحث عن المعلوم واعتب
  . مواقع التواصل الاجتماعي لغرض ترتیب نیة الشراء

 : ةـتوصيات الدراس
یات  ن التوص ة م ي حزم ا یل ث فیم دم الباح ستھلكین یق سریعة والم ات ال دمي الوجب لمق

  :ى لرقابي والتفتیشوالقائمین بالدور ا
ات  -  دیم الوجب ة بمجال تق سویقیة اللاأخلاقی ة صور الممارسات الت ات الرقابی شر الجھ أن تن

سویقي  باب الخداع الت السریعة وأن تعرض نماذج لممارسات تسویقیة خادعة لمناھضة أس
 . مع توضیح كیفیة التعامل مع تلك الحالات

الة -  شریعة الإسلامیة اشتراط نشر المدونات الأخلاقیة بجوار رس ى ال م والرجوع إل  المطع
ة  ي حال غ عن حالات الغش والخداع ف مع تفعیل قوانین حمایة المستھلك ونشر ثقافة التبلی

 . تعرضھ لھا من إحدى مطاعم الوجبات السریعة
وعي  -  شر ال د ن ات والمعاھ دارس والجامع لام والم ائل الإع ة ووس ات الحكومی ي الجھ تبن

 . ینالاستھلاكي بین السعودی
ائن  -  ذب الزب ة وأدوات ج شطة الإعلانی ة الأن اییر مراجع ة مع ات الرقابی ق الجھ أن تطب

رة  ات والمشروبات وألا تخرج بصورة مثی ھ بضبط عروض الوجب ع التوجی للمطاعم، م
 . للغایة أو أن تخدع الزبون وتوجھ قراراتھ الشرائیة

س -  ات الم ام الجھ ة وئقی لامة الأطعم ن س ق م التفتیش للتحق ن ولة ب ق م شروبات والتحق الم
 . مصداقیة إعلاناتھا التجاریة

ا  -  ا وأنھ ف منتجاتھ ي وص دقھا ف ن ص د م ا وأن تتأك ة إعلاناتھ اعم بمراجع وم المط أن تق
ات  ق بالوجب ا یتعل ل م ستصل للمستھلك بنفس المواصفات والجودة المعلنة، وأن تعرض ك

 . والمشروبات من آثار جانبیة
ات أو المشروبات الاھتمام بإعلان كافة البیان -  ر شراء الوجب صلة والمھمة لتقری ات ذات ال

ل ة:  مث سعرات الحراری سكر ال م ال م ، حج سبات الطع صناعیة ، مك وان ال واد  ، الأل ، الم
 . ، والأملاح الحافظة

ا  -  شروبات ومكوناتھ ات والم ة بخصوص مصدر الوجب دم المطاعم المعلومات الكافی أن تق
 . لحجم بأدوات التعبئة والتغلیف الخادعةوالبعد عن إخفاء العیوب وصغر ا

س -  ات والجھات الرسمیة الم ستھلك والھیئ ة الم ات حمای ل جمعی ادا ئّأن تفع ة اعتم ًولة الرقاب
 . على الأسعار الحقیقیة

ات  -  عر الوجب ق س ون، وأن یتواف ذب الزب راء وج یلة لإغ سعر كوس ي ال ن تبن اد ع الابتع
ع والمشروبات مع نوعیتھا المقدمة ومستویات  ع توقی الجودة وخدمات الضیافة الملازمة م

 . العقوبات الصارمة بحق المتلاعبین والمنتفعین
م والعلامة  -  م المطع ان واس ر فخامة المك الي نظی سعر الع أن ال ا ب ألا توھم المطاعم زبائنھ

 .  التجاریة والتجھیزات
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ذا -  ار ھ سعر واعتب نفس ال ا ب  التصرف عدم التلاعب في حجم الوجبات والمشروبات وبیعھ
 . ًمخالفا للقانون والشرع

ات  -  ة للوجب ال الملازم اب الأطف ة وألع دایا المجانی ات والھ ب بالعین م للتلاع أ المطع ألا یلج
 . على سبیل التقدیر والدعایة

ات  -  ون الوجب ام وأن تك دمي الطع ر مق ارجي ومظھ ر الخ ي المظھ ة ف دم المبالغ ع
 . والمشروبات بذات المستوى المعلن

ھ تجنب الإعلان -  ون وإرھاق ستھدف بالأساس استغلال الزب ي ت ة الت  عن المسابقات الوھمی
ًمادیا ونفسیا ً . 

الأثاث، : أن ترتقي جودة الوجبات والمشروبات والخدمات الملازمة لمستوى فخامة ورقي - 
  .، العاملین ، التكییف الإضاءة

 . أن یلتزم المطعم بالحدود الزمنیة المعلنة لتسلیم الوجبات والمشروبات - 
م ئتوفیر مس -  ستھلكین والتواصل اللحظي معھ كاوى الم ع ش وري م ول یختص بالتعامل الف

اعي  ر منصات التواصل الاجتم رد علیھا عب وحل مشكلاتھم والوقوف على الشائعات وال
 . ًنظرا لسرعة انتشارھا وصعوبة التخلص من آثارھا

سئولیاتھا و -  سویق وم ة الت ز وظیف سویق بتعزی سئولو الت ضطلع م رویج أن ی رة الت ي فك تبن
اعي  ل الاجتم ز أدوات التواص اعي وتعزی ل الاجتم صات التواص ر من ي عب الإلكترون

 . واعتبارھا بمثابة القاعدة لسمعتھا الرقمیة في بیئة الأعمال
ھ  -  شر تجربت وم بن م وأن یق ار المطع د اختی م عن أن یھتم المستھلك بتقییمات الآخرین وآرائھ

 . الشرائیة وتقییمھ للمطعم

  : ةـدود الدراسـح

سعودیة  -  ي ال اقتصرت الدراسة على بحث أثر الخداع التسویقي لمقدمي الوجبات السریعة ف
 . على السلوك الشرائي التفاعلي للزبون

سویقي الأربعة  -  زیج الت اد الم سویقي ضمن أبع داع الت ى ممارسات الخ ركزت الدراسة عل
رویج( ع، الت سعر، التوزی تج، ال ن  ) المن الي یمك شمل، وبالت ة لی ال الدراس یع مج : توس

 . العملیات، الدلیل المادي، والأفراد
ة  -  سریعة بمدین ات ال ائن مطاعم الوجب ن زب ة م ى عین جاءت الدراسة مقتصرة بالتطبیق عل

 . ینبع السعودیة وبالتركیز على المستھلك الشخصي ولیس المؤسسي
سعود -  ع ال ة ینب سریعة بمدین ات ال اعم الوجب ى مط ة عل صرت الدراس ل اقت ي تماث یة والت

نظیراتھا بجمیع مدن المملكة من حیث فلسفة الإنتاج وتقدیم الخدمة وخدمات العملاء وھي 
دز:  مطاعم اكي، ماكدونال ازج، كنت اھین، الط ك، ش یط،  البی سراج، المح طورة، ال ، الأس

 . المرساة، القرافي، ھرفي، كودو، فدركرز، الجداف، فرایدیز، بیتزا ھت، ویست برجر
 . لدراسة بالتطبیق على الزبائن المتسوقین بالشكل التقلیدي والإلكترونيتأتي ا - 
ات  -  دمي الوجب سویقي لمق داع الت ائن للخ دى إدراك الزب اس م ى قی ة عل صرت الدراس اقت

ي  ا ف ن تطبیقھ ھ یمك السریعة في السعودیة على السلوك الشرائي التفاعلي لھم، وبالتالي فإن
 . الخدماتمجالات تسویقیة أخرى وخاصة بمجال 

ي -  رات ھ تة متغی ى س وثین عل ة للمبح رات الدیموغرافی تملت المتغی نس، : اش سیة، الج الجن
ة الأخرى  السن، المھنة، الدخل الشھري رات الدیموغرافی ا المتغی ي، أم ، المستوى التعلیم

 . فتقع خارج نطاق الدراسة
ة والم -  سیة والثقافی ل النف أثیر العوام ا ت زء منھ ي ج ة ف رد الدراس م تف سلوك ل ى ال ة عل وقفی

 .  الشرائي التفاعلي للزبون
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 .م ٢٠١٩ل الفترة من مارس إلى أغسطس نفذت الدراسة المیدانیة خلا - 

  : مقترحات لبحوث مستقبلية

  : یوصي الباحث بالقیام بالدراسات التالیة كامتداد علمي للدراسة الحالیة
ة للعملاء -  ى عملاء شركات دراسة تطب: أثر الخداع التسویقي على الصورة الذھنی ة عل یقی

 . الطیران
 . دراسة تطبیقیة على عملاء القطاع الفندقي: أثر الخداع التسویقي على تحول العملاء - 
سوقیة -  صة ال ى الح أثیر عل ي الت سویقي ف داع الت ین : دور الخ ة ب ة مقارن ة تطبیقی دراس

 . المستشفیات الحكومیة والخاصة
 . ن الخداع التسویقي وولاء العاملینأثر السلوك الشرائي التفاعلي في العلاقة بی - 
ل -  اط العمی سویقي وارتب ین الخداع الت ة ب ي العلاق دراسة :  أثر السلوك الشرائي التفاعلي ف

 . تطبیقیة مقارنة بین العمیل التقلیدي والإلكتروني
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 عـالمراج
   الكتب العربية :أولاً
ي ا). ٢٠٠٢ (، نعیم حافظ جمعةأبو .١ سویقي ف ي الخداع الت سویق ف ى الت ي، ملتق وطن العرب ل

 . ، جامعة الأزھر )بنین(كلیة التجارة :   مصر ،الوطن العربي
ي). ٢٠٠٣ (ــــــــــــــــــــــــــــــــ .٢ وطن العرب ي ال :  الدوحة ،ظواھر تسویقیة غیر صحیة ف

 . ملتقى التسویق في الوطن العربي
د .٣ ت عب س، ثاب دین مح الرحمنإدری ال ال ي، جم د؛ والمرس سویق). ٢٠٠٧ (م وث الت : بح

 . الدار الجامعیة بالإسكندریة:   الإسكندریة ،أسالیب القیاس والتحلیل واختبار الفروض
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رواري .٤ د الب د محم شراء). ٢٠٠٤ (، خال ة ال اھرة ،منظوم ارة :   الق ي للتج دى العرب المنت
 . الإلكترونیة

ر البكري .٥ سویق الخدمات الصحیة). ٢٠٠٥ (، ثامر یاس شر :   الأردن ،ت ازوري للن دار الی
 . والتوزیع

 .دار الحامد للنشر والتوزیع:   عمان ،الاتصالات التسویقي). ٢٠٠٦ (ــــــــــــــــــــــــــــــ .٦
صمیدعي .٧ ود ال م، محم ستھلك). ٢٠١٠ ( جاس لوك الم شر :   الأردن ،س اھج للن دار المن

 . والتوزیع
ـ  .٨ انــــــــــــــــ ة عثم ف، ردین ستھلك).٢٠٠٧ (؛ ویوس لوك الم اھج :   الأردن ، س دار المن

 . للنشر والتوزیع
د .٩ ائي، حمی ود؛  الط صمیدعي، محم ي؛ ال اب عل زم، إیھ شیر؛ والق لاق، ب ). ٢٠١٠ (الع

 . دار الیازوري للنشر والتوزیع:   عمان ،)مدخل شامل(التسویق الحدیث 
شق، :  سوریا ،الخداع التسویقي في الوطن العربي). ٢٠١٠ (المصطفى، سامر .١٠ ة دم  جامع

 . ، قسم التسویق كلیة التجارة والاقتصاد
ؤثرات :  سلوك المستھلك). ٢٠١٣ (؛ والقحطاني، مبارك بن فھد الفتاحالنسور، إیاد عبد .١١ الم

 . دار الصفاء للنشر والتوزیع:   الأردن ،الاجتماعیة والثقافیة والنفسیة والتربویة
سى .١٢ ابي بن عی ستھلك). ٢٠١٠ (، عن أث:  سلوك الم سیةت ل النف ر ،یر العوام وان :   الجزائ دی

 . المطبوعات الجامعیة
د .١٣ د محم ف، أحم سي ). ٢٠٠٥ (خل صري والفرن انون الم ي الق ستھلك ف ة للم ة الجنائی الحمای

 . دار الجامعة الجدیدة للنشر:   الإسكندریة ،والشریعة الإسلامیة
 . دار الفكر:   عمان ،)مفاھیم أساسیة(مبادئ التسویق ). ٢٠٠٠ (سلیمان، محمد .١٤
د .١٥ ود اللهعب سین محم صناعي). ٢٠٠١ (، ح اري أو ال ش التج ن الغ ستھلك م ة الم   ،حمای

  .دار النھضة العربیة:  القاھرة
دات .١٦ راھیم عبی د إب ستھلك). ٢٠٠٣ (، محم لوك الم تراتیجي س دخل اس دار :   الأردن ،، م

 . ٣، ط  وائل للطباعة والنشر
 .دار وائل للطباعة والنشر:   الأردن ،سلوك المستھلك). ٢٠٠٤ (ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ .١٧
ستھلك ). ٢٠٠٨ (عزام، نبیل .١٨ وم (حمایة الم د العل وطني الأول لمعھ ؤتمر ال ة للم ة مقدم ورق

 .  الجزائر ،)حمایة المستھلك في ظل الانفتاح الاقتصادي:  القانونیة والإداریة بعنوان
ابي  .١٩ سى، عن ستھلك ). ٢٠٠٣(عی لوك الم ة(س أثیر البیئ ل ت ر ،)عوام وان :   الجزائ دی

 . المطبوعات الجامعیة

  البحوث العربية : ثانياً
ین للخداع ). "٢٠١٠ (؛ والزیادات، طایع رمان، أسعد حمادأبو .٢٠ سیاح الأردنی مدى إدراك ال

دین،  ،" دراسة تحلیلیة میدانیة:  التسویقي الذي تمارسھ وكالات السیاحة والسفر ة الراف  تنمی
 .١٧٥ –١٥١ص ص . ١٠٠، ع ٣٢مج 

امر  .٢١ ابي، ث ركات ). ٢٠٠٠(الجن ي ش سوقیة ف د الحصة ال ي تحدی سة ف شتري والمناف ر الم أث
 . ، جامعة الكوفة  رسالة ماجستیر، كلیة الإدارة والاقتصاد ،الأعمال

ي  ). "٢٠١٨(الحاج، طارق  .٢٢ أثر الخداع التسویقي في تكوین الصورة الذھنیة لدى الزبائن ف
دمات وق الخ سطینيس صرفیة الفل ات.  "  الم وث والدراس اح للبح ة رم     ،٢٦، ع  مجل

 .١٣ –١ص ص 
ب .٢٣ ي). ٢٠٠٢ (، رؤى الخطی وطن العرب ي ال سویقي ف داع الت ي  ،الخ ستیر ف الة ماج  رس

 . ، جامعة دمشق ، كلیة الاقتصاد التسویق
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ست). ٢٠١١ (الخطیب، علي محمد .٢٤ ة للم صورة الذھنی اء ال ي بن ھلكین أثر الخداع التسویقي ف
شورة ،في سوق الخدمات الأردني ر من ال  رسالة ماجستیر غی ة إدارة الأعم ، جامعة  ، كلی

 . الشرق الأوسط
د .٢٥ د حام ة، وحی و  ). "٢٠١٢ (الختاتن ستھلكین نح ات الم ى اتجاھ سویق عل داع الت ر الخ أث

تھلاكیة ات الاس مس ،" المنتج ین ش ة ع بي، جامع ر المحاس ة الفك    ،٢، ع   مجل
 .٣١٠ –٢٥٣ص ص 

دلیمي .٢٦ دیع ال د ج ستار حمی اعي  ). "٢٠١٩( ، عبدال ل الاجتم بكات التواص ات ش ر إعلان أث
وك( یس ب ي) الف ور العراق شرائي للجمھ رار ال ى الق وم  ،" عل ار للعل ة الأنب ة جامع  مجل

 .٣٠٦ –٢٨٧ ص ص  ،١، ع  الإنسانیة
تھلكین نحو دراسة میدانیة لاتجاھات المس: الخداع التسویقي). ٢٠٠٣ (الزغبي، محمد عمر .٢٧

د ة إرب ي مدین سویق ف ي الت ة ف ات اللاأخلاقی ستیر ،الممارس الة ماج صاد   رس ة الاقت ، كلی
 . ، الأردن ، جامعة الیرموك والعلوم الإداریة

اداتــــــــــــــــــ  .٢٨ ستھلكین نحو ممارسات الخداع  ). "٢٠١٠ (؛ وعاكف، زی اتجاھات الم
لان ب الإع ي جان سویقي ف ة میدانی:  الت ددراس ة إرب ي مدین ة  ،" ة ف وم الإداری ة العل  مجل

 .٥٠ –٣١ ص ص  ،٢٨، ع ٢والمالیة، جامعة إربد الأھلیة، مج 
صاوي .٢٩ ا ال ل زكری شنھابي، وائ اذھم  ). "٢٠١٦ (ال ل اتخ لاء خلال مراح ل العم اس تفاع قی

سویقي داع الت ات الخ اه ممارس شرائي تج رار ال ات :  الق ى مطاعم الوجب ة عل دراسة تطبیقی
ة التجارة  المجلة العلمیة للاقتصاد والتجارة ،" ةالسریع مس، ع  ، كلی ین ش   ، ٣، جامعة ع

 .٣٣٠ –٢٧٣ص ص 
شرائي لمستحضرات ). ٢٠١٥ (العمري، سیرین محمد .٣٠ أثر الكلمة المنطوقة على السلوك ال

 . ، الأردن ، جامعة الزرقاء  رسالة ماجستیر غیر منشورة ،التجمیل
ستھلك ). "٢٠٠٦ (مةالفارس، سلیمان؛ وماخوس، دی .٣١  "أثر الأسعار على درجة حساسیة الم

ة صادیة والقانونی وم الاقت سلة العل ة، سل وث العلمی ات والبح شرین للدراس ة ت ة جامع   ،  مجل
 .٥٩ –٤١ ص ص  ،٢٨، ع ٣مج 

ى ). "٢٠١٥ (؛ والسلیحات، محمد كامل القرشي، ظاھر رداد .٣٢ أثیره عل سویقي وت الخداع الت
ل  ي مراح ون ف رار الزب شراءق شفیات الخاصة:  ال ن المست ة م ى عین ة عل ة تحلیلی ". دراس

 .١٠٨ –٨٣ ص ص  ،٢، ع ٥مجلة المثني، مج 
ساسبھ .٣٣ لامة الك ي س اد عل د ، عم في عب ساسبھ، وص د رث الكریم؛ الك ة، وحی ان ؛ الختاتن ع

أثر الخداع التسویقي على اتجاھات المستھلكین ). "٢٠١١ (المحادین؛ ومحمود، حامد أحمد
و الم تھلاكیةنح ات الاس صاد والتجارة ،"نتج ة للاقت ة العلمی ارة  المجل ة التج ة  ، كلی ، جامع

 .٢٨٢ –٢٦٣ ص ص  ،٢، ع ١٥عین شمس، مج 
ین .٣٤ ال أم راھیم جم ولي، إب داع ). "٢٠١٧ (المت ات الخ ائي لممارس ستھلك النھ إدراك الم

شراء ي ترشید الاتجاھات نحو ال ة ،"التسویقي ودوره ف وث التجاری ة البح ج   مجل   ، ٣٩، م
 .٤٥ –١٥ ص ص  ،١ع 

دالله الله، معتز طلعت محمد؛ عبد المسعود، معتصم عقاب .٣٥ ى عب ). ٢٠١٩ (؛ والھجرس، عل
أثر إدراك المستھلك للخداع الترویجي الإلكتروني عبر منصات التواصل الاجتماعي على "

دارتھا ة وج ة التجاری ان العلام صاد والإدارة ،" أم ة للاقت ة الدولی     ،٢، ع ٧ج ، م  المجل
 .١٤٢ –١٢٠ص ص 

لا .٣٦ وان المع د عط د محم ادات ، عای ى ؛ الزی ایع موس دوح ط د ، مم س  ؛ والحدی   ، أن
ى ات  ). "٢٠١٣ (یحی و المنتج ستھلكین نح ات الم ى اتجاھ سویقي عل داع الت اد الخ ر أبع أث
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مة عمان ي العاص ة ف ة العامل صناعات الغذائی ركات ال ي ش ة  ،"الاستھلاكیة ف ة العلمی  المجل
 .٩٤ –٧٧ ص ص  ،٢، ع ٤، مج  لدراسات التجاریة والبیئیةل

د عوادالنسور، حلا بلال بھجت؛ المناصرة، اك .٣٧ ادات، محم ). ٢٠١٦ (سمري عامر؛ والزی
ي الأردن" شراء ف ة ال ى نی اعي عل ة  ،"أثر التسویق باستخدام وسائل التواصل الاجتم  المجل

 .٥٣٠ –٥١٩ ص ص  ،٣، ع ١٢، مج  الأردنیة في إدارة الأعمال
دالله .٣٨ د عب داوي، عبدالحمی ى اتجاھات ). "٢٠١٥ (الھن سویقي عل داع الت ات الخ أثیر ممارس ت

سیارات:  العملاء نحو الشراء ار ال ركات قطع غی ى عملاء ش ة عل ة  ،" دراسة تطبیقی  مجل
 .٤١٩ –٣٧٤ ص ص  ،٤، ع  التجارة والتمویل

د الیاسین .٣٩ تخدام م). ٢٠١٧ (الیاسین، مضاء فیصل محم ر اس اعي أث ل الاجتم ع التواص واق
ة ة الإلكترونی ة المنطوق لال الكلم ن خ شرائي م سلوك ال ى ال اع :  عل ة لقط ة تطبیقی دراس

 . ، جامعة الشرق الأوسط ، كلیة الأعمال  رسالة ماجستیر ،الملابس في الأردن
اد .٤٠ سویق ). "٢٠٠٧ (بركات، زی یكولوجیة الت ة النجاح للأبحاث  ،" س ة جامع وم ( مجل العل

 .٢٣٨ –٢١٥ ص ص  ،١٩، ع ٣، مج  )نیةالإنسا
جرة، لیلی .٤١ ي ). "٢٠١٦ (اـبوس ضاء الرقم ي الف ة ف رویج العلام سة : ت ورة المؤس ص

ة ،"الاقتصادیة عبر مواقع التواصل الاجتماعي ، جامعة   مجلة العلوم الإنسانیة والاجتماعی
 .٧٠٨ –٧٠٣ ص ص  ،٢٧، ع  ورقلة – قاصدي مرباح

قیاس سلوك ). "٢٠٠٩ (، منى تركي؛ وحسین، جابر حمیدسويجثیر، سعدون حمود؛ المو .٤٢
ب ر الطبی ن : المستھلك تجاه الأدویة من وجھة نظ ة م ة لآراء عین دراسة استطلاعیة تحلیلی

داد ي بغ ستھلك ،" الأطباء العاملین ف ة الم سوق وحمای ة لبحوث ال ة العراقی ج   المجل   ، ١، م
 .١٨٠ –١٤٦ ص ص  ،٢ع 

زارجم .٤٣ د ن ل، أحم الح،  ی د؛ وص صطفى رع سویقي ). "٢٠١٧ (م داع الت ات الخ ممارس
دراسة استطلاعیة لعینة من المستھلكین في أسواق : وتأثیرھا في السلوك الشرائي للمستھلك

 .١٦١ –١٤٥ ص ص  ،١١١، ع ٤٠، مج   مجلة الإدارة والاقتصاد ،"بغداد التجاریة
ستھل). ٢٠٠٤ (حجازي، صالح .٤٤ ستیر،  ،كتأثیر العلامة التجاریة على سلوك الم  رسالة ماج

 . ، الجزائر جامعة محمد بوضیاف
ى جارالله .٤٥ ل، لیل سویقي). "٢٠١٩ (خلی ادة الخداع الت ي زی تھلاك ف ة الاس دراسة :  دور ثقاف

ة الإدارة  ات كلی ن موظف ل م ضرات التجمی ستخدمي مستح ن م ة م تطلاعیة لآراء عین اس
صاد ل/ والاقت ة الموص صادیة والإ ،" جامع وم الاقت ة العل ة مجل ج  داری   ،١١٣، ع ٢٥، م

 .١٣٦ –١٢٤ص ص 
ؤاد .٤٦ ون  ). "٢٠١٤ (عادل، ھبال؛ وأوشاش، ف ع الزب ة م ل CRMدور إدارة العلاق ي تفعی  ف

ة، .  " السلوك الشرائي للزبون ان عاشور بالجلف ة زی سانیة، جامع مجلة الحقوق والعلوم الإن
 .١١٩ –٩٤ ص ص  ،١٨ع 

سن عبد .٤٧ دالوھاب ح د عب دالله، أحم ھلإاعب ستھلك ). ٢٠٠١ (ل ددات وإدراك الم وم ومح مفھ
شرائي رار ال ى الق ره عل ي وأث داع الإعلان ة:  للخ ة تحلیلی ورا ،دراس ة دكت ر ه أطروح  غی

 . منشورة، كلیة التجارة، بني سویف، جامعة القاھرة
د .٤٨ و، عب ي الكریمعت صطفى، فتح صورة ). ٢٠١٦ (؛ وم اء ال ي بن سویقي ف داع الت ر الخ أث

یر، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التیسیر، جامعة الطاھر  رسالة ماجست ،الذھنیة
 . مولاي

ب .٤٩ لالغری ستھلك). "٢٠١٨ (، دولار ج لوك الم ي س سویقي ف داع الت ة :  دور الخ دراس
ل ة أربی ي مدین سوق ف وم  ،"استطلاعیة لعینة من زبائن مراكز الت ار للعل ة جامعة الأنب  مجل

 . ٢١٩ –٢٠٢ ص ص  ،٢١ع ، ١٠، مج  الاقتصادیة والإداریة
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د .٥٠ امر أحم م، س ودت قاس وب، ج ي ). "٢٠١٨ (؛ ودی اعي ف ل الاجتم ائل التواص دور وس
ة :  التأثیر على مراحل عملیة الشراء دراسة میدانیة على عملاء شركات الاتصالات الخلوی

سوریة ة ،"ال ات العلمی وث والدراس شرین للبح ة ت ة جامع ج   مجل     ،٥، ع ٤٠، م
 .  ٣٤٨ –٣٢٧ص ص 

ر ). "٢٠١٨ ( فاضلھ؛ وحسین، ھال لفتة، بیداء ستار .٥١ تھلاكي عب تقییم السلوك الشرائي الاس
صیة المتغیرات الشخ ھ ب ت وعلاقت ة ،"الإنترن بیة ومالی ات محاس ة دراس ج   مجل   ، ١٣، م

  .٢٦ –١٥ ص ص  ،٤٣ع 
د .٥٢ ده محم قر عب اد ص شراء ). "٢٠١٥ (، عم لوك ال سویقي وس داع الت ین الخ ة ب العلاق

دف ة:  اعيالان ة مقارن ة تطبیقی ارة، ، "  دراس ة التج ارة، كلی صاد والتج ة للاقت ة العلمی المجل
  .٣٥ –٩ص ص  ، ٣جامعة عین شمس، ع 

د .٥٣ وح، محم ستھلك). ٢٠١٣ (مفت لوك الم ى س لان عل أثیر الإع ات :  ت ة إعلان ة حال دراس
ال اتف النق ة الھ صالات الجزائری سة الات وبیلیس-مؤس ستیر ، م الة ماج ة  رس وم ، كلی  العل

 . ، الجزائر الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التیسیر، جامعة قاصدي مرباح
میر .٥٤ ام س ي، ھم ان ملك ضمور، ھ د؛ وال الأداء ). "٢٠٠٩ (ي حام ھ ب سوقي وعلاقت ھ ال التوج

ال، ". التسویقي لدى مكاتب السیاحة العاملة في مدینة عمان ي إدارة الأعم ة ف ة الأردنی المجل
  .٧٢ –٤٥ ص ص  ،١، ع ٥مج 

ان .٥٥ صاح، إیم ل ). ٢٠١٤ (ن ن قب ي م داع الإعلان ات الخ و ممارس ستھلك نح ات الم اتجاھ
ة :  المؤسسات الاقتصادیة ة  ،Ooredooدراسة حال وم التجاری ة العل ستیر، كلی  رسالة ماج

 . والمالیة في التسویق
شارة .٥٦ دین، م ور ال ي إدارة ). ٢٠١٤ (ن اعي ف ل الاجتم بكات التواص ر ش سویق عب دور الت

ونالعلا ع الزب ات م ستیر ،ق الة ماج ة  رس اح ورفل صدي مرب ة ق وم  ، جامع د العل ، معھ
 . الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر

دوادي .٥٧ دي عب دى ). ٢٠١٥ (اللطیف، رش ة ل صورة الذھنی اء ال ي بن سویقي ف داع الت ر الخ أث
ست ،المستھلك في سوق الخدمات لدى شركات تزوید الإنترنت في قطاع غزة یر  رسالة ماج

 . ، جامعة الشرق الأوسط في إدارة الأعمال
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   للزبون التفاعلي وأثره على السلوك الشرائيالتسويقيالخداع 
  
  

Marketing Deception and Its Effect on the Customer's 
Interactive Purchasing Behavior 

An Analytical Study of the Opinions of a Sample of Fast  
Food Consumers in the Kingdom of Saudi Arabia 

  

  My Brother / Sister المجیبة ىأخت/  المجیب ىأخ
     Nationality : ............. الجنسیة

 
شرائي  سلوك ال ى ال ره عل سویقي وأث داع الت ة الخ وم بدراس ا نق ا بأنن یادتكم علم یط س ًأح ُ

رف  ي التع ل الباحث ف ة، ویأم سریعة بالمملك ات ال اعم الوجب ى مط التطبیق عل ون ب اعلي للزب التف
ن ریة ول اتكم ستظل س ستخدم إلا على آرائكم الصادقة وذلك باستیفاء ھذه القائمة ویتعھد بأن إجاب ُ ت

ا (١:  ، وتأخذ إجاباتكم الدرجات التالیة في أغراض البحث ق تمام ر مواف ق (٢،  ً)غی ر مواف ، )غی
د (٣ ق (٤،  )محای ا (٥،  )مواف ق تمام ة  ً)مواف ع علام ة بوض تم الإجاب ة ) √(، وت ام الإجاب أم

   ..المناسبة لكم
Good Greeting 

I inform you that We are studying the Marketing Deception and 
its impact on the Customer's Interactive Purchasing Behavior by applying 
it to Fast Food Restaurants in the Kingdom of Saudi Arabia, The 
Researcher hopes to know your honest Opinions by Completing this list 
and pledges that your Answers will remain confidential and will only be 
used for Research Purposes, Your Answers take the following grades: 1 
(Totally Disagree), 2 (Disagree), 3 (Neutral), 4 (Agree), 5 (Totally 
Agree), and the answer is made by Placing a mark (√) in front of the 
Answer appropriate to you. 

  
  

  

  
 : أمام الاستجابة التي تناسبك) √( بعض البیانات الشخصیة والمطلوب وضع علامة ىفیما یل
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 م٢٠٢٠ ریانالتاسع یعدد ال                                                                                        مجلة الدراسات التجاریة المعاصرة   )٥٥( 

- Here are some Personal Data, and a tick (√) is required to respond to 

your response: 
     Femaleأنثي  Male oذكر  Sex:  oالجنس 
   فأكثر٥٠ o  ٤٩-٤٠ o  ٣٩-٣٠ o  ٣٠أقل من  Age:  oالسن 

 المھنة
Occupation

:  
o طالب  o قطاع عام  o قطاع خاص  o أعمال حرة  

الدخل الشھري 
MI:  o  ٥٠٠٠أقل من  o ٩٩٩٩-٥٠٠٠  o ١٤٩٩٩-١٠٠٠٠  o  ١٥٠٠٠أكثر من  

المستوى 
 :التعلیمي

Educational 
level 

o متوسط وأقل  
Intermediate 

o ثانوي 
secondary 

o بكالوریوس 
Bachelor 

o دراسات علیا 
Postgraduate 

تھ  -  یم ممارس نكم تقی ھ ویمك ل مع م التعام ذي سبق لك سویقي حدد ما ھو المطعم ال للخداع الت

  :ن بغرض جذب الزبائ

- Determine what Restaurant you have been dealing with and you can 

evaluate its Practice of Marketing Deception in order to attract 

Customers: 
 

o  البیكAL-BAIK   o  شاھینShaheen    o  الطازجAl Tazaj  o  كنتاكيKentucky  

o  ماكدونالدزMcDonald's  o  الأسطورةOstorah  o  السراجalsarraj  o  المحیطThe Ocean  

o  المرساةAl Marsah  o  القرافيal-qarafi  o  ھرفي Herfy  o  كودوkudu  

o  فدركرزFuddruckers   o  الجدافaljaddaf o فرایدیز fridays  o بیتزا ھتPizza Hut   

o ست برجر ویWest Burger      

دمي  -  ع مق ل م د التعام شرائیة عن حدد ما ھي أداة التفاعل مع الآخرین ومشاركة التجارب ال

 : الوجبات السریعة

- Determine What the Tool is to interact with Others and Share 

Purchasing Experiences When Interacting with Fast Food Providers: 
 

o  فیسبوكFace book   o  تویترTwitter  o  انستجرامInstagram  o  یوتیوبYou Tube  

o  لینكد إنLinked In  o  بنترستPinterest  o  تمبلرTumblr    
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 م٢٠٢٠ ریانالتاسع یعدد ال                                                                                        مجلة الدراسات التجاریة المعاصرة   )٥٦( 

 : حدد إلى أي مدى تدرك الخداع التسویقي للمطعم محل تقییم سعادتكم - 

- Determine the Extent to which you are aware of the Marketing 
Deception of the Restaurant you are Assessing: 

  ٥  ٤  ٣  ٢  ١ Phraseارة ـــــــــــالعب  م

 Deception in the product المنتج ىالخداع ف
شھورة   ١ لیة م ات أص شبھ بعلام ة ال ات قریب م علام ستخدم المطع ی

The Restaurant uses close Signs closely Resembling the 
Famous Original Signs.  

          

   ناك نقص في المعلومات الخاصة بالتعریف بمحتویات الوجبات والمشروبات المقدمةھ  ٢
There is a Lack of Information about the Contents of Meals 

and Drinks provided.  
          

یكتب الوزن الإجمالي بخط واضح وكبیر بینما یكون صغیر وغیر واضح   ٣
 .للوزن الصافي

Gross Weight is written in Clear and Large Font while it is 
Small and Unclear of Net Weight. 

          

  یقدم المطعم الوجبات والمشروبات بصورة غیر تلك التي تعھد بھا   ٤
The Restaurant serves Meals and Drinks Other than the 
Ones it has promised. 

          

ص جودة الوجبات والمشروبات لتكوین یتیح المطعم معلومات وھمیة بخصو  ٥
  .صورة إیجابیة

The Restaurant provides Fake Information Regarding the 
Quality of Meals and Drinks to create a positive Image. 

          

  یخفي المطعم احتواء الوجبات أو المشروبات على مكونات ضارة   ٦
The Restaurant conceals that Meals or Drinks contain 
Harmful Ingredients. 

          

لا یفي المطعم بوعده بتقدیم الوجبات والمشروبات التي تتناسب ومستوى   ٧
  .طموحي ورغباتي

The Restaurant does not keep its promise to offer Meals 
and Drinks that match My Level of Ambition and Desires. 

          

 المطعم تكالیف الوجبات والمشروبات إذا تم تخفیض مستوى لا یخفض  ٨
  جودتھا 

The Restaurant does not reduce Costs of Meals and Drinks 
if its Quality is reduced. 

          

یسرف المطعم في استخدام مكسبات الطعم والرائحة والألوان الصناعیة دون   ٩
 .علم المستھلك

The Restaurant uses Excessive Taste, Smell and Artificial 
Colors without telling the Consumer. 

          

یقدم المطعم الوجبات والمشروبات الجدیدة بسعر أعلى رغم عدم اختلافھا عن   ١٠
 .القدیم

The Restaurant offers new Meals and Drinks at a higher 
Price, although it is not different from the old one. 

          

بأن الخدمة المقدمة ذات جودة ) ًزیفا(یتعامل مقدمو الوجبات بأسلوب یوحي   ١١
 .عالیة

Meal Providers deal in a manner that suggests (Falsely) 
that the Service provided is of High Quality. 
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 م٢٠٢٠ ریانالتاسع یعدد ال                                                                                        مجلة الدراسات التجاریة المعاصرة   )٥٧( 

  Deception in the priceر ـــ السعىالخداع ف
  ار المعلنة لا تمثل مستوى جودة الوجبات والخدمات المقدمة الأسع  ١٢

The published Prices do not represent the Quality Level of 
the Meals and the Services provided. 

          

یعلن المطعم عن قائمة أسعار وخصومات صوریة لا تتطابق مع الواقع عند   ١٣
 .الشراء

The Restaurant announces a List of Prices and Discounts 
that do not match the Reality When Buying. 

          

على ) بخلاف الحقیقة(یقدم المطعم أسعار عالیة لبعض الأصناف للدلالة   ١٤
 .ارتفاع جودتھا

The Restaurant offers High Prices for Some Items to 
indicate (Unlike the Truth) its High Quality. 

          

  .یستخدم المطعم السعر كوسیلة إغراء للزبون  ١٥
The Restaurant uses the Price as a lure to the Customer.           

 .یعلن المطعم عن مسابقات ھي في الواقع وھمیة وغیر حقیقیة  ١٦
The Restaurant advertises Contests that are Fake and not 
Real. 

          

المطعم عن تنزیلات وھمیة لبعض الوجبات والمشروبات لاستدراج یعلن   ١٧
 The Restaurant announces Fake Offers of Someالزبون 

Meals and Drinks to lure the Customer.  
          

  یخفض المطعم حجم الوجبات والمشروبات مع بیعھا بنفس السعر   ١٨
The Restaurant reduces the Size of Meals and Drinks 
While Selling them at the same Price. 

          

یقدم المطعم عروض سعریة عن وجبات ومشروبات غیر متوفرة ویفاجئ   ١٩
  الزبون بمنتجات بدیلة أغلى 

The Restaurant offers Quotes for Unavailable Meals and 
Drinks and surprises the Customer with more Expensive 
alternative Products. 

          

  Deception in the Promotion الترویج ىالخداع ف
  یقدم المطعم معلومات مضللة حول الوجبات والمشروبات المعروضة   ٢٠

The Restaurant provides Misleading Information about the 
Meals and Drinks offered. 

          

م السعرات الحراریة في الوجبات یخفي المطعم المعلومات السلبیة كحج  ٢١
  .والمشروبات المقدمة

The Restaurant hides Negative Information as Calorie 
intake in Meals and Drinks provided. 

          

یروج المطعم للوجبات والمشروبات بشتى الطرق لجذب الزبائن للشراء دون   ٢٢
  .النظر لحاجاتھم

The Restaurant promotes Meals and Drinks in Various 
Ways to attract Customers to buy Without regard to their 
Needs. 

          

ادتھم   ٢٣ ائن دون إف ذب الزب دفھا ج ة وھ ة بالحقیق سابقات مزیف یعلن المطعم عن م
The Restaurant advertises Fake contests and its Goal is to 
attract Customers 

          

تم تغلیف الوجبات والمشروبات بشكل أنیق وجذاب وكبیر لإخفاء العیوب ی  ٢٤
 .وصغر الحجم

Meals and Drinks are wrapped in a Stylish, Attractive and 
Large Shape to hide Faults and Small Size. 
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 م٢٠٢٠ ریانالتاسع یعدد ال                                                                                        مجلة الدراسات التجاریة المعاصرة   )٥٨( 

ء یلجأ المطعم لإثارة مخاوف وقلق الزبون تجاه المطاعم المنافسة لدفعھ للشرا  ٢٥
 .منھا

The Restaurant resorted to Raising the Customer's fears 
and Anxiety towards the Competing Restaurants to pay 
them to Buy from them. 

          

یقدم المطعم عروض مثیرة على الوجبات والمشروبات ویكتشف الزبون فیما   ٢٦
  بعد أنھا مشروطة

The Restaurant offers Exciting Offers on Meals and Drinks 
and later discovered to be conditional. 

          

  Deception in the distribution التوزیع ىالخداع ف
یھتم المطعم بالمظھر الخارجي لھ للإیحاء الباطل بالتمیز في جودة الوجبات   ٢٧

 .والمشروبات
The Restaurant is concerned with the outward Appearance 
of the Falsehood of Excellence in the Quality of Meals and 
Drinks. 

          

یقدم المطعم الوجبات والمشروبات الردیئة ضمن بیئة جذابة ومثیرة وبشكل   ٢٨
 .فخم وراقي

The Restaurant serves Poor Meals and Drinks in an 
Attractive, Luxurious and Luxurious Environment. 

          

ضاءة والتكییف رغم الإھمال في خدماتھ لإیھتم المطعم بالمظھر من حیث ا  ٢٩
 .الملازمة

The Restaurant is concerned with the Appearance in Terms 
of Lighting and Air Conditioning despite Neglecting its 
Inherent Services. 

          

العاملین للإیحاء الزائف بالتمیز في جودة یحرص المطعم على مظھر   ٣٠
 .الوجبات والمشروبات

The Restaurant is keen on the Appearance of Employees to 
the False Suggestion of Excellence in the Quality of Meals 
and Drinks. 

          

) لعاب الأطفالمثل المیاه والمشروبات وأ(یقوم المطعم ببیع العینات المجانیة   ٣١
 .المرافقة

The Restaurant sells Free Samples (Such as Water, Drinks, 
and Children's Toys) Accompanying. 

          

  لا یفصح المطعم عن مصدر الوجبات والمشروبات أو مكوناتھا   ٣٢
The Restaurant does not disclose the Source of Meals and 
Drinks or their Ingredients. 

          

 .یبیع المطعم الوجبات والمشروبات المقلدة للماركات الأصلیة  ٣٣
The Restaurant sells Fake Meals and Drinks.           

الادعاء بالالتزام بموعد محدد لتقدیم الوجبات والمشروبات بینما یتأخر المطعم   ٣٤
  .في الحقیقة

The Restaurant claims to adhere to a set Time for Serving 
Meals and Drinks, While the Restaurant is late. 

          

یتعمد المطعم رفع أسعار الوجبات والمشروبات لدواعي فخامة المكان   ٣٥
 .وتجھیزاتھ

The Restaurant intends to raise the Prices of Meals and 
Drinks due to the Luxury of the Place and Its Equipment. 
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 م٢٠٢٠ ریانالتاسع یعدد ال                                                                                        مجلة الدراسات التجاریة المعاصرة   )٥٩( 

بحسب إدراك سعادتكم للخداع التسویقي للمطعم محل تقییم سعادتكم، إلى أي مدى تتفق مع  - 
 : العبارات التالیة

- Depending on your Excellency’s Understanding of the Marketing 
Deception of the Restaurant, you’re Evaluating: 

  ٥  ٤  ٣  ٢  ١  العبارة  م
   مشاركة الآخرین تجاربي الشرائیة السلبیة مع المطعم لا أتردد في  ٣٦

I don't hesitate to share my Negative Experiences with 
Others Regarding dealing with this Restaurant 

          

  أھتم بالتقییمات السلبیة للمطعم من واقع تجارب الآخرین   ٣٧
I am interested in Negative Restaurant Reviews from 
Other People's Experiences. 

          

ًأنقل للآخرین ترددي وإحباطي بخصوص التعامل مع ھذا المطعم وفقا   ٣٨
  .لتجاربي السابقة معھ

I Transfer to Others My Hesitation and Frustration 
Regarding dealing with this Restaurant according to My 
previous Experiences with it. 

          

أخبر الآخرین من واقع تجربتي بأن المطعم دون المستوى المتوقع ولا یرقى   ٣٩
  لرغباتي وتوقعاتي 

I tell Others from My Experience that the Restaurant is 
below and does not live up to My Desires and 
Expectations. 

          

لتضلیل الترویجي من واقع التعامل مع أشارك الآخرین قصص الخداع وا  ٤٠
 .المطعم

I share with Others the Stories of Promotional Deception 
and Misinformation as a matter of Dealing with the 
Restaurant. 

          

ألفت الآخرین أن المطعم قد تعمد توفیر معلومات مضللة عن الوجبات   ٤١
  ر الخیارات أمامي والمشروبات البدیلة لحص

Others are alerted that the Restaurant has Intentionally 
provided Misleading Information about Alternative Meals 
and Drinks to confine Options in Front of me. 

          

بینت منشورات الآخرین عدم صدق المعلومات المتوفرة عن وجبات   ٤٢
 .عمومشروبات المط

Publications of Others indicated that the Information on Meals 
and Drinks of the Restaurant was not Authenticated. 

          

أفادت أراء الآخرین وتجاربي السابقة في تفادي الخداع التسویقي الذي   ٤٣
 .یمارسھ المطعم

The Opinions of Others and my Previous Experiences 
have helped to avoid the Restaurant's Deception. 

          

وفق تقییمات منصات التواصل الاجتماعي، یقدم المطعم الفائدة عند حدھا   ٤٤
 .الأدنى

According to the Ratings of Social Media Platforms, the 
Restaurant Offers interest at a Minimum. 

          

یب متقدم في مستویات الخداع التسویقي من واقع ما ینشر یحتل المطعم ترت  ٤٥
 .عنھ

The Restaurant occupies an advanced Ranking in the 
Levels of Marketing Deception according to What is 
published about it. 
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 م٢٠٢٠ ریانالتاسع یعدد ال                                                                                        مجلة الدراسات التجاریة المعاصرة   )٦٠( 

ًأعلن إحساسي بالندم عند تعاملي مع المطعم رغم معرفتي مسبقا بممارستھ   ٤٦
 .لخداع التسویقيل

I declare my Feeling of remorse When Dealing with the 
Restaurant, despite my prior Knowledge of his Marketing 
Deception. 

          

أخبر الآخرین إحساسي بالمضایقة لعدم اختیاري مطعم آخر یرقى لتوقعاتي    ٤٧
I tell Others that I feel bothered by not Choosing Another 

Restaurant that lives up to my Expectations.  
          

 .أقدم النصح للآخرین بعدم التعامل مع ھذا المطعم  ٤٨
I advise Others not to deal with this Restaurant.           

بسبب الخداع التسویقي أبحث ضمن توصیات الآخرین عن مطاعم أخرى   ٤٩
  أفضل 

Due to Marketing Deception, I am Looking, among Other 
Recommendations, for Other better Restaurants. 

          

ة   ٥٠ ستویات متدنی ق م ھ وف م وأقیم ي المطع ة ف سویقي الثق داع الت دني الخ یفق
Marketing Deception is losing me Confidence in the 
Restaurant and setting it to Low Levels. 

          

شورة   ٥١ سلبیة المن ات ال ة والتعلیق ات القلیل دد النجم ي بع ي ذھن م ف رتبط المطع ی
The Restaurant is linked in my mind to the number of few 
Stars and Negative Comments posted 

          

٥٢  
یذكرني المظھر الخارجي للمطعم عبر التطبیقات بتدني مستوى خدماتھ 

  .وجوانبھا السلبیة
The Restaurant's Exterior Appearance reminds me of its 
low Level of Service and its Downside. 

          

یتكون لدى اتجاه سلبي نحو المعلومات المنشورة عن المطعم بسبب ممارستھ   ٥٣
 .للخداع

It has a Negative Attitude towards the Information 
published about the Restaurant because of its Deception. 

          

 
  


