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  ـ وتنقيح الاستبانة وأثروىا بملبحظتيـ وآرائيـيموا في تحكيسأالسادة المحكميف الذيف. 

  سطيف لدعميـ ومساندتيـ في تسييؿ في الدراسة وزملبئي في العمؿ في جامعة فم ملبئيز
رجاعيايـ في توزيع الاستبانة ومساعدت، جراء الدراسةإ  .في وقت قصير وا 
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ى

 مهخص اندراست
ىدفت الدراسة إلى معرفة أثر الخداع التسويقي الذي يمارس لدى شركات تزويد الانترنت 

التوزيع في بناء الصورة الذىنية لدى الزبائف وقد  ـأالترويجأم السعرأم الخدمةتقديمفي أكاف سواء 
تـ استخداـ المنيج الوصفي التحميمي و تـ جمع البيانات الأولية مف خلبؿ استبانة تـ توزيعيا عمى 

وبعد  اً طالب 520أفراد العينة العشوائية والمتمثمة في طلبب الجامعة الإسلبمية الذكور والبالغ حجميا
 : تـ التوصؿ إلىوتفسيرىا نات البيا تحميؿ و

 رنت لجميع فقرات الخداع أف مستوى الخداع التسويقي الممارس مف قبؿ شركات تزويد الانت
وفي مجاؿ .%62.70نسبة في مجاؿ تقديـ الخدمة بمغ الخداع  حيث، % 62.95ةبمغ بنسب
بسبب ىو أعمى نسبة وذلؾ ، و % 63.47نسبة وفي مجاؿ الترويج ، %62.27نسبة السعر 

نسبة وفي مجاؿ التوزيع بمغ ، تنوع الأساليب الترويجية المستخدمة في ىذه المجاؿ
62.81%. 

  أف الخداع التسويقي الممارس مف قبؿ شركات تزويد الانترنت أثّر في بناء صورة ذىنية
حيث بمغ في مجاؿ البعد المعرفي ، %62.97نية بنسبة سمبية لجميع فقرات الصورة الذى

نسبة % وفي مجاؿ البعد السموكي 64.60نسبة % وفي مجاؿ البعد الوجداني 60.84نسبة 
63.74%. 

 د فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف إجابات المبحوثيف حوؿ أثر الخداع التسويقي الذي و وج
في بناء صورة ذىنية سمبية لدى زبائف ( التوزيع، الترويج، السعر، الخدمة) يمارس في

شتراؾ مدة الاو الحالة الإجتماعيةو إلى اسـ الشركة المشترؾ فيياشركات تزويد الانترنت تعزى 
 .بينما لا توجد فروؽ تعزى إلى العمر ومكاف الإقامة.سرعة اشتراؾ الانترنتو الحالي بالانترنت

 وأف  ،ولية عند تقديـ خدماتيائترنت أف تتبنى مدخلًب يتسـ بالمسوقد أوصت شركات تزويد الان
يد خدماتيا وىي تحتاج إلى تبني إجراءات عممية ومناسبة تكوف واقعية وواضحة في تزو 

 .لتوفير الحماية الواجبة ليـ ولممستيمؾ حيث يجب توعيتيـ بمفيوـ الخداع وعرض نماذج لو

  ضرورة تفعيؿ دور جمعية حماية المستيمؾ في مراقبة السوؽ الوطني الفمسطيني في قطاع
 الخدمات .
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Abstract 
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Abstract 
This study aim to know the impact of the marketingdeceptionto buildan 

image inthe mindof thecustomersabout internet providercompanies in the 

Gaza Strip 

The researcher used descriptive analytical approach to test the hypothecs of 

the study, the primary data was collected via questioner which was 

distributed to the random sample of Islamic university students, the sample 

size consist of 520 students. 

The study concludes the following : 

- The deception in marketing practiced by Internet provider companies 

in the Gaza Strip when providing services affectson builda negative 

image in the mind of customers by 62.70%. 

- The deception in marketing practiced by Internet provider companies 

in the Gaza Strip when providing price of services affectson builda 

negative image in the mind of customersby 62.27%. 

- The deception in marketing practiced by Internet provider companies 

in the Gaza Strip when promotion services affectson builda negative 

image in the mind of customersby 63.47%. 

- The deception in marketing practiced by Internet provider companies 

in the Gaza Strip when distribute services affects on builda negative 

image in the mind of customersby 62.81%. 

- the result indicated that there is significant difference among 

respondents about marketing deception due to the name of company, 

marital status, internet speed and period, but there is no significant 

due to age, place of living. 

- The researcher had recommended that the internetprovider 

companies to be realistic and clear in the provision of services to 

customers where they are need to build a practical and appropriate 

procedures to protection the consumersAnd awarethem of the 

concept of deception and display models because consumer 

protection is a collective responsibility involving many parties, 

including companies providing internet and the Ministry of 

Communications and Information Technology and the Society of 

Consumer Protection. 
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
 :مقدمة1.1

إف التطورات التكنولوجية الحديثة في عالـ الانترنت وما أحدثتو مف زيادة وتنوع فيتقديـ 
ت بدراسة المستيمؾ كأساس لتصميـ المؤسساالخدماتكاف ليا أثر في زيادة الاىتماـ مف جانب 

حيث ، تسويؽ يبدأ بالمستيمؾ وينتيي بوستراتيجيتيا التسويقية وىذا تأكيد لمحقيقة التي تقوؿ بأف الا
الطرقفقد كؿ مما قد يسيؿ خداعو تسويقياً ب، يجعؿ عممية الاختيار بالنسبة لمزبوف عممية صعبة

وكؿ ذلؾ لمحاولة ، عب أيضا بأساليب الترويج المتبعةوقد يتلب، يتلبعب المسوؽ بجودة الخدمات
مما قد يؤدي إلى خسارة مالية لممسوقوفقداف مركزه ، خداع المستيمؾ وتحقيؽ الأرباح العالية
ىذا فضلًب عف ىدر موارد المجتمع الاقتصاديةوفقداف ، التنافسي في السوؽ عمى المدى الطويؿ

 ( Bridges, 2013).الثقة بيف الزبوف والمسوّؽ

قتصاد القومي لا يتجزأ مف ىيكؿ الا اً وجزء، حد معالـ المجتمع الحديثأوأصبح الانترنت 
في معظـ المجتمعات المعاصرة وبرز تأثير التطور والتكنولوجي في استخداـ الانترنت مف خلبؿ 

عالية الزيادة اليائمة في الإفادة مف التطورات التقنية لدعـ خدمات الانترنت لموصوؿ بكفاءة وف
 ( Carr, 2011).لمجماىير المستيدفة

والتي تعتمد عمييا ، ويعد التسويؽ أحد الأنشطة الأساسية التي تقوـ بيا منظمات الأعماؿ
وقد شيد ىذا النشاط تطورا ممحوظا في الآونة الأخيرة مما أدى إلى ، في نجاحيا وتحقيؽ أىدافيا

وعمى الرغـ مف ذلؾ فإف بعض ، ونوعيةتحقيؽ ما تسعىإليو ىذه المنظمات مف أىداؼ كمية 
( الممارسات اللبأخلبقية في التسويؽ) منظمات الأعماؿ توجيت نحو ما يسمى بالخداع التسويقي

تشكؿ لدييـ مواقؼ سمبية  فالذي، وبالتالي عمى الزبائف ،الأداء التسويقي عمىما انعكست سمباً م
 (2011، الخطيب).معيـ وتشويييا العلبقة غير مناسبة تؤدي إلى فقدافو 

التي حظيت باىتماـ عدد مف ع التسويقي مف الموضوعات الميمة موضوع الخدا دويع
الباحثيف وعكست ىذه الدراسات اىتماـ كثيرا مف الدوؿ والجيات المختصة التي تضع قواعد 

حيث تعد ظاىرة الخداع ،مارسة مينة الخداع وذلؾ لحماية المستيمؾ مف الكذب والتضميؿمأخلبقية ل
التسويقي مف الظواىر السمبية المتعمقة في تقديـ خدمات الانترنتوىي تعني اف تستيدؼ الإعلبنات 

وىنا ، خداع المستيمؾ بإعطائو معمومات مبالغ فييا عف الخدمة أو التضميؿ في سعر الخدمة
 يظير مفيوـ حماية المستيمؾ مف خلبؿ الجيودالتي تبذلياالجيات المعنية بيدؼ تعريؼ المستيمؾ

 ( Boush & Friestad, 2009).بحقوقو
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
ممارسة تسويقية يترتب عمييا تكويف انطباع أو اعتقاد أو  : أنوويقصد بالخداع التسويقي 

أو ما ، تقدير أو حُكـ شخصي خاطئ لدى المستيمكفيما يتعمؽ بالشيء موضع التسويؽ لمخدمة
 .توزيعيرتبط بو مف العناصر الأخرى لممزيج التسويقي مف سعر و ترويج و 

وبالطبع فقد ينتج عف ذلؾ اتخاذ المستيمؾ لقرار غير سميـ يترتب عميو إلحاؽ ضرر  
 .بشكؿ أو بآخر بو

 (William, & etal., 2002 ) 

 :مشكمة الدراسة 1.2

إف ىناؾ ظاىرة تتنامى في ىذا المجاؿ في السوؽ الغزيتنذر بانتشار ثقافة الخداع التسويقي 
بتمؾ الممارسات التي  الكثيريف يعتقدوف أف النجاح مرتبط أساساً التيتجعؿ ، في قطاع الخدمات

 الات الخداع التسويقيمجوذلؾ مف خلبؿ الملبحظة لكثير مف ، بدونيا يصعب تسويؽ الخدمة
إضافة إلى ما يتناقمو الناس مف ، في جانب الخدمات والمعمومات والأسعار والترويج وغيرىامنيا ؛

ومف ىنا يفترض الوقوؼ عمى أشكاؿ .الظاىرةفي قضايا التجارة عامةً أخبار ومعمومات حوؿ ىذه 
الغش والخداع التسويقي الممارسممعرفة أثر الخداع التسويقي في بناء صورة ذىنية لدى زبائف 

مما سبؽ و ، شركات تزويد الانترنتوذلكمف خلبؿ تفاعلبتيـ الاتصالية المختمفة مع ىذه الشركات
 : سؤاؿ الرئيس التاليتتمخص مشكمة الدراسةفي ال

"ما أثر الخداع التسويقي الذي يمارس في سوق الخدمات لدى شركات تزويد الانترنت في قطاع 
 غزة في بناء الصورة الذىنية لدى زبائن شركات تزويد الانترنت في قطاع غزة " 

 : وينبثؽ مف السؤاؿ الرئيسي مجموعة مف التساؤلات الفرعية

تمارسو شركات تزويد الانترنت عند تقديميا الخدمة الذي  ما مستوى الخداع التسويقي .1
 ؟لمزبائف

تمارسو شركات تزويد الانترنت في تسعير الخدمات ما مستوى الخداع التسويقي الذي  .2
 ؟لمزبائف

تمارسو شركات تزويد الانترنت في ترويج الخدمات ما مستوى الخداع التسويقي الذي  .3
 لمزبائف؟ 

تمارسو شركات تزويد الانترنت في نقاط توزيع الخدمات ما مستوى الخداع التسويقي الذي  .4
 لمزبائف؟
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
 :تغيرات الدراسةم 1.3

 المتغير التابع*  المتغير المستقل 

   

 

  

  

  

 

 

 المتغيرات الشخصية والخدمية

سم الشركة ا
المشترك 

 فييا
 العمر

الحالة 
 جتماعيةالا

مكان 
 الإقامة

مدة 
الإشتراك 
 الحالي

سرعة 
شتراك الا

 الحالي

 (1.1شكل رقم )
 متغيرات الدراسة

 -المصدر: 

، الصمادي و الزغبي: )اعتماداً عمى الدراسات التالية الباحثةالنموذج مف إعداد 
 ,lanna, 2007 , Jiang, 2008 , Alston، 2010، عبيدي، 2009، الشيخ.2005

Aronald & Porter & bird, 2009). 

 

 

 الصورة الذهنية الخداع التسويقي

 البعد المعرفي  .1

 البعد الوجداني  .2

 البعد السلوكي .3

 الخداع في الخدمة

 الخداع في السعر

 الخداع في الترويج

 الخداع في التوزيع



 الإطال ايعام ياعلاشةىىى  
 
 

5 
 

 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
 :الدراسة وتساؤلات فرضيات1.4

 : إلىالفرضيات التالية استناداً ستتولى ىذه الدراسة الإجابة عمى سؤاليا الرئيسي 

بيف الخداع التسويقي  0.05ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة : الفرضية الأولى
، الترويج، السعر، الخدمة) الذي تمارسو الشركات المزودةللئنترنت في قطاع غزةعمى مستوى

 .بناء صورة ذىنية سمبية لدى الزبائففي ( التوزيع

 : منيا مجموعة مف الفرضيات الفرعية ىيويتفرع 

  بيف الخداع التسويقي الذي تمارسو  0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
الشركات المزودةللئنترنت في قطاع غزةعمى مستوى تقديـ الخدمة وبيف بناء صورة ذىنية سمبية 

 .لدى الزبائف

  بيف الخداع التسويقي الذي تمارسو  0.05دلالة توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى
الشركات المزودةللئنترنت في قطاع غزةعمى مستوى السعر وبيف بناء صورة ذىنية سمبية لدى 

 .الزبائف

  بيف الخداع التسويقي الذي تمارسو  0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
ستوى الترويج وبيف بناء صورة ذىنية سمبية لدى الشركات المزودةللئنترنت في قطاع غزةعمى م

 .الزبائف

  بيف الخداع التسويقي الذي تمارسو  0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
الشركات المزودةللئنترنت في قطاع غزةعمى مستوى التوزيعوبيف بناء صورة ذىنية سمبية لدى 

 .الزبائف

بيف متوسطات  0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  لا توجد فروؽ: الفرضية الثانية
إجابات المبحوثيف حوؿ علبقة الخداع التسويقي الذي تمارسو الشركات المزودة للئنترنت في قطاع 

وبيف بناء صورة ذىنية سمبيةلدى الزبائف ( التوزيع، السعر، الترويج، تقديـ الخدمة) غزة عمى مستوى
مكاف ، الحالة الاجتماعية، العمر،  اسـ الشركة المشترؾ فييادمية الشخصية والختعزى لمسمات 

 .(سرعة اشتراؾ الانترنت، مدة الاشتراؾ الحالي بالإنترنت، الإقامة
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
 :أىداف الدراسة1.5

  شركات تزويد تقديـ خدمات مجاؿ في التعرؼ عمى مستوى الخداع التسويقي الذي يمارس
وفقاً لمبعد المعرفي والوجداني في قطاع غزةفي بناء صورة ذىنية سمبية  مزبائفالانترنت ل
 .والسموكي

  التعرؼ عمى مستوى الخداع التسويقي الذي يمارس في مجاؿ تسعير خدمات شركات
تزويد الانترنت لمزبائف في قطاع غزة في بناء صورة ذىنية سمبية وفقاً لمبعد المعرفي 

 .والوجداني والسموكي

  عمى مستوى الخداع التسويقي الذي يمارس في مجاؿ ترويج خدمات شركات التعرؼ
تزويد الانترنت لمزبائف في قطاع غزة في بناء صورة ذىنية سمبية وفقاً لمبعد المعرفي 

 .والوجداني والسموكي

  التعرؼ عمى مستوى الخداع التسويقي الذي يمارس في مجاؿ نقاط توزيع خدمات شركات
بائف في قطاع غزة في بناء صورة ذىنية سمبية وفقاً لمبعد المعرفي تزويد الانترنت لمز 
 .والوجداني والسموكي

 يـ في توعية الزبوف الغزي وزيادة إدراكو لخطورة حالات أشكاؿ الخداع التي قد تسمعرفة
التي أصبحت تمثؿ ظاىرة غير حضارية وغير أخلبقية في سوؽ الخدمات ، الخداع
 .الغزي

  التي يمكف أف تساعد في تحسيف آلية تقديـ الخدمات وذلؾ مف خلبؿ اقتراح بعض الحموؿ
 .تبني الاستراتيجيات الجديدة لتنشيط حركة تقديـ خدمات الانترنت في قطاع غزة

  تقديـ توصيات لشركات تزويد الانترنت حوؿ خطورة تشكيؿ صورة ذىنية سمبية لدى
العلبقة مع الزبائف عمى المدى وما لذلؾ مف آثار سمبية عمى ، جميور مستخدمي الخدمة

 .البعيد
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
 :أىمية الدراسة1.6

 :أنياوىنا نتكمـ عف أىمية الدراسة مف الناحية العممية والعممية مف خلبؿ 

 فإنيا تثير اىتماـ ، محاولة لإثارة الاىتماـ بموضوع الخداع التسويقي وفضلًب عف ذلؾ دتع
وما يمكف أف ينتج عنو مف الدراسات ، بوجمعية حماية المستيمؾ ووزارة الاقتصاد الوطني 

 .والبحوث المتعمقة بو ومزيد مف الحماية لممستيمكينمف ىذه النوع في مجاؿ الخدمات

 يـ في توعية الزبوفقد تس في قطاع الخدماتـ معمومات حوؿ أشكاؿ الخداع الممارس تقد ،
في السوؽ  وأخلبقية صبحث ثمتؿ ظاىرة غير حضاريةأيذه الحالات التي لوزيادة إدراكو 

 .الغزي

  ي و الصورة الذىنية والبحث في مربط النظري والتطبيقي بيف الخداع التسويقلمحاولة
 .لمعممية التسويقية لكشؼ حالات الخداع فيياعدة عناصر 

 الذي يتعمؽ في تقديـ الخدمات لى مف نوعيا في الخداع التسويقي ىذه الدراسة الأو  دتع
 .يع في بناء صورة ذىنية وفقا لمبعد المعرفي والوجداني والسموكيوالسعر والترويج والتوز 

 :صعوبات الدراسة1.7

 : مجموعة مف الصعوبات الباحثةواجيت 

  رفض شركات تزويد الانترنت التعاوف في تزويد معمومات عف عدد مشتركييا بالرغـ مف
 .معة لتسييؿ الحصوؿ عمى المعموماتحصوؿ الباحثة عمى كتاب رسمي مف الجا

  رفض وزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعمومات إعطاء أي معمومة مثبتة عف عدد المشتركيف
 .والنسبة الممثمة ليـ في قطاع خدمات الانترنت

 الدراسات السابقة1.8

فمسطينية ال ةفيما يمي استعراض لمدراسات السابقة المتعمقة بموضوع الدراسة بأنواعيا الثلبث
 .والعربية والأجنبية
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
 :الفمسطينيةالدراسات : أولا

 :(2012:أبو زنط) دراسة -1

" الدور الرقابي لجمعية حماية المستيمك الفمسطيني عمى السمع الاستيلاكية في السوق : بعنوان
 .الفمسطينية"

ىدفت الدراسة إلى التكفؿ بحماية المستيمؾ مف أساليب الغش والخداع الممارس عمييـ 
في السمع والخدمات التي  احدوثي ةالممكنوصوره التلبعب  أشكاؿزاـ بحمايتيـ مف مختمؼ والالت

عماؿ مف أجؿ تمكينيا مف المعمومات التي ؿ التنسيؽ والتعاوف مع منظمات الأيحتاجونيا وتفعي
واعتمدت الدراسةعمى الاستبانة كأداة  ،كما استخدـ الباحث المنيج الوصفي، تخص المستيمكيف

مستيمؾ مف ( 200) طبقت الدراسة عمى عينة عشوائية عددىاحيث ، لمحصوؿ عمى المعمومات
 .مدينة طولكرـ

 : يا الدراسةيلإأىم النتائج التي توصمت 

إف الدرجة الكمية لمدور الرقابي لجمعية حماية المستيمؾ الفمسطيني عمى السمع الاستيلبكية  .1
 .%60في السوؽ الفمسطيني مف وجية نظر المستيمكيف كانت بنسبة 

السمع الاستيلبكية وأسعارىا وطرؽ ت غير أخلبقية بشكؿ عاـ عمى بيع ىناؾ ممارسايوجد  .2
 .ترويجيا وتوزيعيا في السوؽ الفمسطيني مف وجية نظر المستيمكيف

ىناكفروؽ ذات دلالة إحصائية بيف متوسطات استجابات أفراد العينة حوؿ الدور الرقابي  .3
لاستيلبكية في السوؽ الفمسطيني مف لجمعية حماية المستيمؾ الفمسطيني عمى السمع ا

 .لمتغيرات الدخؿ والحالة الاجتماعيةجية نظر المستيمكيف أنفسيـ تعزى و 

 : توصيات الدراسة

والخدمات لتؤكد عمى السلبمة  ،ضرورة وجود تشريعات مالية لمرقابة عمى السمع المنتجة .1
د والخدمات في تشكيؿ عادة النظر بأنظمة الرقابة عمى المواإو ضرورة ،الصحية لممستيمؾ

نظمة الجودة أتقديـ التسييلبت اللبزمة لإدخاؿ جمعيات متخصصة تقوـ بالرقابة الذاتية و 
 .لدييا
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ى
لى خمؽ الوعي لدى إعلبمية لإعداد برامج موجية تيدؼ السعي مع المؤسسات الإ .2

صحتو وتوعيتو بمضار الدعايات المستيمؾ الفمسطيني حوؿ السمع والخدمات المتعمقة ب
 .علبنات التجارية المضممةوالإ

قامة الندوات والمقاءات العممية في المناطؽ المختمفة في الضفة الغربية لتعريؼ المستيمؾ إ .3
 .بطرؽ الخداعومؤشرات الجودة وحقوقو وواجباتو

 :(2011:منصور) دراسة -2

لغربية " درجة الممارسات التسويقية اللاأخلاقية في أسواق التجزئة في شمال الضفة ا: بعنوان
 .ومدى تقبل المستيمكين ليا "

ىدفت ىذه الدراسة إلى تعرؼ درجة الممارسات اللبأخلبقية مف ناحية السمعة والسعر 
، ومدى تقبؿ المستيمكيف ليا ،والترويج والتوزيع في أسواؽ التجزئة في شماؿ الضفة الغربية

 .ومدى توفر وسائؿ رقابية ضد الخداع ،وعلبقتيا ببعض المتغيرات كدرجة قبوؿ الخداع

واتبع الباحث المنيج الوصفي وتـ تطوير استبانة لقياس الممارسات اللبأخلبقيةو توزيعيا 
 .في أسواؽ التجزئة في شماؿ الضفة الغربية مستيمكاً ( 226) عمى مجتمع المستيمكينالبالغ عددىـ

 : يا الدراسةيلإأىم النتائج التي توصمت 

أف ىناؾ درجة إدراؾ متوسطة لممستيمكيف نحو الممارسات التسويقية إلى توصمت الدراسة  .1
التوزيعفي أسواؽ شماؿ الضفة الغربية عمى و الترويجو السعر و اللبأخلبقية في السمعة

 .%72، %71.6، %70.4، %69التواليبنسبة 

ات الجنس عدـ وجود فروؽ في درجة الممارسات التسويقية اللبأخلبقية تعزى لمتغير  .2
ووجود فروؽ في درجة الممارسات اللبأخلبقية لصالح أصحاب الدخؿ  ،والمستوى التعميمي

 .ولصالح الأكبر عمراً ، الأعمى

 : توصيات الدراسة

وتزود ، وذلؾ مف خلبؿ لوحات إعلبف تنشر في الأسواؽ ،التواصؿ مع المستيمكيف .1
المزيج التسويقي خلبؿ  المستيمكيف بكيفية تناوؿ المنتجات أو أي عنصر مف عناصر

وأف يتقدـ المستيمؾ بشكوى عندما يتعرض لمخداع .عمميات الشراء التي يقوموف بيا
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ى
وضرورة متابعتيا حتى النياية مف قبؿ الجيات الحكومية ذات العلبقة وجمعيات حماية 

 .المستيمؾ

ي علبـ المرئوتوجيو الإ،ضرورة عقد لقاءات وورشات عمؿ مشتركة مع التجار والباعة .2
والمكتوب إلى توعية المستيمؾ بالممارسات الأخلبقية واللبأخلبقية التي تمارس في السوؽ 

 .الفمسطيني

 :(2010:صرصور) دراسة -3

 ." الصورة الذىنية لمجمس طالبات الجامعة الإسلامية لدى جميور الطالبات ": بعنوان

الصورة الذىنية ما ىي : وىي ،تساؤلاتعدد مف الىذه الدراسة إلى الإجابة عمى ىدفت
مدى رضا الطالبات لمخدمة المقدمة ما و ؟ لمجمس طالبات الجامعة الإسلبمية لدى جميور الطالبات

وما ىي أفضؿ الوسائؿ ؟ وما ىو الدور الذي يتوقعو جميور الطالبات مف المجمس  ؟ مف المجمس
 ؟.والأساليب التي تفضؿ الطالبات أف يخاطبيف بيا المجمس

فكاف عدد أفراد العينة ،وكانت العينة طبقية عشوائية،المنيج الوصفيواستخدمت الدراسة 
 .طالبة 113

 : يا الدراسةيلإأىم نتائج التي توصمت 

جيدة حيث تتمثؿ  دؿ عاـ لخدمات مجمس الطالبات تعأف قوة الصورة الذىنية بشك .1
 .%66بنسبة

الاسلبمية تتمثؿ بنسبة قوة الصورة الذىنية لمشعار المصور لمجمس الطالبات في الجامعة  .2
53%. 

 .%60قوة الصورة الذىنية لمقر مجمس الطالبات في الجامعة الاسلبمية تمثؿ  .3

 : توصيات الدراسة

أوصت الدراسة بوضع خطة متكاممة لمعمؿ عمى تطوير وتعزيز مكونات الصورة الذىنية  .1
 .لمجمس الطالبات

 .تإجراء أبحاث دورية بخصوص الصورة الذىنية لمجمس الطالبا .2

 :الدراسات العربية: ثانيا
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ى
 :(2014:عبود) دراسة -1

 ." قياس أبعاد جودة الخدمة المصرفية من وجية نظر الزبائن باستخدام مدخل الفجوات ": بعنوان

ومعرفة  ،ىدفت الدراسة إلى تحميؿ مستوى جودة الخدمة المصرفية التي يتوقعيا الزبائف
حيث اعتمد  ،مستوى الفجوة بيف جودة الخدمة المصرفية المدركة والمتوقعة مف وجو نظر الزبائف

وتـ تصميـ استبانة ووزعت عمى  ،الباحث المنيج الوصفي في تحميؿ البيانات والتعبير عف الدراسة
 .مف الذيف يتعامموف مع المصارؼ في حدود منطقة الجاردية في العراؽ اً مستيمك120

 : يا الدراسةيلإأىم النتائج التي توصمت 

% مما يدؿ أف مستوى 58ىناؾ فجوة واضحة بيف الخدمة المدركة والخدمة المتوقعة بنسبة  .1
في أداء تممؾ المصارؼ فيما يتعمؽ  اً ويعكس ذلؾ قصور  ،الخدمة في المصارؼ منخفض

 .بأبعاد الجودة

 : توصيات الدراسة

 ،قافة جودة الخدمةثعزز يلدى العامميف في المصارؼ بما وضرورتو رفع الوعي  أىمية .1
وكسب الميارات  ،وآليات تطبيقيا مف خلبؿ الدورات التدريبية ،والتعرؼ عمى أبعادىا

 .بالتجربة لمعميؿ

 :(2014:حسن والصادق) دراسة -2

  ." دور الوعي التسويقي في حماية المستيمك ": بعنوان

 .العراق –الاستيلاكية في محافظة دىوك دراسة تشخيصية لعينة من الوحدات 

سوؽ  ف أصبحأحماية المستيمؾ بعد ىدفت الدراسة إلى دراسة الإدراؾ التسويقي وأثره في 
وىذا ينعكس ،أماـ المنتجات المستوردة اً كؿ عاـ وسوؽ دىوؾ بشكؿ خاص مفتوحإقميـ كردستاف بش

ضرار بو مف خلبؿ الممارسات التسويقية الخادعة والإ ،و بأخرى عمى حماية المستيمؾأبطريقة 
وأصبح الخداع التسويقي في ظؿ الظروؼ ،السعر أـالترويج  أـالتوزيع  ـفي المنتج أأكاف سواء 

وقاما بتصميـ ،حيث استخدـ الباحثاف المنيج الوصفي التحميمي،الحالية ظاىرة اعتيادية وتجارية
 .أسرة( 67) محافظة دىوؾ بمغ عددىاعمى عدد مف الأسر في  استبياف وتـ توزيعو

 : يا الدراسةيلإىم النتائج التي توصمت أومن 
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ى
ىمية في نشر الوعي التسويقي والثقافة الاستيلبكية ية والأممنظمات الحكوملر دور و ظيعدم .1

 .في كردستاف

 .يرتبط الوعي التسويقي في المستيمؾ في كردستاف ويتأثر بثقافتو ومستوى تعميمو .2

ألوفة ومقبولة لدى التجار وجاءت الممارسات التسويقية الخادعة غدت ظاىرة مظاىرة  .3
ولية حماية ئـ تبمور الجيات التي تتولى مسوعد ،نتيجة بدييية لضعؼ الوعي التسويقي

 .المستيمؾ

 : توصيات الدراسة

إنشاء جمعيات لمدفاع عف حقوؽ المستيمؾ بسبب الغش التجاري والصناعي الفاحش مف  .1
 .المنتجينممسمع والخدمات التي تسبب الأضرار في الزبائف وصحتيـ

التركيز عمى رفع مستوى الثقافة الاستيلبكية لدى أفراد المجتمع والاىتماـ ببنود ميزانية  .2
 .الأسرة بشكؿ كبير وواضح

 :(2013:المصطفى) دراسة -3

 ." دور جمعية حماية المستيمك في خمق الوعي لدى المستيمكين ": بعنوان

ىدفت ىذه الدراسة إلىتسميط الضوء عمى الدور الفعاؿ الذي يمكف أف تقوـ بو جمعية حماية 
أسباب  ةعرفمو ، المستيمؾ في السوؽ السورية لحماية المستيمكيف مف الغش والخداع التسويقي

ضعؼ الاىتماـ بدور ىذه الجمعية مف قبؿ الحكومة في دعـ المستيمكيف وخمؽ الوعي لدييـ 
حيث استخدـ الباحث المنيج التحميمي .جباتيـ بما يسيـ في تنمية المجتمع وتطويرهبحقوقيـ ووا

حيث طبؽ الدراسة عمى عينة بمغ عددىا ، الوصفي واعتمد عمى الاستبانةكأداة في جمع بياناتو
التي ، مف الجميورالسوري الذيف يقوموف بشراء السمعة والخدمات بمختمؼ أنواعيا اً مستيمك 384

 .ف العشرينات فما فوؽممف ىـ في س

 : ومن أىم النتائج الذي توصمت إلييا الدراسة

 .%60المستيمكيف الشباب لمممارسات غير الأخلبقيةبنسبة  ىوجود درجة مف الوعي لد .1

وجود تأثير فعاؿ ذات دلالة احصائية بيف دور جمعية حماية المستيمؾ وعممية خمؽ الوعي  .2
 .لدى المستيمكيف
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ى
مف الممارسات التسويقية غير الأخلبقية التي تضر بالمستيمكيف بأسموب  كثيروجود  .3

 .والتي في الوقت نفسو تضر بالشركات التي تقوـ بيا في السوؽ السوري،ما

 ف.ضعؼ دور جمعية حماية المستيمؾ في تقديمبرامج ترويجية ىادفة لتوعية المستيمكي .4

 : توصيات الدراسة

ضرورة العمؿ عمى توعية المستيمكيف بمفيوـ الخداع  تحتاج جمعية حماية المستيمؾ إلى .1
التسويقي وعرض حالات لممارسات تسويقية خادعة لبعض المسوقيف مف خلبؿ نشرىا 

بما يسيـ في تشجيع جميور المستيمكيف عمى ، وتحميميا في وسائط الإعلبـ المختمفة 
مروا بيا في ىذا  أو نشر تجارب ،إرساؿ الاستفسارات عنيا أو التعبير عف آرائيـ بيا

 .المجاؿ

الذيف  أكانوا مف ضرورة قياـ جمعية حماية المستيمؾ بتوعية ممارسي التسويؽ سواء .2
وضرره ذلؾ  مف خطورة ؛بقصدأـ مف الذيف لا يستخدمونو الخداع التسويقي  يستخدموف

 .عمييـ وعمى المستيمكيف حالياً ومستقبلبً 

 :(2013:الموسوي) راسةد -4

المزيج التسويقي المصرفي في المكانة الذىنية لمزبون " دراسة تطبيقية  " أثر عناصر: بعنوان
 .في مصرف الائتمان العراقي المدرج في سوق العراق للأوراق المالية "

ىدفت ىذه الدراسة إلى أظيار أثر عناصر المزيج التسويقي المصرفي في المكانة الذىنية 
ويقي المصرفي ذات التأثير الأكبر في خمؽ فضلب عف بياف أي مف عناصر المزيج التس، لمزبوف

حيث استخدمت الباحثة المنيج الوصفي .المكانة الذىنية المتميزة لمخدمات المصرفية لدى الزبائف
 .زبوف 100واختيار عينة عشوائية ملبئمة لأغراض البحث وبواقع 

 : يا الدراسةيلإأىم النتائج التي توصمت 

جودة الخدمة المصرفية المقدمة والمكانة الذىنية لدى  حصائية بيفإتوجد علبقة ذات دلالة  .1
 .%69.7الزبائف بنسبة 

حصائية بيف أسعار الخدمات المصرفية المقدمة والمكانة الذىنية إتوجد علبقة ذات دلالة  .2
 .%58.4لدى الزبائف بنسبة 
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ى
ية حصائية بيف ترويج الخدمات المصرفية المقدمة والمكانة الذىنإتوجد علبقة ذات دلالة  .3

 .%52.1لدى الزبائف بنسبة 

حصائية بيف توزيع الخدمات المصرفية المقدمة والمكانة الذىنية إتوجد علبقة ذات دلالة  .4
 .%45.6لدى الزبائف بنسبة 

حصائية بيف العناصر الديموغرافية والمكانة الذىنية لمخدمات إوجود فروؽ ذات دلالة  .5
بينما لاتوجد فروؽ ،والجنس لمزبوفالممنوحة مف قبؿ مصرؼ الائتماف باختلبؼ العمر 

 .الدخؿو المركز الوظيفيو لممؤىؿ العممي

 : توصيات الدراسة

دراؾ إدارة مصرؼ الائتماف أىمية وضع المعايير تضمف تقديـ الخدمة المصرفية إضرورة  .1
 .ثناء تعامميـ مع المصرؼأة والسرعة التي يتوقعيا الزبائف بشكؿ يمتاز بالدق

وؼ السوؽ المستيدؼ تسويقية وترويجية فعّالة ومناسبة لظر  العمؿ عمى تطوير برامج .2
 .وسائؿ الإعلبف والدعاية المتاحة مع الأخذ بثقافة السوؽ المستيدؼجميع باستخداـ 

 .ضرورة اىتماـ المصرؼ بأسعار الفائدة والعمولات والرسوـ المتقاضاة مف الزبائف .3

 ( 2011:الخطيب) دراسة -5

 "مستيمكين في سوق الخدمات الأردنيفي بناء الصورة الذىنية لم " أثر الخداع التسويقي: بعنوان

الخداع في المنتجات الخدمية ) ىدفت ىذه الدراسة إلى بياف أثر الخداع التسويقي بأبعاده
في بناء ( والخداع في المعمومات الترويجية والخداع في التسعير والخداع في المحيط المادي

لعاممة في سوؽ الخدمات الأردني في عماف وفؽ البعد المعرفي الصورة الذىنية لزبائف الشركات ا
تصميـ استبانة ذلؾ مف خلبؿ تـ ،و والوجداني والسموكي حيث استخدـ الباحث المنيج الوصفي

لقياس متغيرات الدراسة التي تـ توزيعيا عمى مجتمع الدراسة الذي يتكوف مف زبائف الشركات 
التعميـ المدرسي ) كوف مف قطاعاتالعاممة في القطاع الخاص الأردني الم

 وتألفت العينة العشوائيةمف(، والفنادؽ والسياحة،والنقؿ،والانترنت،المستشفياتوالاتصالات،و والجامعي
 .استبانة تـ توزيعيا عمى مجتمع الدراسة( 992)

 : يا الدراسةيلإأىم النتائج التي توصمت 
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ى
مستوى المنتجات الخدمية بمستوى أف الشركات الخدمية تمارس الخداع التسويقي عمى  .1

 .مرتفع

 .الخداع التسويقي يمارس عمى مستوى أسعار الخدماتبمستوى متوسط .2

 .الخداع التسويقييمارس عمى مستوى ترويج الخدماتبمستوى مرتفع .3

 .عمى مستوى توزيع الخدماتبمستوى متوسطيمارس الخداع التسويقي  .4

الخدمية في قطاع الخدمات الخاص في الأردف ف الشركات أيوجد أثر ذو دلالة إحصائية ب .5
تمارس الخداع التسويقي عمى مستوى تقديـ الخدمة والسعر والترويج والتوزيعفي قطاع 

 .الخدمات الأردني في بناء الصورة الذىنية وفقاً للؤبعاد السموكية والوجدانية والمعرفية

ة محددة مف قبؿ الجيات عدـ التزاـ الشركات بالأسعار والسبب في ذلؾ عدـ وجد تسعير  .6
 .الرسمية المختصة

ويدؿ عمى ذلؾ المتوسط الحسابي حيث بمغ  ،الخداع في المحيط المادي كاف أعمى نتيجة .7
 .3.99وأدناىا الخداع في المنتج الخدمي بمتوسط حسابي بمغ 4.2

وىذا يعكس صورة سمبية ، اد البعد المعرفي بالخداعدز الخداع كمما زاد وعي الزبوف في ا .8
 .الشركات عف

 .الزبوف بالخداعبمقتضاىا يقبؿ ،فيمارس عمى الزبونمحاجتو الفعميةلتمؾ الخدمة ىناؾ خداع .9

 : توصيات الدراسة

ضرورة إجراء دورات تدريبية لمقائميف عمى التسويؽ في شركات الخدمات لبياف خطورة  .1
 .الخداع التسويقي الذي تمارسو الشركات

والعمؿ ، بمعالجة التشريعات القانونية التي تحمي الزبوفيوصي الباحث الجيات الرسمية  .2
 .عمى تطويرىا لمحد مف ظاىرة الخداع التسويقي وتوجيو العقوبات اللبزمة لممخادعيف

وكيفية التعامؿ مع الشركات لمحد ، توعية الزبائف مف خلبؿ النشرات الإخبارية والصحؼ .3
 .مف ىذه الظاىرة السمبية

 .ت التي تتعمؽ بظاىرة الخداعإجراء المزيد مف الدراسا .4
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
 ( 2012:العامري وىاشم) دراسة -6

ك " دراسة ميدانية للإعلانات " دور وسائل الإعلام الالكترونية في حماية المستيم: نابعنو 
 .نترنتممة في الإ ضالم

ىدفت الدراسة إلى التعرؼ عمى أىـ أشكاؿ الخداع والتضميؿ التي يمكف أف تحمميا 
 ،الانترنت حيث استخدـ الباحثاف المنيج الوصفي في تحميؿ ىذه الدراسة الإعلبنات المضممة عبر

الذيف مف مستخدمي الحاسوب  الماحةوتـ تطبيؽ الدراسة عمى عينة باستخداـ أسموب العينة 
يتعامموف مع الانترنت مف الشباب الجامعي المستخدـ لخدمة الانترنت في جامعة بغداد الذي بمغ 

 .طالب وطالبة 400عددىا 

 : يا الدراسةيلإأىم النتائج التي توصمت 

 .%70.3أف الإعلبنات عبر الانترنت لا تقوؿ الحقيقة بنسبة  .1

سعار ايا السمع واالخدمات الوىمية والأأف الإعلبناتتعبر عف المبالغة والتيويؿ في عرض مز  .2
 .%68.3الخيالية بنسبة 

 .%67بنسبة  الواقعتخالؼ  السمع المعروضة عبر الانترنتأف الخدمات و   .3

 : توصيات الدراسة

ولأنفسيـ الحماية  ،نترنت أف توفر لممستخدـ النيائيعمى الشركات المقدمة لخدمات الإ .1
 .نترنتعممية ومناسبة لمعرفة استخداـ الإوذلؾ مف خلبؿ تبنيإجراءات  ،الواجبة

 ،والمستيمؾ ،المنتج :منيا ،ةكثير لية جماعية يشترؾ فييا أطراؼ و ئحماية المستيمؾ مس .2
 .وجمعيات حماية المستيمؾ ،والمؤسسات الدولية ،والمنظمات الأىمية ،والحكومة

 

 

 :(2011:بن حدو والضمور) دراسة -7

 .الصورة الذىنية المدركة لمبتراء كمقصد سياحي من وجية نظر السياح الأجانب"": بعنوان
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
إدراؾ الصورة الذىنية ىدفت ىذه الدراسة إلى تحديد العوامؿ الأساسية التي تؤثر في 

ثـ توضيح ما إذا كاف ىناؾ فجوات بيف ، سمبية ـكانت إيجابية أالمدركة لمبتراء وتحديد ما إذا
ومف ثـ عرض تأثيرات الخصائص الطبيعية والخدمات  ،التوقعات قبؿ زيارة البتراء وبعد زيارتيا

مع اقتراح بعض الحموؿ  ،المزودة في البتراء عمى الصورة الذىنية المدركة مف قبؿ السياح الأجانب
وذلؾ بتبني الاستراتيجيات الجديدة لتنشيط حركة ، التي يمكف أف تساعد في تحسيف قطاع السياحة

 .ستخدمت الباحثة المنيج الوصفي المتوسط في تحميؿ البياناتحيث ا، السياحة في البتراء والأردف

واعتمدت عمى أداتيف في جمع معمومات البحث الذي تمثمت في مقابلبت مباشرة مع  
وتوزيع نموذج الاستبانة عمى عينة عشوائية تتكوف منالسياح الأجانب في  ،بعض السياح الأجانب

 .البتراء 

 : الدراسةيا يلإأىم النتائج التي توصمت 

الصورة الذىنية المدركة مف قبؿ زيارة البتراء كانت إيجابية وأصبحت أكثر إيجابية بعد أف  .1
ـ سيخبروف أقاربيـ وقد عبر أكثر المستجيبيف بأني،الزيارة مف حيث جاذبيتيا الأثرية

جذاب ورائع ، حيث تـ وصؼ البتراء عمى أنيا موقع سياحي شعبي.ىـ عف البتراءءوأصدقا
 .نظر السياح مف وجية

المستجيبيف لـ يكونوا راضييف بشكؿ عاـ عف جودة الخدمات الفندقية المقدمة ليـ في أف  .2
 .مدينة البتراء

في الخدمات المقدمة خاصة تكمفة تذكرة الدخوؿ إلى  عالية جداً كانت أف تكمفة زيارة البتراء  .3
 .المعمومات المتوفرة عف البتراء قميمة جداً أف و  ،البتراء

 .ف الإعلبنات عف البتراء غير كافية نظراً لأىميتيا السياحيةأقروا أاح السي فأ .4

الفجوة الموجودة ما بيف ) ،توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في الصورة المدركة لمبتراء .5
 .لمجنسيةو لممينةو لمجنس ىتعز ،(التوقعات قبؿ الزيارة والانطباعات بعد الزيارة

الفجوة الموجودة ما بيف ) ،الصورة المدركة لمبتراءلا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في  .6
 .لممستوى التعميميو لمعمر  ىتعز ،(التوقعات قبؿ الزيارة والانطباعات بعد الزيارة

 : توصيات الدراسة
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
تطبيؽ برامج إعلبمية واستراتيجيات تسويقية تتوافؽ مع مستوى المنافسة وبناء موقع متميز  .1

و تحسيف نوعية الصناعة الفندقية المتعمقة بالفنادؽ  ،سياحأكبر عدد مف اللمبتراء لجذب 
 .وخمؽ أجواء أكثر جاذبية  ،والمطاعـ السياحية

يجابية التي تولدت كانطباعات في ذىف الزائريف راتيجيات ترويجية تعزز النقاط الإاتباع است .2
وذلؾ مف خلبؿ الاستشيادبيـ في الحملبت  ،لمدينة البتراء كمقصد سياحي جذاب

 .يةالترويج

 ( 2011:شبلاق وعريضو الخشروم) دراسة -8

 " أثر الصورة الذىنية لممنظمات الخدمية عمى بعض قرارات الشراء المستقبمية لمزبائن ": بعنوان

 .دراسة ميدانية عمى زبائن خدمة الياتف المحمول في حمب

قرارات ىدفت الدراسة إلى التعرؼ عمى أثر الصورة الذىنية لممنظمات الخدمية عمى بعض 
وكذلؾ الوقوؼ عمى ، الشراء المستقبمية لزبائف شركات خدمة الياتؼ المحموؿ في محافظة حمب

علبقة بعض المتغيرات الشخصية لمزبائف بالصورة الذىنية لمشركة الخدمية حيث صممت الاستبانة 
ظمة ة في جامعة حمب مف مختمؼ الكميات عف طريؽ العينة المنتاً وطالبطالب( 250) ووزعت عمى

 .مف خلبؿ استخداـ تحميؿ معامؿ الانحدار والتبايف الأحادي

 : أىم النتائج التي توصمت ليا الدراسة

ظير أف الزبائف في تقييميـ لمصورة الذىنية لشركتي الاتصالات الخموية وفقاً لنوع الزبوف  .1
وعدد سنوات الاشتراؾ ىي نتيجة منطقية طالما أف الصورة الذىنية تعتمد عمى كمية 

 .التجارب والخبرات السابقة مع المنظمة

جميع متغيرات الدراسة لـ ترؽ إلى الدرجة الجيدة لممقياس وقد يبرر ذلؾ بسبب عدـ توجو  .2
ة المتعمقة بجودة الخدمة كثير فضلًب عف المشاكؿ ال، تمؾ الشركات نحو الزبائف

يا خدمات ومزا، تغطية ضعيفة في الشبكة، أسعار المكالمات مرتفعة)،المقدمة
 .العملبء ىواللبمبالاة في التعامؿ مع شكاو ،(وغيرىا..متواضعة

عدـ الاىتماـ بمتطمبات الزبائف والوفاء بالعقود التي تقطعيا الشركة عمى نفسيا تجاه  .3
 .وتقديـ خدمة عالية عمى درجة الموثوقية والاعتمادية ،زبائنيا
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
في بعض قرارات الشراء  يجابيإتي الاتصالات الخموية أثرت بشكؿ الصورة الذىنية لشرك .4

ا ونواياه يمف خلبؿ تأثيرىا عمى ثقة الزبوف بالشركة والتزامو تجاى، المستقبمية لمزبائف
 .لمتوصية بالشركة للآخريف ممف يطمبوف النصيحة

 : توصيات الدراسة

يحرص القائموف في ىذا ، نشاء قسـ متخصص يعنى بترسيخ صورة ذىنية إيجابية لمشركةإ .1
ويج لحملبت مكثفة تبرز اىتماـ الشركة بزبائنيا وحرصيا عمى خدمتيـ القسـ عمى التر 

 .بصورة جيدة

عقد مؤتمرات وورش عمؿ تكوف وسيمة تتصؿ عبرىا الشركة بزبائنيا لتبيف ليـ مدى قربيا  .2
 .منيـ واىتماميا بيـ

وتزيد مف ثقة ، يجابية لمشركةيض فعمية تعزز الصورة الذىنية الإتقديـ مزايا وعروض تخف .3
 .وتدفع الزبائف لمتحدث بإيجابية عف الشركة وخدماتيا، الزبائف والتزاميـ

 مف مف خلبؿ تقديـ كؿ ما، تشجيع الزبائف عمى نشر الكلبـ الإيجابي عف الشركة وخدماتيا .4
 .شأنو أف يؤدي إلى نجاح تجربة الخدمة في نظر الزبوف

 :(2010:محمد) دراسة -9

ن من يثنتلا دراسة حالة.الصورة الذىنية لمشركات ""دور العلاقات العامة في بناء : بعنوان
 .الشركات اليمنية

ف في اقات العامة التي تستخدميا الشركتلى تحديد الوسائؿ الأساسية لمعلبإىدفت الدراسة 
وقياس فاعمية كؿ وسيمة مف وسائؿ العلبقات العامة في  ،بناء الصورة الذىنية في أوساط جميورىا
الاستبانة  حيث اتبع الباحث المسح الميداني مستخدماً ، بناء الصورة الذىنية لكمتا الشركتيف

فراد المجتمع المحيط أ –المستيمكيف –وائية مف الموظفيف عمى مجتمع العينةالعش والملبحظة مطبقاً 
 .استبانة 1544افةالتي تتكوف مف علبـ والصحالأرجاؿ  –بالشركات 

 : يا الدراسةيلإأىم النتائج التي توصمت 

المؤثرات البصرية و أف الوسائؿ الإعلبمية الحديثةالمتمثمة بالنشرات والبروشورات .1
 .والسمعيةغيرمستخدمة بصورة فاعمة في بناء الصورة الذىنية ليذه الشركات
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
لمبرامج والأدواتفي بناء الصورة الذىنية المرغوبة عدـ قدرة الشركتيف عمى الاستخداـ الفعاؿ  .2

 .أوساط الجميور الداخميوالخارجي لكمييما في

تكوّف شعور سمبي في أوساط الفئات المستيدفة بسبب تضميؿ الشركات لبعض وسائؿ  .3
 .وبرامج العلبقات العامة

 عدـ وجود صورة ذىنية واضحة لمشركات في أوساط الفئات المستيدفة بسبب تضميؿ .4
 .بعض وسائؿ وبرامج العلبقات العامة في بموغ أىدافيا

 : توصيات الدراسة

وذلؾ مف خلبؿ التخطيط  ،ضرورة إدراؾ صناع القرار في الشركتيف بأىمية تأىيؿ العامميف .1
 .رة لمشركتيف في أوساط الجميو الجيد لبرامج العلبقات العامةبيدؼ ضماف بناء صورة جيد

سيف مكانة الصورة الذىنية يـ في تحالمستخدمة التي سوؼ تسر الوسائؿ تحديث وتطوي .2
 .الكمييم

 :(2010،أبو رمان وزيادات) دراسة -10

 " مدى إدراك السياح الأردنيين لمخداع التسويقي الذي تمارسو وكالات السياحة والسفر ": بعنوان

قطاع  ىدفت ىذه الدراسة إلي التركيز عمى أىمية الممارسات التسويقية اللبأخلبقية في
عمى السياح الأردنييف الذيف يمارسوف الخداع فيالسياحة مف خلبؿ وكالات السفر  السياحة وتحديداً 

الإجراءات و نو العاممو الترويجو الدلائؿ الماديةو المنتج التسويقيو السعر ) عف طريؽ أبعاد المزيج التسويقي
الاستبانة كأداة رئيسية لجمع حيث اعتمدت الدراسة المنيج الوصفي ثـ صممت ،(التوزيعالعمميات و و 

مف الأردنييف ( 176) بياناتيامف خلبؿ توزيعيا عمى العينة العشوائية لمجتمع الدراسةالبالغعددىا
 .الذيف يمارسوف السياحة خارج الأردف

 : يا الدراسةيلإأىم النتائج التي توصمت 

، إجمالي التبايف% مف 55.4أف الممارسات الخادعة في عناصر المزيج التسويقي فسرت  .1
% مقارنة بالخداع في المنتج السياحي 22.7عمى تبايف في السعر بمعدؿ أحيث كاف 
، % لكؿ منيما4.8ف و ثـ الترويج والعامم، %6.03ثـ الدلائؿ المادية ، %8.8والذي بمغ 

 .% في الإجراءات والعمميات والتوزيع عمى التوالي3.7% و 4.1وأخيراً 
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
الخداع التسويقي في حاؿ الأسعار المنخفضة والخيارات المحدودة  أف السائح الأردني يتقبؿ .2

 .والنوعية العالية لمبرنامج السياحي

% مف السياح الذينتعرضوا لمخداع التسويقي مف قبؿ 70أظيرت الدراسة أف أكثر مف  .3
ويبرر ذلؾ شعور ، وكالات السياحة والسفر لـ يتقدموا بشكوى إلى الجيات ذات العلبقة

يضاً إجراءات أالبديؿ وىو الذىاب لمنافس آخر و  نو لا داعي لمشكوى ما داـ يممؾالسائح بأ
 .الشكوى تمتاز بالتعقيد والروتيف في كثير مف الأحياف

أف إدراؾ السائح الأردني لمخداع التسويقي لا يختمؼ باختلبؼ الجنس والعمر وعدد مرات  .4
 .السفر

 :توصيات الدراسة

التسويقي مف قبؿ جمعية حماية المستيمؾ والتي يمتاز دورىا ضرورة الاىتماـ بالخداع  .1
وحتى  ،بالضعؼ وقمة المتابعة لكثير مف المشاكؿ التي يعاني منيا السائح الأردني

 .يالأجنب

حيث  ،ضرورة تفعيؿ دور مديرية الرقابة عمى الأسعار والجودة مف وزارة الصناعة والتجارة .2
طة السياحية بسبب الخداع الذي يمارس عمى لـ يسبؽ ليا أي دور فعاؿ بخصوص الأنش

 .السياح المحمييف والأجانب

إجراء مزيد مف الدراسات والأبحاث حوؿ توجيات منظمات الأعماؿ في القطاع السياحي  .3
 .يات الاجتماعية في المجتمع الأردنلمممارسات الأخلبقية والتوجي

 

 

 ( 2010:الينداوي وآخرون) دراسة -11

 .العلاقة بين تبني الشركات لأخلاقياتالتسويق وفاعمية إعلاناتيا التجارية "" تقييم : بعنوان

 دراسة ميدانية عمى شركات الاتصالات الخموية الأردنية
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
ىدفت الدراسة إلى التعرؼ عمى مدى تبني الشركات لأخلبقيات التسويؽ وفاعمية إعلبناتيا 

اشتمؿ مجتمع الدراسة عمى موظفي شركتي حيث ، وأثر ذلؾ عمى المعرفة لدى المستيمؾ ،التجارية
وقد تـ استخداـ المنيج الوصفي وتـ تصميـ الاستبانة وتوزيعيا عمى عينة عشوائية ،زيف وأورانج

 .موزعيف بالتساوي بيف الشركتيف في الأردف اً موظف 70بسيطة مؤلفة مف 

 : أىم النتائج التي توصمت ليا الدراسة

 .ردنية شعارات صادقة في حملبتيا الإعلبنيةتتبع شركات الاتصالات الخموية الأ .1

 .تبتعد شركات الاتصالات الخموية الأردنية عف الخداع والتضميؿ في حملبتيا الترويجية .2

اختلبؼ تقييـ الموظفيف لدور تبني أخلبقيات  بيفوجود علبقة ذات دلالة إحصائية  .3
الات الخموية الأردنية لاتصالتسويؽ في التأثير عمى فاعمية الإعلبف التجاري في شركات ا

 .لى المؤىؿ العممي و الخبرة العمميةإتعزى 

 : توصيات الدراسة

ضرورة العمؿ عمى زيادة توعية الموظفيف في شركات الاتصالات الخموية الأردنيةلأىمية  .1
 .الصدؽ والأخلبؽ التسويقية في جذب المستيمكيف

 .الحملبت الترويجيةضرورة توعية المستيمؾ إلى الاىتماـ بالتأكد مف طبيعة  .2

 .الالتزاـ والتقيد بالمعايير أو المقاييس المتعمقة بالإعلبف بالنسية لمشركات .3

 (:2009:الشيخ) دراسة -12

 تحميل آليات حماية المستيمك في ظل الخداع والغش التسويقي " حالة الجزائر " : بعنوان

تحميؿ مفيوـ حماية المستيمؾ مف خلبؿ التعريؼ بيذا  ىدفت ىذه الدراسة النظرية إلى
ثـ تسميط الضوء عمى الجوانب التي تمثؿ ، وأبعادىا ىذه الحماية وعرض أىداؼ، المفيوـ
مع تقديـ الآليات التي تحافظ عمى حماية المستيمؾ مف الغش والخداع ، بمبدأ الحمايةإخلبلاً 

المنتج ؛ وأخيرا تيدؼ الدراسة إلى عرض حالة التسويقي الذي يمكف أف يمارس عميو في مجاؿ 
 .الجزائر بشكؿ عاممف ناحية الخداع في المنتج

 : من أىم النتائج التي توصمت ليا ىذه الدراسة
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
، صحية) في أمس الحاجة إلى حماية متعددة الأبعاد -خاصة في الجزائر -أف المستيمؾ .1

ىو نفسو أو خطوة في ضماف  دكما يع؛ .....( معنوية، إعلبمية، تسويقية، اجتماعية، أسرية
وىذا مف خلبؿ عدـ تيافتو عمى المنتجات الاستيلبكية إلا بالقدر الذي يتماشى ، ىذه الحماية

مكاناتو المالية  .والتزامو بمبدأ ترشيد استيلبكو ، مع حاجاتو وا 

 .عقمنة إنفاقو .2

يحاوؿ شراء  واعياً بما يحدث مف خداعوأساليب تضميؿ مستخدمةضده فيوكاف المستيمؾ  .3
 .المستمزمات الضرورية بقدر الإمكاف

 .أخذ أسعار السمعبعيف الاعتبار لأف المسوقيف يتعّمدوف رفعيا بحجة جودتيا العالية .4

وىو ما يمكف اعتباره ، ضرورة أف يكوف ىناؾ تعاوف بيف قوى المجتمع الرسمية والمدنية .5
بالنسبة ليذا الموضوع الحساس المدخؿ الرئيس لإحداث التغيير المطموب قانونا وممارسة 
ويصنع النجاح إذا ما أراد ذلؾ؛  والياـ في الوقت نفسو؛ لأف المستيمؾ الفرد سيكوف فاعلبً 

صراره عمى  فمف خلبؿ سموكو اليومي مف مراقبة السمع والتأكد مف معموماتيا ونوعيتيا وا 
مى الجميع ىو الذي سيضغط ع ،الشكوى لدى جمعيات حماية المستيمؾ وىيئات الرقابة

لأنو ىو  ؛ىو الذي يحدث التوازف -في رأينا -المستيمؾ سيحدد مصير تطوير الاقتصاد؛ إذو 
أما سكوتو ولا مبالاتو وضعؼ اطلبعو سيؤدي إلى ، في النياية مف يختار ويدفع السعر
 .استمرار الفساد والغش وغلبء الأسعار

ة حماية المستيمؾ في توعية يجب تفعيؿ الأساليب الترويجية مف قبؿ الدولة خاصة جمعي .6
، وىو ما نعتبره مف أنجع أساليب الحماية، المستيمؾ وتوجييو بما يضمف حمايتو وحفظ حقوقو

ونقصد بذلؾ تفعيؿ الاتصاؿ والذي يتـ عف طريقو نقؿ المعمومات عف السمع والخدمات 
قناعيـ بقبوؿ أو رفض ما تـ ا لإعلبف عنو مف والأفكار لممواطنيف لتعريفيـ بتمؾ المنتجات وا 

ومقدار المنفعة التي يحصموف عمييا؛ أي يجب نشر الوعي والثقافة بيف ، حيث مكوناتو
الجماىير التي يحتمؿ أف تنتفع مف ىذه المنتجات؛ يضاؼ إلى ذلؾ التعرؼ عمى وجيات 

عمى الفكر  ولكي نضمف فعالية ىذه الأساليب وتأثيرىا فإف ذلؾ يعتمد أساساً ، نظر المستيمؾ
 .ميـ الجيديف لمرسالة الترويجية بالإضافة إلى الحملبت الإعلبنية المخططةوالتص

 :(2007:أوسو) دراسة -13
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
" أثر المزيج التسويقي في تحقيق جودة الخدمة الفندقية " دراسة تحميمة لآراء عينة من : بعنوان

 الضيوف في عدد من المنظمات الفندقية في مدينة دىوك " 

التعرؼ عمى طبيعة العلبقة بيف المزيج التسويقي ىدفت ىذه الدراسة إلى  
حيث تناولتموضوع الخدمات الفندقية في مدينة دىوؾ وتـ استخداـ المنيج ، وجودة الخدمة الفندقية

مف الضيوؼ  75ي تكونت مف تالالوصفي وتـ توزيع الاستبانةبشكؿ عشوائي عمى عينة الدراسة
 .والممتازة في مدينة دىوؾولى امميف مع عدد مف فنادؽ الدرجة الأالمتع

 : يا الدراسةيلإأىم النتائج التي توصمت 

الضيوؼ  ىلى الضيوؼ ورضإيف الخدمات التي تقدميا الفنادؽ يوجد علبقة ارتباط سمبية ب .1
 .%57.3عنيا بنسبة 

الضيوؼ عنيا بنسبة  ىورضيوجد أثر سمبيبيف الأسعار التي تقدـ في خدمات الفنادق .2
54.8%. 

 ىرض) سمبيةفي أثر عناصر المزيج التسويقي الفندقي عمى معايير الجودةيوجد علبقة  .3
 .%61.1بنسبة ( الضيوؼ

ف عمى أنو لا يمكف الاعتماد عمى مقدمي الخدمة في و % مف أفراد العينة موافق 62.4أف  .4
 .الحصوؿ عمى الخدمة في الوقت المطموب وبدقة تامة

 : توصيات الدراسة

ذلؾ لأىميتو الكبيرة في و ، الدراسة بعناصر المزيج التسويقيزيادة اىتماـ منظمات عينة  .1
 .الضيوؼ ىتحقيؽ رض

 ىفي رض اً كثر تأثير أة الفندقية ومقدمي الخدمة لأنيا ضرورة اىتماـ ىذه المنظمات بالخدم .2
ولا سيما الترويج بوصفو حمقة  ،الضيوؼ مع تفعيؿ دور عناصر المزيج التسويقي الأخرى

 .الوصؿ بيف الضيوؼ والمنظمة الفندقية

برات وميارات العامميف لدييا ضرورة اعتماد المنظمات الفندقية البرامج العممية لتطوير خ .3
  .جؿ تقديـ أفضؿ الخدمات لمضيوؼأمف 

 :(2006:الخزاعي) دراسة -14
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
 .السواقين العراقية والعربية "" أثر الغش التجاري والاحتيال البحري عمى : بعنوان

ظاىرة الغشالتجاري  السبؿ المستخدمة في اتساعىدفت الدراسة إلى توضيح الوسائؿ و 
والاحتياؿ البحري مف خلبؿ تزوير مستندات التجارة الدولية المستخدمة مف قبؿ المستورد وانتسارىا 

 .العربي والعراقي عند استيراده البضائع والسمع التجارية

 : يا الدراسةيلإأىم النتائج التي توصمت 

 .عدـ وضوح الشروط في العقد التجاري المبرـ بيف المستورد والمصدر .1

 .يتضمف سند الشحف بيانات كاذبة بشأف علبمات البضائع أو تعييف نوعيا .2

 .التلبعب في البضاعة المشحونة واستبداليا بأخرى مغايرة لشروط العقد التجاري .3

 .العرب بنصوص عقد إيجار السفينةجيؿ المستورديف  .4

 : توصيات الدراسة

بالعقود الدولية التجارية لتكوف يوصي الباحث بضرورة الاستعانة بجية قانونية متخصصة 
وتكميؼ ىيئات التفتيش الدولي المحايد بإجراء الفحص الشامؿ والدقيؽ عمى ، كتر دقة ووضوحأ

محايدة لمتعرؼ عمى نصوص عقد إيجار السفينة  وأيضاً الاستعانة بييئات تفتيش دولية، الباخرة
يجاد موانئ بديمة لمموانئ التي تتكدس فييا البضائع،وتحديد مدى صلبحيتو  .وا 

 

 

 :(2006:عبد الله) دراسة -15

"محددات الصورة الذىنية لمعلامة التجارية المميزة وأثرىا عمى السموك الشرائي : بعنوان
 ."تيمكلممس

الاختلبؼ بيف أبعاد الصورة الذىنية المتمثمة في سموؾ  ىدفت الدراسة إلى قياس مدى
دراؾ المستيمكيف إات المتشابية وقياس الاختلبؼ في المستيمؾ والعلبمة التجارة المميزة لممنتج

كما استخدـ ،لمصورة الذىنية لمعلبمة المميزة وأثر ىذه الصورة عمى السموؾ الشرائي لممستيمؾ
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
توجيو استقصاء إلى العينة المنتظمة المتمثمة في جميع الباحث المنيج الوصفي حيث تـ 

 .مفردة 400المستيمكيف في مدينة بني سويؼ التي تتكوف مف 

 : أىم النتائج التي توصمت ليا الدراسة

 .وجود نتائج سمبية في بناء الصورة الذىنية لمعلبمات المميزة مف المنتجات بشكؿ عاـ .1

سف والحالة الاجتماعية عمى الصورة الذىنية وجود تأثير معنوي لخصائص التعميـ وال .2
 .لمعلبمة المميزة

وجود علبقة ارتباط قوية وذات تأثير معنوي بيف الصورة الذىنية لمعلبمة المميزة والقرارات  .3
 .الشرائية التي يتخذىا المستيمؾ وكذلؾ عمى التصرفات الشرائية التي يقوـ بيا المستيمؾ

بيف الصورة الذىنية لمعلبمة التجارية المميزة و سموؾ توجد علبقة ذات دلالة إحصائية  .4
 .فو ت الشرائية التي يتخذىا المستيمكالقرارا

 : توصيات الدراسة

ضرورة القياـ بدراسات أخرى مماثمة لمدارسة الحاليةبحيث تتناوؿ موضوع الماركة التجارية  .1
 .بينيما جؿ التعرؼ عمى الفروؽأالماركات والمنتجات المحمية مف  ومقارنتيامع

جؿ أف تكوف منافسة ألمحمية مف ضرورة أف يتـ العمؿ عمى رفع مكانة المنتجات ا .2
 .ويتـ تسويقيا بطرؽ مشابية ،لممنتجات العالمية

 

 

 :(2006:النعيمي) دراسة -16

يدانية لعينة من فنادق الدرجة " الأخلاق التسويقية وأثرىا في حماية المستيمك " دراسة م: بعنوان
 .ولى في بغدادالأ 

السوؽ  مىومدى تأثيرىا ع ،خلبؽ التسويقيةسة إلى التعرؼ عمى واقع ظاىرة الأىدفت الدرا
ناتجة عف دارات السياحية والفندقية في معالجة المشاكؿ الوالفندقية في العراؽ ومساعدة الإ السياحية

حيث استخدمت الباحثة  ،خلبؽ التسويقية وانعكاس ذلؾ عمى المستيمؾعدـ الالتزاـ بقواعد الأ
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
لغرض  اً مستيمك 300المنيج الوصفي ووزعت العينة بشكؿ عشوائي لعينة مف العامميف عددىا 

 .الدراسة

 : يا الدراسةيلإأىم النتائج التي توصمت 

بحقوقو أدى إلى استغلبلو بصورة كبيرة عند نزولو في الفندؽ  وثقافتو المستيمؾ أف قمة وعي .1
 .%66.6بنسبة 

ف الرسالة الإعلبنية الخاصة بالفنادؽ غير واضحة ودقيقة بنسبة أف عمى و المستيمكاتفؽ  .2
61.6%. 

غياب دور الجمعيات والمنظمات والمؤسسات التي تدعو لحماية المستيمؾ والحفاظ عمى  .3
 .حقوقو

 : توصيات الدراسة

اعتماد جمعيات لممستيمكيف لتعترؼ بيا المنظمات المتخصصة في الأمـ المتحدة  .1
 .طراؼ الأخرى المعنيةوكذلؾ الأ ،والحكومات والمنظمات الرسمية

مف خلبؿ التنسيؽ بيف الوزارة والجيات الإعلبمية عمى وتثقيفو المستيمؾ  العمؿ عمى توعية .2
 .اليدؼ بشكؿ دوري ومستمر ليذا تقديـ برامج 

 

 

 

 

 :(2005:الضمور وعايش) دراسة -17

لفنادق الخمس نجوم في الأردن عمى الصورة  أثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي": بعنوان
 .دراسة مقارنة ": المدركة من قبل السياح

نجوـ في  ةخمسالمزيج التسويقي الخدمي لفنادؽ ىدفت ىذه الدراسة إلىتحميؿ أثر عناصر 
إلى معرفة أثر بعض  كما ىدفت أيضاً .الأردف عمى الصورة المدركة لمسياح العرب وغير العرب
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
عمى ( الجنسية، الدخؿ الشيري، المينة، المؤىؿ العممي، العمر، الجنس) الخصائص الديموغرافية

لقياس الفروؽ في ( المقارف) الباحثاف المنيج الوصفي التحميمي عمؿحيث است، .تمؾ الصورة المدركة
أعدت ،وقدغير العرب في عمافالصورة الذىنية المدركة عف الخدمات الفندقية لدي السياح العرب و 

 استبانةبطريقةالعينة العشوائية عمى العرب( 200) وتـ توزيع، الاستبانة بالمغتيف العربية والإنجميزية
 .فندقاً ( 12) نجوـ في منطقة أمانة عماف الكبرى البالغة ةخمسوغير العرب المقيميف في فنادؽ 

 : أىم النتائجالتي توصمت إلييا الدراسة

ونتج عنيا  ،نجوـ في عماف ةخمسلدى السياح عف خدمات فنادؽ سمبية مدركة تكوف صورة .1
نطبع في أذىانيـ مف صورة سمبية بسبب الما  أنيـ لـ ينصحوا غيرىـ في الإقامة فيو نظراً 

 .الخداع التسويقي

عدـ وجود فروقفي الصورة المدركة تعزى لعامؿ الجنس أو المؤىؿ العممي أو الدخؿ  .2
بينما وجدت فروؽ في الصورة المدركة تعزىمعاممي العمر  ،لمسائحيف الشيري أو المينة

 .والجنسية لأفراد مجتمع الدراسة

 : توصيات الدراسة 

في تحسيف الفرص التسويقية لمفنادؽ وتقوية  ى خمؽ صورة مدركة إيجابية العمؿ عمضرورة  .1
 .كما يجب الاىتماـ بمفيوـ الصورة المدركة،موقعيا التنافسي

دراسات دورية مف قبؿ الفنادؽ لمتعرؼ عمى نقاط الضعؼ والقوة في المزيج التسويقي جراء إ .2
جراء التعديلبت الازمة ،الخدمي المستخدـ مف قبميا  .وا 

 

 :(2005:الصمادي والزغبي) دراسة -18

دراسة ميدانية : بعنوان" اتجاىات المستيمك الأردني تجاه الخداع التسويقي في جانب الإعلان
 .ك في مدينة اربد "لسموك المستيم

ربد نحو الخداع إى اتجاىات المستيمكيف في محافظة ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرؼ عم
واستطلبع مدى تقبميـ لمخداع ،التسويقي في الجوانب المختمفة لعنصر المنتج مف جانب الإعلبف

 .المنيج الوصفي لتحميؿ البياناتعماؿ تـ است ،فقدالتسويقي تحت مختمؼ الظروؼ
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
مف المستيمكيف ( قصدية) ةتقصاء ميداني لاتجاىات عينة حكميواعتمد الباحثاف عمى اس
تـ سحبيا مف مراكز التسوؽ اً،مستجيب( 899) التي بمغ حجميا ،الأردنييف لتوزيع الاستبياف عمييا

ومف ىذا المنظور يمكف النظر إلى ىذا الأسموب عمى أنو مسح مراكز  ،الرئيسية في مدينة إربد
نظرا لقدرة ىذه الفئات ،فما فوؽ ةوقد تـ اختيار الفئات العمرية ممف ىـ في سف الثامنة عشر .تسوؽ

 .في المشاركة الفعالة في موضوع الدراسة

 : أىم النتائج التي توصمت إلييا الدراسة

نو يدرؾ إحيث ، أف المستيمؾ الأردني عمى درجة عالية مف الوعي والثقافة الاستيلبكية .1
كما أنو لا يتقبؿ ، الذي يمارس عميو مف المسوؽ في الجانب الإعلبني التسويقيالخداع
في ىذا الجانب إلا أنو يمكف أف يتغاضى عف بعض  التسويقيالخداع
 .في الحالات التي تكوف فييا جودة السمعة عاليةالتسويقيالخداعممارسات

 التسويقيلا يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية في مدى إدراؾ المسػتيمؾ الأردني لمخداع  .2
 .( مستوى التعميـ، الدخؿ، العمر، الجنس) لممتغيرات الديموغرافية الإعلبف تعزىجانبفي

 : توصيات الدراسة

العمؿ عمى توعية المستيمؾ بمفيوـ الخداع التسويقي في جانب الإعلبف مف الجيات  .1
 .الحكومية وجمعية حماية المستيمؾ

النوع مف عرض نماذج لممارسات إعلبنية خادعة لزيادة قدرة المستيمؾ عمى تمييز ىذا  .2
 .الخداع

يمكف تخصيص مساحة كافية في وسائؿ الإعلبـ المختمفة لتوعية وتثقيؼ المستيمؾ مف  .3
خلبؿ عقد ندوات ومؤتمرات وورش عمؿ التي تتناوؿ موضوع ممارسات الخداع في جانب 

 .الإعلبف

 :(2001:عبد) دراسة -19

" دراسة تحميمية لآراء رواد  " المزيج التسويقي الخدمي وانعكاساتو عمى المكانة الذىنية: بعنوان
 .الفنادق خمسة نجوم في بغداد

http://www.shatharat.net/vb/showthread.php?t=11013
http://www.shatharat.net/vb/showthread.php?t=11013
http://www.shatharat.net/vb/showthread.php?t=11013
http://www.shatharat.net/vb/showthread.php?t=11013
http://www.shatharat.net/vb/showthread.php?t=11013
http://www.shatharat.net/vb/showthread.php?t=11013
http://www.shatharat.net/vb/showthread.php?t=11013
http://www.shatharat.net/vb/showthread.php?t=11013
http://www.shatharat.net/vb/showthread.php?t=11013
http://www.shatharat.net/vb/showthread.php?t=11013
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
ىدفت الدراسة إلى معرفة مدى تأثير المزيج التسويقي الخدمي عمى تحسيف المكانة الذىنية 

وتـ تصميـ استبانة لقياس ، عف الخدمات المقدمة حيث استخدـ الباحث المنيج الوصفي التحميمي
مف رواد الفنادؽ  اً فرد 78ي يتكوف مف ذتمع الدراسة العمى مجمتغيرات الدراسة التي تـ توزيعيا 

 .نجوـ ةخمس

 : أىم النتائج التي توصمت ليا الدراسة

عمى المكانة ( الترويج، التوزيع، السعر، الخدمة) وجود أثر بيف عناصر المزيج التسويقي .1
نجوـ  ةعمى التوالي لدى رواد فنادؽ خمس( %57، %69، %70، %68) الذىنية بنسبة

 .في بغداد

لكؿ عنصر مف عناصر المزيج  0.05وجود علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  .2
 .نجوـ في بغداد ةلمكانة الذىنية لدى رواد فنادؽ خمساالتسويقي الخدمي عمى 

 : توصيات الدراسة

تي ضرورة قياـ الفنادؽ بوضع معايير تضمف تقديـ الخدمة بشكؿ أفضؿ وبالدقة والسرعة ال .1
 .زلاء إضافة إلى تنوع الخدماتنيتوقعيا ال

ضرورة إجراء دراسات أخرى لمتعرؼ عمى تعديلبت نقط الضعؼ في المزيج التسويقي  .2
جراء التعديلبت الازمة،الخدمي المستخدـ  .وا 

 

 

 : الدراسات الأجنبية: ثالثاً 

 :(2Kauis, 201) دراسة -1

"The labor market and Business Ethics and magazine, deception, 

messages ". 

 .الخداع والرسائل": "سوق العمل وأخلاقيات الأعمال
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
ىدفت الدراسة إلى توضيح الآثار غير الأخلبقية والسموكيات داخؿ السوقالروماني مف 

ومدى تطور العلبقة بيف ، ممارسات خادعة في وسائؿ الاتصاؿ في السوؽ وعدـ الثقة والالتزاـ
وكذلؾ حجب المعمومات والبيانات عف المستخدميف لغرض الخداع في  ،أو المنتجالزبوف والسوؽ 

 .اً مستخدم 550السوؽ حيث تـ توزيع الاستبانة عمى عدد مف المستخدميف البالغ عددىـ 

 : أىم النتائج التي توصمت ليا الدراسة

ديريف ىناؾ خداعفي وسائؿ الاتصاؿ مف خلبؿ الرسائؿ الترويجية الخادعة وانخراط الم .1
 .وعدـ تنافس المعمومات بيف المديريف ،في السموؾازيالانتي

عدـ وجود مصداقية في المعمومات والبيانات الصادرة في وسائؿ الاتصاؿ لوجود الخداع  .2
 .والابتعاد عف القواعد غير الأخلبقية

وذلؾ مف خلبؿ وسائؿ  ،ممارسةالخداع بقوة عمى المستخدـ الروماني في عنصر الترويج .3
والمبالغة في وصؼ واقع الخدمات  ،واضحةالغير الترويجية المضممة و  شتى كالإعلبنات

 .والإعلبف عف مسابقات وتخفيضات وىمية لممشتركيف ،المقدمة

 : توصيات الدراسة

نشر الوعي لممستخدميف مف قبؿ جمعية حماية المستيمؾ وعرض أمثمة عمى حالات يتـ  .1
 .اكتشافيا

تكثيؼ دور الدولة وجمعية حماية المستيمؾ والجمعيات وغيرىا بتثقيؼ وحماية المستخدميف  .2
 .مف الوقوع في الخداع

 .وسائؿ الاتصاؿ لمحد مف ظاىرة الخداع والتلبعب فيياجميع لمراقبة الدورية والمتابعة لا .3

 :(Porter &etal:2009) دراسة -2

Capabilities product, misrepresentation product, liability consumer, 

Fraud disclosure, false advertising and deception defects products ". 

وكشف احتيال الإعلان الكاذب والتظميل في عيوب ، سوء عرض المنتجمممستيمك، "قدرات المنتج
 .المنتج"
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
في الإعلبف  والإعلبنات الكاذبة والخداع، ىدفت الدراسة إلى الكشؼ عف عيوب المنتج

والدعاية المضممة حوؿ معدلات وقدرات عدد ، الذي تقوـ بو شركة وساطة مالية في ولاية فموريدا
نواع معينة مف وكذلؾ الرسوـ التي تفرض عمى أ، وسيولة الوصوؿ إلييا، الصفقات المنفذة

نات مف حيث تـ استخداـ المنيج الوصفي لمحصوؿ عمى البيا ة،ىذه الشركفي المعاملبت الخاصة 
 .مستيمؾ 100خلبؿ توزيع استبانة تتكوف مف 

 : أىم النتائج التي توصمت ليا الدراسة

مختمفة تقوـ بيا الشركات مف خداع في سبيؿ الحصوؿ  أظيرت الدراسة أف ىناؾ أشكالاً   .1
والتلبعب في وعددىا، الصفقات المبرمة  كالتزوير في أسعار ،عمى العائد الأكبر مف الماؿ

لغة في عرض الإعلبنات المضممة والكاذبة عف مزايا خدمات ىذه الشركة صيغتياوالمبا
لدفع الزبائف لمتعامؿ معيا دوف النظر إلى المشاكؿ الاجتماعية والاقتصادية الناتجة عف 

 .ىذا الخداع 

 : توصيات الدراسة

تكثيؼ العمؿ عمى توعية المستيمؾ بمفيوـ الخداع في الشركات المالية مف خلبؿ عرض  .1
 .نماذج واسعة مف قبؿ جمعية حماية المستيمكووزارة المالية

 :(Hong, 2009) دراسة -3

"Ethics and the cell-phone ad". 

علانات الياتف الخموي"  ." الأخلاقيات وا 

شرائح  جميعؼ الخموي الذي أصبح مألوفاً لىدفت الدراسة إلى كشؼ مساوئ استخداـ اليات
الدراسة بعض المشاكؿ الأخلبقية بما في ذلؾ المخالفات  إذ توضح ىذه، المجتمعات في العالـ

وعدـ وضوح الاعلبنات الترويجية التي تتعمؽ بالياتؼ  ،الحقوقية والرسائؿ غير المرغوب فييا
تـ استخداـ المنيج الوصفي لمحصوؿ عمى البيانات مف خلبؿ توزيع  وقد.الخمويفي مدينةبكيف 

 .مشترؾ 1000ف مف استبانةعمى العينة العشوائيةالتي تتكو 

 : أىم النتائج التي توصمت ليا الدراسة
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
تبيف أف ىناؾ صورة سمبية في أذىاف المشتركيف عف الياتؼ الخموي لسوء الإعلبنات  .1

 .ومف خلبؿ الاستخداـ الفعمي ليذا الياتؼ ومعرفة مساوئو ،الكاذبة والمضممة

مكيف لاستخداـ الياتؼ وجود خداع في استخداـ الجنس الأنثوي في التأثير عمى المستي .2
 .الخموي في المجتمع الصيني

 : توصيات الدراسة

ومقدمي ، ما يقع عمى الحكومة :منياالاختصاص جوانب  جميعلمة شاماقتراحات وضع  .1
 .وحماية الزبوف، والعملبء، والمشغميف، المعمومات

 :((Jiang, 2008دراسة  -4

"The role of mental imagery and visual perspective in consumer 

behavior ". 

 .دور الصورة الذىنيةوالمنظور المرئي في ذىن المستيمك عمى السموك الشرائي في ىونغ كونغ""

ىدفت الدراسة إلى التعرؼ عمى آثار العوامؿ المرئية والمفظيةالتي مف خلبليا تتكوف 
الزبائف عمى السموؾ الصورة العقمية المكونة عف طريقالمعمومات الموصوفة عف المنتجاتفي أذىاف 

عمى المستيمكيف  340حيث تماستخداـ العينة العشوائيةوتـ توزيع الاستبانة البالغ عددىا ، الشرائي
 .في ىونغ كونغ

 : أىم النتائج التي توصمت ليا الدراسة

النوع الأوؿ ، ىناؾ وعي لدى الزبائف ومعرفة حوؿ المعمومات الموصوفة عف المنتجات .1
معالجة المعمومات مف خلبؿ الصورة العقمية المكونة عف المنتج لدييـ يعانوف مف صعوبة 

النوع  أما، وىيمقاطعتو وعدـ استخدامو،حيث لدييمردود فعؿ سموكية سمبية عف المنتج
الثاني فمدييـ القدرة عمى معالجة المعمومات سواء كانت ىذه المعمومات بصرية او لفظية 

 .عف المنتج

 :(Lanna, 2007) دراسة -5

"The impact of innovation factor on marketing Ethics in Lithuanian 

media" 
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
 ."العوامل المؤثرة عمى أخلاقيات قرارات التسويق في وسائل الإعلام في جميوريةليتوانيا"

مف قبؿ شركة ( Zmet) ىدفت الدراسة إلى بياف الصورة الذىنية لدى الزبائف عف المشروب
باستخداـ الأساليب الترويجية الخادعةوالمحافظة عمى سمعتو عمى مستوى زيف وكيفية ترويجيو 

وماليا مف أثر عمى العاطفة لدى ، العالـ مف خلبؿ استخداـ الصور والشعارات والموحات الإعلبنية
وذلؾ مف خلبؿ المقابلبت المباشرة لفئة  ،الزبوف حيث قامت الشركة بالتعرؼ عمى أفكار ومشاعر

 .ف بشكؿ فردي وجماعيالشباب مف الزبائ

 : أىم النتائج التي توصمت ليا الدراسة

يوجد أثر لاستخداـ الصور والشعارات والموحاتفي الإعلبنات الخادعة والمضممةعف مشروب  .1
zmet لممحافظة عميو في السوؽ والتي بدورىا تؤثر عمى الصورة الذىنية لدى الزبائف بشكؿ

 .سمبي مع مرور الوقت

جية خادعة كالموحات الإعلبنية أو المرئية لمتأثير عمى فئة الشباب مف استخداـ وسائؿ تروي .2
 .ليذا المشروب اً الفئة الأكثر استخدام لبؿ استخداـ الجنس الأنثوي لكونوخ

 : توصيات الدراسة

فئة الشباب مف ىذه الإعلبنات الخادعة مف خلبؿ عرض حالات أخرى  تحذيرالعمؿ عمى  .1
 .عف الخداعممحد مف ىذه الظاىرة

 .ضبط الحملبت الترويجية الإعلبنية ومتابعتيا بشكؿ دوري مف قبؿ الدولة .2

 

 

 :(Hong, 2006) دراسة -6

"Matching the advertising creative strategy to the thinking mode: the 

moderating effect of the product casing on the effectiveness of 

imagery-evoking advertising tactics " In Austin. 

 .مة الاستراتيجية الإبداعية للإعلان في المزاج التفكيري " في أوستنء"ملا
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 الأولىالفصل

 للدرادظىالطامىالإطار

ى
، ىدفت الدراسة إلى معرفة مدى تأثير عممية التغميؼ في فعالية تنشيط التكتيؾ الإعلبني

 .مستيمؾ 100ثـ توزيع الاستبانة عمى مف  و ،حيث تـ استخداـ عينة عشوائية

 : التي توصمت ليا الدراسةأىم النتائج 

ـ غلبؼ جذاب اف مف خلبؿ استخدفي وجداف الزبو  اً ف ىناؾ تأثيراً سمبيأأظيرت الدراسة  .1
 مف خلبؿ اتخاذ قرار لاحقاً في استخداـ   أـاً تأثيرفوريالكاف ىذا أسواء ، لممنتجات ومغرٍ 
 .أو مقاطعتو المنتج

الغلبؼ يؤثر عمى ميؿ المستيمؾ إلى تجريبو  لكف،أف نوع المنتج ممكف أف يكوف قد تغير .2
 .في سياؽ الدعاية والإعلبف

مو بغض استخدفي اعاملًب رئيسياً يؤثر في ذىف المستيمك عدتغميؼ المنتج بطريقة جذابة ي .3
 .النظر عف جودتو

 .استخداـ الصور والإعلبناتمممنتجات مؤثر كبير عمى الاستخداـ الفوري لمسمعة .4

 علبنات عف المنتجات بشكؿ مغرٍ وتكتيكيات تستخدـ في الصور والإىناؾ فعاليات  .5
مف خلبؿ تحديد اتجاه تفكير المستيمؾ كآلية ،وجذابلبستحضار الصورة في ذىف المستيمؾ

 .نفسية

 : نتائج الدراسة

 أوصت الدراسةبعرض مبادئ توجييية لمزبائف بالتفكير العقلبني قبؿ استخداـ المنتج .1

 .نات الترويجية التي تؤثر في أذىاف الزبائفالحد مف ظاىرة الإعلب .2

 

 :(Balked, 2006) دراسة -7

 "Creativity in design and ethics". 

 " الابداع في التصميم والأخلاقيات في مدى استخدام الموحات الاعلانية "

ىدفت الدراسة إلى توضيح الممارسات اللبأخلبقية في الإعلبنات ومعرفة إف كانت ىناؾ 
في الإعلبف ومدى استخداـ الموحات الإعلبنية في التعبير واستخداـ العاطفة في أـ لا أخلبقيات 
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ى
وكذلؾ استخداـ ،في الإثارة أكثر مف الرجؿ مرأةالإعلبنية مف خلبؿ استخداـ الوسائؿ الموحات 

ووجود تضميؿ في العلبمة التجارية واستخداـ  ،الميجة العامية في الإعلبف في الموحات الإعلبنية
مف خلبؿ أرقاـ اليواتؼ النقالة عمى الموحات الإعلبنية والمبالغة في الخصـ حوؿ  ،الوسائؿ الرقمية

الأسعار كما استخدمت الباحثة البحوث الكميةمتؿ الاستبانة كأداة جمع المعمومات مف خلبؿ 
 .لوحة مف مختمؼ الأماكف( 50) توزيعيا عمى عينة عشوائية تتكوف مف

 : أىم النتائج التي توصمت ليا الدراسة

 .%100خلبقية في لوحة الإعلبنات في تركيا مستخدمة الأغير ات وجد أف الممارس .1

استخداـ الاعلبنات الترويجية المضممة بشكؿ كبير لمتأثير عمى المستيمكيف مف خلبؿ  .2
 .المبالغة في عرض ىذه الموحات

 : توصيات الدراسة

ف يكوف أكثر فعالية عمى ممارسات أثة بأف نظاـ التنظيـ الذاتي يجب توصي الباح .1
 .أصحاب الإعلبف

ولة كالجيات ئت الإعلبنية مف قبؿ الجيات المستكثيؼ العمؿ عمى وضع ضوابط لمحملب .2
 .الحكومية وجمعية حماية المستيمؾ

 .رشاده مف خلبلالندواتوورش العمؿ وحمقات النقاشا  توعية المستيمؾ و  .3

 

 

 

 :(Vallen&Casado, 2004)دراسة  -8

 "Hospital Ethics curriculum an industry perception international  " . 

 " النظرة الأخلاقية لتقديم الخدمات الصحية ": بعنوان

ىدفت الدراسة إلى توضيح كيفية معاممة العامميف في خدمات الضيافة الصحيةحيث تعامؿ 
الضمير ، عماؿخداع الأ: خلبقية لمعامميف وىىالأغير مع ثمانية أبعاد مف الممارسات  الباحث
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ى
خصوصية ، حماية الزبوف، المصالح الشخصية، حماية البيئة، استقامة العامميف، الاجتماعي
العدالة الاجتماعية حيث تـ استخداـ الأسموب الكمي في الحصوؿ عمى البيانات مف ، العامميف

استباتة تـ توزيعيا عمى العينة العشوائية لمستخدمي الخدمات الصحية البالغ عددىـ خلبؿ تصميـ 
 .مستخدـ في مدينة توساف ولاية أريزونا200

 : أىم النتائج التي توصمت ليا الدراسة

أف أكثر الممارسات اللبأخلبقية خداعاًفي صناعة الضيافة كانت في تقديـ الخدمات  .1
جاؿ بأف العامميف غير حريصيف عمى تقديـ خدمات وفقاً حيث اتضح في ىذا الم، الصحية

 .ولا تمبي احتياجات المستخدمينبشكؿ كاؼ ،لمعايير السلبمة والنوعية

وعدـ الثقة  ،لوجود الخداع ف عف تقديمالخدمات الصحيةبشكؿ سمبي نظراً و يبوح المستخدم .2
 .والمصداقية في المعاممة

 : توصيات الدراسة

صارمة لمجيات الصحيةوالالتزاـ بيا لتقديـ خدمات بشكؿ أفضؿ وضع ضوابط وقوانيف  .1
 .لممستخدميف

المتابعة الدورية مف قبؿ الجيات الحكومية الصحية ليذه الممارسات اللبأخلبقية لمحد منيا  .2
 .وحماية المواطف مف الوقوع فييا

 

 

 

9-  (Andrew & Priest, 2002): 

 "Unethical Behavior In out of 10 Business Australia  "  

 خلاقي واحد من عشرة في أعمال استراليا "الأغير " السموك 

ىدفت ىذه الدراسة عمى البحث في انتشار الممارسات غير الأخلبقية داخؿ قطاع الأعماؿ 
وتحميؿ الآثار المترتبة عمى صناعة السياحة الاسترالية  ،في سوؽ السياحة ما بيف الصيف و أستراليا
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وتقييـ أىميتيا  ،مف الممارسات التجارية غير أخلبقية التي وجدت في السوؽ الواردة مف الصيف

حيث تـ ، بالنسبة لأستراليا والتعرؼ عمى مصادر ىذه الممارسات بيدؼ وضع استراتيجية الوقاية
شوائية المنتظمة التي تتمثؿ في السائحيف القادميف مف الصيف إلى توزيع الاستبانات عمى العينة الع

 .سائحوذلؾ بيدؼ جمع البيانات لأغراض الدراسة 150استراليا البالغ عددىـ 

 : أىم النتائج التي توصمت ليا الدراسة

أف الممارسات المرتبطة بسوؽ السياحة"غير شريفة" في تحريؼ نوعية الإقامة المقدمة أو  .1
 .عمى الوصوؿ إلى مناطؽ الجذب الحرةفرض رسوـ 

أف الغرض مف ىذه الممارسات زيادة الأرباح واستغلبؿ المستيمؾ الغافمممثؿ ىذه السموكيات  .2
 .لأف المستيمؾ لا يستطيع فحص الخدمةقبؿ استخداميا

ا أظيرت الدراسة كم، % مف الآسيويينيمارسوف الخداع التسويقي في الخدمات41أف نسبة  .3
 .ولية مف الجيات الحكوميةتجاه المجتمعئمسإلى عدـ وجود 

 : توصيات الدراسة

لى سف قوانيف تحظر  .1 وضع حموؿ لمختمؼ القضايا التي تحتاج إلى الجيات الحكومات وا 
 .منالممارسات اللبأخلبقية في سوؽ السياحة

 .خلبقيةالأغير حد مف وقوعيـ في ىذه الممارسات وضع استراتيجيات الوقاية لمسياح لم .2

 

 

 

 :التعميق عمى الدراسات السابقة1.9

مف الدراسات كثير كاف ىناؾ ، في إطار البحث عف الدراسات المتعمقة بموضوع الرسالة
لكف بصفة عامة دوف البحث بشكؿ أكثر تفصيلًب في  ؛السابقة المتعمقة بالخداع التسويقي وأشكالو

كما ىو معموـ  ،أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية لدى المستيمكيف في سوؽ الخدمات
بالإضافة إلى الدراسات  ،اليدؼ الرئيسي مف المستيمؾ التأثير عميو مف خلبؿ ممارسة الخداع
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ودية في الدراسات ذات الصمة بموضوع الدراسة في ولكف ىناؾ محد، المتعمقة بالصورة الذىنية

 .قطاع غزة ويعزى ذلؾ إلى قمة اىتماـ الباحثيف في ىذا الموضوع

مف الدراسات السابقة في تكويف صورة واضحة حوؿ أثر الخداع  الباحثةوقد استفادت 
بناء الصورة الذىنية  فيبالإضافة إلى أثره ، التسويقي مع التركيز عمى عناصر المزيج التسويقي

فيي لا تقتصر عمى بعد واحد مف أبعاد الخداع التسويقي كما ىو الحاؿ في الدراسات ، لدى الزبائف
نما تتناولالخداع في مجالات التسويؽ الأربعة، الأخرى وذلؾ ( التوزيع، الترويج، السعر، الخدمة) وا 

ومف أىـ ، المشتركيفلدى ( السموكي ،الوجداني، المعرفي) مف خلبؿ ربطيمبأبعاد الصورة الذىنية
في بياف أثر الخداع التسويقي في ( 2011، الخطيب) الدراسات التي استفادت منيا الباحثة دراسة

في قياس درجة ( 2011، منصور) ودراسة، بناء الصورة الذىنيةلممستيمكفي سوؽ الخدمات الأردني
أبو رماف ) دراسةو ، شماؿ الضفة الغربية الممارسات التسويقية اللبأخلبقية في أسواؽ التجزئة في

في مدى إدراؾ السياح الأردنييف لمخداع التسويقي الذي تمارسو وكالات السياحة ( 2010، وزيادات
المزيج التسويقي الخدمي لفنادؽ في قياس أثر عناصر ( 2005، عايش والضمور) والسفر ودراسة

( Porter &etal, 2009) ودراسة.نجوـ في الأردف عمى الصورة المدركة مف قبؿ السياح ةخمس
في قياس ( 2006، الخزاعي) ودراسة، التي ىدفت إلى كشؼ عيوب المنتج والإعلبنات المضممة

( ( Balked, 2006ودراسة ، والعرب يفياؿ البحري عمى السواقيف العراقيأثر الغش التجاري والاحت
 ,Lanna) ودراسة.خلبقية في الموحات الإعلبنيةالأغير إلى توضيح الممارسات  لتي أشارتا

، في معرفة العوامؿ المؤثرة عمى أخلبقيات قرارات التسويؽ في وسائؿ الإعلبـ( 2007
في معرفة مدى تأثير صور غلبؼ المنتج عمى الزبائف مف ( ( Hong, 2006ودراسة

 .خلبلالاعلبنات

عف الدراسات السابقة بحداثة موضوعيا فيي الأولى مف نوعيا حيث تميزت ىذه الدراسة 
والتي تناولت أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة  ،عمى مستوى فمسطيف عمى حد عمـ الباحثة

ف أغمب إحيث  ،الذىنية لممستيمؾ في سوؽ الخدمات لدى شركات تزويد الانترنت في قطاع غزة
 .خرآوجو بوعف الصورة الذىنية   ،عاـ الدراساتتحدثت عف الغش والخداع بشكؿ

والدراسات التي شممت الصورة ، ومف الدراسات التي تكممت عف الخداع والغش بشكؿ عاـ 
في معرفة محددات الصورة الذىنية لمعلبمة التجارية المميزة ( 2006، عبد الله) دراسة ،الذىنية
في قياس الصورة الذىنية ( 2010، صرصور) ودراسة، ا عمى السموؾ الشرائي لممستيمؾوأثرى

في ( 2011، الخشروـ وشبلبؽ) ودراسة، لمجمس طالبات الجامعة الإسلبمية لدى جميور الطالبات
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 ودراسة، أثر الصورة الذىنية لممنظمات الخدمية عمى بعض قرارات الشراء المستقبمية لمزبائف

 .لمشركاتلذىنية في دور العلبقات العامة في بناء الصورة ا( 2010، محمد)



 

 

 

 انفصم انثاني 
 الإطار اننظزي نهدراست

 

 المبحث الأول: الخدمة.

 .السعر المبحث الثاني:

 المبحث الثالث: الترويج.
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 المبحث الخامس: الصورة الذىنية.

 المبحث السادس: شبكات تزويد الانترنت.

 المبحث السابع: جمعية حماية المستيمك.
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 :تعريف الخدمة2.1.1

 : منيا مف التعاريؼ ليا كثيراً ف و الباحث ـقد

  ممموسة التى تيدؼ إلى إشباع الرغبات والحاجات الخاصة غيرالأوجو النشاط "أنيا
 Evenson, 2010))."وبحيث لا يقترف ذلؾ ببيع سمعة معينة، بالمستيمؾ الأخير

 " والذي لا يسمح بأي ، ف التبادؿ غير ممموسإنشاط أو أداء يخضع لمتبادؿ بحيث ىي كؿ
، ة بمنتج مادي كما يمكف أف لا تكوف كذلؾبطويمكف أف تكوف الخدمة مرت، تحويؿ لمممكية

ففي السوؽ نجد ، عمى عنصر الخدمة وعادة ما تقدمو المؤسسة مف منتجات يكوف محتوياً 
 ة بمنتجاتبو حخدمة مص، خدمات د مفالمنتج المصحوب بعد: وىي كالتالي ،حالات أربع

مف ىنا نستخمص أنو ، الخدمة الخاصة ولكؿ منيـ خصائص معينة، أو خدمات أخرى
لخدمة غير أف ا: تفقت عف نقطتيف أساسيتيف ىمااغير أنيا ، يصعب تعميـ الخدمات
 ( Hoffman, 2010).نتقاؿ الممكية فييااممموسة وكذلؾ لا يوجد 

  ىي "أى نشاط أو منفعة يستطيع أى طرؼ تقديميا لطرؼ آخر ولا يتـ نزع عنيا ممكية أى
 Kotler & Armstrong, 2011))."شىء

 "بدوف تحويؿ الممكية، لممستفيد منيا ىىي كؿ نشاط يحقؽ الرض".(Jochen & 
Patricia, 2012 ) 

  منتجات غير ممموسة أو ىى عمى الأقؿ كذلؾ إلى حد كبير "وعرفت الخدمة عمى أنيا، 
كسمع الخدمات ويصعب فى الغالب  ،تفنى بسرعة وىى تقريباً  ،ولا يتـ نقميا أو تخزينيا

ى يتـ شراؤىا أو استيلبكيا حيث ذلأنيا تظير فى نفس الوقت ال ؛تحديدىا أو معرفتيا
مة يمما تتضمف مشاركة الزبوف بطريقة وغالباً  ،تتكوف مف عناصر غير ممموسة متلبزمة

 ( Schultz & Doerr, 2013).ولا يتـ فصميا عف مقدميا

  منتجات غير ممموسة يتـ التعامؿ فييا فى أسواؽ معينة لإشباع  "وقد عرفت عمى أنيا
 ( Cockerell, 2013).حاجات ورغبات المستيمكيف وتحقيؽ المنافع التى يطمبونيا"

  ولكف ، أو نشاط استيلبكي مع مشاركة الزبوف، أدائي ينفذ لمزبوفنشاط " :نياإويقوؿ آخر
 ( Lovelock & Patterson, 2014)."د تممؾ التسييلبت أو سمع المنظمةليس بقص
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  " منتج غير ممموس يقدـ المنافع لممستفيد نتيجة لاستخداـ جيد بشريوعرفت عمى أنيا ،

 & Osterwalder).ممموس"ولا ينتج عف تمؾ المنافع حيازة شيء مادي ، أو آلي
Pigneur, 2014 ) 

 هً تلك الأنشطة والفعالٌات :عمى أنيا تعريؼ الخدمة بناء عمى التعاريؼ السابقة  ويمكف

ا بهدف طرف إلى طرف آخر من دون أن ٌنتج عن ذلك ملكٌة شئ م اٌقدمهغٌر الملموسة 
 .إشباع حاجات المستهلك الأخٌر

تجعميا تختمؼ بعض الشىء عف السمع مما يؤثر تتميز الخدمات بمجموعة مف الخصائص 
ومف الطبيعى أف ، ويجعميا تحتاج إلى جيود تسويقية مف نوع خاص، عمى احتياجاتيا التسويقية

والتى يجب عمى  ،الخدمة تختمؼ عف السمعة فى مجموعة مف الخصائص التى تنفرد بيا الخدمات
أى منظمة أف تأخذىا فى الحسباف حتى تستطيع أف تقدـ الخدمة بشكؿ فعاؿ وذات تأثير عمى 

 .المستيمكيف

 : ويمكن عرض ىذه الخصائص في النقاط التالية

 :الخدمة غير ممموسة .1

ى تظير فيو السمعة بأنيا ممموسة أى يمكف لمسيا ورؤيتيا نجد أف الخدمة تكوف ذفى الوقت ال
ولا يمكف إدراكيا بالحواس ، ممموسة ومف ثـ لا يمكف عرضيا لممستيمؾ لمتعرؼ عمييا غير

 .الخمسة

ومف الناحية العممية فإف عمميتى الإنتاج والاستيلبؾ تحدثاف فى وقت واحد مـ يترتب عمى 
 .ذلؾ وجود خاصية فرعية وىى صعوبة معاينة الخدمة قبؿ عممية الاستيلبؾ

 :عدم القابمية لمتخزين .2

نيا تفنى بسرعة كما قالت الجمعية الأمريكية لمتسويؽ إة غير قابمة لمتخزيف حيث الخدمف
ف الخدمة تفنى بمجرد إنتاجيا وكذلؾ صعوبة فحصيا أو تعبئتيا إحيث ، فى التعريؼ السابؽ ذكره
 ((Fisk & Grove, 2013.أو نقميا عمى عكس السمع

 :لا يتم فصل الخدمة عن مقدميا .3

–فالخدمة ترتبط بمقدميا مثؿ قياـ الطبيب بتقديـ الخدمة لممرضى فلبشؾ أف ىذه الخدمة 
كذلؾ الحاؿ فى الخدمة التى يقدميا ميكانيكى  -الطبيب –مرتبطة بعمؿ مقدميا  -الطبية
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وىذا يبرز ، لآخرقدمى الخدمات التى تختمؼ مف شخص السياراتوالحلبؽ أو غير ذلؾ مف م

 .الخدمات باختلبؼ مقدميا اختلبؼ الأسعار ليذه

 :من الناحية الشخصيةمشاركة المشترى فى الخدمة  .4

يرى البعض أف المشترى لو أثر فعاؿ فى تطوير وتوزيع الخدمة حتى تظير عمى النحو الذى 
يرغبو ذلؾ المستيمؾ مثؿ مشاركتو فى أعماؿ الحلبقة فيويشارؾ برأيو فى ىذه الخدمة وغيرىا مف 

 .الخدمات المقدمة

، فالانتفاع بالخدمة يتطمب وجود المنتفع أو واستيلبكيا الخدمة ف إنتاجىناؾ ارتباط بيوأيضا 
أو العميؿ أثناء إنتاجيا بواسطة موظفى الشباؾ بالبنؾ، الطبيب أو الممرضة فى المستشفى، 

وقد لا يرى  ،بعكس السمع التى تنتج فى مكاف وتباع فى مكاف آخر ،موظؼ الاستقباؿ فى الفندؽ
 .المستيمؾ أى خطوة مف خطوات إنتاج السمعة أو مف يقوـ بذلؾ

 :اختلاف وحدات الخدمة .5

فالسمعة نجد أنيا نمطية فعمى سبيؿ المثاؿ إذا ، ابينً  السمعة تختمؼ عف الخدمة اختلبفاً 
الكوكاكولا ) مف عبوات مشروب مف المشروبات الغازية أو صناديؽ د مفأو عد فحصنا صندوقاً 

 الخ...مف حيث الطعـ والسعر والتكويف مف نفس النوع سوؼ نجد أنيا متماثمة تماماً ( مثلب

فيى تختمؼ مف شخص لآخر بالنسبة لنفس ، أما بالنسبة لمخدمة فالأمر مختمؼ تماماً 
ف استراتيجيات تسويؽ إولذلؾ ف، كذلؾ فيى تختمؼ باختلبؼ الظروؼ التى تقدـ فييا، الشخص

 (Kotler&Ketler, 2012).أف تختمؼ عف مثيمتيا بالنسبة لمسمع الخدمات مف المتوقع

 :تقمب الطمب .6

الطمب عمى الخدمة يتميز بالتقمب الشديد مثؿ الطمب والإقباؿ عمى الخدمات السينمائية 
بينما ينخفض فى أوقات الاختبارات المدرسية ، فنجده يزداد فى فترات العطمة فى نياية الأسبوع

 .وينخفض شتاءً  ؿ بالنسبة لمطمب عمى الخدمات الفندقية نجده يزداد صيفاً والجامعية وكذلؾ الحا

 :تغير وتقمب جودة الخدمة .7

نراىا ذات جودة عالية  فأحياناً  ،أى أف الخدمة متقمبة ومتغيرة فى جانب الجودة التى تتمتع بو
وىذا يظير بوضوح فى حالة إقباؿ المستيمؾ عمى الخدمة فتارة  ،نجدىا ذات جودة منخفضة وأحياناً 
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بينمافى حالة انخفاض ىذه  ،وذلؾ فى حالة وجود جودة مقدمة عالية ،نجده يقبؿ عمييا باستمرار

 .الجودة نجده يبعد عف ىذه الخدمة

 :عدم وجود مردودات مبيعات لمخدمة .8

لا يمكف رد الخدمةمرة أخرى فى حالة إذا حصؿ عمييا العميؿ ووجدىا لا تناسب  وأي أن
عمى عكس الحاؿ بالنسبة لمسمع المعيبة الذى يمكف أف يردىا العميؿ لمبائع مرة أخرى  ،متطمباتو

 Kotler, 2015).).واسترداد قيمتيا

 :كيفيقيمالزبائنجودةالخدمة 2.1.3

يختمؼ حكمو عف التعامؿ مع الخدمات باعتبار أف الجودة مف المعموـ أف المستفيد لمخدمة 
حيث تكوف أحكاـ الزبائف حوؿ ، المدركة في الخدمة تتميز عف الجودة المدركة في السمعة الممموسة

فضلًب عف الأساس المستند عمى المنفعة  ،جودة الخدمة عمى أساس جودة عممية تقديـ الخدمة
 : عمى أساسيف ىما قوـلذا نجد أف جودة الخدمة ت، خدمةالنيائية التي يكتسبيا الزبوف مف ال

حيث تسير الجودة الفنية إلى جوانب الكمية لمخدمةوىى الكيفية التي تتـ : الجودة الفنية .1
 .بيا عممية نقؿ الجودة الفنية لمزبوف

فيى تسير إلى الكيفية التي يتـ فييا عممية نقؿ الجودة الفنية إلى : الجودة الوظيفية .2
 (2006)جريري ،.د مف الخدمةالمستفي

 : مكانية القياس عمى محوريف ىماإومف ىنا نجد 

 .ما يتعمؽ بجودة الخدمة مف وجية نظر الزبائف .1

 .الزبائف ىقة بيف جودة الخدمة المدركة ورضيجاد العلبإمكانية إمدى  .2

 لخدمات وعلبقتيا بالزبائف قياس جودة ا عندوعمى ىذا الأساسأصبح مف الضروري 
تقؼ وراء ىذه الفجوة و  ،عدد مف نموذج الفجوات والذي يمثؿ الحالة أو الفجوة الفاصمة عمىالوقوؼ 

 : وىي ة،مسببات عد

 .وتوقعاتيـ الزبائف ؽ لرغباتيعدـ التحديد الدق .1

 .عدـ القدرة أو عدـ الاكتراث بحؿ المشكلبت التي يعاني منيا الزبائف .2
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 .الاتقافالمعايير الموضوعة ليست عمى درجة عالية مف  .3

 ،ما تسمى بفجوة الوعودىي و  ،تقديميا لمزبائفليا بديـ خدمة غير التي وعدت الشركة تق .4
 .والشعور بالخداع ،الزبائف عف الخدمة ىحد أسباب عدـ رضدأوالتي تع

(Osterwalder&Pigneur, 2014 ) 

 : اومف ىنايظير مفيوماف يتفاعلبف لتحديد الفجوة في جودة الخدمة وىم

 ،وىى معايير الأداء التي يعتقد الزبوف أنو سيحصؿ عمييا مف الخدمة: الزبائنتوقعات  .1
يعكس الذي مة ءومستوى الملب ،وىي أيضاً المستوى المرغوب،فيي مستويات مف التوقعات

 (2008)عبد الحميد ،.الخدمة التي يتأملبلزبوف أف يستفيد منيا 

كما قدمت لو بعد الحصوؿ  ،لمخدمة فعمياً وىي النقطة التي يدركيا الزبوف : دراكات الزبائنإ .2
 ( Evenson, 2010).مكانو الحكـ عميياإوب ،وبيذا يكوف الزبوف قد أدرؾ الخدمة،عمييا

 :مفيوم الخداع التسويقي2.1.5

يعد الخداع التسويقي مف الممارسات اللبأخلبقية التي تحدث آثارًا سمبية في السموؾ 
الكذب والتضميؿ لمحصوؿ عمى ميزة أو منفعة و الخداعكذلؾ و .(Etzel, Walker, 2007) الإنساني

 ( Graycar, & Russell, 2013).ما

وقد زادت الممارسات اللبأخلبقية مف خداع تسويقي وغش في عمميات التجارة والبيع ما قد 
 (.2002، أبو جمعة) يسبب تراجعًا في أداء المخادعيف فقدانيـ لفرص كثيرة مستقبلًب 

المسوقوف الذيف يستخدموف الخداع النتائج التي يصبوف إلييا مؤقتًا لكف في وقد يحقؽ 
 ( Kotler, 2014).الأجؿ الطويؿ يخسروف كثيرًا

حيث تشويو أو تضميؿ مف وىو أيضا أي ممارسات تسويقية تقوـ بيا الشركات أو البائعوف 
، أبو جمعة) ئية خاطئةحقائؽ تجعؿ المشتري بحالة غير مستقرة يترتب عمييا اتخاذ قرارات شرا

وىو أيضًا تقديـ معمومات عف مزايا السمع أو الخدمات وخصائصيا تكوف ذات مستوى (، 2002
 .(2006، البكري) مبالغ يصؿ إلى الكذب

ة عف الخدمات بيدؼ يوينطوي الخداع التسويقي عمى تزويد الزبوف بمعمومات غير حقيق
باستخداـ الكلبـ الناعـ حيث تكوف المعمومات صحيحة شكلًب وخاطئة (، Shimp, 2008) بيعيا
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والخداع التسويقي كُؿ فعؿ مف شأنو أف يغير مف (، Kotler & Armstrong, 2013) مضمونًا

أو عمدي يناؿ مف السمعة أو الخدمة ، طبيعة الخدمة أو السمعة أو فوائدىا مف خلبؿ فعؿ مقصود
 (2004، حجازي).رية بحيث ينخدع الزبوف بيابتغيير خواصيا أو صفاتيا الجوى

 :أشكال الخداع2.1.5

 .ىناؾ بعض الخداعات التي تمارس في الحياة اليومية ومف ىذه الخداعات

 : الخداع الإدراكي .1

ف يجعؿ بعض الأجزاء مدركة أويعني ذلؾ ، بعادوىو خداع الشخص عف طريؽ مزج الأ
 .في لحظة ما وغير مدركة في لحظة أخرى

 : البصري الخداع .2

وذلؾ مف  ،حداث خداع بصري يجعؿ الصور التي أمامنا تتغير بالشكؿ والحجـإيمكف 
ويمكف لمخداع البصري أف يغير مف الطريقة التي نفيـ فييا ، خلبؿ تمرير شبكة قضباف أماميا

كيفية حدوث الأمور إذ إف العيف ترى الاستقطاب إذا ما راقبنا قطعة بمّور وىى موضوعة عمى 
( درجة 360) نو ومع دوراف البمّور دورة كاممةإف، دوارة مف خلبؿ ميكروسكوب استقطابيمنصة 

فإنيا تصبح مضيئة ومظممة بصورة متعاقبة وفقا لموقعيا وعمميا كمادة مستقطبة لمضوء أو محممة 
 ( Honeycutt, 2014).لو

 :عمى الخداع التسويقي في تقديم الخدمات  نماذج2.1.7

أن الشركات الخدمية في قطاع الخدمات الخاص التي أثبتت الدراسة التي قام بيا الخطيب  .1
 الصحة، و الخدمات السياحية،و النقل والاتصالات،و البنوك وشركات التأمين) تتمثل في

ردن تمارس الخداع في مدينة عمان بالأ ( الدعاية والإعلان، و نشاءاتالمقاولات والإ ،و التعميمو 
ن الزبائن في تمك المنظمات الخدمية لدييم قناعة عالية بأن تمك الشركات إالتسويقي حيث 

 : تتمثل في الغش والخداع مختمفة من تقوم بالدور التسويقي معتمدة عمى أساليب

 .ـ ىذه الشركات خدمات غير التي وعدت بياالزبائفيتقد -

 ،الخدمات التي تقدميامعمومات عف  ترسـ ىذه الشركات  صورة إيجابيةمف خلبؿ ما تنشره مف -
 .وعند التعامؿ الفعمي مع الخدمة المقدمة يكوف الأمر خلبؼ ذلؾ



 ياعلاشة اينظريالإطال ىىى  
 
 

49 
 

 ىالثانيىالفصل

 للدرادظىالنظريىالإطار

ى
الإسراع وذلؾ لدفعيـ وتحفيزىـ عمى  ،توحي الشركات لمزبائنأف الخدمات التي تقدميا محدودة -

 ( 2011، الخطيب).شرائيافي 

ت من خلال ىذه وجود فجوة في الخدمات التي تقدميا المصارف في مدينة بغداد والتي تكون .2
 : الممارسات

 .عدـ الالتزاـ بالمواعيد المحددة عند تقديـ الخدمة -

 .وجود مشكمة في الانتظار عند الحصوؿ عمى الخدمة المطموبة -

و عراقيؿ قد تحصؿ في نظاـ تقديـ الخدمة بشكؿ غير أشكاؿ أي أعلبـ المستفيد عف إ -
 .منتظـ

أف يدفع عف طريؽ البطاقات البنكية  وجود عمولات إضافية خصوصآ عندما يريد المستيمؾ -
فيكتشؼ بأف ىناؾ عمولات أضيفت عمى السعر الذي اشترى بو وخصمت مف  ،أو الفيزا

ويستخدـ ىذا الأسموب ، مف قبؿ البائع دوف أف يتـ إبلبغو عنيا مسبقاً ، حسابو في البنؾ
وبشكؿ  يرياً بحيث يتـ خصـ مبمغ معيف ش ،في الدفع بطريقة الأمر الثابت عف طريؽ البنؾ

، فيتـ إضافة عمولات عمى السعر المتفؽ عميو، تمقائي مف حساب المستيمؾ في البنؾ
 وخداعاً  تغريراً  دوىذا يع ،ولـ يخبره عنيا البائع ،بدوف عمـ المستيمؾ عف ىذه العمولات

 .وذلؾ لعدـ إعطاء المستيمؾ الحرية في الاختيار

لمصداقية والالتزاـ بحيث يسبب ذلؾ أف الخدمة المصرفية لدييا درجة منخفضة مف ا -
 ( 2014، عبود).مشاكؿ للؤفراد

ممارسة الخداع والغش التسويقي في صناعة الضيافة والسياحة والخدمات المقدمة في  .3
 : التي تتمثل في في الأردن المطاعم و الفنادق

إدعاء ىذه الفنادؽ بأف خدمات الطعاـ التي سوؼ يستفيد منيا السائح والمواقع السياحية   -
 .غير ذلؾ الواقعو  ،لا تقدميا فنادؽ أخرى منافسة التي سوؼ يزورىا

معظـ العروض التي تقدميا وكالة ىذه الفنادؽ حوؿ الإقامة في فنادؽ فاخرة ومطاعـ ذات  -
 .مواقع خلببة ىي وىمية وغير حقيقيةدرجات عالية مف الجودة وزيارة 

 .علبنات لتضميؿ السائح واستقطابوإاستخداـ وكالة الفنادؽ  -
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 ،تحصيؿ مبالغ كبيرة مف السائح بحجة أف الفنادؽ والمطاعـ والمواقع السياحيةمكمفة جداً  -

 ( 2010، أبو رماف وزيادات).وىو في واقع الحاؿ غير ذلؾ

عـ والفنادؽ لا يتـ اظيار مواصفاتيا ومحتوياتيا في بعض الخدمات التي تقدـ في المطا -
لأف بعض ىذه المحتويات قد تكوف ذات قيمة غذائية رديئة أو ذات منفعة متدنية 
 كالتلبعب في أثاث الغرؼ الفندقية أو الإدعاء بأف الفندؽ حاصؿ عمى علبمة الجودة

بالجودة بعد الحصوؿ  بينما قد تمجأ إلى التلبعب، وأف خدماتيا ذات جودة عالية،(يزوالأ)
 .عمى الشيادة

عدـ استخداـ الفنادؽ لبعض الاجيزة والمعدات التكنولوجية المستخدمة في إعداد الأطعمة  -
والمشروبات ومف الأساليب الغير أخلبقية كقياـ المطعـ بخمط سمع ذات جودة عالية بأخرى 

 ,Hayes& Ninemeier).ذات جودة منخفضة كما ىو حاصؿ في الخضار والفواكو
2006 ) 

ج الخدمات السياحية كالإدعاء بأف اتقوـ ادارة الفنادؽ بالتلبعب في إجراءات وعمميات إنت -
وكذلؾ التلبعب بعمميات ، إجراءات إعداد تقديـ الخدمة الطويمة الاجؿ تبرر السعر المرتفع

إنتاج الطعاـ والشراب مثؿ خمط عصير طبيعي مع عصير صناعي أو لحوـ مجمدة مع 
طازجة أو لحوـ محمية مع لحوـ مستوردة وكذلؾ الإدعاء باف إجراءات الحصوؿ عمى لحوـ 

 ( Mill, 2006).الفيزا لممجموعات السياحية معقدة مف اجؿ إعطاء أىمية لموجية السياحية

لجوء بعض الأنشطة السياحية إلى التغيير في منتجاتيا للئيحاء لممستيمؾ بأف ىذا المنتج  -
نة بالمنتج القديـ كالتغيير في أثاث الغرؼ والألواف والديكورات وأنو أفضؿ مقار ، جديد

عمما بأف ، والزخارؼ وغالبا ما يلبزـ ىذه التغيير زيادة في الأسعار لتعزيز ىذا الإيحاء
غالبية صور التحديث تكوف في الدلائؿ المادية مما يجعؿ إمكانية الخداع أكبر وىي طريقة 

 (O'Fallon & Rutheford, 2010).شائعة لدى الأنشطة السياحية

 : الغش التجاري والاحتيال البحري عمى السواقين العراقيين والعرب وذلك من خلال .4

 .عدـ وضوح الشروط المدرجة في العقد التجاري المبرـ بيف المستورد والمصدر -

 .يتضمف سند الشحف بيانات كاذبة بشأف علبمات البضائع أو تعييف نوعيا -

 .المشحونة واستبداليا بأخرى مغايرة لشروط العقد التجاريالتلبعب في البضاعة  -
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 ( 2006، الخزاعي).جيؿ المستورديف العرب بنصوص عقد إيجار السفينة -

 : الخداع في نوعية الخدمة المقدمة مثل .5

الادعاء عمى الزبوف بأف ىذه المنتجات مف مصدر معيف بينما واقع الحاؿ انيا غير ذلؾ  -
بينما واقع ، و أنواع معينة مف الأسمالؾ عمى أساس أنيا بحريةكخداع الزبوف مف خلبؿ بيع

 .الحاؿ أنيا نيرية أو الإدعاء بأنيا منتجات طازجة وىي مجمدة

دعاء بأف بعض كالإ ،الخداع الذي يمارس في مجالات صناعة التحؼ والمنتجات التقميدية -
في الموقع السياحي قد تـ اكتشافيا ( ىانحو و .،..رسومات، شكاؿأ، عملبت) القطع الأثرية

  ( Eyal & Hoover, 2014).وواقع الحاؿ غير ذلؾ
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 :تعريف السعر2.2.1

نيا مفاىيـ إحيث  ،لا نستطيع تحديد مفيوـ الأسعار قبؿ أف يتـ مقارنتو بالقيمة والمنفعة
بؿ المشتري لغرض السعر ىو عبارة عف الوحدات النقدية التي تدفع مف ق،فمرتبطة ببعضيا البعض

 ( Schindler, 2011).فترة زمنية معينة خلبؿو خدمة أحصولو عمى منتج 

وتأتي أىمية عممية التسعير مف الحقيقة بأف السعر ىو العنصر الوحيد في المزيج 
 ,Kotler &Keller).التسويقي الذي يجمب الإيرادات أما بقية العناصر فيي تجمب زيادة في التكمفة

2012 ) 

 التعريؼ الواقعي لمسعر ىو " ذلؾ السعر الذي يمكف تعديمو صعوداً  دوبشكؿ عاـ يع
مكانات  ،المتغيرات البيئية المحيطة بعمؿ المؤسسات التسويقيةجميع ل وفقاً  وىبوطاً  وبما يتفؽ وا 

 ( Love & river, 2012).الشراء لدى المشتريف ووفؽ أذواقيـ"

أو مجموعة القيـ الذي ، تج أو الخدمةوعرؼ السعر بأنو "قيمة الماؿ الذي يدفع مقابؿ المن
 & Kotler).يدفعيا الزبائف مقابؿ المنافع الذي حصموا عمييا لاستخداميـ المنتج أو الخدمة"

Armstrong, 2014 ) 

أىـ عناصر المزيج التسويقي فيو يؤثر بشكؿ مباشر عمى  مف يعدالتسعير ف : إويمكف القوؿ
ره إيرادات الشركة فما تقدمو الشركة مف منتجات بحاجة إلى مدخلبت لبقاء ىذه التفاعؿ واستمرا

 .ىي الأسعار التي تتعامؿ بيا وبعدىا ىذه الإيرادات ولعؿ الشيء الذي يحدد عمؽ

 :مفيوم مرونة الطمب السعرية2.2.2

 ,Kotler & Armstrong)." مقدار حساسية الطمب لمتغير في السعر" :وتعرؼ بأنيا
2014). 

" بأنيا درجة الاستجابة النسبية في الكمية المطموبة  :ويمكف تعريؼ مرونة الطمب السعرية
حيث تختمؼ مرونة الطمب السعرية وذلؾ ، نتيجة التغير في أسعار الماركة السمعية أو الخدمية

 ( Smith, 2011).وجودتياحسب نوع السمعة 
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 ، وىي:أنواع المرونة السعرية2.2.3

 .وتكوف درجة استجابة الكمية المطموبة لمتغير في السعر كبيرة: طمب مرن -

 .وتكوف درجة استجابة الكمية المطموبة لمتغير في السعر ضئيمة: طمب غير مرن -

لمتغير النسبي في  وتكوف درجة استجابة الكمية المطموبة مساوية: طمب أحادي المرونة -
 .السعر

في ىذه الحالةفإف الكمية المطموبة مف السمعة لا تستجيب لمتغير في : طمب عديم المرونة -
 .السعر

فإف الكمية المطموبة مف السمعة تستجيب لمتغير ، في ىذه الحالة: طمب لانيائي المرونة -
 ( Owen, 2014).في السعر بدرجة كبيرة جداً 

 :ت عمى تسعيرىاتأثير خصائص الخدما2.2.4

ويمكف ، إف السمات الأساسية لمخدمات تؤثر عمى تحديد السعر في أسواؽ الخدمات
 : تصنيؼ تأثيرىا عمى النحو التالي

ولذلؾ فإف التذبذب في الطمب لا يمكف ، إف الخدمات غير قابمة لمتخزيف: الخدمات"ىلامية " -
فالعروض السعرية الخاصة ، تمبيتو مف خلبؿ استخداـ المخزوف وليذا مضاميف سعرية
استخداـ مثؿ طرؽ التسعير ىذه ف.وتخفيض الأسعار قد تؤثر عمى القدرة الاحتياطية لمخدمة

ف يؤجموف قراراتيـ يأنيا مف جية أخرى قد تجعؿ المشتر سيؤدي إلى زيادة اىتماـ الزبائف بيا إلا 
قد يقدموف  ولذلكفإف بعض البائعيف، الشرائية لبعض الخدمات حتى موعد التخفيضات
 .عروضيـ المخفضة لأولئؾ الذيف يبكروف في طمباتيـ

ف و فالمستخدم، مف التطبيقات السعرية كثيراللبممموسية لمخدمات ليا  إف صفة: ممموسيةاللا -
لمخدمة لأوؿ مرة قد يجدوف صعوبة كبيرة في فيـ ما يحصموف عميو مقابؿ ما يدفعوف مف 

كمما زادت إمكانية تحديد السعر عمى أساس التكمفة  وكمما زاد المحتوى المادي لمخدمة، نقود
المقدمة قد تكوف  ممموسية لمخدمات تعني بأف الخدمةكما أف صفة اللب.ووضع أسعار موحدة

ويخضع السعر لعممية التفاوض  ،مكانية تنويعيا مف المنتج المادي الممموسإأكثر سيولة في 
 .بيف المشتري والبائع
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يفرض محددات جغرافية لأنو وذلؾ  ،لا يوجد فصؿ بيف الخدمة ومقدميا: خاصية التلازم لمخدمات -

المقابؿ فإف الزبائف قد يبحثوف لمحصوؿ عمى في و ،أو زمنية عمى الأسواؽ التي يمكف خدمتيا
 .الخدمات مف منطقة جغرافية أو في وقت معيف

 .شركات الخدماتإف درجة المنافسة داخؿ ىذه المحددات ستؤثر عمى الأسعار التي تتقاضاىا 

فقصر أو طوؿ الفترة الزمنية  ،حيث يؤثر نوعية وجودة الخدمة عمى قبوؿ الزبائف لمسعر: النمطية -
التي يستغرقيا أداء الخدمة يؤثر عمى السعر المطموب مف قبؿ المزوديف ليا في مواجية قبوؿ أو 

 ( Nagle & Hogan, 2010).رفض المتمقيف لمسعر

 :قرارات التسعير العوامل المؤثرة عمى2.2.5

أثر فعاؿ عمى قرارات  ،لمؿ ليا مفيجب أخذىا بعيف الاعتبار عند تحديد الأسعارعدة عوامؿ ىناك
 : قسـ إلىنوت ،التسعير

 تقديـ خدمات بجودة مف خلبؿ المنافسة  وىي تسعى لتحقيؽ: الأىداف التسويقية لمشركة
عض أىداؼ قرارات التسعير نورد فيما يمي بو ،لتقديـ أسعار مرتفعةالسوؽ  تجعؿعالية 

 :الشائعة لمشركات

 ؛ولكف ذلؾ يجب أف يتصؼ ببعد زمني، لتعظيـ أرباحيا سعىفالشركات ت: تعظيم الأرباح 
لأف استراتيجيات التسويؽ التي تعظـ الأرباح عمى المدى القصير قد تكوف خطرة عمى 

، لمداخميف إلى السوؽ اباً ف ارتفاع الأسعار قد يبدو جذلأ؛ ،تحقيؽ الأرباح عمى المدى البعيد
 ( Nagle & Hogan, 2010).مدعمى الربحية طويمة الأيؤثر ذلؾ  ولكف

 فمف الضروري ، في صناعة الخدمات جداً  ماً يمويعتبر ىذا اليدؼ : تعظيم حصة السوق
وبالتالي ميزة تنافسية تحقؽ ، اقتصاديتحقيؽ حجـ حيوي في السوؽ مف أجؿ تحقيؽ توازن

 ( Capporicci & Nowell, 2012).البعيد الربحية عمى المدى

 لذا فيو يمجأ لتثبيت الأسعار عند ، البقاء في السوؽ حياناً تكوف غاية مقدـ الخدمةأ: البقاء
 .مستوى منخفض جداً لمجرد الحصوؿ عمى نقد في الشركة تغطى مشكلبتيا قصيرة الأجؿ

 بنوعية جودة تفوؽ بديلبتيا في تسعى بعض الشركات لتميز منتجاتيا : قيادة نوعية المنتج
 .لذلؾ تعمؿ عمى وضع أسعار مرتفعة قياسا بالمنافسيف ،السوؽ
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 فإف قرارات ،عندما تقدـ الخدمات العامة في بيئة متوسطة في السوؽ: الاعتبارات الاجتماعية

عمى الغرؼ  فالمستشفيات تتقاضي أجراً ، التسعير قد تتأثر باعتبارات اجتماعية أوسع
وذلؾ لتوفير موارد يمكف  ،لقاء ىذه التسييلبتأجراً ف يدفعواأيستطيعوف  الخاصة ممف

لممنتفعيف  استعماليا لوظائؼ الرعاية الصحية المركزية لمخدمة التي تقدـ مجاناً 
 (Kotler & Keller, 2012).العادييف

 تؤثر خرى قد ة لعناصر المزيج التسويقي الأئإف القرارات الميي: استراتيجية مزيج التسويق
ومف ثـ  ،معينة لمنتجاتيا وخدماتيا فالشركات عادة تضع أسعاراً ، عمى قرارات التسعير

يكوف السعر ىنا ،قراراتيا الخاصة بمزيج التسويؽ عمى أساس الأسعار التي تريد المطالبة بيا
فإذا تـ تحديد (، تقنية الكمفة اليدؼ) في تحديد موضع المنتج أو الخدمة حاسماً  عاملبً 

عمى عوامؿ غير متعمقة بالسعر فحينيا تكوف القرارات المتعمقة  لمنتج اعتماداً موضع ا
 ( Kennedy, 2011).بالجودة والتوزيع وغيرىا ىي التي تؤثر بقوة عمى الأسعار

 جميع المنتجات والخدمات التي تقدميا الشركة تيدؼ إلى تغطية جميع التكاليؼ: الكمفة 
 المستثمريف مع تحقيؽ مردود طيب لجيود( غيرىا...البيع، التوزيع، الإنتاج)

ولكف مع  ،وتجتيد الشركات لتخفيض تكاليؼ المنتجات والخدمات لزيادة مبيعاتياومجازفتيـ،
 ( Hill, 2013).خذ بعيف الاعتبار عدـ التضحية بالجودةالأ

 ىداؼ ىي التي ىي مف تضع أىداؼ التسعير وىذه الأالإدارة العميا : اعتبارات المنظمة
 .السياسات السعريةتضع 

 فإذا كانت الشركة ، يجب النظر بدقة في السعر المنافس الذي تقارف بو الأسعار: المنافسة
وتـ ترويج فوائدىا بشكؿ فعاؿ لتستيدؼ ، قد استثمرت في تقديـ خدمة ذات جودة عالية نسبيا

 .منافسيياف ترفع مستواىا إلى المستوى أعمى مف أسعار أفإنيا تستطيع ،المستخدميف

 فالزبائف توازف بيف سعر نف تحدد درجة استجابة الزبائنأعمى الشركة : استجابة الزبائن
 .الخدمة مقابؿ فوائد امتلبكيا

 مف العوامؿ الخارجية التي تؤثر عمى التسعيركثير ىناؾ : القضايا القانونية والتنظيمية، 
وأسعار  ،والتضخـ ،القوانيف السائدةو  ،وقرارات الدولة ،العوامؿ الاقتصادية والاجتماعية :مثؿ

 (Kotler & Keller, 2012).ارات المنافسيف في رفع أو خفض أسعارىـر وق ،الفائدة
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 بيدؼ في مرحمة التقديـ منخفضة  راً اقد تتقاضى الشركة أسع :دورة حياة المنتج /الخدمة

مرتفعة  وقد تتقاضى الشركة أسعاراً ، التغمغؿ واختراؽ السوؽ والحصوؿ عمى حصة سوقية
والتي  –سياسة قشط السوؽ  –كبر قدر ممكف مف الأرباح في فترة قصيرة المدى ألكى تجني 

وفي ،ووجود طمب مرتفع وضروري عمى الخدمة ،تتبع في حالة عدـ وجود منافسة مباشرة
وفي مرحمة النضوج ،فإف الأسعار تتجو نحو الانخفاض ،مرحمة النمو وبدخوؿ منافسيف جدد

ما في مرحمة الانحدار ،أوتتجو الأسعار نحو الانخفاض أيضاً  ،يعرفوف الخدمةفإف المشتريف 
الطمب عمى عمى المنافسة المتبقية و تخفيض الأسعار يعتمد  وبعد انسحاب بعض المنافسيف

 ( Stark, 2011).وتركيبة التكمفة

 :عمى الخداع التسويقي في السعر نماذج2.2.6

 : ومنياأساليب الخداع التسويقي في السعر  .1

نفس الصنؼ لمزبائف بيع الخدمات مف إف عادؿ حيث الغير لسعر ذلؾ في ايتمثؿ و 
و زيادة الأسعار إلى مستوى غير ،أوالواقع خلبؼ ذلؾ ،ياتوحيبجودة عالية لمخدمةفيبأسعار مبالغ 

وفي بعض الأحياف تقدـ خصومات ، معقوؿ ثمتقديـ خصومات لموصوؿ إلى السعر العادي لمخدمة
ف الشركات لا تعمف عف حقيقة الضرائب المفروضة عمى الخدمة أو قد أكما  ،وغير حقيقةوىمية 

 ( Kotler & Armstrong, 2014، )تكوف مكتوبة بخط صغير غير مقروء بسيولة

 : الخداع في الكمية مثل .2

لرفع  خاصة في خدمات الطعاـ والشراب تجنباً و وزاف التلبعب في الكمية والأذلؾ  في يكوف و 
ف بعض المطاعـ إإذ ،وزاف المحوـ والمشتريات والمشروبات بأنواعياأالتلبعب في  :مثؿ ،الأسعار

وكذلؾ التلبعب ، غـ 70الواقع  فيفي حيف ىى ،غـ 80الواحدة بحيث تزف ( ستيؾ) تسعّر قطعة
كالتلبعب في أوزاف الخبز  ،في محتويات وجبة الافطار والتي تدخؿ ضمف تسعيرة الغرفة الواحدة

، بيضتيف ىفطار عموكذلؾ عندما تحتوي وجبة الإ ،غـ 40غـ تصبح  60ف تكوف أمف  بدلاً ف
 ( Clelland, 2013).بيضة واحدة عند خفقيا تصبخ

  ًتكوف لذلؾ ، في خدمات الضيافة تتشكؿ ممارسات الخداع في التسعير الأكثر شيوعا
 ف جزءاً أذلؾ ،كبر مقارنة بالسمع المادية الممموسةأية التلبعب في أسعار الخدمات مكانإ

كالإدعاء بأف السعر ، مف الخدمة يظير عند الانتياء مف الاستفادة مف الخدمة كبيراً 
يصؿ سعر الإقامة لميمة  فبعض الغرؼ الفندقية مثلبً ،المرتفع ىو دلالة عمى الجودة العالية
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 إطلبلتيا والألواف والديكور الداخمي بسبب ؛الواحدة فييا أكثر مف السعر المتوقع بكثير

وكذلؾ ما تقوـ بو بعض الفنادؽ مف استخداـ خصومات وىمية عمى أسعار فييا،
 ( 2010، أبو رماف وآخروف).الغرؼ

وىنا لا يتـ تسعير المنتجات عمى أساس التكمفة أو سعر السوؽ أو  :سياسة الاحتكار .3
عمى أساس مدى حاجة المستيمؾ ليذا بؿ يتـ التسعير  ؛متوسط الدخؿ العاـ في المجتمع
وىنا تكمف خطورة الأمر فيمكف أف ترتفع الأسعار بشكؿ ، المنتج أو مدى توفره في السوؽ
تؤدي إلى  اً باىضةأسعار ذلؾ فيدفع المستيمؾ مقابؿ ، فاحش بدوف أي ضوابط تذكر

 ،المنتجاتوذلؾ لحاجتو الماسة إلى تمؾ ، وما يتبع ذلؾ مف تداعيات الإضرار بو مادياً 
الأدوية التي يحتاجيا المرضى بشكؿ مستمر أو الأغذية الخاصة بالأطفاؿ الذيف  :مثؿ

يناؾ بعض فخر عمى ذلؾ آويمكف أف نضرب مثالاً ، يعانوف مف حالات صحية معينة
، أجيزة تنقية المياه :مثؿ ،ؾستيلبقابمة للبالأجيزة المنزلية التي تحتاج إلى قطع غيار 

الملبئمة لمجياز الذي ( الفلبتر) الجياز وعندما يبحث عف قطع الغيارفيشتري المستيمؾ 
 اشتراه لا يجدىا إلا عند الشركة التي باعتو الجياز فلب يستطيع استخداـ الجياز إلا بشراء

 .الشركة نفسيا ىاحددتمف تمؾ الشركة وبالأسعار التي ( الفلبتر)

المستيمؾ عمى دفع مبالغ إضافية نتيجة تقوـ ىذه الطريقة عمى إجبار و  :منتجات مكممة .4
أي أنو لا يستطيع الاستفادة مف ىذا المنتج أو استخدامو بدوف أف ، قراره شراء منتج ما

دفع مبالغ في فيكتشؼ المستيمؾ بأنو تورط  ،يشتري الخدمة أو السمعة المكممة لذلؾ المنتج
وعند أوؿ عطؿ برمجي لكتروني إشراء منتج  :مثؿ، إضافية لـ يكف يعمـ عنيا مسبقاً 

، يحدده مقدـ الخدمة شيرياً  يكتشؼ بأنو يجب أف يشترؾ بخدمة صيانة يدفع عمييا مبمغاً 
 الملببس مكاوي الملببس تكوف قد غسمتمحلبت بعض أنواع فإف خر عمى ذلؾ آومثاؿ 
عنيا  وىذا يؤدي إلى تكمفة إضافية لـ يكف يعمـ، لمغسيؿ حتى يسيؿ كييا يمع مطر 

 ( 2012، جريدة القدس).تمقيو ليذه الخدمةند المستيمؾ ع

في حاؿ أراد المستيمؾ إعادة سمعة ما أو إيقاؼ خدمة ما تفرض عميو وتدفع :غرامات مالية .5
ما يحدث في مجاؿ الاتصالات ، بعض الشركات غرامات غير مبررة ومف أمثمة ذلؾ

لأنيـ أوقفوا اشتراكاتيـ  ؛مبالغ ىائمة حيث يدفع المستيمكوفكشركة زيف وأورانج في الأردن
والممحص لتمؾ الغرامات يكتشؼ أنيا مف بنات ، في خدمة ما أو أرادوا إعادة سمعة ما

مواؿ الناس لؤاختلبسبؿ ىي  ؛أفكار تمؾ الشركات ولا تعتمد عمى قانوف أو تشريع أو حؽ
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أو  تمؾ الخدماتواستغلبليـ لعدـ معرفتيـ بأنيـ سوؼ يغرموف في حالة إيقاؼ  ،بالباطؿ

بؿ يتـ ، والتي لـ تبيف ليـ عند الاشتراؾ في الخدمات أو شراء السمع، خدماتإعادة تمؾ ال
وخصوصا إذا ما ، إخبارىـ بذلؾ عندما يريدوف أف يوقفوا تمؾ الخدمات أو إعادة تمؾ السمع

الكثير مف الأوراؽ التي يطمب  ياومف ضمن ،كانت تمؾ الشروط مكتوبة بخط صغير جداً 
وىناؾ بعض ، مف المستيمؾ التوقيع عمييا عند اشتراكو بتمؾ الخدمات أو شراء تمؾ السمع

الشركات مف تذىب إلى أبعد مف ذلؾ فيي تعرض عمى المستيمؾ الخدمات أو السمع مف 
تذكر لو خلبؿ الاتصاؿ الياتفي فتذكر لو ميزات تمؾ الخدمات أو السمع وأسعارىا دوف أف 

شروط إيقاؼ تمؾ الخدمات أو إعادة تمؾ السمع والتي مف ضمنيا الغرامات 
 ( 2010، الينداوي واخروف).المالية
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عمييا و ، شخصية ـتجارية أأكانت تعرؼ عممية الاتصاؿ بأنيا "تأسيس أي علبقة سواء 

 ( O'Rourke, 2012)."أو فشميا نجاح  أي علبقةيعتمد 

 المنشأة عمى سمعوتنشيطو الطمب أنو " وسيمة مف وسائؿ خمؽ وعرؼ الترويج ب
 ( Shimp & Andrew, 2013).وخدماتيا

جيود البائع في إقامة منافذ المعمومات وفي تسييؿ بيع يعّرؼ عمى أنو " التنسيؽ بيف و 
 ( Belch & Belch, 2014).السمع والخدمات أو في قبوؿ فكرة معينة "

قناع وتذكرة  وعٌرؼ االترويج بأنو " ذلؾ الجزء مف الاتصالات الذي ييدؼ إلى إعلبـ وا 
 ( O'Guinn & Allen, 2014)."والتأثير فيو لقبوليا واستخدامياالمستيمؾ بالمنتج 

نو لا غنى عف الترويج كي يتضافر مع بقية المزيج التسويقي :إيمكف القوؿومف ىنا 
الأخرى لموصوؿ إلى تحقيؽ الأىداؼ المنشودة للؤنشطة التسويقية المتعمقة بإيصاؿ السمع 

 .والخدمات إلى حيث وجود المستيمؾ

 :أىمية الترويج2.3.2

والتعرؼ عمى حاجاتيـ ، الاتصاؿ المطموب بالجميور تعتبر أىمية الترويج كبيرة في تحقيؽ
وتكمف أىمية .وزيادة ولائيـ لمشركة، والعمؿ عمى تمبيتيا سعياً نحو جذب أكبر عدد ممكف منيـ

 : عدة، وىي نقاط الترويج في

 .يعتبر الترويج الوصمة الحيوية بيف المنظمة وجميورىا  -

وكذلؾ تذكيرىـ بالمعروض  ،والخدمات الجديدةيعمؿ الترويج عمى إعلبـ الجميور بالمنتجات  -
 .وبذلؾ فيو يحقؽ الفائدة لطرفي الاتصاؿ، قناعيـ باستخدامياا  منيا و 

 .قناعيـ باحتياجاتيـ لما ليس عندىـا  والطمب لدى المؤسسات والمنظمات و تحفيز الرغبة  -

 :مثؿ أيضاً، ةلممؤسسات والمنظمات الربحية وغير الربحي ولكف فقط؛ للؤفراد الترويج لا يوجو -
 .ؿ منيا يحتاج إلى رسالة ووسائؿ ترويج مختمفةوك ،سسات الحكوميةالمؤ 

ذا كاف الاختلبؼ بيف المنتجات المقدمة مف الشركة وما يقدمو إتمييز المنتجات خاصة   -
 ( Hackley & Hackley, 2014).وجمياً  المنافسوف واضحاً 
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ى
 أىداف الترويج2.3.3

صناعة الاتصالات تكمف في قدرتو عمى  صناعة وخصوصاً إف ىدؼ الترويج بالنسبة لأي 
 : تحقيؽ الفوائد التالية

ة، وبياف الخدمة موجود أوبناء الوعي بأف المنتج ،و إعطاء المعموماتوىو : Informingإعلبـ  -
 .وأيف يمكف الحصوؿ عميو ،يقدـما

الخدمةوالتحفيز تجاه علبمة أو يجابية تجاه المنتج إبناء مواقؼ وىو : Persuasionالإقناع  -
 .تجارية دوف أخرى

، الشراء) تبديد الشكوؾ بخصوص الفعؿ الذي تـ عممووىو : Reinforcingالتعزيز  -
وبناء ودعـ ولاء عممية الشراء والتأكد مف وجود مناخ مناسب لإعادة الشراء ( الاستعماؿ
 .مستقبلبً 

(Clow & Baack, 2013 ) 

 عممية الاتصال الترويجي2.3.4

ف اختمؼ الأسموب المستخدـ في ىذه  دتع جميع العمميات الترويجية عمميات اتصاؿ وا 
وحتى نفيـ كيؼ تتـ عممية الاتصاؿ لابد لنا مف التعرؼ عمى عناصر ىذه العممية والتي ، العمميات

 : تتكوف مف العناصر التالية

يسمى  وىو الطرؼ الذي يقوـ بإرساؿ الرسالة إلى أي طرؼ آخر وأحياناً : المرسل -
 .بالمصدر أو المتصؿ

فعند ، فكار عمى شكؿ رموز ذات معنىوىى عممية يتـ مف خلبليا وضع الأ: الترميز -
 .وثقافتو وخبرتو خصائص المستقبؿ ليابلدى المرسؿ معرفة  تصميـ الرسالة يجب أف يكوف

 .وىى مجموعة الرموز أو الأفكار التي يرسميا المرسؿ: الرسالة -

 .فييا الرسالة مف المرسؿ إلى المستقبؿوىي قنوات الاتصاؿ التي تنتقؿ : الوسيمة -

لرموز التي اف خلبليا المستقبؿ بتفسير معاني وىي العممية التي يقوـ م: فك الرموز -
 .وضعت مف قبؿ المرسؿ
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ى
 .وىو الطرؼ الذي يستمـ الرسالة التي أرسمت مف الطرؼ الآخر: المستقبل -

أو  الرسالة ييا المستقبؿ بعد استلبـود الأفعاؿ التي يبدوىي مجموعة مف رد: الاستجابة -
 .وتعتمد عمى مدى المصداقية والثقة بالمرسؿ قراءتيا،

يتـ إعادتيا مف خلبؿ الاتصاؿ  وىي جزء مف استجابة المستمـ والتي: التغذية العكسية -
 .المرسؿب

تحدث أثناء عممية الاتصاؿ  قصودةأو غير م مقصودةقة وىي عمميات إعا: التشويش -
 .وتنتج عف أسباب نفسية أو اجتماعية أو مادية

فقد لا  ،وقد تصؿ الرسالة مشوىة بسبب عدـ قدرة المستقبؿ عمى تفسيرىا أو ترجمتيا
، وقد يكوف التشويو ناتجاً عف المستقبؿ، مة لو أو الكمماترسميستطيع معرفة معنى الرسومات ال

 ( Hackley & etal, 2014).توفيما يمي بعض ىذه الحالا

 عناصر المزيج الترويجي2.3.5

المنظمة لبيع منتجاتيا  تعرؼ بأنيا " مجموعة التقنيات الترويجية التي تستخدميا
لاتصؿ إشارات  تىحمع استراتيجية التسويق ويجب أف يكونمزيج الترويج متكاملبً ، "وخدماتيا

 ( Sultana, 2014).الاتصاؿ مشوشة لمزبائف

وترويج ، البيع الشخصيو ، العلبقات العامةو ، ومكونات المزيج الترويجي تشمؿ الإعلبف
 ( Sultana, 2014).غير شخصي اتصالاً  دف الإعلبف وترويج المبيعات تعإحيث ، المبيعات

"إف الجمع بيف قنوات الاتصاؿ يعتمد بالدرجة الأولى عمى خصائص الجميور المستيدؼ 
خرى مثؿ الحجـ الحالي و المستقبمي أوىناؾ اعتبارات ،مرسائؿوخاصة مف حيث التعرض ل، 

لخدمة ذات سوؽ محمية  اً فالإعلبف التمفزيوني قد لا يكوف مناسب) المحتمؿ لمسوؽ بالنسبة لمخدمة
كمما كانت الخدمة شخصية كانت قناة الاتصاؿ ثنائية الاتجاه أكثر ) وطبيعة الخدمة ذاتيا( البيئة
لييا إوىو المرحمة التي وصمت  وىناؾ اعتبار ميـ جداً ، تكمفة القنوات المتعددة كذلؾو ( فاعمية

 ( Wilcox&Cameron, 2014).الخدمة في دورة حياتيا "

مف استراتيجية التسويؽ التي تنتابيا وتسعى  وتصاغ استراتيجية المزيج الترويجي انطلبقاً 
 ( Ferrell& Hartline, 2012).لتحقيقيا الإدارة العميا لممنظمة
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ى
 :مكونات المزيج الترويجي ىي 2.3.6

 :  Advertisingالإعلان 2.3.6.1 

عرؼ بأنو " عممية اتصاؿ غير شخصي بيف المعمف وعملبئو عف طريؽ وسائؿ الاتصاؿ ي
 ( Scott, 2013).الجميور العامة لتوصيؿ رسالة معينة بغرض التأثير في

وسيمة غير الشخصية لتقديـ بأنو " العرفت جمعية التسويؽ الأمريكية الإعلبف كما 
 .مقابؿ أجر مدفوعبواسطة جية معمومة وترويجيا البضائع والخدمات أو الأفكار 

(Kotler & Armstrong, 2014 ) 

وسائؿ  ىحدإب يعرؼ الإعلبف بأنو " الترويج مف خلبؿ إعلبف سيؿ التمييز يعرضو 
 .الإعلبف المعروفة لضماف عرضو عمى الجميور المستيدؼ بمقابؿ الوقت أو المساحة المستخدمة

(Belch& Belch, 2014 ) 

ىداؼ الترويج بشكؿ عاـ طالما اليدؼ أأىداؼ الإعلبف مف حيث الجوىر عف لا تختمؼ و  
توى التنظيمي لإدارة إلا أف الاختلبؼ يكمف في درجة الاىتماـ والمس، ىو التواصؿ مع الجميور

تشجيع الوسطاء في قنوات التوزيع عمى  كما أف مف أىداؼ الإعلبف أيضاً .الإعلبف في المنظمة
 ( Belch & Belch, 2014).شراء وتخزيف وترويج العلبمة عنيا 

إن مدى نجاح الحممة الإعلانية وقدرتيا عمى التأثير عمى الجميور المستيدف يرتبط في إمكانية  
ومن ىنا تأتي أىمية الاعتناء بوضع ، البرنامج الناجح الذي يتوافق مع أىداف المنظمةوضع 

 : البرنامج الإعلاني الذي يجب أن يمر بالمراحل التالية

بخصوص السوؽ المستيدؼ ، حيث يتـ تحديد أىداؼ الإعلبف: أىداف الإعلان -
بالمنافسيف أـ لمساعدة وموضعالمنتج او الخدمة فيو وىؿ اليدؼ منو مقارنة منتج الشركة 

وعمى ، أو التذكير بسمعة ما أو علبمة تجارية معينة، أـ إدخاؿ سمعة جديدة لمسوؽ، رجؿ البيع
ائصو ضوء ذلؾ يمكف تحديد الجميور المستيدؼ مف الحممة الإعلبنية والتعرؼ عمى خص

التركيز عمييا  وكؿ ذلؾ يمكننا مف تحديد النقطة التي يتـ، الخ...ودوافع الشراء لديو وعاداتو
 .في الإعلبف
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ى
الإعلبف للبسـ التجاري يعتمد عمى المرحمة التي يمر بيا المنتج : الميزانية التقديرية للإعلان -

انتباه الزبائف يحتاج الإعلبف لموازنة عالية لجذب  ففي مرحمة التقديـ مثلبً ، ضمف دورة حياتو
 .لاستخدامو ىـلو وتحفيز 

مراحؿ فكمما استطاع المشروع تصميـ الرسالة الإعلبنية مف أىـ ال دوتع: تصميم الإعلان -
بشكؿ جيد تترجـ اليدؼ مف ىذه الحممة بحيث تحتوي عمى فكرة واضحة وتستطيع جذب انتباه 

جراء الاتصاؿ بشكؿ جيد كمما كانت الحممة الإعلبنية ذات فاعمية وكفاءة في ، الزبائف وا 
 .التأثير عمى الجميور المستيدؼ

الوسائؿ الإعلبنية ؼ مخطط الإعلبنات مواصفاتمف الميـ أف يعر : الإعلانية اختيار الوسيمة -
مف إذ ميـ في إنجاح الحممة الإعلبنية  لو دور ىذايا و بيا وعيو توكذلؾ ميزاوخصائصيا، 

 .خلبليا يتـ حمؿ الرسالة الإعلبنية

ف يحدد ألو فإف مدير التسويؽ  ولما كانت الوسائؿ متعددة ومختمفة في أثرىا عمى الجميور
 .الوسيمة الأنسب لموصوؿ إلى الجميور المستيدؼ

مف الأثر الناتج مف  البرنامج الإعلبني تتـ إف اختبار فعالية: تقييم نتائج البرنامج الإعلاني -
 ،علبنية الواسعة النطاؽويتـ قبؿ الحممة الإ ،الاتصاؿ أو الأثر الذي ينعكس عمى المبيعات

رض الإعلبف عمى عينة مف الزبائف لمعرفة غفي نطاؽ ضيؽ براء اختبار مبدئي جإحيث يتـ 
حممة أو يتـ في أثناء ال ،وبعدىا يمكف تعميمو في حالة النجاح ،ويتـ قياس فاعميتو ،رأييـ

فحص مدى الاستجابة للئعلبف والانتباه لممنتج ، مف خلبؿ الإعلبنية أو بعدىا مباشرة
 ( Felton, 2013) ,(Barry, 2012),(  Kotler & Armstrong 2014).ومعرفتو

وىي كما  ،و تعزيز المعمومةأإقناعأو تذكير  ىو ب اليدف منيا ماوتصنف الإعلانات حس
 : يمي

شخص أو مكاف أو أو يسعى لتطوير طمب أولى لمنتوج أو منظمة : الإعلان الإعلامي -
دورة دخوؿ منتج جديد لمسوؽ لذلؾ فيو يستخدـ في مرحمة التقديـ مف في ، فكرة أو قضية
 .حياة المنتج
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ى
و أوالشراء لمخدمة أالتفضيؿ أو ، الميؿأو ، يعمؿ عمى بناء الرغبة: الإعلان الإقناعي -

ما يستخدـ في مرحمة النمو وبداية مرحمة  وغالباً ، المنتج ويحاوؿ تطوير الطب لممنتج
 .النضوج

لتعزيز النشاط يعمؿ عمى تحفيز تكرار الشراء لممنتج او الخدمة ويسعى : الإعلان التذكيري -
الخ و إبقاؤىا حاضرة ....القضية، المنظمة، الترويجي مف خلبؿ المحافظة عمى اسـ المنتج

 .ويستخدـ في المرحمة الاخيرة مف مرحمة النضوج وبداية الانحدار، اماـ العامة

 .يعمؿ عمى تفضيؿ عممية الشراء الحالية واعتبارىا الخطوة الصحيحة: الإعلان التعزيزي -
 (Kotler & Keller, 2012) (Belch& Belch, 2011) (Sissors & Baron, 2010 ) 

 :  Personal Sellingالبيع الشخصي 2.3.6.2

إف البيع الشخصي ىو مف أقدـ الحرؼ وأف الذيف يعمموف ضمف ىذا النشاط يمكف أف 
التقديـ  ويعرؼ البيع الشخصي بأنو "، الخ...الوكلبءو ، ممثمي المبيعات، يطمؽ عمييـ رجاؿ البيع

 .و الإقناع بيا"أرة بيدؼ الزبوف نحو شراء المنتج الشخصي والشفيي لمنتج أو خدمة أو فك
(Manning& Ahearne, 2011 ) 

تحقؽ ، وىو عبارة عف اتصاؿ مباشر بيف الزبائف المحتمؿ والموظفيف بيدؼ عقد صفقة
 ( Rolph & Rajiv, 2014)."وتطويرىا وبناء علبقة رابحة ، الزبائف ىرض

والإجابة عمى استفساراتيـ ، إف وظيفة رجؿ البيع ىي اكتشاؼ الاحتياجات الخاصة بالزبائف
 .وتوضيح الخيارات المتاحة ليـ

العامة وترويج المبيعات ىي أنو  والميزة الأىـ لمبيع الشخصي مقارنة بالإعلبف والعلبقات
القيمة لمزبوف وكسب بناء و كثر فاعمية في تمييز الفرص والخيارات المتاحة لمزبوف أ

 ((Marshall& Koch, 2013.التزامو

مف الصورة الكمية  اً جزء دىتماـ بالمظير العاـ والذي يعومف أىـ مواصفات رجؿ البيع الا
وسياسة الشركة ، وأف يكوف عمى معرفة بمنتجات الشركة وأسعارىا والعملبء وحجميـ، لمشركة

 ( Kerin & Hartley, 2014).بشكؿ جيدوقوانينيا وقوانيف السوؽ ومعرفة المنافسيف 
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ى
" إذا كانت الشركة تؤمف بأف الزبوف ىو  وويرى المدير التنفيذي لشركة فرانس تمكوـ بأن

ص الذي فإف ثاني أىـ شخصية في ىذه المممكة ىو ذلؾ الشخThe customer is kingالممؾ 
 ( Corn & Decarlo, 2006)."عمى اتصاؿ مباشر مع الممؾيكوف 

 :  Sales Promotionتنشيط المبيعات 2.3.6.3

الأساليب غير المعتادة في عممية الترويج والتي لا تدخؿ ضمف  جميع"  :عرفت بأنيا
 ( Mullin, 2010).عممية الإعلبف أو البيع الشخصي "

مريكية تنشيط المبيعات بأنو " الأنشطة التسويقية عدا البيع عرفت جمعية التسويؽ الأكما 
والدعاية التي تحفز فاعمية شراء المستيمؾ أو الوكيؿ بحيث تضيؼ قيمة  الشخصي والإعلبف

 ( Belch & Belch, 2011).لممنتج لفترة محدودة مف الزمف "

بأنيا " تمؾ الأشياء المتنوعة والتي تحتوي عمى مجموعة مف الأدوات المحفزة والتي وعرفت 
و في تحقيؽ عممية الشراء لمسمع أ وقصير الأمد لغرض الإسراع اً صممت لأف يكوف تأثيرىا سريع
 ( Kotler, 2014).تاجر "الخدمات مف قبؿ المستيمؾ أو ال

لى السمعة بيدؼ إثارة إت ىو كؿ شيء مادي أو معنوي يضاؼ وبالتالي فإف تنشيط المبيعا
وتشمؿ اليدايا والعينات والمسابقات والمعارض والخصومات وأساليب عرض المنتج أو  ،الطمب "

الخدمة والنشرات التوضيحية والكوبونات التي تمنح لممشتريف لكي يحصموا عمى خصـ معيف عند 
 ( Robinson, 2010).شراء أي منتج

أو تساعد  وتنشيط المبيعات تشمؿ جميع الأنشطة الترويجية لممنظمة لتحفز الزبائف
اليدايا ىي ، أشرطة الفيديو الموسيقية، الموزعيف بفاعمية في تصريؼ المنتجات مثؿ الكوبونات

ائف عمى الشراء في ضرورية لتحفيز الزب دوالتي تع، مثاؿ عمى نماذج تنشيط المبيعات المختمفة
ا أف تنشيط كم، وىي فعالة عندما يكوف مف الميـ جمب اىتماـ الزبوف بسرعةيئ، الاقتصاد البط

 ( Kennedy, 2011).المبيعات تعمؿ عمى تحفيز الموزعيف

وتتعمقطرؽ تنشيط المبيعات بمجموعة الوسائؿ اليادفة إلى تحفيز سموؾ المستيمؾ الشرائي 
فالعميؿ ينظر إلييا كإضافة ، يةوتستخدـ بصورة رئيسية لمخدمات الجوىر ، في فترة الأجؿ القصير

 .خدمات غير ممموسة ـممموسة أمنتجات أكانت سواء  ،شيء إلى الخدمة



 ياعلاشة اينظريالإطال ىىى  
 
 

68 
 

 ىالثانيىالفصل

 للدرادظىالنظريىالإطار

ى
و أوذلؾ بالحد  ،أو منخفضاً  ئاً ؽ بطيعندما يكوف نمو السو  ويكوف تنشيط المبيعات مربحاً 

 ( Barnes, 2014).إزالة نفقات الإعلبف المرتفعة

 : Public relationالعلاقات العامة  2.3.6.4

التفاىـ المتبادؿ بيف المنظمة وزبائنيا  مقصود ومخطط لتأسيس، ثابتجيد تعرؼ بأنيا "
".(Smith, 2013 ) 

ثقة السموؾ التي تيدؼ إلى بناء  كما تعرؼ بأنيا " برنامج مخطط مف السياسات ونماذج
وزيادة الفيـ المتبادؿ بيف الطرفيف وتسعى إلى فيـ سموؾ الجميور ودعميا، الجميور في المنظمة 

شعاره باىتماـ المنظمة بيذه الاتجاىات والرغبات والعمؿ عمى كسب رضاه وذلؾ  ،واستنتاج آرائو وا 
 ( Wilcox & Cameron, 2014).عمى أسس ثابتة ودائمة مف الود والصداقة والتعاوف "

ولإدارة العلبقات العامة ميمة أخرى وىى توضيح وجية نظر الشركة في الحوادث التي قد 
فإذا كاف ىناؾ سرعة وتفاصيؿ في ، أو سمعتيا تياأضرار بصور يا والتي قد تؤدي إلى تتعرض ل

 ( Smith, 2012).الرد العاـ عمى ىذا الحدث فإف الأثر السمبي لو سينخفض

  Direct marketing: التسويق المباشر 2.3.6.5 

أنو " شكؿ متخصص في التسويؽ ييدؼ إلى بناء علبقة بيمكف تعريؼ التسويؽ المباشر 
" ومف أمثمة التسويؽ المباشر التوجو نحو الجميور المستيدؼ  ،والمشتري والحفاظ عمييابيف البائع 

أو العمؿ مف خلبؿ الياتفكما يمكف تطبيقو مف ، بالرسائؿ المكتوبة ويدعى ذلؾ بالبريد المباشر
 ( Kennedy, 2013).خلبؿ قنوات التوزيع كوسيمة ترويجية

لوحات إعلبنية قادرة عمى تبميغ رسائؿ عف ويمكف أف ينظر لمنافذ البيع عمى أنيا 
وتستعمؿ منافذ ، لذلؾ فيي أدوات قوية لجذب الزبائف وغير الزبائف، الخدمات التي تتـ في داخميا

البيع لمترويج لصورة الشركة مف خلبؿ مظيرىا الخارجي ولعرض منتجاتيا وخدماتيا بواسطة 
 ( Spiller & Baier, 2012).الممصقات الإعلبنية

 : Internetالانترنت  2.3.6.6

لأوؿ لافتة Hotwiredحيث وضعت ، 1994بدأت إعلبنات الانترنت بالظيور عاـ 
 .1994إعلبنية ليا عمى الانترنت في أكتوبر 
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ى
وانتشر بعد ذلؾ الإعلبف مف خلبؿ الانترنت والذي يمكف أف يتـ مف خلبؿ ثلبث طرؽ ىي 

أو Usenetومجموعات الأخبار ، تبادؿ الرسائؿ بينيـالذي يسمح لمناس E-mailالبريد الالكتروني 
 Ryan, 2013) ).( WWW) مف خلبؿ مواقع الشركات والمنظمات عمى الشبكة العالمية

قامة ، ومف ىنا بدأت تظير وظائؼ خاصة بالتسوؽ الإلكتروني فيناؾ وظيفة الاتصاؿ وا 
ووظيفة توفير ، شياء معينةأووظيفة توفير محتوى أو مضموف عف ، علبقات مستمرة مع العملبء

 ( Strauss& Frost, 2013) .شبكة أعماؿ

 : ومف أىـ مزايا إعلبنات الانترنت

تيح لممستيمؾ بأف يتفاعؿ مباشرة مع الإعلبف مما يمكف مف إقامة علبقات مع أنو ي -
 .المستيمكيف مستقبلبً 

الوصوؿ إلى عدد ىائؿ مف الجميور فيي الوسيمة الوحيدة التي تقدـ المعمومات أو  تيحأنو ي -
 .ممية الشراء في أي مكاف بالعالـ إتماـ ع

 .تقديـ معمومات ىامة عف الشركة مف خلبؿ موقعيا عمى شبكة الانترنت -

عرؼ حيث يستطيع المعمف تتبع كيفية تعامؿ المستخدـ مع الماركة والت ،القدرة عمى التتبع -
مف خلبؿ معرفة عدد ، وذلكالمحتمميف ـالحالييف أأكانوا سواء  ،عمى اىتمامات الزبائف

 .المرات التي دخؿ بيا الزبوف إليو

 .ىا في أي وقتءتطيع المعمف تعديؿ الخطة أو إلغاتتميز إعلبنات الانترنت بالمرونة فيس -
 (Clow & Baack, 2013 ) 

 :مى الخداع في الترويجنماذج ع2.3.7

يعد الترويج مف أىـ عناصر المزيج التسويقي لتوصيؿ الفكرة لمزبوف حوؿ الخدمات 
 ,Belch & Belch) يـ في بناء صورة ذىنية معينة عف الخدمات المقدمةوالتي تس ،المقدمة
إذ تنتج صورة ذىنية مخالفة ، ويكوف الخداع في الترويج مف خلبؿ الإعلبنات الكاذبة( 2014

 .مادياً ومعنوياً  ضرر بالزبائفيمحؽ اللمحقيقة مما 

كما توجد الإعلبنات المستخدمة مف قبؿ بعض الشركات التي لا تعطي معمومات صحيحة 
 ( Shimp & Andrews, 2013).و يكوف بيا تناقض لإثارة مشاعر الزبائفأعف الخدمة 
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ى
  : المستخدمة  اتفيالإعلاننماذج عمى الخداع .1

، البرىاف الموضوعي عمى عدـ صحة الدعاوي الواردة بياإعلبنات تتصؼ بعدـ إمكانية  -
ويقصد بذلؾ الإعلبنات التي تحتوي عمى وعود ، ولكنيا تعطي وعودا مف الصعب تحقيقيا

وفي نفس الوقت يصعب قياس ، مبالغ فييا لا يمكف البرىاف الموضوعي عمى عدـ صحتيا
ف الأمثمة عمى ذلؾ ومع ذلؾ يمكف أف يصدقيا المستيمؾ وم، تحقؽ الوعد مف عدمو

وقد تـ نشر ىذا (، معيا تتطيب الأوقات) الإعلبنات عف لفائؼ التبغ التي يدعى بأنيا
 ( 2002، أبو جمعة).الإعلبف في الصحؼ الرئيسية بإحدى الدوؿ العربية

وذلؾ مف  ،في جميورية ليتوانياZmetالتلبعب والخداعمف قبؿ شركة زيف عف المشروب  -
 : خلبؿ

  ترويجية خادعة كالصور والشعارات والموحات الإعلبنية أو المرئية لمتأثير استخداـ وسائؿ
ليذا  اً عمى فئة الشباب مف خلبؿ استخداـ الجنس الأنثوي لكونيـ الفئة الأكثر استخدام

 ( Lanna, 2007).المشروب

خلبقية تستخدـ في لوحة الإعلبنات في تركيا بنسبة الأكما وجد أف الممارسات غير  -
 : مف خلبؿ % وذلؾ100

  التركيز عمى العاطفة فيالموحات الإعلبنية مف خلبؿ استخداـ الأنثى في الإثارة أكثر مف
 ,Balked).الأسعار فيالتجارية والمبالغة في الخصـ  ووجود تضميؿ في العلبمة، الرجؿ

2006 ). 

خمؽ انطباع دؽ بتضميف الرسالة الإعلبنية درجة عالية مف المغالاة والمبالغة بيدؼ اقياـ الفن -
مف خلبؿ تقديـ معمومات خاطئة وحجب بعض المعمومات، وكذلؾ  ،غير حقيقي لدى المستيمؾ

ممة لتبرير أىمية ضاحييف كإعطائيـ معمومات خاطئة ومالخداع الذي يمارسو الأدلاء السي
  (Fite, 2014).يالموقع السياح

 : في العلامة التجارية.3

فبعض الفنادؽ تحتوي  ،ة الأصمية المشيورةيتشمؿ استخداـ علبمة تجارية قريبة مف العالم  -
حيث لا  ،وغير ذلؾ ،عمى أنواع مختمفة مف المطاعـ كالمطعـ الصيني والايطالي والعربي

أف أمكانية الخداع ىنا تكوف  عمماً ، يتـ إعداد الطعاـ بطريقة تعكس البعد الثقافي لكؿ دولة
 ( Morgan, 2011).ف الفندؽ يحتوي عمى جنسيات متباينةلأ ؛كبيرة
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وكذلؾ ، نيا مستوردة وليست محميةأعية الأثاث مف خلبؿ الإدعاء عمى التلبعب في نو  -

بينما في  ،المحوـ المستخدمة في إعداد الأطعمة والمشروبات مف خلبؿ القوؿ بأنيا محمية
 ( Cagan, 2008).واقع الحاؿ ىي مستوردة

بالمؤسسة السياحية أف تزود المستيمؾ بالمعمومات الكافية والتي تجيب عمى يفترض  -
الاستفسارات بحيث تكوف ىذه المعمومات واضحة وسيمة وقصيرة ومفسرة للبصطلبحات 

كاستخداـ بعض المطاعـ المغة الايطالية في قوائـ الطعاـ بحيث لا يراعى أي لغة ،الفنية
مف الأطعمة عمى شكؿ رموز وعدمإبراز  اعاً أخرى أو أف تتضمف قائمة الطعاـ أنو 

وكذلؾ عدـ وضع الأسعار ،وعلبمات التحذير ،كضريبة الخدمات ،المعمومات الميمة
 ( Clelland, 2013).بطريقة واضحة وتفصيمية نسبياً 

 : في البيع الشخصي.4

 التي لو عرفيا لكاف قراره مختمفاً ،يمة عف العميؿ بقصد أو بدوف قصدمإخفاء معمومات  -
 .الذي اتخذه في ظؿ عدـ الإفصاح عف ىذه المعمومات عف

ومدى ، العمر الافتراضي لممنتج:مثؿ،تزويد العميؿ بمعمومات غير حقيقية عف المنتج  -
 .توافر قطع الغيار والخدمة وتكمفتيا

محاولة بيع منتجات تحت ستار جمع بيانات مف المستيمكيف مطموبة لإجراء بحث  -
أثناء أكاف وىنا يتـ استغلبؿ الموقؼ لكي يبيع مندوب المبيعات منتجات سواء .تسويقي
أـ أنيا غطاء خقيقة العممية جمع البيانات كانت أو سواء ، منيا بعد الانتياء أـالمقابمة 

 ( 2002، أبو جمعة).لكي يتمكف المندوب مف البيع

 : في تنشيط المبيعات.5

أو لزيادة ، المستيمكيف عمى شراء منتجات كانوا لا يشترونياالمسابقات الوىمية لتشجيع  -
بينما لا تكوف ىناؾ حقيقة ، عمى أمؿ الفوز الكميات التي يشترونيا مف المنتج أصلبً 

إرساؿ  :مثؿ ،و قد يتحمؿ المستيمؾ تكاليؼ تتطمبيا شروط المسابقة.مسابقة أو جوائز
أو ما ، أو إجراء مكالمات تميفونية ،ةأغمفة خاصة بمنتج معيف بالبريد عمى عناويف معين

 ( Rosen, 2012).شابو ذلؾ مف الشروط التي يتطمبيا الاشتراؾ في مثؿ ىذه المسابقات
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ى
حيث يتـ ، وىي عادة ما تحدث في أوقات التصفيات، التخفيضات الوىمية في الأسعار -

ويكتب كتابة سعر عاؿ يفترض أنو ىو السعر الأصمي قبؿ التخفيض ثـ يشطب عميو 
خفض ىو السعر الأصمي في بينما قد يكوف ىذا السعر الم، تحتو السعر بعد التخفيض

أو ربما يكوف أعمى مف السعر الأصمي وقد يكوف السعر المكتوب  ،الكثير مف الممارسات
نما يوضع لكي يقتنع  عمى أنو السعر الأصمي الذي تـ شطبو ىو سعر ليس لو أساس وا 

بينما حقيقة الأمر أنو لا يوجد ، في السعر حتى يدفعو لمشراء المستيمؾ أف ىناؾ تخفيضاً 
 ( Bouter, 2013).بؿ قد يكوف مثؿ ىذا السعر أعمى مف السعر الأصمي ؛تخفيض
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ى
 :تعريف التوزيع 2.4.1

وبدوف استراتيجية لجعؿ ، طريقة توفير الخدمات لمزبائف خاصية ميمة في تقديـ الخدمة إف
 : وفيما يمي بعض التعريفات لعممية التوزيع ، الخدمة سيمة المناؿ لمزبائف تصبح الخدمة بلب قيمة

نو تمؾ النشاطات التي تجعؿ أأو  ،جرياف مادي لمسمع مف القنواتنو أالتوزيع عمى عرف
أو أنو عممية انسياب السمع ، لممستيمؾ متى ما طمبو وفي المكاف الذي يطمب فيو اً متوفر المنتج 

 .والخدمات التي تشارؾ فييا المنظمة والأشخاص وانتقاليا مف المنتج إلى المستيمؾ
 (Panda& Sahadev, 2012 ) 

عممية وعرفت قناة التوزيع عمى أنيا " المجموعة المعتمدة لدى المنظمة وتشترؾ في جعؿ 
 ( Dent, 2011).و الاستيلبؾ "أىيؿ الخدمة أو المنتج للبستخداـ تأ

مف المنتج لمزبائف  وعرفت إدارة التوزيع عمى أنيا "الإدارة التي تيتـ بنقؿ المنتجات
 ( Rushton & Croucher, 2014).المستيدفيف "

ت مف المنتج النشاط الذي يساعد عمى تدفؽ السمع والخدما أنوبوعّرؼ النشاط التوزيعي 
مف خلبؿ قنوات التوزيع بالكمية والنوعية والوقت  ،إلى المستيمؾ أو المستعمؿ بكفاءة وفاعمية

 ( Richard, 2014).الملبئـ

التوزيع ىو أحد عناصر المزيج التسويقي، حيث يتـ مف خلبلو توصيؿ ف : إومف ىنا يمكف القوؿ
وذلؾ في الوقت المناسب ومف خلبؿ قنوات  ،الخدمات أو المنتجات إلى الجميور المستيدؼ

 .مختمفة يقع عبء اختيارىا عمى إدارة التوزيع في الشركة

 :أىداف التوزيع2.4.2

 : لدراسة استراتيجيات التوزيع فلببد مف تحديد أىداؼ المنظمة ومف أىميا

 .المنتج المعروضأو قاء الزبوف عمى اتصاؿ مع الخدمة ب -

 .لتمبية احتياجات الزبائفعرض الخيارات الكافية  -

 .إقناع الزبوف لاتخاذ الموقؼ المناسب لممنتج المعروض -

 .الحفاظ عمى مستويات كافية مف المبيعات لكؿ مف المنظمة والوسطاء -
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ى
في التوزيع  وخصوصاً ، تزويد الجميور بخدمة ومعمومات مناسبة تساعدىـ في اتخاذ القرار -

 ( Dent, 2011).غير المباشر

 :توزيع الخدماتقنوات 2.4.3

 : ىناؾ نوعاف مف قنوات التوزيع

 :  Direct Channelالتوزيع المباشر  2.4.3.1

تقديـ خدمات  :مثؿ،وتتصؼ بغياب الوسيط أو الوسطاء بيف منتج الخدمة والعميؿ
 .الاتصالات مف خلبؿ المراكز التجارية لمشركة

 .وتغطيةسوؽ محدودة ،ىذه الطريقة فعالة ولكنيا في نفس الوقت ذات تكمفة عالية دوتع

 :  Indirect Channelالتوزيع غير المباشر  2.4.3.2

تجار الجممة  :مثؿ ،كثر مف الوسطاء بيف مقدـ الخدمة والزبوفأويتصؼ بوجود وسيط أو 
 .وتجار التجزئة

السوؽ والترويج والمساعدة في وضع وقد يستخدـ المنتجيف الوسطاء لمقياـ ببحوث 
 الوسطاء بخبرة،الأسعاروالتفاوض مع الزبائف بيدؼ تحسيف عممية وصوؿ المنتج لمزبائف

 .واتصاليـ بالجميور فإنيـ قد يعطوف لممنتج أكثر مما قد يحققو بنفسو وتخصصيـ
(Brettel & Engelen, 2011 ) 

 :مباشرالغير و ب كل من قناة التوزيع المباشر مميزات وعيو  2.4.4

 :التوزيع المباشر: أولاً 

 : الميزات

 الحد مف ىامش الربح المحوؿ لمموزعيف أو السماسرة   .1

 .المنتج لو رقابة كاممة عمى تسعير وتسويؽ المنتج .2

يمكف أف يكوف موجو وانتقائي لمزبائف المحتمميف مف خلبؿ المعمومات المتوفرة عنيـ لدى  .3
 .الشركة
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ى
 : العيوب

 .الذي يحتفظ بالمنتج ويوزعوالمنتج فقط  .1

أو  المنتج لا يكوف لمزبوف فرصة لرؤيةف أالبعد عف المنتج فإف مف المحتمؿ بسبب  .2
 ( Kotler& Keller, 2012).وقد تظير مشكمة في خدمة ما بعد البيع فحصو،

 :التوزيع غير المباشر: ثانيا

 : الميزات

 .الخدمة أو المنتجف عمى تغطية مساحة جغرافية واسعة لعرض و يعمؿ الموزع .1

 .يركز المنتج عمى البحث والتطوير وعدـ ىدر الوقت والموارد في البيع لمزبائف .2

ويبيعوف لمموزعيف بكميات صغيرة  ،الجممة المنتج بكميات كبيرة مف الشركةو يطمب بائع .3
 .وىذا يزيد مف مبيعات الشركة

 وسع.الجممة عمى تغطية مساحات أ يقدرة موزع .4

 : العيوب

رفع سعر الخدمة أو المنتج مف مف ربح المنتج أو  ىامش ربحو الموزع ع سوؼ يتوق .1
 .بالمقارنة مع التوزيعالمباشر

والمنتج قد لا يتحكـ ، القرار النيائي أو سياسة التسويؽ سوؼ تكوف تحت تحكـ الموزعيف .2
 .بالسعر النيائي مثلبً 

 .تباطؤ سمسمة التوزيع .3

 ( Richard, 2014).مف أرباح المنتجىامش الربح المتوقع لموزعي الجممة سيخفض  .4

 :العوامل التي تؤثر في اختيار قناة التوزيع كما يمي2.4.5

أـ  اً صناعيسواء أكاف لا بد مف تحميؿ السوقممعرفة نوع المنتج : متعمقة بالسوقاعتبارات -
 .وحجمالطمب، تقديرعددالمشتريفو ، اً استيلبكي
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، القيمة العالية يالمباشر لممنتج ذث يفضؿ التوزيع حي: اعتبارات تتعمق بالمنتج -

 .ولممنتجات التي تتعرض لمتمؼ بسرعة

مكانيات المادية الإ :مثؿ، وتشمؿ العوامؿ الداخمية لممنظمة: اعتبارات تتعمق بالشركة -
 .ومدى قدرتيا عمى مراقبة منافذ البيع،والخبرة والكفاءة الإدارية في مجاؿ التسويؽ

لوسطاء في السوؽ والوقت المتاح ليـ لتنفيذ الخطة عدد ا: اعتبارات تتعمق بالوسطاء -
، وسرعتيـ في إيصاؿ الخدمة، ومدى الخدمات التي يستطيعوف تقديميا ،التوزيعية لممنظمة

 ( Ulin, 2013).وقدرتيـ عمى تعزيز مكانة المنتج

 :خصائص الخدمة كمؤثر عمى تصميم القناة2.4.6

قبؿ تطوير استراتيجية التوصيؿ بسبب  يالابد مف النظر في خصائص الخدمات وتوقعات
 : كوف الخدمات غير متجانسة

ضبط الجودة مف خلبؿ الوسطاء  مما يجعمجيود تصادؼ بعض الخدمات نتائج متغيرة جداً  -
وينطبؽ ذلؾ عمى الخدمات الشخصية مثؿ تصفيؼ الشعر التي تقدـ ، صعب المناؿ اً أمر 

 .بدوف وسيط

ويحتمؿ أف تتعرض للئىماؿ مف الوسطاء ذوي  قد تكوف بعض الخدمات متخصصة لمغاية -
ف يختار أنت الخدمة معقدة فإف عمى منتجيا كا يموكما أن، التدريب أو المعرفة غير الكافية

 .الوسطاء بعناية

تنظيؼ التي فييا ىامش خدمات ال :مثؿ ،ىامش الربح مف الخدمة لا يكفي لوجود وسطاء -
 .(Zeithalm & Bitner, 2012).الربح متدفٍ 

 :عمى الخداع التسويقي في التوزيعنماذج 2.4.7

 : أعضاء القناة التوزيعية مثلجميع لخداع بأشكال مختمفة من قبل يكون ا 

والتي تتبع في المطاعـ السريعة حيث ( خدمة التوصيؿ المجاني) كطريقة توصيؿ المنتج  -
 .يتـ تسميـ وجبة مخالفة لممواصفات التي تـ الاتفاؽ عمييا
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كأف يدعي وكيؿ السياحة والسفر بأف المواقع السياحية التي ، الخداع في المكافوقد يكوف  -

أو عدـ وضوح ، في حيف واقع الحاؿ غير ذلؾ، سيزورىا السائح تمتاز بالمناظر الخلببة
 .موقع الشركة بالنسبة لمزبوف

حيث تعد إحدى منافذ التوزيع في ، وكذلؾ قد يكوف الخداع مف خلبؿ شبكة الانترنت -
وكؿ ذلؾ يمكف ، دماتالفندقية كعمميات الحجز الإلكتروني والاتفاؽ كذلؾ عمى السعرالخ

وىي  ،بحيث يستطيع الفندؽ أف يعرض خدماتو بطريقة توحي بالفخامة إنجازه إلكترونياً 
 ( Hayes& Ninemeier, 2006).ليست كذلؾ
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نظرًا لما تقوـ بو مف دور ميـ في تكويف ، لقد تزايد الاىتماـ بالصورة الذىنية وأىميتيا

وقد أصبح تكويف صورة مرغوبة ىدفًا أساسيًا يسعى الجميع ،واتخاذ القرارات وتشكيؿ السموؾ ،الآراء
 .لتحقيقو

 :مفيوم الصورة الذىنية2.5.1

وىي ، الانطباعات الذاتية لمجماىير عف المنظمة مجموع" : بأنياالصورة الذىنية تعرؼ 
وىي المشاعر التي تخمقيا المنظمة لدى ،انطباعات عقمية غير ممموسة تختمؼ مف فرد إلى آخر

واستثمارىا ، المجتمعوعلبقتيا مع ، وتعاملبتيا مع الجماىير، الجماىير بتأثير ما تقدمو مف منتجات
وتندمج تمؾ الانطباعات الفردية وتتوحد لتكويف الصورة ، في النواحي الاجتماعية ومظيرىا الإداري

 ( Eysenck, 2012).الذىنية الكمية لممنظمة "

"انطباع صورة الشيء في الذىف" أو بتعبير أدؽ "حضور صورة  :وتعني الصورة الذىنية
بمعنى ( Image) الصورة الذىنية إلى أصمو اللبتيني إلى كممةالشيء في الذىف" ويعود مصطمح 

والمعنى المغوي لمصورة الذىنية يدؿ عمى .رسـ أو شكؿ أو صورة متصمة بالفعؿ "يحاكي" أو "يمثؿ"
 ( Hilton, 2011).المحاكاة والتمثيؿ

عند وتعرؼ الصورة الذىنية عمى أنيا ىي الناتج النيائي للبنطباعات الذاتية التي تتكوف 
أو منشأة أو ، أو شعب أو جنس بعينو، أو نظاـ ما، الأفراد أو الجماعات إزاء شخص معيف

ء آخر يمكف لو تأثير عمى حياة أو شي، أو مينة معينة، مؤسسة أو منظمة محمية أو دولية
وترتبط ىذه التجارب ،وتتكوف ىذه الانطباعات مف خلبؿ التجارب المباشرة وغير المباشرة، نسافالإ
 ( 2005عجوة ،).اطؼ الأفراد واتجاىاتيـ وعقائدىـبعو 

 نيا مجموعة مف الاستحضارات الذىنية المتعمقة بشركة أو علبمة أو فكرةأكما 
(Debouring, 2002 ، ) حيث تتـ عممية الاستحضار الذىني لإدراؾ شيء أو حدث قابؿ لمبقاء

 .حادث سابؽ مدة زمنية طويمة يمكف الرجوع إلييا عند وقوع مثير ما أو ظيور
(Larousse, 2002) 

يجاد إلى إصوؿ الاستراتيجية التي تقود نيا واحدة مف الأأوينظر الى الصورة الذىنية عمى 
 .ميزة تنافسية وظروؼ مشجعة لمبقاء والتطور لممنظمة
(Smaizien and Orzekauskas, 2006) 
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 :أىمية الصورة الذىنية لممنظمات2.5.2

المنظمات أىمية خاصة مف خلبؿ تأثيرىا في الراي العاـ  تكتسب الصورة الذىنية تجاه
حيث تقوـ الصورة مف خلبؿ تأديتيا لوظائفيا النفسية ، السائد نحو الجوانب ذات العلبقةبالمنظمة

باعتبارىا مصدر آراء الناس واتجاىاتيـ  ،والاجتماعية بدور رئيسي في تكويف الرأي العاـ وتوجييو
 ( Spark, 2012).وسموكيـ

ممجتمع فإنو يتحتـ عمى ف الراي العاـ لينطلبقاً مف العلبقة بيف الصورة الذىنية وتكو وا
جؿ التمييد أمف ، ف تيتـ بدراسة الصورة السائدة عنيا في مختمؼ طبقات المجتمعأالمنظمات 

لوضع الاستراتيجيات الكفيمة بإيجاد صور ذىنية إيجابية عف ىذه الجيات تكفؿ وجود رأى عاـ 
 .نواع الدعـ في الظروؼ المختمفةجميعأومواقفيا ودعميا بلقضاياىامناصر 

ىمية دراسة الصورة الذىنية عف المنظمات أخيرة المتسارعة مف تغيرات الأمولقد ضاعفت ال
وبخاصة تنامي ، والعوامؿ المتعمقة بتكوينيا والبرامج اللبزمة لتحسينيا، بيف مختمؼ شرائح المجتمع
 ( Epstein & Fedoroff, 2012).باتت تواجييا مف الداخؿ والخارج الحملبت الإعلبمية التي

 :وسماتيا الصورة الذىنية لممؤسسة خصائص2.5.3

نذكر مف ، مف السمات والخصائص المختمفة التي تتسـ بيا الصورة الذىنية كثيرىناؾ ال
 : (Telofski, 2010) بينيا ما يمى

ولعؿ مرجع ذلؾ ، الصورة الذىنية لا تتسـ بالدقةذىب كثير مف الباحثيف إلى أف : عدم الدقة.1
، أساساً ىو أف الصورة الذىنية مجرد انطباعات لا تصاغ بالضرورة عمى أساس عممي موضوعي

ولكنيا تعبر في ، كما أف الصورة الذىنية لا تعبر بالضرورة عف الواقع الكمى، بؿ تعد تبسيطاً لمواقع
وف إلى تكويف فكرة شاممة ئلاسيما وأف الأفراد عادة يمج، ىمعظـ الأحياف عف جزئية مف الواقع الكم

 .عف الآخريف مف خلبؿ معمومات قميمة يحصموف عمييا لعدـ القدرة عمى جمع المعمومات الكاممة

عوامؿ التي تحدد وتتعدد ال، فالصورة الذىنية تميؿ إلى الثبات ومقاومة التغيير: المقاومة لمتغيير.2
وبعض ىذه المتغيرات يتعمؽ بالصورة ، في الصورة الذىنية وكيفيتو التغيير المحتمؿ يةوتؤثر في كم

 .وبعضيا الآخر يتعمؽ بالرسائؿ الواردة مف خلبليا، ذاتيا
ونظراً لذلؾ ، تقوـ الصورة الذىنية عمى التعميـ المبالغ فيو: التعميم وتجاىل الفروق الفردية.3

موضوع الصورة تنطبؽ عميو صورة فرد مف أفراد الجماعة فالأفراد يفترضوف بطريقة آلية أف كؿ 
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والأفراد يستسيموف في إصدار الحكـ ، وفروؽ فردية الجماعة ككؿ عمى الرغـ مف وجود اختلبفات

ويترتب عمى ذلؾ أف الفئات والجماعات ، عمى الأفراد مف خلبؿ تصنيفيـ ضمف جماعات أخرى
وتتجاىؿ الفروؽ والاختلبفات  ،ذىنية تتسـ بالتعميـ اً ف عنيا الجميور صور والميف المختمفة يُكو  

 .التي قد تكوف في بعض الأحياف جوىرية وأساسية
، تؤدى الصور الذىنية إلى تكويف إدراكات متحيزة لدى الأفراد: تؤدى إلى الإدراك المتحيز.4

ر أحكاـ لذا فإنيا تؤدى إلى إصدا، فالصور الذىنية تبنى أساساً عمى درجة مف درجات التعصب
وييمموف جوانب ، فمف خلبؿ الصور الذىنية يرى الأفراد جوانب مف الحقيقة، متعصبة ومتحيزة

 .ولا تتسؽ مع اتجاىاتيـ، أخرى لأنيا لا تتمشى مع معتقداتيـ
تسيـ الصور الذىنية في التنبؤ بالسموؾ والتصرفات المستقبمية لمجميور تجاه : التنبؤ بالمستقبل.5

فالصورة الذىنية المنطبعة لدى الأفراد باعتبارىا انطباعات ، والأزمات المختمفةالمواقؼ والقضايا 
واتجاىات لدى الأفراد حوؿ الموضوعات والقضايا والأشخاص يمكف أف تنبئ بالسموكيات التي قد 

 .تصدر عف الجماىير مستقبلبً 
فالفرد لا ، والمكافتتسـ الصورة الذىنية بتخطييا لحدود الزماف : تخطى حدود الزمان والمكان.6

يقؼ في تكوينو لصوره الذىنية عند حدود معينة بؿ يتخطاىا ليكوف صوراً عف بمده ثـ العالـ الذى 
، وعمى مستوى الزماف، بؿ وتمتد الصور التي يكونيا إلى ما وراء المجرة التي يسكنيا، يعيش فيو

، إضافة إلى المستقبؿ، ذىنية عف الحاضر ويكوف صورً ، ذىنية عف الماضي اً فالإنساف يكوف صور 
وفقاً لمعارفو ومدركاتو ، المختمفة ةكنية عف الأزمنة والأموبذلؾ يتضح أف الإنساف يكوف صوراً ذىن

 .ومشاىداتو إضافةً إلى قدرتو عمى التخيؿ والإستنتاج

 أنواع الصورة الذىنية:2.5.4

ولكف قد لا  ؛ؿ ىويتيا المفترضةتعتنؽ الكثير مف المنظمات مجموعة مف القيـ التي تمث
قد تكوف مختمفة عما ف الصورة الذىنية الذاتية لدييـ إلذلؾ ف ،تكوف ىذه القيـ مدركة لدى الموظفيف

 .ف تكوفأىو مخطط ليا 

 الصورة الذىنية الذاتية: 2.5.4.1
يتطمب مف المنظمات أف تبدأ أولا بتغيير صورتيا  إف بناء صورة ذىنية ناجحة:تقوؿ كلبرؾ

ف التغيير في الصورة المدركة يقع عمى عاتؽ الأفراد العامميف في المنظمة، وأف إحيث الذاتية، 
ما أف ي الصورة الذىنية لدييـ بينيـ وبيف الجميور إما أف يقوي الاتصاؿ الذي يجري  .ضعفياوا 

  (Barrett, 2015 ) 
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 الصورة الذىنية المرغوبة )المخطط ليا(: 2.5.4.2 

كما أف الشركة يجب أف  ،ىي ما ترغب المنظمة في توصيمو عف نفسيا إلى الجميور
 تخطط لصورتيا في أذىاف جميورىا بشكؿ جيد بحيث تكوف واضحة وبدوف غموض.

 (Synder, 2000 ) 

 الصورة الذىنية المدركة: 2.5.4.3

دراؾ عند الأشخاص والعلبقات التي تعكس الإحاسيس، الأو التصورات، مجموع ىي 
 دراكيـ الشخصي الذي يؤثر عمى قراراتيـ الشرائية.إوىو  ،حقيقتيـ

ف أو  بو، يشعروف الموظفوف ومافيو يفكر  ما :ىي ،وتشير الدراسات بأف الصورة الذاتية 
وما الذي  ،ر المستيمؾف الصورة المدركة ىي ماذا يفكأو الصورة المتوقعة ىي ماذا تفعؿ المنظمة، 

 ( Matlin, 2008).يؤثر عمى سموكو تجاه ىذه المنظمة

 :أبعاد الصورة الذىنية2.5.5

ىناؾ إجماع بيف معظـ الباحثيف عمى أف الصورة الذىنية تشتمؿ عمى ثلبثة أبعاد أساسية 
 : فيما يمي

 : Cognitive Competitive( الإدراكي) البعد المعرفي2.5.5.1

الصورة  اى عمييتبنالتي ، تتعمؽ بموضوع أو قضية أو شيء ما يالمعمومات التويقصد بو 
ومستوى دقة ، خريف وعف الموضوعات والقضايا المختمفةالذىنية التي يكونيا الفرد عف الآ

تؤثر في دقة الصور الذىنية التي نكونيا ،والتي المعمومات التي نحصؿ عمييا عف الآخريف
لدى الأفراد حوؿ الأشياء ىي أخطاء ناتجة أساساً عف تمؾ المعمومات والأخطاء المتكونة ،عنيـ

 (Eysenck& Mark, 2015).والمعارؼ الخاطئة التي حصؿ عمييا الإنساف

وأف ، يرى أف سموؾ الفرد ليس ناتجاً عف تفاعؿ بيف المثيرات البيئية والفردفقطا كم
نماىناؾ عوامؿ معرفية لدى الفرد قد استجابات الفرد ليس مجرد ردود أفعاؿ عمى مثيرات بيئية  وا 

وطرؽ  ،وطرؽ تربيتو وتنشئتو ،ثقافتيومفيومو عف ذاتو وخبراتو :مثؿ ،تكوف مسئولة عف سموكياتو
المعرفية  تصوراتومع  يوعمى مدى تفاعؿ حديثو الداخم ،أـ غير عقلبنيةةعقلبنيسواءً أكانت تفكيره 

 ( Friedenberg & Silverman, 2011).وطرقاكتسابو لتعمـ السموؾ الخاطئ
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 : Affective componentالبعد الوجداني 2.5.5.2

في إطار مجموعة الصور ، وىو الميؿ بالإيجاب أو السمب تجاه موضوع أو شيء ما
ومع مرور ، ويتشكؿ الجانب الوجداني مع تشكؿ الجانب المعرفي، الذىنية التي يكونيا الأفراد

الوقت تتلبشى المعمومات والمعارؼ التي كونيا الأفراد وتبقى الجوانب الوجدانية التي تمثؿ 
 ـكانت إيجابية أأاتجاىات وعواطؼ الأفراد نحو الأشخاص والقضايا والموضوعات المختمفة سواء 

مصادر  :أىميا ،ة تبعاً لمجموعة مف العوامؿيويتدرج البعد الوجداني بيف الإيجابية والسمب، سمبية
والأسموب الذي استخدـ في التجربة ومدى قبوؿ الفرد لمشخص ، وطبيعة التجربة، المعرفة المتاحة

 ( Shaughnessy& etu, 2014).الذي صدرت عنو تمؾ المعمومات

 : تعربف الوجدان

حالة نفسيّة و ، الوجداف يشير إلى مشاعر معيّنة تصاحبيا أفكار محدّدة
كما ويعرّؼ بأنّو أي اضطراب أو تييّج في العقؿ أو ، متفاوتة لمسموؾوبيولوجيّةواستعدادات 
 ( Colombetti, 2013).بمعنى آخر استشارة عقميّة ،المشاعر أو العواطؼ

وىي ) التي نطمؽ عمييا الشعور، أنو وظيفة تصؼ الحالة الداخمية لمفرد ويعرؼ أيضاً 
وما يصاحبيا مف تغيرات (، مثؿ السرور والحزف، كحالة داخمية، الخبرة الذاتية التي يدركيا الفرد

التي تنشأ عف التغيرات الفسيولوجية ، وىي حالة الحيوية، )والتي تسمى بالانفعاؿ، فسيولوجية داخمية
 .( وتميؿ إلى المحافظة عميو أو إلغائو، كاستجابة لشعور ما، الحادثة

يلبحظو الآخروف الذي ، الانفعاؿ وىو، أحدىما خارجي:فالوجداف يتكوف مف شقيف
 ؛ لأنولا يمكِف ملبحظتو، بينما الشؽ الآخر داخمي.كتعبير لشعور داخمي، المحيطوف بالشخص

 .خبرة ذاتية
(Miceli & Castelfranchi, 2015 ) 

ويموف أفكػار الشخص وسموكػو ، الذي يبقى لفتػرة، أما الحالة الوجدانية فتصؼ الانفعاؿ
الذي يُعَدّ التييئة ، مؤقتةإذا تـ مقارنتيابمػزاج الشخػص المميػز وىي حالػة، تجػاه العالػـ ػمف حولو

ويتحدد ، فتجعمو يتفاعؿ بطريقة معينة مع المثيرات والمواقؼ، الانفعالية المتأصمة لدى الشخص
التي تصؼ تغيراً ، ويمكف أف تشبّو الحالة الوجدانية بالحالة الجوية.الانفعاؿ مبكراً في حياة الفرد

الذي يصؼ حالة شبو دائمة مف الحرارة ، بينما نشبو المزاج بالمناخ، الة الجومؤقتاً في ح
ولكف أف .فيذا ىو مزاجو المميز لو طواؿ حياتو، فمثلًب قد نعرؼ عف شخص أنو مرح.والبرودة
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وقد تشتد ، لا تمبث أف تتغير، فيذه حالة وجدانية مؤقتة كالحالة الجوية، يكوف متضايقا لعدة أياـ

فيو الشخص ، أما ذو المزاج القمؽ.وىناؾ أشخاص ذوو مزاج مرح.ية تستحؽ العلبجفتكوف مَرض
الذي ، وثمة ذو المزاج الاكتئابي.وليس مرضاً ، كسمة ثابتة طواؿ حياتو، الذي يسيطر عميو القمؽ

أو ما يُسمى بصاحب المزاج ، وىناؾ ذو المزاج المتقمب بيف المرح والاكتئاب.( النكدي) نطمؽ عميو
 ( Christian & Salmella, 2014).الدموي

وكلبىما صوت رغبات ، الوسواس والوجداف: فاحيث يوجد في باطف الانساف صوت
عاطفة الشر سمع الوسواس  فاذا قمعت، ذلؾ أف عند الانساف عاطفة الخير والشر، مقموعة

بعمؿ  ت عاطفة الخير سمع الوجداف يتألـ مف الشر ويناديعذا قما  و ، الشر ىلإغواء يدعو والإ
 .ذا تغمب الشرإوالوجداف صوت الخير ، ذا تغمب الخيرإفالوسواس صوت الشر ، الخير

(Kringelbach & Berridge, 2009 ) 

 : Behavioral componentالبعد السموكي  2.5.5.3

، ينعكس سموؾ الإنساف وفقاً لطبيعة الصورة الذىنية المتكونة لديو في مختمؼ شئوف الحياة
ترجع أىمية ،فالعقؿ الباطفالتي في ي بفعؿ تمؾ الصورة دار لاإشكؿ لمسموؾ ب ةذ تصبح موجيإ

فسموكيات الأفراد يفترض ، حد أبعادىا إلى أنيا تمكفّ  مف التنبؤ بسموؾ الفردأالصورة الذىنية في 
 .وف الحياةئرة الذىنية المتكونة لدييـ حوؿ شمنطقياً أنيا انعكاس لاتجاىاتيـ الناتجة عف الصو 

(Davis, 2011) 

نما ىو مشكمة  ؛يقوـ عمى فكرة أنو ليس عرضاَ إف سموؾ الفرد  وأنييجب  ،حد ذاتوفي وا 
 معو حسب أوقات التعامؿ معو وفيمو وتحميمو وقياسو ودراستو ووضع أفضؿ الإجراءاتممتعامؿ 

النتائج المترتبة وأنو يمكف التحكـ فيو عف طريقالتحكـ في المثيرات التي تحدثو وفي وأماكنو، حدوثو 
 .التعزيز والنمذجة وضبط الذات :مثؿ ،ويعتمد ىذاالاتجاه عمى قوانيف تعديؿ السموؾ، عميو

 (Kolenda, 2013 ) 

كانت أالإنساني بأنو كؿ الأفعاؿ والنشاطات التي تصدر عف الفردسواءً  السموؾيعرؼ 
يمكف  كاف أفعالاً أأي نشاط يصدر عنالإنساف سواءً  :ف بأنوو ويعرفو آخر .ظاىرة أـ غير ظاىرة

نشاطات تتـ عمى نحو غير ممحوظ كالتفكير  ـوالحركية أملبحظتيا وقياسيا كالنشاطات الفسيولوجية
 ( Fadem, 2013).والتذكر والوساوسوغيرىا
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نما فيبيئة ما ليسوالسموؾ  دث د يحوق، شيئاً ثابتاً ولكنو يتغير وىو لا يحدث في الفراغ وا 

دية وعندىا يكوف بشكؿ التنفس أو الكحة أويحدث بصورة إرا :مثؿ ،ليآبصورة لاإرادية وعمى نحو 
 .وىذا السموؾ يمكنتعممو ويتأثر بعوامؿ البيئة والمحيط الذي يعيش فيو الفرد ،مقصود وواعٍ 

 (Biag, 2014) 

بيا التى يقوـ  ةوالخارجي ةىو مجموعة التصرفات الداخمي: المقصود بالسموؾ الانسانىو 
 ( Quinn, 2010).حاجاتو ورغباتو شباعإجؿ أالفرد خلبؿ نشاطو اليومى مف 
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 الم وث ايصا ط
 في قطاع غس  ظركا  تسعيع الالترلت

 

 

 .مقدمة2.6.1 

 .شركة فيوجن لخدمات الانترنت وأنظمة الاتصالات2.6.2 

 .شركة نت ستريم2.6.3 

 .للاستثمار التكنولوجيشركة حضارة 2.6.4 

 .شركة سبيد كميك 2.6.5

 .شركة مدى العرب 2.6.6

 .انترانتشركة  2.6.7

 .شركة أورانج فمسطين للاستثمار الفمسطيني2.6.8 

 .شركة سيتي نت لممعموماتية وخدمات الانترنت2.6.9
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 :مقدمة2.6.1

ولو أكبر الأثر في معظـ  اً ميمو  اً أساسي لقد أصبح الانترنت في العصر الحديث عاملبً 
 : الانترنت مثؿ لتقديـ خدماتحيث يوجد في قطاع غزة شركات ، الأعماؿ

 :شركة فيوجن لخدمات الانترنت وانظمة الاتصالات2.6.2

عمى يد مجموعة مف  2002تأسست شركة فيوجنمخدمات الإنترنت وانظمة المعمومات عاـ 
تكنولوجيا المعمومات في تطوير المجتمع دور الذيف لدييـ وعي بمدى أىمية  الميندسيف المميزيف

 ( 2015، بيتا).اً موظف 40حيث يبمغ عدد الموظفيف فييا حوالي، الفمسطيني

 :خدمات الشركة

 : خدمة الانترنت -1

 وسائؿ سات والأفراد وتقدميا مف خلبؿتقدـ شركة فيوجف خدمات الإنترنت لكؿ مف المؤس
 :عدة 

  Bit streamنظاـ  -1

يعتمد عمى تزويد خدمة الإنترنت عبر شبكة شركة الاتصالات المحمية بنوعييا الاشتراؾ 
ف ىذا إحيث  ،والاشتراؾ التجاري والخاص بإنترنت المؤسسات ،المنزلي والخاص بإنترنت الأفراد

 .ميجا12وصؿ إلى وحديثاً  8و 4و 2و  1النظاـ يحتوي عمى سرعات 

 نظاـ الوايفاي للؤفراد  -2

يعتمد عمى تقديـ خدمة الانترنت عف طريؽ الشبكة اللبسمكية الوايفاي للؤفراد في مناطؽ 
 .حيث يتـ الاستغناء في ىذه عف خط الياتؼ في تشغيؿ خدمة الانترنت ،محددة

 الوايماكس لممؤسسات  -3

 .اتيعتمد عمى تقديـ خدمة الانترنت مف خلبؿ شبكة الوايماكس إلى المؤسس

 خدمات الربط لممؤسسات  -4
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تقدـ شركة فيوجف خدمات الربط الفقاري عبر تقنية اللبسمكي لربط المؤسسات وفروعيا في 

 .( وغيرىا، البمديات، شركة الكيرباء، البنوؾ، الجامعات) قطاع غزة مثؿ مقرات

  VOIPخدمة الاتصال الياتفي باستخدام الإنترنت  -2

وىي الاتصالات الدولية عبر الإنترنت  ،الاتصالاتتقدـ الشركة خدمة جديدة في عالـ 
VOIP ،مف كثير بالإضافة إلى ، والتي تمكف زبائنيا مف الاتصاؿ عمى أي مكاف وفي أي وقت

 :مثؿVoipالمنتجات باستخداـ تقنية 

 .بطاقة كممني للبتصاؿ الدولي مف خلبؿ الياتؼ الثابت بفئاتيا المختمفة -

 .النطاؽ مف خلبؿ صفحة الويب -

 ( جياز اتصاؿ عبر الشبكة) sipالاتصاؿ مف خلبؿ جياز  -

 : خدمة الفيديو -3

 ،تقدـ شركة فيوجف خدمات الفيديو مف خلبؿ خدمة الفيديو كونفيرنس وخدمة البث المباشر
 .بالإضافة إلى البث المسجؿ لمدروس التعميمية عبر الإنترنت

 : الحمول التكنولوجية -4

المتعمقة بإدارة الشبكات الداخمية وأنظمة الأمف  تقدـ شركة فيوجف الحموؿ التكنولوجية
 ( 2012، فيوجف).والحماية

 :شركة نت ستريم2.6.3

نتاج اتحاد مجموعة منالشركات في مجاؿ أنظمة  عبارة عف  شركة نت ستريـ ىي
وتركيبيا، جيزة الاتصاؿ أـ خدمات توريديتقدتعمؿ عمى  الاتصاؿ وتكنولوجيا المعمومات فيي 

وتعمؿ شركة نت ستريـ عمى خمؽ ، خدمات الانترنت والاستشارات وحموؿ الشبكات لىإبالإضافة 
الشركة بتقديـ  حيث تقوـ،ب الأسواؽ العالميةتمحؽ برككوادر بشرية وطنية تستطيع أن

 ( 2015، بيتا).خدماتممشركات الكبيرة والشركات الصغيرة والجميور 
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 : خدمات الشركة

الانترنت عبر خط الياتؼ الثابت وىذه الخدمة عبارة عف تقدـ شركة نت ستريـ خدمات و 
ة خطّؾ الياتفي يعتمد عمى تقسيـ إشار  ،اتصاؿ عريض النطاؽ أو اتصاؿ عالي السرعة بالإنترنت

 .لنقؿ البيانات خرىحدة لمصوت والأإحداىا و ، فيالحالية إلى اثنت

 BSAخدمات نت ستريم -1

يتـ و يتـ استئجار خط نفاذ مف شركة الاتصالات الفمسطينية بالسرعة المطموبة للبشتراؾ 
 .تسديد رسوـ خط النفاذ عمى فاتورة الياتؼ

وبالسرعة  ةشركالمى اشتراؾ الانترنت مف طرؼ بعد تركيب خط النفاذ يتـ الحصوؿ ع
 .ياد موزعيدى أحو لة أشركالالاشتراؾ للئنترنت في مقر  ويتـ تسديد رسوـ ،المطموبة

 ADSLوذلؾ بخلبؼ اؿ  ،بتاجمي 8لى إنو يقدـ سرعات عالية تصؿ أبBSAيتميز اؿ 
 .تستطيع استخداـ الانترنت وعمؿ مكالمات ىاتفية في آف واحد

  WI FIخدمات نت ستريم  -2

 جميعية الوايفاي حيث تقوـ بتغطية توفر شركة نت ستريـ خدمة الانترنت مف خلبؿ تقن -
وبذلؾ يتـ الاستغناء عف خطوط الياتؼ لتوصيؿ الانترنت لممشتركيف ، مناطؽ قطاع غزة

مما يساعد عمى تلبشي المشاكؿ التي تحدث في خطوط الياتؼ مف تقطيع في الخدمة أو 
فضؿ ألى توفير خدمة إيؤدي ذلؾ  يضاً أو ، سلبؾخرى تحدث بسبب الأأومشاكؿ ياأبطئ

 .ميغا 100عمى تصؿ حتى أوبسرعات 
مف  أكاف سواء،مف خلبؿ خدمة تجوؿ وايفاي تقديـ حموؿ لمشركات والمؤسسات يضاً أيمكف  -

 .وذلؾ حسب الطمبة،بنسب مشاركة معين ، أـتقديـ انترنت متماثؿ السرعة

 :  BSAميزات خدمة الوايفاي عن خدمة ال 

 .لا يعتمد وجوده عمى وجود اشتراؾ ىاتؼ -

يحدث بيا مف  التي قد الياتؼقمة حدوث المشاكؿ نتيجة عدـ اعتمادىا عمى خطوط  -
 .و حتى انقطاع كامؿ لمخدمةءأوبطأمشاكؿ تقطيع 

 .توفير خدمة انترنت بجودة عالية وبأسعار مناسبة -
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وبأسعار ( Download speed = uploadspeed) مكانية توفير انترنت متماثؿإ -

 .مناسبة جداً 

 .وثباتيا استقرار وجودة الخدمةحكـ بنسبة المشاركة مما يوفر مكانية التإ -

 .مكانية توفير الخدمة لممناطؽ النائية التي لا يوجد فييا خطوط ىاتؼإ -

 .( 2015، بيتا).وليست فاتورتيف ةيتـ دفع فاتورة واحد -

 شركة حضارة للاستثمار التكنولوجي2.6.4

وىي شركة مف شركاتمجموعة الاتصالات  2005تأسست شركة حضارة في عاـ 
 .مشتركيفمف الصاحبة أكبر سعة وسرعة انترنت و أكبر عدد وتعد  ،الفمسطينية

، قطاع الانترنت و تكنولوجيا المعمومات في فمسطيف في بناءلعبت الشركة دوراً ميماً وقد 
 ( 2015، بيتا).اً موظف 99حيث يبمغ عدد موظفييا حوالي 

 : خدمات الشركة

: يعمى النحو الآتالمنازؿ والمؤسسات توفير خدمة الانترنت لكؿ منبتتميز شركة حضارة
 .خدمة أماف -2.انترنت منزلي -1: تتضمف ما يميو خدمات حضارة منزلي 

خدمة  -2.انترنت لممؤسسات -1: تتضمف ما يميفخدمات حضارة لممؤسسات أما 
 -5.خدمة التواصؿ عبر الرسائؿ القصيرة -4.لكترونيةواقع الإاحتضاف الم -3.تسجيلبلنطاقات

 .يميؿالإخدمة الفاكس عمى -6.الدعائية القصيرة لمجواؿالرسائؿ 

مف الخدمات المضافةالقيّمة  كثيرقامت الشركة بابتكار ، إضافة لخدمات الانترنت -
مركز  :ومنيا،كي تمكنيـ مف الاستفادة الكاممة مف ثوره الاتصاؿ عبر الانترنت ،لعملبئيا

مشبكة الانترنت والذي يتصؿ بالعمود الفقري ،كبر في فمسطيفوؿ والأالبيانات المحوسبة الأ
وبالتالي يستطيع توفير أسرع أوقاتالاستجابة لممستيمؾ  ،سرع الخطوطأالفمسطينية عبر 

كما يستضيؼ مركز البيانات خدماتمتعددة بما في ذلؾ .الفمسطيني عمى الشبكة المحمية
 .خدمة الوصوؿ إلى البريد الإلكتروني

شركة الاتصالات  :مثؿ ،رالحموؿ لكبرى الشركات الفمسطينيةتوفيتعمؿ عمى شركة حضارة  -
غير الحكومية مف المنظمات  كثيرملبتصالات الخموية و وشركة جوال ،الفمسطينية باؿ تؿ
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ى
وغيرىا مف الخدمات عبر  ،خدماتياالمميزة لتصميـ المواقع و احتضانيا ةمف خلبؿ بوثق

علبنيةعبر الانترنت في و الحملبت الإ ،فضؿ المبرمجيف و مصمميالفلبشأ
 .( 2012، حضارة).البلبد

 شركة سبيد كميك2.6.5

بدأت تقديـ ، ـ تحت مسمى شركة كميؾ لخدماتالإنترنت2002تأسست الشركة عاـ 
استخدمت نظاـ  2006 في سنة.ـ2006خدماتيا بطريقة الشبكات لسنوات استمرت حتى عاـ 

الشركة جاىدة لتوسيعنطاقيا بعد أف كانت تخدـ وسعت ، WIFI الوحدات اللبسمكية لتقديـ خدمة
 .منطقة واحدة ومحصورة أصبحت تخدـ وتشمؿ جميع مناطؽ محافظاتقطاع غزة

وأصبحت شركة ،ـ بدأ التطوير والتغيير والتوسيع في ىيكمية ونظاـ الشركة2010وفي عاـ 
خدمات أجود تقديـ مساىمة خصوصية محدودة تحت مسمى " شركة سبيد كميؾ" وسعت الشركة إلى

 .وأسرعيا الإنترنت والاتصالات

وتوسع مجاؿ تقديـ خدمات الإنترنتبحصوليا عمى رخصة وزارة الاتصالات الفمسطينية 
وأيضا حصمت عمى رخصة ، عف طريؽ خط الياتؼ BSA لتقديـ خدمة نظاـ النفاذ المباشر

وكلبء غير  BASIC وتعتبر الشركة منإحدى وكلبء شركة بيزؾ، B-ISP الإنترنت الفقري
 الوحدات اللبسمكية• : منيامختمفة طرؽ  خلبؿمنكثيرة خدمات  وتقدـ شركة سبيد كميؾ.حصريف

WIFI.• خدمة الخط النفاذ المباشر BSA.. اً موظف 40حيث يبمغ عدد الموظفيف فييا حوالي ).
 ( 2015، بيتا

 : خدمات الشركة

نترنت إوىو نظاـ ،BSAنترنت عبر الياتؼ الإخدمة شركة سبيد كميؾ لممواطنيف  تقدـ -
ومف أىـ مميزاتو تحرير سوؽ الانترنت مف  ،ADSLجديد يمغي عيوب النظاـ القديـ 
وجودة عالية في الخدمة مف حيث التصفح والتحميؿ  ،احتكار الشركات المزودة لمخدمة

 .ي موقعورفع الفمترة عف أ( WI-FI) والإنترنت اللبسمكي، ودعـ فني عمى مدار الساعة

يوجد لدييا خطط مستقبمية بوجود المزيد مف الاستثمارات في مجاؿ البرمجيات وتطبيقات  -
 .اليواتؼ الذكية
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ى
عمى مختمؼ لضماف جودة الخدمة المقدمة  اتطويرىو تركيف تقديـ خدمات الدعـ الفني لممش -

 ." قدمياتتي الخدمات ال جميعالمستويات ول

مف تركيف الحالييف والجددالحملبت والعروض لممشالشركة تقوـ بشكؿ مستمر بإطلبؽ  -
 ( 2012، سبيد كميؾ).%50خلبؿ تقديـ سرعات مضاعفة وأسعار أقؿ تصؿ إلى 

 شركة مدى العرب 2.6.6

، مدى ىي شركة فمسطينية مختصة في مجاؿ تقديـ خدماتالانترنت والخدمات المضافة
 واؿ BSA خدماتالانترنت مف خلبؿ اؿوحصمت عمى ترخيص تقديـ ، 2010تأسست في العاـ 
Broad Band مف وزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعمومات. 

 : خدمات الشركة

تقوـ شركة مدى العرب للئنترنت بتقديميا ىي خدمة لممكالمات الدولية  يالخدمات الت
جراء إجميع مشتركييا مف الاستفادة مف  والتي تيدؼ إلى تمكيف ،والانترنت في مناطؽ غزة

مكالمات دولية مجانية وتوسيع انتشار خدمة الإنترنت في فمسطيف وخاصة مف خلبؿ نظاـ خط 
 .النفاذ المباشر الجديدة

وتشمؿ أيضا الخدمات اشتراكات إنترنت وأجيزة راوتر يتـ تقديميا إلى المشتركيف الجدد مف 
منافس لمشركات  ر بديؿ فمسطينيتوفي ف اليدؼ مف ىذه الخدمةإحيث ،ADSLخلبؿ خدمة اؿ 

ف الجميعبإمكانيـ الاستفادة مف الخدمات التي تقدميا شركة أكما  نفسيا، جنبية التي تقدـ الخدمةالأ
 .مدىوالحصوؿ عمى اشتراكات شيرية ومكالمات مجانية

نظمة ليو تكنولوجيا الاتصالات وأإخر ما توصمت آفي  كما أف شركة مدى تستثمر دائماً 
لياؼ الضوئية اء منظومة اتصالات وشبكات متطورة وتكنولوجيا الأالمعمومات حيث قامت بإنش

 ( 2011، مدى).لمجميور الفمسطينيجيدة لتقديـ خدمةإنترنت 

 نتتراالشركة 2.6.7

نت للبتصالات وتكنولوجيا المعمومات مف قبؿ مجموعة مف الاستشارييف ترالاتأسست شركة 
والخاصة مف خلبؿ توفير مجموعة مف  لممساىمة في بناء المؤسسات الحكومية 2005في عاـ 
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ى
الخدمات الموجستية نترنت وتطوير البرمجيات والاتصالات و تشمؿ خدمات الإ ،الحموؿ المتكاممة

 .موظفيف 10حيث يبمغ عدد الموظفيف فييا ،خرى مف خلبؿ الدعـ الفني عمى مدار الساعةالأ

 : خدمات الشركة

نظمة أمجاؿ الاتصالات والشبكات و ات في رانت للبتصالات والمعمومتلشركة ا تعمؿ
نياتمتمؾ شبكة اتصالات لاسمكية تغطي قطاع غزة بشكؿ كامؿ باستخداـ إحيث ، التحكـ المتقدمة

خدمة الربط البيني  :مثؿ ،مف الخدمات كثيراً  وتقدـ مف خلبؿ ىذه الشبكة، تقنية الواي ماكس
الشركة كذلؾ أنظمة التحكـ و تقدـ .وخدمة الانترنتوخدمة نقؿ الفيديو وخدمة نقؿ الصوت

وىي أنظمة مراقبة العمميات ،(SCADA) بمختمفمجالاتيا وتطبيقاتيا وأنظمة سكادا
مثؿ لمشاكؿ شركات توزيع الكيرباءوالماء والذي يعتبر الحؿ الأ ،الصناعيةوالخدماتية والتحكـ بيا

فريؽ متخصص في لديياف الشركة أكما ، لى المصانع بمختمؼ مجالاتياإبالإضافة ،والبنية التحتية
 .( 2015، بيتا( وربطيا جزاء نظاـ سكاداأبرمجة 

 شركة أورانج فمسطين للاستثمار التكنولوجي2.6.8

فمسطينية تـ تأسيسيا عاـ  ةشركأورانج فمسطيف جروب للبستثمار التكنولوجي ىي ةشرك
لتواكب التطورات والتحديات القائمة عمى صعيدتطوير سوؽ الاتصالات وتكنولوجيا  2011

عف  ةأورانج فمسطيف ىى عبار  ةشركو ، المعمومات والتي بدأت منذ فتح سوؽ الاتصالاتمممنافسة
عزيز ىذه الخبرات تجمع لرجاؿ أعماؿ ليـ خبره طويمة في مجالتقديـ خدمات الاتصالات حيث تـ ت

مف خلبؿ عقد مجموعة مف الشراكاتالدولية لتعزيز جودة الخدمة التي تقدميا شركة أورانج فمسطيف 
 تعمؿ شركةأورانج فمسطيف في مجاؿ تزويد المشتركيف بخدمات الإنترنت عبر تقنية.لمشتركييا

BSA وتزويدالمشتركيف بخدمات الاتصالات الدولية عبر تقنية VOIP إلى تقديـ خدمات  بالإضافة
 جميعتقدـ شركة أورانج خدماتيا لمزبائف عبر مقرىا الرئيسي ومقراتيا الفرعية في.حمولالشبكات

 37الشركة  بمغ عدد موظفيوي، اً وموزع وكيلبً  65محافظات قطاع غزة وعبر أكثر مف 
 ( 2015، بيتا).اً موظف

 شركة سيتي نت لممعموماتية وخدمات الانترنت2.6.9

وس أموالفمسطينية تشؽ طريقيا في عالـ الاتصالات ءفمسطينية اليوية والمنشأ بر ي نت سيت
ولتقديـ كؿ ما ىو جديد في عالـ تقنيات  ،لتكونالأفضؿ محمياً  ؛وتكنولوجيا المعمومات بخطى ثابتة

غايتيا رضا المستخدـ وزيادة حصتيا مف ،و الاتصالات لمسوؽ الفمسطينيةوالمستيمؾ الفمسطيني
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حسب تعمؿ ا المستخدمة يا وأجيزتيمعداتو .إلى القمةفي الجودة والأداء والمينية السوؽ وصولاً 

إليو التكنولوجيا في  تتوصمتستخدـ أفضؿ ما و ، المواصفات العالميةوالتقنيات الرائدة في العالـ
عمى أعمى مستوى و يممكوف الخبرة  اً موظف 12لدييا كادر يتكوف مف .مجالالانترنت والشبكات

التخصصية ف يعتمدو .كالعائمة الواحدة نفيياويعممو ، سماء الريادةإلى بالشركة والعمؿ الذي يخرج
 ( 2015، بيتا).والعملبلمنتج في الشركة

 : خدمات الشركة

والسعي لخمؽ نموذج ، نترنتالاتصالات والإكؿ احتياجات السوقالمتطورة مف خدمات  تمبية.1 
 .اقتصادي يقدـ الجودة وفيمتناوؿ اليد

التسابؽ لخدمة أكبر عدد ممكف مف العملبء وتغطية أكبر مساحة عمى مستوىالوطف مع التقيد .2
 .بالقيـ الثقافية والسموكية لبمدنا

تعمؿ عمىخمؽ قيمة مميزة لمعملبء والتي تأتى مف واقع احتياجاتيـ كماتمتزـ الشركة بتحقيؽ أعمى .3
 .الرضا لمعملبءمستويات 

 .العامميف لدييابيف  روح الفريؽالعمؿ بتعمؿ عمى بث : لمموظفيف .4

لعمؿ والنمو لمتمػيػز في كؿ أفضممممعيشة وا تسعى لجعؿ المجتمع الذي تعممفيو مكاناً : لممجتمع .5
 .قوـ بوتشيء 

 .ير مسبوقمممساىميفقدـ خدماتذات كفاءة عالية لمعملبء و مكاناً رائعاً لمعامميف لدييا وأداء غت.6

 .تيتـ بعملبئيا والعامميف لدييا والمساىميف بكؿ أمانة ونزاىة.7

توفير أفضؿ التقنيات العالمية وأسرعيا لكي تكوف فمسطينمف الدوؿ المتطورة بتقنيات الإنترنت .8
 .والمعموماتية والشبكات

ورائعة وأسعار مناسبة إرضاء المستخدميف عنطريؽ توفير إنترنت وخدمات ذات جودة عالمية .9
 .تلبئـ الوضعالاقتصادي الفمسطيني

وعمؿ أفضؿ ليـ ولموطف ،تزويد الشركات والمؤسسات بأفضؿ التقنيات مف أجؿ إنتاج أفضؿ.10
 .مف خلبؿ توفير الخدمات والجودة بكؿ مناطؽ فمسطيف دوف استثناء
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خػػدمػػػػػات  • ADSL خػػدمػػػػػات الػػػػػ • BSA ػػػخػػدمػػػػػػاتالػػ• خػػدمػػػػات الإنتػػػػػرنت اللبسػػػمػػكي .11

خػػدمػػػات حػمػػػػولتكنػػولوجيػػػػػا (  • (backhaul PTPخػػدمػػػػات الربط الفػقػػػػػػري • الفػػػػػػيػػديو كونفرانس
 المػعمػػػومػػات

نو ولأوؿ إحيث ، ميجا 50نترنت بسرعة عالية والتي بمغت إتفخر شركة سيتي نت بتقديـ خدمة.12
بالإضافة إلي تميز .مرة في قطاع غزة تتمكف شركةمف تزويد ندوة بيذا الكـ مف معدؿ نقؿ البيانات
 .الخدمة مف ناحيةالجودة وثباتيا وكاف ذلؾ بشيادة المؤسسات الراعية والحاضريف

از قامت الشركة بإنج ،فقدوالذييخدـ شريحتي المستخدميف المنزلييف وقطاع الأعماؿ BSA نظاـ.13
مف الخدمات  كثير بطرححيث قامت ،ىذا المشروع في زمف قياسي وضمف معايير الجودة العالمية

برز ىذىالخدمات والتي تنفرد شركة سيتي أولعؿ  ،والتي تضيؼ ميزة تنافسية لخدماتيا ،الإضافية
 وىو برنامج يمكف شبكة موزعييا مف شحف، بتطويرىا ىي نظاـ الشحف السريع لمشتركي الإنترنت
مف  كثيربالإضافة ل.جواؿالنظمة شحف رصيد رصيد لممشتركيف مباشرة مف خلبؿ البرنامج مثلؤ

 : الخدمات مثؿ
  بطاقات الدفع المسبؽ 
 خدمة تحويؿ الرصيد مف مشترؾ لآخر 
 حسابات المشترؾ 
 الفمترة 
 ( 2015، بيتا).عنواف الإنترنت الثابت 
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ى
 مقدمة :2.7.1

تتبع قانوف ،و جمعية أىمية تتمتع بالشخصية الاعتبارية المستقمةالمستيمك حمايةتعد جمعية 
ىي قانوف حماية المستيمؾ الفمسطيني، و  الجمعيات والمؤسسات الأىمية في فمسطيف ومرجعيتيا

 ..نفاذ قانوفإجية رقابية توعوية وليست جية 

 :تعريف المستيمك 2.7.2

يتـ تعريؼ المستيمؾ كشخص يستحوذ عمى سمع أو خدمات للبستخداـ المباشر أو ممكية 
 ( kotler & Armstrong, 2012).إعادة بيعيا أو استخداميا في الإنتاج والتصنيعمف  بدلاً 

 :تعريف حماية المستيمك2.7.3

التجارة عف  فضلبً ، تيدؼ إلى ضمانحقوؽ المستيمكيفمنظمات ىي مجموعة منالقوانيف و 
التي تشارؾ منع الشركات وقد صممت ىذىالقوانيف ل.في السوؽمعمومات دقيقة و والمنافسة ، العادلة

كما أنيا قد توفرحماية .عمىالمنافسيففيالغش أوالممارسات غير العادلةالمحددةلمحصوؿ عمىميزة 
 ( Daniel, 2008).في المجتمعالفئات الأكثر ضعفاً تمؾ إضافية ل

تيدؼ إلى حمايةحقوؽ والتي ، قوانيف حماية المستيمكيي شكؿ مف أشكالالتنظيـ الحكومي
يمكف أف تطمب الحكوماتالشركات عمىالإفصاح عنمعمومات مفصمة ، عمى سبيؿ المثاؿ.المستيمكيف

 .الغذاء :مثؿ،الصحة العامةو عنمنتجاتلب سيمافي قضاياالسلبمة

والتي ، منظمات المستيمكيفتشكيؿ و ، حماية المستيمكمفكرةحقوؽ المستيمؾفكرة رتبطتو 
 .المستيمكيف عمى اتخاذخيارات أفضمفي السوقوالحصوؿ عمى مساعدةلشكاوى المستيمكيفتساعد 

 (Rafał, 2013 ) 

 :المستيمكتعريف قانون حماية 2.7.4

ىو القانوف الذي ينظـ العلبقات القانونية الخاصة بيف المستيمكيف الأفراد والشركات التي 
 .تبيع تمؾ السمع والخدمات

سبيؿ المثاؿ لا عمى بما في ذلؾ ، وتغطي حماية المستيمؾ مجموعة واسعة مف المواضيع
، والغش، التجارية غير العادلةحقوؽ الخصوصية والممارسات و ، المسؤولية عف المنتجات :الحصر

 ( Eradi, 2013).المستيمؾ / الأعماؿوغيرىا مف التفاعلبت ، تحريؼوال
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 :حقوق المستيمك2.7.5

 : مبادئ الأمم المتحدة التوجييية لحماية المستيمك2.7.5.1

السمع الأساسية والخدمات فرصة الحصوؿ عمى -الحق في تمبية الاحتياجات الأساسية .1
والكساء والمأوى والرعاية الصحية والتعميـ والمرافؽ العامة والمياه الغذاء: ، مثؿالأساسية

 .والصرؼ الصحي

لتكوف محمية ضد المنتجات وعمميات الإنتاج والخدمات التي تشكؿ - الحق في السلامة .2
 .ة أو الحياةعمى الصح ضرراً 

وتكوف محميةضد الإعلبف ، لاتخاذ قرار مستنير- الحق في الحصول عمى المعمومات .3
 .والعلبمات المضممة ولإعطاء الحقائؽ اللبزمة

لتكوف قادرة عمى الاختيار مف بيف مجموعة مف المنتجات  - الحق في الاختيار .4
 .ضماف الجودةو تنافسية السعار وفقاً للؤ، والخدمات

 السياسة الحكومية الح المستيمؾ ممثمة في صنعأي أف مص – يستمع إليو نأالحق في  .5
 .وتطوير المنتجات والخدمات، زتنفيذىا

يض بما في ذلؾ التعو ، الحصوؿ عمى تسوية عادلة لممطالب العادلة - الحق في التعويض .6
 .و الخدماتأعف التضميؿ أو السمع الرديئة 

والخيارات واثقة حوؿ ، لصنع واعيةلاكتساب المعرفة والميارات اللبزمة  -الحق في التعمم .7
وليات الاستيلبكية الأساسية ئف الحقوؽ والمسفي حيف يجري عمى بينة م، السمعوالخدمات

 .وكيفية التصرؼ بناء عمييا

غير ميددة لرفاه الأجياؿ الحاضرة بيئةالعيش والعمؿ في  - حق العيش في بيئة صحية .8
 ( 2014، المنظمة الدولية لممستيمكيف).والمستقبمية

 

 جمعية حماية المستيمك الفمسطيني2.7.6

 : تعريفيا2.7.6.1 

http://www.consumersinternational.org/our-work/food/
http://www.consumersinternational.org/who-we-are/consumer-rights/
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 ىالثانيىالفصل

 للدرادظىالنظريىالإطار

ى
بالشخصية الاعتبارية المستقمة تتبع قانوف الجمعيات والمؤسسات  ىي جمعية أىمية تتمتع

 ،ىي جية رقابية توعويةو ، الأىمية في فمسطيف ومرجعيتيا قانوف حماية المستيمؾ الفمسطيني
 .نفاذ قانوفإوليست جية 

 : أىدافيا2.7.6.2 

وتبني  ،والمحافظة عمى حقوقو والدفاع عنيا ،وف المستيمؾ ورعاية مصالحوئالعناية بش .1
وحمايتو مف جميع أنواع الغش والتقميد والاحتياؿ  ،قضاياه لدى الجيات العامة والخاصة

 .في جميع السمع والخدمات والمبالغة في رفع أسعارىا

ستشارات الضرورية لو وتقديـ المعمومات والا ،توعية المستيمؾ بطرؽ ترشيد الاستيلبؾ .2
 .وتطويرىانظمة ذات الصمة بحماية المستيمؾ واقتراح الأ

 ،تمثيؿ المستيمؾ في المجاف والييئات المحمية والدولية ذات العلبقة بحماية المستيمؾ .3
 .نشطتياأوالتعاوف معيا والمشاركة في 

 .نشر المعمومات والتحاليؿ والاختبارات والمقارنات المتعمقة بالسمع وكيفية استخداميا .4

 :استراتيجية الجمعية في سبيل تحقيق أىدافيا2.7.6.3

  المستيمؾ المتعمقة بالاحتياؿ والغش والتلبعب في السمع أو الخدمات والمغالاة  ىتمقي شكاو
ورفع ذلؾ إلى الجيات ، والتضميؿ عف طريؽ الإعلبنات في الصحؼ وغيرىا، في أسعارىما
 .المختصة

 قامة المعارض  ،تخصصةمعداد الدراسات والبحوث وعقد المؤتمرات وحمقات النقاش الإ وا 
 .ذات العلبقة بنشاط حمايةالمستيمؾ ونشر نتائج تمؾ الدراسات والبحوث

 توعية المستيمؾ بطرؽ ترشيد الاستيلبؾ وتتقديـ المعمومات والاستشارات الضرورية لو. 

  السياسات  رالمجاف المختصة والمجالس المختصة بتقري جميعضرورة تمثيؿ الجمعية في
 .تصالات والدواء والغذاء والصحة والإعلبـ والخدمات الأخرىوالاالمرتبطة بالنقؿ 

  متابعة حث الجمعية عمى تفعيؿ دورىا مف خلبؿ عضويتيا في المجمس الفمسطيني لحماية
 .المستيمؾ الذي يرأسو وزير الاقتصاد الوطني
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 ىالثانيىالفصل

 للدرادظىالنظريىالإطار

ى
 :دور دائرة حماية المستيمك في وزارة الاقتصاد الوطني2.7.7

 وسلبمتيا، مستوى الوعي لدى المستيمؾ فيما يختص بصحةالمواد الغذائيةػ السعي مف أجؿ رفع  1
رشاده إلى سبؿ التأكد مف سلبمتيا وصلبحيتيا للبستيلبكالآدمي بالإضافة إلى توعيتو لأساليب  ،وا 

ويراعى في ذلكإتباع الطرؽ التي تتناسب مع مستوى الوعي لكؿ  ،الغش والتحايؿ أينما أمكف ذلؾ
 : والتي تشمؿ ،مجتمعفئة وشريحة مف ال

قامة المحاضرات والندوات -  .إصدار نشرات التوعية وا 
 .استخداـ الوسائؿ المرئيةوالمسموعة والمقروءة -
وزارة التربية  :مثؿ ،التنسيؽ مع الجيات الحكومية والخاصة لممساىمة في برامجالتوعية -

 .والتعميـ ووزارة الصحة

 المواد الغذائيةوالتي تشمؿ تفتيش ،المؤسسات المعنيةػ المشاركة في الرقابةالصحية بالتنسيؽ مع  2
في جميع المراحؿ مف المصدر حتى وصوليا لممستيمؾ بما يشمؿ الإعدادوالتحضير  ومراقبتيا

وذلؾ لمتأكد مف الالتزاـ بالاشتراطاتالصحيحة الخاصة بكؿ نشاط  ،والتصنيع والبيع والنقؿ والتخزيف
 .الآدمي وصلبحية المواد الغذائية للبستيلبؾ

بمجاؿ سلبمة طريؽ الجياز الإداري المختص  بطريقة مباشرة عف المستيمكيف ىاستقباؿ شكاو ػ 3
ومف ثـ يتـ اتخاذ الإجراءات المناسبة لحؿ المشكمةبالتنسيؽ مع الجيات  ،الغذاء والغش التجاري

 .ذات العلبقة

وذلؾ لإعداد  ،الاستيلبكيةػ القياـ بالدراسات والبحوث عف طريقالاستطلبعات في مجاؿ السمع  4
 .البرامج والتوصيات اللبزمةلمعالجة المشاكؿ التي تبرز في تمؾ المجالات

ػ اتخاذ الإجراءات اللبزمةلردع الممارسات الخاطئة بيدؼ حماية المستيمؾ حسب القانوف  5
 : والتي قدتشمؿ ،الأدلة والإثباتات ونتائج الفحصفيوذلؾ بعد التأكد  ،والأوامر أو القراراتالوزارية

 .فرضغرامات مالية -

 .إغلبؽ خط إنتاج المنشأة ووقؼ النشاط لفترات تتراوح حسب حجـ المخالفة -

 .السجف في حاؿ تكرر المخالفة -
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 ىالثانيىالفصل

 للدرادظىالنظريىالإطار

ى
رفع التوصيات والمطالبة بإكماؿ التشريعات التي تحمي المستيمؾ والبيئة والمجتمع  -

الغذائية السميمة لضماف وصوؿ السمع والمواد  ،فيالحالات التي تستدعي ذلؾ
 ( 2013، جمعية حماية المستيمؾ الفمسطيني).والصالحةللبستيلبؾ الآدمي لممستيمؾ



 

 

 

 

 انفصم انثانث
 انطزيمت والإجزاءاث
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 الثالثىالفصل

 والإجراءاتىالطروقظ

ى
 :مقدمة3.1

وكذلؾ أداة الدراسة المستخدمة ، لممنيج المتبع ومجتمع وعينة الدراسة يتناوؿ ىذا الفصؿ وصفاً 
للئجراءات كما يتضمف وصفًا ، ومدى صدقيا وثباتيا، وطريقة إعدادىا وكيفية بنائيا وتطويرىا

وينتيي الفصؿ بالأساليب ،والأدوات التي استخدمتيا لجمع البياناتةدارة الدراسإالمتبعة في تصميـ 
 .حصائية التي استخدمت في تحميؿ البيانات واستخلبص النتائجوالمعالجات الإ

 .منيج الدارسة3.2

طبيعة مة ىذا المنيجمءلملب تـ اعتماد المنيج الوصفي التحميمي في إجراء الدراسة نظراً 
 .وتحميؿ بياناتيا وتحديد العلبقة بيف مكوناتيا ،دقيقاً  دراسة الظاىرة ووصفيا وصفاً 

معرفة أثر الخداع التسويقي في مجاؿ الخدمة والسعر والترويج  وقد ساعد ىذا المنيج في
البيانات حميؿ مف خلبؿ ت ،والتوزيع في بناء الصورة الذىنية لدى الزبائف في شركات تزويد الانترنت

 .وج بالنتائج ومجموعة مف التوصياتواختبار الفرضيات ومف ثـ الخر وتفسيرىا، 

 مصادر جمع البيانات3.3

 : أىداؼ الدراسة تـ جمع البيانات مف مصدريفمف أجؿ تحقيؽ 

الدوريات والأبحاث المنشورة وأطروحات و ، جع والكتباالمتمثمة في المر :المصادر الثانوية: أولا
بالإضافة إلى الاستعانة بالتقارير والنشرات الصادرة عف شركات تزويد الانترنت ووزارة ، الماجستير

 .المعموماتوجمعية حماية المستيمؾالاتصالات وتكنولوجيا 

استبانة تيدؼ لمتعرؼ عمى أثر الخداع التسويقي في الخدمة تصميـ تـ :وليةالمصادر الأ : ثانيا
 .والسعر والترويج والتوزيع في بناء الصورة الذىنية لدى الزبائف في شركات تزويد الانترنت

 :الدراسةمجتمع 3.4

 في قطاع غزة( الذكور) جميع طلبب الجامعة الإسلبمية فييتمثؿ مجتمع الدراسة 
سيتي أـ ، فيوجفأـ ، مشتركيف لدى شركة حضارة اكانو أسواء نترنتالمشتركيف في شركات تزويد الإ

 .بلبط 7603والبالغ عددىـ ، نت ستريـ ـسبيد كميؾ أأم ،أورانجأـ ، مدىأـ ، الترانتأـ ، نت
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 الثالثىالفصل

 والإجراءاتىالطروقظ

ى
 ( 3.1) جدول رقم

 المطموب لعدد طلاب الجامعة الاسلامية مجتمع الدراسة

 7603 عدد الطلاب الذكور

 ( 2015، دائرة القبوؿ والتسجيؿ، الجامعة الإسلبمية)

 :عينة الدراسة3.5

 : وقد تـ احتساب العينة باستخداـ ىذه الطريقة

  
 

      
 

= 520 

الفرضية احتماؿ رفض : ىو مستوى الدلالةa = 0.05، ىو حجـ المجتمعNحيث 
 ( 2013، صافي).الصفريةوىى صحيحة

حيث تـ توزيع عينة استطلبعية ، باستخداـ طريقة العينة العشوائية الباحثةوقد قامت 
وسلبمتيا الاستبانة  وبعد التأكد مف صدؽ.استبانة لاختبار الصدؽ والثبات للبستبانة 50حجميا 
 .استبانة عمى مجتمع الدراسة520تـ توزيع ،للبختبار

 :مبررات اختيار العينة3.6

 .كافة مناطؽ قطاع غزة سلبمية مكاف تجمع لمطمبة مفالجامعة الا .1

 ،علبنيةفي البحث والتنقيب عف الحملبت الإطمبة الجامعة ىـ أكثر فئة استخداـ للبنترنت  .2
مف  اً أساسي اً جزء دإلى أنيا تع حيث بالاضافة، وعمميات الدفعوأكثر سرعة في التنقؿ

والتي تعتمد بدورىا وبشكؿ كبير عمى استخداـ  ،الجامعي الدراسيةمتطمبات الطالب 
 .الانترنت

توافؽ مع دراسات وتقارير بأف نسبة الذكور ىـ أكثر  ؛ لأنووقع اختيار العينة عمى الذكور .3
% مف 7.72نحو ار مركز الإحصاء الفمسطيني إلىحيث أش ،نترنتلئلومعرفة اً استخدام

بالإضافة إلى ، % مف الإناث2.66نحو تستخدمو نترنتبينماالذكور يستخدموف الإ
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 الثالثىالفصل

 والإجراءاتىالطروقظ

ى
% مف 5.58بينما يستخدمو ما يقارب  ،% مف الإناث يستخدمف الحاسب الآلي7.48نحو

 .( 2011، حصاء المركزي الفمسطينيجياز الإ) الذكور

 .ويمثموف أسرىـ كافة، محافظات قطاع غزة عمىف و طمبة الجامعة الاسلبمية موزع .4

 :أداة الدراسة3.7

 " أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية لممستيمك فيستبانة حوؿاتـ إعداد 
غزة من وجية نظر طلاب الجامعة نترنت في قطاع سوق الخدمات لدى شركات تزويد الإ 

 (2رقم  محق)م.سلامية"الإ

 : أقسام رئيسة ةتتكون استبانة الدارسة من ثلاث

، العمر، اسـ الشركة المشترؾ فييا) الشخصية عف المستجيبوىو عبارة عف البيانات : القسم الأول
 .(سرعة اشتراؾ الانترنتو ، مدة الاشتراؾ الحالي بالإنترنت، الإقامةمكاف ، الحالة الاجتماعية

 : مجالاتى أربعة موزع عم، فقرة 38ويتكوف مف ، الخداع التسويقيوىو عبارة عف : القسم الثاني

 .فقرات( 9) ويتكوف مف، الخدمةالخداع في : المجال الأول

 .فقرات( 8) ويتكوف مف، الخداع في السعر: المجال الثاني

 .فقرة( 15) ويتكوف مف، الخداع في الترويج: المجال الثالث

 .فقرات( 6) ويتكوف مف، الخداع في التوزيع: المجال الرابع

 : مجالات ثلبثةعمى  ةموزع، فقرة 15ويتكوف مف ، الصورة الذىنيةوىو عبارة عف : القسم الثالث

 .فقرات( 5) ويتكوف مف، البعد المعرفي: المجال الأول

 .فقرات( 5) ويتكوف مف، البعد الوجداني: المجال الثاني

 .فقرات( 5) ويتكوف مف، البعد السموكي: المجال الثالث

العالية دؿ عمى الموافقة  10بحيث كمما اقتربت الدرجة مف  10-1وقد تـ استخداـ المقياس 
 .عمى ما ورد في العبارة والعكس صحيح
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 الثالثىالفصل

 والإجراءاتىالطروقظ

ى
 :صدق الاستبانة3.8

وقد قامت الباحثة بالتأكد ، يقصد بصدؽ الاستبانة أف تقيس الاستبانة ما وضعت لقياسو
 : مف صدؽ الاستبانة بطريقتيف

 : صدق المحكمين "الصدق الظاىري" -1

أعضاء مف أعضاء ( 9) الاستبانة عمى مجموعة مف المحكميف تألفت مف الباحثةعرضت 
الييئة التدريسية المتخصصيف في مجالات الإدارة والإحصاء التطبيقي في الجامعة الاسلبمية 

ؿ بالإضافة إلى مجموعة مف المينييف والمتخصصيف والذيف يعمموف في مجا، وجامعة الأزىر
وذلؾ بغرض التأكد مف  ،نترنت في القطاع الخاص والحكوميتكنولوجيا المعمومات وخدمات الإ

وقد استجابت الباحثة ، يحتوي عمى أسماء المحكميف( 1) والممحؽ رقـ ،مدى سلبمة بناء الاستبانة
وبذلؾ خرج ، لآراء المحكميف وقامت بإجراء ما يمزـ مف حذؼ وتعديؿ في ضوء المقترحات المقدمة

 .(2) انظر الممحؽ رقـ ،صورتو النيائيةبالاستبياف 

 : سصدق المقيا -2

 Internal Validityالاتساق الداخمي : أولا

يقصد بصدؽ الاتساؽ الداخمي مدى اتساؽ كؿ فقرة مف فقرات الاستبانة مع المجاؿ الذي 
وذلؾ مف خلبؿ  ،وقد قامت الباحثة بحساب الاتساؽ الداخمي للبستبانة، تنتمي إلية ىذه الفقرة

 .حساب معاملبت الارتباط بيف كؿ فقرة مف فقرات مجالات الاستبانة والدرجة الكمية لممجاؿ نفسو

 : الاتساق الداخمي لمخداع التسويقي -

معامؿ الارتباط بيف كؿ فقرة مف فقرات مجاؿ "الخداع في الخدمة" ( 3.2) جدوؿيوضح 
 0.05الارتباط المبينة دالة عند مستوى معنوية والذي يبيف أف معاملبت، والدرجة الكمية لممجاؿ

≥αلما وضع لقياسو اً المجاؿ صادق دوبذلؾ يع. 
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 والإجراءاتىالطروقظ

ى
 ( 3.2) جدول

 معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات مجال"الخداع في الخدمة " والدرجة الكمية لممجال

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
باط

لارت
ل

 

لية
تما
لاح

ة ا
قيم

ال
 

(
Si

g
). 

1.  
مع الزبائف وعند التنفيذ لا تفي بيا بشكؿ  اً عقودتبرـ الشركة 

 كامؿ 
.770 *0.000 

 0.000* 739. تقدـ الشركة خدماتيا لزبائنيا غير تمؾ التي وعدت بيا  .2

تقدـ الشركة خدمة ما بعد البيع كصيانة الأعطاؿ بشكؿ غير   .3
 كاؼ لتمبية احتياجات المشترؾ كما ىو متفؽ عميو 

.674 *0.000 

تقوـ الشركة بتطبيؽ سياسة مراقبة أداء الشبكة وضبط السرعة   .4
 لممشترؾ دوف الإعلبف عف ذلؾ عند عممية الاشتراؾ 

.690 *0.000 

الخدمة المقدمة في قسـ الدعـ الفني الميداني بشكؿ مجاني   .5
 ليست عمى مدار الساعة كما تـ الاتفاؽ مسبقاً 

.660 *0.000 

نيا لا تمبي إي في الشركة رديئة حيث خدمات قسـ الدعـ الفن  .6
 ات المشترؾ بشكؿ مقنع وفيو مصداقية حاج

.732 *0.000 

 منيا،وبعد الانتياء  الخدمة أثناء اً لا تعطي الشركة اىتمام  .7
 أعطاؿ فنية  :مثؿ ،كالسؤاؿ والمتابعة وعند الإبلبغ عف شكوى

.838 *0.000 

8.  
تمجأ الشركة لتقميؿ سرعة خط الاشتراؾ بشكؿ غير ملبحظ 

 وتقدـ الخدمة بنفس السعر لممشترؾ 
.771 *0.000 

9.  
خدمة الانترنت المقدمة في النيار ليست كالخدمة المقدمة في 

 ساعات الميؿ 
.579 *0.000 

 .α≤ 0.05الارتباط داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة *
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 الثالثىالفصل

 والإجراءاتىالطروقظ

ى
" الخداع في السعرالارتباط بيف كؿ فقرة مف فقرات مجاؿ"معامؿ ( 3.3) جدوؿيوضح 

 0.05والذي يبيف أف معاملبت الارتباط المبينة دالة عند مستوى معنوية ، والدرجة الكمية لممجاؿ
≥αلما وضع لقياسو اً المجاؿ صادق دوبذلؾ يع. 

 ( 3.3) جدول
 " والدرجة الكمية لممجال الخداع في السعرمعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات مجال "

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
باط

لارت
ل

 

لية
تما
لاح

ة ا
قيم

ال
 

(
Si

g
). 

1.  
تحفز الشركة الزبائف عمى الاشتراؾ المجاني في الخدمة ثـ بعد ذلؾ 

 تبدأ باقتطاع جزء مف الرصيد دوف عمـ المشترؾ
.739 *0.000 

2.  
دوف عمـ تفرض الشركة غرامة مالية بعد إيقاؼ الاشتراؾ في الخدمة 

 مسبؽ لممشترؾ عند الاشتراؾ
.729 *0.000 

3.  
يكتشؼ المشترؾ بأف ىناؾ عمولات إضافية أضيفت عمى سعر 
 الخدمة الذي اشترؾ بو وخصمت عند الدفع مف خلبؿ مراكز التوزيع 

.765 *0.000 

4.  
بينما في الواقع  ،عند الاشتراؾ بالخدمة بسعر أقؿ اً يكوف السعر معمن

 يكوف أعمى 
.747 *0.000 

5.  
تضع الشركة أسعار مرتفعة لبعض الخدمات لجعؿ المستيمؾ يتوىـ 

 بأنيا ذات جودة عالية بينما واقع الأمر أنيا ليست كذلؾ 
.787 *0.000 

6.  
تمجأ الشركة لتقديـ تسييلبت وىمية لسداد قيمة الاشتراؾ مقابؿ تقديـ 

 خدمة بسعر أعمى مف المعقوؿ 
.673 *0.000 

7.  
غير لخدمات ضريبة مبيعات عمى بعض ا تقوـ الشركة بإضافة

 خاضعة لمضريبة دوف إبلبغ المشترؾ مسبقاً ال
.580 *0.000 

8.  
أسعار الخدمات المطروحة بخصوص اشتراكات التحميؿ تكوف 

بينما لا يتـ ذكر حجـ السعة المخصصة لكؿ باقة وسعر  ،محددة
 الحزـ الإضافية بشكؿ واضح 

.687 *0.000 

 .α≤ 0.05إحصائياً عند مستوى دلالة الارتباط داؿ *
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 الثالثىالفصل

 والإجراءاتىالطروقظ

ى
" الخداع في الترويجمعامؿ الارتباط بيف كؿ فقرة مف فقرات مجاؿ "( 3.4) جدوؿيوضح 

 0.05والذي يبيف أف معاملبت الارتباط المبينة دالة عند مستوى معنوية ، والدرجة الكمية لممجاؿ
≥αلما وضع لقياسو اً المجاؿ صادق دوبذلؾ يع. 

 ( 3.4) جدول
 " والدرجة الكمية لممجال الخداع في الترويجمعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات مجال "

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
باط

لارت
ل

 

لية
تما
لاح

ة ا
قيم

ال
 

(
Si

g
). 

1.  
تستخدـ الشركة الزبائف أساليب ترويجية مضممة لممعمومات بقصد 

 إخفاء العيوب ودفع الزبائف للبشتراؾ 
.739 *0.000 

2.  
البيع في الشركة بأسموب يوحي بأف الخدمة  ومندوب يتعامؿ

 المقدمة ذات جودة عالية والواقع غير ذلؾ
.708 *0.000 

3.  
تقدـ الشركة معمومات عف الخدمة تبني فييا صورة إيجابية وعند 

 0.000* 650. التعامؿ الفعمي مع الخدمة يكوف الأمر خلبؼ ذلؾ

4.  
تسويقيا بغض النظر تبالغ الشركة بعرض مزايا الخدمة لأجؿ 

 0.000* 726. .عف جودتيا الحقيقية

5.  
تستخدـ الشركة إعلبنات سعريو ذات خصومات لا تتطابؽ مع 

 0.000* 658. الواقع عند الاشتراؾ

6.  
تتصؼ المعمومات الواردة في إعلبنات الشركة بالمبالغة ووصؼ 

 0.000* 748. واقع الخدمة بغير ما ىي عميو وأنيا غير كافية 

7.  
تقدـ الشركة معمومات إعلبنية ترويجية غير صادقة لمزبائف 

 0.000* 722. كالتغيير في الأسعار والخدمات والشروط والمقارنات

8.  
تعممؾ الشركة أنؾ ربحت أو فزت بجائزة ثـ تكتشؼ أف الربح 

 0.000* 624. مقروف بشرط غير معمف ىو الاشتراؾ بالخدمة 

9.  
الطرؽ لأجؿ استقطاب  جميعتحاوؿ الشركة ترويج خدماتيا ب

 0.000* 495.زبائف جدد بغض النظر عف الصدؽ في المعاممة أو الأداة 
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 الثالثىالفصل
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ى
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 الإعلبنية المستخدمة 

10.  
تستخدـ الشركة الجنس الأنثوي في الإعلبف لمتأثير عمى قرار 

 الزبائف مف الذكور في الاشتراؾ
.549 *0.000 

11.  
تعمف الشركة عف تخفيضات وىمية لاشتراؾ معيف بيدؼ استدراج 

 الزبائف للبشتراؾ في خدمات أخرى
.670 *0.000 

12.  
تسمط الشركة الضوء عمى بعض الخدمات لكي تبدو متميزة عف 

 وىي غير ذلؾ  ،غيرىا
.745 *0.000 

 0.000* 543. تقوـ الشركة بالإعلبف عف مسابقات وىمية وغير حقيقية   .13

الشركة لمخدمة عمى أنيا الأفضؿ مقارنة بخدمات الشركات  تروج  .14
 وىي غير ذلؾ ،المنافسة

.600 *0.000 

تمجا الشركة لمتلبعب بالصيغة الكتابية لمتخمص مف بعض   .15
 الالتزامات كالدفع المسبؽ 

.661 *0.000 

 .α≤ 0.05الارتباط داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة *
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 الثالثىالفصل

 والإجراءاتىالطروقظ

ى
الارتباط بيف كؿ فقرة مف فقرات مجاؿ"الخداع في التوزيع " معامؿ ( 3.5) جدوؿيوضح 

 0.05والذي يبيف أف معاملبت الارتباط المبينة دالة عند مستوى معنوية ، والدرجة الكمية لممجاؿ
≥αلما وضع لقياسو اً المجاؿ صادق دوبذلؾ يع. 

 ( 3.5) جدول
 " والدرجة الكمية لممجال معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات مجال"الخداع في التوزيع

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
باط

لارت
ل

 

لية
تما
لاح

ة ا
قيم

ال
 

(
Si

g
). 

كما ىو كافة مناطؽ قطاع غزة  نقاط التوزيع لمشركة لا تغطي  .1
 معمف عنيا 

.614 *0.000 

تيتـ الشركة بتزييف المظير الخارجي لممبنى للئيحاء بأف   .2
 الخدمات المقدمة متميزة

.799 *0.000 

تيتـ الشركة بمظير العامميف وىنداميـ لتبدو الخدمات المقدمة   .3
 وىي غير ذلؾ  ،متميزة

.831 *0.000 

لكف جودة  ،يوجد لدى الشركة فروع لخدمات الدعـ والاستفسارات  .4
 الخدمة قد تختمؼ مف فرع إلى آخر

.665 *0.000 

5.  
تقوـ الشركة باستغلبؿ الأبراج السكنية وبيوت المشتركيف والدخوؿ 

لكف في الحقيقة يعود ذلؾ  ؛لممنازؿ بغرض الترويج لمخدمة
 بالضرر عمييـ

.651 *0.000 

6.  
توفر الشركة بيئة متميزة وجذابة مف حيث الإضاءة والألواف 

وتكوف الخدمة المقدمة  ،والتصاميـ والتكييؼ توحي بالجودة
 خلبؼ ذلؾ

.729 *0.000 

 .α≤ 0.05الارتباط داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة *

 



 ايطريقة عالإجراءا ىىى  
 
 

003 
 

 الثالثىالفصل

 والإجراءاتىالطروقظ

ى
 : لصورة الذىنيةالاتساق الداخمي  -

معامؿ الارتباط بيف كؿ فقرة مف فقرات مجاؿ "البعد المعرفي " ( 3.6) جدوؿيوضح 
 0.05والذي يبيف أف معاملبت الارتباط المبينة دالة عند مستوى معنوية ، والدرجة الكمية لممجاؿ

≥αلما وضع لقياسو اً المجاؿ صادق دوبذلؾ يع. 

 ( 3.6) جدول
 معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات مجال"البعد المعرفي " والدرجة الكمية لممجال

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
باط

لارت
ل

 

لية
تما
لاح

ة ا
قيم

ال
 

(
Si

g
). 

1.  
اتجاه سمبي نحو المعمومات الصادرة عف الشركة بسبب  يتكوف 

 0.000* 704. ممارسات الخداع التسويقي

2.  
تنخفض مصداقية معمومات الشركة بسبب الخداع الممارس معي  

 0.000* 811. أو مع غيري

 0.000* 774. معموماتي عف الشركة المشترؾ فييا قميمة جدا   .3
 0.000* 791. لا أعرؼ عنواف الشركة المشترؾ فييا في محافظتي   .4
 0.000* 680. معموماتي عف الشركة مف خلبؿ الأصدقاء والمعارؼ فقط   .5

 .α≤ 0.05الارتباط داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة *
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 الثالثىالفصل

 والإجراءاتىالطروقظ

ى
"  البعد الوجدانيمعامؿ الارتباط بيف كؿ فقرة مف فقرات مجاؿ"( 3.7) جدوؿيوضح 

 0.05والذي يبيف أف معاملبت الارتباط المبينة دالة عند مستوى معنوية ، والدرجة الكمية لممجاؿ
≥αلما وضع لقياسو اً المجاؿ صادق دوبذلؾ يع. 

 ( 3.7) جدول
 " والدرجة الكمية لممجال البعد الوجدانيعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات مجال "

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
باط

لارت
ل

 

لية
تما
لاح

ة ا
قيم

ال
 

(
Si

g
). 

 0.000* 786. تجعمني عممية الخداع غير واثؽ بالعامميف في الشركة   .1

2.  
مارست الخداع أتذكر جوانب سمبية عند سماع اسـ الشركة التي 

 في الخدمة المقدمة مما يجعؿ مزاجي مضطربا
.711 *0.000 

 0.000* 707. يذكرني المظير الخارجي لمشركة بالجوانب السمبية لمخدمة   .3

ر واثؽ في اسـ الشركة التجاري يتجعمني عممية الشعور بالخداع غ  .4
 حيث تنتابني مشاعر سمبية نحوه

.811 *0.000 

ذا وجدت إعلبناً أو ورقة عمييا شعار الشركة أشعر بالسمبية إ  .5
 اتجاىيا ولا أصدقو 

.805 *0.000 

 .α≤ 0.05الارتباط داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة *
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 الثالثىالفصل

 والإجراءاتىالطروقظ

ى
" البعد السموكيمعامؿ الارتباط بيف كؿ فقرة مف فقرات مجاؿ "( 3.8) جدوؿيوضح 

 0.05معاملبت الارتباط المبينة دالة عند مستوى معنوية والذي يبيف أف ، والدرجة الكمية لممجاؿ
≥αلما وضع لقياسو اً المجاؿ صادق دوبذلؾ يع. 

 ( 3.8) جدول
 " والدرجة الكمية لممجال البعد السموكيمعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات مجال "

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
باط

لارت
ل

 

لية
تما
لاح

ة ا
قيم

ال
 

(
Si

g
). 

عف بدائؿ أخرى مف شركات تزويد بسبب الخداع فإنني أبحث   .1
 نترنتالإ

.815 *0.000 

نحو توصية معارفي  تجعمني عممية الشعور بالخداع مندفعاً   .2
 وأصدقائي بعدـ الاشتراؾ مع الشركة الخادعة

.868 *0.000 

 0.000* 785. بسبب الشعور بالخداع لا أرغب بالاتصاؿ والتواصؿ مع الشركة   .3

4.  
خرى دوف دفع أعور بالخداع أحوؿ اشتراكي لشركة بسبب الش

 الفواتير المستحقة لمشركة المشترؾ فييا سابقاً 
.815 *0.000 

5.  
بسبب الشعور بالخداع لا أرغب في الذىاب إلى مكاف الشركة لدفع 

 الفاتورة
.714 *0.000 

 .α≤ 0.05الارتباط داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة *

 Structure Validityالبنائيالصدق : ثانيا

يعتبر الصدؽ البنائي أحد مقاييس صدؽ الأداة الذي يقيس مدى تحقؽ الأىداؼ التي تريد 
ويبيف مدى ارتباط كؿ مجاؿ مف مجالات الدراسة بالدرجة الكمية لفقرات ، الأداة الوصوؿ إلييا

 .الاستبانة
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 الثالثىالفصل

 والإجراءاتىالطروقظ

ى
أف جميع معاملبت الارتباط في جميع مجالاتالاستبانة دالة إحصائياً ( 3.9) يبيف جدوؿ
 .لما وضع لقياسو ةجميع مجالات الاستبانة صادق دوبذلؾ يع،  α≤ 0.05عند مستوى معنوية 

 ( 3.9) جدول
 معامل الارتباط بين درجة كل مجال من مجالاتالاستبانة والدرجة الكمية للاستبانة

 معامل بيرسون المجال
 للارتباط

 القيمة الاحتمالية
(Sig.) 

 0.000* 920. .الخداع في الخدمة
 0.000* 899. .الخداع في السعر
 0.000* 950. .الخداع في الترويج
 0.000* 873. .الخداع في التوزيع
 0.000* 983. .الخداع التسويقي
 0.000* 833. .البعد المعرفي
 0.000* 925. .البعد الوجداني

 0.000* 873. .السموكيالبعد 
 0.000* 912. .الصورة الذىنية

 .α≤ 0.05الارتباط داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة *

 

 :Reliabilityالاستبانةفقرات  ثبات3.9

يقصد بثبات الاستبانة أف تعطي ىذه الاستبانة نفس النتيجة لو تـ إعادة توزيع الاستبانة  
ف ثبات الاستبانة يعني الاستقرار في فإأو بعبارة أخرى،أكثر مف مرة تحت نفس الظروؼ والشروط

خلبؿ  عدة مرات تـ إعادة توزيعيا عمى الأفرادنتائج الاستبانة وعدـ تغييرىا بشكؿ كبير فيما لو 
 .فترات زمنية معينة
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 الثالثىالفصل

 والإجراءاتىطروقظال

ى
 : وقد تحققت الباحثة مف ثبات استبانة الدراسة مف خلبؿ

 : Cronbach's Alpha Coefficientمعامل ألفا كرونباخ

وكانت النتائج كما ىي مبينة في ، استخدمت الباحثة طريقة ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبانة
 .(3.10) جدوؿ

 ( 3.10) جدول
 معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبانة

عدد  المجال
 الفقرات

معامل ألفا 
 كرونباخ

الصدق 
 الذاتي*

 0.940 0.883 9 .الخداع في الخدمة
 0.929 0.862 8 .الخداع في السعر
 0.950 0.903 15 .الخداع في الترويج
 0.897 0.805 6 .الخداع في التوزيع
 0.980 0.960 38 .الخداع التسويقي
 0.898 0.806 5 .البعد المعرفي
 0.929 0.862 5 .البعد الوجداني
 0.926 0.858 5 .البعد السموكي
 0.960 0.922 15 .الصورة الذىنية

 0.985 0.970 53 جميع المجالات معا

 *الصدؽ الذاتي= الجذر التربيعي الموجب لمعامؿ ألفا كرونباخ

أف قيمة معامؿ ألفا كرونباخ مرتفعة لكؿ ( 3.10) واضح مف النتائج الموضحة في جدوؿ
وكذلؾ .( 0.970) بينما بمغت لجميع فقرات الاستبانة(، 0.960، 0.858) مجاؿ حيث تتراوح بيف

بينما بمغت لجميع فقرات (، 0.980 ,0.926) قيمة الصدؽ الذاتي مرتفعة لكؿ مجاؿ حيث تتراوح
 .وىذا يعنى أف الصدؽ الذاتي مرتفع وداؿ إحصائياً ، ( 0.985) الاستبانة
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وتكوف ،قابمة لمتوزيع( 2) وبذلؾ تكوف الاستبانة في صورتيا النيائية كما ىي في الممحؽ

مما يجعميا عمى ثقة تامة بصحة الاستبانة  وثباتيا استبانة الدراسةصدق الباحثة قد تأكدت مف
 .وصلبحيتيا لتحميؿ النتائج والإجابة عمى أسئمة الدراسة واختبار فرضياتيا

 : وقد تم استخدام الأدوات الإحصائية التالية

 .لوصؼ عينة الدراسة( : Frequencies & Percentages) النسب المئوية والتكرارات .1

 .المتوسط الحسابي والمتوسط الحسابي النسبي .2

 .لمعرفة ثبات فقرات الاستبانة( Cronbach's Alpha) اختبار ألفا كرونباخ .3

لاختبار ما إذا ( K-S) Kolmogorov-Smirnov Testسمرنوؼ -اختبار كولمجوروؼ .4
 .كانت البيانات تتبع التوزيع الطبيعي مف عدمو

: لقياس درجة الارتباط( Pearson Correlation Coefficient) معامؿ ارتباط بيرسوف .5
وقد استخدمتو الباحثة لحساب الاتساؽ .يقوـ ىذا الاختبار عمى دراسة العلبقة بيف متغيريف

 .وكذلؾ لدراسة العلبقة بيف المجالات ،الداخمي والصدؽ البنائي للبستبانة

سط درجة الاستجابة قد متو  لمعرفة ما إذا كاف( T-Test) في حالة عينة واحدة Tاختبار  .6
قد استخدمتو الباحثة لمتأكد و ،قمت ـأعف ذلؾ أـ زادت  6وىي  ،إلى الدرجة المتوسطة وصؿ

 .مف دلالة المتوسط لكؿ فقرة مف فقرات الاستبانة

 تلمعرفة ما إذا كان( Independent Samples T-Test) في حالة عينتيف Tاختبار  .7
 .ىناؾ فروقات ذات دلالة إحصائية بيف مجموعتيف مف البيانات المستقمة

( One Way Analysis of Variance - ANOVA) اختبار تحميؿ التبايف الأحادي .8
ىناؾ فروقات ذات دلالة إحصائية بيف ثلبث مجموعات أو أكثر مف  تلمعرفة ما إذا كان

ى لممتغير الذي يشتمؿ عمى ثلبث مجموعات استخدمتو الباحثة لمفروؽ التي تعز وقد .البيانات
 .فأكثر
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 .مقدمة4.1.1

 .اختبار التوزيع الطبيعي4.1.2

 .تحميل خصائص العينة4.1.3

 .وتفسيرىا فقرات الدراسة تحميل4.1.4
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 :المقدمة4.1.1
وذلؾ مف خلبؿ ، الدراسةتحميؿ البيانات واختبار فرضيات يتضمف ىذا الفصؿ عرضاً ل

التي تـ التوصؿ إلييا عف طريؽ تحميؿ واستعراض أبرز نتائج الاستبانة  ،الإجابة عف أسئمة الدراسة
، اسـ الشركة المشترؾ فييا) التي اشتممت عمى المتغيرات الشخصية والخدميةوالوقوؼ عمى ،فقراتيا
سرعة اشتراؾ ، الحالي بالإنترنتمدة الاشتراؾ ، مكاف الإقامة، الحالة الاجتماعية، العمر

إذ تـ استخداـ ،لذا تـ إجراء المعالجات الإحصائية لمبيانات المتجمعة مف استبانة الدراسة،(الانترنت
لمحصوؿ عمى نتائج الدراسة التي سيتـ ( SPSS) برنامج الرزـ الإحصائية لمدراسات الاجتماعية

 .عرضيا وتحميميا في ىذا الفصؿ
 : المستخدمة الأساليب الإحصائية

 Statistical Packageمف خلبؿ برنامج التحميؿ الإحصائي وتحميميا الاستبانة  تـ تفريغ
for the Social Sciences(SPSS). 

 :Normality Distribution Testاختبار التوزيع الطبيعي4.1.2
 (K-S) Kolmogorov-Smirnov Testسمرنوؼ-اختبار كولمجوروؼ تـ استخداـ

 وكانت النتائج كما ىي مبينة في جدوؿ، لبأم لاختبار ما إذا كانت البيانات تتبع التوزيع الطبيعي
(4.1). 

 ( 4.1) جدول
 يوضح نتائج اختبار التوزيع الطبيعي

 (.Sig) القيمة الاحتمالية المجال
 0.884 .الخداع في الخدمة
 0.812 .الخداع في السعر
 0.948 .الخداع في الترويج
 0.361 .الخداع في التوزيع
 0.729 .الخداع التسويقي
 0.430 .البعد المعرفي
 0.847 .البعد الوجداني
 0.201 .البعد السموكي
 0.724 .الصورة الذىنية

 0.748 جميع مجالات الاستبانة معا
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جميع ل( .Sig) أف القيمة الاحتمالية( 4.1) واضح مف النتائج الموضحة في جدوؿ
وبذلؾ فإف توزيع البيانات ليذه المجالاتيتبع ، α≤ 0.05مستوى الدلالة أكبر مف مجالات الدراسة 
 .حيث يجب استخداـ الاختبارات المعممية للئجابة عمى فرضيات الدراسةالتوزيع الطبيعي 

 الوصف الإحصائي لعينة الدراسة وفق المعمومات الشخصية4.1.3

 الدراسة وفؽ المعمومات الشخصيةوفيما يمي عرض لخصائص عينة 

 توزيع عينة الدراسة حسب اسم الشركة المشترك فييا المشترك

 ( 4.2) جدول
 الطالبتوزيع عينة الدراسة حسب اسم الشركة المشترك فييا 

 النسبة المئوية % العدد اسم الشركة المشترك فييا المستجيب
 41.5 216 حضارة
 7.5 39 فيوجف
 7.3 38 أورانج

 13.7 71 ستريـنت 
 18.3 95 سبيد كميؾ
 4.6 24 سيتي نت
 2.1 11 مدى

 5 26 ترانتال
 .100 520 المجموع

ف في شركة و % مف عينة الدراسة مشترك41.5أف ما نسبتو ( 4.2) يتضح مف جدوؿ
، ف في شركة أورانجو % مشترك7.3، وأف ف في شركة فيوجفو % مشترك7.5،وأف حضارة

، وأف   ف في شركة سبيد كميؾو % مشترك18.3أف، و شركة نت ستريـف في و % مشترك13.7وأف
% 2.1بينما ، ف في شركة مدىو رك% مشت5.0، وأفف في شركة سيتي نتو % مشترك4.6
في حضارة ىي انترنت في مشتركيف لمويتضح مف ذلؾ أف أكثر نسبة .ترانتالف في شركة و مشترك

في مدى العرب ىي نترنت الإ فيمشتركيف لموأقؿ نسبة  ، % مف العينة41.5تُمثؿ و 
عمى إقرار مدير قسـ التراخيص  بناءً  ؛لمشركات وقد تكوف العينة ممثمة تقريباً ،مف العينة2.1%تمثؿو 
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أف ىذه النتائج تتفؽ مع بفي وزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعمومات مف خلبؿ المقابمة الشخصية
 ( 2015، الشيخ ديب).ةنترنت في قطاع غز قع نسبة كؿ شركة في سوؽ خدمات الإوا

 توزيع عينة الدراسة حسب العمر -

 ( 4.3) جدول
 توزيع عينة الدراسة حسب العمر

 النسبة المئوية % العدد العمر
 62.7 326 22-18مف 
 27.7 144 27-23مف 
 7.9 41 34 -28مف 
 1.7 9 سنة فأكثر 35

 100.0 520 المجموع

 22-18نترنت تتراوح أعمارىـ مف خدمة الإأف غالبية مستخدمي ( 4.3) يتضح مف جدوؿ
درجة  فيسنة  22-18امعي عمره يترواح مف لأف الطالب الج ؛وذلؾ مف الطبيعي ،سنة

عمى أف ما يقارب ( 2011، مركز الإحصاء الفمسطيني) ويتفؽ مع ما ورد في تقرير، البكالوريس
 .نترنتيستخدموف الإ 22مما تقؿ أعمارىـ  % مف الذكور71مف 

 عينة الدراسة حسب الحالة الاجتماعية توزيع -

 ( 4.4) جدول
 توزيع عينة الدراسة حسب الحالة الاجتماعية

 النسبة المئوية % العدد الحالة الاجتماعية
 81.0 421 أعزب
 16.2 84 متزوج
 2.9 15 أخرى
 100.0 520 المجموع
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، عزبالاجتماعية  اعينة الدراسة حالتي% مف 81.0ةأف نسب( 4.4) يتضح مف جدوؿ
وىذا ما يتفؽ مع ما نتج عف ،أرمؿ"و % غير ذلؾ "مطمق2.9بينما وف،متزوجمنيا  %16.2وأف

أف أكثر المستخدميف لخدمة الانترنت ىو الطالب الجامعي في مرحمة ب( 4.3) جدوؿ رقـ
ومف ،(22-18) % وفي ىذه المرحمة يكوف عمر الطالب مف62.7ويمثؿ نسبة،البكالوريس

 .كوف غالبيتيـ غير متزوجيفتالطبيعي أف 

 توزيع عينة الدراسة حسب مكان الإقامة -

 ( 4.5) جدول
 توزيع عينة الدراسة حسب مكان الإقامة

 النسبة المئوية % العدد مكان الإقامة
 16.9 88 شماؿ غزة
 41.9 218 غزة

 20.2 105 الوسطى
 15.0 78 خانيونس
 6.0 31 رفح

 100.0 520 المجموع

، % مف عينة الدراسة يقيموف في شماؿ غزة16.9ةأف نسب( 4.5) يتضح مف جدوؿ
بينما ، % يقيموف في خانيونس15.0، % يقيموف في الوسطى20.2، % يقيموف في غزة41.9
في خدمة الانترنت  اً منالمشتركيفويتضح مف ذلؾ أف غزة تمثؿ أكبر عدد.%يقيموف في رفح6.0

مدينة غزة  فينترنت التركيز الأساسي لنشاط شركات الإأف % ويعزى ذلؾ إلى41.9بنسبة 
وىذا ما يتفؽ مع ما وردفي  ،لأنيا منطقة ذات تعداد سكاني ؛يافيلتوفر المقرات الرئيسية نتيجة
أف التعداد السكاني في مدينة غزةيمثؿ نسبة مف ( 2014، حصاء الفمسطينيمركز الإ) تقرير

لذلؾ غالبية نسمة، 1800000نحووالبالغ عددىـ  ،غزة مف تعداد السكاف الكمي في قطاع35.5%
 .خدمات الانترنت تتوفر فييا
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 توزيع عينة الدراسة حسب مدة الاشتراك بالإنترنت -

 ( 4.6) جدول
 توزيع عينة الدراسة حسب مدة الاشتراك بالإنترنت

 النسبة المئوية % العدد مدة الاشتراك بالإنترنت
 28.5 148 شير

 45.8 238 شيور 1-3
 25.8 134 شيور 3-6

 100.0 520 المجموع
كانت % مف عينة الدراسة مدة اشتراكيـ 28.5ةأف نسب( 4.6) يتضح مف جدوؿ

تراوح تمدة اشتراكيـ كانت  %25.8بينما ، شيور 3-1تراوح بيفتمدة اشتراكيـ كانت % 45.8اً،شير 
 .شيور 6-3بيف 

ويعزى ذلؾ أف سعر  ،شيور 3-1أف أغمب الاشتراكات تتراوح مف مما سبؽيتضح و 
مدة مناسبة لإعطاء المشترؾ فرصة لتجريب  دتع،و وفي متناوؿ الجميع ،الاشتراؾ ليذه المدة مناسب

تدىور الوضع الاقتصادي دفع المشتركيف إلى الإقباؿ عمى العروض الأقؿ ،وأف خدمة الانترنت
وزارة الاتصالات )تقريرشيور ويتفؽ مع ما ورد في 3ت الأقؿ مف والمتمثمة في الاشتراكا ،سعراً 

 .(2014، والتكنولوجيا

 نترنتعينة الدراسة حسب سرعة اشتراك الإ توزيع  -

 ( 4.7) جدول
 نترنتعينة الدراسة حسب سرعة اشتراك الإ توزيع 
 النسبة المئوية % العدد نترنتسرعة اشتراك الإ 

 41.3 215 ميجا 1
 24.6 128 ميجا 2
 20.0 104 ميجا 4
 11.5 60 ميجا 8

 2.5 13 أخرى
 100.0 520 المجموع
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في  الإنترنتافي اشتراكيكاف مف عينة الدراسة %41.3ةأف نسب( 4.7) يتضح مف جدوؿ
ا اشتراكي كاف %20.0ونسبة ، ميجا 2افي سرعة اشتراكيكاف %24.6ونسبة ، ميجا 1سرعة

كاف  %2.5نسبة    بينما، ميجا 8 في سرعةا اشتراكي كاف% 11.5، ونسبةميجا 4فيسرعة 
ات أف وىذا يتفؽ مع ما ورد في تقرير وزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعموم.غير ذلؾ ا فياشتراكي
لأنو تـ  ولكف نظراً ؛(2014، وزارة الاتصالات) جمالي السرعاتإ% مف 86ميجا تمثؿ  1سرعات 

ميجا ىي  2ميجا و 1أصبحت سرعة  فقد ،2013مضاعفة السرعات وانخفاض الأسعار في عاـ
 .أعمى نسبة في السرعات المشترؾ فييا

و  ،نترنتو لنسب شركات تزويد الإ ،جاءت ممثمة لمتعداد السكانيف العينة إمما سبؽ يمكف القوؿ 
ومؤىمة وقادرة عمى التعامؿ  ،كذلؾ ممثمة لمكميات المختمفة في الجامعة،و لممحافظات في قطاع غزة

 .مع موضوع الاستبانة

 :الدراسةتحميل فقرات 4.1.4

لعينة واحدة لمعرفة ما إذا كاف متوسط درجة Tلتحميؿ فقرات الاستبانة تـ استخداـ اختبار
 .أـ لا 6إلى درجة الموافقة المتوسطة وىي  الاستجابة قد وصؿ
 .وىي تقابؿ الموافقةالمتوسطة 6متوسط درجة الإجابة يساوي : الفرضية الصفرية
 .6متوسط درجة الإجابة لا يساوي : الفرضية البديمة

ويكوف  ،الفرضية الصفريةفإنو لا يمكف رفض ( sig0.05أكبر مف 0.05Sig <إذا كانت
في ىذه الحالة متوسط آراء الأفرادحوؿ الظاىرة موضع الدراسة لا يختمؼ جوىرياً عف موافؽ بدرجة 

فيتـ رفض الفرضية الصفرية ( 0.05أقؿ مف Sig < 0.05Sig) أما إذا كانت، 6وىى  ،متوسطة
، رجة الموافقة المتوسطةعف دآراء الأفراديختمؼ جوىرياً القائمة بأف متوسط  ،وقبوؿ الفرضية البديمة

وفي ىذه الحالة يمكف تحديد ما إذا كاف متوسط الإجابة يزيد أو ينقص بصورة جوىرية عف درجة 
فإذا كانت قيمة الاختبار موجبة فمعناه أف  ،وذلؾ مف خلبؿ قيمة الاختبار،توسطةالموافقة الم

 .والعكس صحيح ،المتوسط الحسابي للئجابة يزيد عف درجة الموافقة المتوسطة
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 تحميل فقرات "الخداع التسويقي": أولا
 تحميل فقرات مجال " مستوى الخداع في تقديم خدمة الانترنت" -1

إلى درجة الموافقة  متوسط درجة الاستجابة وصؿ افلمعرفة ما إذا كTتـ استخداـ اختبار 
 .(4.8) النتائج موضحة في جدوؿ.أـ لا6وىي ،المتوسطة

 ( 4.8) جدول
لكل فقرة من فقرات مجال " مستوى الخداع في تقديم ( .Sig) المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال

 خدمة الانترنت "
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مع الزبائف وعند التنفيذ لا تفي بيا بشكؿ  اً تبرـ الشركة عقود  .1
 4 0.045* 1.70 62.36 6.24 كامؿ 

 8 0.360 0.36 60.48 6.05 تقدـ الشركة خدماتيا لزبائنيا غير تمؾ التي وعدت بيا  .2

تقدـ الشركة خدمة ما بعد البيع كصيانة الأعطاؿ بشكؿ غير   .3
 6 0.131 1.12 61.39 6.14 كاؼ لتمبية احتياجات المشترؾ كما ىو متفؽ عميو 

تقوـ الشركة بتطبيؽ سياسة مراقبة أداء الشبكة وضبط السرعة   .4
 2 0.000* 3.99 64.81 6.48 لممشترؾ دوف الإعلبف عف ذلؾ عند عممية الاشتراؾ 

الخدمة المقدمة في قسـ الدعـ الفني الميداني بشكؿ مجاني   .5
 5 0.039* 1.77 62.17 6.22 ليست عمى مدار الساعة كما تـ الاتفاؽ مسبقاً 

نيا لا تمبي إخدمات قسـ الدعـ الفني في الشركة رديئة حيث   .6
 9 0.463 0.09- 59.88 5.99 .ات المشترؾ بشكؿ مقنع وفيو مصداقيةحاج

 ياوبعد الانتياء منالخدمة أثناء  اً الشركة اىتماملا تعطي   .7
 7 0.152 1.03 61.25 6.13 .أعطاؿ فنية :وعند الإبلبغ عف شكوى مثؿ ،كالسؤاؿ والمتابعة

 ،تمجأ الشركة لتقميؿ سرعة خط الاشتراؾ بشكؿ غير ملبحظ  .8
 3 0.000* 3.43 64.10 6.41 .دمة بنفس السعر لممشترؾوتقدـ الخ

المقدمة في النيار ليست كالخدمة المقدمة في  خدمة الانترنت  .9
 1 0.000* 6.37 68.16 6.82 .ساعات الميؿ

  0.001* 3.14 62.70 6.27 جميع فقرات المجال معاً  

 .α≤ 0.05* المتوسط الحسابي داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة 
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 : يمكف استخلبص ما يمي( 4.8) مف جدوؿ

 ,6.14 ,6.05 والثالثة والسادسة والسابعة عمى التواليلمفقرة الثانية المتوسط الحسابي  -
مما يدؿ عمى أف متوسط درجة ، 0.05وأف مستوى الدلالة أكبر مف ، 6.13 ,5.99

الاستجابة ليذه الفقرات تختمؼ جوىرياً عف درجة الموافقة المتوسطة مف قبؿ أفراد العينة 
خدمات  جميعيعزى ذلؾ إلى قمة تعامؿ بعضالطمبة مع  وقد، في مجاؿ الخداع في الخدمة

ة وذلؾ لكونيـ طلبب جامعة فيـ يركزوف عمى خدمة واحدة معين ،الشركة التي تقدميا
وقاتيـ أء معظـ لقضا نظراً  كذلؾو  ،كماؿ مسيرتيـ التعميميةا  لقضاء متطمباتيـ واحتياجاتيـ و 

الأعطاؿ والصيانة والاستفسار  بمتابعة مشكمة فلا يقومو ،ومف ثـ في الدواـ الجامعي
كانت الخدمة المقدمة ىي تمؾ التي  اإذما فييا لمعرفة  واشتركتي اعف الخدمة الالكامم

 .شكوى بذلؾ واليقدمالشركة أـ لا وعدت بيا
ي تقديـ خدمات ف خلبقيةغير الأبشكؿ عاـ يمكف القوؿ بأف مستوى الخداع والممارسات  -

" دالة إحصائياً عند مستوى  الخداع في الخدمةمجاؿ "  دلذلؾ يع،%62.70نترنت بمغالإ
0.05دلالة   ،وىذا يعني أف ىناؾ موافقة بدرجة متوسطة مف قبؿ أفراد العينة. 

نترنت المقدمة مف خدمة الإبالتي تتعمقخلبقية الأغير مى أف مستوى الخداع والممارسات ع 
وذلؾ مف خلبؿ  ،ليست كالخدمة المقدمة في ساعات الميؿقبؿ الشركات في ساعات النيار 

، وتقديـ الخدمة بنفس السعر لممشترؾ ،تقميؿ سرعة خط الاشتراؾ بشكؿ غير ملبحظ
ويكشؼ ىذا العامؿ مدى ،مدار الساعة مىوالخدمة المقدمة مف قسـ الدعـ الفني ليست ع

رنت تدفع قبؿ الاستفادة مف نتلأف أسعار خدمات الإ ؛أىمية الخداع في جانب تقديـ الخدمة
وقد يعزى ذلؾ إلى  ،مكانية التلبعب والغش في سرعة خط الاشتراؾإمما يجعؿ  ،الخدمة
ضعؼ دور جمعية حماية المستيمؾ في تثقيؼ إلى يرجع :ما منيا ،مف الأسباب كثير

أف شركات  ومنيا ما يرحع إلى،201) أبو شقرة ،) المستيمؾ وحمايتو وتشجعيو عمى حقوقو
 .كبر قدر ممكف مف الأرباح وتحقيؽ المكاسب أتزويد الانترنت ليا رغبة جامحة في كسب 

في وجود أثر لمخداعبيف عناصر المزيج ( 2001، عبد) وتتفؽ ىذه النتيجة مع دراسة -
% لدى رواد فنادؽ خمس نجوـ في 68تقديـ الخدمة عمى المكانة الذىنية بنسبة ،كالتسويقي

التي أشارت إلى وجود أثر لمخداع في الخدمة ( 2011، الخطيب) مع دراسةوتتفؽ ، بغداد
في قطاع الخدمات الأردني حيث توحي الشركات أف الخدمات المقدمة محدودة لصالح 

وتقدـ معمومات عف الخدمات تبني صورة إيجابية وعند التعامؿ الفعمي  ،الزبائف عمى الشراء
أف ىناؾ فجوة مف ( 2014، عبود) ؽ مع دراسةوتتف، مع الخدمة يكوف الأمر خلبؼ ذلؾ
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أف مستوى  عمى % مما يدؿ58واضحة بيف الخدمة المدركة والخدمة المتوقعة بنسبة 
ؾ المصارؼ فيما يتعمؽ في أداء تم اً الخدمة في المصارؼ منخفض ويعكس ذلؾ قصور 

ف و موافق% مف أفراد العينة  62.4أف مف ( 2007، أوسو) وتتفؽ مع دراسة.بأبعاد الجودة
عمى أنو لا يمكف الاعتماد عمى مقدمي الخدمة في الحصوؿ عمى الخدمة في الوقت 

أف إلى لتي أشارت وا( Vallen&Casado, 2004)وتتفؽ مع دراسة.المطموب وبدقة تامة
أخلبقية في صناعة الضيافة كانت في مجاؿ تقديـ الخدمات حيث أكثر الممارسات اللب

المجاؿ غير حريصيف عمى تقديـ خدمات الضيافة لمنزلاء وفقاً اتضح أف العامميف في ىذا 
في الممارسات ( Andrew, Priest, 2002)وتتفؽ مع دراسة.لمعايير السلبمة والنوعية

أف الممارسات المرتبطة بسوؽ السياحة بيف واتضح  ،خلبقيةفي مجالتقديـ الخدماتغير الأ
ويرجع ذلؾ لأف المستيمؾ لا يستطيع % مف الآسيوييف 41الصيف واستراليا تمثؿ نسبة
في وجود خداع ( 2005، الضمور وعايش) وتتفؽ مع دراسة.فحص الخدمة قبؿ شرائو

وتتفؽ ، ردففي الأبنسبة متوسطة حولالخدمة الفندقية المقدمة لمسياحفي فنادؽ خمس نجوم
في وجود خداع في خدمات شركات الاتصالات في ( 2011، الخشروـ وشبلبؽ) مع دراسة

، منصور) وتتفؽ مع دراسة، ومنيا عدـ الاىتماـ بالعقود التي تبرميا مع الزبائف ،حمب
التي أشارت إلى وجود خداع في مجاؿ تقديـ السمعة في الأسواؽ في شماؿ الضفة ( 2011
ويقوـ  وخصائصيا، السمعة وؽ حجب حقائؽ ىامة عف صفاتحيث يتعمد المس ،الغربية

د ويتعم ،سمع الأصميةشبو مف السمع الأصمية عمى أنيا الالمسوؽ ببيع سمع مقمدة قريبة 
 .عاً عمى أنيا ذات جودة عاليةالرديئة وبيعيا ممع خمط السمع ذات الجودة العالية 
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لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة الاستجابة قد وصمت إلى درجة  Tتـ استخداـ اختبار 
 .(4.9) النتائج موضحة في جدوؿ.أـ لا 6الموافقة المتوسطة وىي 

 ( 4.9) جدول
 "الخداع في السعرلكل فقرة من فقرات مجال "( .Sig) المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال
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1.  
تحفز الشركة الزبائف عمى الاشتراؾ المجاني في الخدمة ثـ 
بعد ذلؾ تبدأ باقتطاع جزء مف الرصيد الذي تدفعو دوف 

 عمـ مسبؽ لممشترؾ
6.32 63.17 2.37 *0.009 3 

تفرض الشركة غرامة مالية بعد إيقاؼ الاشتراؾ في الخدمة   .2
 .عمـ مسبؽ لممشترؾ دوف

5.87 58.73 -0.98 0.163 8 

3.  
يكتشؼ المشترؾ بأف ىناؾ عمولات أضيفت إلى سعر 

 الخدمة وخصمت عند الدفع مف خلبؿ مراكز التوزيع 
6.08 60.79 0.62 0.268 7 

4.  
عند الاشتراؾ بالخدمة بسعر أقؿ بينما  اً يكوف السعر معمن

 في الواقع يكوف أعمى 
6.19 61.87 1.50 0.067 6 

5.  
مرتفعة لبعض الخدمات لجعؿ  اً تضع الشركة أسعار 

المشتركيتوىـ بأنيا ذات جودة عالية بينما واقع الأمر أنيا 
 ليست كذلؾ 

6.30 62.98 2.47 *0.007 4 

6.  
تمجأ الشركة لتقديـ تسييلبت وىمية لسداد قيمة الاشتراؾ 

 مقابؿ تقديـ خدمة بسعر أعمى مف المعقوؿ 
6.34 63.38 2.89 *0.002 2 

7.  
ضريبة مبيعات عمى بعض الخدمات  تقوـ الشركة بإضافة

 .خاضعة لمضريبةالغير 
6.26 62.58 2.12 *0.017 5 

8.  
أسعار الخدمات المطروحة بخصوص اشتراكات التحميؿ 
تكوف محددة بينما لا يتـ ذكر حجـ السعة المخصصة لكؿ 

 باقة وسعر الحزـ الإضافية بشكؿ واضح 
6.46 64.60 3.74 *0.000 1 

  0.005* 2.55 62.27 6.23 جميع فقرات المجال معاً  

 .α≤ 0.05* المتوسط الحسابي داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة 
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ى

 : يمكف استخلبص ما يمي( 4.9) مف جدوؿ

وأف 6.19 ,6.08 ,5.87، لمفقرة الثانية والثالثة والرابعة عمى التواليالمتوسط الحسابي  -
مما يدؿ عمى أف متوسط درجة الاستجابة ليذه الفقرات ، 0.05مستوى الدلالة أكبر مف 

تختمؼ جوىرياً عف درجة الموافقة المتوسطة مف قبؿ أفراد العينة في مجاؿ الخداع في 
تمارس عممية الدفع أو  تكوف ىذه الفئة مف الطلببربما لاإلى أنو ويعزى ذلؾ ،السعر

 .الخداع الممارسبعضيـ لا يعي ولا يدرؾ الخفايا عف أف أو  ،الاشتراؾ
في مجال السعر بمغ  غير الأخلاقيةالخداعوالممارسات ف مستوى :إبشكؿ عاـ يمكف القوؿ -

0.05مجاؿ الخداع في السعر دالة إحصائياً عند مستوى دلالة يعد لذلؾ ، 62.27% 

فقرات مجاؿ الخداع وىذا يعني أف ىناؾ موافقة بدرجة متوسطة مف قبؿ أفراد العينة عمى ، 
وذلؾ مف خلبؿ تحفيز الزبائف عمى  ،في السعر المتعمؽ في تقديـ خدمات شركات الانترنت

،أو ـ اقتطاع جزء مف الرصيد دوف عمـ المشترؾومف ث ،الاشتراؾ المجاني في الخدمة
نيا ذات جودة عالية وىي ليست أعة لبعض الخدمات لتوىّـ المشترؾ وضع أسعار مرتف

ضافة ض، كذلؾ  ،خاضعة لمضريبة أساساً الغير ريبة المبيعات عمى بعض الخدمات وا 
الشركات كوزارة الاتصالات  ولة في مراقبةئاىتماـ الجيات المسعدـ إلى ويعزى ذلك

 ف تغوؿف حماية بعض الشركات الصغرى موالتي مف خلبليا يمك ،وتكنولوجيا المعمومات
في وضع قوانيف صارمة لمف يتلبعب في و  ،ضعؼ أدائيا يؤدي إلىمما ،الشركات الكبرى

 .أسعار تقديـ الخدمات ووجود رقابة بشكؿ تاـ
في وجود أثر لمخداعبيف عناصر المزيج ( 2001، عبد) وتتفؽ ىذه النتيجةمع دراسة -

% المقدمة لرواد فنادؽ خمس 70.التسويقي في أسعار الخدمات عمى المكانة الذىنية بنسبة
التي أشارت إلى وجود أثر لمخداع ( 2011، الخطيب) راسةوتتفؽ مع د، نجوـ في بغداد

حيث يتـ الاشتراؾ بالخدمة لمدة محدودة ثـ عند  ،في السعر في قطاع الخدمات الأردني
والأسعار المعمنة لا تمثؿ جودة  ،انقضائيا يستمر الاشتراؾ دوف استئذانطالب الخدمة

وجود أثر سمبيبيف الأسعار التي تقدـ في ( 2007، أوسو) وتتفؽ مع دراسة،الخدمة المقدمة
أبو ) وكذلؾ تتفؽ مع دراسة ،%54.8الضيوؼ عنيا بنسبة  ىورضفي خدمات الفنادق

 ي؛تكاليؼ البرنامج السياحي الحقيق التي أشارت إلى عدـ ذكر( 2010، رماف وزيادات
ح بحجة وتقوـ الوكالة بتحصيؿ مبالغ كبيرة مف السائ ،لكي يتمكف مف بيعيا بأسعار عالية

نتج عف و  ،الواقع غير ذلؾ وىي في ،أف الفنادؽ والمطاعـ والمواقع السياحية مكمفة جداً 
وتتفؽ ،%70الخداع بنسبة  اىذه الدراسة أف السعر كاف أكثر العناصر الذي يمارس فيي
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أف تكمفة زيارة البتراء عالية التي أشارت ( 2009، بف حدو والضمور) مع دراسة
وسعر صرؼ الدينار  ،خاصة تكمفة تذكرة الدخوؿ إلى البتراء لمخدمات المقدمةاً جد

صت إلى أف شركات الوساطة مخالتي  Porter&etal, 2009) ) وتتفؽ مع دراسة،الأردني
مف الماؿ سبيؿ الحصوؿ عمى العائد الأكبر في المالية تمارس الخداع في أكثر مف شكؿ 

التي ( 2011، منصور) مع دراسةوتتفؽ وعددىا، الصفقات المبرمةكالتزوير في أسعار 
 ،أشارت إلى وجود خداع في مجاؿ السعر في أسواؽ التجزئة في شماؿ الضفة الغربية

لممستيمؾ ويتعمد  مواصفات السمعة ويبيعيا بسعر مغرٍ حيث يمجأ المسوؽ لمتلبعب ب
ويتعمد المسوؽ عدـ  ،وادعاء بمد منشأ آخر ،المسوؽ إخفاء بمد المنشأ الأصمي لمسمعة

 .يار الوزف الصافي بشكؿ واضح عمى غلبؼ السمعةإظ

 "  الخداع في الترويجتحميل فقرات مجال "  -3

إلى درجة الموافقة  لمعرفة ما إذا كاف متوسط درجة الاستجابة وصؿ Tتـ استخداـ اختبار 
 .(4.10) النتائج موضحة في جدوؿ.أـ لا6المتوسطة وىي 

 ( 4.10) جدول
 " الخداع في الترويجلكل فقرة من فقرات مجال "( .Sig) الاحتمالالمتوسط الحسابي وقيمة 
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1.  
تستخدـ الشركة أساليب ترويجية مضممة لممعمومات 

 بقصد إخفاء العيوب ودفع الزبائف للبشتراؾ 
6.37 63.70 2.98 *0.002 9 

2.  
البيع في الشركة بأسموب يوحي بأف  وتعامؿ مندوبي

 الخدمة المقدمة ذات جودة عالية والواقع غير ذلؾ
6.40 64.03 3.27 *0.001 7 

3.  
تقدـ الشركة معمومات عف الخدمة تبني فييا صورة 
إيجابية وعند التعامؿ الفعمي مع الخدمة يكوف 

 الأمر خلبؼ ذلؾ
6.14 61.43 1.18 0.119 13 

4.  
تبالغ الشركة بعرض مزايا الخدمة لأجؿ تسويقيا 

 .بغض النظر عف جودتيا الحقيقية
6.58 65.77 4.70 *0.000 2 

5.  
ذات خصومات لا  ةتستخدـ الشركة إعلبنات سعري
 تتطابؽ مع الواقع عند الاشتراؾ

6.14 61.37 1.17 0.121 14 
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6.  
تتصؼ المعمومات الواردة في إعلبنات الشركة 
بالمبالغة ووصؼ واقع الخدمة بغير ما ىي عميو 

 وأنيا غير كافية 
6.32 63.17 2.79 *0.003 10 

7.  
تقدـ الشركة معمومات إعلبنية ترويجية غير صادقة 
لممشتركيف كالتغيير في الأسعار والخدمات 

 .والشروط
6.25 62.47 2.07 *0.019 12 

8.  
تعممؾ الشركة أنؾ ربحت أو فزت بجائزة ثـ 
تكتشؼ أف الربح مقروف بشرط غير معمف ىو 

 الاشتراؾ بالخدمة 
6.47 64.65 3.75 *0.000 4 

9.  
الطرؽ لأجؿ  كؿتحاوؿ الشركة ترويج خدماتيا ب

استقطاب زبائف جدد بغض النظر عف الصدؽ في 
 المعاممة أو الأداة الإعلبنية المستخدمة 

6.43 64.32 3.50 *0.000 6 

10.  
تستخدـ الشركة الجنس الأنثوي في الإعلبف لمتأثير 

 عمى قرار الزبائف مف الذكور في الاشتراؾ
6.60 66.04 4.70 *0.000 1 

11.  
تعمف الشركة عف تخفيضات وىمية لاشتراؾ معيف 
 بيدؼ استدراج الزبائف للبشتراؾ في خدمات أخرى

6.37 63.73 2.99 *0.001 8 

12.  
تسمط الشركة الضوء عمى بعض الخدمات لكي 

 تبدو متميزة عف غيرىا وىي غير ذلؾ 
6.47 64.67 3.87 *0.000 3 

13.  
تقوـ الشركة بالإعلبف عف مسابقات وىمية وغير 

 حقيقية 
6.12 61.24 0.96 0.168 15 

14.  
تروج الشركة لمخدمة عمى أنيا الأفضؿ مقارنة 

 بخدمات الشركات المنافسة وىي غير ذلؾ
6.43 64.34 3.53 *0.000 5 

الشركة لمتلبعب بالصيغة الكتابية لمتخمص مف  أتمج  .15
 بعض الالتزامات كالدفع المسبؽ 

6.31 63.08 2.41 *0.008 11 

  0.000* 4.31 63.47 6.35 جميع فقرات المجال معاً  

 .α≤ 0.05* المتوسط الحسابي داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة 
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 : استخلبص ما يمييمكف ( 4.10) مف جدوؿ

، 6.14 ,6.14 ,6.12يعمى التوال ةلمفقرة الثالثة والخامسة والثالثة عشر المتوسط الحسابي  -
مما يدؿ عمى أف متوسط درجة الاستجابة ليذه ، 0.05وأف مستوى الدلالة أكبر مف 

الفقرات تختمؼ جوىرياً عف درجة الموافقة المتوسطة مف قبؿ أفراد العينة في مجاؿ الخداع 
التعرؼ عمى بعض طلبب في عممية عند الفروقات الفردية ال إلىويعزى ذلؾ ،في الترويج

دراكيا. نترنتارس بذكاء مف قبؿ شركات تزويد الإنقاط الخداع المم  وتفسيرىا وا 
مجاؿ الخداع في الترويج دالة  دلذلؾ يع،%63.47تخلاقية في مجال الترويج بمغالا -

0.05إحصائياً عند مستوى دلالة   ، وىذا يعني أف ىناؾ موافقة بدرجة متوسطة مف قبؿ
الانترنت المضممة  فقرات مجاؿ الخداع الترويجيالممارس مف قبؿ شركاتأفراد العينة عمى 

ي تبدو لك؛ومبالغة الشركة بعرض مزايا الخدمات لأجؿ تسويقيا ،الطرؽ كؿلممعمومات ب
علبف عف تخفيضات وىمية لاشتراؾ معيف لاستدراج زبائف والإ ،فضؿ مف غيرىاأنيا أ

ويعزى السبب في ذلؾ إلى ، التلبعب بالألفاظ لمتخمص مف بعض الالتزاماتوأيضاً  ،جدد
ومراقبتيا، نترنت أداء خدمات شركات الإ حماية المستيمؾ في متابعة غياب دور جمعية

لقطاع تقديـ  ولا تعطى اىتماماً يا في مراقبة الأغذية والمنتجات اتحيث تركز بعض اىتمام
وتكنولوجيا المعمومات في مراقبة بالإضافة إلى قصور في دور وزارة الاتصالات  ،الخدمات

علبنات الشركات وضبطيا بشكؿ دوريوالتحكـ فييالتكوف صادقة وغير مضممة بقدر إ
 .(2015)أبو شقرة ، الإمكاف

أثر لمخداعبيف عناصر المزيج في وجود ( 2001، عبد) وتتفؽ ىذه النتيجة مع دراسة -
% لدى رواد 69التسويقي في مجاؿ ترويج الخدمات الفندقية عمى المكانة الذىنية بنسبة

أف في ( 2012، العامري وىاشـ) وتتفؽ مع دراسة، فنادؽ خمس نجوـ في بغداد
سعار لخدمات الوىمية والأالإعلبناتتعبر عف المبالغة والتيويؿ في عرض مزايا السمع واا

 اً أف ىناؾ اتفاقمف ( 2006، النعيمي) وتتفؽ مع دراسة، %68.3خيالية بنسبة ال
ف الرسالة الإعلبنية الخاصة بالفنادؽ غير واضحة ودقيقة بنسبة أالمستيمكيف عمى من

التي أشارت إلى وجود أثر لمخداع في ( 2011، الخطيب) وتتفؽ معدراسة،61.6%
حيث ييتـ رجؿ البيع بتسويؽ الخدمة دوف الاىتماـ  ،الترويج في قطاع الخدمات الأردني

ويقدـ معمومات إعلبنية مضممة لمزبائف ويكتشؼ الزبوف بعد ،بدقة المعمومات المقدمة
 مع دراسة مف المزايا التي وعد بيا لـ تتحقؽ وتتفؽ أيضاً  اً أف كثير في الاشتراؾ بالخدمة 

(Balked, 2006 )ومدى  ،الإعلبنات التي بينت الممارسات اللبأخلبقيةفي
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واستخداـ  ،%100استخدامالعاطفة في الموحات الإعلبنية في التعبير في تركيا بنسبة 
العاطفة في وسائؿ الموحات الإعلبنية مف خلبؿ استخداـ الجنس الأنثوي في الإثارة أكثر 

فيممارسةالخداع بقوة عمى المستخدـ ( Kauish, 2010) وتتفؽ مع دراسة، مف الرجؿ
واضحة والمبالغة الغير كالإعلبنات الترويجية المضممة و كثيرةمف خلبؿ وسائؿ  الروماني

في وصؼ واقع الخدمات المقدمة والإعلبف عف مسابقات وتخفيضات وىمية 
في المبالغة في عرض الإعلبنات Porter&etal, 2009) ) وتتفؽ مع دراسة.لممشتركيف

لدفع الزبائف لمتعامؿ معيا دوف النظر إلى  ؛المضممة والكاذبة عف مزايا خدمات ىذه الشركة
 ,Lanna) وتتفؽ مع دراسة، المشاكؿ الاجتماعية والاقتصادية الناتجة عف ىذا الخداع

 ZMETفي استخداـ الشعارات والصور المضممة في الإعلبنات عف مشروب ( 2007
وتتفؽ مع .وماليا مف أثر عمى العاطفة لدى الزبائف الشباب في استخداـ الجنس الأنثوي

في الإعلبنات الكاذبة والخداع في الإعلبف عف خدمات ( Porter &etal, 2009) دراسة
في المبالغة في الإعلبنات ( Hong, 2009) وتتفؽ مع دراسة،شركات الوساطة المالية

عبر الياتؼ المحموؿ مف خلبؿ استخداـ الجنس الأنثوي في التأثير عمى المستيمكيف 
التي ( Hong, 2006) وتتفؽ مع دراسة.ي في المجتمع الصينيلاستخداـ الياتؼ الخمو 

أف استخداـ الصور والإعلبناتمممنتجات مؤثر كبير عمى الاستخداـ الفوري إلى أشارت 
والإعلبنات عف المنتجات بشكؿ لأف ىناؾ فعاليات وتكتيكيات تستخدـ في الصور  ؛لمسمعة
رة التلبعب في الصيغة الكتابية في فق( 2006، الخزاعي) وتتفؽ مع دراسة،وجذاب مغرٍ 

الاحتياؿ انتشارىا و ظاىرة الغش التجاري و  وذلؾ في اتساع  ،لمتخمص مف بعض الالتزامات
ذلؾ لعدـ و  ،والسمع التجاريةمف خلبؿ تزوير مستندات تجارية عند استيراد البضائع ،البحري

صياغتيا أو جيؿ وضوح الشروط في العقد التجاري المبرـ بيف الطرفيف أو التلبعب في 
( 2005، الصمادي والزغبي) وتتفؽ مع دراسة،المستورديف في نصوص العقود التجارية

يمارس في الجوانب المختمفة لعنصر المنتج مف  اً تسويقي اً أف ىناؾ خداع إلى التي أشارت
علبف ا  وأنيؽ بقصد إخفاء عيوب السمعة و  جانب الإعلبف كتغميؼ المنتجات بشكؿ جذاب

وتتفؽ مع  ،نزيلبت وىمية لبعض السمع بغرض استدراج المستيمؾ لمسمعالمسوؽ عف ت
التي أشارت إلى وجود خداع في مجاؿ الترويج في أسواؽ ( 2011، منصور) دراسة

التجزئة في شماؿ الضفة الغربية حيث يقوـ المسوؽ ببيع العينة المجانية المرافقة لمسمعة 
ر الحجـ لجعؿ المستيمؾ يتوىـ السمعة ويتـ تغميؼ بعض المنتجات بغلبؼ كبي ،بمقابؿ
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بحجـ كبير ويخفي المسوؽ مف خلبؿ الإعلبف معمومات سمبية ىامة عف السمعة مثؿ 
 .الآثار الجانبية

ف شركات الاتصالات أالتي أشارت ( 2010، الينداوي وآخروف) وتختمؼ مع دراسة -
 عف الخدمات التي تقدميا  حملبتيا الإعلبنيةلترويج لاصادقة في كانت الخمويةفي الأردف 

ف ىناؾ ، أي أف المستيمؾ لـ يشعر أوتبتعد عف الخداع والغش والتضميؿ في الترويج
 .ضده مف خلبؿ استخداـ الياتؼ الخموي  اً وخداع استغلبلاً 

 تحميل فقرات مجال "الخداع في التوزيع "  -4
لى درجة الموافقة إ لمعرفة ما إذا كاف متوسط درجة الاستجابة وصؿTتـ استخداـ اختبار 

 .(4.11) النتائج موضحة في جدوؿ.أـ لا6المتوسطةوىي 
 ( 4.11) جدول  

 لكل فقرة من فقرات مجال "الخداع في التوزيع "( .Sig) المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال
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مناطؽ قطاع غزة  جميعنقاط التوزيع لمشركة لا تغطي   .1
 6 0.179 0.92 61.24 6.12 كما ىو معمف عنيا 

تيتـ الشركة بتزييف المظير الخارجي لممبنى للئيحاء بأف   .2
 1 0.000* 3.57 64.29 6.43 الخدمات المقدمة متميزة

تيتـ الشركة بمظير العامميف وىنداميـ لتبدو الخدمات   .3
 2 0.000* 3.38 64.06 6.41 المقدمة متميزة وىي غير ذلؾ 

 ؛يوجد لدى الشركة فروع لخدمات الدعـ والاستفسارات  .4
 5 0.035* 1.82 62.13 6.21 لكف جودة الخدمة قد تختمؼ مف فرع إلى آخر

5.  
وبيوت المشتركيف  تقوـ الشركة باستغلبؿ الأبراج السكنية

لكف في  ؛والدخوؿ لممنازؿ بغرض الترويج لمخدمة
 الحقيقة يعود ذلؾ بالضرر عمييـ

6.29 62.88 2.30 *0.011 3 

6.  
توفر الشركة بيئة متميزة وجذابة مف حيث الإضاءة 

وتكوف  ،والألواف والتصاميـ والتكييؼ توحي بالجودة
 الخدمة المقدمة خلبؼ ذلؾ

6.23 62.28 1.76 *0.039 4 

  0.001* 3.13 62.81 6.28 جميع فقرات المجال معاً  

 .α≤ 0.05* المتوسط الحسابي داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة 
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 : يمكف استخلبص ما يمي( 4.11) مف جدوؿ

مما يدؿ عمى أف ، 0.05وأف مستوى الدلالة أكبر مف ، 6.12لمفقرة الأولىالمتوسط الحسابي  -
متوسط درجة الاستجابة ليذه الفقرات تختمؼ جوىرياً عف درجة الموافقة المتوسطة مف قبؿ أفراد 

ممميف ف أف فئة مف الطلبب قد لا يكونو  إلى ؾويعزى ذل، العينة في مجاؿ الخداع في التوزيع
وذلؾ بسبب عدـ اىتماـ  ،الفروع كؿ حسب موقعو في قطاع غزة أو لا يتعامموف مع الفروع جميعب

 .الشركات بموزعييا وفروعيا
خلاقية في مجال التوزيع بمغ الأالخداعوالممارسات غير ف مستوى إبشكؿ عاـ يمكف القوؿ  -

0.05مجاؿ الخداع في التوزيع دالة إحصائياً عند مستوى دلالة  دلذلؾ يع، 62.81%  ، وىذا
فقرات مجاؿ الخداع في التوزيع يعني أف ىناؾ موافقة بدرجة متوسطة مف قبؿ أفراد العينة عمى 

مناطؽ قطاع  جميعفروع الشركات في نترنت متمثمة في خدمةمؽ في تقديـ خدمات شركات الإالمتع
مف سوبر ماركت أو محؿ  اً نيا ليست عبارة عف فروع بشكؿ كامؿ فيي تشكؿ جزءإحيث  ،غزة

يكوف صاحب ىذا العمؿ لديو خبرة في طبيعة  حيث مف الطبيعي أف ،صرافة أو نقطة توزيع جواؿ
فيكوف مجرد بائع  ،أف يروّج لخدمات الشركة بشكؿ كاؼٍ نترنت فلب يستطيع وزيع الإعمؿ شركات ت

نترنت عمى كات الإوبيوت المشتركيف لتركيب شبفي استغلبؿ الأبراج السكنية  وأيضاً .لسمعة
ويعزى ذلؾ لعدـ وجود اىتماـ مف قبؿ  ،أسطحيا بما يعود بالضرر عمى السكاف بالأمراض

 جمعيات حماية المستيمؾ في مراقبة السوؽ الوطني بمشاركة وزارة الاقتصاد الوطني
في وجود أثر لمخداعبيف عناصر المزيج التسويقي ( 2001، عبد) وتتفؽ ىذه النتيجة مع دراسة -

 .% لدى رواد فنادؽ خمس نجوـ في بغداد57مجاؿ التوزيععمى المكانة الذىنية بنسبة في 
التي أشارت إلى وجود أثر لمخداع في توزيع المنتج في ( 2011، الخطيب) وتتفؽ معدراسة -

حيث تقوـ الشركات بتزييف المظير الخارجي لممباني ومظير العامميف  ،قطاع الخدمات الأردني
وتوفير بيئة جذابة مف حيث الإضاءة والتكييؼ توحي  ،وىنداميـ للئيحاء بأف الخدمات متميزة

أف طالبات مف ( 2010، صرصور) وتتفؽ مع دراسة،بالجودة وتكوف الخدمة المقدمة خلبؼ ذلؾ
وذلؾ يرجع إلى عدـ كفاية %60ر مجمس الطالبات بنسبة تمثؿ الجامعة الاسلبمية لا يعرفف مق

 وتتفؽ مع دراسة،الاعلبنات عنو داخؿ الحرـ الجامعيوعدـ اىتماـ الطالبات بمعرفتو بدرجة كبيرة
بعض السمع مدعياً ارتفاع  أسعارد زيادة مّ التي أشارت إلى أف المسوؽ يتع( 2011، منصور)

 .وىي ليست كذلؾ ،سعرىا مف المصدر
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 تحميل جميع فقرات الخداع التسويقي -5

إلى درجة  ؿانت متوسط درجة الاستجابة قد وصلمعرفة ما إذا كTتـ استخداـ اختبار 
 .( 4.12) النتائج موضحة في جدوؿ.أـ لا6الموافقة المتوسطة وىي 

 ( 4.12) جدول
 لجميع فقرات الخداع التسويقي( .Sig) المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال
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 0.000* 3.88 62.95 6.30 جميع فقرات الخداع التسويقي

 .α≤ 0.05* المتوسط الحسابي داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة 

 6.30يساويالمتوسط الحسابي لجميع فقرات الخداع التسويقي يوضح أف ( 4.12) جدوؿ -
وىذا يعني أف ىناؾ ، %62.95أي أف المتوسط الحسابي النسبي( 10الدرجة الكمية مف )

وذلؾ  ،موافقة بدرجة متوسطة مف قبؿ أفراد العينة عمى فقرات الخداع التسويقي بشكؿ عاـ
مف خلبلتقديـ خدمات لتحفيز الزبائف عمى الاشتراؾ المجاني في الخدمة ثـ بعد ذلؾ يتـ 

ووضع أسعار مرتفعة لبعض الخدماتمجعؿ ، ء مف الرصيد بدوف عمـ المشترؾاقتطاع جز 
والخدمة المقدمة في ، خلبؼ ذلؾ جودة عالية بينما واقع الأمرالمشترؾ يتوىـ بأنيا ذات 

ومف خلبؿ وضع أسعار لمخدمات المطروحة  ،النيار ليست كالخدمة المقدمة في الميؿ
لا يتـ ذكر حجـ السعة المخصصة لكؿ باقة بخصوص اشتراكات التحميؿ تكوف محدودة و 

وسعر الحزـ الإضافية بشكؿ واضحوىذا ما يشعر بيويكتشفو الطالب الجامعي مف خلبؿ 
وأيضاً يوجد ىناؾ خداع في جانب الاعلبف والترويج عف ، استخداميالفعمي للئنترنت

لمبالغة في شركات الإنترنت في استخداـ الشركات أساليب مضممة وترويجية لممعمومات وا
وصؼ واقع الخدمة بغير ما ىي عمييبغض النظر عف الصدؽ في المعاممة أو الأداة 

" وسنتؾ لوز "فما ىي إلا ، الإعلبنية المستخدمة مثاؿ عمى ذلؾ حممة "دبمناىا وولعناىا "
محاولة التفاؼ عمى المشتركيف للبشتراؾ فييا ولكنيا بنفس أسعار وجودة الخدمات 

مناطؽ قطاع غزة  جميعحيث لا تغطي  ،دـ كفاية نقاط التوزيع لمشركاتوأيضاً ع، الأخرى
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نترنت لأف المشترؾ سوؼ ذا يعتبر نقطة ضعؼ لبعض شركات الإفي ،كما ىو معمف عنيا
 .ولا يعرؼ أي شيء عف خدمات الشركة وحملبتيا بشكؿ كامؿ وواضح ،يدفع الفاتورة فقط

مف الأسباب  كثيرالتسويقية اللبأخلبقية إلى ويعزى ذلؾ أف ىذه الدرجة مف الممارسات  -
نترنت الجامحة في تحقيؽ مكاسب عالية بغض النظر عف رغبة شركات تزويد الإمنيا

مما قد يدفعيا إلى ممارسة الخداع بأشكاؿ مختمفة  ،الأسموب المستخدـ في تقديـ الخدمة
 .وبشكؿ سيؿ وذلؾ لضعؼ دور الجيات المعنية في ىذا المجاؿ

في وجود أثر بيف عناصر المزيج ( 2001، عبد) ىذه النتيجة المتعمقة مع دراسةوتتفؽ  -
، %70، %68) عمى المكانة الذىنية بنسبة( الترويج، التوزيع، السعر، الخدمة) التسويقي

 وتتفؽ معدراسة.عمى التوالي لدى رواد فنادؽ خمس نجوـ في بغداد( 57%، 69%
أثر لمخداع التسويقي في المنتج والسعر والتي أشارت إلى وجود ( 2011، الخطيب)

ف إيف في قطاع الخدمات الأردني حيث والترويج والتوزيع في بناء الصورة الذىنية لممستيمك
الزبائف لدييـ قناعة عالية بأف تمؾ الشركات تقوـ بالدور التسويقي معتمدة عمى أساليب 

التي ( 2010، وزيادات أبو رماف) وتتفؽ مع دراسة، الغش والخداع المختمفة اتجاىيـ
أف وكلبت السفر تمارس الخداع بقوة في قطاع السياحة وتحديداً عمى السياح إلى أشارت 

الأردنييف عف طريؽ أبعاد المزيج التسويقي حيث كاف السعر مف أكثر العوامؿ الذي 
بأف ىناؾ موافقة بدرجة ( 2005، الضمور وعايش) وتتفؽ مع دراسة، يمارس فيو الخداع

متوسطة عمى الممارسات اللبأخلبقية حوؿ نوعية الخدمات الفندقة المقدمة لمسياح التي 
في أف ( 2005، الصمادي والزغبي ) تتعمؽ في عناصر المزيج التسويقيوتتفؽ مع دراسة

 وتتفؽ مع دراسة.بدرجة كبيرةفي جوانب متعددة لمسمع اً المستيمؾ الأردني يواجو خداع
وافقة بدرجة متوسطة مف قبؿ أفراد العينة عمى الممارسات في وجود م( 2011، منصور)

اللبأخلبقية التي تتعمؽ في الخداع في عناصر المزيج التسويقي المنتج والسعر والترويج 
في وجود علبقة سمبيةفي أثر عناصر المزيج ( 2007، أوسو) وتتفؽ مع دراسة.والتوزيع

 وتتفؽ مع دراسة.%61.1بنسبة ( رضا الضيوؼ) التسويقي الفندقي عمى معايير الجودة
حيث يوجد ىناؾ ممارسات غير أخلبقية عمى السمع الاستيلبكية في ( 2012، أبو زنط)

 .السوؽ الفمسطيني مف وجية نظر المستيمكيف

 

 " الصورة الذىنيةتحميل فقرات " : ثانيا
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 تحميل فقرات مجال " البعد المعرفي " -1

إلى درجة الموافقة  متوسط درجة الاستجابة قد وصؿلمعرفة ما إذا كاف Tتـ استخداـ اختبار
 .( 4.13) النتائج موضحة في جدوؿ.أـ لا 6المتوسطةوىي 

 ( 4.13) جدول
 لكل فقرة من فقرات مجال " البعد المعرفي "( .Sig) المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال
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1.  
يتكوف لدى اتجاه سمبي نحو المعمومات الصادرة عف  

 الشركة بسبب ممارسات الخداع التسويقي
6.15 61.47 1.16 0.123 2 

2.  
تنخفض مصداقية معمومات الشركة بسبب الخداع  

 الممارس معي أو مع غيري
6.19 61.91 1.57 0.058 1 

 3 0.149 1.04 61.25 6.13 معموماتي عف الشركة المشترؾ فييا قميمة جدا   .3

 4 0.334 0.43 60.56 6.06 لا أعرؼ عنواف الشركة المشترؾ فييا في محافظتي   .4

 5 0.210 0.81- 58.96 5.90 معموماتي عف الشركة مف خلبؿ الأصدقاء والمعارؼ فقط   .5

  0.187 0.89 60.84 6.08 جميع فقرات المجال معاً  

 : يمكف استخلبص ما يمي( 4.13) مف جدوؿ

الخداعوالممارسات الغير اخلاقية في مجال البعد المعرفيبمغ ف مستوى إبشكؿ عاـ يمكف القوؿ  -
لذلؾ يعتبر مجاؿ الخداع في البعد المعرفي غير دالة إحصائيا عند مستوى دلالة ، 60.84%

0.05  ، متوسط درجة الاستجابة ليذا المجاؿ يختمؼ جوىرياً عف درجة مما يدؿ عمى أف
 حيث لدييـ الفضوؿ لمعرفة أف العينة تمثمت في طمبة الجامعة إلىويعزى ذلك، الموافقة المتوسطة
فمف المعقوؿ أف يكوف وحملبتيا، نترنت علبنات شركات تزويد الإومتابعتيا لجميعإعمميات البحث 

نترنت مف بو شركات تزويد الإىناؾ فئة مف الطلبب لدييـ درجة مف الوعي والمعرفة لما تقوـ 
 .ممارسات وأساليب الخداع

رفي لمخدمات المقدمة مف وتتفؽ ىذه النتيجة المتعمقة بالصورة الذىنية في مجاؿ البعد المع -
أف المستيمؾ الأردني عمى درجة مف ( 2005، الصمادي والزغبي) نترنت مع دراسةشركات الإ
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نو يدرؾ أساليب الخداع التسويقي الذي يمكف أف إف الوعي والثقافة التسويقية حيث متوسطة م
في وجود ( 2013، المصطفى) وتتفؽ مع دراسة.يتعرض لو مف المسوؽ في الجانب الإعلبني

خلبقية في السوؽ المستيمكيف الشباب لمممارسات غير الأ ىدرجة متوسطة مف الوعي لد
أف ىناؾ توعية مف الزبائف ومعرفة حوؿ من (Jiang, 2008)وتتفؽ مع دراسة.%60السوريةبنسبة 

 تتفؽ مع دراسةو ،المعمومات الموصوفة عف المنتجات مف خلبؿ الصورة العقمية المكونة عف المنتج
استغلبلو بصورة كبيرة بحقوقو أدى إلى و ثقافتو المستيمؾ  أف قمة وعي مف ( 2006، النعيمي)

في عدـ ( 2010، صرصور) مع دراسةواختمفت النتيجة .%66.6عند نزولو في الفندؽ بنسبة 
% وذلؾ مما يدلؿ 7، 80معرفة طالبات الجامعة الاسلبمية لمقر مجمس الطالبات الجديد بنسبة 

 .عمى وجود خمؿ في الاعلبنات وآلية توصيلبلمعمومات المتعمقة بصدد مقر المجمس
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إلى درجة  لمعرفة ما إذا كاف متوسط درجة الاستجابة قد وصؿ Tتـ استخداـ اختبار 
 .( 4.14) النتائج موضحة في جدوؿ.أـ لا6الموافقة المتوسطة وىي 

 ( 4.14) جدول
 " البعد الوجدانيمجال "لكل فقرة من فقرات ( .Sig) المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال
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1.  
تجعمني عممية الخداع غير واثؽ بالعامميف في 

 الشركة 
6.55 65.54 4.39 *0.000 1 

2.  
عند سماع اسـ الشركة التي مارست الخداع أتذكر 

مما يجعؿ  ،في الخدمة المقدمةجوانب سمبية 
 مزاجي مضطربا

6.53 635 4.29 *0.000 2 

3.  
يذكرني المظير الخارجي لمشركة بالجوانب السمبية 

 لمخدمة 
6.42 64.21 3.44 *0.000 4 

4.  
تجعمني عممية الشعور بالخداع غير واثؽ في اسـ 

 حيث تنتابني مشاعر سمبية نحوه ،الشركة التجاري
6.51 65.09 4.22 *0.000 3 

ذا وجدت إعلبناً أو ورقة عمييا شعار الشركة أشعر إ  .5
 بالسمبية اتجاىيا ولا أصدقو 

6.28 62.82 2.41 *0.008 5 

  0.000* 4.47 64.60 6.46 جميع فقرات المجال معاً  

 .α≤ 0.05* المتوسط الحسابي داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة 

 : يمكف استخلبص ما يمي( 4.14) مف جدوؿ

خلاقية في مجال البعد الأوالممارسات غير الخداعف مستوى إبشكؿ عاـ يمكف القوؿ  -
مجاؿ الخداع في البعد الوجدانيدالة إحصائياً عند  دلذلؾ يع، %64.18الوجداني بمغ 
0.05مستوى دلالة   ، وىذا يعني أف ىناؾ موافقة بدرجة متوسطة مف قبؿ أفراد العينة

 المتعمؽ في تقديـ خدمات شركاتفقرات مجاؿ الخداع في البعد الوجداني عمى 
الشركة التي مارست الخداع  الجوانب السمبية في خدماتالطالب يتذكر  : أفمثؿنترنتالإ

وتجعمو عممية الشعور بالخداع غير واثؽ  مما يجعؿ مزاجو مضطرباً  عند سماعو لاسميا؛
ويعزى ذلؾ لما تكّوف مف انطباع سمبي في ،سمبية لما ينتابو مف مشاعر ،في اسـ الشركة



 تحا ل عتفصير اي  الا  عاخ  ال فرض ا  ايعلاشةىىى  
 
 

043 
 

 ىالرابعىالفصل

 ىالبواناتىتحلولوتفدور

 الدرادظىفرضواتىواختبار

ى

تكّوف مف خلبؿ ذىف المشترؾ" الطالب الجامعي" نتيجة لمشعور السمبي الداخمي الذي 
وذلؾ مف ،نترنت في مرحمة الدراسة الجامعيةي أدركيا في استخداـ الإتالخبرة الذاتية ال

تزويد  ي قدمتيا شركاتخلبؿ تجاربو واشتراكو في الخدمات والحملبت الترويجية الت
 .نترنتالإ

اني لمخدمات المقدمة مف وتتفؽ ىذه النتيجة المتعمقة بالصورة الذىنية في مجاؿ البعد الوجد -
في  اً أف ىناؾ تأثيراً سمبي إلى التي أشارت( Hong, 2006) مع دراسةنترنت شركات الإ

فورياً كاف ىذا تأثيراً أسواء ،لممنتجات ـ غلبؼ جذاب ومغرٍ اوجداف الزبوف مف خلبؿ استخد
( 2010، محمد) وتتفؽ مع دراسة.مف خلبؿ اتخاذ القرار لاحقاً في استخداـ المنتج أـ

 تضميؿ الشركات لبعض وسائؿ فيتكوّف شعور سمبي في أوساط الفئات المستيدفة بسبب
 .في بموغ أىدافياوبرامجيا العلبقات العامة 
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 لمعرفة ما إذا كاف متوسط درجة الاستجابة قد وصؿ Tتـ استخداـ اختبار 

 .( 4.15) النتائج موضحة في جدوؿ.أـ لا6إلى درجة الموافقة المتوسطة وىي  

 ( 4.15) جدول
 " البعد السموكيلكل فقرة من فقرات مجال "( .Sig) المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال
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1.  
عف بدائؿ أخرى مف شركات بسبب الخداع فإنني أبحث 

 نترنتتزويد الإ
6.53 65.26 4.11 *0.000 1 

2.  
نحو توصية  تجعمني عممية الشعور بالخداع مندفعاً 

 معارفي وأصدقائي بعدـ الاشتراؾ مع الشركة الخادعة
6.50 65.05 4.00 *0.000 3 

الاتصاؿ والتواصؿ في بسبب الشعور بالخداع لا أرغب   .3
 مع الشركة 

6.52 65.18 4.02 *0.000 2 

4.  
خرى دوف أعور بالخداع أحوؿ اشتراكي لشركة بسبب الش

 فييا سابقاً  دفع الفواتير المستحقة لمشركة المشترؾ
6.25 62.48 1.87 *0.031 4 

5.  
بسبب الشعور بالخداع لا أرغب في الذىاب إلى مكاف 

 الشركة لدفع الفاتورة
6.09 60.85 0.67 0.252 5 

  0.000* 3.70 63.74 6.37 جميع فقرات المجال معاً  

 .α≤ 0.05* المتوسط الحسابي داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة 

 : يمكف استخلبص ما يمي( 4.15) مف جدوؿ

خلاقية في مجال البعد الأوالممارسات غير الخداعف مستوى :إبشكؿ عاـ يمكف القوؿ -
مجاؿ الخداع في البعد السموكي دالة إحصائياً عند  دلذلؾ يع، %63.74السموكي بمغ 
0.05مستوى دلالة   ، وىذا يعني أف ىناؾ موافقة بدرجة متوسطة مف قبؿ أفراد العينة

نترنت المتعمؽ في تقديـ خدمات شركات الإفقرات مجاؿ الخداع في البعد السموكي عمى 
نترنت مما تعاممو الفعمي مع شركات تزويد الإويعزى ذلؾ نتيجةالشعور بالخداع مف خلبؿ 
 .شركاتأدى إلى القياـ بتصرفات سمبية اتجاه ىذه ال
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أف الزبائف لدييـ ردود فعؿ سموكية عف إلى التي أشارت ( Jiang, 2008)وتتفؽ مع دراسة -
وتتفؽ ، طبعت في أذىانيـنالمنتج كمقاطعتو وعدـ استخدامو بسبب الصورة السمبية التي ا

في وجداف الزبوف مف  اً التي أظيرت أف ىناؾ تأثيراً سمبي( ( Hong, 2006مع دراسة 
مف خلبؿ اتخاذ  ـفورياً أكاف ىذا تأثيراً ألممنتجاتسواء  ذاب ومغرٍ خلبؿ استخدـ غلبؼ ج

( 2005، الضمور وعايش ) وتتفؽ مع دراسة، القرار لاحقاً في استخداـ أو مقاطعة المنتج
في خمس نجوـ بية مدركة لدى السياح عف فنادؽ التي كاف مف أىـ نتائجيا تكوف صورة سم

لما  وأصبح لدييـ سموؾ سمبي في أنيـ لـ ينصحوا غيرىـ في الإقامة فيو نظراً  ،عماف
 .انطبع في أذىانيـ مف صورة سمبية بسبب الخداع

التي تبيف فييا أف الصورة ( 2009، بف حدو والضمور) مع دراسةواختمفت ىذه النتيجة 
وأصبحت أكثر إيجابية بعد الزيارة مف  ،الذىنية المدركة قبؿ زيارة البتراء كانت إيجابية

وقد عبر أكثر المستجيبيف بأنيـ سيقوموف بإخبار أقاربيـ وأصدقائيـ ،حيث جاذبيتيا الأثرية
جذاب ورائع مف وجية نظر ، أنيا موقع سياحي شعبيبتـ وصؼ البتراء  وقد.عف البتراء

 .السياح
 الصورة الذىنيةتحميل جميع فقرات  -4

إلى درجة الموافقة  صؿمتوسط درجة الاستجابة قد و  لمعرفة ما إذا كافTتـ استخداـ اختبار
 .(4.16) النتائج موضحة في جدوؿ.أـ لا6المتوسطة وىي 

 ( 4.16) جدول
 الصورة الذىنيةلجميع فقرات ( .Sig) المتوسط الحسابي وقيمة الاحتمال
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 0.000* 3.45 62.97 6.30 الصورة الذىنيةجميع فقرات 

 .α≤ 0.05* المتوسط الحسابي داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة 

 6.30المتوسط الحسابي لجميع فقرات الصورة الذىنية يساوي تبيف أف ( 4.16) جدوؿ -
 3.45قيمة الاختبار، %62.97النسبيأي أف المتوسط الحسابي ( 10الدرجة الكمية مف )
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وىذا يعني أف ىناؾ موافقة بدرجة متوسطة ،0.000تساوي ( Sig.) القيمة الاحتماليةوأف 
مف قبؿ أفراد العينة عمى فقرات الصورة الذىنية بشكؿ عاـ عف طبيعة تقديـ خدمات 

والانزعاج ويعزى ذلؾ إلى شعور المشترؾ "الطالب الجامعي " بالسمبية  ،شركات الانترنت
تجاه خدمات ىذه الشركات حيث ترتّب عميو السموؾ السمبي كعدـ الرغبة في التواصؿ في 

والبحث عف بديؿ حيث كؿ ىذه الأسباب أدت إلى  ،حاؿ حدوث خمؿ مع ىذه الشركات
وجود نتائج سمبية في في ( 2006، عبدالله) وتتفؽ مع دراسة.تكّوف صورة ذىنية بشكؿ عاـ

وتتفؽ مع .ية لمعلبمات المميزة مف المنتجات بشكؿ عاـ موضع البحثبناء الصورة الذىن
في عدـ وجود صورة ذىنية واضحة لمشركات في أوساط الفئات ( 2010، محمد) دراسة

ولكنيا .المستيدفة بسبب تضميؿ بعض وسائؿ وبرامج العلبقات العامة في بموغ أىدافيا
أف الصورة الذىنية المدركة التي أشارت ( 2011، بف حدو والضمور) مع دراسةاختمفت 

مف قبؿ زيارة البتراء كانت إيجابية وأصبحت أكثر إيجابية بعد الزيارة مف حيث جاذبيتيا 
أف إلى التي أشارت ( 2011، شبلبؽ وعريض، الخشروـ) وتختمؼ مع دراسةالأثرية

رات الشراء الصورة الذىنية لشركتي الاتصالات الخموية أثرت بشكؿ ايجابي في بعض قرا
أف قوة الصورة الذىنية في ( 2010، صرصور) وتختمؼ مع دراسة.المستقبمية لمزبائف

 .%66بنسبة  تتمثمجيدة حيث  دؿ عاـ لخدمات مجمس الطالبات تعبشك
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 مقدمة4.2.1

عمى أثر الخداع التسويقي بنيت ىذه الدراسة عمى مجموعة مف الفرضياتيدفت لمتعرؼ 
في بناء الصورة الذىنية لدى شركات تزويد ( التوزيع، الترويج، السعر، الخدمة) الذي يمارس في

 : ىي الفرضية الرئيسية الأولىوكانت  ،الانترنت

بين الخداع التسويقي الذي يمارس  0.05ىناك علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 
نترنت في لصورة الذىنية في شركات تزويد الإ وبناء ا( التوزيع، الترويج، السعر، الخدمة) في

 .قطاع غزة

 : ويتفرع منيا مجموعة مف الفرضيات الفرعية ىي

  بيف الخداع التسويقي الذي  0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
 .نترنت فيقطاع غزةالإلصورة الذىنية في شركات تزويد يمارس في الخدمة المقدمة وبناء ا

  بيف الخداع التسويقي الذي  0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
 .نترنت فيقطاع غزةلصورة الذىنية في شركات تزويد الإيمارس في مجاؿ السعر وبناء ا

  بيف الخداع التسويقي الذي  0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
 .نترنت فيقطاع غزةلصورة الذىنية في شركات تزويد الإمجاؿ الترويج وبناء ا يمارس في

  بيف الخداع التسويقي الذي  0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
 .يمارس في مجاؿ التوزيع وبناء الصورة الذىنية في شركات تزويد الانترنت فيقطاع غزة

 : الفرضية الرئيسة الثانية

بين متوسطات إجابات  0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة لا  
( التوزيع، السعر، الترويج، الخدمة) المبحوثين حول علاقة الخداع التسويقي الذي يمارس في

تعزى لممتغيرات الشخصية  وبناء الصورة الذىنية لدى الزبائن في شركات تزويد الإنترنت
، مكان الإقامة، نوع الاشتراك، الحالة الاجتماعية، العمر، شترك فييااسم الشركة الم) والخدمية

 .(نترنتسرعة اشتراك الإ ، مدة الاشتراك الحالي بالإنترنت

 

 الأولى" الرئيسةولاختبار الفرضيات حول العلاقة بين متغيرين من متغيرات الدراسة " الفرضية 
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 لا توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بيف متغيريف مف متغيرات الدراسة : الفرضية الصفرية

 .توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بيف متغيريف مف متغيرات الدراسة: الفرضية البديمة

فإنو لا يمكف رفض  α≤ 0.05أكبر مف مستوى الدلالة ( Sig.) P-valueإذا كانت 
، وبالتالي لا توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بيف متغيريف مف متغيرات الدراسة ،الفرضية الصفرية

0.05أقؿ مف مستوى الدلالة ( Sig.) P-valueكانت أما إذا    فيتـ رفض الفرضية الصفرية
متغيرات توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بيف متغيريف مف وقبوؿ الفرضية البديمة القائمة بأنو 

 .الدراسة

 :الفرضية الرئيسة الأولى4.2.2

بين الخداع التسويقي الذي يمارس  0.05ىناك علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 
نترنتفي قطاع لصورة الذىنية في شركات تزويد الإ وبناء ا( التوزيع، الترويج، السعر، الخدمة) في
 .غزة

 ( 4.17) جدول رقم
وبناء ( التوزيع، السعر، الترويج، الخدمة) الخداع التسويقي الذي يمارس فيبين معامل الارتباط 

 نترنت في قطاع غزةلصورة الذىنية في شركات تزويد الإ ا

 معامل بيرسون الفرضية
 للارتباط

 القيمة الاحتمالية
(Sig.) 

بيف  0.05ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 
، السعر، الترويج، الخدمة) يمارس فيالخداع التسويقيالذي 

نترنت في صورة الذىنية في شركات تزويد الإوبناء ال( التوزيع
 .قطاع غزة

.848 *0.000 

 .α≤ 0.05الارتباط داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة *

 القيمة الاحتماليةوأف ، 848.بيف أف معامؿ الارتباط قوييساويت( 4.17) جدوؿفي  -
(Sig ).0.05وىي أقؿ مف مستوى الدلالة  0.000تساوي ≥α ، وىذا يدؿ عمى وجود

، السعر، الترويج، الخدمة) علبقة ذات دلالة إحصائية بيف الخداع التسويقيالذي يمارس في
نترنت في قطاع غزة عند مستوى صورة الذىنية لدى شركات تزويد الإفي بناء ال( التوزيع
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 زاد الخداع التسويقي الذي يمارس فيما كم ووىذا يفسر أن، α≤ 0.05دلالة إحصائية 
ت شركا لدى مشتركيزاد في بناء صورة ذىنية سمبية (التوزيع، السعر، الترويج، الخدمة)

 .نترنت في قطاع غزةتزويد الإ
نترنت الذي يستخدمو ع الممارس مف قبؿ شركات تزويد الإويعزى ذلؾ إلى أنالتكتيؾ الخاد -

المبيعات يتنوع ويختمؼ مف شركة لأخرى حيث ينساقالطالب إلى الاشتراؾ بالخدمة  ومندوب
المبيعات معمومات مضممة غير كاممة عف  يفذكر مندوب، بشكؿ فضولي إلى حد كبير

أو الإعلبف عف خدمة بطريقة تجعميا ، خدمة ما لتوجو المشترؾ نحو خدمة محددة بذاتيا
ييامو بيا، جذابة لممشترؾ الإعلبف عف تخفيضات وىمية عمى أسعار الحملبت  :مثؿ ،وا 

ضافة عمولات وغرامات مالية عمى سعر  ،وفي الحقيقة غير ذلؾ،بنسبة كبيرة إلى حد ما وا 
وتزويد سرعة خط الاشتراؾ بأسعار منخفضة وفي ،وتخصـ عند الدفع،الاشتراؾ في الخدمة
كالخدمة المقدمة في الميؿ والخدمة المقدمة لممشترؾ في النيار ليست  ،الحقيقة غير ذلؾ

وعدـ  ،الطرؽ لأجؿ استقطاب زبائف جدد كؿالترويج لمخدمات بوضعؼ أداء الدعـ الفني و 
وىذه الممارسات ، مناطؽ قطاع غزة جميعو بشكؿ رسمي في ،أوجود نقاط توزيع كافية

ستؤدي إلى عدـ قدرة ىذه  ؛تعكس صورة سمبيةسيتـ ترجمتيا إلى صورة في ذىف المشترؾ
 .وبالتالي انخفاض نسبة الأرباح  ،ركات عمى الاحتفاظ بالعملبء وفقدانيـالش

حصائية لمخداع إفي وجود أثر ذات دلالة ( 2011، الخطيب) دراسةىذىالنتيجة مع  وتتفؽ -
( اديموالمحيط ال، والأسعار، والمعمومات الترويجية، المنتجات الخدمية) التسويقي بأنواعو

، المعرفي) بناء صورة ذىنية معينة لدى الزبائف وفقاً للؤبعاد في قطاع الخدمات الأردني في
 .( والسموكي، والوجداني

، الخدمة) وجود أثر بيف عناصر المزيج التسويقيفي ( 2001، عبد) وتتفؽ مع دراسة -
( %57، %69، %70، %68) عمى المكانة الذىنية بنسبة( الترويج، التوزيع، السعر

، الضمور وعايش ) وتتفؽ مع دراسة.خمس نجوـ في بغدادعمى التوالي لدى رواد فنادؽ 
أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية بيف عناصر المزيج  إلى الذي أشارت( 2005

ح غير العرب المقيميف في التسويقي والصورة المدركة لدى السياح العرب مقارنة بالسيا
ي أشارت تال( 2010، أبو رماف وزيادات) وتتفؽ مع دراسة.خمس نجوـ في عماففنادؽ 
أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية بيف الخداع التسويقي الذي يمارس في خدمات إلى 

وكالة السياحة والسفرفي جوانب متعددة مف المزيج التسويقي السياحي ودرجة تقبؿ السائح 
أف ىناؾ  إلى ي أشارتتال( 2011، منصور) وتتفؽ مع دراسة.الأردني لمخداع التسويقي
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حصائية في قياس درجة إدراؾ المستيمؾ الفمسطيني لمممارسات إعلبقة ذات دلالة 
 التي تتـ عند تداولو عناصر المزيج التسويقي( الخداع التسويقي) التسويقية اللبأخلبقية

 .( التوزيع، الترويج، السعر، المنتج)

 : عدة فرضيات ويتفرع منيا

بين الخداع التسويقي الذي  0.05إحصائية عند مستوى دلالة توجد علاقة ذات دلالة 4.2.2.1
 .يمارس في الخدمة المقدمة وبناء الصورة الذىنية في شركات تزويد الانترنت فيقطاع غزة

 ( 4.18) جدول
لصورة الذىنية في بين الخداع التسويقي الذي يمارس في الخدمة المقدمة وبناء امعامل الارتباط 

 فيقطاع غزة نترنتشركات تزويد الإ 

 معامل بيرسون الفرضية
 للارتباط

 القيمة الاحتمالية
(Sig.) 

بيف  0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 
لصورة الخداع التسويقي الذي يمارس في الخدمة المقدمة وبناء ا

 .نترنت فيقطاع غزةالذىنية في شركات تزويد الإ
.722 *0.000 

 .α≤ 0.05إحصائياً عند مستوى دلالة الارتباط داؿ *

 القيمة الاحتماليةوأف ، 722.بيف أف معامؿ الارتباط قوييساوييت( 4.18) جدوؿفي  -
(Sig ).0.05وىي أقؿ مف مستوى الدلالة 0.000تساوي ≥α  وىذا يدؿ عمى وجود علبقة

لصورة ذات دلالة إحصائية بيف الخداع التسويقي الذي يمارس في الخدمة المقدمة وبناء ا
، α≤ 0.05نترنت فيقطاع غزة عند مستوى دلالة إحصائية الذىنية في شركات تزويد الإ

صورة  زاد في بناءالذي يمارس في تقديـ الخدمة ما زاد الخداع التسويقيوىذا يفسر أف كم
 .نترنت في قطاع غزةلدى شركات تزويد الإذىنية سمبية

 عدة أشكاؿ الخدمة لدى شركات الإنترنت لوويعزى ذلؾ أف الخداع التسويقي في تقديـ  -
 : منيا

الخدمة  واختلبؼدعـ الفني الرديئة الخدمات المقدمة غير تمؾ التي وعدت بيا و خدمات ال -
 ادعاءلمشترؾ و وتقميؿ سرعة خط الاشتراؾ دوف عمـ ا ،المقدمة بالنيار المقدمة بالميؿ عف
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بينما واقع الحاؿ  ؛فضؿ الخدمات لممشتركيف ولدييا أفضؿ الحملبتأالشركة بأنيا تقدـ 
 .انطباع سمبي في ذىف المشترؾ عف خدمات ىذه الشركات ب عميووىذا يترت ،خلبؼ ذلؾ

حصائية لمخداع إدلالة  يفي وجود أثر ذ( 2011، الخطيب) ىذىالنتيجة مع نتيجة وتتفؽ -
التسويقي في المنتجاتالخدمية في قطاع الخدمات الأردني في بناء صورة ذىنية معينة لدى 

، الموسوي) وتتفؽ مع دراسة( والسموكي، والوجداني، المعرفي) وفقاً للؤبعاد ؛الزبائف
المقدمة في وجود علبقة سمبية ذات دلالة احصائية بيف جودة الخدمة المصرفية ( 2013

، بف حدو والضمور) وتتفؽ مع دراسة.%69.7والمكانة الذىنية لدى الزبائف بنسبة 
حصائية ما بيف توقعات السياح حوؿ إف ىناؾ علبقة ذات دلالة إلى أالتي أشارت ( 2011

 وتتفقمع دراسةجودة الخدمة السياحية المقدمة في البتراء قبؿ الزيارة وانطباعاتيـ بعد الزيارة 
أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية بيف  إلى ي أشارتتال( 2010، اف وزياداتأبو رم)

الخداع التسويقي الذي يمارس في وكالة السياحة والسفرفي جانب تقديـ الخدمة ودرجة تقبؿ 
الذي ( 2005، الضمور وعايش ) وتتفؽ مع دراسةالسائح الأردني لمخداع التسويقي 
إحصائية بيف الخدمة الفندقية المقدمة والصورة المدركة أشارت أف ىناؾ علبقة ذات دلالة 
خمس نجوـ في ح غير العرب المقيميف في فنادؽ لدى السياح العرب مقارنة بالسيا

في وجود علبقة ارتباط سمبية بيف الخدمات التي ( 2007، أوسو) وتتفؽ مع دراسة.عماف
 وتتفؽ مع دراسة.%57.3تقدميا الفنادؽ الى الضيوؼ ورضا الضيوؼ عنيا بنسبة 

حصائية في قياس درجة إأف ىناؾ علبقة ذات دلالة إلى ي أشارت تال( 2011، منصور)
التي تتـ ( الخداع التسويقي) إدراؾ المستيمؾ الفمسطيني لمممارسات التسويقية اللبأخلبقية

عند تداولو عناصر المزيج التسويقي مف خلبؿ المنتجفي أسواؽ التجزئة شماؿ الضفة 
 .الغربية

 

 

 

 

بين الخداع التسويقي  0.05توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 4.2.2.2 
 .نترنت في قطاع غزةلصورة الذىنية في شركات تزويد الإ الذي يمارس في السعر و بناء ا



 تحا ل عتفصير اي  الا  عاخ  ال فرض ا  ايعلاشةىىى  
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 ىالرابعىالفصل

 ىالبواناتىتحلولوتفدور

 الدرادظىفرضواتىواختبار

ى

 ( 4.19) جدول
شركات لصورة الذىنية في بين الخداع التسويقي الذي يمارس في السعر وبناء امعامل الارتباط 

 نترنت في قطاعغزةتزويد الإ 

 معامل بيرسون الفرضية
 للارتباط

 القيمة الاحتمالية
(Sig.) 

 0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 
لصورة بينالخداع التسويقي الذي يمارس في السعر وبناء ا

 .نترنت في قطاع غزةالذىنية في شركات تزويد الإ
.751 *0.000 

 .α≤ 0.05الارتباط داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة *

 القيمة الاحتماليةوأف ، 751.بيف أف معامؿ الارتباطقوي يساويت( 4.19) جدوؿفي  -
(Sig ). 0.05وىي أقؿ مف مستوى الدلالة  0.000تساوي ≥α  وىذا يدؿ عمى وجود

لصورة علبقة ذات دلالة إحصائية بينالخداع التسويقي الذي يمارس في السعر وبناء ا
 0.05نترنت في قطاع غزةعند مستوى دلالة إحصائية الذىنية في شركات تزويد الإ

≥α.زاد في بناء صورةلتسويقي الذي يمارس في السعر وىذا يفسر أف كؿ ما زاد الخداع ا 
 .نترنت في قطاع غزةذىنية سمبية لدى شركات تزويد الإ

وىذا يتمثؿ في حساسية المشتركيف  ،ويعزى ذلؾ إلى أىمية الخداع في جانب السعر -
نترنت لاتعد حقيقية في كثير معمنة لمخدمات في شركات تزويد الإللؤسعار حيث الأسعار ال

الخدمة مما يجعؿ إمكانية  لأف أسعار الخدمات تكوف قبؿ الاستفادة مف ؛مف الأحياف
مف الممكف أف يسّوؽ  وأيضاً  ،نترنت ممكنةغش في فترة الاستفادة مف خدمة الإالتلبعب وال

نترنت مرتفعة لكونيا ذات جودة عالية مستغميف دوب المبيعات بأف أسعار خدمات الإمن
ميو صورة وىذا يترتب ع ،اعتقاد المستيمؾ أنو كمما ارتفع السعر كمما كانت الجودة أعمى
 ىذىالنتيجة مع نتيجة وتتفؽ.ذىنية سمبية في ذىف المشترؾ عنأسعار خدمات ىذه الشركات

حصائية لمخداع التسويقي في أسعار الخدمات إدلالة  يفي وجود أثر ذ( 2011، الخطيب)
، المعرفي)وفقاً للؤبعاد ؛في قطاع الخدمات الأردني في بناء صورة ذىنية معينة لدى الزبائف

سمبية ذات فيوجود علبقة ( 2013، الموسوي) وتتفؽ مع دراسة(، ، والسموكي، والوجداني
حصائية بيف أسعار الخدمات المصرفية المقدمة والمكانة الذىنية لدى الزبائف إدلالة 
أف ىناؾ إلى ي أشارت تال( 2010، أبو رماف وزيادات) وتتفؽ مع دراسة.%4.58بنسبة



 تحا ل عتفصير اي  الا  عاخ  ال فرض ا  ايعلاشةىىى  
 
 

054 
 

 ىالرابعىالفصل

 ىالبواناتىتحلولوتفدور

 الدرادظىفرضواتىواختبار

ى

ف الخداع التسويقي الذي يمارس في وكالة السياحة والسفرفي علبقة ذات دلالة إحصائية بي
وتتفؽ مع ،جانب أسعار الخدمات المقدمة ودرجة تقبؿ السائح الأردني لمخداع التسويقي

لى عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية إي أشارت تال( 2011، بف حدو والضمور) دراسة
بيف توقعات السياح حوؿ التكمفة الإجمالية لزيارة البتراء قبؿ الزيارة وانطباعاتيـ بعد الزيارة 

أف ىناؾ علبقة ذات دلالة  إلى ي أشارتتال( 2005، الضمور وعايش ) وتتفؽ مع دراسة
السياح العرب مقارنة بالسياح إحصائية بيف أسعار الخدمات المقدمة والصورة المدركة لدى 

، منصور) وتتفؽ مع دراسة، خمس نجوـ في عمافمقيميف في فنادؽ غير العرب ال
حصائية في قياس درجة إدراؾ إأف ىناؾ علبقة ذات دلالة  إلى ي أشارتتال( 2011

التي تتـ عند ( الخداع التسويقي) المستيمؾ الفمسطيني لمممارسات التسويقية اللبأخلبقية
تداولو عناصر المزيج التسويقي مف خلبؿ السعر في أسواؽ التجزئة في شماؿ الضفة 

 .الغربية

بين الخداع التسويقي  0.05توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 4.2.2.3
 .نترنت في قطاعغزةلصورة الذىنية في شركات تزويد الإ الذي يمارس في الترويج وبناء ا

 ( 4.20) جدول
في شركات بين الخداع التسويقي الذي يمارس في الترويج وبناء الصورة الذىنيةمعامل الارتباط 

 نترنت في قطاعغزةتزويد الإ 

 معامل بيرسون الفرضية
 للارتباط

 القيمة الاحتمالية
(Sig.) 

بيف  0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 
الخداع التسويقي الذي يمارس في الترويج وبناء الصورة الذىنية 

 .نترنت في قطاع غزةتزويد الإفي شركات 
.795 *0.000 

 .α≤ 0.05الارتباط داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة *

.( Sig) القيمة الاحتماليةوأف ، 795.بينأف معامؿ الارتباط قوييساويي( 4.20) جدوؿفي  -
وىذا يدؿ عمى وجود علبقة ذات  α≤ 0.05وىي أقؿ مف مستوى الدلالة  0.000تساوي 

لصورة الذىنية في دلالة إحصائية بيف الخداع التسويقي الذي يمارس في الترويج وبناء ا
وىذا يفسر أف .α≤ 0.05نترنت في قطاعغزة عند مستوى دلالة إحصائية شركات تزويد الإ



 تحا ل عتفصير اي  الا  عاخ  ال فرض ا  ايعلاشةىىى  
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 ىالرابعىالفصل

 ىالبواناتىتحلولوتفدور

 الدرادظىفرضواتىواختبار

ى

زاد في بناء صورة ذىنية في الاعلبنات الترويجيةمارس ما زاد الخداع التسويقي الذي يكم
 .نترنت في قطاع غزةدى شركات تزويد الإسمبيةل

ويعزى أىمية ىذا العامؿ أنو يركز عمى أشكاؿ الخداع الترويجي سواء كاف ىذا الخداع  -
وغيرىا فقد يخفي مندوب ، العلبقات العامة، المبيعات، البيع الشخصي، في الإعلبف

نترنت معمومات ميمة عف المشترؾ أو يزود المشترؾ بمعمومات غير مبيعات شركة الا
فضلًب عف أف العديد مف ، حقيقة ومضممة أو يستخدـ أدوات تنشيط المبيعات بطريقة وىمية

شركات الانترنت في غزة إعلبناتيا وحملبتيا تحتوى عمى معمومات مختصرة جداً مما 
غير قصد وىذا بسبب قصور وضعؼ دور يؤكد أف ىناؾ إخفاء لممعمومة سواء بقصد أو ب

وزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعمومات في مراقبة ىذه الحملبت وما تحتويو مف 
 .كمماتمضممة وغير واضحة

في وجود أثر ذو دلالة احصائية لمخداع ( 2011، الخطيب) ىذىالنتيجة مع نتيجة وتتفؽ -
في بناء صورة ذىنية معينة لدى التسويقي في ترويج الخدمات في قطاع الخدمات الأردني 

، أبو رماف وزيادات) وتتفؽ مع دراسة( والسموكي، والوجداني، المعرفي) الزبائف وفقاً للؤبعاد
الذي أشارت أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية بيف الخداع التسويقي الذي ( 2010

ائح الأردني يمارس في وكالة السياحة والسفر في جانب الترويجممخدمة ودرجة تقبؿ الس
الذي أشارت أف ىناؾ ( 2005، الضمور وعايش ) وتتفؽ مع دراسةلمخداع التسويقي 

علبقة ذات دلالة إحصائية بيف ترويج الخدمة والصورة المدركة لدى السياح العرب مقارنة 
 وتتفؽ مع دراسة.بالسياح غير العرب المقيميف في فنادؽ الخمس نجوـ في عماف

ود علبقة سمبية ذات دلالة احصائية بيف ترويج الخدمات في وج( 2013، الموسوي)
 وتتفؽ مع دراسة.%52.1المصرفية المقدمة والمكانة الذىنية لدى الزبائف بنسبة 

بين الذي أشارت أف ىناؾ علبقة ذات دلالة احصائية ( 2005، الصمادي والزغبي)
صر في جوانب متعددة مف عن قياس مدى إدراك المستيمك لمخداع التسويقي

الذي أشارت أف ىناؾ علبقة ذات دلالة ( 2011، منصور) وتتفؽ مع دراسة.الإعلبف
احصائية في قياس درجة إدراؾ المستيمؾ الفمسطيني لمممارسات التسويقية 

التي تتـ عند تداولو عناصر المزيج التسويقي مف خلبؿ ( الخداع التسويقي)اللبأخلبقية
 الترويج في أسواؽ التجزئة في شماؿ الضفة الغربية 

بين الخداع التسويقي  0.05توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 4.2.2.4 
 .نترنت في قطاعغزةلصورة الذىنية في شركات تزويد الإ الذي يمارس في التوزيع وبناء ا



 تحا ل عتفصير اي  الا  عاخ  ال فرض ا  ايعلاشةىىى  
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 ىالرابعىالفصل

 ىالبواناتىتحلولوتفدور

 الدرادظىفرضواتىواختبار

ى

 ( 4.21) جدول
لصورة الذىنية في شركات بين الخداع التسويقي الذي يمارس في التوزيع وبناء امعامل الارتباط 

 نترنت في قطاعغزةتزويد الإ 

 معامل بيرسون الفرضية
 للارتباط

 القيمة الاحتمالية
(Sig.) 

بيف  0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 
لصورة الذىنية يمارس في التوزيع وبناء ا الخداع التسويقي الذي
 .نترنت في قطاعغزةفي شركات تزويد الإ

.763 *0.000 

 .α≤ 0.05الارتباط داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة *

 القيمة الاحتماليةوأف ، 763.بيف أف معامؿ الارتباط قوي يساويت( 4.21) جدوؿفي  -
(Sig ). 0.05وىي أقؿ مف مستوى الدلالة  0.000تساوي ≥α  وىذا يدؿ عمى وجود

لصورة علبقة ذات دلالة إحصائية بيف الخداع التسويقي الذي يمارس في التوزيع وبناء ا
 0.05نترنت في قطاع غزة عند مستوى دلالة إحصائية الذىنية في شركات تزويد الإ

≥α.زاد فييمارس في مجاؿ توزيع الخدماتما زاد الخداع التسويقي الذي وىذا يفسر أف كم 
 .نترنت في قطاع غزةلدى شركات تزويد الإبناء صورة ذىنية سمبية

نترنت متمثمة ؽ في كيفية توزيع خدمات شركات الإويعزى أىمية درجة ىذا العامؿ المتعم -
فيي عبارة عف جزء مف سوبر ماركت  ،في عدـ وجود فروع لمشركات بشكؿ كاؼ ورسمي

برة في المصمحة ليس عنده خ حيث صاحب ىذه ،أو محؿ صرافة أو نقطة توزيع جواؿ
عمى سمبية المعمومات المقدمة  نترنت مما يعكس أحياناً طبيعة عمؿ شركات توزيع الإ

تكويف انطباع سمبي في ذىف  تؤدي إلىىذه العوامؿ مجتمعة  وبالتالي فإف ،لممشترؾ
 .وبالتالي صورة ذىنية سمبية ،المشترؾ

حصائية لمخداع إدلالة  يوجود أثر ذ في( 2011، الخطيب) ىذىالنتيجة مع نتيجة وتتفؽ -
التسويقي في توزيع الخدمات في قطاع الخدمات الأردني في بناء صورة ذىنية معينة لدى 

أبو رماف ) وتتفؽ مع دراسة،(والسموكي، والوجداني، المعرفي) وفقاً للؤبعاد ؛الزبائف
ف الخداع أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية بيإلى ي أشارت تال( 2010، وزيادات

التسويقي الذي يمارس في وكالة السياحة والسفر في جانب التوزيع لمخدمة ودرجة تقبؿ 
في وجود علبقة ( 2013، الموسوي) وتتفؽ مع دراسة ،السائح الأردني لمخداع التسويقي



 تحا ل عتفصير اي  الا  عاخ  ال فرض ا  ايعلاشةىىى  
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 ىالرابعىالفصل

 ىالبواناتىتحلولوتفدور

 الدرادظىفرضواتىواختبار

ى

سمبيةذات دلالة احصائية بيف توزيع الخدمات المصرفية المقدمة والمكانة الذىنية لدى 
أف  إلى ي أشارتتال( 2005، الضمور وعايش ) وتتفؽ مع دراسة،%45.6 الزبائف بنسبة

ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية بيف توزيع الخدمة والصورة المدركة لدى السياح العرب 
 وتتفؽ مع دراسة،خمس نجوـ في عمافح غير العرب المقيميف في فنادؽ مقارنة بالسيا

حصائية في قياس درجة إعلبقة ذات دلالة أف ىناؾ  إلى ي أشارتتال( 2011، منصور)
التي تتـ ( الخداع التسويقي) إدراؾ المستيمؾ الفمسطيني لمممارسات التسويقية اللبأخلبقية

عند تداولو عناصر المزيج التسويقي مف خلبؿ التوزيع في أسواؽ التجزئة في شماؿ الضفة 
 .الغربية

 :الفرضية الرئيسة الثانية4.2.3

بين متوسطات إجابات  0.05دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  لا توجد فروق ذات
( التوزيع، السعر، الترويج، الخدمة) المبحوثينحول علاقة الخداع التسويقي الذي يمارس في

لممتغيرات الشخصية وبناء الصورة الذىنية لدى الزبائن في شركات تزويد الإنترنت تعزى 
، مكان الإقامة، نوع الاشتراك، الحالة الاجتماعية، مرالع، اسم الشركة المشترك فييا) والخدمية

 .( سرعة اشتراك الانترنت، مدة الاشتراك الحالي بالانترنت

ىناؾ فروؽ ذات دلالة  تلعينتيف مستقمتيف" لمعرفة ما إذا كانT تـ استخداـ اختبار "
كذلؾ تـ .وىو اختبار معممي يصمح لمقارنة متوسطي مجموعتيف مف البيانات أـ لا، إحصائية

 أـ لا، ىناؾ فروؽ ذات دلالة إحصائية تاستخداـ اختبار " التبايف الأحادي " لمعرفة ما إذا كان
 .متوسطات أو أكثر 3وىذا الاختبار معممي يصمح لمقارنة 

 

 

 

بين متوسطات إجابات  0.05لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 4.2.3.1 
( التوزيع، السعر، الترويج، الخدمة) الخداع التسويقي الذي يمارس فيالمبحوثين حول علاقة 

وبناء الصورة الذىنية لدى الزبائن في شركات تزويد الإنترنت تعزى إلى اسم الشركة المشترك 
 .فييا
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 ىالرابعىالفصل

 ىالبواناتىتحلولوتفدور

 الدرادظىاتفرضوىواختبار

ى

 ( 4.22) جدول
 اسم الشركة المشترك فييا –نتائج اختبار " التباين الأحادي " 

 المجال
 المتوسطات

مة 
قي

بار
لاخت

ا
لية 

تما
لاح

ة ا
قيم

ال
 

(
Si

g
نت  أورانج فيوجن حضارة .(

 ستريم
سبيد 
 كميك

سيتي 
 ترانتلا مدى نت

 0.057 1.971 5.95 6.86 5.70 6.05 6.33 5.56 6.47 6.51 .الخداع في الخدمة

 0.067 1.906 5.59 6.70 5.86 6.03 6.14 5.60 6.56 6.48 .الخداع في السعر

 0.082 1.815 5.73 6.92 6.22 6.24 6.24 5.79 6.25 6.60 .الخداع في الترويج

 0.169 1.489 5.88 6.52 5.97 6.24 5.86 5.86 6.58 6.53 .الخداع في التوزيع

 0.057 1.971 5.78 6.80 5.98 6.15 6.18 5.70 6.42 6.55 .الخداع التسويقي

 0.160 1.514 5.76 7.13 5.53 5.81 5.96 5.74 6.30 6.32 .البعد المعرفي

 0.110 1.688 5.64 6.86 6.01 6.21 6.27 6.00 6.68 6.70 .البعد الوجداني

 0.493 0.917 5.85 6.96 6.53 6.20 6.03 6.25 6.42 6.60 .البعد السموكي

 0.171 1.483 5.75 6.98 6.02 6.08 6.10 5.99 6.48 6.54 .الصورة الذىنية

جميع المجالات 
 معا

6.54 6.44 5.79 6.16 6.13 5.99 6.85 5.77 1.941 0.061 

المقابمة لاختبار"التبايف الأحادي " أكبر مف ( .Sig) بيف أف القيمة الاحتمالية( 4.22) في جدوؿ
وبذلؾ يمكف استنتاج أنو توجد  ،لجميع المجالات والمجالات مجتمعة معاً  α≤0.05مستوى الدلالة

 فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف متوسطات تقديرات عينة الدراسة حوؿ ىذه المجالات مجتمعة معاً 
نترنت في قطاع غزة وجد ثماني شركات لتزويد الإتالمشترؾ فييا حيث و تعزى إلى اسـ الشركة 

مدى ىي أكثر الشركات ممارسة كما أف ،وزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعموماتبو ما أفادت حسب
 .الترانت، اورانج، سيتي نت، سبيد كميؾ، نت ستريـ، فيوجف، لمخداع ثـ حضارة

 

بين متوسطات إجابات  0.05لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  4.2.3.2
( التوزيع، السعر، الترويج، الخدمة) المبحوثين حول علاقة الخداع التسويقي الذي يمارس في

 .وبناء الصورة الذىنية لدى الزبائن في شركات تزويد الإنترنت تعزى إلى العمر

 ( 4.23) جدول
 العمر–نتائج اختبار " التباين الأحادي " 



 تحا ل عتفصير اي  الا  عاخ  ال فرض ا  ايعلاشةىىى  
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 ىالرابعىالفصل

 ىالبواناتىتحلولوتفدور

 الدرادظىفرضواتىواختبار

ى  المجال

 المتوسطات

بار
لاخت

ة ا
قيم

لية 
تما
لاح

ة ا
قيم

ال
 

(
Si

g
 فأكثر 28من  27-23من  22-18من  .(

 0.203 1.598 6.66 6.37 6.17 .الخداع في الخدمة
 0.075 2.606 6.81 6.27 6.12 .الخداع في السعر
 0.070 2.671 6.80 6.48 6.22 .الخداع في الترويج
 0.007* 4.997 6.99 6.45 6.09 .الخداع في التوزيع
 0.039 3.265 6.80 6.40 6.17 .الخداع التسويقي

 0.004* 5.628 6.84 6.31 5.87 .البعد المعرفي
 0.177 1.739 6.62 6.65 6.28 .البعد الوجداني 

 0.159 1.844 6.64 6.62 6.22 .البعد السموكي
 0.038* 3.280 6.69 6.53 6.13 .الصورة الذىنية

 0.033* 3.419 6.77 6.44 6.16 جميع المجالات معا

 .α≤0.05*الفرؽ بيف المتوسطات داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة

المقابمة لاختبار " التبايف الأحادي" ( .Sig) أف القيمة الاحتمالية بيفت( 4.23) في جدوؿ -
وبذلؾ يمكف استنتاج أنو ،لجميع المجالات مجتمعة معاً α≤0.05أقؿ مف مستوى الدلالة 

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف متوسطات تقديرات عينة الدراسة حوؿ ىذه المجالات 
 .تعزى إلى العمر

نة الدراسة لمتغير العمر دلالة إحصائية بيف متوسطات تقديرات عيويعزى وجود فروؽ ذات  -
ومعرفة وخبرة في التعامؿ  اً لأنيـ أكثر وعي ؛فأكثر عاماً  28فئة أكبر مف لصالح 

 .نترنتخدمات وحملبت شركات تزويد الإمع

حصائية حوؿ علبقة الخداع إلمتعمقة في وجود فروؽ ذات دلالة وتتفؽ ىذه النتيجة ا -
تعزى  ،نترنتتزويد الإ،والتوزيع ،والترويج ،والسعر ،الذي يمارس في المنتجالتسويقي 

نو توجد فروؽ ذات دلالة إلى أالتي أشارت ( 2011، منصور) لمتغير العمر مع دراسة
في درجة الممارسات اللبأخلبقية كما يدركيا  0.05حصائية عند مستوى دلالة إ



 تحا ل عتفصير اي  الا  عاخ  ال فرض ا  ايعلاشةىىى  
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 ىالرابعىالفصل

 ىالبواناتىتحلولوتفدور

 الدرادظىفرضواتىواختبار

ى

وتتفؽ مع .لمتغير العمر ىالغربية تعز  تجزئة في شماؿ الضفةالمستيمكوف في أسواؽ ال
حصائية بيف العناصر الديموغرافية إوجود فروؽ ذات دلالة في( 2013، الموسوي) دراسة

وتختمؼ مع ،والمكانة الذىنية لمخدمات الممنوحة مف قبؿ مصرؼ الائتماف باختلبؼ العمر
حصائية إرت إلى عدـ وجود فروؽ ذات دلالة التي أشا( 2010، أبو رماف وزيادات) دراسة

 .في مدى إدراؾ السائح الأردني لمخداع التسويقي تعزى لمتغير العمر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

بين متوسطات إجابات  0.05لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 4.2.3.3 
( التوزيع، السعر، الترويج، الخدمة) المبحوثين حول علاقة الخداع التسويقي الذي يمارس في

 .وبناء الصورة الذىنية لدى الزبائن في شركات تزويد الإنترنت تعزى إلى الحالة الاجتماعية

 ( 4.24) جدول
 الحالة الاجتماعية–نتائج اختبار " التباين الأحادي " 

قيم المتوسطات المجال ة  الا خت الق بار مة 
ي الا حت مال ) ية Si g). 



 تحا ل عتفصير اي  الا  عاخ  ال فرض ا  ايعلاشةىىى  
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 ىالرابعىالفصل

 ىالبواناتىتحلولوتفدور

 الدرادظىفرضواتىواختبار

ى
 أخرى متزوج عزب

 0.795 0.230 6.53 6.18 6.28 .الخداع في الخدمة
 0.964 0.036 6.12 6.20 6.24 .الخداع في السعر
 0.597 0.517 6.49 6.17 6.38 .الخداع في الترويج
 0.242 1.424 5.92 6.61 6.23 .الخداع في التوزيع
 0.975 0.025 6.33 6.26 6.30 .الخداع التسويقي

 0.471 0.755 5.57 6.27 6.07 .البعد المعرفي
 0.526 0.644 5.81 6.49 6.43 .البعد الوجداني 

 0.522 0.651 6.24 6.63 6.33 .البعد السموكي
 0.506 0.681 5.87 6.47 6.28 .الصورة الذىنية

 0.970 0.030 6.20 6.32 6.29 جميع المجالات معا

لاختبار"التبايف الأحادي " المقابمة ( .Sig) بيف أف القيمة الاحتماليةت( 4.24) في جدوؿ -
وبذلؾ يمكف  ،لجميع المجالات والمجالات مجتمعة معاً  α≤0.05أكبر مف مستوى الدلالة

استنتاج أنو لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف متوسطات تقديرات عينة الدراسة حوؿ 
 .ىذه المجالات مجتمعة معا تعزى إلى الحالة الاجتماعية

ات دلالة إحصائية بيف متوسطات تقديرات عينة الدراسة لمتغير ويعزى عدـ وجود فروؽ ذ -
 فف ويمثمو و نترنت ىـ الطمبة الجامعيأف أكثر المستخدميف لخدمات الإإلى الحالة الاجتماعية

طبيعي أف ،و (22-18) وعمر الطالب الجامعي مف ،% في دراستيـ الجامعية69.8نسبة 
لأنيـ بغير وظيفة ؛(عزب) غير متزوجيف يكوف أكبر نسبة لممشتركيف حالتيـ الاجتماعية

 .ولا دخؿ شيري

بين متوسطات إجابات  0.05لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  4.2.3.4 
( التوزيع، السعر، الترويج، الخدمة) المبحوثين حول علاقة الخداع التسويقي الذي يمارس في

 .تزويد الإنترنت تعزى إلى مكان الإقامةوبناء الصورة الذىنية لدى الزبائن في شركات 



 تحا ل عتفصير اي  الا  عاخ  ال فرض ا  ايعلاشةىىى  
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 ىالرابعىالفصل

 ىالبواناتىتحلولوتفدور

 الدرادظىفرضواتىواختبار

ى

 (4.25) جدول
 مكان الإقامة–نتائج اختبار " التباين الأحادي " 

 المجال

 المتوسطات
بار
لاخت

ة ا
قيم

لية 
تما
لاح

ة ا
قيم

ال
 

(
Si

g
 رفح خانيونس الوسطى غزة شمال غزة .(

 0.045* 2.458 6.31 6.71 6.20 6.02 6.57 .الخداع في الخدمة
 0.013* 3.214 6.90 6.71 6.06 5.97 6.39 .السعر الخداع في

 0.013* 3.214 6.74 6.89 6.36 6.09 6.34 .الخداع في الترويج
 0.026* 2.798 6.27 6.76 6.38 5.96 6.52 .الخداع في التوزيع
 0.011* 3.315 6.60 6.79 6.27 6.03 6.43 .الخداع التسويقي

 0.002* 4.244 6.89 6.56 6.09 5.70 6.33 .البعد المعرفي
 0.001* 4.765 7.18 7.12 6.19 6.11 6.57 .البعد الوجداني 

 0.016* 3.062 7.10 6.94 6.29 6.06 6.47 .البعد السموكي
 0.001* 4.952 7.07 6.89 6.19 5.96 6.47 .الصورة الذىنية

 0.003* 3.992 6.74 6.82 6.25 6.01 6.44 جميع المجالات معا

 .α≤0.05المتوسطات داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة*الفرؽ بيف 

المقابمة لاختبار"التبايف الأحادي " ( .Sig) بيف أف القيمة الاحتماليةت( 4.25) في جدوؿ -
وبذلؾ يمكف  ،لجميع المجالات والمجالات مجتمعة معاً α≤0.05أقؿ مف مستوى الدلالة

استنتاج أنو توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف متوسطات تقديرات عينة الدراسة حوؿ 
 .تعزى إلى مكاف الإقامة اً ىذه المجالات مجتمعة مع

ويعزى وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف متوسطات تقديرات عينة الدراسة لمتغير مكاف  -
وبذلؾ وذلؾ بسبب بعد موقعيـ ،وخانيونس ورفحالإقامة لصالح محافظات شماؿ قطاع غزة 

وىنا يظير الخداع في تقديـ الخداع ،مف قبؿ الشركاتومتابعة  واىتماـ أقؿ نشاطيكوف 
 قد يكوفو  ،نترنتوذلؾ لأنيا المقر الرئيس لشركات الإ ،بشكؿ ممحوظ عف محافظة غزة

 مىعمف الجيات المختصة وقد يكوف ىناؾ نوع مف الرقابة  اً واضح التنافس
 .النشاط التسويقي و البيعي يقع فييا غالبيةلأن؛الخدمات



 تحا ل عتفصير اي  الا  عاخ  ال فرض ا  ايعلاشةىىى  
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 ىالرابعىالفصل

 ىالبواناتىتحلولوتفدور

 الدرادظىفرضواتىواختبار

ى

بين متوسطات إجابات  0.05لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  4.2.3.5
، السعر، الترويج، الخدمة) المبحوثين حول حول علاقة الخداع التسويقي الذي يمارس في

عزى إلى مدة الاشتراك الذىنية لدى الزبائن في شركات تزويد الإنترنت توبناء الصورة ( التوزيع
 .نترنتالحالي بالإ 

 ( 4.26) جدول
 مدة الاشتراك الحالي بالانترنت–نتائج اختبار " التباين الأحادي " 

 المجال

 المتوسطات

بار
لاخت

ة ا
قيم

لية 
تما
لاح

ة ا
قيم

ال
 

(
Si

g
 شيور 6-3 شيور 3-1 شير .(

 0.917 0.087 6.33 6.25 6.25 .الخدمةالخداع في 
 0.575 0.553 6.08 6.31 6.23 .الخداع في السعر
 0.573 0.557 6.24 6.34 6.47 .الخداع في الترويج
 0.188 1.675 6.01 6.41 6.32 .الخداع في التوزيع
 0.758 0.278 6.20 6.32 6.34 .الخداع التسويقي

 0.512 0.671 6.13 6.17 5.91 .البعد المعرفي
 0.843 0.170 6.33 6.44 6.47 .البعد الوجداني 

 0.670 0.402 6.28 6.34 6.51 .البعد السموكي
 0.927 0.075 6.24 6.32 6.31 .الصورة الذىنية

 0.799 0.224 6.21 6.32 6.33 جميع المجالات معا

لعينتيف  -Tالمقابمة لاختبار"( .Sig) بيف أف القيمة الاحتماليةت( 4.26) في جدوؿ -
 ،لجميع المجالات والمجالات مجتمعة معاً α≤0.05مستقمتيف " أكبر مف مستوى الدلالة

وبذلؾ يمكف استنتاج أنو لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف متوسطات تقديرات عينة 
 .نترنتعزى إلى مدة الاشتراؾ الحالي بالإت الدراسة حوؿ ىذه المجالات مجتمعة معاً 

فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف متوسطات تقديرات عينة الدراسة لمتغير ويعزى عدـ وجود  -
لأف معظـ ؛شيور 3 إلىغمب الاشتراكات تتراوح مف شير مدة الاشتراؾ الحالي إلى أف أ

الحملبت المستخدمة مف قبؿ شركات تزويد الانترنت تتجو نحو ذلؾ التي مف خلبليا تتـ 
 .عممية الخداعالتسويقي



 تحا ل عتفصير اي  الا  عاخ  ال فرض ا  ايعلاشةىىى  
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 ىالرابعىالفصل

 ىالبواناتىتحلولوتفدور

 الدرادظىفرضواتىواختبار

ى

بين متوسطات إجابات  0.05فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة لا توجد 4.2.3.6 
( التوزيع، السعر، الترويج، الخدمة) المبحوثين حول علاقة الخداع التسويقي الذي يمارس في

 .نترنتوبناء الصورة الذىنية لدى الزبائن في شركات تزويد الإنترنتتعزى إلى سرعة اشتراك الإ 
 ( 4.27) جدول

 نترنتسرعة اشتراك الإ –تباين الأحادي " اختبار " النتائج 

 المجال
 المتوسطات

بار
لاخت

ة ا
قيم

 

مة 
القي

لية
تما
لاح

ا
 

(
Si

g
 أخرى ميجا 4 ميجا 2 ميجا 1 .(

 0.102 2.079 6.74 6.03 6.34 6.19 .الخداع في الخدمة
 0.031* 2.975 6.79 5.88 6.25 6.19 .الخداع في السعر
 0.621 0.592 6.55 6.23 6.25 6.39 .الخداع في الترويج
 0.757 0.395 6.47 6.17 6.35 6.23 .الخداع في التوزيع
 0.230 1.442 6.65 6.10 6.29 6.28 .الخداع التسويقي

 0.194 1.578 6.59 6.02 6.01 5.99 .البعد المعرفي
 0.590 0.640 6.68 6.48 6.25 6.40 .البعد الوجداني 

 0.680 0.503 6.67 6.31 6.28 6.36 .البعد السموكي
 0.406 0.972 6.65 6.28 6.17 6.26 .الصورة الذىنية

 0.299 1.228 6.64 6.15 6.25 6.27 جميع المجالات معاً 

 .α≤0.05*الفرؽ بيف المتوسطات داؿ إحصائياً عند مستوى دلالة

التبايف الأحادي " المقابمة لاختبار" ( .Sig) بيف أف القيمة الاحتماليةت( 4.27) في جدوؿ -
وبذلؾ يمكف  ،لجميع المجالات والمجالات مجتمعة معاً α≤0.05أكبر مف مستوى الدلالة

استنتاج أنو لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف متوسطات تقديرات عينة الدراسة حوؿ 
 .تعزى إلى سرعة الاشتراؾ الحالي بالإنترنت ىذه المجالات مجتمعة معاً 

روؽ ذات دلالة إحصائية بيف متوسطات تقديرات عينة الدراسة لمتغير ويعزى عدـ وجود ف -
 ويحفزىـ ائفالزبمما يدفعسرعة الاشتراؾ الحالي بسبب انخفاض أسعار السرعات 

 .وىنا يكوف الخداع في التلبعب بالسرعات بعد الاشتراؾ فييا ،للبشتراؾ



 

 

 

 

 انفصم الخامس
 اننخائج وانخىصياث

 

 .مقدمة5.1

 .نتائج الدراسة5.2

 .توصيات الدراسة5.3

 .دراسات مقترحة5.4
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 الخامسىالفصل

 والتوصواتىالنتائج

ى
 :مقدمة 5.1

بالإضافة إلى ،تـ التوصؿ إلييا مف خلبؿ ىذه الدراسةيتناوؿ ىذا الفصؿ النتائج التي 
 يـ في حماية المستيمؾ مف ممارساتالتي مف شأنيا أف تسعرض لبعض التوصيات والمقترحات
 .نترنت وما يترتب عميو مف بناء صورة سمبية لدى المشتركيفالغش والخداع في شركات تزويد الإ

 :نتائج الدراسة5.2

 : واختبار الفرضيات أظيرت الدراسة النتائج التاليةوتفسيرىا البيانات  بعد تحميل

 النتائج المتعمقة بمكونات الخداع في عناصر المزيج التسويقي : أولاً 

ف شركات تزويد خدمات الانترنت في قطاع غزة تمارس الخداع التسويقي في مكونات المزيج إ
 .%62.95بنسبة ( التوزيع، الترويج، السعر، الخدمة) التسويقي

 النتائج المتعمقة بالخداع في الخدمة .1

  ىناؾ موافقة مف قبؿ أفراد العينة عمى أف الخدمة المقدمة مف قبؿ شركات تزويد أف
وذلؾ مف خلبؿ قياـ الشركة بتقديـ ،%62.70الانترنت يمارس فييا الخداع التسويقي بنسبة
سرعة الاشتراؾ بشكؿ غير قياـ الشركة بتقميؿ ،و الخدمة لمزبائف غير تمؾ التي وعدت بيا

وتقديـ الخدمة بنفس السعر لممشترؾ والخدمة المقدمة في النيار ليست كالخدمة  ،ملبحظ
كالسؤاؿ  يا،وبعد الانتياء من الخدمة وعدـ اىتماـ الشركة أثناء ،المقدمة في ساعات الميؿ

يقدميا قسـ كما أف الخدمات التي ، أعطاؿ فنية :مثؿ ،وعند الإبلبغ عف شكوى ،والمتابعة
الدعـ الفني الميداني بشكؿ مجاني ليست عمى مدار الساعة كما يتـ الاتفاؽ عمييا 

نيا لا تمبي إقسـ الدعـ الفني في الشركة حيث  وسوء الخدمات التي يقدميا.مسبقاً 
 .احتياجات المشترؾ بشكؿ مقنع

 النتائج المتعمقة بالخداع في السعر .2

  نترنت السعر الذي تقدمو شركات تزويد الإىناؾ موافقة مف قبؿ أفراد العينة عمى أف أف
وذلؾ مف خلبؿ تحفيز الزبائف عمى ،%62.27يمارس فييا الخداع التسويقي بنسبة

ثـ بعد ذلؾ يتـ اقتطاع جزء مف الرصيد دوف عمـ  ،الاشتراؾ المجاني في الخدمة
ايقاؼ الاشتراؾ في الخدمة دوف عمـ مسبؽ فرض الشركة غرامات مالية بعد و ،المشترؾ
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 الخامسىالفصل

 والتوصواتىالنتائج

ى
ووضع أسعار مرتفعة لبعض الخدماتمجعؿ المشترؾ يتوىـ بأنيا .لممشترؾ عند الاشتراؾ

ضريبة  قياـ الشركة بإضافة وأيضاً .ذات جودة عالية بينما واقع الأمر يكوف خلبؼ ذلؾ
ومف .ؾخاضعة لمضريبة دوف إبلبغ مسبؽ لممشتر الغير مبيعات عمى بعض الخدمات 

ف ىناؾ عمولات أضيفت عمى سعر الخدمة التي اشترؾ بيا أخلبؿ اكتشاؼ المشترؾ 
 .وخصمت منو عند الدفع

 النتائج المتعمقة في الخداع في ترويج الخدمات .3

  المستخدمة مف قبؿ شركات ىناؾ موافقة مف قبؿ أفراد العينة عمى أف أساليب الترويج أف
وذلؾ مف خلبلاستخداـ .%63.47الخداع التسويقي بنسبةنترنت يمارس فييا تزويد الإ

الشركة أساليب ترويجية مضممة لممعمومات بقصد إخفاء العيوب ودفع الزبائف 
وتعامؿ مندوبي المبيعات بأسموب يوحي بأف الخدمة المقدمة ذات جودة عالية .للبشتراؾ

دراج بيدؼ است ة عف تخفيضات وىمية لاشتراؾ معيفعلبنات الشركا  و .والواقع غير ذلؾ
وترويج الشركة لخدماتيا عمى أنيا الأفضؿ مقارنة .خرىأالزبائف للبشتراؾ في خدمات 

وقياـ الشركة بالإعلبف عف مسابقات .بخدمات الشركات المنافسة في السوؽ وىى غير ذلؾ
 .وىمية وغير حقيقة

 النتائج المتعمقة في الخداع في نقاط توزيع الخدمات .4

  نترنت يمارس فييا عينة عمى أف نقاط توزيع خدمات الإقبؿ أفراد ال ىناؾ موافقة مفأف
دـ تغطية نقاط التوزيع لشركات وذلؾ مف خلبؿ ع.%62.81الخداع التسويقي بنسبة

وقياـ الشركةباستغلبؿ الأبراج السكنية وبيوت المشتركيف .مناطؽ قطاع غزة جميعنترنت الإ
واختلبؼ جودة خدمات .لكف في الحقيقة يعود ذلؾ بالضرر عمييـ ؛بغرض الترويج لمخدمة

 .فروع الشركة مف فرع إلى آخر في الدعـ والاستفسارات

 النتائج المتعمقة في أبعاد الصورة الذىنية : ثانياً 

 أبعاد الصورة تمارس الخداع التسويقي في في قطاع غزة نترنتالإتزويد خدمات ف شركات إ
 .%62.97السموكي بنسبة و الوجدانيو البعد المعرفيالذىنية المكونة مف 
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 الخامسىالفصل

 والتوصواتىالنتائج

ى
 النتائج المتعمقة في خداع البعد المعرفي .1

 نترنت مف قبؿ شركات تزويد الإىناؾ موافقة مف قبؿ أفراد العينة أف الخداع الممارس ف إ
انخفاض مصداقية المعمومات التي بسببوذلك، %60.84بنسبة  يتمثؿ في البعد المعرفي

 .ولأف المعمومات لدى المشتركيف قميمة عف خدماتيا ونقاط توزيعيا ،الشركاتتقدميا 

 خداع البعد الوجداني في النتائج المتعمقة .2

 ي الممارس مف قبؿ شركات تزويد ف ىناؾ موافقة مف قبؿ أفراد العينة أف الخداع التسويقإ
ويتكوف ذلؾ مف خلبؿ الشعور ، %64.60نترنت في البعد الوجداني يتمثؿ بنسبة الإ

عند سماع اسـ ي تجعؿ المشترؾ غير واثؽ بالعامميف ذبالسمبية والمزاج المضطرب ال
 .شعارىا تحمؿعلبناً أو ورقة إالشركة أو إذا وجد 

 النتائج المتعمقة في خداع البعد السموكي .3

 مف قبؿ شركات ي الممارس ف ىناؾ موافقة مف قبؿ أفراد العينة عمى أف الخداع التسويقإ
أصبح لدى المشترؾ  حيث، %63.74نترنت في البعد السموكي يتمثؿ بنسبة تزويد الإ

البحث عف بديؿ آخر مف الشركات دوف دفع  :مثؿ ،سموكيات سمبية بسبب الشعور بالخداع
ه بعدـ الاشتراؾ مع الشركة ءاً بأف يوصي الطالب المشترؾ زملبوأيض ،الالتزامات المطموبة

 .الخادعة

 النتائج المتعمقة في اختبار الفرضيات: ثالثا

بين الخداع التسويقي الذي 0.05حصائية عند مستوى دلالة إعلاقة ذات دلالة  توجد.1
، السعر، الخدمة) نترنت في قطاع غزة في مكونات المزيج التسويقيشركات تزويد الإ  ÷تمارس
 .وبناء صورة ذىنية سمبية( التوزيع، الترويج

 بيف الخداع التسويقي الذي  0.05حصائية عند مستوى دلالة إعلبقة ذات دلالة  توجد
لدى نترنت في حقيقة الخدمة المقدمة وبناء الصورة ذىنية سمبيةالإ تمارسو شركات تزويد

كمما زادت درجة الخداع التسويقي  ووىذا يعني أن، نترنت في قطاع غزةشركات تزويد الإ
 .زاد التأثير عمى بناء صورة ذىنية سمبيةالذي يمارسفي تقديـ الخدمة 
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ى
 بيف الخداع التسويقي الممارس  0.05حصائية عند مستوى دلالة إعلبقة ذات دلالة  توجد

نترنت في قطاع لدى شركات تزويد الإعند تحديد أسعار الخدماتوبناء الصورة ذىنية سمبية
زاد التأثير عمى  السعر ع التسويقي الممارس فيوىذا يعني أف كمما زادت درجة الخدا، غزة

 .بناء صورة ذىنية سمبية

 بيف الخداع التسويقي الممارس  0.05علبقة ذات دلالة احصائية عند مستوى دلالة  توجد
في عممية ترويج الخدمات وبناء الصورة ذىنية سمبيةلدى شركات تزويد الانترنت في قطاع 

زاد التأثير  يمارس في الترويج سويقي الذيغزة وىذا يعني أف كمما زادت درجة الخداع الت
 .عمى بناء صورة ذىنية سمبية

 بيف الخداع التسويقي الممارس  0.05علبقة ذات دلالة احصائية عند مستوى دلالة  توجد
نترنت في قطاع لدى شركات تزويد الإفي نقاط توزيع الخدمات وبناء الصورة ذىنية سمبية

يمارس في نقاط توزيع تسويقي الذي وىذا يعني أف كمما زادت درجة الخداع ال ،غزة
 .زاد التأثير عمى بناء صورة ذىنية سمبية الخدمات

 بين إجابات المبحوثين حول  0.05عند مستوى دلالة  توجد فروق ذات دلالة إحصائية
أثر الخداع التسويقي الذي يمارس في )الخدمة ، السعر ، الترويج ، التوزيع ( في بناء 

المشترك و نترنت تعزى إلى اسم الشركة سمبية لدى زبائن شركات تزويد الإ  صورة ذىنية
نترنت سرعة اشتراك الإ و نترنت ، شتراك الحالي بالإ مدة الاو الحالة الإجتماعية ، و فييا ، 

 .بينما لا توجد فروق تعزى إلى العمر ومكان الإقامة .

 :توصيات الدراسة5.3

عمى النتائج التي توصمت إلييا الدراسة يوجد ىناؾ مجموعة مف التوصيات خاصة  بناءً 
ووزارة  ،وجمعية حماية المستيمؾ ،ووزارة الاقتصاد الفمسطيني،وشركات الانترنت، بالمشتركيف

خذ بيا لما فيو مف حماية المشتركيف مف الخداع أف يتـ الأ ةآمم ،الاتصالات وتكنولوجيا المعمومات
 : يجابية عف ىذه الشركات ومف ىذه التوصياتإوبناء صورة ذىنية التسويقي

 ( نترنتشركات تزويد الإ : )ن بالمسوقّيتوصيات تتعمق : أولاً 

 وىي  ،ولية عند تقديـ خدماتيائنترنت أف تتبنى مدخلب يتسـ بالمسعمى شركات تزويد الإ
فحماية ،تحتاج إلى إجراءات عممية ومناسبة وذلؾ لتوفير الحماية الواجبةلممشتركيف ولأنفسيـ
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ى
 ،والحكومة ،والمستيمؾ ،منيا المنتج كثيرة:طراؼ أولية جماعية يشترؾ فييا ئالمشتركيف مس
ولية ئمس وأخيراً  ،وجمعيات حماية المستيمؾ ،والمؤسسات الدولية ،ىميةوالمنظمات الأ

 .نترنت في قطاع غزة تزويد الإ شركات

  ّة تسويقية جديدة يا إطلبؽ حممتأف تُعمـ شركات تزويد الانترنت وزارة الاتصالات بني
وأف تكونجميع  ،ومف ثـ الحصوؿ عمى موافقتيا،نترنت قبؿ انطلبقيا بمدةمرتبطة بخدمة الإ

 ،ة المشاركةونسب ،نترنتسعة الإ :مثؿ ،المعمومات الواردة في الإعلبف صحيحة وواضحة
وذلؾ لمحد  ،يا بخصوص الاشتراكاتطرحتوأسعار الخدمات التي سوؼ  ،وجودة الخدمة

 .مف استخداـ أى تضميؿ وغش في ىذه الحملبت ولحماية المشتركيف

  يكوف لو علبقة بتزويد وتكنولوجيا المعمومات الالتزاـ بأي قانوف تصدره وزارة الاتصالات
كمنعيـ زيارة الأبراج السكنية وبيوت المشتركيف والدخوؿ  ،وحماية المشتركيف ،الخدمات

 .لممنازؿ بغرض الترويج لمخدمة

  نترنت الذيف يمارسوف الخداع التسويقي بمفيومو وعرض نماذج لوالإتوعية شركات ،
النشر في : وتوضيح خطورة المجوء إليو ويمكف أف تتـ ىذه التوعية مف خلبؿ وسائؿ مثؿ

 والتي عادة ما تصؿ ،نشرات التي تصدرىا جمعية حماية المستيمؾالمجلبت المينية أو ال
 .يا بالفعؿنو ءإلى أيدي ىؤلاء الممارسيف و يقر 

  مف قبؿ وزارة  ـ تخصيص جمسة أو أكثر مف جمسات الدورات التدريبيةيتيمكف أف
 حالات الغش والخداعمعرضالمسوقّونالتي يحضرىا الاتصالات وتكنولوجيا المعمومات 

 .ومناقشتيا
 توصيات تتعمق في الجيات الحكومية : نياً ثا

  ضرورة تفعيؿ دور جمعية حماية المستيمؾ في مراقبة السوؽ الوطني الفمسطيني في قطاع
إضافة ، وذلؾ مف خلبؿ القياـ بحملبت مكثفة ىادفة لتوعية المستيمكيف بحقوقيـ ،الخدمات

علبمية تسيـ رشادية وا  في تعزيز قدرة المستيمكيف عمى اختبار  إلى عمؿ برامج تثقيفية وا 
فالجيات الحكومية تحتاج إلى مف يساندىا في مراقبة .كيفية الخدمة المقدمة والتعامؿ معيا

دور وزارة الاقتصاد الوطني في حماية المستيمؾ مف خلبؿ التعاوف :مثؿ ،السوؽ المحمى
لتوعية المشتركيف  مع جمعية حماية المستيمؾ في العمؿ عمى تكثيؼ الحملبت اليادفة

نترنت لوضع يا المعمومات في مراقبة شركات الإبحقوقيـ ودور وزارة الاتصالات وتكنولوج
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 الخامسىالفصل

 والتوصواتىالنتائج

ى
 كؿوحتى لايقع ضحية لمتلبعب ب ،ضوابط وشروط لحماية المستيمؾ مف الخداع التسويقي

 .أنواعو

  حماية المستيمؾ ووزارة الاتصالات والتكنولوجيا  يةتنسيؽ مباشر بيف جمعالعمؿ عمى وجود
جراءات بحؽ شركات إي أوعدـ اتخاذ ، شركات تزويد خدمات الانترنتفي جميع قضايا 

 .المخالفيف دوف الرجوع لوزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعموماتأو نترنت الإ

 قبؿ وزارة نترنت مف صة بالحملبت التسويقية لشركات الإوضع شروط وضوابطصارمة خا
 .محتوى الإعلبنات وآلية تسعير الخدمات :مثؿ ،الاتصالات وتكنولوجيا المعمومات

 المجاف المختصة والمجالس المختصة في  جميعثيؿ جمعية حماية المستيمؾ في ضرورة تم
السياسات المرتبطة بالاتصالات والنقؿ والدواء والغذاء والصحة والإعلبـ والخدمات 

 .الأخرى

 عدة العممية والفعالة الممكنة لوضع برامج لتوعية المشتركيف وحمايتيـ مف خلبؿ تقديـ المسا
التنسيؽ بيف الوزارة والجيات الإعلبمية عمى تقديـ برامج اليدؼ منيا تثقيؼ الجميور وكؿ 

 .ويفترض تعزيزىا مف خلبؿ العمؿ بجعميا عمى شكؿ برامج دورية ومستمرة ،شرائحو
 توصيات متعمقة بالمشتركين : ثالثا

  المشاركة والحضور في الندوات والمجاف المتخصصة في توعية المشتركيف وتقديـ
المعمومات والاستشارات الضرورية ليـ واقتراح الأنظمة ذات الصمة بحمايتيـ ومحاولة 

 .الاستفادة منيا لتجنب الوقوع في الخداع ولحمايتيـ أنفسيـ الاعلبنات المضممة

 الشركة المزودة لشكوى في حاؿ تـ تقديـ خدمات دوف المستوى المطموب مف تقديـ ا
 .لمجيات المختصة كوزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعموماتأو الوقوع في الخداع نترنت للئ

 :دراسات مقترحة 5.4

تتعمؽ في مجاؿ الخداع التسويقي  بعد الاطلبع عمى الأدبيات والدراسات السابقة التي
ف تكوف موقع اىتماـ الباحثيف فيما بعد أح مجموعة مف العناويف التي يمكف باقترا الباحثةقامت 
 : ومنيا

 .دور جمعية حماية المستيمؾ في حماية المستيمؾ الفمسطيني مف حالات الغش والخداع .1
دور وزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعمومات الرقابي عمى خدمات شركات تزويد الانترنت  .2

 .غزةفي قطاع 
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 الجامعة الاسلامية /كمية التجارةأستاذ د فارس أبو معمر.أ 5

 فمسطينجامعة  / دائرة البحث العممي أستاذ د يوسؼ جربوع.أ 6

 سالـ صّباح.د 7
 

 جامعة فمسطين أستاذ مشارؾ

/كمية الاقتصاد أستاذ مساعد مرواف الآغا.د 8
 والعموـ الادارية

 جامعة الأزىر

/كمية الاقتصاد أستاذ مساعد وفيؽ الآغا.د 9
 والعموـ الإدارية

 جامعة الأزىر

وزير الاتصالات وتكنولوجيا  أسامة العيسوي.د 10
 المعمومات

 الاتصالاتوزارة 

 وزارة الاتصالات مدير قسـ التراخيص زياد الشيخ ديب.ـ 11

 شركة فيوجن مدير فني لماالغصيف.ـ 12



 ىىى  
 
 

088 
 

 الملاحق

 ( 2) الممحقى
 الاستبانة

 غلالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالاس  -الجامعةالإشلالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالا م ة
 

 ظلالالالالالالالالالعلاي واايعاسا عايعلاشلالالالالالالالالاا  ايعا لالالالالالالالالاا 

 

 كا لالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالاةاي  ال 

 

 قصلالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالاس  ال  ا  سلالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالالاا  

 

 

 بسـ الله الرحمف الرحيـ

 : أخي الكريـ

 وبعد...السلام عميكم ورحمة الله وبركاتو

إف التقدـ العممي لا يمكف تحقيقو إلا مف خلبؿ ربط الجوانب النظرية بالجوانب الواقعية 
" أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية وحيث أنني أقوـ بإجراء دراسة بعنواف ، التطبيقية

وذلؾ لاستكماؿ ، ترنت في قطاع غزة "نسوق الخدمات لدى شركات تزويد الإ  لممستيمك في
فإف تعاونكـ الفعاؿ معي  ،متطمبات نيؿ درجة الماجستير في إدارة الأعماؿ مف الجامعة الإسلبمية

 .سيكوف لو أبمغ الأثر في الحصوؿ عمى أفضؿ النتائج

بأف كؿ ما تدلونو مف آراء أو بيانات ستكوف موضع اىتماـ  وأود أف أحيط سيادتكـ عمماً 
 .الباحثة ولف تستخدـ إلا لأغراض البحث العممي فقط

مف وقتكـ لتعبئة ىذه  اً وأنتيز الفرصة لأعبر لكـ عف شكري وتقديري لتخصيصكـ جزء
التي تعبر عف في الخانة ( 10ػػ1) متمنية أف يتـ قراءة العبارات بعناية ووضع رقـ مف‘الاستبانة

 .مدى موافقتكـ عمييا

 وتفضموا بقبول فائق الاحترام والتقدير

 الباحثة

 فاطمة محمد العاصي 



 ىىى  
 
 

089 
 

 الملاحق

ى  معمومات شخصية : أولا

 √اختر الإجابة المناسبة بوضع علامة 

 : اسم الشركة المشترك فييا .1

 سبيد كميك )(  نت ستريم)(  أورانج)(  فيوجن)(  حضارة)(  

 لترانت ا)(  مدى)(  سيتي نت)(  

 : العمر .2

 35أ قل من -27من )(  27أقل من  -23من )(  23أقل من  -18من )( 

 فأكثر  35)( 

 أخرى)(  متزوج)(  أعزب: )( الحالة الاجتماعية .3

 : مكان الإقامة .4

 رفح )(  خانيونس)(  الوسطى)(  غزة)(  شمال غزة)(  

 : مدة الاشتراك الحالي بالإنترنت .5

 شيور 6-3)(  شيور 3-1)(  شير)(  

 : سرعة اشتراك الانترنت .6

 أخرى)(  ميجا 8)(  ميجا4)(  ميجا2)(  ميجا1)(  

 

 

 

 

 



 ىىى  
 
 

091 
 

 الملاحق

ى  فقرات الاستبانة: ثانيا

في الخانة التي تقابل المستوى الذي ينطبق عمى الشركة من وجية ( 10ــ1) يرجى وضع رقم من
 : نظرك

 وجود خداع بشكل كبيريعبر عن ( 10) بينما رقم، يعبر عن عدم وجود خداع( 1) ملاحظة/ رقم

  الخداع التسويقي -أولا   
 ( 10ـــ1)

  الخداع في الخدمة–أ  *

  مع الزبائف وعند التنفيذ لا تفي بيا بشكؿ كامؿ  اً تبرـ الشركة عقود 1
  تقدـ الشركة خدماتيا لزبائنيا غير تمؾ التي وعدت بيا 2
تقدـ الشركة خدمة ما بعد البيع كصيانة الأعطاؿ بشكؿ غير كاؼ لتمبية احتياجات  3

 المشترؾ كما ىو متفؽ عميو 
 

تقوـ الشركة بتطبيؽ سياسة مراقبة أداء الشبكة وضبط السرعة لممشترؾ دوف  4
 الإعلبف عف ذلؾ عند عممية الاشتراؾ 

 

كؿ مجاني ليست عمى مدار الخدمة المقدمة في قسـ الدعـ الفني الميداني بش 5
 الساعة كما تـ الاتفاؽ مسبقاً 

 

نيا لا تمبي احتياجات المشترؾ إلدعـ الفني في الشركة رديئة حيث خدمات قسـ ا 6
 .بشكؿ مقنع وفيو مصداقية

 

كالسؤاؿ والمتابعة وعند  يا،وبعد الانتياء منالخدمة أثناء  اً لا تعطي الشركة اىتمام 7
 أعطاؿ فنية  :مثؿ ،الإبلبغ عف شكوى

 

تمجأ الشركة لتقميؿ سرعة خط الاشتراؾ بشكؿ غير ملبحظ وتقدـ الخدمة بنفس  8
 السعر لممشترؾ 

 

  خدمة الانترنت المقدمة في النيار ليست كالخدمة المقدمة في ساعات الميؿ  9
   

 



 ىىى  
 
 

090 
 

 الملاحق

ى  

  الخداع في السعر -ب  *

الخدمة ثـ بعد ذلؾ تبدأ تحفز الشركة الزبائف عمى الاشتراؾ المجاني في  1
 باقتطاع جزء مف الرصيد دوف عمـ المشترؾ

 

تفرض الشركة غرامة مالية بعد إيقاؼ الاشتراؾ في الخدمة دوف عمـ مسبؽ  2
 لممشترؾ عند الاشتراؾ

 

يكتشؼ المشترؾ بأف ىناؾ عمولات إضافية أضيفت عمى سعر الخدمة التي  3
 اشترؾ بو وخصمت عند الدفع مف خلبؿ مراكز التوزيع 

 

بينما في الواقع يكوف  ،يكوف السعر معمف عند الاشتراؾ بالخدمة بسعر أقؿ 4
 أعمى 

 

مرتفعة لبعض الخدمات لجعؿ المشترؾ يتوىـ بأنيا ذات  اً تضع الشركة أسعار  5
 جودة عالية بينما واقع الأمر أنيا ليست كذلؾ 

 

تمجأ الشركة لتقديـ تسييلبت وىمية لسداد قيمة الاشتراؾ مقابؿ تقديـ خدمة  6
 بسعر أعمى مف المعقوؿ 

 

خاضعة الغير ضريبة مبيعات عمى بعض الخدمات  تقوـ الشركة بإضافة 7
 لمضريبة دوف إبلبغ مسبؽ لممشترؾ 

 

بينما  ،أسعار الخدمات المطروحة بخصوص اشتراكات التحميؿ تكوف محددة 8
لكؿ باقة وسعر الحزـ الإضافية بشكؿ  ،لا يتـ ذكر حجـ السعة المخصصة

 واضح 

 

 

 

 

 

 



 ىىى  
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 الملاحق

ى
  جـ ـ الخداع في الترويج  *

تستخدـ الشركة الزبائف أساليب ترويجية مضممة لممعمومات بقصد إخفاء  1
 العيوب ودفع الزبائف للبشتراؾ 

 

يتعامؿ مندوبي البيع في الشركة بأسموب يوحي بأف الخدمة المقدمة ذات جودة  2
 عالية والواقع غير ذلؾ

 

وعند التعامؿ  ،تقدـ الشركة معمومات عف الخدمة تبني فييا صورة إيجابية 3
 الفعمي مع الخدمة يكوف الأمر خلبؼ ذلؾ

 

تبالغ الشركة بعرض مزايا الخدمة لأجؿ تسويقيا بغض النظر عف جودتيا  4
 .الحقيقية

 

ذات خصومات لا تتطابؽ مع الواقع عند  ةتستخدـ الشركة إعلبنات سعري 5
 الاشتراؾ

 

تتصؼ المعمومات الواردة في إعلبنات الشركة بالمبالغة ووصؼ واقع الخدمة  6
 بغير ما ىي عميو وأنيا غير كافية 

 

تقدـ الشركة معمومات إعلبنية ترويجية غير صادقة لمزبائف كالتغيير في  7
 .الأسعار والخدمات والشروط

 

تعممؾ الشركة أنؾ ربحت أو فزت بجائزة ثـ تكتشؼ أف الربح مقروف بشرط  8
 غير معمف ىو الاشتراؾ بالخدمة 

 

تحاوؿ الشركة ترويج خدماتيا بشتى الطرؽ لأجؿ استقطاب زبائف جدد بغض  9
 النظر عف الصدؽ في المعاممة أو الأداة الإعلبنية المستخدمة 

 

ي الإعلبف لمتأثير عمى قرار الزبائف مف تستخدـ الشركة الجنس الأنثوي ف 10
 الذكور في الاشتراؾ

 

تعمف الشركة عف تخفيضات وىمية لاشتراؾ معيف بيدؼ استدراج الزبائف  11
 للبشتراؾ في خدمات أخرى

 

تسمط الشركة الضوء عمى بعض الخدمات لكي تبدو متميزة عف غيرىا وىي  12
 غير ذلؾ 

 

  تقوـ الشركة بالإعلبف عف مسابقات وىمية وغير حقيقية  13
تروج الشركة لمخدمة عمى أنيا الأفضؿ مقارنة بخدمات الشركات المنافسة  14

 وىي غير ذلؾ
 

الشركة لمتلبعب بالصيغة الكتابية لمتخمص مف بعض الالتزامات كالدفع  أتمج 15
 المسبؽ 

 



 ىىى  
 
 

093 
 

 الملاحق

ى
  د ـ الخداع في التوزيع  *

  مناطؽ قطاع غزة كما ىو معمف عنيا  جميعنقاط التوزيع لمشركة لا تغطي  1
 تيتـ الشركة بتزييف المظير الخارجي لممبنى للئيحاء بأف الخدمات المقدمة  2

 متميزة
 

تيتـ الشركة بمظير العامميف وىنداميـ لتبدو الخدمات المقدمة متميزة وىي  3
 غير ذلؾ 

 

لخدمات الدعـ والاستفسارات لكف جودة الخدمة قد يوجد لدى الشركة فروع  4
 تختمؼ مف فرع إلى آخر

 

تقوـ الشركة باستغلبؿ الأبراج السكنية وبيوت المشتركيف والدخوؿ لممنازؿ  5
 لكف في الحقيقة يعود ذلؾ بالضرر عمييـ ؛بغرض الترويج لمخدمة

 

والتصاميـ توفر الشركة بيئة متميزة وجذابة مف حيث الإضاءة والألواف  6
 وتكوف الخدمة المقدمة خلبؼ ذلؾ ،والتكييؼ توحي بالجودة

 

 

  الصورة الذىنية -ثانيا  
  ا ــ البعد المعرفي  *

اتجاه سمبي نحو المعمومات الصادرة عف الشركة بسبب ممارسات  ييتكوف لد   1
 الخداع التسويقي

 

تنخفض مصداقية معمومات الشركة بسبب الخداع الممارس معي أو مع   2
 غيري

 

  معموماتي عف الشركة المشترؾ فييا قميمة جدا  3

  لا أعرؼ عنواف الشركة المشترؾ فييا في محافظتي  4

  معموماتي عف الشركة مف خلبؿ الأصدقاء والمعارؼ فقط  5

 

 



 ىىى  
 
 

094 
 

 الملاحق

ى
  ب ــ البعد الوجداني  *

  تجعمني عممية الخداع غير واثؽ بالعامميف في الشركة  1
عند سماع اسـ الشركة التي مارست الخداع أتذكر جوانب سمبية في الخدمة  2

 المقدمة مما يجعؿ مزاجي مضطربا
 

  يذكرني المظير الخارجي لمشركة بالجوانب السمبية لمخدمة  3
الشركة التجاري حيث تجعمني عممية الشعور بالخداع غبر واثؽ في اسـ  4

 تنتابني مشاعر سمبية نحوه
 

ذا وجدت إعلبناً أو ورقة عمييا شعار الشركة أشعر بالسمبية اتجاىيا ولا إ 5
 أصدقو 

 

 

  جـ ــ البعد السموكي *

  نترنتعف بدائؿ أخرى مف شركات تزويد الإبسبب الخداع فإنني أبحث  1
نحو توصية معارفي وأصدقائي بعدـ  تجعمني عممية الشعور بالخداع مندفعاً  2

 الاشتراؾ مع الشركة الخادعة
 

  بسبب الشعور بالخداع لا أرغب بالاتصاؿ والتواصؿ مع الشركة  3
خرى دوف دفع الفواتير المستحقة أعور بالخداع أحوؿ اشتراكي لشركة بسبب الش 4

 لمشركة المشترؾ فييا سابقاً 
 

  الذىاب إلى مكاف الشركة لدفع الفاتورةبسبب الشعور بالخداع لا أرغب في  5

 

 

 ،،،ولكم جزيل الشكر


