
                                                                                      

5122222
 

 
 
 

 

 

 

591     

ed_hasan@uomosul.edu.iqmoham                arafat_alyousuf@uobasrah.edu.iq  

Diagnosing the reality of electronic marketing deception 

A survey study of the opinions of a sample of students of the Management 

Information System Department / College of Administration and Economics / 

University of Mosul 

 

Arafat Nasir jasim al Yousuf               Mohammed Mustafa H.H 

62662626426266326262 

Abstract 

     The study aims to identify the levels of deception that marketers can adopt through 

websites in the city of Mosul, especially with the expansion of electronic marketing in 

various sectors. Where the main problem of the study revolves around the suffering of 

customers from the problem of mismatch of the specifications of the goods that they shop 

online with the actual goods that they actually get. In studying this problem, the researcher 

relied on the opinions of a sample of students of the Management Information System 

Department / College of Administration and Economics at the University of Mosul, 

specifically in the clothing sector. The questionnaire was used to collect field data for the 

study. As for the most important conclusion reached by the study, it is that most customers 

have a problem with the specifications and quality of the goods that they get, which differ 

from the specifications announced on the websites. The researcher presented a set of 

proposals, the most prominent of which is the importance of the existence of laws and 
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legislation that preserve the rights of the customer and hold accountable the violators of 

these laws. 

Key words: E-marketing, E-marketing deception, Dimensions of E-marketing deception 
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الخداع التسويقي الالكتروني في المنتج 
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 المؤشراث
الوسط  لا اتفق بشدة لا اتفق لا امتلك إجابت اتفق اتفق بشدة

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

نسبت 

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد الاستجابت
X1 34 27.87 38 31.15 24 19.67 22 18.03 4 3.28 3.623 1.167 79.50 

X2 31 25.41 35 28.69 29 23.77 24 19.67 3 2.46 3.549 1.143 76.93 

X3 26 21.31 30 24.59 30 24.59 29 23.77 7 5.74 3.320 1.215 80.30 

X4 29 23.77 46 37.70 16 13.11 26 21.31 5 4.10 3.557 1.186 75.94 

X5 29 23.77 28 22.95 21 17.21 41 33.61 3 2.46 3.320 1.235 79.50 

المؤشر 

 الكلي
12.44 85.23 62.44 2.432 8.845 78.44 

الخداع التسويقي الالكتروني في التسعير 
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 المؤشراث

الوسط  لا اتفق بشدة لا اتفق متلك إجابتلا ا اتفق اتفق بشدة

 الحسابي

 

الانحراف 

 المعياري

 

نسبت 

 الاستجابت
 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد

X6 24 19.67 44 36.07 24 19.67 28 X6 2 1.64 3.491 1.100 79.41 

X7 11 9.02 14 11.48 25 20.49 53 X7 19 15.57 2.549 1.158 78.61 

X8 17 13.93 20 16.39 19 15.57 51 X8 15 12.30 2.779 1.263 79.11 

X9 31 25.41 36 29.51 27 22.13 25 X9 3 2.46 3.549 1.151 75.94 

X10 29 23.77 40 32.79 26 21.31 23 X10 4 3.28 3.549 1.143 79.50 

المؤشر 

 الكلي
42.22 85.42 22.11 2.842 8.822 78.44 

الخداع التسويقي الالكتروني في الترويج 
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 المؤشراث

الوسط  لا اتفق بشدة لا اتفق لا امتلك إجابت اتفق اتفق بشدة

 الحسابي

 

الانحراف 

 المعياري

 

نسبت 

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد الاستجابت

X11 32 26.23 63 51.64 11 9.02 13 10.66 3 2.46 3.885 0.997 78.22 

X12 28 22.95 52 42.62 26 21.31 16 13.11 0 0 3.754 0.956 80.20 

X13 23 18.85 49 40.16 21 17.21 27 22.13 2 1.64 3.524 1.084 76.44 

X14 58 47.54 40 32.79 8 6.55 13 10.66 3 2.46 4.123 1.087 85.05 

X15 14 11.48 20 16.39 30 24.59 50 40.98 8 6.56 2.852 1.133 83.56 

المؤشر 

 الكلي
26.82 81.34 66.82 2.263 8.218 80.69 

الخداع التسويقي الالكتروني في التوزيع 
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 المؤشراث

الوسط  لا اتفق بشدة لا اتفق لا امتلك إجابت اتفق اتفق بشدة

 الحسابي

 

الانحراف 

 المعياري
نسبت 

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد الاستجابت

X16 14 11.48 43 35.25 23 18.85 36 29.51 6 4.92 3.189 1.131 78.61 

X17 28 22.95 51 41.80 20 16.39 20 16.39 3 2.46 3.663 1.080 79.11 

X18 26 21.31 45 36.89 22 18.03 28 22.95 1 0.82 3.549 1.091 76.73 

X19 27 22.13 33 27.05 25 20.49 36 29.51 1 0.82 3.402 1.155 75.94 

X20 25 20.49 45 36.89 17 13.93 33 27.05 2 1.64 3.475 1.144 79.50 

المؤشر 

 الكلي
11.61 83.14 63.68 2.411 8.862 77.68 
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