
 مجلة جامعة التنمية البشرية  36

 

 

 ية البشريةمجلة جامعة التنم 

 juhd.v12n2y2026.pp36-43/10.21928: معرف الكائن الرقمي؛ (8عدد الصفحات ) ؛(2026)2، العدد 12المجلد 

 ؛2026نیسان  21نشُرت في  ؛2025 أ ب 3؛ قبُل في 2025 حزیران 17ورقة بحث منتظمة: أُس تلم البحث في 

لكتروني للمؤلف :   abdulwahid.shukri@uoz.edu.krd    البريد الإ

بداعي النسبية عبدالواحد طه شكري 2026©حقوق الطبع والنشر   .0CC BY-NC-ND 4 -. هذه مقالة الوصول اليها مفتوح موزعة تحت رخصة المشاع الإ

 

يهدف البحث الى تسليط الضوء على الخداع التسويقي وبيان اثره على   -المس تخلص

قرار شراء المس تهلك عبر الانس تغرام بالتعرف على الخداع في المنتجات، الاسعار، 

الترويج و التوزيع في قطاع تسويق المنتجات و في عملية شراء المس تهلك . بما أ ن انس تغرام 

عي يس تخدم على نطاق واسع في التسويق في أ صبح احد اهم وسائط التواصل الاجتما

اقليم  كوردس تان العراق ، يس تكشف هذا البحث تصور المس تهلك للممارسات الخداع 

التسويقي على مواقع التواصل الاجتماعي و ثم جمع البيانات من خلال اس تبيان تمكن 

لى أ ن ممارسات الخداع 385الباحث من جمع  التسويقي  اس تبيانا كاملا أ شارت النتائج اإ

لها تأ ثير سلبي على عملية قرار الشراء لدى المس تهلك، يساهم هذا البحث في المعرفة 

ال كاديمية من خلال تسليط الضوء على الآثار الضارة لخداع التسويقي على سلوك 

المس تهلك، بالإضافة الى ذلك فاإن هذا البحث يساهم في الممارسة من خلال تقديم بعض 

ات للشركات التجارية التي يجب اتباعها عند اس تخدام انس تغرام الإرشادات و التوصي

في عملية الترويج عند تسويق منتجاتها في اقليم كوردس تان. من خلال الابتعاد عن 

ممارسات الخداع التسويقي ، ستتمكن الشركات من تحقيق أ فضل النتائج من التسويق 

مها من حيث العينة وطبيعة على الرغم من ان هذا البحث يقتصر ح   Instagramعلى 

العينة التي تتأ لف فقط من طلبة جامعة زاخو ، ولكن من الممكن أ ن یركز البحوث 

تلفة دون تقيد المس تقبلية على مواقع الش بكات الاجتماعية المختلفة والمجموعات العمرية المخ 

 .بشريحة معينة فقط

 

 .، انس تغرامالمس تهلكداع التسويق، قرار شراء الخ :الكلمات المفتاحية 

 المقدمة

يعتبر التسويق أ حد أ هم ال نشطة التي تقوم بها أ ي مؤسسة، ويعد نفيذ التسويق 

( Keller & Kotler, 2016الفعال أ مرًا بالغ ال همية لنجاح ال عمال وتحقيق أ هدافها  )

دخال الإنترنت  والس نوات ال خيرة واجهت ساحة التسويق تطورات دراماتيكية مع اإ

(.  على الرغم من فائدة هذه Gaber & Wright,2014ئل الإعلام الاجتماعي  )ووسا

الخداع الوسائط الجديدة في مجال التسويق ، فقد اس تخدمت العديد من المؤسسات 

علانًا غير أ خلاقي، وقد أ ثر هذا على العلاقة بين المنظمة  يالتسويق الذي يمكن اعتباره اإ

 Wilkinsوالمس تهلكين بشكل سلبي على المدى القصير وكذلك على المدى الطويل )

et al,2016.) 

قد يتلاعب المسوق بجودة المنتج ، وقد يتلاعب أ يضًا بطرق الترويج المس تخدمة ، 

لى وكلها محاولة لخداع المس  لى خسارة مالية اإ تهلك وتوليد أ رباح عالية ، مما قد يؤدي اإ

المسوق ، وفقدان موقعه التنافسي في السوق على المدى الطويل ، وكذلك على المدى 

( .اإن فقدان الثقة ل یكمن فقط بين المس تهلك Riquelme et al,2016القصير )

لى العديد من المس تهلكين الآخرین نت  يجة حدیثهم للآخرین ، حيث والمسوق ، بل يمتد اإ

يتحدث المس تهلك عن تجربته السلبية مع الآخرین بشكل مباشر أ و غير مباشر 

(Limbu et al,2011 يمكن أ ن يتخذ . ) عدة أ شكال حيث يمكن ي التسويقالخداع

خفاء معلومات مهمة عن المنتج أ و السعر أ و حتى في  للمنظمات خداع المس تهلكين أ و اإ

علانات المخالترويج تسلط المؤل ) ادعة فات الحديثة الضوء على الآثار الضارة للاإ

Hayder,2017 ) 

حظي موضوع الخداع التسويقي باهتمام كبير من الباحثين والممارسين ، وكذلك الاهتمام 

الرسمي لمنظمات حماية المس تهلك في معظم دول العالم ، في حين أ ن هذا الموضوع لم يحصل 

وردس تان ، حتى أ كاديميًا ، بعض الدراسات حول هذا على مثل هذا الاهتمام في ك

الموضوع ككل ، أ و التعامل مع بعض ال بعاد ، لذلك يمكن القول أ ن الدور الذي تلعبه 

الهيئات الرسمية ورابطات حماية المس تهلك في هذا المجال محليا مقارنة بالدور الذي تلعبه 

 یزال محدودًا وأ قل مس توى الطموح، تلك الهيئات في العديد من بلدان العالم المتقدم ل

هناك العديد من الممارسات التسويقية التي تعكس وجود مثل هذا الخداع ، 

والمس تهلكون على علم بذلك ، لكنهم غير قادرین على اكتشافه ، وبالتالي ل يس تطيعون 

تجنبه ، بحيث يتعرضون له ويؤثرون على قراراتهم الشرائية، بطريقة أ و بأ خرى 

(Kamlot,2018. ) 

كما وأ ن التغيير الذي حل بمفاهيم التصالت الإلكترونية، وانتشار ش بكة التواصل 

الاجتماعي وغيرها قد أ سهم في حدوث تغير كبير في طرق التواصل الاعتيادية مع 

المس تهلكين، حيث أ صبحت هذه المواقع تؤدي دوراً رئیساً في التأ ثير على السلوك 

الخداع التسويقي واثره على قرار شراء المس تهلك من خلال 

  تطبيق الانس تغرام
  دراسة تحليلة لراء عينة من طلبة جامعة زاخو في اقليم كوردس تان

 عبدالواحد طه شكري

قليم كوردس تان، العراق ،معة زاخو، جاكلية الإدارة و الاقتصاد، قسم العلوم المالية و المصرفية  زاخو، اإ
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دراك ا لحاجة والبحث عن المعلومات الخاصة بالمنتجات، وتقييم الشرائي من حيث: اإ

جراء عملية التقييم للقرار الشرائي  لى اتخاذ القرار الشرائي، واإ البدائل المتاحة، وصولً اإ

  (Abu Eisha, 2009). بعد عملية الشراء وتجربة المنتج

ياره هذا يؤكد حقيقة أ ن التسويق يبدأ  وينتهيي مع الزبون ، حيث يجعل عملية اخت 

داع التسويق بكل الطرق، ولكن يجب ان الخعملية صعبة ومعقدة ، والتي قد تسهل 

اذا ما نقارن بالفترات الماضية وتدل هذا على انه واعيا نعلم بان المس تهلك اصبح اكثر 

لیس من السهولة ان تخدع شخص او زبون لديه معلومات ودراية كافية حول تلك 

ائقة السرعة من حيث ايصال المعلومة الى زبائن كثير المنتجات. ل ننا نعیش في عصر ف

في اقل وقت ممكن وكشف ماهية المنتجات هل كان صالح ام ردئ ، كلما تقاربت العالم 

من حيث هذه المواقع الاجتماعية ، كلما زادت معرفة الزبون بالمعلومات  الجديدة تجاه 

، ت المنتجات ) السلع، الخدمةكان المنتجات ومن الصعب جدا ان نخدعه بسهولة. الا اذا

 عالية وفيها المصداقية.الفكرة( ذات جودة 

 المبحث ال ول

 منهجية البحث

 مشكلة البحث

س ئلة بطرق مختلفة و متعددة الامن خلال ملاحظات الباحث واس تخدامه بعض 

عبر وسائل  التواصل الاجتماعي المتعددة، وخاصة التي نتحدث عنه  تخدمينعلى المس  

بان هناك ظاهرة الخداع التسويقي حيث تتنامي و التي تجعل الكثير منهم يعتقدون بان 

الخداع هناك من الصعب جدا النجاح في السوق بدون اس تخدام هذه الممارسات 

م نتيجة النمو المذهل لمواقع التسويقي عبر ش بكة الانترنت منها اس تخدام الانس تغرا

الإعلانات التجارية في اقليم كوردس تان و بناءاً على ما س بق يمكننا صياغة وطرح 

 الاس ئلة على النحو التالي: 

ويتفرع ما مدى تأ ثير الخداع التسويقي على قرار الشراء لدى مس تخدمي انس تغرام ؟ 

 من هذا التساؤل ، التساؤلت الفرعية الآتي:

 ؟ى توافر متغيرات البحثمس تو  ما• 

 ؟ لدى مس تخدمي انس تغرام هل للخداع التسويقي اثر فعال في قرار الشراء• 

 اهمية البحث

يس تمد الموضوع أ هميته من كون أ ن الخداع التسويقي في مواقع التواصل الاجتماعي 

بات يلحق الضرر بمس تخدمي ش بكة الانترنت من الناحية النفس ية والمالية على حدا 

ع الزيادة المعتبرة في حم المعاملات في التجارة الالكترونية بين مس تخدمي ش بكة سوى م

الانترنت. وتقدم معلومات حول أ شكال الخداع الممارس في قطاعات التسويقية المختلفة 

قد تسهم في توعية المس تهلك، وزيادة اإدراكه لهذه الحالت التي أ صبحت تمثل ظاهرة 

وكذلك تأ تي أ همية هذه الدراسة من أ همية زيادة المعرفة  وق.غير حضارية وأ خلاقية في الس

والوعي لدى الزبائن بأ همية الخداع والغش الذي تمارسه شركات في أ نشطتها التسويقية، 

وذلك تجنباً لتخاذ قرارات شرائية خاطئة في المس تقبل. بالإضافة الى الربط النظري و 

و البحث في عدة عناصر للعملية التسويقية العملي بين الخداع التسويقي و قرار الشراء 

 لكشف حالت الخداع فيها.

 

 

 اهداف البحث

يهدف هذا البحث اإلى تسليط الضوء على ظاهرة سلبية ل أ خلاقية بدأ ت تنتشر 

في بیئة التجارة الالكترونية عبر مواقع التسوق أ ل وهي ممارسة الخداع التسويقي ونحن 

 نسعى من خلال هذا البحث اإلى:

 التعرف على مس توي الخداع التسويقي على قرار شراء المس تهلك على انس تغرام. -أ  

 التعرف على مس توى قرار الشراء على انس تغرام. -ب

وتأ ثيرها  قيالتسويالخداع تقليص الفجوة في البحث ال كاديمي التي تحقق في ممارسات 

الخداع أ ثر على سلوك الطلاب الشرائي، لذلك يعتبر هذا البحث خطوة اإضافية في فهم 

على سلوكيات الشراء للطلاب وللتحقق من تأ ثيره ، على عناصر المزيج  يالتسويق

 التسويقي.

 

 مخطط البحث

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مخطط البحث الفرضي

 البحث اتفرضي

   H0 , H1   بناءً على ذلك يقترح الباحث الفرضيات التالية:

H0 :  ل يوجد للخداع التسويقي المتعلق بالمنتج تأ ثير كبير على قرار شراء

 المس تهلك.

-  H1 المتعلق بالمنتج على قرار شراء  للخداع التسويقييوجد أ ثر

 المس تهلك.

H2  ل يوجد للخداع التسويقي المتعلق بالسعر تأ ثير كبير على قرار شراء:

 المس تهلك.

يوجد أ ثر للخداع التسويقي المتعلق بالسعر على قرار الشراء  -

 المس تهلك.

H3  على قرار شراء :ل يوجد للخداع التسويقي المتعلق بالتوزيع تأ ثير كبير

 المس تهلك.

 يوجد أ ثر للخداع التسويقي المتعلق بالتوزيع على قرار شراء المس تهلك. -

H4  ل يوجد للخداع التسويقي المتعلق بالترويج تأ ثير كبير على قرار شراء:

 المس تهلك.

 يوجد أ ثر للخداع التسويقي المتعلق بالترويج على قرار شراء المس تهلك. -

 

 خداع في التوزيع

 

في المنتج  خداع  
 

 خداع في السعر

 

 خداع في الترويج

 الحاجة
 البحث عن المعلومات  

البدائل  تقيم  

الشراء  قرار  

الشراء  بعد التقييم    

 الخداع التسويقي
 

قرار شراء المستهلك  
 على انستغرام
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 حدود البحث

 الحدود المكانية :  -أ  

اإذ تم اختيار عدد من الطلاب من قبل الباحث كونهم ال نسب وال قرب لتحقيق       

 هدف الدراسة وفرضياته الرئیس ية .

 الحدود الزمانية :  -ب

نجاز أ هدافها من       بدأ ت المدة الزمنية للدراسة بتحديد موضوعاتها وتوجهاتها وانتهت باإ

 2022-3-27ولغاية  9-11-2021

 الحدود البشرية :  -ج

فرداً من الطلاب ضمن جامعة زاخو عينة الدراسة من  400شملت عينة الدراسة      

استبانة فقد ل  385تخدم مختلف المس تويات و الاقسام العلمية حيث ان الباحث اس  

 نها صالحة ل جراء عمليات البحثية عليها.

 منهج البحث

ذ مثل التحليل المنطقي أ ساس الجانب       اعتمد البحث المنهج الوصفي التحليلي اإ

النظري من الدراسة في حين كان التحليل والاس تدلل الإحصائي أ ساس الجانب 

 التطبيقي منها.

 علوماتاسلوب جمع البيانات والم

اش تملت عملية جمع البيانات والمعلومات اللازمة لإنجاز البحث على مجموعة من      

 ال ساليب وكآلتي :

استند الجانب النظري من الدراسة على مصادر عديدة وهي :الكتب الجانب النظري :  -أ  

بالإضافة والدوريات وبحوث المؤتمرات الرسائل و الاطاريح الجامعية العربية وال جنبية 

لى ش بكة المعلومات العالمية )الانترنت (.  اإ

 حيث تم اعتماد ال ساليب التالية : الجانب العملي : -ب

المقابلات الشخصية : وتضمنت أ س ئلة الاس تبيان المباشرة من قبل الباحث بشكل  -

المقابلة للحصول على بعض الإجابات من أ فراد العينة وشرح بعض ال مور الغامضة 

قة و الطمأ نینة في الإجابات وقد أ سهمت هذه المقابلات بالحصول على معلومات لضمان الد

آخر أ وضحت للطلاب مفهوم الخداع التسويقي  أ فادت الدراسة من جانب ومن جانب أ

 وقرار الشراء مما سهل للباحث تطبيق الجانب العملي.

لبة المبحوثة نظراً لطبيعة الدراسة و وجوب تطبيقها على الط  اس تمارة الاس تبيان : -

وجد الباحث أ ن اس تمارة الاس تبيان هي انسب ال دوات التي تحقق أ هداف الدراسة 

 كونها تعرض على المس تجوبين أ س ئلة تتفق مع فرضية الدراسة و أ هدافه الرئیسة.  

 -كما مبين ادناه:  Likertولقد تم أ عداد اس تمارة استبانة وفقاً لمقياس الخماسي  
 اتفق بشدة اتفق محايد ل اتفق ل اتفق بشدة الفقرة

 5 4 3 2 1 الوزن الدرجة

 المبحث الثاني

 المفاهيم النظرية للبحث

 اولً: مفهوم الخداع السوقي

على أ نه أ سلوب مضلل يس تخدمه المسوقون لزيادة  يداع التسويقالختم تعريف 

المبيعات وكسب المزيد، ولكن هذه ال رباح لیست سوى على المدى القصير، ل ن 

المس تهلك س يكتشف هذه الطريقة المضللة قريباً ولن یكون من السهل الوقوع فيها مرة 

انطباع  أ خرى . تتضمن كل ممارسة أ و معاملة تسويقية بين المسوق والمس تهلك خلق

سلبي )حكم المس تهلك( على المس تهلك في أ و بعد الصفقة، غالبًا ما یكون مصحوبًا بهيكل 

لى قرار شراء غير لئق يضر مس تهلك تشير التقاریر  جهة التسويق في الخداع مما يؤدي اإ

لى بعض التأ ثيرات الضارة  حباط المس تهلك وفقدان الثقة   يلتسويقللخداع ااإ مثل اإ

(2017,  Sconyers .) 

يعد الخداع التسويقي واحداً من الممارسات غير ال خلاقية في عالم ال عمال التي تحمل 

معاني ومضامين كثيرة تندرج معظمها تحت ممارسات السلوك الإنساني والقواعد والمعايير 

دارتها ما يجب وما ل يجب  التي تحكم هذا السلوك، وتبين لمنظمات ال عمال والقائمين على اإ

ذا كان السلوك الذي یرافق هذه ال عمال جيداً أ و لإنجاز  أ نواع مختلفة من ال عمال، وفيما اإ

(. ويعد الاقتصاد العالمي Etzel, Walker, Stanton, 2007سیئاً، صائباً أ و خاطئاً ،)

وما يتصف به من كثرة المنافسة والتقدم التكنولوجي وكثرة البدائل أ مام المس تهلك حافزاً 

ت على الممارسات غير ال خلاقية، ومن بینها ما تمارسه منظمات ال عمال للعديد من الشركا

من خداع وغش في النشاط التسويقي للتأ ثير على المس تهلك بحيث يتخذ قراراً شرائياً 

يجابية بالنس بة لمنظمات ال عمال التي تمارس  غير سليم بالنس بة له، ولكن يترتب عليه نتائج اإ

د تتمثل في زيادة المبيعات وبالتالي ال رباح والتي تعجز هذا النوع من الخداع والتي ق

لى هذه الممارسات، ولكن سرعان  المنظمة في بعض ال حيان عن تحقيقها ما لم يتم اللجوء اإ

ما قد یكتشف المس تهلك هذه الممارسات الخادعة، مما قد يسبب تراجعاً في أ داء بعض 

 (.٢٠٠٣زهم في السوق )أ بو جمعة ،المسوقين وبالتالي فقدانهم لحصتهم السوقية ومرك

من خلال ما ورد من المفاهيم اعلاه ، فمن الضروري جدا ان یكون هناك المام وادراك 

و دراية كافية لدى المسوقون بان الزبائن تغيروا ولیسوا كما كانوا .ففي هذه الحالة عليهم 

يضر بالسوق من بقيام بحوث التسويقية من قبل المتخصصين و الاكاديميين على ان ل 

الناحية الاقتصادية من جانب و من جانب أ خر من الناحية الاجتماعية. لن الوسائل 

المتاحة في ايدي الزبائن كافية لكشف حقيقة المنتجات حيث انهم تعلموا كثيرا بفضل 

ویرى الباحث بان الخداع التسويقي هو ممارسة عملية التسويق بشكل  تكنولوجيا العصر.

 تحقيق اهدافه التسويقية وهو بيع منتجاته وكسب الربح. مضلل من اجل

  (  Gaber & Wright,2018)   داع التسويقيارسات الخممثانياً: 

 المنتج:  -1

اس تخدام العلامات التجارية والعلامات التجارية بالقرب من العلامات التجارية 

عالية الجودة مع الشهيرة، حب المعلومات الهامة حول خصائص المنتج، خلط المنتجات 

منتجات ذات جودة رديئة وبيعها معا بجودة عالية، المعلومات الموصوفة على المنتجات 

خفاء بلد المنشأ  ومطالبة بلد  غير كافية للحكم عليها، المنتج ضعيف التغليف وقد يتلف، اإ

لى مصلحة المس تهلك.  المنشأ  الآخر، التلاعب في تاريخ صلاحية المنتجات دون النظر اإ

 عر:الس -2

تقديم تخفيضات وهمية على أ سعار المنتجات المقدمة، انخفاض أ سعار السلع التي 

تقارب صلاحيتها على الاكتمال، وضع سعر مرتفع على بعض المنتجات لإلهام المس تهلك 

ضافة ضريبة المبيعات على بعض المنتجات غير الخاضعة للضريبة  بأ نها ذات جودة عالية، اإ

نتجات دون ذكر السعر عليها ، لتكون قادرة على بيعها بسعر من القاعدة، تقديم بعض الم 

 مرتفع، ضع سعرًا مفرطًا لبعض المنتجات على أ ساس أ نها علامة تجارية مشهورة 

 التوزيع:  -3

زيادة أ سعار بعض المنتجات والمطالبة بزيادة ال سعار من المصدر، احتكار السلعة 

ار مرتفعة لزيادة ال رباح، عرض المنتجات لفترة معينة من الزمن للحصول على المنتج بأ سع

بطريقة تحث المس تهلك على الاعتقاد بأ نها فاخرة في حين أ نها لیست كذلك، ارتفاع سعر 
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بعض المنتجات ل نها تباع في المتاجر الكبيرة، على الرغم من أ ن العديد من الشركات في 

تعتبر غير أ خلاقية في التي ي التسويقالخداع جميع القطاعات قد اس تخدمت ممارسات 

 مجال التسويق ، اإل أ ن هناك قيودًا قوية في فهمها وتأ ثيرها على المس تهلكين.

 الترويج: -4

المنتجات الإعلانية مع معلومات مضللة وغير كافية، الإعلان الكثيف عن بعض 

المنتجات كمحاولة للترويج لها بطرق مختلفة ، لدفع المس تهلك اإلى شرائها بغض النظر عن 

اجة، يتم الإعلان عن معظم المسابقات على أ نها وهمية وغير أ صلية ، والغرض ال ساسي الح

خفاء معلومات مهمة عن المس تهلك من خلال الإعلان، ترويج  منها هو جذب المس تهلكـ، اإ

 المبيعات ،تنظيم منافسات وهمية للمس تهلكين، تخفيضات وهمية في ال سعار.

 (2016رسات خادعة )لعلام، ثالثا: اس باب دخول الشركات في مما

عدم وعي المسوقين بمفهوم الخداع والممارسات ، والضرر المحتمل للمنظمات التي  -1

 تركز فقط على ال رباح قصيرة ال جل بینما تتجاهل ال رباح على المدى الطويل.

ضعف أ و عدم الدور الذي تلعبه جمعيات حماية المس تهلك في الاقليم ، خاصة  -2

ذا قورن بالدور الذ ي تلعبه الجمعيات في الدول ال جنبية التي تحمي المس تهلكين اإ

 بشكل أ كثر فعالية.

ليهم على أ نه خداع ،  -3 همال المس تهلكين في الإبلاغ عن ما عانوه أ و ينُظر اإ كذلك اإ

جراء للتعويض عن الضرر أ و الضرر الآخر الناجم عن الاحتيال  والمطالبة باتخاذ اإ

 التسويقي قد سهل هذه الممارسات.

دم وجود تشريعات وقوانين تنظم أ نشطة منظمات ال عمال ، سواء فيما يتعلق ع -4

بالخداع التسويقي والجريمة والعقوبات المفروضة على أ ولئك الذین يلجأ ون اإلى 

 الخداع من هذه المنظمات ، وكذلك بطء الإجراءات القانونية في هذا المجال.

م قدرتهم على الكشف ، قلة الوعي بأ ساليب المس تهلكين لتسويق الخداع وعد -5

وعدم قدرتهم على التعلم والاس تفادة من ال وضاع التي خُدعوا فيها بطريقة أ و 

 بأ خرى.

 رابعاً :مفهوم اتخاذ قرار الشراء

دارة المنظمة،  تعتبر عملية اتخاذ القرار الشرائي هي نشاط يقوم به المس تهلك الفرد أ و اإ

لحاجة اإلى السلعة والرغبة في شرائها وهي عملية مس تمرة تبدأ  عادة من وقت الشعور با

لى حين القيام بعملية الشراء، وللقرارات الشرائية أ نواع مختلفة، فبعضها ذات طبيعة  اإ

هامة عندما يتعلق الامر بشراء سلعة معمرة أ و مرتفعة الثمن، حيث يتطلب شراء هذا 

الاخر ل يحتاج  النوع من السلع جمع معلومات كثيرة عنها، والتأ ني في شرائها، والبعض

لى تفكير مطول في عملية سريعا ول يحتاج اإلى جمع معلومات، كما هو الحال عند الشراء،  اإ

حيث یكون القرار الشرائي شراء السلع اليومية أ و سريعة الاس تهلاك كالمواد الغذائية 

(Tayeh,2007 ) 

نفاق مواردهم المحددة  لى اإش باع حاجاتهم واإ على شراء السلع يسعى المس تهلكون دائما اإ

و الخدمات التي تش بع حاجاتهم المتنامية ،و عملية الإش باع و الإنفاق على السلع و 

الخدمات تتم بصورة عقلانية وفق عملية منطقية يقوم بها المس تهلك و المتمثلة في عملية 

اتخاذ قرار الشراء التي تعرف بأ نها "الاختيار الواعي القائم على بعض المعايير و ال سس 

معان التفكر فيها  العلمية لبديل واحد من بدلين أ و أ كثر في أ مور يس تحق القيام بها و اإ

ضافة نشاط جديد بالمؤسسة أ و تعديل لخطة  و بذل الجهد لتحقيقها كالعمل على اإ

 .(2007المؤسسة أ و تحديد وسائل تحقيق أ هداف المؤسسة. )فاسى،

ذ قرار الشراء وبعده تعتبر من ان عملية التعرف على الاجراءات التي تمت قبل اتخا

المهمات الصعبة والمعقدة التي تواجه أ دارة المنظمة بشكل عام وادارة التسويق بشكل 

خاص حيث تم تعريف القرار الشرائي على انه النشاط العقلي والعاطفي والجسدي التي 

يس تخدمه الناس خلال اختيار وشراء واس تخدام المنتجات والخدمات التي تلبي 

 (Jeddi, 2013اجاتهم ورغباتهم )احتي

من هنا يمكننا القول بان قرار الشراء يعتمد على مقدار الحاجة و الرغبة الى المنتجات 

من قبل المس تهلكين و هذه العملية مس تمرة لن الحاجات و الرغبات تتغير من وقت الى 

 اخر، لذلك يجب على المس تهلك ان يتخذ قرارات صائبة عندما يقوم بعملية الشراء .   

 الشراءخامساً: انواع قرار 

جمالها في ما يلي: )فليب  -هناك أ ربعة أ نواع لسلوك الشراء لدى المس تهلك يمكن اإ

 (                   2008كوتلر،

سلوك الشراء المركب :یكون هذا السلوك عند سلوك الشراء للمس تهلك في  -1

دراك الاختلافات  مواقف تتسم بالشمول القوي للمس تهلك في الشراء، واإ

 التجارية. المعنوية للعلامات

سلوك الشراء قليل التنافر :هو سلوك المس تهلك في المواقف التي تتسم بشمول  -2

 مرتفع لكن مع قلة في الاختلافات المدركة بين العلامات التجارية المختلفة.

سلوك الشراء طبقا للعادة :هو سلوك شراء في المواقف التي تتسم بشمول  -3

 وية المدركة للعلامات التجارية.منخفض للمس تهلك وقلة من الاختلافات المعن

سلوك الشراء الساعي للتنوع :هو سلوك شراء المس تهلك في المواقف التي تتسم  -4

 .اريةبشمول منخفض للمس تهلك لكن مع اختلافات مدركة معنوية للعلامات التج

 سادساً: مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي

المس تهلك لقرار الشراء حيث تمر  ويوضح النظام العام لسلوك المس تهلك كيفية اتخاذ

عملية اتخاذ قرار الشراء بالعديد من الخطوات الاساس ية التي يمر بها المس تهلك المشتري 

عند قيامه بعملية اختيار السلع والخدمات التي يسعى اإلى اقتناءها وتتمثل بذه الخطوات 

 ( Chaston, 2001في خمسة مراحل أ ساس ية وهي:) 

 د الحاجةادراك المشكلة وتحدي -1

 البحث عن المعلومات. -2

 تقييم البدائل. -3

 قرار الشراء. -4

 سلوك ما بعد الشراء. -5

حيث تركز الدراسة الحالية على المرحلة الرابعة وهي اتخاذ قرار الشراء وعليه تم توضيح 

قرار الشراء بأ نه: تنتهيي عملية تقييم البدائل باتخاذ موقف محدد من المشتري تجاه الماركات 

المنتجات. وخلال عمليات التقييم، يقوم المشتري بتصنيف مختلف البدائل والماركات أ و 

أ و المنتجات، وتتشكل لديه نية الشراء. ویكون قرار الشراء عموماً لصالح الصنف أ و 

 الماركة المفضلة لدى المس تهلك.

 قرار الشرائي: -1
انه مختلف ال نشطة الذهنية و التصرفات التي تس بق و تلحق قرار الشراء و التي      

طار اإش باع حاجاته و  يقوم بها المس تهلك النهائي للحصول على السلع أ و الخدمات في اإ

 ( .2012رغباته ) سعد , 
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 حيث ان القرار الشرائي يمر بخمسة مراحل وهي : مراحل القرار الشرائي: -أ  

 ور بالحاجةمرحلة الشع -1

 مرحلة البحث و جمع المعلومات -2

 تقلي الاختيارات والمفاضلة بینها -3

 مرحلة الشراء -4

 مرحلة اس تخدام أ و اس تهلاك المنتج -5

 القرار الشرائي الالكتروني: -ب

كما في التسوق التقليدي فأ ن لسلوك المس تهلك دورا كبيرا هاما على منظمات الاعمال      

و مراعاتها اذا ارادت ان تنجح و تس تمر في المنافسة السوقية وللمس تهلك عبر الانترنت 

)المشتري الالكتروني ( سلوكيات و صفات تحتاج المنظمات لدراس تها لكي تتمكن من 

 (2016نتجاتها وفق حاجات و رغبات المس تهلكين . )المجالي،الاس تمرار في تقديم م 

 العناصر المؤثرة على القرار الشرائي عن طريق الانس تغرام : -ت

يوجد هنالك الكثير من العناصر التي تؤثر في القرار الشرائي للمس تهلكين عن طريق 

 (2016)المجالي، الانس تغرام ومنها:

 عناصر تتعلق بالمس تهلك نفسه : -1

العوامل الديمغرافية ) الجنس , المس توى التعليمي , العمر , مس توى الدخل ....الخ( وهي 

حيث يختلف سلوك المس تهلكين الشرائي باختلاف هذه العوامل وذلك بسبب اختلاف 

 الحاجات والاهتمامات بين الاشخاص .

 عناصر تتعلق بالمنتج : -2

لعرض عبر الانترنت و جودة وتركز هذه العناصر على المنتج من حيث صلاحية المنتج ل

 المنتج وسعر المنتج و المعلومات الخاصة بالمنتج

 عناصر تتعلق في بیئة الاعمال الالكترونية : -3

 بیئة الاعمال الداخلية  -أ  

 بیئة الاعمال الخارجية  -ب

 المبحث الثالث

 يالجانب التطبيق

حصائية عديدة فيمكن  لكون الطريقة أ سلوب التحليل العاملي تعطي مؤشرات اإ

حصائية كثيرة )الش يوع، التحميل، القيم الذاتية، نس بة  اعتمادها في اس تنباط دللت اإ

 التباین، التباین المتجمع( التي تؤكد دقة ال داة ومشروعية اس تخدامها.

وقد أ ظهرت نتائج اس تخدام أ سلوب التحليل العاملي باس تخدام طريقة العامل الرئیس 

ة الارتباط المختزلة ومصفوفة العوامل المدورة بعد الحصول على القيم الذاتية لمصفوف

 Varimaxومصفوفة التباین المفسرة للعامل، حيث أ ظهرت نتائج التحليل لدراسة 

( %53.49عوامل رئیسة تفسر ما معدله ) اربعةوبطريقة الخداع التسويقي عينة الدراسة 

جمالي التباین )التباین المتجمع(، والجدول   ونسب التباین الكلي. يبين تلك العوامل 1من اإ

 

 

 

 

 

  ) 1 (جدول 

 التكرارات والنسب المئوية للمتغيرات الديمغرفية للبحث  

 العمر

 المؤوية النس بة التكرارت الفقرات

 90.9 طلبة 350 س نة25 من اقل

 5.19 20 س نة 30 - 25

 3.89 15 س نة فاكثر 30-

Total  100.0 

 الجنس

 47.53 183 ذكر

 52.46 202 أ نثى

Total  100.0 

 (2)الجدول

 أ بعاد الخداع التسويقي وفقا ل سلوب التحليل العاملي

أ بعاد الخداع التسويقي                                                    

 قيمة كرنباخ الفا
 نس بة التباین القيمة الذاتية

                                                          المنتجالعامل ال ول:  -

(α = 0.63 ( 

العامل الثاني: السعر                                                           -

(α = 0.67 ) 

العامل الثالث: الترويج                                                          -

(α = 0.71 ) 

                               العامل الرابع: التوزيع                           -

(α = 0.60 ) 

5.723 

6.254 

6.584 

5.235 

8.826 

16.965 

21.345 

8.356 

 53.49 %  0.652مجموع      

وقد أ ظهرت نتائج اس تخدام أ سلوب التحليل العاملي باس تخدام طريقة العامل الرئیس 

بعد الحصول على القيم الذاتية لمصفوفة الارتباط المختزلة ومصفوفة العوامل المدورة 

 Varimaxومصفوفة التباین المفسرة للعامل، حيث أ ظهرت نتائج التحليل لدراسة 

% ( 55.85ة ثلاثة عوامل رئیسة تفسر ما معدله )وبطريقة قرار الشراء عينة الدراس

جمالي التباین )التباین المتجمع(، والجدول   يبين تلك العوامل ونسب التباین الكلي. 2من اإ

  (3) جدول

 أ بعاد قرار شراء المس تهلك على انس تغرام وفقا ل سلوب التحليل العاملي

                           أ بعاد قرار الشراء                                   

 قيمة كرنباخ الفا
 نس بة التباین القيمة الذاتية

العامل ال ول: قرار الشراء                                                          -

(α = 0.65 ) 

العامل الثاني: سلوك المس تهلك                                                    -

(α = 0.69 ) 

العامل الثالث: الشراء على انس تغرام                                              -

(α = 0.78 ) 

6.546 

5.897 

6.125 

15.86 

18.35 

21.64 

 55.85 %  0.70المجموع                      
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 وكذلك تم اس تخدام تقنية الانحدار الخطي البس يط لختبار فرضيات البحث.

H1 :.خداع التسويق المتعلق بالمنتج له تأ ثير سلبي على قرار الشراء المس تهلك 

 (β =  0.827 ،R2 = 0.68  ،Sig = 0.01) 

في  سلبيةمدعومة وأ ن الخداع على المنتج له علاقة  وأ ظهرت النتائج أ ن الفرضية     

ن قرار شراء المس تهلك. من خلال هذه النتائج يمكن للباحث ان يفسر بان يلاحظ أ  

المؤسسة ل تقدم الخدمات التي وعدت بها، كما أ ن الزبون لیس لو دراية حول خداع في 

جودة الخدمة المقدمة بینما هناك خداع حول التزا م المؤسسة ببنود التفاقية المبرمة ومدى 

 توفر المؤسسة خدمات ما بعد البيع.

H2 اء المس تهلك.: خداع التسويق المتعلق بالسعر له تأ ثير سلبي على عملية شر 

 (β = 0.854  ،R2 = 0.569  ،Sig = 0.01) 

وأ ظهرت النتائج أ ن الفرضية كانت مدعومة وأ ن الخداع على السعر له علاقة كبيرة في 

 عملية شراء المس تهلك.

H3.خداع التسويق المتعلق بالتوزيع له تأ ثير سلبي على عملية شراء المس تهلك : 

(β = 0.640  ،R2 = 0.548  ،Sig = 0.01) 

وأ ظهرت النتائج أ ن الفرضية كانت مدعومة وأ ن الخداع على التوزيع له علاقة كبيرة في 

 عملية الشراء الاس تهلاكية.

H4.خداع التسويق المتعلق بالترويج له تأ ثير سلبي على عملية شراء المس تهلك : 

(β = 0. 0.565  ،R2 = 0.216  ،Sig = 0.01) 

دعومة وأ ن الخداع على الترويج له علاقة كبيرة في وأ ظهرت النتائج أ ن الفرضية كانت م

 عملية الشراء الاس تهلاكية.

  (4)  الجدول

  tاختبار الفرضيات الفرعية من خلال ال وساط الحسابية واختبار

 نتيجة الفرضية             t قيمة         الوسط الحسابي               أ بعاد الخداع التسويقي       

 قبول                   44.8                    4.2                   المنتج                     

 قبول                    36.8                    4.1                                  السعر     

 قبول                   44.4                    3.8                 الترويج                      

 قبول                   39.9                    3.5                    التوزيع                   

 

 (5)جدول 

 ل ثر الخداع التسويقي بأ شكاله في  Anovaالانحدار البس يط و التباین 

 القرار الشراء لدى المس تهلك 

 (Rالارتباط )
معامل 

 (R2التحديد )
 F المحسوبة 

معامل الانحدار 

B 

درجات الحرية  

DF 

مس توى 

 *Sigالدللة 

0.401 - 0.169 187.79 0.41 - 1/931/932 0.000 

 ( α ≤ 0.05  ذو دللة احصائية عند مس توى )

 

 

 

 

 

 

 اس تنتاجات و التوصيات

زيادة  يقدم هذا البحث بعض ال فكار المتعلقة بتسويق الممارسات الخادعة مثل -1

الوعي التسويقي في طلبة جامعة زاخو للسلع من خلال اس تخدام برنامج 

انس تغرام لنشر الوعي الفني حوله حتى یتمكن الجميع من اختيار العنصر المناسب 

 من حيث الحجم والجودة والسعر.

من الواضح جدا بان البحث توصل الى نتائج سلبية للذین يفكرون بان المس تقبل  -2

م السوقية من خلال اس تخدام وسائل التواصل الاجتماعي و سوف یزيد حصته

خاصة انس تغرام و العكس صحيح لنهم قاموا بتضليل كافة نواحي المنتجات من 

 خلال المزيج التسويقي. 

من الافضل عدم الاعتماد على المس تهلك في الشراء من صفحات التسويق  -3

تقان الحيل التسويقية لجلب المشتري ،  ولكن من ال فضل البحث المتخصصة في اإ

غرام الرسمية لهذه السلع أ ولً لمعرفة المزيد عنها قبل اتخاذ قرار تعن صفحات انس  

 بالشراء من خلال وسائل الإعلام وجمعيات حماية المس تهلك.  

تبين من البحث مدى سهولة ممارسة الخداع التسويقي من قبل ال نشطة  -4

ملموس ية للخدمات التسويقية، والتي التسويقية اتجاه الزبائن بسبب خاصية اللا 

تظهر بوضوح من خلال عدم قدرة المشتري على الربط بين المنافع التي س يحصل 

عليها والتكاليف التي يقوم بدفعها، فضلاً عن صعوبة التحقق من أ سعار الخدمات 

المقدمة له من قبل البائعين عن طريق انس تغرام  والتي تظهر بانتهاء الاس تفادة 

 مة.من الخد

التزام المواقع التجارية الكترونية )سوش يال ميديا( خاصة انس تغرام في توفير  -5

 معلومات عن المنتجات المعروضة وتقديم ضمانات اكثر لهذه المنتجات.
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 اتالملحق

 (1الملحق )

 جامعة زاخو

دارة والاقتصاد  كلية الإ

 م/اس تمارة استبانة
 

 ال خ/ ال خت المس توجب المحترم : تحية طيبة ...

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته.

 

الخداع التسويقي واثره على قرار شراء أ يدیكم استبانه الدراسة الموسومة )نضع بين 

(. دراسة حالة على طلبة جامعة زاخو في  اقليم  المس تهلك من خلال تطبيق الانس تغرام

 كوردس تان

والتي نسعى من خلالها اإلى اس تطلاع أ رائكم حول الفقرات الموجودة  وان      

جابتكم الدقيقة حولها سوف يسا هم في تحقيق أ هداف الدراسة لذا یرجى تفضلكم باختيار اإ

الإجابة التي ترونها أ كثر انسجاما مع الواقع الفعلي لعمل المنظمة. وأ ملنا كبير في تعاونكم 

معنا في قراءة فقرات الاس تمارة  والإجابة عنها في ضوء خبرتكم ورؤيتكم لعمل المنظمة  

تمارة سوف تس تخدم ل غراض البحث العلمي علما أ ن كل المعلومات التي تضمنتها الاس 

فقط وان الباحث على اس تعداد تام للتوضيح والإجابة على أ ي اس تفسار يتعلق بفقرات 

 الاستبانة .      

 شاكرین تعاونكم معنا                                                         

                                                                                                                                               

 الباحث

   معلومات عامة -أ ولً:

شارة) وضع الرجاء   :التالية العبارات من عبارة لكل المناسب البديل في( √ اإ

 معلومات شخصية : –أ ول  

 العمر :

س نة                25 اقل من  س نة                     30 -25

                   فاكثر  -31

 الجنس :

ذكر                                               أ نثى
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 ال س ئلة المتعلقة بمتغيرات البحث. -ثانياً:

 .في المكان الذي ترونه مناس با من وجهة نظركم (  √یرجى وضع اإشارة ) 

 المتغيــــــرات ت

 أ بعاد المقياس

 ل اتفق محايد اتفق اتفق تماما
 ل اتفق

 تماما

 المحور ال ول: )الخداع التسويقي(

 الخداع في المنتج : أ .

1X 
تقدم المنظمة خدمات غير تلك التي وعدت 

 بها
     

2X 
ل تلتزم المنظمة ببنود التفاقية المبرمة مع 

 الزبون
     

3X 
توفر المنظمة خدمات ما بعد البيع كما ل 

 .يجب
     

4X 
طرح خدمة على أ ساس أ نها ذات جودة 

 عالية و الواقع غر ذلك
     

 الخداع في التسعير :  -ب

5X الاسعار المعلنة ل توحي بجودة الخدمة      

6X 
تحفز المنظمة على الاشتراك المجاني في بعض 

 .الرصيدالعروض ثم تقوم باقتطاع جزء من 
     

7X 
تعرض المؤسسة خدمات بسعر مرتفع لتوهم 

 .الزبون بأ نها ذات جودة عالية
     

8X 
یكون السعر معلن عند الاشتراك بالخدمة 

 .بسعر أ قل، بینما في الواقع یكون اعلى
     

 الخداع في الترويج :  -ج

9X 

تس تخدم الشركة للزبائن أ ساليب ترويجية 

خفاء العيوب ودفع  مضللة للمعلومات بقصد اإ

 .الزبائن للاشتراك

     

10X 

علانات  تتصف المعلومات الواردة في اإ

الشركة بالمبالغة ووصف واقع الخدمة بغير ما 

 هي عليه وأ نها غير كافية.

     

11X 
تس تخدم المنظمة الجنس الانثوي في 

 .الاعلان للتأ ثير على قرار الزبون
     

12X 

سعرية ذات  تس تخدم الشركة الاعلانات

خصومات ل تتطابق مع الواقع عند 

 الاشتراك.

     

 الخداع في التوزيع: -د

13X ل تلتزم المؤسسة بأ وقات العمل المعلنة.      

14X قلة نقاط البيع مقارنة بنس بة المشتركين.      

15X 
ش بكة التصالت ل تغطي جميع المناطق كما 

 هو معلن عليه
     

16X 
بسرعة  تقديم الخدمة و الواقع غير الادعاء 

 .ذلك
     

 المتغيــــــرات ت

 أ بعاد المقياس

 ل اتفق محايد اتفق اتفق تماما
 ل اتفق

 تماما

 المحور الثاني : )قرار شراء المس تهلك على الانس تغرام(

 قرار شراء -ه

17X 
توافر ضمان للمنتجات المعلن عنها يدفعني 

 لتخاذ قرار شرائها
     

18X 
تتميز عملية الشراء عن طريق الموقع 

 الالكتروني بالوضوح
     

19X 
المنتجات التي تتوافر لها  أ قوم بشراء

 معلومات كافية و واضحة
     

20X 
أ شعر بالثقة والامان في قرار الشراء 

 والتسوق عبر الموقع الالكتروني
     

 سلوك المس تهلك -و

21X 
ل أ رغب في التواصل مع المؤسسة بسبب 

 الخداع الممارس.
     

22X 
نني أ بحث عن بدائل  بسبب الخداع فاإ

 أ خرى.
     

23X 
الشعور بالخداع يجعلني مندفعا نحو توصية 

 معارفي بعدم الاشتراك مع المؤسسة.
     

 قرار الشراء على انس تغرام -ز

24X 
رشاد وتوعية  يساهم الموقع الالكتروني في اإ

 المشترین من خلال التوصيات و النصائح
     

25X 

يمتلك العاملون في الموقع الالكتروني القدرة 

الخدمة وعلى اس تعداد دائم على تقديم 

 للمساعدة

     

26X 
يقدم الموقع الالكتروني تسهيلات كافية 

 ل جراء عملية البحث عن المنتجات
     

27X 
يحقق الموقع الالكتروني اتصالت امنة بين 

 العميل والشركة
     

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 


