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:المستخمص  

 إلى تيدفيذىالموضوع
. التعرفعمىممارساتالخداعالتسويقيوانعكاساتيعمىحمايةالمستيمكينفيالشركاتالسفروالسياحةفيمحافظةالسميمانية

ولةعنحمايةالمستيمكينوجمعياتحمايةاؿؤحيثمنالملاحظبانيذىقدحضيتباىتمامكبيرمنقبلالباحثينوالييئاتالحكوميةالمس
مستيمكينفي 

قميمكوردستانبشكمخاص حيثيختصرمشكمةالبحثعمىتوقعباف.الدولالأجنبية،بينمالميحظيذاالموضوعباىتمامكاففيالعراقوا 
ىناكعدةحالاتمنالغشوالخداعالتيتستيدفالمستيمكيف،وىذامنخلالالسمعوالخدماتالمقدمةلو،والتيكانتتبدوفيظاىرىاالسعيف
 حوخدمتو،ولكنفيحقيقتياكانتتيدفإلىاستغلالو،مماتتطمبالعممعمىحمايتيموتوعيتيمبمفيومالخداعالتسويقيوالتيتقع

 أدبيات بعدمراجعة. عمىعاتقالحكومةوكذلكجمعياتحمايةالمستيمؾامسؤوليتو
 السياحة،البحثتمكتابةالمفاىيمالنظريةوبناءالنموذجوالفرضياتاعتماداعمىممارساتالخداعالتسويقيفيصناعة

( 62)وتمتصميماستمارةاستبيانمجمعالبياناتوتمتطويرالمقاييس،حيث تمتوزيعاستمارةاستبانة 
.عمىعينةالبحثالمتمثمةالسائحينالذيسافروامعشركاتالسفروالسياحةفيمدينةالسميمانية

واستخدمتعدةأساليبإحصائيةمنياألفاكرونباخوالمحكمينممتأكدمنالصدقوالثبات،ولمتعرفعمىأثروعلاقةالارتباطبينيذىالمت
.  وتماستخدامتحميلالارتباطالبسيطوالانحدارالخطيالبسيط،غيريف

. وأظيرتالنتائجوجودعلاقةارتباطايجابيةقويةبينممارساتالخداعالتسويقيوحمايةالمستيمؾ
 التسويقي،وبناءاعمىنتائجالبحثتمتقديمعددمنالتوصياتالمتعمقةبممارساتالخداع

.كماتمتقديمتوصياتممؤسساتخدميةاخرىومقترحاتممدراساتالمستقبميةفييذاالمجاؿ  
.الخداع التسويقي،حماية المستيمؾ،ممارسات الخداع التسويقي،قوانيف حماية المستيمؾ:الكممة المفتاحية  

Abstract: 

         This study aims to identify the practices of marketing deception and its 

impact on the protection of consumers in the travel and tourism companies in the 

city of Sulaimani. It is noted that this subject has been interested by researchers 

and responsible for the protection of consumers and consumer protection 

associations in foreign countries government, while this subject has not received 

sufficient attention in Iraq and the Kurdistan Region privately. The problem of this 

research is abbreviated on the expectation that there are several cases of fraud and 



deception aimed at consumers through the goods and services provided to them, 

but in fact, it was designed to be exploited them, which requires actions to protect 

them and make them aware of the concept of deception of marketing which 

regarding the responsibility from the government as well as consumer protection 

associations.After a review of the literature the theoretical concepts, hypothesis 

and the model were written based on practices of marketing deception in the 

tourism industry practices ,a questionnaire to collect the data has been design and 

the development of standards were done, It has been distributed (62) questionnaire 

form on a sample of tourists who travelled with travel and Tourism companies in 

the city of Sulaimani. It has been used several methods including statistical 

Cronbach's alpha and arbitrators to make sure honesty and stability, and to identify 

the impact and the correlation between these two variables, It used also  simple 

correlation analysis and simple linear regression. The results showed a strong 

positive correlation between deception marketing practices and consumer 

protection. Based on the results a number of recommendations were presented 

which are related to practices of marketing deception, there were also a number of 

recommendations to other service institutions and for future studies in this area. 

Key words: Marketing Deception, Consumer protection, Marketing Deception 

Practices, Consumer protection Laws. 

:مقدمةال  

الإنتاج، والتوزيع، والاستيلاؾ : الاستيلاؾ، أحد عناصر الثلاثية الاقتصادية الكلاسيكية المكونة مف
 تشبع السمع والخدمات الحاجات الإنسانية وىذا ما يؤكّده إذ يشكّؿ المرحمة النيائية مف ىذه العناصر، يوالذ

الحصوؿ عمى إشباع مادي أو نفسي مف : "بأنوالاقتصادي الأميركي جاردتر آكمي في تعريفو للاستيلاؾ 
(.1980، آكميج،)" استخداـ أو ممكية السمع والخدمات الاستيلاكية وليس بمجرد شرائيا فقط  

وتنطمؽ أىمية ىذا الموضوع مف كوننا كمنا مستيمكيف، وكمنا يستيمؾ لكي يتعايش مع واقعٍ مفروض برز مف 
خلاؿ نمو استثنائي وخطير في نزعة الاستيلاؾ والترؼ والبذخ، لاسيما في عصر الفوضى وما سمي بعصر 

وازدادت الأىمية حيف توقّفت القدرة عمى زيادة الدخؿ لمفرد فوقؼ ىذا الأخير عاجزاً عف التوفيؽ بيف . العولمة
النزعة الاستيلاكية المتسرعة والميمكة وبيف ثبات دخمو، مما أعاؽ قدرة ىذا الفرد عمى متابعة حياتو بالحالة 

ورقة عمؿ )العادية، واضطرّ للاستدانة والمجوء إلى الطرؽ غير المشروعة أو بيع عقاراتو ومدخراتو الموروثة
 الغش لفترات طويمة  وأساليب، مما يوقع المستيمؾ في برؾ الخداع(2014المركز العربي لندوة المستيمؾ،

 إلى حاجاتو ورغباتو ولكف في الحقيقة كانت تيدؼ إشباع مختمفة تبدو فيظاىرىا السعي نحو خدمتو ووأزمنة



لى ، وقد استفحؿ ىذا الأرباحاستغلالو وتحقيؽ اكبر قدر ممكف مف   الأفراد درجة نبيت الكثير مف الأمرا 
ما يعانيو المستيمؾ مف استغلاؿ وغش تسويقي كبير، وما يترتب عمى إلى والجماعات الرسمية وغير الرسمية 

(.2009الشيخ،)ذلؾ مف أضرار مادية ومعنوية   
 أولوياتيا مف دولة إلى أخرى فقد وتختمؼ-وأحيانامعقدة-ومتنوعةوبما أف قضايا المستيمؾ كثيرة ومتشعبة 
 مارس مف كؿ سنة كيوـ عالمي لممستيمؾ، يتـ فيو 15 تاريخ 1985حددت منظمة الأمـ المتحدة منذ عاـ 

الخ، والتي تعبر في جوىرىا عف حقوؽ ...تناوؿ حقوؽ المستيمؾ بالنسبة لمغذاء، الصحة، البيئة، المعرفة 
.(2009الشيخ،)الإنساف   

:مشكمة البحث  
: الآتيةيمكف بياف مشكمة البحث مف خلاؿ التساؤلات   

الممارسات غير الأخلاقية التي تمارسيا الشركات السياحية والتي تكوف  (السائح)ىؿ يدرؾ المستيمؾ  -
عمى شكؿ الخداع التسويقي؟ 

 ىؿ يتقبؿ المستيمؾ الخداع التسويقي الذي قد يتعرض لو؟ -

 ممارسات التسويؽ المستيمكيف مفإلى أي مدى التزاـ الييئات أو جمعيات حماية المستيمكيف بتوعية  -
 الغير أخلاقي؟

 ىؿ تعتبر نشاط الجيات المعنية لحماية المستيمكيف محدودة في إقميـ كوردستاف؟ -

:أىمية البحث  

- .محدودية الاىتماـ بموضوع الخداع التسويقي بمختمؼ أشكالو والتي يتـ ممارستيا في الأسواؽ المحمية  
الإسياـ في زيادة الوعي عند المستيمكيف عف الممارسات الخادعة التي قد يتعرضوف ليا       والحقوؽ التي -

.تساىـ في حمايتيـ  

- .الإسياـ في زيادة الوعي عند المسوقيف والعمؿ عمى تنبيييـ بخطورة عدـ الاعتراؼ بحقوؽ المستيمكيف  

:أىداف البحث  

: الآتيةيمكف بياف أىداؼ الدراسة الحالية مف خلاؿ المضاميف   
استطلاع لآراء المستيمكيف حوؿ ممارسات التسويؽ الغير أخلاقيإلى أي مدى يدرؾ المستيمؾ بأنو تـ  -

 .خداعو، ومعرفة مدى تقبمو لمثؿ ىذه الممارسات الخادعة

تسميط الضوء عمى الدور الفعاؿ الذي يمكف اف تقوـ بو الييئات الحكومية وجمعيات حماية المستيمكيف  -
 .في الأسواؽ المحمية



 .عرض لحقوؽ المستيمكيف وكيفية الاستفادة منيا عندما يتعرضوف لمغش والخداع -

عرض عدد مف التوصيات التي يمكف اف تفيد في التعامؿ مع ظاىرة الخداع التسويقي وحماية  -
 .المستيمكيف

:فرضية البحث  

  شركات السياحة والسفر الخداع التسويقي في جوانب متعددة تمارس:الأولىالفرضية الرئيسية 
-: الآتيةويتفرع منيا الفرضيات الفرعية   

. تمارس شركات السياحة والسفر الخداع التسويقي فيما يتعمؽ بالسعر:الفرضية الفرعية الأولى  
.تمارس شركات السياحة والسفر الخداع التسويقي في مجاؿ الترويج السياحي: الفرضية الفرعية الثانية  

 وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بيف الخداع التسويقي        وحماية :الفرضية الرئيسية الثانية
.المستيمكيف  

:حدود البحث  
.15/8/2015 إلى 1/4/2015 تـ إجراء البحث في المدة ما بيف :الحدود الزمنية  

. زبائف مجموعة مف الشركات السياحية في مدينة السميمانية:الحدود المكانية  

وسافروا مع شركات السياحة والسفر في  (سياح) فرد الذيف يعدوف زبائف 62 شممت الدراسة :الحدود البشرية
.مدينة السميمانية  

:مصطمحات البحث  
 أي ممارسات تسويقية تقوـ بيا الشركات مف حيث تشويو حقائؽ تجعؿ المستيمؾ يتخذ قرارا :الخداع التسويقي

.شرائيا خاطئا  
 وىي عبارة عف خدمة تقدميا الحكومة أو جمعيات المجتمع المدني لحماية المستيمكيف :حماية المستيمكيف

.مف الغش والخداع  
 
 
 
 
 
 



 الجانب النظري
  الخداع التسويقي:أولا

في ظؿ التقدـ التكنموجي والتغيرات المتعددة والمستمرة في الاقتصاد العالمي وكثرة المنافسة بيف الشركات، 
 الاقتصادية والتجارية، الأعماؿ تتخذ مكانة ىامة في إذأصبحت التسويقية بشكؿ كبير، الأنشطةانتشرت 

 الاجتماعية لحماية ةبالمسؤوليونتيجة ليذا الانتشار قامت بعض الدوؿ المتقدمة بدمج فكرة التسويؽ 
الأعماؿالمستيمكيف مف الخداع التسويقيوالتي يتـ ممارستيا مف قبؿ بعض منظمات  . 

 أو حكـ خاطئ لدى المستيمؾ أو ممارسة تسويقية يترتب عمييا تكويف انطباع أي" ويقصد بالخداع التسويقي
 لممزيج التسويقي مف السعر الأخرى ما يرتبط بو مف العناصر أوالعميؿ فيما يتعمؽ بموضع تسويؽ المنتج 

 إلحاؽوالمكاف والترويج والتوزيع وبالطبع اتخاذ مثؿ ىذا القرار غير السميـ مف قبؿ المستيمؾ يترتب عميو 
وىذا النوع مف الخداع والغش في النشاط التسويقي قد يترتب .(2002ابو جمعة، )" أوبآخرالضرر بشكؿ 

 تعجز المنظمة الأرباح والتي زيادة المبيعات وبالتالي إلىعميو نتائج ايجابية بالنسبةلمنظمات الاعماؿ ويؤدي 
 ىذه الممارسات، ولكف سرعاف ما قد يكتشؼ المستيمؾ إلى عف تحقيقيا ما لـ يتمالمجوء الأحياففي بعض 

 بعض المسوقيف وبالتالي فقدانيـ لحصتيـ السوقية أداءىذه الممارسات الخادعة مما قد يسبب تراجعا في 
.ومركزىـ في السوؽ  

 ايجابية التجربة اف المستيمؾ الذي يتعامؿ مع شركة معينة وتكوف ىذه إلىتوصمت العديد مف الدراسات و
( 20) مف إلىأكثرشخصا، في حيف عندما تكوف التجربة السمبية فانو يتحدث  (20-10 )إلىفانو يتحدث بيا 

 والاجتماعي، والتي الأخلاقيلذلؾ قامت العديد مف الشركات بالاعتماد عمى نظرية كوتمر لمتسويؽ . شخصا
ابو رماف ) الشركة أرباححيث تناشد فييا تحقيؽ التوازف بيف حاجات المستيمكيف ومصالح المجتمع و

: الأخلاقي التسويؽ أبعاد يوضح التوازف بيف لآتيوالشكلا. (2009وزيادات،  



 
(1)رقـ شكؿ   

 لمخداع التسويقي الذي يمارسو وكالات السياحة الأردنييف السياح إدراؾمدى (2010) ابورماف والزيادات
. والاقتصاد، جامعة الموصؿالإدارةوالسفر دراسة تحميمية ميدانية، كمية   

: ظيور الخداع التسويقيأسباب  

 ىذه استفحاؿ مف الخداع والغش في عمميات التجارة والبيع يعود سبب اللاأخلاقيةلقد زادت الممارسات 
(.2003ابو جمعة،)الظاىرة إلى العديد مف الأساليب ومنيا   

 بعلامات تجارية مشيورة أو تقميد ىذه العلامات تخفيضات وىمية في تجارية شبييةاستخداـ علامات 
إلى اف ىناؾ بعض الخداع  (2011الخطيب، )الأسعار الإعلانات الخادعة والمظممة والغير صحيحة واشارة 

: ومنياالتي تمارس في الحياة اليومية   

1-  وىو الخداع عف طريؽ مزج الابعاد، ويعني ذلؾ اف يجعؿ بعض الأجزاء مدركة في : الخداع الإدراكي
لحظة ما وغيرىا غير مدركة في لحظة أخرى فعمى سبيؿ المثاؿ يحاوؿ المسوؽ اف يخدع المستيمؾ 

بوجود تخفيضات ىائمة في السعر وفي الحقيقة لا يوجد أي تخفيض وبنفس الوقت يوىف المستيمؾ باف 
.العلامة التجارية ىي علامة دولية مشيورة وفي الحقيقة ىي غير ذلؾ في متعددة الابعاد  



2-  يمكف لمخداع البصري اف يغير مف الطريقة التي نفيـ فييا كيفية حدوث الأمور مثؿ : الخداع البصري
، فعمى سبيؿ المثاؿ الخدع التصويرية في خدمات رالخداع المتعمؽ بالألواف واليندسة وتحريؾ الصو

. المصورة الموسؽ للأطفاؿ فانو لا يوجد أي ابتكار جديدالإعلاـالفندؽ والسياحة وكذلؾ   

:الآثار المترتبة لمخداع التسويقي  

 المترتبة لمخداع التسويقي، إلا اف تمؾ الآثار قد لا الآثارعمى الرغـ مف اف ىناؾ دراسات وبحوث وافرة في 
تكوف متشابية لاف ىناؾ اختلاؼ في أنواع الخداع والإجراءات المستخدمة مف قبؿ تمؾ الشركات التي قامت 
 لدى العميؿ الذي يظيرولكف بصورة عامة يمكف القوؿ باف ىناؾ نوعيف مف الأثر  .باستخداـ ذلؾ الأسموب

 ( اف يكسب ثقتو بادئ الأمر ولكنو سيكتشؼ ذلؾ بأنو خداع لاحقايحاوؿ)المعنوية أو المستيمؾ وىما الآثار 
يجعمو يبدو مقنعا باف السمعة أو الخدمة ىي ليا ضماف سنة أو أكثر أو خدمات الصيانة )والآثار النفسية

Kimmel and Smith,2002 )(لاحقا ولكنو سيكتشؼ اف ذلؾ زيؼ ولا وجود لأي خدمات لاحقة ).  

:ممارسة الخداع التسويقي في صناعة السياحية  

تتعدد اشكاؿ الخداع والغش التسويقي الذي يمارس في صناعة السياحة وذلؾ كونو صناعة السياحة مف 
الصناعات المركبة، إذ تتعدد فييا الأنشطة السياحية والاستثمارية ويكوف المنتج السياحي مزيجا مف السمع 

(: 2010ابو رماف وزيادات،)الأشكاؿ  ىذه استعراض لأىـ والأفكار والمكاف، وفيما يأتي والأفرادوالخدمات   

:الكمية . ىنا يكوف التلاعب في الكمية والأوزاف خاصة في خدمات الطعاـ والشراب جذبا لرفع الأسعار  

:التلاعب  كالتلاعب في أثاث الغرؼ الفندقية أو الادعاء باف الفندؽ أو المطعـ حاصؿ عمى علامة جودة 
.عالية  

:العلامة التجارية  وتشمؿ استخداـ علامة تجارية قريبة الشبو مف العلامة المشيورة عمما باف إمكانية الخداع 
.ىنا تكوف كبيرة  

:ىوية المنتج . ىنا يتـ التلاعب في أصؿ المنتج كالادعاء باف ىذا المنتج طبيعي بينما واقع الحاؿ غير ذلؾ  

:التبييف  يفترض بالمؤسسة السياحية اف تزود المستيمؾ بالمعمومات الكافية والتي تجيب عمى الاستفسارات 
.بحيث تكوف ىذه المعمومات واضحة وسيمة وقصيرة ومفسرة  

:التحديث  ىنا تمجا بعض مف الأنشطة السياحية إلى التغيير في منتجاتيا للإيحاء لممستيمؾ باف ىذا المنتج 
 .جديد وانو الأفضؿ مقارنة بالمنتج القديـ وغالبا ما يلازـ ىذا التغيير زيادة في الأسعار

:السعر  تشكؿ ممارسات الخداع في التسعير الأكثر شيوعا في خدمات الضيافة، لاف إمكانية التلاعب في 
 مقارنة بالسمع المادية الممموسة، ذلؾ لاف جزا كبيرا مف أسعار الخدمات أكبرأسعار الخدمات تكوف 

السياحية لا تظير بشكؿ مسبؽ، حيث اف سعر الخدمة يظير عند الانتياء مف الاستفادة مف الخدمة 



مثؿ ما تقوـ بو بعض الفنادؽ مف استخداـ خصومات وىمية عمى أسعار الغرؼ والادعاء باف السعر 
 .المرتفع ىو دلالة عمى الجودة العالية

:الترويج  يعد الترويج إحدى الأدوات الرئيسية التي تزود المستيمؾ بالمعمومات التي تساعده في اتخاذ القرار 
الشرائي، فضلا عمى انو وسيمة فعالة لتعميـ وتثقيؼ المستيمكيف ما يجعؿ إمكانية خداع المستيمؾ 

.وتضميمو ممكنا  

  مفيوم حماية المستيمك:ثانيا
 عندما ألقى كممتو 1962 مارس عاـ 15بدأت فكرة حقوؽ المستيمؾ مع الرئيس الأميركي جوف كيندي في 

إف كممة مستيمؾ تشممنا كمنا ولذلؾ فيي تشكّؿ أكبر : "الشييرة أماـ الكونجرس الأميركي والتي قاؿ فييا
مجموعة اقتصادية تؤثّر وتتأثّر بكؿ القرارات الاقتصادية العامة والخاصة، وبالرغـ مف ىذا الثقؿ الكبير 

ليتطور الأمر فيما بعد وتقوـ الأمـ المتحدة عاـ ". لممستيمؾ إلّا أف صوتو لا زاؿ غير مسموعاً 
 السمع والخدمات لتفي بحاجاتو ورغباتو، الذي يستعمؿالإنساف "ويقصد بالمستيمؾ (2011بودالي،)1985

ويحتاج المستيمؾ قبؿ شراء السمع إلى . وليس بيدؼ تصنيع سمع أخرى، أو إعادة بيع السمع التي اشتراىا
" ي يتمكف مف الاستفادة مف دخمو بأفضؿ طريقةأالمعرفة بكيفية شرائيا منطمقاً مف تحديد حاجاتو 

(.2001الخير،)  
الفمسفة التي تتبناىا مختمؼ المنظمات بالدولة "حماية المستيمؾ ىي  "(الياديأحمد إبراىيـ عبد )وقد اعتبر 

نحو توفير السمع أو تقديـ الخدمات لممستيمؾ بأقؿ تكمفة مادية وجسمانية ونفسية مف خلاؿ المتغيّرات البيئية 
.(1997عبد اليادي، )"السائدة بالدولة  

أف حماية المستيمؾ ىي مجموعة القواعد والسياسات التي تيدؼ إلى منع الضرر "فيما رأى البعض الآخر 
(1999صياـ واخروف، )". والأذى عف المستيمؾ، وكذلؾ ضماف حصولو عمى حقوقو  

 اللازمة لحماية كؿ شخص يسعى لمحصوؿ عمى سمعة أو خدمة بيدؼ إشباع تالإجراءا"انو كما عرؼ عمى 
(.1996، جميعي)"حاجاتو الشخصية أو العائمية  

 مجموعة مف القواعد إطارحماية المستيمؾ تمثؿ فمسفة التي تبناىا المنظمات في " وعرفو الباحثوف عمى انو
 حاجاتو إشباع اللازمة بيدؼ حماية المستيمؾ سواء مف اجؿ الإجراءاتوالسياسات تمحقيا جممة مف 

".الشخصية او العائمية  

:قوانين حماية المستيمك  
قانوف حماية المستيمؾ أو قانوف المستيمؾ يعد تابعاً لمقانوف العاـ الذي ينظـ العلاقات القانونية الخاصة بيف 

وتغطي حماية المستيمؾ مجالًا . الفرد المستيمؾ وبيف قطاع الأعماؿ الذي يبيع البضائع ويقدـ الخدمات



مقاضاة المنتجات،حقوؽ الخصوصية، ممارسات تجارية غير  (دوف حصر)واسعاً مف المواضيع، بما فييا 
التاجر/وغير ذلؾ مف تداخلات المستيمؾ. عادلة، الاحتياؿ، سوء تعريؼ لممنتجات . 

قميم كردستان العراق :قوانين حماية المستيمك في العراق وا   

 .المشرعالعراقيقدضمنفيطياتالكثيرمنقوانينيموادمعينةتتعمقبالجوانبالاقتصاديةأو الاجتماعية
.1986في  111 التيتحميالمواطنكمستيمككماىوقانونالعقوباتوتعديلاتيالمرقـ  

وقدصدرتقوانينعديدةإمالأغراضتشكيممؤسساتمياعلاقةبحمايةالمستيمكومف ضمنياالميامأوقوانينأو 
لةوفيما يمي بعض مف ىذه ؤوتعميماتأخرىخاصة فينشاطأوفعاليةسواءيتمتكميفجيةمحددةأوتنوعفيياالجياتالمس

(:2015عبود،)القوانيف   
 .والذييعتبرالحجرالأساسمتوفيرالحمايةالصحيةلممستيمكيف 1981 لسنة 89 قانونالصحةالعامةرقـ -
والذييمنعبموجبتداولكمماىومضربالصحةالعامةأوفاسداأوتالفا  1982 لسنة 29 نظامالأغذيةرقـ -

 .أومحملاأومغشوشا

 .1970لسنة  40 قانوف مداولة مينة الصيدلة رقـ -

 1977.لسنة 3 قانوف حماية وتحسيف البيئة رقـ -

 .1984لسنة  23 قانوف الجمارؾ رقـ -
 . المخالفيف لمقوانيف والتعميمات الخاصة بحماية المستيمؾبشأف 1992 لسنة 27 قرار رقـ -

 .حوؿ صلاحية وزير التجارة بشؤوف المخالفيف لضوابط منح الطحيف 1993 لسنة 60 قرار رقـ -

والخاص بحجـ التعامؿ الغير المشروع  1996 لسنة 73 والمعدؿ بقرار رقـ 1994 لسنة 39 قرار رقـ -
 .بالأدوية والمستمزمات الطبية وصلاحية وزير الصحة

 السمع المماثمة أحدالخاص بالتلاعب بالأسعار الرسمية أو المحتكريف عف بيع  1994 لسنة 56 قرار رقـ -
 .لمسمع الواردة في البطاقة التموينية

 والخاص بالمعاملات التجارية والذي ييدؼ للارتقاء بمستوى التجار 22/11/2002في  256 قرار رقـ -
 .وفؽ الشريعة الإسلامية

 .1996لسنة  4 قانوف السياحة رقـ -

 .تداولالموادالزراعيةـ والخاصبتنظي 1970 لسنة 30 قانونرقـ -

 .1997لسنة 20 قانونتنظيمالتجارةرقـ -

 .1984لسنة 42 قانونرسمالموازينوالمكاييموالمقاييسالتجاريةرقـ -

 .وييدفإلىرفعالقواعدالعامةلحمايةالمستيمؾ 2000 لسنة 13 قانونالجمعياترقـ -



 .وغيرىا .... 1975 ةلسف 21 قانونالعلاقاتوالبياناتالتجاريةرقـ -

 
 

:المؤسساتالفاعمةومنظماتالمجتمعالمدنيفيالعراق  
ىنالؾ عدة مؤسسات شرعية ومنظمات متخصصة بحماية المستيمؾ، فقد 

،مجموعةمنالقوانينالاقتصاديةالميمة،مف  2010- 2007 شرعمجمسالنوابالعراقي،فينيايةدورتيالبرلمانيةالسابقة
الذي نص عمىحؽ المواطف في استيضاح مدى صلاحية ونوعية 2010 لسنة (1) بينياقانونحماية المستيمكرقـ

وبالنظرلارتباطموضوعحمايةالمستيمكبالمنافسة "السمعة التي يدفع ثمنيا 
ومنعالاحتكار،فقدسبقتشريعالقانوف،تقديممسودةقانونموسعمحماية 

لىمجمسشورىالدولةلدراستو،إلاأنمجمس الوزراءالعراقيقررفصلالقانونإلىجزأيف  أحدىما المستيمكومنعالاحتكارا 
 مجمس أصدركما . (2010, 2020تجمع العراؽ )متعمقبحماية المستيمكوالآخرمتعمقبالمنافسةومنعالاحتكار

داريا يرتبط بمجمس الوزراء لجاف تفتيش للاطلاع عمى مواصفات السمع  حماية المستيمؾ مستقؿ ماديا وا 
 عرضيا ووضع تقارير واتخاذ الإجراءات اللازمة لمحالات خزنيا،ومراجعة مدى صلاحيتيا مثلا طرؽ 

(.2014صبيح و اخروف، )المخالفة   

:أىداف القانون  
: وىما( 1)ىنالؾ عدة أىداؼ لقانوف حماية المستيمؾ رقـ   

 .ضماف حقوؽ المستيمؾ الأساسية وحمايتيا مف الممارسات غير المشروعة التي تؤدي إلى الإضرار بو -

 .رفع مستوي الوعي الاستيلاكي -

 إلىمنع كؿ عمؿ يخالؼ قواعد استيراد أو إنتاج أو تسويؽ السمع أو ينتقص مف منافعيا أو يؤدي  -
 (.2010, 2020تجمع العراؽ )تضميؿ المستيمؾ 

 2010 لسنة 1 وىو يقوـ بإنفاذ قانوف رقـ 2010 لسنة 9أما في كردستاف العراؽ فقد صدر قانوف رقـ 
. لحيف صدور قانوف خاص بإقميـ كردستاف2010الصادر عف مجمس النواب العراقي لعاـ   

 في إقميـ 2010 لسنة 1قانوف إنفاذ قانوف حماية المستيمؾ الاتحادي رقـ  \2010 لسنة 9قانوف رقـ 
 كردستاف العراؽ

 في إقميـ كردستاف العراقوالعمؿ 2010 لسنة 1إنفاذ قانوف حماية المستيمؾ الاتحادي رقـ :المادة الأولي
(2010, بارزاني)"بأحكامو لحيف تشريع قانوف خاص بحماية المستيمؾ في الإقميـ . 



:منظمات حماية المستيمك العالمية  
ظيرت نشاط حركة حماية المستيمؾ في العصر الحديث فقد نشطت حركة حماية المستيمؾ في 

قامة المؤتمرات والضغط عمى  العصر الحاضر في الدوؿ الغربية وبرز ىذا النشاط في تكويف الجمعيات وا 
الحكومات لمظفر بمكاسب جديدة لصالح المستيمكيف، سواء بإصدار القوانيف لصالح المستيمكيف 

ولقد نجحت .أوتوسيع دائرة اختصاص ىذه الجمعيات وتخويميا بصلاحية المراقبة والتفتيش. (2008عمراف،)
ىذه الجمعيات في الجير بمطالب المستيمكيف وتحقيؽ الكثير مف المكاسب ليـ مثؿ المطالبة بسحب السمع 

...غير المطابقة لممواصفات وحؽ الاحتجاج وحؽ التعويض .(2015عبود، )الخ   
منذ مطمع القرف الماضي ظيرت حركة حماية المستيمؾ وبشكؿ واسع في الوطف العربي حيث بدأت جمعيات 
تأخذ دورىا كما في اليمف والعراؽ والسوداف والأمارات العربية المتحدة وقطر وبشكؿ فاعؿ وسعت حكومات 

ىذه الدوؿ الجيات المتخصصة إلى سف قانوف خاص بحماية المستيمؾ وقد تأسس الاتحاد العربي لممستيمؾ 
ومقره عماف بعضوية الجيات العاممة في الأقطار العربية ومشاركة مؤسسات وأجيزة رقابية التي تعنى بحقوؽ 
المستيمؾ التي لاتوجد فييا جمعيات ويمكف الإشارة إف حركة حماية المستيمؾ قد أخذت منحى جماعي مف 

الذي يمثؿ بوتقة ليا وقوة دافعة لمجيود  .الأردف- الذي مقرىعمافوخلاؿ تشغيؿ الاتحادالعربي لممستيمؾ عاـ 
العربية المختمؼ نحو مظمة حقيقة لحماية المستيمؾ في دولنا الذي طالما ومازاؿ يتعرض لشتى أنواع 

وبدءالاحتفالبيومالمستيمكالعالميالخامسعشرمنآذارفيكمعامكيوممممستيمكالعربيتجدد . التعسؼ والاستغلاؿ
فييالأنشطةوالفعالياتمناجمحمايةالمستيمكالعربي،فقدعقدالمؤتمرالعربيالأولمحمايةالمستيمكفي 
1977 نيساف 7 الجامعاتالعربيةيومالاثنينفي (2015عبود، ) . 

 المنظمات التي تشرؼ عمى حماية المستيمؾ في العراؽ ىو مركز بحوث السوؽ وحماية المستيمؾ أىـومف 
 مؤسسة رسمية في العراؽ تيتـ بقضايا السوؽ والمستيمؾ وىي مؤسسة أوؿ، وىي 1997 عاـ تأسسالذي 

 تأميف التواصؿ بيف الجامعة والمجتمع وتحقيؽ اوأداري، ىدفوبحثية ذات شخصية معنوية واستقلاؿ مالي 
(.2014، آخروفصبيح و)مباشرة ىدؼ الجامعة في خدمة المجتمعيرتبط برئيس جامعة بغداد   

:عمي 4 فقد نصت المادة 2010 لسنة 1أما بخصوص قانوف حماية المستيمؾ رقـ   
يتمتع بالشخصية المعنوية والاستقلاؿ الماليوالإدارييرتبط  (مجمس حماية المستيمؾ)يشكؿ مجمس يسمى : أولاً 

. الوزراءبمجمس  

يرأس المجمس شخص متفرغ مف ذويالخبرة والكفاءة في الأمور المتعمقة بحماية المستيمؾ ويحمؿ شيادة : ثانياً 
.(المكتبة القانونية العراقية لمحكـ المحمي) بدرجة وكيؿ وزارة .الأقؿجامعية أولية في   



خرجتعنالطوؽ لكونيا تعاممت ى ومف الجدير بالذكر أف ىنالكجمعياتأخر
بجديةوأصبحتتمثمفعلامظمةلحمايةالمستيمكولياصوت مسموعوأنشطةإعلاميةوندواتومؤتمراتوفيالكثير 

منخدماتالدولةوالمجانالتيتتعمقبحماية 
عبود، ) المثاؿالمجتمعوالمستيمكوبناءالدولةالقويةوتحقيقمجتمعالرفاىيةويمكنذكرالبعضمنيذىالجمعياتعمىسبيؿ 

2015):  
 
 

:الجمعيةالوطنيةلحمايةالمستيمكفيالعراق  
8والتيأخذتمساحةكبيرةفينشاطياوقدتأسستفي  /6/  بصفتياغيرالحكوميةوالمستقمةضمتنخبةمف 2003

ونيجتنيجافكرياورقابيةوثقافياوتعمممناجلالنيوضبالتنميةالوطنيةىمؾالمتخصصينوالميتمينفيمجالالسوقوالمست . 

:الجمعيةالعراقيةلمدفاععنحقوقالمستيمك  
وتعتبرأيضامنالجمعياتالرئيسةالتيولدتفيباكورةعمممنظماتالمجتمعالمدنيمتكونسندافيالمساعدة 

1حيثتأسستبتاريخ (الاقتصاديةوالاجتماعيةوالثقافية)فيإنجاحالبرامجالتنمويةالشاممة /8/  وشاركفي 2003
تأسيسياوالعممبيانخبةمنالكوادرالوطنيةوالمثقفةوالمختصةفيمجالاتمتنوعةتصبفيالحمايةوالدفاععف 
.حقوقالمستيمكوليامياموأىدافمتنوعة  

 .الجمعيةالعراقيةلمتغذيةوسلامةالغذاء
ذاتنفععاممقرىافي  1981 لسنة 55 استناداإلىقانونالجمعياتالعمميةرقـ 2001 أنشئتيذىالجمعيةعاـ
وتسعىالجمعيةإلىجمعذويالاختصاصالناشطيف .بغدادوليافروعمنتشرةفيالمحافظاتالعراقيةالأخرى
.والميتمينبشؤونالغذاءوصحةالفردعمىصعيدواحد  

  في حماية المستيمكأثرهالخداع التسويقي و
أي ممارسة تسويقية يترتب عمييا تكويف انطباع أو اعتقاد أو تقدير أو حكـ شخصي :يقصد بالخداع التسويقي
 يرتبط بو مف العناصر أو ما، (المنتج)فيما يتعمؽ بالشيء موضع التسويؽ  (العميؿ)خاطئ لدى المستيمؾ 

وبالطبع فقد ينتج عف ذلؾ اتخاذ المستيمؾ لقرار غير . الأخرى لممزيج التسويقي مف تسعير وترويج وتوزيع
سميـ يترتب عميو إلحاؽ ضرر بشكؿ أو بآخر بو، ويدؿ الخداع التسويقي عمى عدـ التزاـ القائميف بالتسويؽ 

(.2002أبو جمعة،)بأخلاقياتو،والتي تسبب أضرار جسيمة ليـ بما في ذلؾ تعرضيـ لممساءلة القانونية   



وقد حظي ولا يزاؿ موضوع الخداع التسويقي باىتماـ كبير مف الباحثيف،فضلا عف اىتماـ الييئات الحكومية 
ولة عف حماية المستيمكيف وجمعيات حماية المستيمكيف بالدوؿ الأجنبية، بينما لـ يحظ ىذا الموضوع ؤالمس

بمثؿ ىذا الاىتماـ في الوطف العربي،فلا يوجد سوى عدد قميؿ مف الدراسات التي تتناولو ككؿ، أو تناولت 
(.2002أبو جمعة،)بعض أبعاده   

حماية المستيمؾ عمى الحكومة، الأفراد، جمعيات  مسؤولية  ينبغي حماية المستيمؾ، وتقعؽما سبإذً بناءاً عمى 
.حماية المستيمؾ، والمؤسسات المنتجة أو الموزعة  

 الجمعيات تمعب دورا إف ىذهإذا أردنا أف نحمؿ دور جمعيات حماية المستيمؾ في ىذا المجاؿ فيمكف القوؿ 
ىاما في حماية المستيمؾ وىذا مف خلاؿ القياـ بمجموعة مف المياـ مثؿ ربط قضايا المستيمؾ بظروؼ 

المجتمع لمتعرؼ عمى الطاقات حث ودفع المؤسسات الرسمية والييئات المتخصصة إلى سف قوانيف تحمي 
المستيمؾ، التوعية ونشر ثقافة الاستيلاؾ، والتركيز عمى القضايا التي تحظى بأكبر اىتماـ لدى المجتمع 

(.2009الشيخ،) خاؿ.... الغذاء، تموث اليواء، الاتصالات، التدخيف: وىي  

 

 

:الجانب العممي  
:وصف عينة البحث  

 58.1%شخص بنسبة  36 الإناث وعددىـأف غالبية الافراد ىـ مف  (1) يتضح مف الجدوؿ رقـ :الجنس
 الافراد المبحوثيف ىـ مف أغمبية وىذا النسب يدؿ عمى اف 41.9 %ويشكموف نسبة شخص 26وعدد الذكور 

.الإناث  
 

الجنس(1)رقـ جدوؿ   
 الفئة العدد النسبة المئوية
 ذكر 26 41.9%
 أنثى 36 58.1%
 المجموع 62 %100

  الباحثوفإعدادمف : المصدر



41.9%

58.1%

الجنس

ذكر

أنثى

19.4%

38.7%
19.4%

22.5%

العمر

سنة18-30

سنة31-40

سنة41-50

سنة فأكثر 51

الجنس: (1)رقـ شكؿ   
 الفئة العمرية لعينة الدراسة، ونلاحظ مف الجدوؿ أف الفئة العمرية إلى( 2) تشير بيانات الجدوؿ رقـ :العمر

، وفي المرتبة الثانية جاءت الفئة (38.7)%مف عينة الدراسة جاءت في المرتبة الأولى و نسبتيا  (31-40)
، بما نسبتيما (50-41)و  (30-18)، بينما تدنت الفئة العمرية (22.5)%بنسبة  ( سنة فاكثر51)العمرية 

 بيف أعمارىـعينة البحث يتراوح أفراد وىذا يوضح باف . لكلا الفئتيف عمى توالي (19.4)%و  (19.4)%
(.فأكثر سنة 51-سنة 18)  

 
 
 

العمر: (2)رقـ جدوؿ   
 الفئة العدد النسبة المئوية
  سنة18-30 12 19.4%

  سنة31-40 24 38.7%

سنة41-50 12 19.4%  

فأكثرسنة 51 14 22.5%  

 المجموع 62 %100
 
 

 
 
 



 
 
 
 

العمر: (2 ) رقـشكؿ  

  الباحثيفإعدادمف : المصدر

 لعينة الدراسة، حيث يتبيف منو ما العممي المؤىؿ إلى( 3) تشير بيانات الجدوؿ رقـ :المؤىؿ العممي
 الذيف شممتيـ عينة الدراسة ىـ مف الحاصميف عمى شيادات بكالوريوس بما الأشخاصنلاحظ  اف غالبية :يمي

، وفي المرتبة (29)% ، وفي المرتبة الثانية ممف يحمموف شيادة دبموـ ويشكموف نسبة (32.3% )نسبتو 
% ) حممة مؤىؿ شيادات عميا  نسبة وأخيراً ،(22.6% ) ويشكموف نسبةإعداديةالثالثة ممف يحمموف شيادة 

16.1).  
 
 

  المؤىؿ العممي:(3)رقـ جدوؿ 
 الفئة العدد النسبة المئوية
 إعدادية 14 22.6%
 دبموـ 18 29.0%
 بكالوريوس 20 32.3%
 شيادات عميا 10 16.1%

 المجموع 62 %100
. الباحثوفإعداد: المصدر  

 
 

23%

29%32%

16%

المؤهل العلمي

أعدادية 

دبلوم

بكالوريوس

شهادات عليا



مؤىلالعممي:(3 ) رقـشكؿ  

:اختباراتصدقوثباتالاستبانة  
عينة البحث إجابات أفراد لموقوفعمىدقة،  لغرضالتأكدمنثباتالمقياسالمستخدـ )الفاكرونباخ ( تماستخداممعامؿ  

. عمى (0.74)تساوي ألفاؾ ونباخ واعتماداعمىنتائجالتحميممنالكومبيوتراتضحأنقيمةمعامؿ
.(حماية المستيمكيف, الخداع التسويقي)المستوىالإجماليمممتغيريف  

، عنصراًوىيموجبةالإشارة(18)تبينأنقيمة الفاكرونباخمرتفعةوانعددالعناصرىو(4)ومنخلالالجدولرقـ
عادة حيثمنالممكنفيبعض الأحيانانتكونسالبةالقيمةنظراًلوجودتغايرسالببينالبياناتوفييذىالحالةيجبمراجعةالبيانات  وا 

 استثناء مف المنطؽ حيث تؤشر وجود علاقة عكسية بيف طرؼ الخداع وحماية إلىالنظرفييا وىذا يشير 
المستيمؾ 

وبالتالي يعد 
رفضا 

.لممنطؽ  
 
 
 
 
 
 

  رقـجدوؿ
(4)  
 إعداد: المصدر

.الباحثوف  
 
 

 
يتض

 حمنالبيانات
أعلاه 



الأسئمة منيذه  إزاحة أربع منيمحيثافأربع الاستبيانتتسمبالثباتماعدا  أسئمة انجميع (X12, Y4, Y5, 

Y6) فقطوىذالايؤثركثيراعمىالنتائجالنيائيةلذلكتـ (0.001)يزيدقيمةمعاملالالفاكرونباخبنسبة
ازديادالثبات إلى يؤدي إزاحتو تجاوزه،حيثانالارتباطبينجميعالفقراتموجبولايوجدمايدلعمىاف . 

واختبارفرضياتالبحث الإجابات تحميل  
جابات  تحميلآراء:الأول  أفرادالعينةحولمتغيراتالبحث وا   

 الإحصائية بشأنفقراتالاستبانةباستخدامالتحميلات الإجابات تمتحميؿ
كالتوزيعاتالتكراريةوالنسبالمئويةوالأوساطالحسابيةوالانحرافاتالمعياريةومعاملالاختلافمكممنمتغيريالبحثوالمتمثلاف 

( متغيراً فيحماية المستيمكيف بوصفو ،والخداع التسويقي بوصفيمتغيراً (تابعا  

) )باستخدامبرنامج(مستقلا SPSS17). 

(الخداع التسويقي)أفرادعينةالبحثحولالمتغير المستقل  إجابات عرضنتائج  

وبانحراؼ            (3.83)باف الوسط الحسابي العاـ لمتغير الخداع التسويقي بمغ  (4)يتضح مف الجدوؿ 
 يتبيف أف الوسط الحسابي العاـ أكبر مف الوسط ،إذا(0.22)ومعامؿ الاختلاؼ البالغ  (0.88)معياري بالغ 

 عينة البحث بنسبة اتفؽ لأفرادوىذا يعني اف مؤشر الخداع التسويقي يعد واضحا  (3)س يالحسابي لممقاي
مف  (%20.7)واف نسبة .العينة موافقيف عمى ذلؾأفراد مف  (%47.5)وكما اف نسبة  (%22.9)بشدة بمغ 

ومف ابرز الفقرات التي . ( لا اتفؽ بشدةاتفؽ،لا )عند مستوى  (%8.9) واف نسبة أدري، العينة لا أفراد
)ساىمت في اغناء ىذا المتغيرات  X6 , X5  العينة  يتفقوف أفرادمف  (%70.4) اف نسبة إلىحيث تشير  (

 ابحث فأننيلتحفيز الزبائف عمى شراء وبسبب الخداع ,  الشركات اف الخدمات المتاحة محدودةإيحاءعمى 
( 4.0) بمغ الوسط الحسابي إذ,  مف يبادر لمبقاء معيـ عندأوؿ مف الشركات الخدمية ىـ أخرىعف بدائؿ 

(.0.19)ومعامؿ الاختلاؼ البالغ  (0.76)وبالانحرافالمعياري البالغ   
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

)رقـ جدوؿ  5) 
(الخداع التسويقي) وصؼ المتغير المستقؿ   

 المحور
1 2 3 4 5 

 المتوسط
الانحراؼ 
 المعياري

معامؿ 
 الاختلاؼ
% 

 العدد العدد العدد العدد العدد
% % % % % 

X1 
0 6 10 26 20 

3.96 0.94 0.23 
0.0 9.7 16.1 41.9 32.3 

X2 
0 4 12 28 18 

3.96 0.86 0.21 
0.0 6.5 19.4 45.1 29.0 

X3 
0 2 16 34 10 

3.83 0.72 0.18 
0.0 3.2 25.8 54.8 16.1 

X4 
0 4 14 26 18 

3.93 0.88 0.22 
0.0 6.5 22.6 41.9 29.00 

X5 
0 2 12 32 16 

4.0 0.76 0.19 
0.0 3.2 19.4 51.6 25.8 

X6 
0 6 22 20 14 

3.67 0.93 0.25 
0.0 9.7 35.5 32.3 22.6 

X7 
0 8 8 36 10 

3.77 0.87 0.23 
0.0 12.9 12.9 58.1 16.1 

X8 
2 4 16 32 8 

3.64 0.90 0.24 
3.2 6.5 25.8 51.6 12.9 

X9 
0 4 8 34 16 

4.0 0.76 0.19 
0.0 6.5 12.9 54.8 25.8 

X10 
0 8 10 30 14 

3.8 0.93 0.24 
0.0 12.9 16.1 48.4 22.6 

X11 
0 6 8 36 12 

3.87 0.84 0.21 
0.0 9.7 12.9 58.1 19.4 

X12 
4 6 18 20 14 

3.54 1.14 0.32 
6.5 9.7 29.0 32.3 22.6 

 مجموع
6 60 154 354 170 

3.83 0.88 0.22 
0.8 8.1 20.7 47.5 22.9 

. الباحثوفإعداد: المصدر  

) مف الجدوؿ حيتض 5 )انالوسط الحسابي العاـ لمتغير حماية المستيمكيف بمغ  ( 3.24 و بالانحراؼ  (
)المعياري البالغ  0.99 )ومعامؿ الاختلاؼ البالغ  ( 0.30  اذا يتبيف أف الوسط الحسابي العاـ أكبر مف ،(

 عينة البحث بنسبة لأفراد التسويقي يعد واضحا عمؤشر الخداوىذا يعني اف  (3 )سلممقاييالوسط الحسابي 



)اتفؽ بشدة بمغ  8.2 )وكما اف نسبة  (% 37.1 )مف افرادالعينة موافؽ مف ذلكواف نسبة  (% 30.6 مف افراد  (%
) و اف نسبة أدري،العينة لا  24.1 ومف ابرز الفقرات التي (. لا اتفؽ بشدة, لا اتفؽ )عند مستوى  (%

)ساىمت في اغناء ىذه المتغيرات  X4 )حيث يشير الى اف نسبة  ( 54.9  عمى العينة يتفقوفمف افراد  (%
لتخفيز الزبائف اذا تعرضت لأي نوع مف انواع الخداع فيؿ محدودة،توحى الشركات باف الخدمات المتاحة 

وبالانحافالمعياري  (3.45) اذ بمغ الوسط الحسابي كمستيمؾ،جوء لمقانوف لحماية حقؾ ؿلديؾ استعداد الى اؿ
(.0.19)و معامؿ الاختلاؼ البالغ  (0.84)البالغ   

)رقـ جدوؿ  6) 
(حماية المستيمكيف) وصؼ المتغير التابع   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  اعداد الباحثوف:المصدر
 

( 0.63)يساوي اف معامؿ الارتباط بيف الخداع التسويقي وحماية المستيمكيف  (6)يلاحظ مف الجدوؿ 
وىي اقؿ مف قيمة (0.000)والقيمة الدلالة الإحصائية تساوي  P-VALUE ) دلالة احصائية  0.05 وبذلؾ  (

.توجد علاقة ارتباطية موجبة وقوية بيف حماية المستيمكيف والخداع التسويقي  
 

(7 ) رقـجدوؿ  

 المحور
1 2 3 4 5 

 المتوسط
الانحراؼ 
 المعياري

معامؿ 
 الاختلاؼ
% 

 العدد العدد العدد العدد العدد
% % % % % 

Y1 
2 16 20 22 2 

3.09 0.93 0.3 
3.2 25.8 32.3 35.5 3.2 

Y2 
2 10 20 22 8 

3.38 1.01 0.29 
3.2 16.1 32.3 35.5 12.9 

Y3 
6 8 24 16 8 

3.19 1.12 0.35 
9.7 12.9 38.7 25.8 12.9 

Y4 
0 10 18 30 4 

3.45 0.84 0.24 
0.0 16.1 29.0 48.4 6.5 

X5 
0 18 18 24 2 

3.16 0.89 0.28 
0.0 29.0 29.0 38.7 3.2 

Y6 
6 12 14 24 6 

3.19 1.15 0.36 
9.7 19.4 22.6 38.7 9.7 

 مجموع
16 74 114 138 30 3.24 0.99 0.30 

4.3 19.8 30.6 37.1 8.2    



 معامؿ الارتباط بيف الخداع التسويقي وحماية المستيمكيف
 حماية المستيمكيف 

 الدلالة قيمة معامؿ الارتباط 
 0.000 0.63 الخداع التسويقي

 

أف قيمة (7)ويتضح مف خلاؿ الجدوؿ رقـ  T وىذه القيمة معنوية عند مستوى  (6.735)المحسوبة تساوي 
)المعنوية  0.05 )بدلالة الإحصائية  ( 0.032 واقؿ مف قيمة ( p-value( 0.05 ، فإننا نرفض الفرض العدـ (

.أنو العلاقة دالة إحصائيًّا بيف حماية المستيمكيف والخداع التسويقي: ونقبؿ البديؿ، والفرض البديؿ يعني  
)وقد بمغت قيمة معامؿ التحديد  0.71 وىي قيمة مرتفعة ومدلوليا اف المتغيرات المستقمة في المعادلة  (

)تستطيع تفسير  %71 ) مف المتغيرات التي تطرأ عمى متغير التابع، واف باقي المتغيرات وقدرىا ( %29 )
.ترجع إلى الخطأ العشوائي  

(8 ) رقـجدوؿ  
 نتائج تحميؿ الانحدار البسيط بيف الخداع التسويقي وحماية المستيمكيف

 المتغير التابع
R 

 الارتباط

R2 
معامؿ 
 التحديد

B 
 معامؿ الانحدار

 

T 
 المحسوبة

Sig* 
 مستوي الدلالة

حماية 
 المستيمكيف

0.63 071 

 0.000 4.213 2.636 الثابت

الخداع 
 التسويقي

0.159 6.735 0.032 

 
 الاستنتاجات والتوصيات

:الاستنتاجات  
 عينة البحث حيث اف اتجاه الأجوبة لأفرادتبيف النتائج باف أغمبية مؤشرات الخداع التسويقي تعد واضحة . 1

الذي استخدـ معامؿ  (4)نحو الاتفاؽ والاتفاؽ بشدة أفضؿ دليؿ عمى ذلؾ بالرجوع إلى جدوؿ رقـ 
.الفاكرونباخ  



استنتج الباحثوف مف خلاؿ نتائج البحث باف ىناؾ علاقة ارتباط قوية وموجبة بيف الخداع التسويقي . 2
.باستخداـ معامؿ ارتباط (6)وحماية المستيمكيف بالرجوع إلى جدوؿ رقـ   

استنتج الباحثوف مف خلاؿ نتائج البحث باف ىنالؾ علاقة تأثير بيف الخداع التسويقي وحماية المستيمكيف . 3
.الذي يستند إلى تحميؿ انحدار البسيط (7)بالرجوع إلى جدوؿ رقـ   

تبيف النتائج باف لدى الافراد المستيمكيف الوعي حوؿ ممارسات الخداع التسويقي التي تتبناه الشركات . 4
.المبحوثة  

.تعتمد الشركات عمى عنصريف السعر والترويج كوسيمة لممارسة لخداع التسويقي لجمب المستيمكيف. 5  
 
:التوصيات  

: توصؿ الباحثوف الى مجموعة مف التوصياتالبحث،    في ضوء نتائج ىذا   
يوصي الباحثوف بضرورة الاىتماـ بالخداع التسويقي مف قبؿ جمعيات حماية المستيمكيف حيث اف تعدد . 1

 معروفة لدي أصبحت ظاىرة الخداع والغش التسويقي الذي يمارس في صناعة السياحة أشكاؿ
.المستيمكيف بسبب وعييـ  

توعية الزبائف مف خلاؿ النشرات الاخبارية والصحؼ والمجلات في كيفية التعامؿ مع الشركات السياحية . 2
.لمحد مف ىذه الظاىرة السمبية  

. المزيد مف الدراسات والبحوث التي تتعمؽ بظاىرة الخداع التسويقيبإجراءيوصي الباحثوف . 3  

يقترح الباحثوف تعديؿ التشريعات النافذة بخصوص حماية المستيمؾ مف خلاؿ التشدد تجاه الشركات التي . 4
.تمارس الخداع التحايؿ عمى المستيمكيف  
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