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 شكر وعرفان
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لا تحصى، وبرزقو الّذي لا يفنى، الحمد لمّو العمي القدير الّذي أغرقنا بنعمو الّتي لا تعدّ و و 

 .نجاز ىذا العملإا حتّى تمكنا من أنار دربنو 

 من باب من لم يشكر النّاس لم يشكر المّوو 

المتواصمة  بمراقبتو أفادنابخل عمينا بنصائحو ورعايتو و لم يإلى الّذي أحاطنا باىتمامو و 

مالو في أحسن صورة الّتي تصبو دوما إلى أن تخرج كلّ أعملاحظاتو الصارمة والقيّمة و 

  بالرعاية  الّذي تعيّد بحثناميمون الطاىر : أستاذي الفاضل

 حفظو المّو وأطال عمرهلموجّو والمرشد التصويب فكان نعم او 

كما أتقدم بجزيل الشكر إلى السادة الأساتذة أعضاء المجنة المناقشة عمى تفضميم بقبول 

 مناقشة ىذا البحث المتواضع وتقييمو
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 مقدمة

 ‌أ
 

 تمهيد
، خاصة تلك الدتصلة بنشاط الأسواق يتطلب من الدؤسسات بذل الكثير من الجهود أضحى التعامل في

العملاء  ب الكثير منجذ وذلك مرده إلى تزايد حدة الدنافسة وتعدد مداخلها، الأمر الذي يفرض عليها ،التسويق
 الربحية وبيع منتجاتها. في الأسواق وتحقيق أىدافها الاستمرارتدكنها من  بوسائل لستلفة

شهد النشاط التسويقي تطورا ملحوظا في لشارساتو، وظهر ما يسمى بالدمارسات الأخلاقية للتسويق  لذلك
من خلال أساليب متنوعة متصلة بجوانب الدزيج التسويقي لدى  ،والخداع التسويقي في التعامل مع العملاء

 الدؤسسات التي تدارس ذلك.
، التي يتًتب عليها يتعلق الخداع التسويقي ببعض الجوانب اللاأخلاقية أو غير السوية لأنشطة التسويق

اقعية التي تقدمها ىذه حالات عديدة من الإضرار بالدستهلكين وتضليل قراراتهم الشرائية عبر الإغراءات غير الو 
 الدؤسسات بشتى الوسائل غير الأخلاقية.

عنو ج عنو كثير من الأضرار تعود بالسوء على الدستهلكين، فإنو بضروري تتولد الخداع التسويقي ينت ولأن
ىذه الدمارسات الغير  يجةمن عدم الثقة لديهم أيضا تجاه الدؤسسات التي يتعاملون مع منتجاتها، نت حالات

 .ء تجاه ىذه الدؤسسات ومنتجاتهاولاالتي تعرضون لذا، ومن ثم حدوث حالات الا لاقيةالأخ
، الإضرار بالدصالح والأىداف التي تسعى إلى تحقيقها في الأسواق خاصة أن بناء ولاء العملاء بالإضافة إلى

مع تطلعات وتوقعات يتطلب من الدؤسسات إبداء لشارسات تسويقية تنطوي على جوانب الثقة والجدية والتوافق 
 العملاء، عبر منتجات تلبي ذلك وتستند إلى حقائق تتفوق على الدنافسين وتجذب الدزيد من العملاء.

 الدراسة إشكاليةأولا: 
بغرض جذب  ،يعد قطاع السفر والسياحة من القطاعات التي تشهد منافسة شديدة بين الدؤسسات

ويعتمد ذلك بدرجة كبيرة على القدر الذي تحققو لدى العملاء من  ،والاستحواذ على أكبر شريحة من العملاء
ىذا القطاع ونتيجة للمنافسة الشديدة الثقة في الخدمات، وحرية العروض الدقدمة، وواقعية الخدمات الدعلنة، لكن 

 الحالات الدضللة في التعامل مع العملاء عبر العروض الدقدمة لذم. شهد العديد من
بين الخداع التسويقي للوكالات السياحية بمدينة بوسعادة، والصورة  راسة إلى إبراز الأثرعى ىذه الدلذا تس

 الذىنية للمؤسسة لدى الزبائن، من خلال الإجابة على السؤال الرئيسي الآتي:
في الوكالات السياحية  على بناء الصورة الذهنية للمؤسسة لدى زبائن التسويقي لخداعا ما مدى تأثير

  ؟بوسعادةمدينة 
 :الآتية الفرعيةالأسئلة وينبثق من السؤال لرموعة من 

على الصورة  في مدينة بوسعادة الذي تدارسو الوكالات السياحية في الدنتج الخداع التسويقي كيف يؤثر -
 الذىنية لذا لدى زبائنها؟



 مقدمة

 ‌ب
 

الخداع التسويقي في السعر الذي تدارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة على الصورة  كيف يؤثر  -
 الذىنية لذا لدى زبائنها؟

الخداع التسويقي في التًويج الذي تدارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة على الصورة  كيف يؤثر  -
 الذىنية لذا لدى زبائنها؟

في التوزيع الذي تدارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة على الصورة  الخداع التسويقي كيف يؤثر  -
 الذىنية لذا لدى زبائنها؟

الخداع التسويقي الذي  وسطات إجابات الدبحوثين حول أثرىل توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين مت -
بناء صورة  عر، التًويج والتوزيع( علىج، الستدارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة على مستوى تقديم )الدنت

 ذىنية سلبية لدى عملاء الوكالات السياحية؟
 فرضيات الدراسةثانيا: 

 :الآتيةالفرضيات للإجابة على إشكالية الدراسة يدكن صياغة 
سلبا في مدينة بوسعادة لخداع التسويقي الذي تدارسو الوكالات السياحية يؤثر ا :الرئيسيةالفرضية  -1

 الصورة الذىنية لذا لدى زبائنها.على 
يؤثر الخداع التسويقي في الدنتج الذي تدارسو الوكالات السياحية في مدينة  الفرضية الفرعية الأولى: -2

 بوسعادة سلبا على الصورة الذىنية لذا لدى زبائنها.
يؤثر الخداع التسويقي في السعر الذي تدارسو الوكالات السياحية في مدينة  الفرضية الفرعية الثانية: -3

 بوسعادة سلبا على الصورة الذىنية لذا لدى زبائنها.
يؤثر الخداع التسويقي في التًويج الذي تدارسو الوكالات السياحية في مدينة  الفرضية الفرعية الثالثة: -4

 ى زبائنها.بوسعادة سلبا على الصورة الذىنية لذا لد
يؤثر الخداع التسويقي في التوزيع الذي تدارسو الوكالات السياحية في مدينة  الفرضية الفرعية الرابعة: -5

 بوسعادة سلبا على الصورة الذىنية لذا لدى زبائنها.
بين متوسطات إجابات الدبحوثين  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية: الفرعية الخامسةالفرضية  -6

على مستوى تقديم )الدنتج،  في مدينة بوسعادة الخداع التسويقي الذي تدارسو الوكالات السياحية حول علاقة
 السعر، التًويج والتوزيع( وبين بناء صورة ذىنية سلبية لدى عملاء الوكالات السياحية.

 
 
 
 
 



 مقدمة

 ‌ت
 

 الدراسة أهميةثالثا: 
 :أهمها عديدة جوانبفي  الدراسةىذه  أهمية تتجلى

 الدختلفة، التسويقية المجالات في الخادعة الدمارسات من الزبائن وعي زيادة في الدراسة ىماتس أن يدكن -
 شرائية قرارات اتخاذ وتجنب فيها الوقوع تجنب وبالتالي ،اكتشافها على قدرتهم زيادة عنو ينتج أن يدكن الذي الأمر

 .خاطئة
 .  للمستهلك الدناسبة الحماية بتوفير والدؤسسات الحكومية الجهات واىتمام الدستهلك حماية حركة تنامي -
 عناصر في والبحث ،الذىنية والصورة التسويقي الخداع في موضوع التطبيقيب النظري الجانب ربط لزاولة -

 . فيها الخداع حالات عن للكشف التسويقية العملية ىذه
 أهداف الدراسة رابعا:

 الآتية:ىداف تسعى ىذه الدراسة إلى تحقيق الأ
وتتعلق ىذه  ،عرض بعض الدمارسات التي تعكس وجود الخداع التسويقي وتسليط الضوء عليها -

لى ىذا الذدف باعتباره النظر إويدكن  ،الدمارسات بالدزيج التسويقي بعناصره الدختلفة من منتج وسعر وترويج وتوزيع
 الذدف الأساسي لذذه الدراسة.

وتقديم تصورات لتوفير حماية أكثر للمستهلك من ىذه الدمارسات  ،تقديم أسباب ظهور الخداع التسويقي -
 التسويقية الخادعة.

توضيح مدى خطورة تشكيل صورة ذىنية سلبية لدى عملاء ناتجة عن الدمارسات التسويقية اللاأخلاقية  -
 للوكالات السياحية، وما لذلك من آثار سلبية في العلاقة مع الزبائن في الددى البعيد.

وذلك من خلال تبني الاستًاتيجيات  ،لية تقديم الخدماتالحلول التي قد تساعد في تحسين آ بعض احاقتً  -
   .وبناء صورة ذىنية إيجابية الجديدة لتنشيط حركة الخدمات في قطاع الوكالات السياحية

 الدراسة حدودخامسا: 
 تظهر حدود الدراسة في الآتي:

 .بوسعادة مدينة في الخاصة السياحية الوكالات :المكانية الحدود -1
 .بوسعادة مدينة في السياحية الوكالات مع يتعاملون الذين والعملاء الأفراد الزبائن :البشرية الحدود -2
 .(2016/2017) الجامعي العام من الثاني الفصل :الزمانية الحدود -3

 سادسا: الدراسات السابقة
وجزء متعلق  بالخداع التسويقي السابقة، جزء متعلقالدراسات تستند ىذه الدراسة على لرموعة من 

 بالصورة الذىنية للمؤسسة
(: بعنوان "مدى إدراك السياح الأردنيين للخداع التسويقي 2010دراسة )أبو رمان وزيادات،  -1

حيث ىدفت ىذه الدراسة ؛ 23 لرلد 011لرلة تنمية الرافدين العدد ؛ الذي تمارسه وكالات السياحة والسفر"



 مقدمة

 ‌ث
 

، من خلال وكالات حة وتحديدا على السياح الأردنيينلى التًكيز على أهمية الدمارسات اللاأخلاقية في قطاع السياإ
السفر، عن طريق أبعاد الدزيج التسويقي )الدنتج، السعر، التًويج والتوزيع(، حيث أظهرت النتائج أن السائح 

السعر، والذي سجل أعلى تباين مقارنة بالخداع في الدنتج والتًويج والتوزيع على الأردني يتم خداعو في لرال 
من السياح الذين تعرضوا للخداع التسويقي من قبل وكالات  %70 التوالي، كما أظهرت النتائج أن أكثر من

داعي للشكوى لى الجهات ذات العلاقة، ويبرر ذلك شعور السائح بأنو لا إالسفر والسياحة لم يتقدموا بشكوى 
مادام يدلك البديل وىو الذىاب لدنافس آخر، وأيضا إجراءات الشكوى تدتاز بالتعقيد والروتين في كثير من 

والتي يدتاز  ،لى ضرورة الاىتمام بالخداع التسويقي من قبل جمعية حماية الدستهلكإالأحيان، فتوصلت الدراسة   
 لتي يعاني منها السائح الأردني وحتى الأجنبي.دورىا بالضعف وقلة الدتابعة لكثير من الدشاكل ا

 ،بعنوان "الخداع التسويقي في الوطن العربي )الواقع والافاق(" (:2002دراسة )أبو جمعة،  -2
والذي وضح من خلالذا مفهوم وأهمية الخداع التسويقي وكيف يدكن لذذا الخداع  ،ملتقى التسويق في الوطن العربي

اتخاذ قرارات شرائية غير سليمةـ، وتناولت ىذه الدراسة أبعاد الخداع التسويقي في كافة التأثير في الدستهلك في 
عناصر الدزيج التسويقي، وتوصلت الدراسة بأن الدؤسسات العربية تدارس الخداع في جوانب عديدة خاصة في 

 السعر والتًويج.
صورة ذهنية للمستهلكين في بعنوان "أثر الخداع التسويقي في بناء (: 2011دراسة )الخطيب،  -3

لى بيان أثر إىدفت ىذه الدراسة حيث مذكرة ماجستير تخصص إدارة الأعمال؛  ؛سوق الخدمات الأردني"
الخداع التسويقي بأبعاده في بناء الصورة الذىنية لزبائن الشركات العاملة في سوق الخدمات الأردني، وفق البعد 

أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية يظهر بأن الدؤسسات الخدمية تدارس الدعرفي والوجداني والسلوكي، حيث تبين 
الخداع التسويقي على مستوى تقديم الخدمة والسعر والتًويج والتوزيع في قطاع الخدمات الأردني، وفقا للأبعاد 

التسويق في  الدعرفية والوجدانية والسلوكية، فتوصلت الدراسة الى ضرورة اجراء دورات تدريبية على القائمين على
 مؤسسات الخدمات لبيان خطورة الخداع التسويقي الذي تدارسو الدؤسسات.

ىدفت ىذه الدراسة  ، حيث"(: بعنوان "الصورة الذهنية للمنتجاتWiseman) ،2005دراسة  -5
الذىنية لدى الزبائن تعتمد على عملية الدقارنة التي يجريها الدستهلك أثناء عملية الشراء بين  الصورةلى توضيح أن إ

لى إمة لدتطلباتو وحاجياتو، وتوصلت الدراسة ءالدنتجات الدنافسة، وأن الدستهلك غالبا ما يختار العلامة الأكثر ملا
ميز عن الدنتجات الدنافسة، وتلبي متطلبات أفضل الطرق لبناء صورة ذىنية متميزة من خلال تقديم منتجات تت

 الزبون وتساعد الصورة الذىنية الدتميزة الدؤسسات على مواجهة الدنافسة والبقاء في السوق.
 حيث؛ (:بعنوان "نظريات الصورة الذهنية والصورة المادية"Peraya Daniel ،1995دراسة ) -6

بناء الصورة الذىنية من خلال الاعتماد على الخواص الدطلوبة من قبل الزبائن وبما يضمن كيفية لى  إىدفت الدراسة 
لا حاصل توفر الخواص الدطلوبة من قبل إتحقيق التميز من الدنافسين، وبينت الدراسة أن صورة الدنتجات ما ىي 
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ة عن تكامل وظائف ونشاطات ن الصورة الذىنية الدتميزة ناتجأالزبائن في ىذه الدنتجات، وأكدت الدراسة على 
 الدؤسسة.

  لدراسةاوأدوات منهج : سابعا
في ذلك بمجموعة  سيتم الاستعانةحيث  للدراسة؛على الدنهج الوصفي لوضع الإطار النظري  تعتمد الدراسة

وأطروحات دكتوراه أو  ،رسائل ماجستير ،كتب  ،من الدراسات والبحوث الدتوفرة سواء كانت في شكل مذكرات
 .مقالات منشورة في لرلات أو عبر مواقع الأنتًنت

من أجل  الدراسةلجمع البيانات الأولية عن مفردات عينة  ةتصميم استبانأما في الجانب التطبيقي سيتم 
 . (Spss)اليب والبرامج الإحصائية الدناسبباستخدام الأس الدراسةاختبار فرضيات 

 هيكل الدراسةثامنا: 
 كالآتي:لى فصلين  إ الدراسةبتقسيم  سنقوملإلصاز ىذه الدراسة 

مبحثين، الأول سيتكلم عن الدفاىيم الأساسية  لىإيدثل الإطار النظري للدراسة ويتفرع  الفصل الأول: -1
أىم الدفاىيم الدتعلقة بالخداع التسويقي، أسباب انتشاره، الخداع التسويقي  سنتناول فيو ؛ حيثلخداع التسويقيل

أما الثاني فسيتكلم  .دور جمعيات حماية الدستهلك للحد من الغش والخداع التسويقيو في عناصر الدزيج التسويقي، 
الدفهوم والأهمية،  فاىيم الدتعلقة بالصورة الذىنية،أىم الد حيث سنتناول فيو؛ الصورة الذىنية للمؤسسة عن

 .الخصائص والأنواع والدكونات، وأخيرا الأبعاد
يضم سو  بوسعادة مدينة في الناشطة السياحية الوكالات زبائن من لعينة تحليليةدراسة الفصل الثاني:  -2

 .(عرض ومناقشة النتائجتحليل واختبار الفرضيات،  ،التصميم الدنهجي للدراسة الديدانية)
، سيتم من خلالذا توضيح أىم النتائج الدتوصل إليها، وتقديم اقتًاحات ملائمة في ضوء وخاتدة في الأخير
 .وآفاق الدراسةالنتائج الدتوصل إليها، 
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 تمهيد:       
لغعل عملية الاختيار بالنسبة  ،من زيادة وتنوع في عدد السلع والخدمات وما أحدثتوف التطورات التكنولوجية إ

كبتَ بدصلحة   ، دوف اىتماـمن طرؼ الدؤسسات لشا قد يسهل خداعو تسويقيا بشتى الطرؽ ،للمستهلك عملية صعبة
ذف ضحية علاقة لصالحو يصبح الدستهلك عند إف قاـ الدسوؽ باستغلاؿ ىذه ال، فإالدستهلك قصد برقيق أرباح عالية

وىذا ما يؤثر  ،الثقة بتُ الدسوؽ والدستهلك  البح  عن البديل الدناس  ويققدىالذ، لشا يؤدي بو إالخداع التسويقي
 ى صورة الدؤسسة وفقداف مركزىا التنافسي في السوؽ على الددى الطويل.سلبا عل

 ،الخداع التسويقي يتناوؿ الدبح  الأوؿ مقاىيم حوؿ ؛لذ مبحثتُتم تقسيم ىذا القصل إسي ،ىذابناء على 
 ظاىرة للحد من الدستهلك بضاية بصعيات من حي  تعريقو وأسباب انتشاره، الخداع في عناصر الدزيج التسويقي، دور

 .التسويقي الخداع
من حي  مقهوـ الصورة الذىنية، وما  ،بالصورة الذىنية فيتناوؿ الدقاىيم الأساسية الدتعلقة ،الدبح  الثاني أما

كما نتعرؼ على أىم أبعادىا وأنواعها ومكوناتها، ومدى إسهامها في برستُ وتكوين   ،مدى ألعيتها وخصائصها
 صورتها لدى الزبائن.
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 الخداع التسويقيالمبحث الأول: ماىية 
 ،كثتَة ومضامتُ معاني برمل التي ،الأعماؿ عالد في الأخلاقية غتَ الدمارسات نم واحدا التسويقي الخداع يعد
حي  تدفع بالكثتَ من  ؛1السلوؾ ىذا بركم التي والدعايتَ والقواعد الإنساني السلوؾ لشارسات برت معظمها تندرج
ف ىناؾ حاجة للحصوؿ على أرباح مرتقعة، لذلك فإائعتُ لانتهاج الغش والخداع قصد جذب الكثتَ من الدشتًين الب

والتي تندرج برت اسم الخداع  ،لإلقاء الدزيد من الضوء على مثل ىذه الدمارسات التسويقية الخادعة
وربطو  سويقي وأسباب ظهورهمن خلاؿ التعرؼ على مقهوـ الخداع الت ،Marketing Déception"2التسويقي"

 ،لذ أي مدى يدرؾ الدستهلك أنو يتم خداعوويج، التوزيع(، ومعرفة إ) الدنتج، السعر، التً  بعناصر الدزيج التسويقي
 ظاىرة لزاربة في الدستهلك بضاية بصعيات دوروىل يوجد وسائل رقابية وقائية للحد من ىذه الظاىرة من خلاؿ 

 .التسويقي الخداع

  أسباب انتشارهو  الخداع التسويقي تعريفمطلب الأول: ال
وىذا من خلاؿ  ،وفي أزمنة لستلقة ،الدستهلك من أسالي  الخداع التسويقي منذ فقرات طويلة ةبستد معانا

     بينما ىي غتَ  ،شباع حاجاتو ورغباتوإوالتي تبدو في ظاىرىا السعي لضو خدمتو و  ،السلع والخدمات الدقدمة
لذ أىم مسبباتو وكيقية التسويقي، والتطرؽ إ لقاء الضوء على مقهوـ الخداعإ لذلك نرى بأنو من الضروري .ذلك
 انتشاره.

 الخداع التسويقي تعريف -أولا
  تعددت التعاريف التي تناولت مقهوـ الخداع التسويقي والتي من بينها:

  .3الدخقي"الشيء خلاؼ  إظهار"الخداع لغة بدعتٌ  :غةلالخداع  تعريف -1

 بغتَ بزلق :فلاف خدع: يقاؿ. حاؿ إلذ حاؿ من تغتَ: خدعا خدع" من: الوسيط الدعجمفي  الخداع جاءو 
 متلونة، لستلقة: خادعة وسوؽ. رأي على يثبت لا متلوف: الرأي خادع وىو رأيو، وخدع خلقو، خدع: ويقاؿ. خلقو
 وفي يعلم، لا حي  من الدكروه بو وأراد لؼقيو، ما لو أظهر: وخديعة وخدعة، خدعا، فلانا وخدع ستتًوا توارى وخدع
  .5وأخقاه كتمو: خدعا الشيء وخدع ،4"وإن يريدوا أن يخدعوك فإن حسبك الله: " العزيز التنزيل

 .والإبطاف الإخقاء حوؿ يدور اللغة في الخداع معتٌ أف يتبتُ وعليو،

                                                           
1
- Michael J. Etzel, Bruce J. Walker and William J, Stanton: Marketing, 14th Ed, McGraw-Hill/Irwin, Boston, 2007, 

p p: 191-193. 
إدارة كلية اربد، مذكرة ماجستتَ )غتَ منشورة(،  لزمد عمر عبد القادر الزعبي: الخداع التسويقي: دراسة ميدانية لابذاىات الدستهلكتُ لضو الدمارسات اللاأخلاقية في التسويق في مدينة  -2

 .  7، ص:3002أعماؿ، جامعة التَموؾ، الأردف، 
 .07، ص:6891، دار الدشرؽ، بتَوت، 33والاعلاـ، ط لزمد منجد: الدنجد في اللغة  -3
 .12 سورة الأنقاؿ، الآية: -4
 .336-330، ص ص: 3004، مكتبة الشروؽ الدولية، القاىرة، 4لرمع اللغة العربية: الدعجم الوسيط، ط -5
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 عليها يتًت  تسويقية لشارسةىو: الخداع التسويقي  فيليب كوتلرحس  : التسويقي اصطلاحا الخداع -2
 لقرار الدستهلك بزاذا ذلك عن ينتج وبالتالر ،التسويق موضوع بالشيء يتعلق بدا الدستهلك لدى سلبي انطباع تكوين
 .1بدصلحتو بآخر أو بشكل الضرر إلحاؽ عليو يتًت  ،سليم غتَ

بذعل الدشتًي بحالة غتَ  ،الشركات أو البائعوف من تضليل وتشويو أي لشارسات تقوـ بهاويعرؼ أيضا على أنو: 
ت ف وابزاذه قراراعليها تضليل الزبو  ينتجائية خاطئة مقصودة أو غتَ مقصودة، قرارات شر  ابزاذيتًت  عليها  ،مستقرة

  .2يتًت  عليها تكوين انطباع سلبي

الخدمة أو السلعة أو فوائدىا، من خلاؿ فعل كما يعرؼ على أنو: كل فعل من شأنو أف يغتَ من طبيعة 
ينطوي مقصود أو عمدي يناؿ من السلعة أو الخدمة، بتغتَ خواصها أو صقاتها الجوىرية بحي  ينخدع الزبوف بها. و 

حي   ؛مالكلاـ الناع باستخداـدؼ بيعها به ،الخداع التسويقي على تزويد الزبوف بدعلومات غتَ حقيقية عن الخدمات
 .3خاطئة مضمونامات صحيحة شكلا و تكوف معلو 

 عقلاني يتعلق سلوؾ غتَ مشروع أو غتَ على أنو: التنمية الخداع التسويقيمنظمة التعاوف الاقتصادي و  تعرؼو 
نتيجة استخداـ لشارسات  ،أو الدسوؽ تسب  أعباء إضافية على الزبوفدث من البائع شوىة، برمبدعلومات مضلة و 

  .4منقعة غتَ شرعيةقية للحصوؿ على غتَ أخلا

التي تؤدي إلذ  ،كافة الدمارسات التسويقية اللاأخلاقية ، لؽكن تعريف الخداع التسويقي على أنو:لشا سبق
 خاطئة. وبذعلو في حالة غتَ مستقرة، يتًت  عليها ابزاذ قرارات شرائية ،تضليل الدستهلك

 5التسويقيالخداع  انتشار أسباب -ثانيا
، الشرائية الدستهلك تؤثر على قراراتللة ضلشارسات تسويقية م الخداع التسويقييعد كما سبق الإشارة إليو،       
 زيادة في متمثلة ،الدمارستُ بالنسبة لذؤلاء ةإلغابي آثارا عليو يتًت  ولكن لو، بالنسبة سليم غتَ شرائي قرارا يتخذ بحي 
 .الدمارساتلذ ىذه إؤىم و لد يتم لج لتتحقق ماتكن  لد والتي ،(بالخطأ يعتقدوف كما) وأرباحهم مبيعاتهم

لاحظوه من  مواقف الدستهلكتُ سلبية للغاية في لراؿ الإبلاغ عن ما وقعوا فيو أوأماـ ىذه الوضعية، كانت 
           زمة للتعوي  عما لحقهم أو أصاب غتَىم من ضرر نتيجة الخداع لاالإجراءات ال بابزاذوالدطالبة  ،خداع

                                                           
1
- Philip Kotler, John Bower and James Makens: Marketing For Hospitality And Tourism, 3Ed, Prentice Hall, 

NJ,2003, p:53. 
2

  .61-61، ص ص: 3003، مصرنعيم حافظ أبوبصعة: الخداع التسويقي في الوطن العربي، الدلتقى الأوؿ للتسويق في الوطن العربي، كلية التجارة، جامعة الأزىر،  -
3
-Terence A. Shimp: Advertising Promotion and Other Aspects of Integrated Marketing,7 Ed, Thomson South 

Western, USA, 2007, p: 74. 

-
، ص: 3066إدارة الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأوسط، الأردف، كلية  ،(علي لزمد الخطي : أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية لدى الدستهلكتُ، مذكرة ماجستتَ )غتَ منشورة 4
67. 

لخدمات، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، عبد الناصر لعلاـ: أثر الخداع التسويقي في الإعلانات التجارية على مستخدمي شبكة الأنتًنت، مذكرة ماستً )غتَ منشورة(، بزصص تسويق ا -5
 .1-4، ص ص: 3061الجزائر، 
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فيما يتعلق بالخداع  ءاسو  ،لذ القصور في التشريعات والقوانتُ الدنظمة لأنشطة منظمات الأعماؿإبالإضافة  ؛التسويقي
، فضلا عن الدمارستُ ىؤلاءمن ه للخداع ءت لجو ب  ث  ع على من يػ  ق  و  أو في الجزاءات التي تػ   ،التسويقي وبررلؽو أو بذرلؽو
 في ىذا المجاؿ، وعدـ وعي الدستهلكتُ بدمارسات الخداع التسويقي وعدـ قدرتهم علىبطء الإجراءات القانونية 

 خر. آأو بفيها للخداع بشكل  تعرضوااكتشافو، وعدـ قدرتهم على التعلم والاستقادة من الدواقف التي 

و فكرة واضحة أف الدشتًي ليس لو  ،لدستوى الثقافي للمشتًين متدنيمن البلداف النامية أف ا وي لاحظ في كثتَ
وقد يعتمد  .ولد تكن لديو بضائع مشابهة سابقا ،ه لذا لأوؿ مرةؤ كاف شرا  إذالاسيما  ،ىاءعن البضاعة التي يود شرا

ذات مواصقات  وإعطائو بضاعةالدشتًي على نقسو في عملية الشراء للبضاعة أو الخدمة، لشا لؽكن البائع من غشو 
  ها عيوب وغتَ ذلك من أشكاؿ الغش والخداع.أو تكوف البضاعة مستعملة وفيغتَ الدواصقات الدعروضة والدعلن عنها 

  المزيج التسويقي عناصر في : الخداع التسويقيالثانيالمطلب 
وىذه العناصر ىي الدنتج، السعر، التًويج والتوزيع، وسيتم التعرؼ  ،يتكوف الدزيج التسويقي من لرموعة عناصر

 .العناصرعلى أىم الدمارسات التسويقية الخادعة من خلاؿ ىذه 

 :1وذلك عن طريقخر في لراؿ الدنتج آيستخدـ الخداع التسويقي بشكل أو بػ :جفي مجال المنت -أولا

علامات قريبة الشبو بعلامات أصلية مشهورة، بحي  لؼتلط الأمر على الدستهلك، ويشتًيها  استخداـ -6
" قريبة الشبو من علامة "توشيبا Oshibaمعتقدا أنها العلامة الأصلية. ومن الأمثلة على ذلك علامة "أوشيبا 

Toshibaة "بانافونيك " في الأجهزة الإلكتًونية في دولة الكويت في أوائل الثمانينيات، وعلامPanaphonic التي قد "
التسعينيات،  " في دولة الامارات العربية الدتحدة في منتصف Panasonicيعتقد الدستهلك أنها علامة "باناسونيك

 " في مصر.Bata" والتي قد يراىا الدستهلك أنها علامة "باتا Tataوعلامة الأحذية "تاتا 

، سواء داخل عبوة الدنتج أو خارج Labellingنقص )عدـ كقاية( الدعلومات التي تستخدـ في التبيتُ  -3
العبوة على وجو الخصوص، فالكثتَ من عبوات الدنتجات الغذائية الاستهلاكية لا تتضمن معلومات عن القيمة 

وما شابو ذلك من معلومات(. كذلك لا  الغذائية للمنتج )مثل نسبة البروتتُ، الدىوف، الأملاح، السعرات الحرارية
يتم الإشارة الذ أف أحد مكونات الدنتج قد يكوف لو ضرر يصي  الدستهلك، كما ىو الحاؿ بالنسبة للمحليات 

 .الصناعية كالسكارين، والذي لؽكن أف يتًت  على تعاطيو لقتًة ما الإصابة بدرض السرطاف

، ولكن Net weightى العبوة، أو كتابتو وكتابة الوزف الصافي فقط عل Gros weightكتابة الوزف الإبصالر  -2
يتم كتابة الأوؿ بخط كبتَ وواضح، بينما الثاني بخط صغتَ جدا وغتَ واضح، وبالتالر لؽكن أف يدرؾ الدستهلك الوزف 

 أكبر من الوزف الصافي الحقيقي.

                                                           
 .7-1ص ص:  مرجع سبق ذكره، نعيم حافظ بوبصعة: -1
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تعطي انطباعا لدى الدستهلك بأف تكبتَ حجم عبوة الدنتج بشكل مبالغ فيو بالنسبة لمحتواىا، بحي   -4
 لزتواىا كبتَ بينما ىو ليس كذلك.

بزقي  لزتوى عبوة الدنتج كالوزف، وترؾ السعر على ما ىو عليو، بدلا من رفع السعر وترؾ المحتوى على  -1
أف المحتوى ما ىو عليو، واستغلاؿ اعتقاد الدستهلك الدسبق في الحجم النمطي الذي اعتاد عليو للعبوة، بحي  لا يدرؾ 

غراـ أي نصف كيلو،  100تم بزقيضو فعلى سبيل الدثاؿ، فإنو من الدتعارؼ عليو أف حجم عبوة الدعكرونة عادة ىو 
وقد درجت بع  الشركات إنتاج الدعكرونة في دولة مثل بصهورية مصر العربية على بزقي  حجم العبوة بدقدار يتًاوح 

غراـ، مع بقاء السعر على ما ىو عليو، وعادة ما  431إلذ  471غراـ، بحي  تكوف العبوة ما بتُ  71إلذ  31ما بتُ 
أو نصف كيلو، ومعتٌ ذلك أف سعر الكيلو من الدنتج قد تم رفعو بنسبة  غراـ 100يقتًض الدستهلكوف أنها عبوة 

 .%61إلذ  %1تتًاوح ما بتُ 

فقد يتم تغيتَ شكل العبوة فقط ويتم الإعلاف على أف الدنتج في التطوير أو التغيتَ الولعي في الدنتجات،  -1
شكلو الجديد أو الدطور، وذلك للإلػاء للمستهلكتُ بأف الأختَ أفضل من الأوؿ، وعادة ما يصاح  ذلك زيادة في 

 ..... إلخسعر الدنتج الذي يشار إلذ أنو يتم تطويره أو تعديلو 

الذي انتهت مدة صلاحيتو، سواء عن طريق لصق شريط وضع تاريخ صلاحية جديد على الدنتج  -7
(Sticker)  بالتاريخ الجديد على التاريخ الحقيقي _الذي انتهى_ أو تغتَ أحد الأرقاـ فيو، أو ما شابو ذلك من

أسالي  تغيتَ الصلاحية، وبالطبع فإف الضرر الذي يتًت  على مثل ىذا الخداع عادة ما يكوف جسيما، حي  قد 
هلك حياتو، خاصة في حالة الدنتجات الغذائية بسب  استهلاكو لدنتج انتهت صلاحيتو. وحتى إذا كاف يكلف الدست

الدنتج غتَ غذائي مثل مستحضرات التجميل، فإنو سيؤثر بشكل أو بآخر تأثتَا سلبيا على الدستهلك نتيجة 
 استخدامو، مثل الإضرار بالبشرة أو العينتُ...إلخ.

ف بيع الخدمات من نقس الصنف أحي   ،السعر غتَ العادؿ ويتمثل ذلك فيفي مجال السعر:  -ثانيا
لذ مستوى غتَ إالواقع خلاؼ ذلك، أو زيادة الأسعار للخدمة، و للزبائن بأسعار مبالغ فيها توحي بجودة عالية 

 لذ السعر العادي للخدمة، وفي بع  الأحياف تقدـ خصومات ولعية وغتَإثم تقديم خصومات للوصوؿ  ،معقوؿ
 مقروءةحقيقية، كما أف الشركات لا تعلن عن حقيقة الضرائ  الدقروضة على الخدمة أو قد تكوف بخط صغتَ غتَ 

 .بسهولة

خاصة في خدمات الطعاـ و  ،التلاع  في الكمية والأوزاف من خلاؿيكوف ذلك و  الكمية:الخداع في  -1
شرلػة ذ أف بع  الدطاعم تسعر إالتلاع  في أوزاف اللحوـ والدشتًيات بأنواعها،  مثل:، والشراب بذنبا لرفع الأسعار

في  وجبة الإفطار لزتويات، وكذلك التلاع  في غراـ 70 ىي في الواقع غراـ، في حتُ 90تزف  على أنهاالواحدة  اللحم
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 40غراـ تصبح  10فبدلا من أف تكوف  ،تلاع  في أوزاف الخبزالوالتي تدخل ضمن تسعتَة الغرفة الواحدة، ك القنادؽ،
 واحدة.غراـ، وكذلك عندما برتوي وجبة الإفطار على بيضتتُ تصبح عند خققها بيضة 

لذلك  ،في التسعتَ الأكثر شيوعا في خدمات الضيافةشكل لشارسات الخداع تت الخداع في التسعير: -2
تكوف إمكانية التلاع  في أسعار الخدمات أكبر مقارنة بالسلع الدادية الدلموسة، ذلك أف جزء كبتَا من الخدمة يظهر 
عند الانتهاء من الاستقادة من الخدمة، كالادعاء بأف السعر الدرتقع ىو دلالة على الجودة العالية، فبع  الغرؼ 

طلالتها والألواف والديكور إاحدة فيها أكثر من السعر الدتوقع بكثتَ، بسب  القندقية مثلا يصل سعر الإقامة لليلة الو 
 الغرؼ.خلي فيها، وكذلك ما تقوـ بو بع  القنادؽ من استخداـ خصومات ولعية على أسعار االد

وىنا لا يتم تسعتَ الدنتجات على أساس التكلقة أو سعر السوؽ أو متوسط الدخل  سياسة الاحتكار: -3
تسعتَ على أساس مدى حاجة الدستهلك لذذا الدنتج أو مدى توفره في السوؽ، وىنا تكمن الالعاـ في المجتمع، بل يتم 

بل ذلك أسعارا الك مقترتقع الأسعار بشكل فاحش بدوف أي ضوابط تذكر، فيدفع الدستهفيمكن أف  ،خطورة الأمر
مثل  ،لذ تلك الدنتجاتإو الداسة يتبع ذلك من تداعيات، وذلك لحاجت ضرار بو ماديا وما الإإلذتؤدي  ،باىضو

 .طقاؿ الذين يعانوف من حالات صحية معينةأو الأغذية الخاصة بالأ ،الأدوية التي لػتاجها الدرضى بشكل مستمر
لذ قطع غيار قابلة للاستهلاؾ مثل: إفهناؾ بع  الأجهزة الدنزلية التي برتاج  ،خر على ذلكآنضرب مثالا ولؽكن أف 

لا إملائمة للجهاز الذي اشتًاه لا لغدىا الجهاز وعندما يبح  عن قطع غيار  أجهزة تنقية الدياه، فيشتًي الدستهلك
ددىا برالتي  وبالأسعارالشركة من تلك إلا بشرائها فلا يستطيع استخداـ الجهاز  ،عند الشركة التي باعت لو الجهاز

 .الشركة نقسها

جبار الدستهلك على دفع مبالغ إضافية نتيجة قراره شراء منتج إوتقوـ ىذه الطريقة على  منتجات مكملة: -4
الدكملة لذلك الدنتج،  ما، أي أنو لا يستطيع الاستقادة من ىذا الدنتج أو استخدمو بدوف أف يشتًي الخدمة أو السلعة

عند أوؿ و  لكتًونيإمسبقا مثل: شراء منتج  بها ضافية لد يكن يعلمإبأنو تورط في دفع مبالغ لدستهلك فيكتشف ا
خر آومثاؿ  دـ الخدمة.شهريا لػدده مق امبلغ اعطل برلري يكتشف بأنو لغ  أف يشتًؾ بخدمة صيانة يدفع عليه

وىذا  سهل كيها،التي تباستعماؿ بع  الدواد الدلابس تكوف قد غسلت الدلابس  كيع  لزلات  إف بف ،على ذلك
 .1تلقيو ىذه الخدمة دا الدستهلك عنتكلقة إضافية لد يكن يعلم عنه إلذ يؤدي

تقرض عليو بع  ف ،وتدفع في حاؿ أراد الدستهلك إعادة سلعة ما أو إيقاؼ خدمة ما الغرامات المالية: -5
طل  من الدستهلك التوقيع عليها عند اشتًاكو ومن ضمنها الكثتَ من الأوراؽ التي ي   ،الشركات غرامات غتَ مبررة

فهي تعرض على  ،لذ أبعد من ذلكإوىناؾ بع  الشركات من تذى   .بتلك الخدمات أو شراء تلك السلع

                                                           
، 3061إدارة أعماؿ، الجامعة الإسلامية، غزة، كلية فاطمة لزمد العاص: أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية للمستهلك في قطاع الخدمات، رسالة ماجستتَ )غتَ منشورة(،   -1

 .19-17ص ص: 
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أف تذكر لو  فتذكر لو ميزات تلك الخدمات وأسعارىا دوف ،الدستهلك الخدمات أو السلع من خلاؿ الاتصاؿ الذاتقي
 .1ماليةغرامات  والتي من ضمنها ،شروط إيقاؼ تلك الخدمات أو إعادة تلك السلع

يعد التًويج من أىم عناصر الدزيج التسويقي لتوصيل القكرة للزبوف حوؿ الخدمات  الترويج: مجال في -ثالثا     
ويكوف الخداع في التًويج من خلاؿ  ،ىم في بناء صورة ذىنية معينة عن الخدمات الدقدمةاالدقدمة، والتي تس
 ذ تنتج صورة ذىنية لسالقة للحقيقة لشا يلحق الضرر بالزبائن ماديا ومعنويا.إالإعلانات الكاذبة، 

الإعلانات الدستخدمة من قبل بع  الشركات التي لا تعطي الدعلومات الصحيحة عن  الكثتَ من كما توجد
 من بتُ ىذه النماذج نذكر:و  ،لزبائنمشاعر ا لإثارةالخدمة أو يكوف بها تناق  

إعلانات تتصف بعدـ إمكانية البرىاف الدوضوعي على عدـ ىناؾ  الخداع في الإعلانات المستخدمة: -1
ويقصد بتلك الإعلانات التي برتوي على  ،برقيقها تعطي وعودا من الصع ولكنها  ،الواردة بها الدعلوماتصحة 

وعود مبالغ فيها لا لؽكن البرىاف الدوضوعي على عدـ صحتها وفي نقس الوقت يصع  قياس برقق الوعد من عدمو، 
علانات عن لقائف التبغ التي يدعي بأنها )معها إومن الأمثلة على ذلك  .ومع ذلك لؽكن أف يصدقها الدستهلك

  . حف الرئيسية بإحدى الدوؿ العربيةنشر ىذا الإعلاف في الص تتطي  الأوقات(، وقد تم

  بصهورية ليتوانيا، وذلك من خلاؿفي Zmetعن مشروب  شركة زينتلاع  وخداع ىناؾ مثاؿ آخر يتمثل في 
للتأثتَ على فئة الشباب من  ،علانية أو الدرئيةكالصور والشعارات واللوحات الإ  ،استخداـ وسائل ترولغية خادعة
 ؛ئة الأكثر استخداما لذذا الدشروبلكونهم الق ،خلاؿ استخداـ الجنس الأنثوي

وذلك من  %011الإعلانات في تركيا بنسبة  اتكما وجد أف الدمارسات غتَ الأخلاقية تستخدـ في لوح
بهدؼ خلق انطباع غتَ حقيقي لدى  ،علانية درجة عالية من الدبالغةقياـ القنادؽ بتضمتُ الرسالة الإبع   خلاؿ

 .2للة لتبرير ألعية الدوقع السياحيمض، من خلاؿ تقديم معلومات خاطئة و الدستهلك
رة، فبع  تشمل استعماؿ علامة بذارية قريبة من العالدية الأصلية الدشهو و  في العلامة التجارية: الخداع -2
عداد إبرتوي على أنواع لستلقة من الدطاعم كالدطعم الصيتٍ والإيطالر والعربي وغتَ ذلك، حي  لا يتم  مثلا القنادؽ

لأف القندؽ لػتوي على  ،الطعاـ بطريقة تعكس البعد الثقافي لكل دولة، علما أف إمكانية الخداع ىنا تكوف كبتَة
 .3نسيات متباينةج

                                                           
1

 .85 ص: مرجع سبق ذكره،فاطمة لزمد العاص:  -
2

 .70-18ص ص: رجع نقسو،الد -
3
-John Michael Morgan: Brand Against The Machine: Haw To Build your Brand, Cut Through the Marketing 

Noise، and Stand out From the Competition, journal of Marketing, vol58,1994;p3. 
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          من خلاؿ الادعاء على أنها مستوردة وليست  التلاع  في نوعية الأثاثمثاؿ آخر عن ذلك، و 
عداد الأطعمة والدشروبات من خلاؿ القوؿ بأنها لزلية، بينما في واقع الحاؿ ىي إلزلية، وكذلك اللحوـ الدستخدمة في 

 مستوردة. 

لستلف  والتي بذي  على ،تزود الدستهلك بالدعلومات الكافيةمثلا  ياحيةات السلدؤسسأف بع  ا يقتًضكما 
بحي  تكوف ىذه الدعلومات واضحة وسهلة وقصتَة ومقسرة للاصطلاحات القنية، كاستخداـ بع   و،استقسارات

تضمن قائمة الطعاـ أنواعا من تأو أف  ،راعي أي لغة أخرىتبحي  لا  ،الدطاعم اللغة الإيطالية في قوائم الطعاـ
كضريبة الخدمات، وعلامات التحذير، وكذلك عدـ وضع براز الدعلومات الدهمة،  إوعدـ  ،موزر لأطعمة على شكل ا

 الأسعار بطريقة تقصيلية نسبيا.

 :1وذلك من خلاؿفي البيع الشخصي: الخداع  -3
مهمة عن العميل بقصد أو بدوف قصد، التي لو عرفها لكاف قراره لستلقا عن الذي ابزذه في  معلومات اخقاء-أ

 ؛ظل عدـ الإفصاح عن ىذه الدعلومات
افر قطع الغيار العميل بدعلومات غتَ حقيقية عن الدنتج مثل: العمر الافتًاضي للمنتج، ومدى تو  تزويد-ب

 والخدمة وتكلقتها؛
يتم بح  تسويقي، وىنا  لإجراءبيع منتجات برت شعار بصع البيانات من الدستهلكتُ مطلوبة  لزاولة-ج
سواء أكاف أثناء الدقابلة أو بعد الانتهاء منها، وسواء كانت  ،الدوقف لكي يبيع مندوب الدبيعات منتجات استغلاؿ

 .البيعأـ أنها غطاء لكي يتمكن لدندوب من العملية بصع بيانات حقيقية 

 ويكوف ذلك عبر: في تنشيط المبيعات:الخداع  -4
أو لزيادة الكميات التي  لا يشتًونها، كانواالدسابقات الولعية لتشجيع الدستهلكتُ على شراء منتجات   -أ

. وقد يتحمل الدستهلك جوائز ولامسابقة في الواقع لا تكوف ىناؾ يشتًونها من الدنتج أصلا على أمل القوز، بينما لا 
جراء إمعينة، أو        تُ مثل البريد على عناوينعأغلقة خاصة بدنتج م رساؿإمثلا: الشروط السابقة  طلبهاتتتكاليف 
 ؛ا الاشتًاؾ في مثل ىذه الدسابقاتأو ما شابو من الشروط التي يتطلبه ،تليقونيةمكالدات 
 التصقيات، حي  يتم كتابة سعر عاؿ دث في أوقاتوىي عادة ما بر ،لولعية في الأسعارالتخقيضات ا -ب

ثم يشط  عليو ويكت  برتو السعر بعد التخقي ، بينما قد يكوف  ،يقتًض أنو ىو السعر الأصلي قبل التخقي 
ىذا السعر الدخق  ىو السعر الأصلي وقد يكوف السعر الدكتوب على أنو السعر الأصلي الذي تم شطبو ىو سعر 

لشراء، بينما حقيقة الأمر لفي السعر حتى يدفعو بزقي   ىناؾلظا يوضع لكي يقتنع الدستهلك أف إو  ،ليس لو أساس
 الأصلي.أنو لا يوجد بزقي ، بل قد يكوف مثل ىذا السعر أعلى من السعر 
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 :1بصيع أعضاء القناة التوزيعية مثليكوف الخداع بأشكاؿ لستلقة من قبل  مجال التوزيع:في  -رابعا   
حي  يتم تسليم وجبة لسالقة  ،توصيل الدنتج )خدمة التوصيل المجاني، والتي تتبع في الدطاعم السريعة طريقة -6

 ؛(للمواصقات التي تم الاتقاؽ عليها
السياحية التي سيزورىا السائح  وقد يكوف الخداع في الدكاف، كأف يدعي وكيل السياحة والسقر بأف الدواقع -3

 .وضوح موقع الشركة بالنسبة للزبوفتُ واقع الحاؿ غتَ ذلك، أو عدـ بستاز بالدناظر الخلابة، في ح
القندقية  حدى منافذ التوزيع في الخدمات إنتًنت، حي  تعد كذلك قد يكوف الخداع من خلاؿ شبكة الإ -2

بحي  يستطيع القندؽ أف  ،لكتًونياإالاتقاؽ كذلك على السعر، وكل ذلك لؽكن إلصازه الإلكتًوني و كعمليات الحجز 
 .ي بالقخامة، وىي ليست كذلكحتو  يعرض خدماتو بطريقة

  من الغش والخداع التسويقي للحد لمستهلكحماية ا دور جمعيات: الثالثالمطلب 
 ،حقوقو على الدستهلك حصوؿ في والقصور الإلعاؿ نتيجة الدستهلك حقوؽ عن تدافع التي الحركات ظهرت

 أف كما ،والخدمات السلع إلذ حاجتو واستغلاؿ التسويقي والخداع الغش أسالي  من الدستهلك بضاية تشملالتي 
ىاتو  فجاءت الدستهلك، بضاية حركات ظهور إلذ دفعت الدستهلك لذا يتعرض التي والدعنوية الدادية والدخاطر الأضرار
 القعل الدستهلك بضاية بصعية بسثل ،وبذلك. التسويقي والإلعاؿ والخداع الغش من وبضايتو توعيتو بدور لتقوـ الأختَة

 حقوقهم استًداد وضماف الدستهلكتُ، لذؤلاء الاستماع حق بذسيد بهدؼ الدستهلكتُ، قبل من الدنظم الاجتماعي
 في نقصاً  لذم سب  لشا التبادؿ، عملية في( الدوزعتُ الدسوقتُ، الدنتجتُ،) الأخرى الأطراؼ قبل من بها الضرر تم التي

 .2ورغباتهم لحاجاتهم الإشباع
من  لو الدخولة حقوقو لو يضمن ما بكل الدستهلك تعريف الدستهلك بضاية بصعيات علىوعلى القائمتُ        
 :يلي فيما جزىاو ن والتي ،قانوفال

 تكوف أف لؽكن التي ،الإنتاج وعمليات الدنتجات من بضايتو في الدستهلك حق يشملحق الأمان:  -أولا    
 .بسلامتو تؤثر التي أو لو الصحية والحوادث الضرر حدوث سببا في
 الكافية الدعلومات على الحصوؿ في الدستهلك حقفي  مثلتتحقو في الحصول على المعلومات:  -ثانيا     
 الدستهلكتُ بسكن التي ،الدلائمة الظروؼ توفتَ والدسوقتُ الدصنعتُ من يتطل  وىذا الدنتجات، عن الدصداقية وذات
 وخدمات سلع من عليهم يعرض ما بتُ الدقارنة بعملية القياـ من وبسكنهم الدنتجات، عن الكافية الدعلومات حيازة من

 عليو بسارس أف لؽكن والتي ،التسويقي والخداع الغش عمليات فخ في الوقوع بذن  من الدستهلك لؽكن بدا وتقولؽها،
 الإنتاجية والأدوات الوسائل من غتَىا أو الدقلدة، التجارية العلامات طريق عن أو الكاذبة، الإعلانات بواسطة
 .والتسويقية
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        اءر الش عملية أثناء الاختيار في الحق الدستهلك لؽلك أف بها : يقصدحقو في الاختيار -ثالثا    
 إليها لػتاج التي الدنتجات بتُ لو الاختيار فرصة بإتاحة وذلك فيو، يرغ  لا ما اءر ش على إجباره وعدـ والتبادؿ،
 الاحتكار لحالة رىينة الدستهلك يقع وألا لدخلو، ملائمة تنافسية لأسعار ووفقا عادلة، ظروؼ في ائهار ش في ويرغ 
 .والدناس  العادؿ الاختيار حق فقد قد يكوف عندئذ لأنو والبائعتُ، الدنتجتُ طرؼ من السوؽ في السائدة
 يتعلق فيما ،نظره ووجهة أيور  إبداء من الدستهلك بسكتُ الحق ىذا يشمل رأيو:حقو في اسماع  -رابعا    
 اأضرارً  لو تسب  قد أو والتلف، التقادـ لاحتمالات معرضة الدسوقة الدنتجات كانت إذا خاصة الدعروضة، بالدنتجات
 طلباتو لتلبية ،الحكومية وغتَ الحكومية الجهات لدى عنو لشثلوف للمستهلك يكوف بأف الحق ىذا يتضمن كما. صحية
 لذا. خروؽ أية دوف حقوقو لو ويضمنوف الدنتجات، تطوير بسياسة القياـ عند والخصائص الدواصقات في

 مع ،السلع من كثتَال استعماؿ أو باستهلاؾ الدستهلك يقوـ حماية المستهلك من نفسو: -خامسا    
     والقواكو الخضار أو التدختُ عن النابذة الصحية ارر الأض مثل ،الاستهلاؾ ىذا عن النابصة ارر بالأض التاـ علمو

 بالسلع جهلو اءر ج نقسو من بضايتو كذلك ؛(اتر الدخد) قانونياً  الدمنوعة السلع بع  استهلاؾ أو القاسدة،
 الإشارة بذاوز الأدوية، بع ) مثل ،الغلاؼ على البيانات تضمينها من الرغم على استعمالذا بكيقية أو والخدمات،
 من شرط بأي الدوزع أو الدصنع إخلاؿ عند الأحياف من كثتَ في بحقوقو بالدطالبة تنازلو أو ،(السيارة لسائق الضوئية
 مثل ،بذلك علمو مع سعرىا الطقاض بسب  ،للمواصقات مطابقة غتَ وخدمات اسلع ائور ش أو ،البيع عقد شروط
 .الدغشوش اللحم

 عن تؤدي قد التي والجهات اؼر الأط من العديد يوجد أطراف أخرى:حماية المستهلك من  -سادسا    
 أسالي  من كثتَال باستعماؿ وذلك الخدمات، أو السلع كمقدمي ،الدستهلك بدصالح ارر الإض إلذ عمد غتَ أو عمد
 مثل متنوعة وأدوات وسائل عدة باستخداـ الدستهلك؛ إلذ الدقدمة الدنتجات مكونات تركيبة في والخداع الغش
 .وغتَه الدنتجات استعماؿ طبيعة مع توجنالد ضماف تناس  عدـ أو الشخصي، الاتصاؿ أو الدضلل، الاتصاؿ
 من وبضايتو الدستهلك، إلذ الدقدمة والخدمات السلع أسعار ارتقاع ضد الوقوؼ الحماية ىذه تشمل أيضا، 
 مثل ،مرتقعة بأسعار للمستهلك وبيعهابززينها  بهدؼ والبائعتُ والدوزعتُ التجار قبل من عنو السلع ومنع الاحتكار
 1.الأزمات استغلاؿ
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 ةني: ماىية الصورة الذىنية للمؤسسالمبحث الثا
نظرا للقيمة القعالة التي  ،و الدؤسساتبدوضوع الصورة الذىنية وألعيتها بالنسبة للمجتمعات  يتزايد الاىتماـ

وأصبح تكوين  ،الدؤسساتبذاه اتؤديها في تشكيل الآراء وتكوين الانطباعات الذاتية وخلق السلوؾ الإلغابي للأفراد 
ألعية  الدؤسسات وقد وعت ،النجاح شد  التي تن ،الدؤسساتليو معظم إرغوبة ىدفا أساسيا تسعى الدالصورة الذىنية 

لكي تبتٍ الخطط والاستًاتيجيات التي تعتٌ بتحستُ  ،دراسة وقياس الصورة الذىنية الدتكونة في أذىاف بصاىتَىا
الدختلقة بكافة لرالاتها  الدؤسسةوبالتالر خلق بيئة ملائمة لتحقيق نشاطات  ،الانطباعات والدعارؼ الذىنية للجماىتَ

 .1ية(علان)الإدارية والتسويقية والدالية والإ
 كما  ،وخصائصهاوما مدى ألعيتها  ،لذ مقهوـ الصورة الذىنيةإسنحاوؿ من خلاؿ ىذا الدبح  أف نتطرؽ 

 سهامها في برستُ وتكوين صورتها لدى الزبائن.إمدى و  ،ومكوناتها نتعرؼ على أىم أبعادىا وأنواعهاس
  للمؤسسة الصورة الذىنيةوأىمية المطلب الأول: مفهوم 

 التي تناولت مقهوـ الصورة الذىنية والتي من بينها ما يلي:تعددت التعاريف 
 لغة الذىنية الصورة تعريف -أولا
الصورة بأنها "الشكل والتمثاؿ والمجسم، والصورة بدثابة خيالو في الذىن أو العقل"،  المعجم الوسيطيعرؼ 

ويعرفها  ،المجسم والنوع والصقة" "كل ما يصور مثل الشكل أو التمثاؿالمعجم العربي الأساسي ويقصد بالصورة في 
 .2"بأنها "الشكل والتمثاؿ المجسم وسمعجم لار 

بأنها التقدـ العقلي لأي شيء لا لؽكن تقدلؽو للحواس  "image"الصورة الذىنية  ويبسترويعرؼ قاموس 
ما أو  أو نظاـ ما أو فلسقة ،بشكل مباشر، أو ىي لزاكاة لتجربة حسية ارتبطت بعواطف معينة لضو شخصية معينة

أو اللمس  أو بزيل لدا أدركتو حواس الرؤية أو الشم أو السمع ،خر، وىي أيضا استًجاع لدا اختزنتو الذاكرةآأي شيء 
 .3أو التذوؽ"
 اصطلاحا الصورة الذىنية تعريف -ياثان
 التعريقات بع لؽكن تقديم  الذىنية، الصورة مقهوـ في والدتكررة الدتشابهة النظر وجهات وتداخل لتعدد تيجةن
 :الآتيفي الجدوؿ  نظرىم وجهات حس  باحثتُ قبل الدقدمة من
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 الصورة الذىنية (: تعاريف11الجدول رقم )
 التعريف                     اسم الباحث                   

Harold H. Marquis (1970) الدؤسسة عن للعملاء الذاتية الانطباعات إبصالر. 

Miner (1978) 

 أعمالذا، الدؤسسة ابذاه لعملاء الكلية والددركات الانطباعات
 الداخلية الدؤسسة مواقف عملاء الانطباعات ىذه وتشكل
 .بذاىها والخارجية

Lutz et Lutz (1978) 
 مقهوـ عرض في يسب  عقلي حدث أي مثل العقلية ةالصور 
 .العلاقة أو ىذه الدقهوـ ىذا غياب في علاقة أو

Hooley (1993)  ،Saunders 
         علامة أو بشركة الدتعلقة الذىنية الاستحضارات لرموعة
 فكرة. أو خدمة أو

Décaudin (1999) 

          شخص مع عاطقيا ترتبط العقلانية التماثيل من لرموعة
         التجارية العلامة أو الشركة إلذ الأشخاص من لرموعة أو
 منتج. أو

Camille (2000) 

 السماح عن عملية نابذة وىي العقلي التمثيل من فريد شكل
 من الدستخرجة الدعلوماتبوالتلاع   للاحتقاظ البشري للعقل
 البيئة.

Michel (2002) ذىنية القرد. في معتُ شيء أو لشخص الذىتٍ التمثيل 

 معينة.بعواطف  ارتبطت حسية لتجربة لزاكاة أو إحياء (3112علي عجوة )

 (3112حجاب منتَ )
 بو متأثرا المحيطة الأشياء عن القرد يكونو الذي الانطباع
 .لذا وفهمو عنها الدخزنة بالدعلومات

يقهم ويدرؾ  أف خلالذا من الإنساف يستطيع التي الخريطة (3112علي عجوة وكرلؽاف فريد )
 ويقسر الأشياء.

Gavard (2012) Veller, 
 المحقزات ووجود غياب في بردث ولكن الحسي الإدراؾ بذربة
 الدقابلة. تصورات اثار

,Gary (2014) Kotler شيء ما. حوؿ القرد يكونها التي الإدراكات لرموعة 

زىرة صادؽ: إدارة الصورة الذىنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقات، رسالة دكتوراه )غتَ منشورة(، : المصدر
 .73-70، ص ص: 3061بالقايد تلمساف، بزصص تسويق، جامعة أبي بكر 
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دراكات والانطباعات التي نستنتج أف الصورة الذىنية عبارة عن لرموعة الإ ،من خلاؿ التعاريف السابقة
من خلاؿ التجارب الدباشرة وغتَ مباشرة والتي ترتبط  ولػتقظوف بها ،يشكلها الأفراد في الداضي والحاضر والدستقبل

  .بعواطف الأفراد ومعتقداتهم
 الصورة الذىنية للمؤسسة أىمية -ثالثا

 :1الآتيةمن خلاؿ العناصر  تظهر ألعية الصورة الذىنية
أو أف تثتَ أحكاـ  ،من خلاؿ صورتها لؽكن للمؤسسة أف تكس  الثقة الصورة تعمل كمرجع للاختيار: -1

نشاء ىوية لشيزة، من إفالصورة تساىم في  سلبية لا تتماشى مع مصالحها لدى الأطراؼ الذين ىم على علاقة بها.
ف إف ،ذا كانت الدنتجات الدتنافسة ذات خصائص متماثلةإفخلالذا يتم توجيو الزبوف في اختياراتو، والدواطن في آرائو، 

 أو الدؤسسة. التي يدركها حوؿ الدنتج، العلامة قرارات الزبوف ستتوجو بالصورة
تعمل الصورة على بسييز الدؤسسة عن منافسيها، وىي تسمح بتطوير ابذاىات إلغابية الصورة أداء للتميز:  -2

 في صالحها، من شأنها استمالة الزبوف أو اكتساب وفائو.
 يساعد على: نشاء قيمة خاصة بها، وىذاإف إعطاء صورة جيدة عن الدؤسسة معناه إ
 ؛تبرير ارتقاع أسعار الدنتجات -
 ؛تسهيل عمليات تقديم الدنتجات الجديدة، بحي  أنها تستقيد مباشرة بالصورة الدكتسبة من قبل -
 ؛سهولة التقاوض مع نقاط البيع لأنها تقضل علامات ذات شهرة واسعة وسمعة جيدة -
 فشاؿ الدنافسة من الاستثمار في نقس القطاع.إ -
وىذا راجع الذ أنها ملخص لمجموعة من  صورة المؤسسة تساعد الزبون في معالجة المعلومات: -3

أو كس    الاعتقادات، وىي عملية تبسيطية، كما أنها تسهل عملية التعرؼ على الدنتجات وتكرار السلوكات بذاىها
 وفاء الزبائن.

 للمؤسسة الصورة الذىنية وأنواع ومكونات خصائص المطلب الثاني:
 ىناؾ لرموعة من الخصائص والأنواع والدكونات لذذه الصورة لؽكن أف نلخصها فيما يلي:

 خصائص الصورة الذىنية للمؤسسة -أولا
 :2، من ألعهاجموعة من الخصائصبد للمؤسسة لصورة الذىنيةتتسم ا
           نقسها، بالدؤسسة الخاصة تلك أومتغتَات الأفراد،  مع الدستمر والتقاعل للتغيتَ والقابلية الديناميكية،-6

 ؛الدتغتَات المجتمعية الدختلقة مع تتقاعل كما لذا، الدنافسة بالدؤسسات أو

                                                           
 .27-21 ، ص ص:3001، بزصص تسويق، جامعة الجزائر، )غتَ منشورة( رابح بلقاسم: صورة الدؤسسة وتقييم استًاتيجية الاتصاؿ التسويقي، رسالة ماجستتَ -1
 .639، ص: 3009والتوزيع، الطبعة الثانية، القاىرة، علي عجوة، فريد كرلؽاف: إدارة العلاقات العامة بتُ الإدارة الاستًاتيجية وإدارة الأزمات، عالد الكت  للنشر  -2
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 لبع  عناصر الدؤسسةالتقديم جزئيا  ىذا كاف سواء ،للعملاء بالدؤسسة يتعلق ما لكل عقليا تقدلؽا بسثل-3
 مكوناتها بكل الكلية للمؤسسةللعناصر  تقدلؽا أو ،(الدنتجات صورة أو التجارية العلامة صورة أو الإدارة، صورة)

 ؛وأبعادىا
 على بناء ،الأفراد يكونها التي النمطية الصورة عن بزتلف بذلك وىي بعناية، لذا ولسطط مقصودةأنها -2
 ؛مدروسة إعلامية برامج على وتعتمد( مصدرىا كاف أيا) خاطئة معلومات
 ،العملاء لدى الدتكونة الصورة طبيعة على التعرؼ ولؽكن العلمي، البح  أسالي  باستخداـ للقياس قابلة-4
 .إلغابية أو سلبية كانت سواء عليها تطرأ تغتَات أية وبرديد

 أنواع الصورة الذىنية للمؤسسة -ثانيا
 مدركة القيم ىذه تكوف لا قد ولكن الدقتًضة، ىويتها بسثل التي القيم من لرموعة الدؤسسات من الكثتَ تعتنق

 فإفلذلك  .تكوف أف لذا لسطط ىو عما لستلقة تكوف قد لديهم الذاتية الذىنية الصورة فإف لذلك ،الدوظقتُ لدى
السجائر،  تصنيع شركات لدى الحاؿ ىو كما ،(الددركة الذىنية الصورة) اجتماعية عار وصمة عنو ينتج السيئ العمل

 الدشاىد وقف ومنها ،بدجموعة مبادرات لتحستُ صورتها الذىنية Philip Morrisفعلى سبيل الدثاؿ تقوـ شركة 
 عقوؿ في ةالدتوطن أو الددركة الذىنية الصورة سلبية وبرارب مؤذية، بصورة الشركة تصور والتي القاسية التلقزيونية
 .1الناس

 :فتجد فيها المحلل باختلاؼ تصنيقات عدة إلذ الذىنية الصورة صنقت فقد وعليو
 :2لذإ وينقسم: الأول لتصنيفا -1
 ناجحة ذىنية صورة بناء أف Dawlingويعتقد  بنقسها، الدؤسسة إحساس ىي :الذاتية الذىنية الصورة -أ
 الأفراد عاتق على يقع الددركة الصورة في التغيتَ أف حي  الذاتية، صورتها بتغيتَ أولا تبدأ أف الدؤسسات من يتطل 
 .3لديهم الذىنية الصورة يضعف أو يقوي أف إما العملاء وبتُ بينهم لغري الذي لاتصاؿ وأف الدؤسسة، في العاملتُ

 ،الزبائن إلذ نقسها عن توصيلو في الدؤسسة ترغ  ما ىي (:لها المخطط) المرغوبة الذىنية الصورة -ب
 واضحة تكوف بحي  جيد، بشكل هاعملائ أذىاف في لصورتها بزطط أف لغ  الشركة فلذ أإ Borgerأشاروقد 
التي تصور نقسها بدجموعة من رموز الأبطاؿ الصبورين  T&ATبشركة  Marchand  ، ويستًشدغموض وبدوف

 لإيصاؿ العالد ببعضو البع . ،القادرين على قهر الظروؼ الصعبة
 الأشخاص عند الادراؾ ويعكس. والعلاقات الأحاسيس، التصورات، ىي :المدركة الذىنية الصورة -ج
 ماذا ىي الذاتية الصورة بأف الدراسات وتشتَ الشرائية، قراراتهم على يؤثر الذي الشخصي دراكهمإ وىو حقيقتهم

                                                           
 .679، 3060للنشر والتوزيع، الطبعة الأولذ، الجزائر،  الخلد ونيةدار العبيدة صبطي، كلثوـ مسعودي: مدخل الذ العلاقات العامة،  -1
 .40ص:  ،3061بوضياؼ الدسيلة، الجزائر،  ، بزصص تسويق، جامعة لزمد منشورة()غتَ كرلؽة ناجوي: دور العلاقات العامة في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة، رسالة ماستً  -2
 .77ص:  ،زىرة صادؽ: مرجع سبق ذكره -3
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 يقكر ماذا ىي الددركة الصورة وأف ،الدؤسسة تقعل ماذا ىي الدتوقعة الصورة فأو  ،يشعروف وبداذا ،الدوظقوف يقكر
 .الدؤسسة ىذه بذاه سلوكو على يؤثر الذي وما ،الدستهلك
 :لذإ الذىنية الصورة تصنف: الثاني صنيفالت -2
 بداية وتكوف ا،تهقاد وخاصة انقسه الدؤسسة عملاء أذىاف في الصورة انعكاس ابه ويقصد :المرآة لصورةا -أ
 أبحاث إجراءات عند الاعتبار في يوضع أف لغ  و بعد، فيما الدؤسسة عن يوفالخارج العملاء يتخذهالذي  للانطباع
 .الذىنية بالصورة والوعي الإدراؾ، عملية في وتعارض اختلافات، وجود العاـ الرأي أو الذىنية الصورة

 الحالية الصورة تعتمد و الدؤسسة، إلذ وفالخارجي العملاء ابه ينظر التي الطريقة وتعكس :الحالية الصورة -ب
 برقيق على وقدرة ثراء، أو فقر، من الدعلومات تلك بو تتميز وما ،للعملاء الدعلومات تدفق ومدى والتجربة الخبرة على
 .الصحيح للانطباع نتاجا تكوف الصحيحة الذىنية فالصورة ،القهم

 تلك ترتبط ما وعادة ،برقيقها إلذ الدؤسسة دؼته التي الدرغوبة الصورة انهبأ وتعرؼ :المأمولة الصورة -ج
 .عنو كاملة معلومات على الخارجي العملاء لػصل لد جديد بدوضوع الصورة

 خدمات، أو سلع، من تنتجو عما النظر بغ  اتهذا الدؤسسة صورة ابه ويقصد المتكاملة:الصورة  -د
 ة،الطيب السمعة الاقتصادية، الدكانة الدؤسسة، تاريخ) تكوينها في ويشتًؾ عدة، عناصر من الصورة تلك وتتكوف
 (.للمؤسسة والخارجي الداخلي العملاء مع العلاقة الاجتماعية، بالدسؤولية الاضطلاع على القدرة

 على وتركز الدؤسسة بها تقوـ التي الإعلانية الجهود عن تنتج صورة وىي :الخدمة أو المنتج صورة -ه
 .وجودة مستوى من بو تتمتع وما الخدمة، أو للمنتج، النوعية الخصائص
           من الدؤسسة تقدمو ما بتُ تكامل عن تنتج التي الصورة تلك ابه ويقصد :المثلى لصورةا -و
 .1أفعالذا و الدؤسسة أقواؿ بتُ التوافق يتحقق بحي  لعملائها، تقدمها التي الدعلومات بتُ و ومنتجات، خدمات،
 انطباعا منهم كل يعطي ،للمؤسسة لستلقتُ لدمثلتُ الأفراد يتعرض عندما وبردث :المتعددة الصورة -ز
 أف أو سلبية، صورة لذإ أو إلغابية صورة لذإ يتحوؿ أف فإما طويلا، التعدد ىذا يستمر ألا الطبيعي ومن عنها، لستلقا
 .2الزبائن ىؤلاء على منها كل تأثتَ لشدة تبعا والسلبية الإلغابية العناصر للهاختت موحدة صورة الجانبتُ بتُ بذمع

 مكونات الصورة الذىنية للمؤسسة -ثالثا
 للمؤسسة الكلية الذىنية الصورة لتشكل تندمج ،متعددة عناصر من للمؤسسة الكلية الذىنية الصورة تتكوف

 وىذه العناصر ىي:
  صورةفي تكوين  ،الاتصاؿ من الدتوقع النجاح درجة في وتتمثل : Brand Imageصورة العلامة التجارية -1
  التجارية. علاقتها في الثقة بتأثتَ الدؤسسة عن إلغابية

                                                           
 .78-79ص:  ،زىرة صادؽ: مرجع سبق ذكره -1
ص: ، 3061العلاقة مع الزبوف في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة، رسالة ماستً )غتَ منشورة(، بزصص تسويق خدمات، جامعة قاصدي مرباح، الجزائر، إدارة لؽاف رزاؽ بعرة: إ -2
61. 
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       : تعتبر صورة منتجات أية مؤسسةProducts\Services Image المؤسسةصورة منتجات/خدمات  -2
 في التطور العلمي ومسايرة ،العملاء ابذاىات في التغتَ مسايرة على قدرتها ومدى ،وبسيزىا جودتها ومدى ،خدماتها أو

 ،إدارتها كقاءة ومدى الدؤسسة العملاء لأعماؿ تقييم على مؤثرة ،البيع بعد ما خدمات تقديم وطريقة إنتاجها،
 .1العملاء لدى لذا طيبة صورة تكوين في وتساىم

 العملاء، لدى بو تعرؼ الذي الرمز ىي الدؤسسة إدارة صورة إدارة المؤسسة )فلسفة المؤسسة(: -3
 معتها علاقا إدارةو  ،الناجحة بالاتصالات قيامها وفي ،مؤسسة لأي العمل قيادة في الإدارة فلسقة تعتبرولذلك 
 التنظيمية للثقافة الحاكمة العناصر تشكل حي  ،العملاء لدى اتهلصور  الدكونة الذامة العناصر من ،الدختلقة الجهات
     ناحية من تُالخارجي العملاء مع اتهتعاملا وبركم ،ناحية من الدتعددة لمؤسسةل الإدارات وعمل أداء توجو التي

 تشكل صورتها الذىنية لضوىا.و  ،العملاء إلذ ورسائلها الدؤسسة اتصالات كل لػدد الذي الإطار وىي أخرى،
 بذاها الرسمية وسياساتها للسلطة القعلية الأعماؿ بذسد وىي :للمؤسسة الاجتماعية المسؤولية برامج -4

 .وأفعاؿ قرارات من عنها يصدر ما كل في ،الدؤسسة المجتمع ككل وعملاء
صورتها  على للعمل كمكاف الدؤسسة عن العملاء انطباعات تؤثر للعمل: كمكان المؤسسة صورة -5
 يؤثر كما وأجور متميزة، وحوافز وصحية اجتماعية وخدمات ،للعاملتُ جيدة صحية بيئة توفتَ من حي  ،الذىنية
 .متميز للتعامل لذا كمكاف العملاء إدراؾ على العمل في ونظاـ ونظافة وأثاث مباني من لذا الخارجي الدظهر

 من ،العملاء لدى مشرؼ بشكل بسثيلها على الدؤسسة موظقي أداء قدرة تتمثل :موظفي المؤسسة أداء -6
 .لضوىا إلغابيا انطباعا يعطي لشا الدهاـ أداء وسرعة وكقاءة معها، الطي  التعامل خلاؿ

 تُالداخلي هائعملا مع الدؤسسة ابه تقوـ التي الاتصالات كقاءة تؤثر كفاءة اتصالات المؤسسة:  -7
وفلسقتها  ىويتها وتوضيح الدؤسسة اتصالات تكامل في للعملاء، رسائلها في الدؤسسة تنقلو وما تُ،والخارجي
 .2للعملاء

 المطلب الثالث: تكوين وتحسين الصورة الذىنية للمؤسسة لدى الزبائن 
 ،الخارجلذ إبناء وتطوير الصورة التي ترغبها الدؤسسة لنقسها لتكوف ثروة استًاتيجية لذا من الداخل  يبدأ

بتكوينها وبرسينها لابد من  ءالبدولكن قبل  ،بناء صورتها الذىنية لذا سهليفالدؤسسات التي تستند على ىذا الأساس 
الجهات ولصاح ذلك يتوقف على تكامل جهود بصيع  ،التعرؼ على الأشياء التي يقكر بها الجمهور بذاه الدؤسسة

من أجل برستُ وتكوين زبائن يرضوف عن  ،في التعامل مع الدوظقتُ الصورة الدشتًكةعلى برقيق تلك  الإدارية
  الدؤسسة.
 

                                                           
 الجامعة والإعلاف، عامة علاقات بزصص ،(منشورة غتَ) ماجستتَ رسالة الطالبات، بصهور لدى الإسلامية الجامعة طالبات لمجلس الذىنية الصورة :أسماء شاـ حسن صرصور -1

 .29ص:  ،3060 غزة، ،الإسلامية
 .96-90ص ص:  ،زىرة صادؽ: مرجع سبق ذكره -2
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 تكوين الصورة الذىنية للمؤسسة لدى الزبائن -أولا
 جودة تعتبر حي  ،الزبائن لدى الدؤسسة صورة تشكيل في الدؤثرة الرئيسية العوامل (11) رقم الشكل يوضح

 .الدؤسسة لصورة إضافيا شيئا تقدـ أف لؽكن عوامل والإعلاف التجزئة وبائع الدميزة التجارية العلامة وصورة الخدمة
 (: تكوين الصورة الذىنية للمؤسسة لدى الزبائن11) رقم شكلال

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 .663زىرة صادؽ: مرجع سبق ذكره: ص: : المصدر
 خدمات تقدـ التي لدؤسسةعن ا الظن بحسن بالرضا شعروا الذين والزبائن ،الزبائن لدى الخدمة جودة عن ينتج

 الأثر أف يعتٍ وىذا ،هاعن يرضوف زبائن تكوين السهل من يصبح الدؤسسة صورة برسن ومع ،عالية جودة ذات
 ،جيدة صورة اعنه لػملوف مؤسسة من جيدة خدمة الزبائن يتوقع حي  ،يتعزز للمؤسسة الواردة للمعلومات الإلغابي
 للظن لؽيلوف منهفإ ،لزامي أو طبي  زيارة مثل ،لا أـ جيدة الخدمة كانت إذا الخدمة على الحكم واعييستط لد وإذا
 .لشتازة خدمة انهبأ

 التجارية العلامة صورة ،كالإعلاف التسويق أدوات فهي (11) رقم الشكل يعرضها التي الأخرى الأدوات أما
 ،للمؤسسة الدرغوبة الصورة لتحستُ التكلقة قليلة وسيلة ليس بالدؤسسة الخاص الإعلاف أف حي  التجزئة، وبائع

الصور لدى 
 الزبائن

صورة العلامة 
صورة  التجارية

 الخدمة

الدنافسةصور   
السياسات 
الرسمية 
 للمؤسسة 

 الدعاية

صور مقدمي 
الخدمات 
 والوسطاء

الإعلاف وغتَه من 
وسائل الاتصاؿ 
 التسويقي

الخبرة السابقة 
بالدؤسسات 
 ومنتجاتها وخدماتها

 
 

 صورة 
 البلد
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 على الدؤسسةتركز  لشا أكثر ،الدؤسسة إليها تصبو التي التطلعات على تركز الإعلانات ىذه معظم أف ذلك في والسب 
 النجاح من أكبر قدرا تصي  التي الإعلانات أما. الزبائن ويتجاىلها فو الدوظق ابه يهتم الإعلانات ىذه ومثل ،أفعالذا
خلاؿ بواحد من ويعد الإ .الزبائن إلذ الدقدمة والخدمات الدنتجات في القيمة عرض مباشرة بصورة تدعمالتي  تلك فهي

لغ  الأخذ بعتُ الاعتبار كافة العوامل الواردة في الشكل ، لذا النشاطات السابقة بدثابة تشويش في جزء من الصورة
 لذ الصورة الدطلوبة.إف تراك  ىذه العوامل مع بعضها ىو الذي يؤدي إنظرا لألعيتها ومن ثم ف ،(11)

 تحسين الصورة الذىنية للمؤسسة لدى الزبائن -ثانيا
 أغل  وفي ،الدؤسسة عن حاليا الناس يعرفها التي الصور بتحديد الدؤسسة صورة برستُ لضو الأولذ الخطوة تبدأ
 :تُتالآتي النقطتتُ حوؿ والدوظقتُ الدديرين بتُ مشتًؾ فهم أو اتقاؽ يوجد لا الأحياف
 ؛الدؤسسة وصف في الناس بها يستعتُ التي والدشاعر الدعتقدات ىي ما -
التي  الصناعة ضمن الدثالية بالدؤسسة والاىتماـ الدصلحة أصحاب بصاعات من بصاعة كل تصف كيف -
       .ليهاإ ينتمي
. صورة مشكلة أو وعي مشكلة من تعاني الدؤسسة كانت إذا ما ىوعليو  الإجابة والواج  الدهم السؤاؿو 

 فهل منها، جزء ىم التي بالصناعة الناس من غتَىم أو توظيقهم لػتمل الذين الدوظقوف أو الزبائن يقكر فمثلا عندما
 وخلاؼ بكم، الخاصة والألواف الرمز ،الشعار مثل) مؤسستهم ىوية رموز بسييز وفيعيستط ىل ؟الدؤسسة اسم يتذكروف
 ومؤسسة أخرى. مؤسستهم بتُ عليهم الأمر يلتبس ىل م؟تهإعلانا من إعلانا( رأوا منهأ) يتذكروف ىل ؟(ذلك

 ىذه تكوف وربدا .وعي مشكلة وجود على واضح دليل فهذا بالنقي، الأسئلة ىذه عن الإجابة كانت وإذا
 موريس فيليب شركة ذلك مثاؿ ضيق، نطاؽ على معروفة تكوف أف قررت إذا ،الدؤسسة من مقصودة استًاتيجية
 شركة أف لغهلوف الغذائية الدنتجات يشتًوف من معظم أف يسعدىا التي ،السجائر صنع في شركة أشهر انهبأ الدعروفة
 وتبيعها. التبغ منتجات تصنع شركة لأكبر تابعتاف فرعيتاف شركتاف لعا دزفو  جنرال وشركة كرافت

 أف الدستهلكتُ أحد أراد إذا فمثلا ،ذلك بشن تدفع الظل في البقاءب ترغ  التي الدؤسسات من كثتَا لكن
 الدواصقات مع متوافقا يكوف أف الدنتج لذذا وينبغي الدثاؿ، سبيل على كالدواء منتجا تصنع بدؤسسة الثقة لديو تكوف
ىذا الدستهلك عن  لػملها التي الصورة كانت إذا كثتَا تنخق  الدستهلك ىذا يراىا التي الدخاطر فإف ،للنقاءالقياسية 
 جيدة. الدؤسسة

 .1الدوظقتُ توظيف في كبتَة صعوبات أيضا تواجو الظل في البقاءب ترغ  التي والدؤسسة
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 الصورة الذىنية للمؤسسة  أبعاد: لمطلب الرابعا
 يلي: بعاد أساسية تتمثل فيماأأف الصورة الذىنية تشمل ثلاثة  ىبصاع بتُ معظم الباحثتُ علإىناؾ 

درؾ من ويقصد بهذا البعد الدعلومات التي ي   :Cognitive Component البعد أو المكون المعرفي -أولا
الدعلومات ىي الأساس الذي تبتٍ عليو الصورة الذىنية التي  خلالذا القرد موضوعا أو قضية أو شخص ما، وتعتبر ىذه

خرين وعن الدوضوعات والقضايا الدختلقة، وبناء على دقة الدعلومات والدعارؼ التي برصل عليها يكونها القرد عن الآ
في الصورة لدى ف الأخطاء الدتكونة نها عنهم، ووفقا للبعد الدعرفي فإتكوف دقة الصورة الذىنية التي تكو خرين عن الآ

 .1صل عليها ىؤلاء الأفرادبرلدعلومات والدعارؼ الخاطئة التي الأفراد ىي أخطاء نابذة أساسا عن ا
الدثتَات البيئية والقرد فقط، وأف استجابات القرد ليس لررد  سلوؾ القرد ليس نابذا عن تقاعل بتُ كما أف

لدى القرد قد تكوف مسؤولة عن سلوكياتو مثل: ثقافتو لظا ىناؾ عوامل معرفية إو  ،ردود أفعاؿ على مثتَات بيئية
و الداخلي و غتَ عقلانية، وعلى مدى تقاعل حديثأسواء أكانت عقلانية  ،ومقهومو عن ذاتو وخبراتو وطرؽ تقكتَه

 .2طرؽ اكتسابو لتعلم السلوؾ الخاطئمع تصوراتو الدعرفية و 
            يقصد بالبعد الوجداني الديل بالإلغاب : Affective Componentالبعد أو المكون الوجداني -ياثان

طار لرموعة الصورة الذىنية التي يكونها إفي  ،أو السل  بذاه موضوع أو قضية أو شخص أو شع  أو دولة ما
 ،لتي كونها الأفرادالأفراد، ويتشكل الجان  الوجداني مع الجان  الدعرفي، ومع مرور الوقت تتلاشى الدعلومات والدعارؼ ا

الدختلقة، ويندرج           وتبقى الجوان  الوجدانية التي بسثل ابذاىات الأفراد لضو الأشخاص والقضايا والدوضوعات 
البعد الوجداني بتُ الإلغابية والسلبية، ويؤثر في بناء البعد الوجداني خصائص الشعوب من حي  اللوف والجنس 

ىم في بناء الابذاىات السلبية، والتجانس في ىذه الخصائص اواللغة، فاختلاؼ ىذه الخصائص من الأمور التي تس
 .3ىم في بناء الابذاىات الإلغابيةايس

خروف المحيطوف بالشخص  وىو الانقعاؿ الذي يلاحظو الآ ،من شقتُ: أحدلعا خارجي الوجداني البعدويتكوف 
 ذاتية.خر داخلي لا لؽكن ملاحظتو، لأنو خبرة كتعبتَ لشعور داخلي، بينما الشق الآ

، وىي حالة أما الحالة الوجدانية فتصف الانقعاؿ، الذي يبقى لقتًة ويلوف أفكار الشخص وسلوكو ابذاه العالد
مؤقتة إذا تم مقارنتها بدزاج الشخص الدميز، حي  بذعلو يتقاعل بطريقة معينة مع الدثتَات والدواقف ويتحدد الانقعاؿ 

 .4مبكرا في حياة القرد
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يعكس سلوؾ القرد طبيعة الصورة الذىنية  :Behavioral component لمكون السلوكيالبعد أو ا -ثالثا
الدشكلة لديو في لستلف شؤوف الحياة، حي  ترجع ألعية الصورة الذىنية في أحد أبعادىا الذ أنها بسكن من التنبؤ 

 .1بسلوؾ الأفراد، فسلوكيات الأفراد يقتًض منطقيا أنها تعكس ابذاىاتهم في الحياة
لظا ىو مشكلة في حد ذاتو، وأنو لغ  التعامل معو وفهمو إسلوؾ القرد على فكرة أنو ليس عرضا، و يقوـ 

حس  أوقات حدوثو ومكانو، وأنو لؽكن التحكم فيو  ،ووضع أفضل الإجراءات للتعامل معو ،وبرليلو وقياسو ودراستو
الابذاه على قوانتُ تعديل السلوؾ ليو، ويعتمد ىذا وفي النتائج الدتًتبة ع ،عن طريق التحكم في الدثتَات التي بردثو

 مثل: التعزيز وضبط الذات.
سواء كانت ظاىرة أو غتَ  ،كما يعرؼ السلوؾ الإنساني بأنو كل الأفعاؿ والنشاطات التي تصدر عن القرد 
رادية إلظا في بيئة ما، وقد لػدث بصورة لا إفي القراغ و لػدث  لا وىو ،والسلوؾ ليس شيئا ثابتا ولكنو يتغتَ ظاىرة.

 وىو يتأثر بعوامل البيئة والمحيط الذي يعيش فيو القرد. ،وىذا السلوؾ لؽكن تعلمو ،لرآوعلى لضو 
فالدقصود بالسلوؾ الإنساني: ىو لرموعة التصرفات الداخلية والخارجية التي يقوـ بها القرد خلاؿ نشاطو اليومي 

 .2رغباتومن أجل اشباع حاجاتو و 
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 خلاصة الفصل      
 لؽكن تلخيص القصل الأوؿ في الآتي:

ذا المجاؿ قصور الجهات التشريعية، وبطء الإجراءات القانونية في ى ود سب  انتشار الخداع التسويقي إلذيع -
 من قبل منظمات الأعماؿ؛

ذلك من خلاؿ عناصر الدزيج التسويقي  تتعدد الدمارسات التسويقية الخادعة في لراؿ الدنتجات ويظهر -
 سالي  التسويقية لخداع الدستهلك؛الدتمثلة في )الدنتج، السعر، التًويج والتوزيع( عن طريق استخداـ لستلف الأ

لك لضماف حقوقو في بصيع بسثل بصعية بضاية الدستهلك القعل الاجتماعي الدنظم الذي تعتٌ بدصالح الدسته -
 المجالات؛
والتي يأتي في مقدمتها إرضاء الجمهور التي تقدـ لذا  ،في برقيق أىداؼ الدؤسسةذىنية ألعية للصورة ال -

 ؛منتجاتها وخدماتها لتكسبو من جهة وبرافظ عليها من جهة أخرى
 ومن بشة العمل على برسينها ،على الدؤسسة أف تعرؼ الانطباع أو الصورة التي لػملها عنها الجمهور -
 .من خلاؿ تغيتَ وتعديل وبرستُ صورة الدؤسسة وترقيتها وتطويرىا
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الثاني: الدراسة  الفصل
الميدانية بالوكالات 

 السياحية لمدينة بوسعادة
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 دتمهي       
 لأىم فيو تطرقنا والذي ،للمؤسسة الذىنية والصورة للخداع التسويقي الدفاىيمي للإطار دراستنا بعد

 على الخداع التسويقي أثر دراسة الفصل ىذا في سنحاول الذىنية، والصورةالخداع التسويقي ب الدتعلقة الدفاىيم
 :كالآتي  الفصل ىذا تقسيم تم وقدزبائن الوكالات السياحية بددينة بوسعادة.  لدى الذىنية الصورة

 .منهج البحث الديداني وأدواتو :الأول الدبحث
 .الدراسة نتائج ومناقشة عرض :الثاني الدبحث
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 وأدواتومنهج البحث الميداني  :الأول المبحث
 سنتطرق حيث الدراسة، ىذه في الدستخدمة والأدوات الديدانية الدراسة طريقة لعرض الدبحث ىذا خصصنا

 .الدراسة لدتغيرات الإحصائية وللمعالجة الدراسة لأدوات وكذا الدراسة، ومتغيرات الدراسة وعينة لرتمع إلى فيو

 مجتمع وعينة الدراسة :الأول المطلب
 الدراسة متغيرات لشرح وبعدىا الدراسة، ولعينة الدراسة تمعلمجالتعرض  الدطلب ىذا خلال من نحاول

 .منها كل قياس وكيفية

 الدراسة مجتمع -أولا
  .بوسعادة مدينة في السياحية الوكالات مع يتعاملون الذين الزبائن جميع من الدراسة لرتمع تَكَوَن

  الدراسة عينة -ثانيا
 امتالشامل لدفردات لرتمع الدراسة، وكذا لاعتبارات ضيق الوقت، فقد قنظرا لتعذر استخدام الحصر 

 على استبانة استمارة 08 توزيع تم حيث ،في اختيار عينة الدراسة الديسرة العشوائية العينة طريقة باستخدام الباحثة
                        أسبوعين استغرقت الاستبانة واستًجاع التوزيع عملية أن علما ،استمارة 57 استًجاع وتم الدراسة عينة

( يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب خصائصهم 87، والجدول رقم )(7885مارس  18إلى  80من)
  الديدغرافية.
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 لمتغيرات الديمغرافية لأفراد العينة: ا(02جدول رقم )ال
 توزيع عينة الدراسة حسب الجنس

المئويةالنسبة  العدد الجنس  
 37.1% 13 ذكر
 73.5% 38 أنثى

 011% 75 المجموع
 توزيع عينة الدراسة حسب العمر

 النسبة المئوية العدد العمر
 % 13 75 سنة 18أقل من 

 %73.5 78 سنة 38الى 18من 
 % 78 87 سنة 78الى  38من 

 % 85.1 81 سنة 78أكثر من 
 % 011 75 المجموع

 العلمي المؤىل حسب الدراسة عينة توزيع
 النسبة المئوية العدد المستوى التعليمي

 % 17 73 لوريا فأقلاكا ب
 % 13.5 73 ليسانس
 % 78.1 83 ماستً
 % 3.5 7 دكتوراه

 % 7.1 3 غير ذلك )تكوين مهني(
 % 011 75 المجموع

 الدخل حسب الدراسة عينة توزيع
 النسبة المئوية العدد الدخل

 % 73.5 78 دج 73.888دج إلى  80.888من 
 % 80.5 83 دج 17.888دج إلى  77.888من 
 % 13.5 73 دج 78.888دج إلى  13.888من 

 % 81.1 88 دج 888.888دج إلى  78.888من 
 % 3.5 7 دج 888.888أكثر من 

 % 011 75 المجموع
 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر



 الفصل الثاني: الإطار التطبيقي
 

47 
 

 نلاحظ الآتي:ن خلال الجدول أعلاه م
مفردة، أما نسبة  38بتعداد  % 73.5 نسبة الإناث أكبر من نسبة الذكور؛ حيث بلغت نسبة الإناث -

 .مفردة 13بتعداد  % 37.1 الذكور فكانت

، وأقلها % 13 سنة بنسبة 18أقل من الغالبة على الدستجوبين ىي الفئة التي يتًاوح عمرىا الفئة العمرية  -
 .% 85.1 بنسبةسنة  78الفئة التي يتًاوح عمرىا أكثر من 

عليها يتضح ذلك من خلال النسب التي برصل اسة تتميز بدستوى تعليم جامعي، و جل عينة الدر  -
 .% 3.5، دكتوراه % 78.1 ، ماستً% 13.5التي كانت كالآتي: ليسانس لدستوى الجامعي، و أصحاب ا
               دج 13.888الفئة الدخلية الغالبة على الدستجوبين ىي الفئة التي يتًاوح دخلها ما بين  -

 .% 3.5بنسبة  دج 888.888أكثر من  دخلها، وأقلها الفئة التي يتًاوح % 13.5دج بنسبة  78.888و

  الدراسة متغيرات -ثالثا
   ) الخداع في الدنتج، الخداع في  وىي التسويقيأنواع الخداع  في وبسثلت: المستقلة لمتغيراتا  1-

 السعر، الخداع في التًويج، الخداع في التوزيع(.
البعد ، البعد الدعرفي) وتتكون من  الصورة الذىنية للمؤسسة لدى الزبائن في وبسثلت: التابع لمتغيرا -2
 (.البعد السلوكي، الوجداني
الخاصة بالدراسة الحالية، نقتًح النموذج التالي كنموذج للدراسة بعد برديد الدتغيرات : نموذج الدراسة -3

 الحالية كما يبين الشكل أدناه.
 (: نموذج الدراسة12)رقم الشكل 

 
 
 
 
 

 
 

 
 

 الطالبةعداد إ: المصدر
 

 

 

 

 

 

 المتغير التابع:
 الصورة الذىنية

البعد المعرفي -  

البعد الوجداني -  

البعد السلوكي -  

؛الخداع في المنتج -  
؛الخداع في السعر -  
 الخداع في -

؛الترويج  
.الخداع في التوزيع -  

 المتغير المستقل:
 الخداع التسويقي
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 المطلب الثاني: أدوات الدراسة
كذا تها، و وثبا صدقها من والتأكد الدراسة أداة على الضوء تسليط سنحاول الدطلب ىذا خلال نم

 .منها الدستقاة الدعطيات برليل في للأدوات الإحصائية الدستعملة
 أداة الدراسة -أولا

 لزمد )فاطمة دراسةو  النظري الإطار على بناء لأغراضها، صممت ستبانةا الدراسة ىذه في ستخدمناا
 الديدوغرافية لدعلوماتبا متعلق الأول الجزء رئيسيين، ينأجز  من ستبانةالا ىذه تكونت وقد (.7887العاصي، 

  .ستبانةالا فقراتلالثاني  الجزء تطرق بينماالدراسة  لعينة
 وىي. الدراسة لعينة الديدوغرافية الخصائص عن معبرة عامة معلومات الجزء ىذا ويدثلالأول:  الجزء -0

 :يلي كما
 .إناثو  ذكور فئتان ولو :الجنس – أ

 إلى 38 من فئة سنة، 38 إلى 18 من فئة سنة، 18 من أقل فئة يلي: كما فئات خمس وىو :السن – ب
 سنة. 78أكبر من  فئة سنة، 78

، فئة دكتوراه فئة ،ماستً فئة ،ليسانس فئة ،باكالوريا فأقل فئة ) فئات أربع ولو :التعليمي المستوى - ج
 أخرى(.
 إلى دج 77.888 من فئة دج، 73.888دج إلى  80.888 من فئة) فئات ستة ولو :الدخل -د

 فئة دج، 888.888 من إلى دج 78.888 من فئة دج، 78.888 إلى دج 13.888 من فئة، دج 17.888
 دج(.888.888 أكثر من
 حسب رئيسين لزورين على توزعت عبارة 11 وعددىا ستبانةالا فقرات ويتضمن الثاني: الجزء -2
 :يلي كما الدراسة فرضيات
 :لرالات أربعة على موزعة عبارة، (24) وتضمن التسويقي الخداعويخص لزور  :الأول المحور -أ

 .عبارات (6) وتضمن ،المنتج في الخداع :الأول المجال -
 .عبارات( 6) وتضمن ،السعر في الخداع :الثاني المجال -
 .عبارات (6) وتضمن، الترويج في الخداع :الثالث المجال -
 .عبارات (6) وتضمن ،التوزيع في الخداع :الرابع المجال -
 :لرالات ثلاثة على موزعة عبارات، (9) تضمنو  ،الذىنية الصورة ويخص لزور :الثالث القسم -ب
 .عبارتين من وتكون ،المعرفي البعد :الأول المجال -
 .عبارات (4) من وتكون ،الوجداني البعد :الثاني المجال -
 .عبارات (3) من وتكون ،السلوكي البعد :الثالث المجال -
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 موافق غير: 8 الدرجة) حيث نعطي الخماسي ليكرت لدقياس علما أن إجابات أفراد العينة ستخضع
  بشدة(. موافق: 7 الدرجة موافق،: 3 الدرجة ما، حد الى موافق غير: 1 الدرجة موافق، غير: 7 الدرجة بشدة،

 والجدول أدناه يوضح طريقة توزيع الدتوسطات الدرجحة حسب سلم ليكرت الخماسي كالآتي:
 المرجحة حسب سلم ليكرت الخماسي(: طريقة توزيع المتوسطات 13الجدول رقم )

 5إلى  4.21من  4.09إلى  3.41من  3.39إلى  2.61من  2.59إلى  0.81من  0.79إلى  10من  المتوسط المرجح

 موافق بشدة موافق موافق إلى حد ما غير موافق غير موافق بشدة الرأي )الاتجاه(
 عالية جدا عالية متوسطة ضعيفة ضعيفة جدا درجة التقييم
 إعداد الطالبة: المصدر

 صدق أداة الدراسة -ثانيا
يقصد بصدق الاستبانة أن تقيس ما وضعت لقياسو، وقد قامت الباحثة بالتأكد من صدق الاستبانة 

 بطريقتين:
عرضت الباحثة الاستبانة على لرموعة من المحكمين تألفت الصدق الظاىري )صدق المحكمين(:  -0

 في جامعة لزمد بوضياف أعضاء من أعضاء الذيئة التدريسية الدتخصصين في لرال التسويق والدنهجية ثلاثة من
     ( يحتوي على أسماء 88بالدسيلة، وذلك بغرض التأكد من مدى سلامة بناء الاستبانة، والدلحق رقم )

ف وتعديل في ضوء الدقتًحات ، وقد استجابت الباحثة لأراء المحكمين، وقامت بإجراء ما يلزم من حذالمحكمين
 (.87 وبذلك خرجت الاستبانة بصورتو النهائية )ينُظر الدلحق رقمالدقدمة، 
 صدق المقياس -2
مدى اتساق كل عبارة من عبارات الاستبانة مع  يقصد بصدق الاتساق الداخليالاتساق الداخلي:  -أ

المجال الذي تنتمي إليو ىذه العبارة، وقد قامت الباحثة بحساب الاتساق الداخلي للاستبانة، وذلك من خلال 
 .معاملات الارتباط بين كل عبارة من عبارات لرالات الاستبانة والدرجة الكلية للمجال نفسو

 
  بين كل عبارة من معامل الارتباط  (14)يوضح الجدول رقم : منتجفي الالاتساق الداخلي للخداع

الدبينة دالة عند مستوى عبارات لرال الخداع في الدنتج والدرجة الكلية للمجال، والذي يبين أن معاملات الارتباط 
 ، بذلك يعد المجال صادقا لدا وضع لقياسو.α ≤ 8.87معنوية 
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مجال الخداع في المنتج والدرجة  عباراتمن  عبارة(: معامل الارتباط بين كل 14الجدول رقم )
 الكلية للمجال

 العبارة الرقم
 معامل
 بيرسون

 القيمة
 الاحتمالية

Sig 

88 
 مع الدبرمة العقد بنود حسب خدماتها السياحية الوكالات تقدم

 .زبائنها
8.515 8.888* 

87 
بأن البرنامج السياحي  يوحي بأسلوب السياحية الوكالات تتعامل

 .لذا ىو الأفضل مقارنة ببرامج الوكالات الدنافسة
8.370 8.888* 

81 
البرنامج  عن ودقيقة واضحة معلومات السياحية الوكالات تقدم

 .الدقدمة الخدمة ومراحل السياحي
8.515 8.888* 

83 
 مدار على الكفاءة بنفس خدماتها السياحية الوكالات تقدم
 .السنة

8.377 8.888* 

87 
لتحفيز  لزدودة الدتاحة خدماتها أن السياحية الوكالات توحي
 .الشراء على الزبائن

8.370 8.888* 

83 
 الانتهاء وبعد أثناء الزبون وسؤال بدتابعة السياحية الوكالات تهتم
 .الخدمة من

8.515 8.888* 

 .α ≤ 8.87الارتباط دال احصائيا عند مستوى دلالة *
 Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر

 

  ( معامل الارتباط بين كل عبارة من 87يوضح الجدول رقم ): السعرالاتساق الداخلي للخداع في
والدرجة الكلية للمجال، والذي يبين أن معاملات الارتباط الدبينة دالة عند مستوى  السعرعبارات لرال الخداع في 

 يعد المجال صادقا لدا وضع لقياسو.، بذلك α ≤ 8.87معنوية 
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 والدرجة" السعر في الخداع" مجال عبارات من عبارة كل بين الارتباط معامل :(15)رقم الجدول 
 للمجال الكلية

 العبارة الرقم
معامل 
 بيرسون

القيمة 
 الاحتمالية

Sig 

88 
 خدماتها أسعار بأن يوحي بأسلوب السياحية الوكالات تتعامل
 منافسة أخرى بوكالات مقارنة عالية جودة على يدل الدرتفعة

8.877 8.888* 

87 
 بأسعار المحدود الدخل لذوي خدمات السياحية الوكالات تقدم

 الدالية قدراتهم مع تتوافق
8.030 8.888* 

 *8.888 8.357 خدماتها على معتبرة بزفيضات السياحية الوكالات تقدم 81

83 
 التكاليف عن ودقيقة واضحة معلومات السياحية الوكالات تقدم

 الدقدمة للخدمات الحقيقية
8 8.888* 

87 
 بعض على الرسوم بعض بإضافة السياحية الوكالات تقوم

 الزبون إبلاغ بعد الخدمات
8.088 8.888* 

 *8.888 8.558 تقدم الوكالات السياحية تسهيلات مقابل خدمة بسعر أعلى 83

 .α ≤ 8.87مستوى دلالة الارتباط دال احصائيا عند *
 Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر

 

  :( معامل الارتباط بين كل عبارة من 83يوضح الجدول رقم )الاتساق الداخلي للخداع في الترويج
عبارات لرال الخداع في التًويج والدرجة الكلية للمجال، والذي يبين أن معاملات الارتباط الدبينة دالة عند 

 ، بذلك يعد المجال صادقا لدا وضع لقياسو.α ≤ 8.87مستوى معنوية 
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 والدرجة" الترويج في الخداع" مجال عبارات من عبارة كل بين الارتباط معامل :(16)رقم الجدول 
 للمجال الكلية

 العبارة الرقم
معامل 
 بيرسون

القيمة 
 الاحتمالية

Sig 

88 
 بأن يوحي بأسلوب السياحية بالوكالات البيع مندوبو يتعامل

 .منافسة أخرى بوكالات مقارنة عالية جودة ذات خدماتها
8.030 8.888* 

87 
 السياحية الوكالات إعلانات في الواردة الدعلومات تتصف

 .والوضوح والدقة بالصدق
8.807 8.888* 

81 
يهتم مندوبو البيع بأساليب عرض الدعلومات للزبائن أثناء تقديم 

 .الخدمة
8.088 8.888* 

83 
يهتم مندوبو البيع بأساليب عرض الدعلومات للزبائن أثناء تقديم 

     .الخدمة
8.883 8.888* 

87 
 ذات حقيقية سعرية إعلانات السياحية الوكالات تستخدم

 .معتبرة خصومات
8.035 8.888* 

 *8.888 8.071 .ومعتبرة قيٍَمَة مسابقات عن بالإعلان السياحية الوكالات تقوم 83

 .α ≤ 8.87الارتباط دال احصائيا عند مستوى دلالة *
 Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر

 

  :( معامل الارتباط بين كل عبارة من 85يوضح الجدول رقم )الاتساق الداخلي للخداع في التوزيع
عبارات لرال الخداع في التوزيع والدرجة الكلية للمجال، والذي يبين أن معاملات الارتباط الدبينة دالة عند مستوى 

 ، بذلك يعد المجال صادقا لدا وضع لقياسو.α ≤ 8.87معنوية 
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 والدرجة" التوزيع في الخداع" مجال عبارات من عبارة كل بين الارتباط معامل :(17)رقم الجدول 
 للمجال الكلية

 العبارة الرقم
معامل 
 بيرسون

القيمة 
 الاحتمالية

Sig 

 *8.888 8.700 الذاتف عبر خدماتها على الحجز خدمة السياحية الوكالات توفر 88

87 
 خلال من خدماتها على الحجز خدمة السياحية الوكالات توفر

 الالكتًوني موقعها
8.375 8.888* 

81 
 بالسلامة تتصف نقل وسائل بتوفير السياحية الوكالات تلتزم

 والراحة
8.700 8.888* 

 *8.888 8.387 عنها الدعلن الدناطق جميع السياحية الوكالات فروع تغطي 83

87 
 لدقارىا والداخلي الخارجي الدظهر بتزيين السياحية الوكالات تهتم

 متميزة خدماتها بأن للإيحاء
8.570 8.888* 

83 
 وتوزيعهم وىندامهم العاملين بدظهر السياحية الوكالات تهتم

 متميزة خدماتها بأن للإيحاء الوكالة داخل
8.5 8.888* 

 .α ≤ 8.87الارتباط دال احصائيا عند مستوى دلالة *
 Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر

 
 ( معامل الارتباط بين  80يوضح الجدول رقم ): )البعد المعرفي( الاتساق الداخلي للصورة الذىنية

والدرجة الكلية للمجال، والذي يبين أن معاملات الارتباط الدبينة دالة  البعد الدعرفيكل عبارة من عبارات لرال 
 يعد المجال صادقا لدا وضع لقياسو، بذلك α ≤ 8.87عند مستوى معنوية 
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 والدرجة" البعد المعرفي" مجال عبارات من عبارة كل بين الارتباط معامل :(18)رقم الجدول 
 للمجال الكلية

 العبارة الرقم
معامل 
 بيرسون

القيمة 
 الاحتمالية

Sig 

88 
 الوكالة عن الصادرة الدعلومات نحو سلبي ابذاه لدي يتكون

 التسويقي الخداع لشارسات بسبب السياحية
8.051 8.888* 

87 
 الخداع بسبب السياحية الوكالة معلومات مصداقية تنخفض
 غيري مع أو معي الدمارس

8.055 8.888* 

 .α ≤ 8.87الارتباط دال احصائيا عند مستوى دلالة *
 Spss V22إعداد الباحثة استنادا على لسرجات : المصدر

 

  :)( معامل الارتباط بين  80يوضح الجدول رقم )الاتساق الداخلي للصورة الذىنية )البعد الوجداني
كل عبارة من عبارات لرال البعد الوجداني والدرجة الكلية للمجال، والذي يبين أن معاملات الارتباط الدبينة دالة 

 سو.، بذلك يعد المجال صادقا لدا وضع لقياα ≤ 8.87عند مستوى معنوية 
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 والدرجة" البعد الوجداني" مجال عبارات من عبارة كل بين الارتباط معامل (:19)رقم الجدول 
 للمجال الكلية

 العبارة الرقم
معامل 
 بيرسون

القيمة 
 الاحتمالية

Sig 

88 
 الوكالة في بالعاملين واثق غير التسويقي الخداع عمليات بذعلني

 ةالسياحي
8.031 8.888* 

87 
أتذكر جوانب سلبية في الخدمة الدقدمة عند سماع اسم الوكالة 

 السياحية التي مارست الخداع لشا يجعل مزاجي مضطربا
8.030 8.888* 

81 
يذكرني الدظهر الخارجي للوكالة السياحية بالجوانب السلبية 

 لخدماتها
8.037 8.888* 

83 
بالسلبية  أشعر السياحية الوكالة شعار عليو اسم وجدت إذا

 ابذاىو ولا أصدقو 
8 8.888* 

 .α ≤ 8.87الارتباط دال احصائيا عند مستوى دلالة *
 Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر

 

  :)( معامل الارتباط بين 88يوضح الجدول رقم )الاتساق الداخلي للصورة الذىنية )البعد السلوكي
كل عبارة من عبارات لرال البعد السلوكي والدرجة الكلية للمجال، والذي يبين أن معاملات الارتباط الدبينة دالة 

 ، بذلك يعد المجال صادقا لدا وضع لقياسو.α ≤ 8.87عند مستوى معنوية 
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 والدرجة" السلوكيالبعد " مجال عبارات من عبارة كل بين الارتباط معامل (:01) رقم الجدول
 للمجال الكلية

 العبارة الرقم
معامل 
 بيرسون

القيمة 
 الاحتمالية

Sig 

88 
السياحية بسبب الخداع  الوكالات من أخرى بدائل عن أبحث

 التسويقي
8.088 8.888* 

87 
 وأصدقائي معارفي توصية نحو مندفعا بالخداع يدفعني الشعور

 الوكالة ىذه مع التعامل بعدم
8.005 8.888* 

81 
السياحية بسبب الخداع  الوكالة مع والتواصل بالاتصال أرغب لا

 التسويقي
8.03 8.888* 

 .α ≤ 8.87الارتباط دال احصائيا عند مستوى دلالة *
 Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر

 

الأداة، الذي يقيس مدى برقق الأىداف يعتبر الصدق البنائي أحد الدقاييس صدق الصدق البنائي:  -ب
 التي تريد الأداة الوصول إليها، ويبين مدى ارتباط كل لرال من لرالات الدراسة بالدرجة الكلية لعبارات الاستبانة.
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بين درجة كل مجال من مجالات الاستبانة والدرجة الكلية  الارتباط معامل :(00)رقم الجدول 
 للاستبانة

 العبارة الرقم
معامل 
 بيرسون

القيمة 
 الاحتمالية

Sig 
 *8.888 8.003 الخداع في الدنتج 88
 *8.888 8.377 الخداع في السعر 87
 *8.888 8.573 الخداع في التًويج 81
 *8.888 8.033 الخداع في التوزيع 83
 *1.111 1.777 الخداع التسويقي 87
 *8.888 8.077 البعد الدعرفي 83
 *8.888 8.701 الوجدانيالبعد  85
 *8.888 8.033 البعد السلوكي 80
 *1.111 1.837 الصورة الذىنية 80

 .α ≤ 8.87الارتباط دال احصائيا عند مستوى دلالة *
 Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر

مستوى حصائيا عند إ ةدال( أن جميع معاملات الارتباط في جميع لرالات الاستبانة 88يوضح الجدول رقم )
 لقياسو. توبذلك تعد جميع لرالات الاستبانة صادقة لدا وضع ،α ≤ 8.87معنوية 

 
 أداة الدراسةثبات  -ثالثا

توزيع الاستبانة أكثر من مرة يقصد بثبات الاستبانة أن تعطي ىذه الاستبانة نفس النتيجة لو تم إعادة 
فإن ثبات الاستبانة يعني الاستقرار في نتائج الاستبانة، وعدم برت نفس الظروف والشروط، أو بعبارة أخرى 

 فيما لو تم إعادة توزيعها على الأفراد مرات عدة خلال فتًات زمنية معينة. تغيرىا بشكل كبير
، وكانت النتائج كما ىي مبينة وقد برققت الباحثة من ثبات استبانة الدراسة من خلال معامل ألفا كرونباخ

 (.87) في الجدول رقم
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 كرونباخ لقياس ثبات الاستبانة عامل ألفا: م(02)رقم الجدول 
 العبارات عدد المجال

 الفقرات
 كرونباخ  معامل ألفا

 كرونباخ
 الصدق الذاتي *

 0.910 0.829 83 الخداع في الدنتج

 0.929 0.864 83 الخداع في السعر

 0.840 0.707 83 الخداع في التًويج

 0.883 0.780 83 الخداع في التوزيع

 0.891 0.949 24 الخداع التسويقي

 0.973 0.947 87 البعد الدعرفي

 0.981 0.964 83 البعد الوجداني

 0.957 0.917 81 البعد السلوكي

 0.970 0.942 19 الصورة الذىنية

 0.931 0.868 33 جميع المجالات معا

 نباخ.و كر  ألفا*الصدق الذاتي = الجذر التًبيعي الدوجب لدعامل 
 Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر

(، وىي قيمة مرتفعة، أما 8.030كرونباخ للأداة ككل بلغت ) أن قيمة ألفا أعلاه تضح من الجدولي
الصورة الذىنية  عبارات(، أما بالنسبة 8.030كرونباخ ) فقد بلغت قيمة ألفاالخداع التسويقي  عباراتبخصوص 

(، 8.018وكذلك قيمة الصدق الذاتي لجميع عبارات الاستبانة كانت مرتفعة، حيث بلغت ) (،8.037فقد بلغت )
 .الصدق الذاتي مرتفع ودال إحصائيان ألى إيشير  وىذا

( قابلة للتوزيع، وتكون الباحثة قد 87وبذلك، تكون الاستبانة في صورتها النهائية كما ىي في الدلحق رقم )
الدراسة وثباتها، لشا يجعلها على ثقة تامة بصحة الاستبانة وصلاحيتها لتحليل النتائج تأكدت من صدق استبانة 

 والإجابة على أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها.
الديدغرافية،  غيرات الدراسة الدتعلقة بالخصائصتم استخدام الإحصاء الوصفي والتحليلي لوصف متوقد 

الاعتماد على برنامج  لذىنية للوكالات السياحية لدى الزبائن، من خلالوبرليل أبعاد الخداع التسويقي والصورة ا
ومن خلال ىذا البرنامج بست الاستعانة ببعض الأدوات ، 77الإصدار  Spssالإحصائية للعلوم الاجتماعية  الحزم

 الإحصائية التي تتناسب مع فرضيات الدراسة ومتغيراتها منها:
 الدئوية وذلك لدعرفة توزيع أفراد العينة حسب الدتغيرات الديدغرافية.استخدام التكرارات والنسب  -
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بهدف الكشف عن ابذاه  ،ولزور للاستبانة عبارةالدتوسطات الحسابية الدرجحة والانحراف الدعياري لكل  -
 ولزاور الدراسة. عباراتراء العينة حول آ

 متغيرات الدستقلة للدراسة والدتغير التابع.معامل الارتباط سبيرمان للكشف عن علاقة الارتباط بين  -
لدعرفة الفروق في إجابات العينة التي تعزي للمتغيرات الديدغرافية ذات  T-Test اختبار فرق الدتوسطات -

 الفئات الثنائية )الجنس مثلا(.
والتي تعزي للمتغيرات  ،لدعرفة الفروقات في إجابات الدبحوثين ANOVAاختبار برليل التباين الأحادي  -

 (.توى التعليمي، الدخلالديدغرافية )السن، الدس
 المبحث الثاني: تحليل البيانات وتفسيرىا

يتضمن ىذا الدبحث عرضا لتحليل البيانات واختبار فرضيات الدراسة، وذلك من خلال الإجابة عن أسئلة 
 .إليها عن طريق برليل عباراتهاالدراسة، واستعراض أبرز نتائج الاستبانة التي تم التوصل 

 اختبار التوزيع الطبيعي المطلب الأول:
، وكانت ات تتبع التوزيع الطبيعي أم لاسمرنوف لاختبار ما إذا كانت البيان -تم استخدام اختبار كولمجوروف

 (.81النتائج كما ىي مبينة في الجدول رقم )
 يوضح نتائج اختبار التوزيع الطبيعي(:03رقم ) جدولال

 Sigالقيمة الاحتمالية  المجال
 8.870 الخداع في الدنتج
 8.877 الخداع في السعر
 8.878 الخداع في التًويج
 8.83 الخداع في التوزيع
 8.873 الخداع التسويقي

 8.831 البعد الدعرفي
 8.875 البعد الوجداني
 8.830 البعد السلوكي
 8.831 الصورة الذىنية

 8.870 الاستبانة معاجميع مجالات 

 Spss V22استنادا على لسرجات إعداد الطالبة : المصدر
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          اور أكبر من مستوى الدلالةلجميع لرالات المح Sigأن القيمة الاحتمالية  من الجدول أعلاه يتضح
8.87 ≥ α.وعليو يجب  ، وبذلك يدكن القول أن توزيع البيانات لمحوري ىذه الاستبانة تتبع التوزيع الطبيعي

 استخدام الاختبارات الدعلمية للإجابة على فرضيات الدراسة.
 عرض ومناقشة نتائج الدراسةالثاني:  المطلب

بعد عرض الدراسة وكذا أدوات الدراسة، سيخصص ىذا الدبحث لعرض ومناقشة النتائج الدتحصل عليها 
 من خلال الدراسة الديدانية.

 الدراسة عبارات استبانةتحليل : أولا
 الدراسة كل واحدة على حدا. عبارات استبانةبرليل من خلال ىذا الدطلب سيتم 

 الخداع التسويقي عباراتتحليل  -0
 مجال الخداع في المنتج عباراتتحليل  -أ

 في ية لاتجاه الزبائن حول الخداعالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيار  (:04)رقم  الجدول
 المنتج

 العبارة الرقم

ابي
حس

ط ال
وس

لمت
ا

 

ري
معيا

ف ال
حرا

الان
 

جاه 
ات

جابة
الإ

 

يب
لترت

ا
 

تقدم الوكالات لسياحية خدماتها حسب بنود العقد الدبرمة  0
 مع زبائنها

 1 لى حد ماإموافق  8.880 1.88

البرنامج  السياحية بأسلوب يوحي بأنتتعامل الوكالات  2
 مقارنة بوكالات أخرى منافسة ي لذا ىو الأفضلالسياح

 8 موافق 8.807 1.57

ومات واضحة ودقيقة عن تقدم الوكالات السياحية معل 3
 مراحل الخدمة الدقدمة

 1  حد ماموافق إلى 8.880 1.88

تقدم الوكالات السياحية خدماتها بنفس الكفاءة والوتيرة  4
 على مدار السنة

 3 غير موافق 8.858 7.71

الدتاحة لزدودة توحي الوكالات السياحية أن خدماتها  5
 لتحفيز الزبائن على الشراء

 1 موافق 8.807 1.57

تهتم الوكالات السياحية بدتابعة وسؤال الزبون أثناء وبعد  6
 الانتهاء من الخدمة

 1 لى حد ماإموافق  8.880 1.88

  لى حد ماإموافق  8.083 1.85 المجال معا عباراتجميع 
 .α ≤ 8.87دال احصائيا عند مستوى دلالة  لدتوسط الحسابيا*

 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر



 الفصل الثاني: الإطار التطبيقي
 

61 
 

لى حد ما على العبارات التي إبشكل عام موافقة يبدون الدراسة  عينةفراد أن أ أعلاه،يتبن من الجدول 
سلم ل (1.10 الى 7.38)ئة وىو متوسط يقع ضمن ف (1.85)المجال حيث بلغ متوسط  ؛ الدنتجتقيس الخداع في

وىي  (1.57) ة الأولى بدتوسط حسابي قدرهالدرتب اذ حتلتإ ؛(7و 7)رقم  للعبارتين، وكان أعلى متوسط ليكارت
تقدم الوكالات السياحية خدماتها بنفس " (3) العبارةالإجابة موافق بدرجة عالية على سلم ليكارت، بينما توافق 

 لرال الخداع في الدنتج عباراتوتعد الأقل أهمية بين  ،بالدرتبة السادسةجاءت  "السنةالكفاءة والوتيرة على مدار 
 على سلم ليكارت.وىي ضمن الفئة الضعيفة  ،(7.71بدتوسط حسابي )

 مجال الخداع في السعر عباراتتحليل  -ب
 السعرالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاتجاه الزبائن حول الخداع في  (:05)رقم  الجدول

 الفقرة الرقم

ابي
حس

ط ال
وس

لمت
ا

 

ري
معيا

ف ال
حرا

الان
 

جاه 
ات

جابة
الإ

 

يب
لترت

ا
 

0 
تتعامل الوكالات السياحية بأسلوب يوحي بأن أسعار 
خدماتها الدرتفعة يدل على جودة عالية مقارنة بوكالات 

 منافسةأخرى 
 7 لى حد ماإموافق  8.030 1.10

تقدم الوكالات السياحية خدمات لذوي الدخل  2
 المحدود بأسعار تتوافق مع قدراتهم الدالية

 3 غير موافق 8.051 7.88

تقدم الوكالات السياحية بزفيضات معتبرة على  3
 خدماتها

 8 موافق 8.033 1.77

ودقيقة عن تقدم الوكالات السياحية معلومات واضحة  4
 التكاليف الحقيقية للخدمات الدقدمة

 7 ما لى حدإموافق  8.033 1.88

تقوم الوكالات السياحية بإضافة بعض الرسوم على  5
 بعض الخدمات بعد إبلاغ الزبون

 3 ما موافق الى حد 8.833 1.81

تقدم الوكالات السياحية تسهيلات مقابل خدمة  6
 بسعر أعلى

 1 ما حد الى موافق 8.737 1.17

  لى حد ماإموافق  8.55737 1.8377 جميع فقرات المجال معا
 .α ≤ 8.87دال احصائيا عند مستوى دلالة  توسط الحسابيالد*

 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر
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العبارات التي تقيس لى حد ما على إبشكل عام موافقة يبدون الدراسة  عينةفراد أن أ أعلاهيتبن من الجدول 
لسلم  (1.10الى  7.38)منوىو متوسط يقع ضمن فئة ( 1.83) المجالحيث بلغ متوسط  ؛السعر الخداع في

" الدرتبة الأولى تقدم الوكالات السياحية بزفيضات معتبرة على خدماتها " (1) العبارةاحتلت ، حيث ليكارت
 العبارةوىي توافق الإجابة موافق بدرجة عالية على سلم ليكارت، بالدقابل تعد  ،(1.77بدتوسط حسابي قدره )

" ىي الأقل بين تقدم الوكالات السياحية خدمات لذوي الدخل المحدود بأسعار تتوافق مع قدراتهم الدالية "(7)
 م ليكارت.وىي توافق الإجابة غير موافق بدرجة ضعيفة على سل ،(7.88بدتوسط حسابي قدره ) العبارات،

 مجال الخداع في الترويج عباراتتحليل  -ج
 الترويجالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاتجاه الزبائن حول الخداع في  (:06)رقم  الجدول

 العبارة الرقم

ابي
حس

ط ال
وس

لمت
ا

ري 
معيا

ف ال
حرا

الان
 

جاه 
ات

جابة
الإ

 

يب
لترت

ا
 

0 
بأسلوب يوحي يتعامل مندوبو البيع بالوكالات السياحية 

خدماتها ذات جودة عالية مقارنة بوكالات أخرى  بأن
 منافسة

 8 موافق 8.888 3.81

تتصف الدعلومات الواردة في إعلانات الوكالات السياحية  2
 بالصدق والدقة والوضوح

 7 لى حد ماإموافق  8.737 7.51

تًويج خدماتها بشتى الطرق بتقوم الوكالات السياحية  3
 زبائن جددلاستقطاب 

 7 موافق 8.073 1.07

يهتم مندوبو البيع بأساليب عرض الدعلومات للزبائن أثناء  4
 تقديم الخدمة

 1 لى حد ماإموافق  8.878 7.00

تستخدم الوكالات السياحية إعلانات سعرية حقيقية  5
 ذات خصومات معتبرة

 3 غير موافق 8.008 7.71

مسابقات قيٍَمَة تقوم الوكالات السياحية بالإعلان عن  6
 ومعتبرة

 3 غير موافق 8.873 7.70

   حد ماإلىموافق  8.37730 1.8188 جميع فقرات المجال معا

 .α ≤ 8.87دال احصائيا عند مستوى دلالة  توسط الحسابيالد*
 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر
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لى حد ما على العبارات التي إبشكل عام موافقة يبدون الدراسة  عينةفراد أن أ أعلاه،يتبن من الجدول   
لسلم  (1.10 الى 7.38من)وىو يقع ضمن فئة  (1.81) المجال حيث بلغ متوسط ؛التًويج تقيس الخداع في

يتعامل مندوبو البيع بالوكالات السياحية بأسلوب التي تفيد" ،(8)رقم  للعبارة، حيث كان أعلى متوسط ليكارت
الدرتبة الأولى بدتوسط حسابي  ذ حتلت؛ إ"يوحي بأن خدماتها ذات جودة عالية مقارنة بوكالات أخرى منافسة 

تستخدم  " (7) العبارة جاءتوىي توافق الإجابة موافق بدرجة عالية على سلم ليكارت، بينما  (3.81)قدره 
وتعد الأقل أهمية بين  ،بالدرتبة السادسة" السياحية إعلانات سعرية حقيقية ذات خصومات معتبرةالوكالات 

 على سلم ليكارت.وىي ضمن الفئة الضعيفة  (7.71بدتوسط حسابي ) المجال عبارات

 مجال الخداع في التوزيع عباراتتحليل  -د
 التوزيعالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاتجاه الزبائن حول الخداع في  (:07)رقم  الجدول

 العبارة الرقم

ابي
حس

ط ال
وس

لمت
ا

ري 
معيا

ف ال
حرا

الان
 

جابة
 الا

جاه
ات

 

يب
لترت

ا
 

توفر الوكالات السياحية خدمة الحجز على خدماتها  0
 عبر الذاتف

 7 لى حد ماإموافق  8.878 7.00

السياحية خدمة الحجز على خدماتها من توفر الوكالات  2
 خلال موقعها الالكتًوني

 3  حد ماموافق إلى 8.881 7.08

تلتزم الوكالات السياحية بتوفير وسائل نقل تتصف  3
 بالسلامة والراحة

 3 لى حد ماإموافق  8.878 7.00

 1 لى حد ماموافق إ 8.888 1.83 تغطي فروع الوكالات السياحية جميع الدناطق الدعلن عنها 4

تهتم الوكالات السياحية بتزيين الدظهر الخارجي  5
 والداخلي لدقارىا للإيحاء بأن خدماتها متميزة

 7 موافق 8.875 1.30

تهتم الوكالات السياحية بدظهر العاملين وىندامهم  6
 وتوزيعهم داخل الوكالة للإيحاء بأن خدماتها متميزة

 8 موافق 8.831 1.01

  موافق إلى حد ما 8.51001 1.7377 المجال معا عباراتجميع 

 .α ≤ 8.87دال احصائيا عند مستوى دلالة توسط الحسابي الد*
 .Spss V22استنادا على لسرجات الطالبة إعداد : المصدر

لى حد ما على العبارات التي تقيس إبشكل عام موافقة يبدون الدراسة  عينةفراد ن أأ أعلاهيتبن من الجدول 
لم لس( 1.10الى  7.38)منوىو متوسط يقع ضمن فئة  (1.73) المجالحيث بلغ متوسط  ؛في التوزيعالخداع 

تهتم الوكالات السياحية بدظهر العاملين وىندامهم التي تفيد"  (3)رقم  للعبارةليكارت، وكان أعلى متوسط 
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وىي  (1.01)الدرتبة الأولى بدتوسط حسابي قدره  ذ حتلت، إ" وتوزيعهم داخل الوكالة للإيحاء بأن خدماتها متميزة
توفر الوكالات السياحية خدمة الحجز "  (7) العبارةتوافق الإجابة موافق بدرجة عالية على سلم ليكارت، بينما 

بدتوسط  المجال عباراتوتعد الأقل أهمية بين  ،" بالدرتبة السادسة على خدماتها من خلال موقعها الالكتًوني
 على سلم ليكارت.لى حد ما بدرجة متوسطة إ( وىي توافق الإجابة موافق 7.08حسابي )
 الخداع التسويقي عباراتتحليل جميع  -ه

 الخداع التسويقي عباراتالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لجميع  :(08)رقم  الجدول

 العبارة
ابي

حس
ط ال

وس
لمت

ا
ري 

معيا
ف ال

حرا
الان

 

جاه 
ات

جابة
الإ

 

 موافق إلى حد ما 8.3 1.8788 محور الخداع التسويقيجميع عبارات 
 .α ≤ 8.87دال احصائيا عند مستوى دلالة  توسط الحسابيالد*

 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر

لى حد ما على العبارات التي تقيس إبشكل عام موافقة يبدون الدراسة  عينةفراد أن أعلاه أيتبن من الجدول 
لم لس( 1.10الى  7.38)منوىو متوسط يقع ضمن فئة  (1.87) المحورحيث بلغ متوسط  ؛الخداع التسويقي

ذ إليكارت، حيث يتضح من الجدول أن مستويات الخداع التسويقي قد تباينت بتباين عناصر الدزيج التسويقي، 
 عمليات التوزيع، حيث بلغ  الدتوسط تبين من الجداول السابقة أن أكثر العناصر التي يدارس فيها الخداع كانت في

الوكالات السياحية بدظهر اىتمام العينة على (، وىذا يؤكد اتفاق أفراد 1.73الحسابي العام لإجابات أفراد العينة )
الثانية في حين جاء الخداع في الدنتوج في الدرتبة  ، العاملين وىندامهم وتوزيعهم داخل الوكالة للإيحاء بأن خدماتها متميزة

وذلك من خلال تقديم خدمات لتحفيز  (1.85وأكد ذلك الدتوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة حيث بلغ )
التًويج الذي جاء في الدرتبة الثالثة من ، فضلا على الزبائن على الشراء بذعل الزبون يتوىم بأنها ذات جودة عالية

يتعامل مندوبو البيع بالوكالات السياحية  ، بحيث(1.81)حيث لشارسة الخداع التسويقي بدتوسط حسابي عام بلغ 
وذلك باستخدام أساليب مضللة وترويجية  خدماتها ذات جودة عالية مقارنة بوكالات أخرى منافسة    بأسلوب يوحي بأن

مقارنة خر الدراتب في لشارسة الخداع آ، واحتل السعر للمعلومات والدبالغة في وصف واقع الخدمة بغير ما ىي عليو
 أسعار مرتفعة وذلك من خلال وضع ،(1.83وبدتوسط حسابي عام قدره ) ،بأبعاد الدزيج التسويقي الأخرى

 .علىأمستغلين اعتقاد الزبائن أنو كلما ارتفع السعر كانت الجودة 
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 الصورة الذىنية عباراتتحليل : ثانيا
 مجال البعد المعرفي عباراتتحليل  -0

البعد  في مجال المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاتجاه الزبائن(:09)رقم  الجدول
 المعرفي

 العبارة الرقم
ابي

حس
ط ال

وس
لمت

ا
ري 

معيا
ف ال

حرا
الان

 

جاه 
ات

جابة
الإ

 

يب
لترت

ا
 

يتكون لدي ابذاه سلبي نحو الدعلومات الصادرة عن  0
 الوكالة السياحية بسبب لشارسات الخداع التسويقي

 7 موافق 8.518 3.80

تنخفض مصداقية معلومات الوكالة السياحية بسبب  2
 الخداع الدمارس معي أو مع غيري

3.78 8.501 
موافق 
 8 بشدة

  موافق 8.53117 3.8335 المجال معا عباراتجميع  
 .α ≤ 8.87دال احصائيا عند مستوى دلالة  توسط الحسابيالد*

 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر
 
 
لعبارات التي تقيس البعد موافقة على ا بشكل عاميبدون  من الجدول أعلاه أن أفراد عينة الدراسة ينيتب

ليكارت، لسلم ( 3.80 الى 1.38 )منوىو متوسط يقع ضمن فئة ( 3.83) الدعرفي، حيث بلغ متوسط المجال
لرال الخداع في البعد الدعرفي من طرف الزبائن   موافقة بدرجة عالية جدا على عبارات أن ىناكحيث يتضح 

 كانخفاض مصداقية الوكالة أو تكوين ابذاه سلبي نحوىا بسبب الخداع الدمارس من طرفها.
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 البعد الوجداني عباراتتحليل  -2
 الوجدانيفي مجال البعد المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاتجاه الزبائن (:21)رقم  الجدول

 العبارة الرقم

ابي
حس

ط ال
وس

لمت
ا

 

ري
لدعيا

ف ا
نحرا

الا
 

بذاه 
ا

جابة
الإ

 

يب
التًت

 

بذعلني عمليات الخداع التسويقي غير واثق بالعاملين في  0
 الوكالة السياحية

 8 موافق 8.078 3.87

2 
أتذكر جوانب سلبية في الخدمة الدقدمة عند سماع اسم 

لشا يجعل مزاجي  الوكالة السياحية التي مارست الخداع
 مضطربا

 7 موافق 8.073 1.00

يذكرني الدظهر الخارجي للوكالة السياحية بالجوانب  3
 السلبية لخدماتها

 1 لى حد ماإموافق  8.071 1.17

إذا وجدت شعار عليو اسم الوكالة السياحية أشعر  4
 بالسلبية ابذاىو ولا أصدقو

 3 لى حد ماإموافق  8.000 1.73

  موافق 8.01873 1.3188 المجال معا عباراتجميع  

 .α ≤ 8.87دال احصائيا عند مستوى دلالة  توسط الحسابيالد*
 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر

 
 بشكل عام موافقة على العبارات التي تقيس البعديبدون الدراسة  فراد عينةأن أ  من الجدول أعلاهينيتب

ت، ليكار لسلم  (،3.80الى  1.38)منوىو متوسط يقع ضمن فئة ( 1.31) الوجداني حيث بلغ متوسط المجال
 ؛ إذلرال الخداع في البعد الوجداني الدتعلق بتقديم الخدمة ناك موافقة بدرجة عالية على عباراتأن ىحيث يتضح 

يتذكر جوانب سلبية في الخدمة الدقدمة عند سماع اسم أن أو ن غير واثقين بالعاملين بالوكالة، يجعل الخداع الزبائ
 الدؤسسة لشا يجعل مزاجهم مضطربا.
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 البعد السلوكي عباراتتحليل  -3
 في مجال البعد الوجدانيالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاتجاه الزبائن (:20)رقم  الجدول

 العبارة الرقم

ابي
حس

ط ال
وس

لمت
ا

 

ف 
حرا

الان
ري

معيا
ال

 

جاه 
ات

جابة
الإ

 

يب
لترت

ا
 

بسبب  أبحث عن بدائل أخرى من الوكالات السياحية  0
 الخداع التسويقي

 8 موافق 8.570 3.81

نحو توصية معارفي وأصدقائي  يدفعني الشعور بالخداع 2
 بعدم التعامل مع ىذه الوكالة

 7 موافق 8.057 3.81

 لا أرغب بالاتصال والتواصل مع الوكالة السياحية  3
 بسبب الخداع التسويقي

 1 موافق 8.880 1.33

  موافق 8.00810 1.0335 المجال معا عباراتجميع  
 .α ≤ 8.87دال احصائيا عند مستوى دلالة  توسط الحسابيالد*

 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر
 
لعبارات التي تقيس البعد بشكل عام موافقة على ايبدون الدراسة  فراد عينةأن أ الجدول أعلاه من ينيتب
ليكارت لسلم ، (3.80الى  1.38)من وىو متوسط يقع ضمن فئة ،(1.03) حيث بلغ متوسط المجال السلوكي

نتيجة شعور الزبائن بالخداع  ،وىذا يعني أن ىناك موافقة بدرجة عالية على فقرات الخداع في لرال البعد السلوكي
 لى القيام بتصرفات سلبية ابذاه ىذه الدؤسسات.إلشا أدى  ،من خلال تعاملهم الفعلي مع الوكالات السياحية
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 الصورة الذىنية عباراتتحليل جميع  -4
 صورة الذىنيةمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لجميع فقرات الال (:22)رقم  لالجدو 

بي  العبارة
حسا

ال
سط

متو
ال

ري 
معيا

ف ال
حرا

الان
 

جاه 
ات

جابة
الإ

 

 موافق 8.08875 1.0715 الصورة الذىنية عباراتجميع 
 .α ≤ 8.87دال احصائيا عند مستوى دلالة  توسط الحسابيالد*
 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر 

 بشكل عام موافقة على العبارات التي تقيس البعديبدون الدراسة  فراد عينةأن أ  من الجدول أعلاهينيتب
 ،ليكارتلسلم  (3.80الى  1.38 من)وىو متوسط يقع ضمن فئة ( 1.07) حيث بلغ متوسط المجال ،الوجداني

الصورة الذىنية بشكل عام عن طبيعة تقديم الخدمات  وافقة بدرجة عالية على جميع عباراتوىذا يعني أن ىناك م
حيث يتًتب  ،ؤسساتالدمن ىذه الوكالات، وذلك جراء شعور الزبائن بالسلبية والانزعاج ابذاه خدمات ىذه 

والبحث عن بدائل أخرى  ،الرغبة في التواصل مع الوكالات التي مارست الخداع معهم سلوك سلبي، كعدم عنها
 ة.حيمن الوكالات السيا

 اختبار فرضيات الدراسة :المطلب الثالث
بنيت ىذه الدراسة على لرموعة من الفرضيات تهدف للتعرف على أثر الخداع التسويقي الذي يدارس في 

، بوسعادة لدى زبائن الوكالات السياحية في مدينةسلبية ذىنية ر، التًويج والتوزيع(، في بناء صورة )الدنتج، السع
يؤثر الخداع التسويقي الذي بسارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة " :على الرئيسيةحيث نصت الفرضية 

 ."سلبا على الصورة الذىنية لذا لدى زبائنها
 فرضيات الفرعية التالية:الوتندرج برت ىذه الفرضية 

سلبا على الصورة يؤثر الخداع التسويقي في الدنتج الذي بسارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة  -
 الذىنية لذا لدى زبائنها.

يؤثر الخداع التسويقي في السعر الذي بسارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على الصورة  -
 الذىنية لذا لدى زبائنها.

ة يؤثر الخداع التسويقي في التًويج الذي بسارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على الصور  -
 الذىنية لذا لدى زبائنها.



 الفصل الثاني: الإطار التطبيقي
 

69 
 

يؤثر الخداع التسويقي في التوزيع الذي بسارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على الصورة  -
 الذىنية لذا لدى زبائنها.

  الأولى: الفرعيةالفرضية أولا: اختبار 
H0 في مدينة بوسعادة سلبا على يؤثر الخداع التسويقي في الدنتج الذي بسارسو الوكالات السياحية : لا

 الصورة الذىنية لذا لدى زبائنها.
H1 : يؤثر الخداع التسويقي في الدنتج الذي بسارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على الصورة

 الذىنية لذا لدى زبائنها.
 النتائج مبينة في الجدول التالي:لاختبار ىذه الفرضية نستخدم الانحدار البسيط و 

 الأولى  اختبار الفرضية الفرعيةنتائج  (:23)رقم  الجدول

 tقيمة  معامل بيرسون للارتباط الفرضية
 المحسوبة

 القيمة الاحتمالية
(sig) 

يؤثر الخداع التسويقي في الدنتج الذي بسارسو 
الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا 

 على الصورة الذىنية لذا لدى زبائنها.
8.017 87.037 0.000* 

 .α ≤ 8.87الارتباط دال احصائيا عند مستوى دلالة *
 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر

 (87.037)المحسوبة t كما بلغت قيمة   ،(8.017) ي يساوين معامل الارتباط قو أتبين ي أعلاهمن الجدول 
وعليو نرفض فرضية  ،(α ≤0.0.)ة مستوى الدلال قل منأىي و (، 8.888تساوي )(Sig)الاحتمالية  والقيمة
يؤثر الخداع التسويقي في الدنتج الذي بسارسو  على الآتي: والتي تنص H1ونقبل الفرضية البديلة  H0العدم 

 الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على الصورة الذىنية لذا لدى زبائنها.

  :الفرعية الثانيةالفرضية ثانيا: اختبار 
 :H0 يؤثر الخداع التسويقي في السعر الذي بسارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على لا

 الصورة الذىنية لذا لدى زبائنها.
H1 : يؤثر الخداع التسويقي في السعر الذي بسارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على الصورة

 الذىنية لذا لدى زبائنها.
 ىذه الفرضية نستخدم الانحدار البسيط والنتائج مبينة في الجدول التالي:لاختبار 
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 الثانية الفرعية الفرضية اختبار نتائج(: 24)رقم  الجدول

 القيمة الاحتمالية المحسوبة tقيمة  معامل بيرسون للارتباط الفرضية
(sig) 

يؤثر الخداع التسويقي في السعر الذي 
في مدينة بسارسو الوكالات السياحية 

بوسعادة سلبا على الصورة الذىنية لذا لدى 
 زبائنها.

8.080 80.350 0.000* 

 .α ≤ 8.87ة *الارتباط دال احصائيا عند مستوى دلال
 Spss V22 لسرجات على استنادا الطالبة إعداد :المصدر

لمحسوبة ا tكما بلغت قيمة  ،(8.080)ن معامل الارتباط قوي جدا يساوي أتبين ي أعلاهمن الجدول 
 نرفض وعليو ،(α≤ 0.0.)ة قل من مستوى الدلالأىي و  (8.888الاحتمالية تساوي ) القيمةو  (80.350)

يؤثر الخداع التسويقي في السعر الذي بسارسو  الآتي: على تنص التيو  H1 البديلة الفرضية ونقبل H0 العدم فرضية
 الذىنية لذا لدى زبائنها.الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على الصورة 

 :الفرعية الثالثةالفرضية ثالثا: اختبار 

 :H0يؤثر الخداع التسويقي في التًويج الذي بسارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على  لا
 الصورة الذىنية لذا لدى زبائنها.

 :H1في مدينة بوسعادة سلبا على  يؤثر الخداع التسويقي في التًويج الذي بسارسو الوكالات السياحية
 الصورة الذىنية لذا لدى زبائنها.

 :التالي الجدول في مبينة والنتائج البسيط الانحدار نستخدم الفرضية ىذه لاختبار
لثةالثا الفرعية الفرضية اختبار نتائج (:25)رقم الجدول  

 المحسوبة tقيمة  معامل بيرسون للارتباط الفرضية
 القيمة الاحتمالية

(sig) 
يؤثر الخداع التسويقي في التًويج الذي بسارسو 
الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا 

 على الصورة الذىنية لذا لدى زبائنها.
8.057 87.778 8.888* 

 .α ≤ 8.87الارتباط دال احصائيا عند مستوى دلالة *
 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر
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 (87.778)المحسوبة  tكما بلغت قيمة   ،(8.057) ن معامل الارتباط قوي يساويأتبين ي أعلاهمن الجدول 
 H0 العدم فرضية نرفض وعليو، (α≤ 0.0.) قل من مستوى الدلالةأىي و (، 8.888الاحتمالية تساوي ) والقيمة

في التًويج الذي بسارسو الوكالات الآتي: يؤثر الخداع التسويقي  على تنص والتي H1 البديلة الفرضية ونقبل
 السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على الصورة الذىنية لذا لدى زبائنها.

 :الفرعية الرابعةالفرضية رابعا: اختبار 

 :H0يؤثر الخداع التسويقي في التوزيع الذي بسارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على  لا
 زبائنها.الصورة الذىنية لذا لدى 

:H1  يؤثر الخداع التسويقي في التوزيع الذي بسارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على
 الصورة الذىنية لذا لدى زبائنها.

 :التالي الجدول في مبينة والنتائج البسيط الانحدار نستخدم الفرضية ىذه لاختبار
رابعةال الفرعية الفرضية اختبار نتائج (:26)رقم  الجدول  

 القيمة الاحتمالية المحسوبة tقيمة  معامل بيرسون للارتباط الفرضية
(sig) 

يؤثر الخداع التسويقي في التوزيع الذي 
بسارسو الوكالات السياحية في مدينة 
بوسعادة سلبا على الصورة الذىنية لذا 

 لدى زبائنها.

8.070 83.173 8.888* 

 .α ≤ 8.87*الارتباط دال احصائيا عند مستوى دلالة 
 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر

المحسوبة t  قيمةكما بلغت  ،(8.070) ن معامل الارتباط قوي يساويأتبين  أعلاهمن الجدول 
 نرفض وعليو، (α ≤0.0.) قل من مستوى الدلالةأىي و (، 8.888قيمة الاحتمالية تساوي )الو  (83.173)

يؤثر الخداع التسويقي في التوزيع الذي بسارسو  الآتي: على تنص والتيH1  البديلة الفرضية ونقبل H0 العدم فرضية
 الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على الصورة الذىنية لذا لدى زبائنها.

 :الفرعية الخامسةالفرضية خامسا: اختبار 
H0: التسويقي الذي بسارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على الصورة يؤثر الخداع  لا

  .الذىنية لذا لدى زبائنها
H1:  يؤثر الخداع التسويقي الذي بسارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على الصورة الذىنية

 . لذا لدى زبائنها
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 :التالي الجدول في مبينة والنتائج الدتعدد الانحدار نستخدم الفرضية ىذه لاختبار
 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية (:27) رقم الجدول

 القيمة الاحتمالية لمحسوبةا Fقيمة  الفرضية
(sig) 

يؤثر الخداع التسويقي الذي بسارسو الوكالات 
السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على الصورة 

  الذىنية لذا لدى زبائنها
132,525 8.888* 

 .α≤  8.87الارتباط دال احصائيا عند مستوى دلالة *
 .Spss V22إعداد الباحثة استنادا على لسرجات : المصدر

قل أىي و  (،8.888والقيمة الاحتمالية تساوي ) (132,525)تساوي  Fقيمة ن أتبين  أعلاهمن الجدول 
 على تنص والتيH1  البديلة الفرضية ونقبل H0 العدم فرضية نرفض وعليو، (α≤ 0.0.) من مستوى الدلالة

يؤثر الخداع التسويقي الذي بسارسو الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة سلبا على الصورة الذىنية لذا لدى  الآتي:
 زبائنها.

 اختبار الفرضية الرئيسية الثانيةثانيا: 

H0: دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  اتذفروق وجد ت لا(.0.0 ≥α)  جابة الدبحوثين إبين متوسطات
بناء صورة ذىنية سلبية لدى على  ( ،حول أثر الخداع التسويقي الذي يدارس في )الدنتج، السعر، التًويج والتوزيع

 للمتغيرات الشخصية )الجنس، العمر، الدؤىل العلمي، الدخل(. ىزبائن الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة تعز 

H1: دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  اتذفروق وجد ت(.0.0 ≥α)  جابة الدبحوثين إبين متوسطات
بناء صورة ذىنية سلبية لدى على  ( ،حول أثر الخداع التسويقي الذي يدارس في )الدنتج، السعر، التًويج والتوزيع

 ىل العلمي، الدخل(.للمتغيرات الشخصية )الجنس، العمر، الدؤ  ىزبائن الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة تعز 

ذا كانت ىناك فروق ذات دلالة إلاختبار ىذه الفرضية تم استخدام اختبار "التباين الأحادي" لدعرفة ما 
 إحصائية أو لا.

 متغير الجنس -0

H0 :دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق توجد لا (.0.0 ≥α) إجابات متوسطات بين 
 سلبية ذىنية صورة بناءعلى ( والتوزيع التًويج السعر، الدنتج،) في يدارس الذي التسويقي الخداع أثر حول الدبحوثين

 .الجنسمتغير  لىإ تعزى بوسعادة مدينة في السياحية الوكالات زبائن لدى
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H1 :دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق توجد (.0.0 ≥α) الدبحوثين إجابات متوسطات بين 
 لدى سلبية ذىنية صورة بناءعلى ( والتوزيع التًويج السعر، الدنتج،) في يدارس الذي التسويقي الخداع أثر حول
 .متغير الجنس لىإ تعزى بوسعادة مدينة في السياحية الوكالات زبائن

 نتائج اختبار التباين الأحادي "الجنس" (:28)رقم  الجدول

 المجال
 المتوسطات

 (sig) القيمة الاحتمالية قيمة الاختبار
 انثى ذكر

 8.130 8.000 1.80 1.73 الخداع في الدنتج
 8.877 1.008 1.05 1.83 الخداع في السعر
 *8.870 3.073 1.87 1.80 الخداع في التًويج
 8.801 7.007 1.18 1.87 الخداع في التوزيع
 *1.137 4.511 3.03 3.07 الخداع التسويقي

 8.878 7.887 3.88 3.80 البعد الدعرفي
 8.833 1.305 1.70 1.30 البعد الوجداني
 8.838 1.313 1.07 1.07 البعد السلوكي
 1.184 3.161 3.78 3.87 الصورة الذىنية

 *1.139 4.430 3.30 3.36 جميع المجالات معا
 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر

مستوى الدلالة  قل منألاختبار "التباين الأحادي"  الدقابلة  (Sig)ن القيمة الاحتماليةأفي الجدول تبين 
(.0.0 ≥α) وبالتالي نرفض فرضية العدم، ونقبل الفرضية  ،وجود بذانسعدم ، لشا يدل على لجميع المجالات

 متوسطات بين ،(α≤ 0.0.) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق توجد :أنوالبديلة التي تنص على 
 صورة بناءعلى  ،(والتوزيع التًويج السعر، الدنتج،) في يدارس الذي التسويقي الخداع أثر حول الدبحوثين إجابات

 .متغير الجنس لىإ تعزى بوسعادة مدينة في السياحية الوكالات زبائن لدى سلبية ذىنية

 ،ذلك أن الذكور أكثر معرفة بالخداع الدمارس على مستوى الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة يعودو 
 من يهتمون بجوىر الخدمة أكثر ، حيثبالخداعلذلك فهم أكثر دراية  ،بحكم أن أغلب الدتعاملين معها من الرجال

 ناث التي تأخذ برأي البائع في أغلب الأوقات.شكلها، على عكس الإ
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 متغير العمر -2

H0 : لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة(.0.0 ≥α) ، بين متوسطات إجابات
سلبية ذىنية بناء صورة لسعر، التًويج والتوزيع( على الدبحوثين حول أثر الخداع التسويقي الذي يدارس في )الدنتج، ا

 العمر.لى إكالات السياحية في مدينة بوسعادة تعزى لدى زبائن الو 
H1 توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة :(.0.0 ≥α) ، بين متوسطات إجابات الدبحوثين

بناء صورة ذىنية سلبية لدى على  ،حول أثر الخداع التسويقي الذي يدارس في )الدنتج، السعر، التًويج والتوزيع(
 لى العمر.إزبائن الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة تعزى 

 "ئج اختبار التباين الأحادي "العمرنتا (:29)رقم  الجدول

 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: لمصدرا

 كبر من مستوى الدلالةأ الدقابلة لاختبار "التباين الأحادي"  (Sig)في الجدول تبين أن القيمة الاحتمالية
(.0.0 ≥α)،  لشا يدل على وجود بذانس بين إجابات عينة حاديمعا الدقابلة لاختبار التباين الألجميع المجالات ،

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  :بالتالي نقبل فرضية العدم التي تنص على أنوو  الدراسة،

 المجال
 المتوسطات

أقل من   (sig) القيمة الاحتمالية قيمة الاختبار
 سنة 31

 30من 
 41لى إ

 سنة

 40من 
 51لى إ

 سنة

أكثر من 
 سنة 51

 8.875 8.500 1.31 7.50 1.70 1.83 الخداع في الدنتج
 8.730 8.387 1.70 7.51 1.83 1.83 الخداع في السعر
 8.710 8.570 1.70 7.01 1.87 1.83 الخداع في التًويج
 8.705 8.703 1.13 7.07 1.77 1.13 الخداع في التوزيع
 1.252 0.393 3.33 2.84 3.20 3.08 الخداع التسويقي

 8.771 8.577 3.13 1.01 3.78 3.87 البعد الدعرفي
 8.135 8.858 1.07 1.18 1.51 1.37 البعد الوجداني

 8.773 8.301 3.88 1.33 3.88 1.05 البعد السلوكي
 1.321 0.090 4.14 3.51 3.92 3.82 الصورة الذىنية

جميع المجالات 
 معا

3.36 3.41 3.132 3.53 0.361 1.262 
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(.0.0 ≥α)نتج، السعر، ، بين متوسطات إجابات الدبحوثين حول أثر الخداع التسويقي الذي يدارس في )الد
 بناء صورة ذىنية سلبية لدى زبائن الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة تعزى إلى العمر.التًويج والتوزيع( على 

 المؤىل العلميمتغير  -3

H0 لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة :(.0.0 ≥α) بين متوسطات إجابات ،
بناء صورة ذىنية سلبية نتج، السعر، التًويج والتوزيع( على الدبحوثين حول أثر الخداع التسويقي الذي يدارس في )الد

 الدؤىل العلمي. لدى زبائن الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة تعزى إلى
H1 توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة :(.0.0 ≥α) بين متوسطات إجابات الدبحوثين ،

بناء صورة ذىنية سلبية لدى نتج، السعر، التًويج والتوزيع(، على حول أثر الخداع التسويقي الذي يدارس في )الد
 الدؤىل العلمي. زبائن الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة تعزى إلى

 "ئج اختبار التباين الأحادي "المؤىل العلمينتا (:31)رقم  الجدول

 المجال
قيمة  المتوسطات

 الاختبار
بكلوريا  (sig)القيمة الاحتمالية

 فأقل
 غير ذلك  دكتوراه ماستر ليسانس

 8.173 8.885 1.38 1.71 1.77 1.80 1.70 الخداع في الدنتج
 8.373 8.373 1.11 7.73 1.87 1.83 1.85 الخداع في السعر
 8.070 8.870 1.80 1.01 1.87 1.80 1.87 الخداع في التًويج
 8.331 8.388 1.15 7.53 1.70 1.18 3.22 الخداع في التوزيع
 8.358 8.700 1.18 7.58 1.80 1.83 1.80 الخداع التسويقي

 8.038 8.877 3.15 3.88 3.80 3.81 3.87 البعد الدعرفي
 8.080 8.710 1.30 1.17 1.51 1.33 1.75 الوجداني البعد

 8.035 8.810 1.08 1.38 1.01 1.00 1.03 البعد السلوكي
 8.078 8.853 1.08 1.75 1.08 1.03 1.50 الصورة الذىنية

جميع المجالات 
 معا

1.13 1.17 1.10 7.01 1.11 8.870 8.500 

 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر

لجميع المجالات  (α≤ 0.0.) مستوى الدلالةكبر من أ"    (Sig)في الجدول تبين أن القيمة الاحتمالية 
وبالتالي نقبل فرضية العدم  لشا يدل على وجود بذانس بين إجابات عينة الدراسة، ،حاديالدقابلة لاختبار التباين الأ
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، بين متوسطات إجابات (α≤ 0.0.)لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  التي تنص على أنو:
بناء صورة ذىنية سلبية على الدبحوثين حول أثر الخداع التسويقي الذي يدارس في )الدنتج، السعر، التًويج والتوزيع( 

 لدى زبائن الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة تعزى إلى الدؤىل العلمي.
 الدخلمتغير  -4

H0 لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة :(.0.0 ≥α) بين متوسطات إجابات ،
بناء صورة ذىنية سلبية التًويج والتوزيع( على الدبحوثين حول أثر الخداع التسويقي الذي يدارس في )الدنتج، السعر، 

 الدخل. لدى زبائن الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة تعزى إلى
H1 توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة :(.0.0 ≥α) بين متوسطات إجابات الدبحوثين ،

بناء صورة ذىنية سلبية لدى وزيع(، على حول أثر الخداع التسويقي الذي يدارس في )الدنتج، السعر، التًويج والت
 زبائن الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة تعزى إلى الدخل.

 "ئج اختبار التباين الأحادي "الدخلنتا (:30)رقم  الجدول

 المجال
قيمة  المتوسطات

 الاختبار
 08.111من  (sig)القيمة الاحتمالية

دج إلى 
 دج 24.111

 25.111من 
دج إلى 
 دج 35.111

 36.111من 
دج إلى 
 دج 51.111

 50.111من 
دج إلى 
 دج 011.111

أكثر من 
 دج 011.111

 8.750 8.573 1.71 7.03 1.77 1.78 1.80 الدنتجالخداع في 
 8.775 8.330 1.38 7.58 1.75 7.03 7.03 الخداع في السعر
 8.381 8.305 1.78 1.88 1.70 1.80 1.88 الخداع في التًويج
 8.130 8.813 1.38 7.01 1.31 1.77 1.88 الخداع في التوزيع
 8.388 8.873 1.107 7.05 1.18 1.81 1.81 الخداع التسويقي

 8.575 8.358 3.18 3.87 3.77 1.07 3.87 البعد الدعرفي
 8.517 8.788 1.08 1.78 1.50 1.75 1.30 البعد الوجداني

 8.388 8.307 3.78 1.33 3.81 1.53 1.51 البعد السلوكي
 8.578 8.777 3.83 1.58 1.05 1.57 1.58 الصورة الذىنية

جميع المجالات 
 معا

1.78 1.70 1.30 1.88 1.73 8.035 8.788 

 .Spss V22استنادا على لسرجات  إعداد الطالبة: المصدر
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لجميع المجالات  (α≤ 0.0.) مستوى الدلالةكبر من " أ   (Sig)في الجدول تبين أن القيمة الاحتمالية 
وبالتالي نقبل فرضية العدم  لشا يدل على وجود بذانس بين إجابات عينة الدراسة، ،حاديالدقابلة لاختبار التباين الأ

، بين متوسطات إجابات (α≤ 0.0.)لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  التي تنص على أنو:
بناء صورة ذىنية سلبية تج، السعر، التًويج والتوزيع( على الدبحوثين حول أثر الخداع التسويقي الذي يدارس في )الدن

 ة في مدينة بوسعادة تعزى إلى الدخل.لدى زبائن الوكالات السياحي
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 خاتمة:ال

في قطاع للمؤسسة التسويقي في بناء الصورة الذىنية تمحور موضوع ىذه الدراسة حول أثر الخداع لقد 
الوكالات السياحية الخاصة، حيث تم تجسيد الجزء النظري من ىذه الدراسة بهدف التوصل إلى لرموعة من 

الوكالات زبائن النتائج النظرية وكذا الحصول على النتائج التطبيقية من ميدان الدراسة الذي تعلق ببعض 
 وصل إليها.السياحية في مدينة بوسعادة، وعليو يمكن ذكر أىم النتائج الدت

 أولا: نتائج الجانب النظري
ت الشراء الدمارسات التسويقية اللاأخلاقية في عناصر الدزيج التسويقي من خلال مختلف عمليا تتعدد -

 التي يقوم بها الدستهلك؛

 تتصارع ما غالباً  التي والدنظمات والدؤسسات التجار قبل من الدشروعة لحقوقو انتهاك من الدستهلك يعاني -
ك من خلال تفعيل دور جمعيات حماية الدستهل ولتأمين للحماية يحتاج فإنو لذا ممكن ربح أكبر لتحقيق بينها فيما

 للحد من ظاىرة الخداع التسويقي؛

دركت الكثير من الدؤسسات أهمية الصورة الذىنية لدى الأفراد لدا لذا من تأثير في نجاح الدؤسسة من أ -
 سلوك الدستهلك؛خلال التأثير الإيجابي في 

الذىنية للمؤسسة ىي انطباعات عقلية ذاتية تتكون في أذىان الأفراد أو الجماعات وتشكل  الصورة -
ذىنية مرغوبة، صورة  اتجاىاتهم ومواقفهم وإحكامهم اتجاه الدؤسسة، وىي ثلاثة أنواع، صورة ذىنية ذاتية، صورة

 ذىنية مدركة.

 ثانيا: نتائج الجانب التطبيقي
 ى ما تقدم من نتائج:بناء عل

 على الدنتج في يمارس الذي التسويقي الخداع بين 0... دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -
، وىذا يعني أنو كلما زادت درجة الخداع بوسعادة مدينة في السياحية الوكالات زبائن لدى سلبية ذىنية صورة بناء

  بناء صورة ذىنية سلبية؛ لتأثير علىالتسويقي الذي يمارس في الدنتج زاد ا

 على السعر في يمارس الذي التسويقي الخداع بين 0... دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -
 الخداع درجة زادت كلما أنو يعني وىذا ،بوسعادة مدينة في السياحية الوكالات زبائن لدى سلبية ذىنية صورة بناء

 ؛سلبية ذىنية صورة بناء على التأثير زادالسعر  في يمارس الذي التسويقي
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 الترويج في يمارس الذي التسويقي الخداع بين 0... دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -
 درجة زادت كلما أنو يعني وىذا ،بوسعادة مدينة في السياحية الوكالات زبائن لدى سلبية ذىنية صورة بناء على

 ؛سلبية ذىنية صورة بناء على التأثير زادالترويج  في يمارس الذي التسويقي الخداع

على  التوزيع في يمارس الذي التسويقي الخداع بين 0... دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -
 الخداع درجة زادت كلما أنو يعني وىذا ،بوسعادة مدينة في السياحية الوكالات زبائن لدى سلبية ذىنية صورة بناء

 ؛سلبية ذىنية صورة بناء على التأثير زادالتوزيع  في يمارس الذي التسويقي

في )الدنتج،  يمارس الذي التسويقي الخداع بين 0...عند مستوى دلالة  إحصائية دلالة ذو أثريوجد  -
 وىذا، بوسعادة مدينة في السياحية الوكالات زبائن لدى سلبية ذىنية صورة بناء علىالسعر، الترويج، التوزيع( 

 بناء على التأثير زادنتج، السعر، الترويج، التوزيع( )الد في يمارس الذي التسويقي الخداع درجة زادت كلما أنو يعني
 ؛سلبية ذىنية صورة

 جابة الدبحوثين حول أثرتوسطات إبين م 0... حصائية عند مستوى دلالةدلالة إ توجد فروق ذو -
سلبية لدى زبائن ذىنية بناء صورة  على الخداع التسويقي الذي يمارس في )الدنتج، السعر، الترويج، التوزيع(

 لى الجنس؛إتعزى  الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة
 جابة الدبحوثين حول أثرتوسطات إين مب 0... حصائية عند مستوى دلالةدلالة إ توجد فروق ذو لا -

سلبية لدى زبائن ذىنية بناء صورة  على الخداع التسويقي الذي يمارس في )الدنتج، السعر، الترويج، التوزيع(
 ؛تعزى للعمرالوكالات السياحية في مدينة بوسعادة 

 جابة الدبحوثين حول أثرتوسطات إين مب 0... حصائية عند مستوى دلالةدلالة إ ذو توجد فروقلا  -
سلبية لدى زبائن ذىنية بناء صورة  على الخداع التسويقي الذي يمارس في )الدنتج، السعر، الترويج، التوزيع(

 ؛للمؤىل العلميتعزى الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة 
 جابة الدبحوثين حول أثرتوسطات إبين م0... حصائية عند مستوى دلالةدلالة إ ذوفروق وجد ت لا -

سلبية لدى زبائن ذىنية بناء صورة على  الخداع التسويقي الذي يمارس في )الدنتج، السعر، الترويج، التوزيع(
 الدخل.تعزى الوكالات السياحية في مدينة بوسعادة 
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 :قتترااا الا
 إلى النتائج الدتوصل إليها يمكن تقديم لرموعة الاقتراحات الآتية: ستناداا

الاىتمام بالخداع التسويقي من قبل جمعية حماية الدستهلك والتي يمتاز دورىا بالضعف وقلة الدتابعة ضرورة  -
التي يعاني منها الزبائن، حيث أن صور الاستغلال وخداعهم في  خاصة في الوكالات السياحية للكثير من الدشاكل 

 نشطة باتت واضحة للعيان؛كثير من الأ
الجهات الدعنية عند تعرضهم لأي شكل من أشكال الغش والخداع تشجيع الزبائن على ابلاغ  -

 التسويقي.
ية للحد من توعية الزبائن من خلال النشرات الإخبارية والصحف وكيفية التعامل مع الوكالات السياح -

 ظاىرة الخداع السلبية؛
 ادية؛صة لدا يتحملونو من خسائر ممع والزبائن من قبل الدؤسسات الخاتالنظر الى المج -
 حث الباحثين بإجراء الدزيد من الدراسات التي تتعلق بالخداع التسويقي. -

 :الدراسة آفاق
 لذا ىامة جوانب ىناك فإن الذىنية، الصورة بناء في التسويقي الخداع أثر تناول قد البحث ىذا كان إذا

 الدستقبل في بحث لدواضيع إشكاليات تكون لأن نقترحها وعمقا، تفصيلا أكثر دراسة إلى تحتاج بالدوضوع صلة
 :مثل

 ؛الدستهلك سلوك على التسويقي الخداع أثر -
 ؛للمستهلك الشرائي القرار على التسويقي الخداع أثر -
 .للمؤسسة الذىنية الصورة بناء في الأخلاقية الدسؤولية وأهمية دور -
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 قائمة المراجع

 أولا: المراجع العربية

 القرآن الكريم: 
 .66 سورة الأنفال، الآية:القرآن الكريم:  .1
 :الكتب 
 .2004 القاهرة، الدولية، الشروق مكتبة ،4ط ،الوسيط الدعجم: العربية اللغة مجمع .2
  .6986 بيروت، الدشرق، دار ،22 ط ،والاعلام اللغة في الدنجد: محمد منجد .6
 الطبعة والتوزيع، للنشر لدونية الخ الدار العامة، العلاقات الذ مدخل: كلثوم مسعودي عبيدة، صبطي .4

 .2060 الجزائر، الأولذ،
 الكتب عالد ،الأزمات وإدارة الاستراتيجية الإدارة بين العامة العلاقات إدارة: فريد كريمان علي، عجوة .5

 .2008 القاهرة، الثانية، الطبعة والتوزيع، للنشر
  العلميةالرسائل 
 ،(منشورة غير) ماجستير رسالة ،التسويقي الاتصال استراتيجية وتقييم الدؤسسة صورة: رابح بلقاسم .6
 .2005 الجزائر، جامعة تسويق، تخصص

 الدمارسات نحو الدستهلكين لاتجاهات ميدانية دراسة: التسويقي الخداع: القادر عبد عمر محمد الزعبي .2
 اليرموك، جامعة أعمال، إدارة كلية ،(منشورة غير) ماجستير مذكرة ،اربد مدينة في التسويق في اللاأخلاقية

 .2006 الأردن،
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  انعبمت معهىمبث :الأول انقسم

  (X) إشبسة بىضع عبمت معهىمبث تتضمن انتٍ الأسئهت عهً الإخببت َشخً

 اندنس: -1

 ثَٗأ               ركش  

 

  انعمش: -2

 عُح  04أكثش يٍ  عُح             04إنٗ  03يٍ           عُح  04إنٗ  13يٍ            سنت 33 من أقم 

 

 انعهمٍ: انمؤهم -3

   فأقم ثبنىٌ 

 نٛغاَظ 

 مبستش 

 دكتىساه 

 ............................ انتحذَذ َشخً ،رنك غُش 

 

 :انذخم -4

   دج 24.333 إنً دج 10.333 من 

 دج 35.333 إنً دج 25333 من 

 دج 53.333 إنً دج 36333 من 

 دج 3440444دج إنٗ  030444يٍ 

 دج 133.333 من أكثش 
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 الاستببنت فقشاث :انثبنٍ انقسم

 سأَك: حسب منبسبت أنهب تشي انتٍ انخبنت فٍ (X) علامت وضع َشخً

 انخذاع انتسىَقٍانمحىس الأول: 

 انخذاع فٍ انمنتح 
يٕافك 

 تشذج
 يٕافك

يٕافك 

إنٗ حذ 

 يا

غٛش 

 يٕافك

غٛش 

يٕافك 

 تشذج

      ذمذو انٕكالاخ انغٛاحٛح خذياذٓا حغة تُٕد انؼمذ انًثشيح يغ صتائُٓا  3

2 
ذرؼايم انٕكالاخ انغٛاحٛح تأعهٕب ٕٚحٙ تأٌ انثشَايح انغٛاحٙ نٓا ْٕ الأفعم يماسَح 

 تٕكالاخ أخشٖ يُافغح
     

      ذمذو انٕكالاخ انغٛاحٛح يؼهٕياخ ٔاظحح ٔدلٛمح ػٍ يشاحم انخذيح انًمذيح 1

      ذمذو انٕكالاخ انغٛاحٛح خذياذٓا تُفظ انكفاءج ػهٗ يذاس انغُح 0

      ذٕحٙ انٕكالاخ انغٛاحٛح أٌ خذياذٓا انًراحح يحذٔدج نرحفٛض انضتائٍ ػهٗ انششاء 0

      ذٓرى انٕكالاخ انغٛاحٛح تًراتؼح ٔعؤال انضتٌٕ أثُاء ٔتؼذ الاَرٓاء يٍ انخذيح 6

  انسعشانخذاع فٍ 
يٕافك 

 تشذج
 يٕافك

يٕافك 

إنٗ حذ 

 يا

غٛش 

 يٕافك

غٛش 

يٕافك 

 تشذج

7 
ذرؼايم انٕكالاخ انغٛاحٛح تأعهٕب ٕٚحٙ تأٌ أعؼاس خذياذٓا انًشذفؼح ٚذل ػهٗ خٕدج ػانٛح 

 يماسَح تٕكالاخ أخشٖ يُافغح
     

      ذمذو انٕكالاخ انغٛاحٛح خذياخ نزٔ٘ انذخم انًحذٔد تأعؼاس ذرٕافك يغ لذساذٓى انًانٛح 8

      ذمذو انٕكالاخ انغٛاحٛح ذخفٛعاخ يؼرثشج ػهٗ خذياذٓا 9

      ذمذو انٕكالاخ انغٛاحٛح يؼهٕياخ ٔاظحح ٔدلٛمح ػٍ انركانٛف انحمٛمٛح نهخذياخ انًمذيح 34

      ذمٕو انٕكالاخ انغٛاحٛح تئظافح تؼط انشعٕو ػهٗ تؼط انخذياخ تؼذ إتلاؽ انضتٌٕ  33

      انغٛاحٛح ذغٓٛلاخ يماتم خذيح تغؼش أػهٗذمذو انٕكالاخ  32

  انتشوَحانخذاع فٍ 
يٕافك 

 تشذج
 يٕافك

يٕافك 

إنٗ حذ 

 يا

غٛش 

 يٕافك

غٛش 

يٕافك 

 تشذج

31 
ٚرؼايم يُذٔتٕ انثٛغ تانٕكالاخ انغٛاحٛح تأعهٕب ٕٚحٙ تأٌ خذياذٓا راخ خٕدج ػانٛح يماسَح 

 تٕكالاخ أخشٖ يُافغح
     

      انٕاسدج فٙ إػلاَاخ انٕكالاخ انغٛاحٛح تانصذق ٔانذلح ٔانٕظٕذذرصف انًؼهٕياخ  30

      ذمٕو انٕكالاخ انغٛاحٛح ترشٔٚح خذياذٓا تشرٗ انطشق لاعرمطاب صتائٍ خذد 30

      ٚٓرى يُذٔتٕ انثٛغ تأعانٛة ػشض انًؼهٕياخ نهضتائٍ أثُاء ذمذٚى انخذيح 36

      عؼشٚح حمٛمٛح راخ خصٕياخ يؼرثشجذغرخذو انٕكالاخ انغٛاحٛح إػلاَاخ  37

ح يؼرثشج 38 ًَ       ذمٕو انٕكالاخ انغٛاحٛح تالإػلاٌ ػٍ يغاتماخ لٍَٛ

  انتىصَعانخذاع فٍ 
يٕافك 

 تشذج
 يٕافك

يٕافك 

إنٗ حذ 

 يا

غٛش 

 يٕافك

غٛش 

يٕافك 

 تشذج

      ذٕفش انٕكالاخ انغٛاحٛح خذيح انحدض ػهٗ خذياذٓا ػثش انٓاذف 39

      انٕكالاخ انغٛاحٛح خذيح انحدض ػهٗ خذياذٓا يٍ خلال يٕلؼٓا الانكرشَٔٙذٕفش  24

      ذهرضو انٕكالاخ انغٛاحٛح ترٕفٛش ٔعائم َمم ذرصف تانغلايح ٔانشاحح 23
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      ذغطٙ فشٔع انٕكالاخ انغٛاحٛح خًٛغ انًُاغك انًؼهٍ ػُٓا 22

21 
ٔانذاخهٙ نًماسْا نلإٚحاء تأٌ خذياذٓا ذٓرى انٕكالاخ انغٛاحٛح ترضٍٚٛ انًظٓش انخاسخٙ 

 يرًٛضج
     

20 
ٔذٕصٚؼٓى داخم انٕكانح نلإٚحاء تأٌ  ُْذايٓىذٓرى انٕكالاخ انغٛاحٛح تًظٓش انؼايهٍٛ ٔ

 خذياذٓا يرًٛضج
     

 انمحىس انثبنٍ: انصىسة انزهنُت 

 انبعذ انمعشفٍ
يٕافك 

 تشذج
 يٕافك

يٕافك 

إنٗ حذ 

 يا

غٛش 

 يٕافك

غٛش 

يٕافك 

 تشذج

3 
ٚركٌٕ نذ٘ اذداِ عهثٙ َحٕ انًؼهٕياخ انصادسج ػٍ انٕكانح انغٛاحٛح تغثة يًاسعاخ انخذاع 

 انرغٕٚمٙ
     

      ذُخفط يصذالٛح يؼهٕياخ انٕكانح انغٛاحٛح تغثة انخذاع انًًاسط يؼٙ أٔ يغ غٛش٘ 2

 انبعذ انىخذانٍ
يٕافك 

 تشذج
 يٕافك

يٕافك 

إنٗ حذ 

 يا

غٛش 

 يٕافك

غٛش 

يٕافك 

 تشذج

      ذدؼهُٙ ػًهٛاخ انخذاع انرغٕٚمٙ غٛش ٔاثك تانؼايهٍٛ فٙ انٕكانح انغٛاحٛح 1

0 
 انخذاع، ياسعد انرٙ انغٛاحٛح انٕكانح اعى عًاع أذزكش خٕاَة عهثٛح فٙ انخذيح انًمذيح ػُذ

 يًا ٚدؼم يضاخٙ يعطشتا
     

      نخذياذٓاٚزكشَٙ انًظٓش انخاسخٙ نهٕكانح انغٛاحٛح تاندٕاَة انغهثٛح  0

      إرا ٔخذخ شؼاس ػهّٛ اعى انٕكانح انغٛاحٛح أشؼش تانغهثٛح اذداّْ ٔلا أصذلّ 6

 انبعذ انسهىكٍ
يٕافك 

 تشذج
 يٕافك

يٕافك 

إنٗ حذ 

 يا

غٛش 

 يٕافك

غٛش 

يٕافك 

 تشذج

      أتحث ػٍ تذائم أخشٖ يٍ انٕكالاخ انغٛاحٛح تغثة انخذاع انرغٕٚمٙ 7

      تانخذاع َحٕ ذٕصٛح يؼاسفٙ ٔأصذلائٙ تؼذو انرؼايم يغ ْزِ انٕكانحٚذفؼُٙ انشؼٕس  8

      لا أسغة تالاذصال ٔانرٕاصم يغ انٕكانح انغٛاحٛح تغثة انخذاع انرغٕٚمٙ 9

 

 .نكم خضَم انشكش..و
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,829 6 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,864 6 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,707 6 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,780 6 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,947 2 

 

 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,964 4 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,917 3 

 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 75 100,0 

Exclue
a
 0 ,0 

Total 75 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,949 4 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,835
a
 ,697 ,693 ,44148 

a. Prédicteurs : (Constante), X1 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 1,257 ,209  6,020 ,000 

X1 ,828 ,064 ,835 12,962 ,000 

a. Variable dépendante : Y 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,908
a
 ,824 ,821 ,33668 

a. Prédicteurs : (Constante), X2 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 1,014 ,160  6,341 ,000 

X2 ,936 ,051 ,908 18,478 ,000 

a. Variable dépendante : Y 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,872
a
 ,761 ,758 ,39208 

a. Prédicteurs : (Constante), X3 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,561 ,222  2,522 ,014 

X3 1,060 ,070 ,872 15,250 ,000 

a. Variable dépendante : Y 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,859
a
 ,738 ,735 ,41026 

a. Prédicteurs : (Constante), X4 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,877 ,215  4,088 ,000 

X4 ,927 ,065 ,859 14,356 ,000 

a. Variable dépendante : Y 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,940
a
 ,883 ,877 ,27978 

a. Prédicteurs : (Constante), X4, X1, X2, X3 

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 41,495 4 10,374 132,525 ,000
b
 

Résidus 5,479 70 ,078   

Total 46,975 74    

a. Variable dépendante : Y 

b. Prédicteurs : (Constante), X4, X1, X2, X3 

 

 

 
 

 



 :ملخصال

 لدى الزبائن. بناء الصورة الذهنية للمؤسسة على أثر الخداع التسويقيهدفت هذه الدراسة إلى معرفة 

بالاعتماد على المنهج الوصفي واستخدام استبيان لجمع البيانات والمعلومات، ولتحقيق هذا الهدف قمنا 
وسعادة لإجراء الوكالات السياحية الناشطة في مدينة ب مفردة من زبائن 57من خلال عينة عشوائية قدرت ب 

  الدراسة الميدانية.

الناشطة بمدينة بوسعادة،  لدراسة إلى وجود خداع تسويقي بأبعاده المختلفة في الوكالات السياحيةاوصلت ت
 .لزبائنمما انعكس سلبا على الصورة الذهنية ل

 وكالات سياحية.يقي، صورة ذهنية، خداع تسو  الكلمات المفتاحية:

 

       Abstract: 

       The study focused about the effect of marketing deception on building the mental Image 

of the customers. 

        To achieve this goal, we relied on the descriptive approach and the use of a questionnaire 

to collect data and information through a random sample estimated at 75 person from client of 

tourist agencies active in the city of bousaada to conduct the field study. 

         This study showed that there is a marketing deception in all its dimensions in the tourist 

agencies active in bousaada, this effect on the mental image of the customer.   

          Key words: marketing deception, mental image, tourist agencies. 
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