
القرشي، ظاهر رداد
*
 السليحات، محمد كامل   .

a
    

 التسويق / جامعة عمان العربيةرئيس قسم ، * الدكتور 

a  الباحث 

 

 

 

 

     

 المثنى مجلة  
 والادارية الإقتصادية للعلوم

 يدارالمحور الا...   2015 ... لسنة ( 2). العدد الخامس.المجلد 

 المستخلص     

 هدفت هذه الدراسة إلى بيان أثر الخداع التسويقي على القرار الشرائي

الباحثان  الزبائن المستشفيات الخاصة في مدينة عمان، ولتحقيق ذلك فقد قام

بتصميم استبانة من أجل جمع البيانات الخاصة بالدراسة حيث قاما بتوزيعها 

( مبحوثٍ جميعهم من زبائن المستشفيات 500على عينة الدراسة ومقدارها )

من الزبائن ولم  الخاصة في مدينة عمان وقد شملت العينة جنسيات مختلفة

تقتصر على جنسية دون الأخرى. أظهرت: إن الخداع التسويقي في جميع 

المجالات يؤثر بشكل كبير على القرار الشرائي بجميع مراحله )ما قبل 

%(. كما تبين من 71.62الشراء، الشراء، ما بعد الشراء( بنسبة بلغت )

وى الدلالة التحليل أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مست

(0.05=α لأثر الخداع التسـويقي على القرار الشرائي تعزى الى )

المتغيرات الديموغرافية )النوع، العمر، المؤهل العلمي، الدخل الشهري، 

قدم الباحثان عددا من التوصيات أهمها:  ضرورة أن لا تبالغ الجنسية(. 

يتوافق سعر في عرض مزايا الخدمات العلاجية .وأن  الخاصةالمستشفيات 

 الخاصة أن تتابع المستشفيات ضرورة الخدمة مع نوعيتها المقدمة، وكذلك

 حالات المرضى بعد خروجهم منها لأن ذلك يشعر المرضى بالرضا.

 الكلمات المفتاحية:

 الخداع التسويقي ، القرار الشرائي ، الخدمة العلاجية . 

 

 معلومات البحث

 1/2015/ 4الاستلام : 

 5/1/2015: التقييـم 

      7/2/2015 ل :ـالتعدي

 30/4/2015ول: ـــــالقب

 30/6/2015ر : ــــــالنش
 

زبون في مراحل الشراءعلى قرار ال وتأثيرهالخداع التسـويقي   
 " دراسة تحليلية على عينة من المستشفيات الخاصة"



 - - - - 48  المحور الاداري  ( 2) ,5,..والاقتصادية.مجلة المثنى للعلوم الإدارية /  القرشي والسليحات

 المقدمة  

يعتقد البعض أن التسـويق ما هو إلا عملية  

جذذذا المسذذتهلك مذذن خذذلاا اوغذذراءات والحمذذلات 

الترويجية التي تقوم بهذا منممذات الأعمذاا  بقصذد 

ولكذذن هذذذا تعمذذيم أرباحهذذا وحصصذذها التسذذويقية. 

الاعتقذذذاد لاقذذذى بعذذذض النقذذذد بسذذذب  تركيذذذزه علذذذى 

تعمذذيم عائذذد الذذربا بغذذض النمذذر عذذن الممارسذذات 

التسذذـويقية التذذي تذذتم مذذن أجذذل الوصذذوا إلذذى هذذذه 

الاجتماعيذة  المسذؤولية الأرباح. ومع ظهور فلسذفة

 والمسذتهلك المجتمذع بحمايذة تهذتم والأخلاقيذة التذي

صذذبا مذذن أ الطبيعيذذة، والمذذوارد البيئذذة وحمايذذة

 الاعتبذذارات مراعذذاة الضذذروري علذذى الشذذركات 

 التسذـويقية، الممارسذات فذي الأخلاقيذة الاجتماعية 

ة المتناقضذ المصذالا بذين التوفيذق وكذذلك ضذرورة

 وتحقيذق المجتمذع الربحيذة ومصذلحةفذي  المتمثلذة

فالرغبذة فذي الذربا السذريع تذدفع المسذتهلك.  رضذا

اتبذذذاع العديذذذد مذذذن التجذذذار ومقذذذدمي الخذذذدمات الذذذى 

أسذذالي  غيذذر مشذذروعة لاثذذراء السذذريع باسذذتخدام 

ويمكذن أن يحذدث   وسائل الغش والخداع المختلفذة.

الخذذداع التسذذويقي فذذي قطذذاع الصذذحة وخاصذذة فذذي 

بعض عناصر المزيج التسويقي الخذدمي، لذذا تذ تي 

هذذذه الدراسذذة لتوضذذا أثذذر الخذذداع التسذذويقي علذذى 

 قرار الشراء لزبائن المستشفيات الخاصة.

  :الدراسةكلة مش

برزت في الآونة الأخيرة ظاهرة الخداع التسذويقي 

فذذذي تقذذذديم الخذذذدمات العلاجيذذذة فذذذي المستشذذذفيات 

الخاصذذة فذذي الأردن  بشذذكل واضذذا حيذذث لاحذذ  

الباحثذذذذان لذذذذدى مذذذذراجعتهم لذذذذبعض المستشذذذذفيات 

الخاصة التمييز في سعر وطبيعة الخدمذة العلاجيذة 

لذا فإن الغرض من هذه الدراسة  .المقدمة للمرضى

ة الخذذداع التسذذـويقي وتذذ ثيره علذذى قذذرار هذذو معرفذذ

، ولتحقيذق هذذا الغذرض الزبون في مراحل الشذراء

 :التساؤلات الآتيةستحاوا الدراسة اوجابة عن 

ما أثر الخداع التسويقي في عناصر  السؤال الأول:

المذذذزيج التسذذذويقي للخذذذدمات )الخدمذذذة العلاجيذذذة، 

توزيذع، التذرويج، مقذدمي الخدمذة، عمليذة السعر، ال

تقديم الخدمة، البيئة المادية للمستشفى( على القرار 

الشرائي لزبائن المستشفيات الخاصة والمتمثذل فذي 

المراحذذل الآتيذذة )مذذا قبذذل الشذذراء، الشذذراء، مذذا بعذذد 

الشراء( للخدمات الصحية التي تقدمها المستشفيات 

تتفذذرع عذذن والخاصذذة الأردنيذذة فذذي مدينذذة عمذذان   

 هذا السؤاا الأسئلة الفرعية الآتية:

  مذذذا أثذذذر الخذذذداع التسذذذويقي فذذذي عناصذذذر المذذذزيج

التسذذويقي للخذذدمات علذذى مرحلذذة مذذا قبذذل الشذذراء، 

للخدمات الصحية التي تقدمها المستشفيات الخاصة 

 الأردنية في مدينة عمان 

  مذذذا أثذذذر الخذذذداع التسذذذويقي فذذذي عناصذذذر المذذذزيج

حلذة الشذراء، للخذدمات التسويقي للخدمات على مر

الصحية التي تقدمها المستشفيات الخاصة الأردنيذة 

 في مدينة عمان 

  مذذذا أثذذذر الخذذذداع التسذذذويقي فذذذي عناصذذذر المذذذزيج

التسذذويقي للخذذدمات علذذى مرحلذذة مذذا بعذذد الشذذراء، 

للخدمات الصحية التي تقدمها المستشفيات الخاصة 

 الأردنية في مدينة عمان 

روق فذي أثذر الخذداع هذل هنذاف فذ السؤال الثاني :

التسويقي في عناصذر المذزيج التسذويقي للخذدمات 

)الخدمذذة العلاجيذذة، السذذعر، التوزيذذع، التذذرويج ، 

مقدمي الخدمة، عملية تقديم الخدمة ، البيئة المادية 

للمستشفى( على مراحل قرار الشذراء للزبذائن فذي 

المستشذذذذفيات الخاصذذذذة تعذذذذزى إلذذذذى المتغيذذذذرات 

)النذذذذوع الاجتمذذذذاعي،  الديموغرافيذذذذة للمبحذذذذوثين

العمذذذذذر، المؤهذذذذذل العلمذذذذذي، الذذذذذدخل الشذذذذذهري، 

 الجنسية( 

  :الدراسة أهمية

 : الدراسة بما يلي أهمية تكمن  

ذات العلاقة )المستفيد من  إثارة اهتمام  الأطراف -1

الخدمذذذذذذذة، وجمعيذذذذذذذات حمايذذذذذذذة المسذذذذذذذتهلكين، 

والمستشفيات الخاصة( بمفهوم الخداع وعناصره 

المتمثلذذة في)الخدمذذة العلاجيذذة، السذذعر، التوزيذذع، 

التذذرويج، مقذذدمي الخدمذذة، عمليذذة تقذذديم الخدمذذة، 

 البيئة المادية للمستشفى(.

التصورات الملائمة التي تقلذل مذن الخذداع  وضع -2

التسويقي، وتوعية الزبائن ورفع مسذتوى وعذيهم 

 حوا الممارسات التسـويقية الخادعة.

 

 :  الدراسة فرضيات
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قذذام الباحثذذان وبعذذد الرجذذوع الذذى مشذذكلة الدراسذذة 

بتطذذوير وصذذياغة الفرضذذيات التذذي سذذوف تقذذيس 

 متغيرات هذه الدراسة وعلى النحو التالي:

لا يوجذذذد أثذذذر ذو دلالذذذة  H0-1الأولييي :الفرضيييية 

( للخذذداع α=0.05إحصذائية عنذد مسذذتوى الدلالذة )

التسـويقي في عناصذر المذزيج التسذويقي للخذدمات 

)الخدمذذذة العلاجيذذذة، السذذذعر، التوزيذذذع، التذذذرويج، 

مقدمي الخدمة، عملية تقديم الخدمذة، البيئذة الماديذة 

مراحلذه للمستشفى( على القذرار الشذرائي للزبذائن ب

)مذذذا قبذذذل الشذذذراء، الشذذذراء، مذذذا بعذذذد الشذذذراء( فذذذي 

 المستشفيات الخاصة الأردنية في مدينة عمان.

وتتفييرع  ييه اييرض الفرضييية الفرضيييات الفر ييية 

 التالية :

H0-1-1  لا يوجذذذد أثذذذر ذو دلالذذذة إحصذذذائية عنذذذد

لخذذداع التسذذويقي فذذي ل (α=0.05مسذذتوى الدلالذذة )

عناصر المزيج التسويقي للخدمات على مرحلة ما 

قبذذذذذل الشذذذذذراء لزبذذذذذائن الخذذذذذدمات الصذذذذذحية فذذذذذي 

 المستشفيات الخاصة الأردنية في مدينة عمان .

H0-1-2  لا يوجذذذد أثذذذر ذو دلالذذذة إحصذذذائية عنذذذد

لخذذداع التسذذويقي فذذي ل (α=0.05مسذذتوى الدلالذذة )

مرحلذذة عناصذذر المذذزيج التسذذويقي للخذذدمات علذذى 

الشراء لزبائن الخذدمات الصذحية فذي المستشذفيات 

 الخاصة الأردنية في مدينة عمان.

H0-1-3  لا يوجذذذد أثذذذر ذو دلالذذذة إحصذذذائية عنذذذد

لخذذداع التسذذويقي فذذي ل (α=0.05مسذذتوى الدلالذذة )

عناصر المزيج التسويقي للخدمات على مرحلة ما 

بعذذذذذد الشذذذذذراء لزبذذذذذائن الخذذذذذدمات الصذذذذذحية فذذذذذي 

 صة الأردنية في مدينة عمان.المستشفيات الخا

لا توجد فذروق ذات دلالذة  H0-2الفرضية الثانية:

( لأثذذذر α=0.05إحصذذذائية عنذذذد مسذذذتوى الدلالذذذة )

الخذذداع التسذذـويقي فذذي عناصذذر المذذزيج التسذذويقي 

للخذذذدمات )الخدمذذذة العلاجيذذذة، السذذذعر، التوزيذذذع، 

التذذرويج ، مقذذدمي الخدمذذة، عمليذذة تقذذديم الخدمذذة ، 

لمستشذذذفى( علذذذى مراحذذذل القذذذرار البيئذذذة الماديذذذة ل

الشذذذذرائي للزبذذذذائن بمراحلذذذذه المتمثلذذذذة بذذذذـ)ما قبذذذذل 

الشذذذراء، الشذذذراء ، مذذذا بعذذذد الشذذذراء( تعذذذزى الذذذى 

المتغيذذذذرات الديموغرافيذذذذة )النذذذذوع الاجتمذذذذذاعي، 

 .العمر، المؤهل العلمي، الدخل الشهري، الجنسية(

 محددات الدراسة:

تتحذذدد هذذذه الدراسذذة  فذذي مجموعذذة مذذن المحذذددات  

منهذذا  قلذذة الدراسذذات حذذوا الخذذداع التسذذويقي فذذي 

المستشفيات، باوضافة إلذى اقتصذار الدراسذة علذى 

عشذذذرة مستشذذذفيات خاصذذذة فذذذي مدينذذذة عمذذذان فذذذي 

الأردن، واقتصارها على إجابات أفراد العينذة عذن 

فقذذرات أسذذذئلة الاسذذذتبانة التذذي صذذذممت لأغذذذراض 

 الدراسة.

 انموذج الدراسة :

    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 ( أنموذج الدراسة1شكل رقم )

المصدر: تم تصميم ارا الأنموذج مه قبل الباحثيه بعد 

 (Kotler, 2003, p116الرجوع إل  )

 (wirtz & lovelock, 2011, p59و )

  

 الخداع التسويقي مراحل قرار الشراء

 المتغير المستقل

 قبل ما مرحلة-

 الشراء

 الشراء مرحلة-

 بعد ما مرحلة-

 الشراء

 المتغيرات ضابطة

 الاجتما ي النوع-

 العمر-

 العلمي المؤال-

 الشهري الدخل-

 الجنسية-

 المتغير التابع

 الخدمة العلاجية-

 سعر الخدمة.-

 توزيع الخدمة.-

 ترويج الخدمة.-

 مقدمو الخدمة -

  ملية تقديم الخدمة -

البيئة المادية -

 للمستشف 
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 التعريفات الإجرائية

: هذذذو جميذذذع الممارسذذذات التذذذي الخيييداع التسيييويقي

تضذذذلل زبذذذائن المستشذذذفيات الخاصذذذة مذذذن الخدمذذذة 

العلاجية وتمدهم بمعلومات غير حقيقية تؤثر علذى 

 مراحل قرارهم الشرائي.

وهذذو عمليذذة الخييداع  ييي مجييال الخدميية العلاجييية: 

تقذذديم خذذدمات علاجيذذة لا تتوافذذق مذذع صذذفات تلذذك 

المعلن عنها والتي قام زبائن المستشذفيات  الخدمات

الخاصة بشراء الخدمذة العلاجيذة بنذاءل عليهذا )عذدم 

 توافق الواقع مع الطموح(.

هذذو تقذذديم أسذذعار غيذذر حقيقيذذة  الخييداع السييعري:

لزبائن المستشفيات الخاصة مذن شذ نها أن تضذللهم 

لاتخذذاذ قذذرارهم الشذذرائي وفذذي الواقذذع تكذذون هذذذه 

مثل الخصومات والحسذومات  الأسعار غير واقعية

 الوهمية. 

هذذذي اوجذذذراءات التذذذي تذذذوهم  الخيييداع التيييوزيعي:

زبذذذائن المستشذذذفيات الخاصذذذة مذذذن تحديذذذد الوقذذذت 

 والمكان الذي سوف يتلقون فيه تلك الخدمات.

هذذو اسذذتخدام أسذذالي  خادعذذة  الخييداع الترويجييي:

تحث وتدفع زبائن المستشفيات الخاصة الذى شذراء 

الخذذذدمات الصذذذحية بنذذذاءل عليهذذذا، علمذذذال ب نهذذذا غيذذذر 

 .موجودة أصلا أو موجود جزء منها

وهذذي عمليذذة  الخييداع  ييي مجييال مقييدمي الخدميية:

إيهذذذام الزبذذذائن بذذذ ن مقذذذدمي الخطذذذة العلاجيذذذة فذذذي 

مذن الكفذاءة  المستشفيات الخاصة على درجة عاليذة

 والخبرة بينما واقع الحاا غير ذلك.

هذي عمليذة  الخداع  ي مجال  ملية تقديم الخدمة:

عدم توافذق بذين الخدمذة العلاجيذة التذي يذتم الاتفذاق 

عليها بين الزبائن والمستشفيات الخاصذة وبذين مذع 

 ما يتم تقديمه فعليال .

هذذو  الخييداع  ييي مجييال البيئيية المادييية للمستشييف :

مذة البيئذة الماديذة الداخليذة فذي المستشذفى عدم ملاء

الخاص لمواصفات تقديم الخدمة العلاجيذة التذي تذم 

 اوعـلان عنها.

وهذي المرحلذة التذي يشذعر  :مرحلة ما قبل الشيراء

بهذذذا زبذذذائن المستشذذذفيات الخاصذذذة بحذذذاجتهم الذذذى 

الخدمات العلاجية ومن ثم  قيامهم بجمذع معلومذات 

مذذذرورال بتقيذذذيم هذذذذه عنهذذذا والجهذذذات التذذذي تقذذذدمها 

 البدائل بدقة.

هي المرحلة  التي يقوم فيها زبائن  مرحلة الشراء:

المستشذذذذفيات الخاصذذذذة باختيذذذذار البذذذذديل الأفضذذذذل 

والأنس  الذذي يعتقذد أنذه يلبذي حاجذاتهم ورغبذاتهم 

مذذذن الخدمذذذة الصذذذحية علذذذى أكمذذذل وجهذذذة والذذذذي 

 يتناس  مع قدراتهم الشرائية .

عمليذة التذي يقذوم بهذا : هذي المرحلة ما بعد الشيراء

زبائن المستشفيات الخاصة لتقييم نتائج قرارهم في 

ضوء توقعاتهم ما قبل الشراء، وتكون نتيجة التقييم 

إما تحقق اوشباع لهم وشعورهم بسد الفجوة بين ما 

كانوا ي ملون في الوصوا إليه وما كذانوا عليذه مذن 

 عدم اوشباع أو نقص فيه.

   حدود الدراسة:

 حدود الدراسة من العوامل التالية:تتكون 

: تقتصذذر الدراسذذة علذذى ـذذ الحذذدود البشذذرية للدراسذذة1

عينذذذة ملائمذذذة مذذذن المسذذذتفيدين مذذذن الخدمذذذة العلاجيذذذة 

 وهم عينة  الدراسة. ( مستفيدٍ 500والتي بلغت )

الحذذذدود المكانيذذذة: جميذذذع المسذذذتفيدين مذذذن الخدمذذذة  -2

دينذة العلاجية فذي المستشذفيات الخاصذة الأردنيذة فذي م

 عمان والذين تمت مقابلتهم.

الحذذذدود الزمنيذذذة: امتذذذدت هذذذذه الدراسذذذة مذذذن شذذذهر -3

 .2013كانون ثان الى غاية كانون أوا 

الحدود العلمية: والتي تتمثذل فذي متغيذرات الدراسذة  -4

واوطذذار النمذذري الذذذي أورده الباحذذث باوضذذافة إلذذى 

 الدراسات السابقة ذات العلاقة.
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 اسات السابقةالإطار النظري والدر

يحمذذذذل مفهذذذذوم الأخلاقيذذذذات فذذذذي مجذذذذاا  : تمهيييييد

الأعمذذاا معذذاني ومضذذامين كثيذذرة، تذذدور معممهذذا 

حذذوا قواعذذد السذذلوف اونسذذاني مذذن حيذذث مذذا هذذو 

مقبذذذذوا وغيذذذذر مقبذذذذوا لذذذذدى الآخذذذذرين، ويتفذذذذق 

المختصون والباحثون في تعريذ  الأخلاقيذات مذن 

حيث المضذمون والجذوهر، وإن اختلفذوا مذن حيذث 

 الشكل والأسلوا.

يعرفذذذذذذذذذذذه  ع التسيييييييييييويقي:مفهيييييييييييو  الخيييييييييييدا

(BRENNAN, 2010, p64 ب نه "الممارسات )

غيذذر القانونيذذة التذذي ترتكبهذذا شذذركة فذذي التذذرويج 

لمنذذتج أو خدمذذة مذذن خذذلاا طذذرح ادعذذاءات كاذبذذة، 

وهذا يشمل المبالغة فذي صذفات المنذتج أو الخدمذة، 

بيع الماركات المقلدة أو إخفذاء الجوانذ  السذلبية  أو

 تج".أو الآثار الجانبية للمن

 الشفا ية والخداع التسويقي

تعتبر الشفافية/المكاشذفة فذي التعامذل مذن العناصذر 

الهامة بالنسبة للتسويق، فهي تعطي المشاركين في 

العملية التبادلية فرصة القبوا أو الرفض لأي جزء 

مذذن العذذرض أو الصذذفقة، وبالتذذالي تفذذادي احتمذذاا 

الوقذذوع فذذي شذذرف الغذذش. والحقيقذذة أن الأشذذخاص 

ن يقعذذون ضذذحية الخذذداع يوقنذذون أحيانذذال أنهذذم الذذذي

ضحايا هذا الغذش بعذد فذوات الأوان. وعندئذذٍ قذد لا 

يملكوا إلا التسليم والرضوخ للأمذر الواقذع، مذع مذا 

يصاح  ذلك من حقد وغل على ذلك المسوق الذي 

كان سببال في وقوعهم في شذرف الغذش. وقذد ينتهذي 

رارهم الأمر بتكوين مواق  وانطباعات سلبية في ق

            الشذذذذذرائي بجميذذذذذع ظروفذذذذذه وحيثياتذذذذذه. ويشذذذذذير

( Thomas And Michael, 2002, p8 إلى . )

أن بعض الناس يمهرون درجة عالية مذن السذلوف 

اللاأخلاقي في العمل مثل بعض الباعذة، لكذنهم فذي 

الحياة الشخصية يكونون غيذر ذلذك، فالمنشذ ة التذي 

لوكال لا تسذذذما لموظفيهذذذا )الباعذذذة( أن يسذذذلكوا سذذذ

أخلاقيذذذذذذذال لذذذذذذذن تعذذذذذذذيش طذذذذذذذويلال فذذذذذذذي السذذذذذذذوق. 

  ) (BRENNAN M.,1998pp 8-17وتحذدث

عذذن مفهذذوم التسذذويق لذذذدى الباعذذة، حيذذث أن هذذذذا 

المفهوم يحاوا اوجابذة عذن سذؤاا كيذ  يذؤدي مذا 

أمارسذذه إلذذى تحقيذذق الذذربا ، ولذذيس اوجابذذة عذذن 

سذذؤاا مذذا هذذي الآثذذار الناتجذذة علذذى الآخذذرين فيمذذا 

 لا أخلاقي.أمارسه من سلوف 

لأغذذذذراض هذذذذذه مجييييالات الخييييداع التسييييويقي:  

الدراسذذذة تذذذم تقسذذذيم الخذذذداع التسذذذويقي فذذذي مجذذذاا 

 الخدمات إلى سبعة مجالات هي:

يسذذذتخدم الخذذذداع الخيييداع  يييي مجيييال المنيييتج:  -1

التسذذذويقي بشذذذكل أو بذذذ خر فذذذي مجذذذاا المنذذذتج 

سواء أكان سلعة أو خدمذةل، وفيمذا يلذي عذرض 

لعدد من ممارسات الخداع التسويقي في مجذاا 

 المنتج .

استخدام علامات )ماركذات تجاريذة( قريبذة  .أ‌

الشذذبه مذذن علامذذات أصذذلية مشذذهورة وذات 

جودة، بحيذث يخذتلا الأمذر علذى المسذتهلك 

ومذذن ثذذم يشذذتريها معتقذذد أنهذذا  ويذذتم خداعذذه

العلامذذة الأصذذلية. ومذذن الأمثلذذة علذذى ذلذذك 

" قريبة الشبه من  Oshibaماركة "أوشيبا 

فذذي الأجهذذذزة   Toshibaماركذذة توشذذيبا 

 ,Gibbsاولكترونية في أوائل الثمانينات. )

And Morphitou, 2007, p679.) 

نقص المعلومات التي تسذتخدم فذي توضذيا  .ب‌

ك سذذذواء داخذذذل عبذذذوة ماهيذذذة المنذذذتج: وذلذذذ

المنذذذذذتج أو خذذذذذارل العبذذذذذوة علذذذذذى وجذذذذذه 

 ,Thomas And Michaelالخصوص.)

2002, p8) 

وذلذك مذن خذلاا : الخداع في مسذ لة الذوزن .ج‌

كتابة الوزن اوجمالي فقذا علذى العبذوة، أو 

كتابتذذه وكتابذذة الذذوزن الصذذافي،)أبو جمعذذة، 

 (.5، ص2002

تكبيذر حجذم عبذوة المنذذتج: بشذكل مبذالغ فيذذه  .د‌

لمحتواهذذا، بحيذذث تعطذذي انطباعذذال بالنسذذبة 

لدى المستهلك ب ن محتواها كبير، بينما هذو 

 (.5، ص2002ليس كذلك)أبو جمعة، 

تخفذذيض محتذذوي عبذذذوة المنذذتج: كذذذالوزن،  .ه‌

وتذذرف السذذعر علذذى مذذا هذذو عليذذه، بذذدلال مذذن 

رفذذع السذذعر وتذذرف المحتذذوى علذذى مذذا هذذو 

عليذذه، واسذذتغلاا اعتقذذاد المسذذتهلك المسذذبق 

 لذي اعتاد عليه للعبوة.في الحجم النمطي ا

التطوير أو التغييذر الذوهمي فذي المنتجذات،  .و‌

بحيذذث يذذتم تغييذذر شذذكل العبذذوة فقذذا، ويذذتم 

اوعـلان عن أن المنتج في شذكله الجديذد أو 
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المطذذذور، وذلذذذك لايحذذذاء للمسذذذتهلكين بذذذ ن 

الأخيذذذذر أفضذذذذل مذذذذن الأوا.)أبذذذذو جمعذذذذة، 

 (.7، ص2002

 تتعذدد أوجذه الخذداعالخداع  ي مجيال السيعر:  -2

في مجاا السعر علذى النحذو التذالي: )الفذارس، 

 ( : 44-42، ص2006وماخوس، 

ويذذتم هذذذا  تحديذذد سذذعر العبذذوة مذذن المنذذتج: .أ‌

النوع من الخذداع بذ ن يكذون سذعر الوحذدة 

فذذي العبذذوة الأكبذذر حجمذذال يسذذاوي بذذل يزيذذد 

 على سعرها في العبوة الأصغر حجمال .

أسعار عالية لبعض المنتجات: وذلذك  تحديد .ب‌

لخذذداع المسذذتهلكين والدلالذذة علذذى أنهذذا ذات 

جذذودة عاليذذة، بينمذذا واقذذع الأمذذر أنهذذا لذذيس 

 كذلك.

: تتصذذذ  قنذذذوات الخيييداع  يييي مجيييال التوزييييع -3

ب نهذذا أكثذذر بسذذاطه مذذن تلذذك  توزيذذع الخذذدمات

المستخدمة في توزيع السلع ويعذود السذب  فذي 

)الضذذمور، عذذدم ملموسذذية الخدمات ذلذذك إلذذى

 (. 306، ص 2005

ويحدث الخداع في مجاا توزيع الخدمات الصذحية 

فذي المستشذفيات مذن خذلاا العديذد مذن الممارسذذات 

 نذكر منها ما يلي :

أن يذذذذتم اوعذذذذلان عذذذذن عيذذذذادات مختلفذذذذذة  -1

للمستشفى في مختل  المناطق، وفي حقيقذة 

الأمذذذر إمذذذا أن تكذذذون هذذذذه العيذذذادات غيذذذر 

ت لا تقذدم جميذع موجودة، أو أن هذه العيادا

الخدمات التي يحتاجها المذريض فذي حقيقذة 

 الأمر.

كمذذذا يمكذذذن أن يحذذذدث الخذذذداع فذذذي توزيذذذع  -2

الخدمات العلاجية في المستشفيات الخاصذة 

ب ن يتم اوعلان عن تذوافر جميذع الخذدمات 

العلاجية في مقر المستشفى الذرئيس، وعنذد 

الذذذذهاا إلذذذى المستشذذذفى الخذذذاص يكتشذذذ  

 ها غير متوفر.المريض أن جزءال من

كمذذذا يمكذذذن أن يحذذذدث الخذذذداع فذذذي مجذذذاا  -3

توزيذذع الخذذدمات العلاجيذذة بذذ ن يذذتم إعذذلام 

المريض ب ن المستشفى الخاص مجهز بكل 

ما يحتذال إليذه مذن أجهذزة ومعذدات طبيذة ، 

 بينما في حقيقة الأمر يكون عكس ذلك.

ويمكذذن تعريذذ  الخييداع  ييي مجييال التييرويج:  -8

أيذة محاولذة  الخداع في مجاا الترويج على أنه

لتقذذديم معلومذذات خاطئذذة، أو إغفذذاا حقيقذذة، أو 

أيذذذة ممارسذذذة ممكذذذن أن تذذذؤدي إلذذذى تضذذذليل 

المسذذذذذتهلك، ويمكذذذذذن القذذذذذوا بذذذذذ ن الذذذذذدعاوى 

اوعذذذـلانية تعتبذذذر مضذذذللة وخادعذذذة إذا كانذذذت 

الصذذورة الذهنيذذة التذذي يكونهذذا المسذذتهلك مذذن 

المعلومذذات التذذي تضذذمنتها الرسذذالة اوعذذـلانية 

لشذذذذيء الذذذذذي تروجذذذذه تلذذذذك مخالفذذذذة لحقيقذذذذة ا

سذلبيال ضذارال علذى  المعلومات، ممذا يتذرف أثذرال 

-14، ص2001سذذلوف المسذذذتهلك. )عبذذذد  ، 

15. ) 

وهذي عمليذة  الخداع  ي مجال مقدمي الخدمة: -5

عذذذذدم توافذذذذق بذذذذين متطلبذذذذات تقذذذذديم الخدمذذذذة 

والخبرات والمؤهلات العلمية لمقدمي الخدمة، 

يم بحيذذث يذذتم اوعذذـلان عذذن طذذاقم معذذين لتقذذد

خدمذة مذا أو إنتذال سذلعة مذا وفذي حقيقذة الأمذذر 

يكون الأمر وهميال ولا يكذون هنذاف توافذق بذين 

مذذذا هذذذو معلذذذن حقيقذذذة ومذذذا هذذذو علذذذى أرض 

 (.53، ص2002الواقع)الجعافرة، 

هذذي  الخييداع  ييي مجييال  ملييية تقييديم الخدميية: -8

عملية عدم توافق بين الخدمة العلاجية التي يتم 

قديمذه فعليذال، وهذذذا الاتفذاق عليهذا ومذع مذا يذتم ت

خذذذذذذذداع فذذذذذذذي نوعيذذذذذذذة الخدمذذذذذذذة أو السذذذذذذذلعة 

 (. 55، ص2002المقدمة)الجعافرة، 

هذذذو عذذذدم  الخييداع  يييي مجيييال البيئييية الماديييية: -8

ملاءمة البيئة المادية في مكان تقديم الخدمذة أو 

إنتال السلعة لمواصفات تقذديم الخدمذة التذي تذم 

اوعـلان عنها، وعلى سبيل المثاا تعلن بعذض 

المستشذذفيات أن هنذذاف أجنحذذة ذات مواصذذفات 

صحية متطورة وفي حقيقة الأمر يكون الواقذع 

 (.55، ص 2002غير ذلك )الجعافرة، 

 الشرائي:القرار  

المفهوم  : هو قرار يتخذذ اسذتجابة لحاجذة محذددة أو 

لمواجهذذة ظذذروف معينذذة لشذذراء وتذذوفير المذذواد مذذن 

سذذذذلع وخذذذذدمات بجذذذذودة تتطذذذذابق مذذذذع المواصذذذذفات 

المطلوبذذة والمحذذددة سذذلفال لتذذؤدي الغذذرض المطلذذوا 



 - - - - 48  المحور الاداري  ( 2) ,5,..والاقتصادية.مجلة المثنى للعلوم الإدارية /  القرشي والسليحات

منهذذا، وبكميذذة لا تقذذل او تزيذذد علذذى الكميذذات التذذي 

ناسذذ  يذذتم تحذذددها احتياجذذات المؤسسذذة، وبسذذعر م

الحصذذذوا عليذذذه بإتبذذذاع طذذذرق الشذذذراء الصذذذحيحة  

 ( . 11، ص2004)البرواري، 

 :الشـرائي القرار اتخاذ مراحل 

بعذدة مراحذل وهذذه  عملية اتخاذ قرار الشراء تمذر 

 ,Kotler, 2003فيمذا يلذي: ) المراحذل تذتلخص

p117-129): 

 Recognition of :الشذذذعور الحاجذذذة أولاً:

Unsatisfied Needs    الشذراء عمليذة تبذدأ 

 فرق بوجود المشتري يشعر حيث الحاجة، بإدراف

 وتعتبر فيه، المرغوا الحالي والوضع الوضع بين

السذذذذلع والخذذذذدمات إحذذذذدى الوسذذذذائل المسذذذذتخدمة 

لذذدى  بالدرجذة الأولذى فذذي إشذباع الرغبذذات الكافيذة

 .المستهلكين المرتقبين

 جمذذذذذذذذذذذذذذع المعلومذذذذذذذذذذذذذذات عذذذذذذذذذذذذذذن ثانييييييييييييييياً: 

  Identification of Alternatives:لبذذدائلا

الذى سذلعة مذا،  عندما يشذعر المسذتهلك ب نذه بحاجذة

فإنذذه يقذذوم بعمليذذة البحذذث وجمذذع المعلومذذات عذذن 

للمستهلك مجموعة  السلعة المراد شراؤها، وتتوافر

مذذن المصذذادر للحصذذوا علذذى المعلومذذات وأهمهذذا 

العمذذذذل والخبذذذذرة  الأصذذذذدقاء، العائلذذذذة، زمذذذذلاء

المعلومذذذذات التذذذذي يحتاجهذذذذا الشخصذذذذية وطبيعذذذذة 

السذذذلعة، ومكذذذان  المسذذذتهلك تذذذدور حذذذوا جذذذودة

وجودهذذذذا وخصائصذذذذها وسذذذذعرها وأسذذذذلوا دفذذذذع 

 ( .17، ص2000الثمن.)سليمان، 

 Evaluation of :البذذدائل  تقيذذذيم  ثالثيياً:

Alternatives  فذذذذي هذذذذذه المرحلذذذذة مذذذذن عمليذذذذة

يقوم المستهلك بإجراء عملية تقييم لمختلذ   الشراء

تذوفير  المتاحذة للسذلعة المذراد شذراؤها بعذدالبذدائل 

اللازمة، ويستخدم المسذتهلك مجموعذة   المعلومات

وتلك المعايير تختل   من المعايير في عملية التقييم

بذذذذذذذذين المسذذذذذذذذتهلكين بذذذذذذذذاختلاف خصائصذذذذذذذذهم. 

 (.27-26، ص1221)الصميدعي، ويوس ، 

 Post Purchase :الشذراء مذا بعذد تقيذيم اً:رابعي

Behavior بتقييم المستهلك يقوم المرحلة هذه في 

 الأداء بذين يقذارن حيذث اسذتخدامه، بعذد المنذتج

 لهذذه ونتيجذة المتوقذع، الأداء وبذين الفعلذي للمنذتج

 الأداء كذان إذا بالرضذا الشذعور يكذون قذد المقارنة

 بعدم الشعور أو المستهلك توقعه كما الفعلي للمنتج

توقعذه  ممذا أقذل للمنتج الفعلي الأداء كان إذا الرضا

  (37، ص2001عزام، ) المستهلك.

 الدراسات السابقة: 

 ( 5002الز بييييييييييي وزيييييييييييادات) " اتجااييييييييييات

المستهلكيه نحو ممارسات الخداع التسويقي  يي 

جانييا اـ يي لار: دراسيية ميدانييية  ييي مدينيية إربييد 

، هذذدفت هذذذه الدراسذذة إلذذى التعذذرف  ييي الأردر 

على اتجاهات المستهلكين نحذو ممارسذات الخذداع 

التسذذذويقي فذذذي الجوانذذذ  المختلفذذذة المتمثلذذذة فذذذي 

لان فذذذي مدينذذذة إربذذذد، واسذذذتطلاع   عنصذذذر اوعذذذـ

مدى تقذبلهم لذه تحذت مختلذ  المذروف، اعتمذدت 

الدراسة الحالية علذى استقصذاء ميذداني لاتجاهذات 

عينه حكميذه )قصذدية( مذن المسذتهلكين الأردنيذين 

( مسذذتجيبال، أهذذم نتذذائج الدراسذذة 122بلذذغ حجمهذذا )

سذذذتهلك الأردنذذذي علذذذى درجذذذة عاليذذذة مذذذن أن الم

الذذذوعي والثقافذذذة الاسذذذتهلاكية، حيذذذث إنذذذه يذذذدرف 

الخداع التسويقي الذذي يمذارس عليذه مذن المسذوق 

لاني، كمذذا أنذذه لا يتقبذذل الخذذداع  فذذي الجانذذ  اوعذذـ

التسويقي في هذا الجان  إلا أنه يمكن أن يتغاضذى 

عذذذذن بعذذذذض ممارسذذذذات الخذذذذداع التسذذذذويقي فذذذذي 

ن فيهذا جذودة السذلعة عاليذة، هذذا الحالات التي تكو

ولم تمهر الدراسة فروقال ذات دلالذة إحصذائية فذي 

اتجاهات المستهلك الأردني نحو الخداع التسذويقي 

لان تعذذذذزى الذذذذى المتغيذذذذرات  فذذذذي جانذذذذ  اوعذذذذـ

الديمغرافيذذذذذة. قذذذذذدمت الدراسذذذذذة مجموعذذذذذة مذذذذذن 

التوصذذذيات، كذذذان أهمهذذذا ضذذذرورة العمذذذل علذذذى 

اع التسذذويقي فذذي توعيذذة المسذذتهلكين بمفهذذوم الخذذد

لان، وعذذذرض نمذذذاذل لممارسذذذات  عنصذذذر اوعذذذـ

تسويقية خادعذة لزيذادة القذدرة علذى تمييذز الخذداع 

التسذذويقي فذذي هذذذا الجانذذ ، وذلذذك بالتعذذاون مذذع 

 وسائل اوعلام والجهات المعنية.

 (ميييدم ممارسييية المسيييؤولية 5002البطاينييية  )

الاجتما ييية والأخلاقييية  ييي اـ يي لانات التجارييية 

هذدفت  الاتصالات الخلويية  يي الأردر .لشركات 

هذذذذذه  الدراسذذذذة إلذذذذى توضذذذذيا مذذذذدى ممارسذذذذة 
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لانات  المسؤولية الاجتماعية والأخلاقيذة فذي اوعذـ

التجاريذذذذة لشذذذذركات الاتصذذذذالات الخلويذذذذة فذذذذي 

الأردن، أجريذذذذذت الدراسذذذذذة علذذذذذى عينذذذذذة مذذذذذن 

( مشذذذترف مذذذن مذذذدينتي 100المسذذذتهلكين بلغذذذت )

وصذذذذفي عمذذذذان واربذذذذد وتذذذذم اسذذذذتخدام المذذذذنهج ال

الميداني وكانت النتائج أن تقييم المستهلك الأردنذي 

لمذذذدى ممارسذذذة الشذذذركات لمؤشذذذرات المسذذذؤولية 

الأخلاقية ايجابي بشكل عام، كمذا أظهذرت النتذائج 

عدم وجود أثر للدخل والتعليم والمنطقذة الجغرافيذة 

علذذذذذى تقيذذذذذيم المسذذذذذتهلكين لممارسذذذذذات الخذذذذذداع 

لويذذة، التسذذويقي مذذن قبذذل شذذركات الاتصذذالات الخ

وأوصذذت الدراسذذة بضذذرورة مراعذذاة المسذذؤولية 

الاجتماعية مذن قبذل شذركات الاتصذالات الخلويذة 

 في المملكة.

 (5011منصييييييييور )"الممارسييييييييات درجيييييييية 

  يي التجزئية أسواق  ي اللاأخلاقية التسويقية

المسيتهلكيه  ومدم تقبل الغربية الضفة شمال

 ، هدفت هذه الدراسة إلذى توضذيا درجذةلها 

 أسذواق فذي اللاأخلاقيذة التسذويقية الممارسذات

 ومذدى تقبذل الغربيذة الضفة شماا في التجزئة

المستهلكين لها، واتبع الباحث المنهج الوصذفي 

الاستدلالي، وكانذت عينذة الدراسذة مذن مجتمذع 

( مسذتهلكا فذي 226المستهلكين وكان حجمهذا )

أسواق التجزئة ووزعها على عينة ملائمذة فذي 

الدراسذذذة إلذذذى أن الضذذذفة الغربيذذذة، وتوصذذذلت 

هنذذاف درجذذة ادارف مرتفعذذة للمسذذتهلكين نحذذو 

ممارسات الخداع التسويقي وإلى وجذود درجذة 

منخفضذذذذة للذذذذوعي بقبذذذذوا الخذذذذداع التسذذذذويقي 

ودرجذذة تذذوفر متوسذذطة للوسذذائل الرقابيذذة ضذذد  

الخداع. وقذد أوصذى الباحذث بتوصذيات أهمهذا 

تفعيذذذذل جمعيذذذذات حمايذذذذة حقذذذذوق المسذذذذتهلكين 

الخذذدع التسذذويقية ومذذن  وحمايذذة المذذواطن مذذن

 الوقوع ضحية للتلاع  بشتى أنواعه.

 الدراسات باللغة الانجليزية:

 (Hurst، 2004) Corporate Ethics، 

Governance and Social Responsibility: 

Comparing European Business Practices 

to those in the United States 

يقية للخذداع هدفت الدراسة إلى مقارنة الآثار التسذو

التسذذويقي والمسذذؤولية الاجتماعيذذة بذذين الولايذذذات 

شذركة مذن  11المتحدة و أوربا وتضمنت الدراسذة 

شذذركات التكنولوجيذذا والطاقذذة والصذذحة والطيذذران 

والصذذذذذناعات الدفاعيذذذذذة، وأظهذذذذذرت الدراسذذذذذة أن 

الشذذذذذركات الأوروبيذذذذذة أكثذذذذذر التزامذذذذذا بذذذذذالأخلاق 

ن التسذذذذذويقية والمسذذذذذؤولية الاجتماعيذذذذذة أكثذذذذذر مذذذذذ

نميراتهذذذذذا فذذذذذذي الولايذذذذذات المتحذذذذذذدة الأمريكيذذذذذذة 

فالشذذذركات الأوروبيذذذة تسذذذعى إلذذذى تقيذذذيم مسذذذتوى 

مسذذؤوليتها الاجتماعيذذة بانتمذذام مذذن خذذلاا دسذذاتير 

أخلاقيذذذة تؤسسذذذها كمذذذا أشذذذارت الدراسذذذة إلذذذى أن 

انتشار الفضائا لدى عدد مذن الشذركات الأمريكيذة 

كذذذان بسذذذب  الخذذذداع التسذذذويقي فيهذذذا وأثذذذر علذذذى 

لاقيذذات الأعمذذاا بشذذكل عذذام، وأوصذذت مسذذتوى أخ

الدراسة بضرورة وجود رقابة على أداء الشذركات 

 لضمان الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية لها.

 (Olsen & Hill، 2006) "The Impact of 

Perceived Corporate Social 

Responsibility on Consumer" 

هذذدفت الدراسذذة إلذذى التعذذرف علذذى الأثذذر المذذدرف 

للمسؤولية الأخلاقية للشركة على سذلوف المسذتهلك 

فذذي بريطانيذذا، وقذذد أشذذارت النتذذائج أن الممارسذذات 

غير الأخلاقية فذي التسذويق  لهذا تذ ثير سذلبي علذى 

اتجاهذذذذذات ومعتقذذذذذدات ونوايذذذذذا المسذذذذذتهلك بينمذذذذذا 

 المبذذادرات المناسذذبة للمجتمذذع ومصذذلحة المسذذتهلك

لهذذا أثذذر ايجذذابي علذذى اتجاهذذات ومعتقذذدات ونوايذذا 

المسذذذتهلك وكشذذذفت النتذذذائج أيضذذذال عذذذن أن توقيذذذت 

العمليذذات التسذذويقية )اسذذتباقي أو اسذذتجابي( يذذؤدي 

إلذذذذى تحسذذذذين فذذذذي معتقذذذذدات واتجاهذذذذات ونوايذذذذا 

 المستهلكين تجاه هذه الشركات.

 ما يميز  الدراسة عن الدراسات السابقة:

سذذذات السذذذابقة أنهذذذا تختلذذذ  الدراسذذذة عذذذن الدرا -1

تجرى في المملكة الأردنية الهاشمية على زبذائن 

 المستشفيات الخاصة.

كما تختل  هذه الدراسة ب نها تذدرس العلاقذة بذين  -2

التذذرويج والتسذذعير )الخذذداع التسذذويقي بمجالاتذذه 

والتوزيذذذع والخدمذذذة العلاجيذذذة، ومقذذذدمي الخدمذذذة 

وعمليذذذذذذذة تقذذذذذذذديم الخدمذذذذذذذة، والبيئذذذذذذذة الماديذذذذذذذة 
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للمستشذذذذذفيات( علذذذذذذى قذذذذذذرار الشذذذذذذراء لزبذذذذذذائن 

المستشفيات الخاصة بمراحله )ما قبل الشذراء، و 

الشذذذراء، ومذذذا بعذذذد الشذذذراء( ومعرفذذذة العوامذذذل 

المتعلقة بالخداع التسويقي التي تؤثر علذى زبذائن 

المستشذذفيات الخاصذذة فذذي اتخذذاذ القذذرار فذذي هذذذه 

 المراحل.

 منهجية الدراسة

م الباحثذذذان المذذذنهج اسذذذتخد أولا: مييينهج الدراسييية :

الوصفي التحليلي والذي يحاوا وص  أثر الخداع 

التسذذويقي علذذى قذذرار الشذذراء لزبذذائن المستشذذفيات 

الخاصة، ويسعى الباحث من خلاا هذذا المذنهج أن 

 يوضا ويفسر ويقيم نتائج الدراسة.

اسذذذذتخدم  مصييييادر جمييييع البيانييييات والمعلومييييات :

الباحثذذذذذان مصذذذذذدرين أساسذذذذذيين لجمذذذذذع البيانذذذذذات 

 والمعلومات: 

المصذذادر الثانويذذة: حيذذث اعتمذذد الباحذذث فذذي  -1

الجان  النمري للبحذث علذى مصذادر البيانذات 

الثانويذذذة والتذذذي تمثلذذذت فذذذي الكتذذذ  والمراجذذذع 

العربيذذذة والأجنبيذذذة ذات العلاقذذذة، والذذذدوريات 

والمقذذالات والتقذذارير، والأبحذذاث والدراسذذات 

السذذذذابقة التذذذذي تناولذذذذت موضذذذذوع الدراسذذذذة، 

الذذذى البحذذذث والمطالعذذذة فذذذي مواقذذذع باوضذذذافة 

 اونترنت المختلفة.

المصذذادر الأوليذذة: لمعالجذذة الجوانذذ  التحليليذذة  -2

لموضذذذذوع البحذذذذث لجذذذذـ  الباحذذذذث إلذذذذى جمذذذذع 

البيانذذذات الأوليذذذة مذذذن خذذذلاا الاسذذذتبانة كذذذ داة 

رئيسذذذذة للدراسذذذذة، صذذذذممت خصيصذذذذا لهذذذذذا 

الغذذذذذرض، ووزعذذذذذت علذذذذذى عينذذذذذة الدراسذذذذذة 

 ( مبحوث.500ومقدارها )

  :الدراسة جتمعم

زبوووو اتمممنع تتوووو ي  ميتكووووجتمع تعووووةممن  م وووو معووووتم
جمنبوو نعماوو    مع يةوو ماعوو تممنخ صوو ممد  ةيوو مم وو م

مم.83
 

 

 ( المستشفيات الخاصة  ي  مار1الجدول رقم )

* المعلومييات مييةخوذ  مييه جمعييية المستشييفيات الخاصيية 

زيييار  الميدانييية التييي قييا  بهييا الباحثييار بتيياري  حسييا ال

1/4/5012 

 

  الدراسة: عينة

قام الباحث باستخدام العينة العشوائية لاختيار أفراد 

( اسذذتبانة علذذى عينذذة 520العينذذة. فقذذد تذذم توزيذذع )

الدراسة، وقد تم توزيع هذه الاسذتبانات علذى عينذة 

عشوائية من زبائن المستشفيات الخاصة في مدينذة 

( 500عمذذذان حيذذذث تمكذذذن الباحذذذث مذذذن اسذذذترداد )

 %(.26بما نسبته )( 520استبانة من أصل )

المعالجة اـحصائية:  الخصائص الشخصية لعينة 

وفيمذذا يلذذي عذذرض لعينذذة الدراسذذة وفذذق الدراسيية : 

  -الخصائص والسمات الشخصية:

توزيذذذذذع أفذذذذذراد العينذذذذذة حسذذذذذ  النذذذذذوع  -1

 الاجتماعي.

(: يبيه توزيع  ينة الدراسة حسا متغير 5جدول رقم )

 النوع الاجتما ي
 

% من الذذكور 67.6نسبته يتبين من الجدوا أن ما 

 من اوناث. 32.4و 

 توزيع أفراد العينة حسذ  الفئذة العمريذة . -2

(: يبييييه توزييييع  ينييية 2والجييدول رقيييم )

 الدراسة:

 

التخصصي الأردر اـسلامي 
مركز الحسيه 

للسر ار 
الخالدي 

المركز العربي 

الطبي 
الحيا  الاستشاري الاستقلال الاسراء 

الدولي الشهيد ابو دية القد  ابه الهيثم  البيادر

الشميساني 
 مار 

الجراحي 
الاالي لوزميلا الايطالي 

المواسا  الهلال الاحمر  لسطيه  ر  تلاع العلي 

 الحنار  يلادلفيا الامل الجزير الحمايد  

  اقلة
العيور 

التخصصي 
الاقص  جبل  مار ابة 

 ماركا التخصصي الاسلاميميلاد  بدالهادي للعيور 

 

النسبة المئوية % العدد النوع الاجتما ي 

 67.6 338ذكر 

 32.4 162أنثى 

 100 500المجموع 
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 يبيه توزيع  ينة الدراسة(: 2جدول رقم ) 

عينذذة  % مذذن1.2يتبذذين مذذن الجذذدوا أن مذذا نسذذبته 

% 12سذذذنة، وأن  20الدراسذذة أعمذذارهم أقذذل مذذن 

سذذذذنة، وأن  35إلذذذذى  20أعمذذذذارهم تتذذذذراوح بذذذذين 

 50إلى اقل مذن  36% أعمارهم تتراوح من 23.2

سذذذنة،  65-51% أعمذذذارهم مذذذن 21.4سذذذنة، وان 

سذذذنة. تذذذدا  65% أعمذذذارهم أكثذذذر مذذذن 21.2وأن 

النتائج على أن هناف تنوعال في متوسا أعمار عينة 

هذذذا يمكذذن الباحذذث مذذن التعذذرف علذذى الدراسذذة، و

وجهذذات نمذذر أكبذذر قذذدر مذذن زبذذائن المستشذذفيات 

 الخاصة بتنوع أعمارهم.

توزييييع أ يييراد العينييية حسيييا المسيييتوم  -3

(: يبيه توزييع 4التعليمي والجدول رقم )

   ينة الدراسة

 يبيه توزيع  ينة الدراسة(: 4جدول رقم )

 % من عينة الدراسذة6.6يبين الجدوا أن ما نسبته 

من حملة شهادة الذدكتوراه، وهذذا منطقذي لأن عذدد 

حاملي شهادة الدكتوراه فذي المجتمذع يعتبذرون أقذل 

% مذذن حملذذة شذذهادة 65.2نسذذبة مذذن غيذذرهم، وأن 

البكالوريوس وهذا يعكس واقع المجتمع الذي يكثذر 

فيه حملة شهادة البكالوريوس، وهذا يعني ب ن عينة 

وهذذو مذذا الدراسذذة متنوعذذة فذذي المسذذتوى التعليمذذي 

يجعذذل هنذذذاف تنوعذذال فذذذي إجذذابتهم حذذذوا موضذذذوع 

 الدراسة، مما يضفي عليها طابع المصداقية.

 

توزيع أ راد العينة حسا الدخل الشهري  -8

( يبيه توزيع 2بالدينار والجدول رقم )

  ينة الدراسة 

النسبة المئوية  العدد الدخل الشهري

% 

 12.5 29 دينار 400أقل مه 

 20.3 124 دينار 000-400مه 

 1000-001مه 

 دينار

122 50 

 1000أكثر مه 

 دينار

112 52 

 100.0 200 المجموع

 (  يبيه توزيع  ينة الدراسة2والجدول رقم )

بذذذين  % دخلهذذذم12.2يبذذذين الجذذذدوا أن مذذذا نسذذذبته 

دينذذذذذذذار، وهذذذذذذذذا بسذذذذذذذب  أن زبذذذذذذذائن  400-700

المستشذذذفيات الخاصذذذة أغلذذذبهم مذذذن ذوي الذذذدخوا 

المرتفعذذة، كمذذا تبذذين مذذن التحليذذل أن غالبيذذة أفذذراد 

العينذذذة مذذذن ذوي الذذذدخوا المتوسذذذطة حيذذذث بلغذذذت 

دينار  700-400% وكان دخلهم بين 30.1نسبتهم 

 ، وهي وهذا يبين تنوعال في مستوى الدخل أيضال.

أ ييييراد العينيييية حسييييا الجنسييييية يييييع توز -5

( يبييييه توزييييع  ينييية 9) جيييدول رقيييموال

 الدراسة

 النسبة المئوية % العدد الجنسية

 40.6 203 أردني

 59.4 297 غير أردني

 100.0 200 المجموع

  ( يبيه توزيع  ينة الدراسة9) جدول رقمال

% مذذذن عينذذذة 40.6يبذذذين الجذذذدوا أن مذذذا نسذذذبته 

غير أردنيين لأن  % 59.4الدراسة أردنيون، وأن 

الأردنيين في المستشذفيات الخاصذة أكبذر  عدد غير

والأردنيون يكونون حاصلين على ت مينات صذحية 

 مختلفة في المستشفيات الحكومية والعسكرية.

 توزيع أ راد العينة حسا اسم المستشف  -8

يبييييه توزييييع  ينييية  (0والجيييدول رقيييم )

  الدراسة
 

 النسبة المئوية % العدد المستشف 

النسبة المئوية % العدد الفئة العمرية 

 8.2 41 سنة 20أقل مه 

 12.0 60 سنة 35-20مه 

 23.2 116 سنة 50-36مه 

 28.4 142 سنة 65-51مه 

 28.2 141 سنة 65أكثر مه 

 100.0 500المجموع 

 

النسبة المئوية % العدد المستوم التعليمي 

 14.8 74دبلو   ما دور 

 65.2 326بكالوريو  

 13.4 67ماجستير 

 6.6 33دكتوراض 

 100.0 500المجموع 
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 6.0 30 اـسلامي

 16.6 83 الأردر

 10.8 54 التخصصي

 23.4 117 الحسيه للسرطار

 5.8 29 الخالدي

 7.8 39 العربي

 8.2 41 اـسراء

 7.6 38 الاستقلال

 6.2 31 الاستشاري

 7.6 38 ابه الهيثم

 100 200 المجموع

 يبيه توزيع  ينة الدراسة (0الجدول رقم )

( أن 7-4النتائج الموضحة في الجدوا ) تبين  

% 16.6% من زبائن المستشفى اوسلامي، و6

% من 10.1من زبائن مستشفى الأردن، وأن 

% من 23.4زبائن مستشفى التخصصي، وأن 

% من 5.1زبائن مستشفى الحسين للسرطان، وأن 

% من زبائن 7.1زبائن مستشفى الخالدي، وأن 

ائن مستشفى % من زب1.2مستشفى العربي، وأن 

% من زبائن مستشفى 7.6اوسراء، وأن 

% من زبائن مستشفى 6.2الاستقلاا، وأن 

% من زبائن مستشفى ابن 7.6الاستشاري، وأن 

الهيثم وهذا يوضا التنوع في عينة الدراسة من 

حيث المستشفى مما  يوفر مصداقية في إجابات 

أفراد العينة. نلاح  أن أعلى نسبة كانت لمستشفى 

ن للسرطان فهو من أفضل مراكز علال الحسي

مرض السرطان في الأردن والعالم العربي بشكل 

عام. بينما كانت أقل النس  لمستشفى الخالدي 

وربما يعود السب  الى ارتفاع أسعار الخدمات 

 العلاجية في هذا المستشفى.

 تم استخدام الاستبانة ك داة للدراسة أداة الدراسة :

. 

ستبانة بالاعتماد الاتم بناء خطوات بناء الاستبانة: 

على أهداف الدراسة ومتغيراتها، وتكونت 

الاستبانة من ثلاثة أقسام رئيسة في مجملها من 

(61.) 

( الخماسذي Likertلقد تذم اختيذار مقيذاس ليكذرت )

 لأنه يعتبر من أكثر المقاييس استخدامال :

أوا ق 

 بشد 
 محايد أوا ق

لا 

 أوا ق

لا 

أوا ق  

 بشد 

(2 )

 درجات

(4 )

 درجات

(2 )

 درجات

(5 )

 درجة

(1 )

 درجة

 

 وثباتها صدق الاستبانة

 صدق الاستبانة : .أ‌

عرض الباحثان الاسذتبانة   : الصدق الماهري -1

(  1على مجموعه من المحكمين  ت لفت مذن ) 

مذذن أعضذذاء الهيئذذة التدريسذذية والمتخصصذذين 

 .في التسويق 

              الذذذذذذذذداخليالاتسذذذذذذذذاق  -صذذذذذذذذدق القيذذذذذذذذاس:  -2

Internal Validity  يقصذد بصذدق الاتسذاق

الذذذداخلي مذذذدى اتسذذذاق كذذذل فقذذذرة مذذذن فقذذذرات 

الاسذذتبانة مذذع المجذذاا الذذذي تنتمذذي إليذذه هذذذه 

 الفقرة.

نتائج الاتساق الداخلي : هو معامل الارتباط يبين 

كل فقرة من فقرات كل محور من محاور القسم 

يوضا جدوا رقم الأوا والدرجة الكلية للمحور. 

( معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات 1)

 المحور الأوا.

( : يبيه معامل الارتباط بيه كل 3جدول رقم )

  قرات المحور الأول )الخداع التسويقي( 

 الخداع التسويقي

معامل 

ارتباط 

 بيرسور

القيمة *

 الاحتمالية

 .000 .931 الخدمة العلاجية 1

 .000 .995 سعر الخدمة. 5

 .000 .222 توزيع الخدمة. 2

 .000 .231 ترويج الخدمة. 4

 .000 .232 مقدمي الخدمة 2

 .000 0.940  ملية تقديم الخدمة 9

 .000 0.992 البيئة المادية للمستشف  0

 (0.05* دالة إحصائيا  ند مستوم )

( معامل الارتباط بين 2-4يوضا جدوا رقم ) كما

كل فقرة من فقرات المحور الثاني، والذي يبين أن 

معاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى معنوية 

alpha=0.05  وبذلك يعتبر هذا المحور صادقال لما

 وضع لقياسه.

 ( 2جدول رقم )

 كل  قرات المحور الثاني )قرار الشراء( معامل الارتباط بيه

 المحور  

معامل 

بيرسور 

 للارتباط

القيمة 

 الاحتمالية

 *0.000 0.220 مرحلة ما قبل الشراء 1

 *0.000 0.931 مرحلة الشراء 5

 *0.001 0.221 مرحلة ما بعد الشراء 2

 0.05 * دالة إحصائيا  ند مستوم دلالة 
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أن ثبات  (:Reliability) الاستبانة ثبات .ب‌

الاستبانة يعني الاستقرار في نتائج الاستبانة 

وعدم تغييرها بشكل كبير في ما لو تمت إعادة 

توزيعها على أفراد العينة عدة مرات خلاا 

فترات زمنية معينة. وقد تحقق الباحث من 

ثبات استبانة الدراسة من خلاا اختبار معامل 

 جدول رقم ألفا كرونباخ وذلك كما يلي:

ضح نتائج اختبار ألفا كرونباخ (:يو10)

 لقيا  ثبات الاستبانة

 معامل ألفا كرونباخ المحور ت

 0.171 الخدمة العلاجية 1

 0.704 سعر الخدمة. 2

 0.154 توزيع الخدمة. 3

 0.113 ترويج الخدمة. 4

 0.224 مقدمي الخدمة 5

 0.264  ملية تقديم الخدمة 6

 0.725 البيئة المادية للمستشف  7

 0.124 مرحلة ما قبل الشراء 1

 0.110 مرحلة الشراء 2

 0.722 مرحلة ما بعد الشراء 10
 

( أن 10يتبذذين مذذن نتذذائج الموضذذحة فذذي جذذدوا ) 

 0.704تتذذراوح بذذين  قيمذذة المعامذذل ألفذذا كرونبذذاخ

لكذذل محذذور مذذن محذذاور الاسذذتبانة، وهذذذا  0.264و

يعني أن معامل الثبات مرتفع، لأنه إذا كذان معامذل 

( يكون معامذل الثبذات جيذدال 0.60الثبات )أكبر من 

ويفذذذي بذذذ غراض الدراسذذذة، وتكذذذون الاسذذذتبانة فذذذي 

( قابلة للتوزيع، 1صورتها النهائية كما هي ملحق )

قذذد ت كذذد مذذن صذذدق وثبذذات  وبذذذلك يكذذون الباحذذث

استبانة الدراسذة ممذا يجعلذه علذى ثقذة تامذة بصذحة 

الاستبانة وصلاحيتها لتحليل النتذائج واوجابذة عذن 

  .أسئلة الدراسة واختبار فرضيتها

 صدق أداة الدراسة .ج‌

لتحديذذد عذذدد المتغيذذرات الداخلذذة تذذم تحليذذل البيانذذات 

 Principle Factorبطريقذة العوامذل الرئيسذية 

Analysis  لاستخلاص نتائج التحليل العاملي التي

 كانت كما يلي:

 (11جدول ) 

 Factor1 Extraction المتغير

 0.675 0.821 الخدمة العلاجية

 0.737 0.859 سعر الخدمة

 0.757 0.870 توزيع الخدمة

 0.664 0.815 ترويج الخدمة

 0.760 0.872 مقدمي الخدمة

 0.821 0.906  ملية تقديم الخدمة

 0.496 0.704 البيئة المادية للمستشف 

 0.468 0.684 مرحلة ما قبل الشراء

 0.668 0.817 مرحلة الشراء

 0.625 0.791 مرحلة ما بعد الشراء
 

وبالاعتمذذاد علذذى التحليذذل العذذاملي فذذإن أي متغيذذر 

( يذذتم 0.40أقذذل مذذن ) factorيمهذذر قيمذذة المعامذذل 

الجذدوا أعذلاه أن جميذع  حذفه من الدراسة. ويشير

( وبالتذذالي فذذإن جميذذع 0.40القذذيم كانذذت أكبذذر مذذن )

المتغيذذرات تعتبذذر ذات مصذذداقية عاليذذة فذذي عمليذذة 

 التحليل والحصوا على النتائج.

 نتائج التحليل اـحصائي واختبار الفرضيات

هذذذذدفت الدراسذذذذة إلذذذذى   ييييرا نتييييائج الدراسيييية :

التعذذرف علذذى أثذذر الخذذداع التسذذويقي علذذى قذذرار 

الشراء لزبائن المستشفيات الخاصة حيث تم توزيع 

( اسذذذتبانة علذذذى أفذذذراد عينذذذة الدراسذذذة وتذذذم 520)

( استبانة صالحة لأغراض التحليل، 500استرداد )

%(. وبعذذد تطبيذذق أداة الدراسذذة، 26أي مذذا نسذذبته )

الدراسذذة، وحولذذت  جمعذذت اسذذتجابات أفذذراد عينذذة

استجاباتهم إلى درجات خام، ثم وجدت التكذرارات 

والنسذذذ  المئويذذذة، كمذذذا اسذذذتخدم اختبذذذار الاتسذذذاق 

الذذذذداخلي كرونبذذذذاخ ألفذذذذا والمتوسذذذذطات الحسذذذذابية 

أثر الخداع التسويقي على واختبار الانحدار ويجاد 

وذلذذك  قذذرار الشذذراء لزبذذائن المستشذذفيات الخاصذذة

  ( .α=  0.05عند مستوى الدلالة)

 اختبار ملائمة النموذج

وقد تم استخدام معذاملات ارتبذاط بيرسذون للكشذ  

عن مشكلة الارتباط الخطي المتعذدد بذين متغيذرات 

( مصذفوفة الارتبذاط 12الدراسة، ويبذين الجذدوا ) 

لمتغيذذذذرات الدراسذذذذة، حيذذذذث كانذذذذت قذذذذيم معامذذذذل 

الارتباط بين متغيرات الدراسة التابعذة )مرحلذة مذا 

قبذذل الشذذراء، ومرحلذذة الشذذراء، ومرحلذذة مذذا بعذذد 

الشذذراء( والمتغيذذرات المسذذتقلة جميعهذذا قيمذذال ذات 

)**(،  0.01دلالذذة إحصذذائية وعنذذد مسذذتوى دلالذذة 

وهذذذذا مؤشذذذر علذذذى وجذذذود العلاقذذذة الخطيذذذة بذذذين 

 .متغيرات نموذل الدراسة التابعة والمستقلة
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 Correlations Matrix  ( مصفو ة الارتباط 15جدول )

( أن أعلذذذى إرتبذذذاط بذذذين 12كمذذذا بذذذيدن الجذذذدوا ) 

( بذذين المتغيذذرين 0.782المتغيذذرات المسذذتقلة هذذو )

)توزيع الخدمة( و)مقدمي الخدمة( في حين أن قذيم 

معامذذل ارتبذذاط بذذين المتغيذذرات المسذذتقلة الأخذذرى 

كذذان أقذذل مذذن ذلذذك، وهذذذا يذذدا علذذى عذذدم وجذذود 

ظذذاهرة الارتبذذاط الخطذذي المتعذذدد بذذين المتغيذذرات 

المسذذتقلة، حيذذث يعتبذذر الارتبذذاط  الذذذي يصذذل إلذذى 

مؤشرال لوجود هذه المشذكلة، لذذا  (0.80)أعلى من 

نقذوا أن العينذة تخلذو مذن مشذكلة الارتبذاط الخطذي 

 (Gujarati, 2004)العالي المتعدد 

 اختبار الفرضيات:

تذذم اختبذذار الفرضذذيات العدميذذة بطريقذذة القيمذذة  لقذذم

الحرجذذة وتذذنص قاعذذدة القذذرار حسذذ  هذذذه القاعذذدة 

علذذذى أنذذذه لا يمكذذذن رفذذذض الفرضذذذية العدميذذذة إذا 

( فذذي منطقذذة القبذذوا Fوقعذذت إحصذذائية الاختبذذار )

(، كما تم تحديد معامذل 0.05عند مستوى معنوية )

الارتبذذاط لقيذذاس قذذوة العلاقذذة بذذين المتغيذذر المسذذتقل 

والمتغير التابع في نموذل الانحدار البسيا، إضافة 

Rإلذذى معامذذل التحديذذد )
2

( الذذذي يقذذيس قذذوة العلاقذذة 

من خلاا توضذيا نسذبة التبذاين الكلذي فذي المتغيذر 

التذذذذذذابع التذذذذذذي يفسذذذذذذرها التبذذذذذذاين فذذذذذذي المتغيذذذذذذر 

وفيمذا يلذي .(Malhorta, 2004, p503المسذتقل)

اختبذذذار فرضذذذيات الدراسذذذذة علذذذى أسذذذاس قاعذذذذدة 

 تبار الموضحة أعلاه.الاخ

 الفرضية الرئيسة الأول : 

H0-1  لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى

( للخذذذذداع التسذذذذـويقي المتمثذذذذل α=0.05الدلالذذذذة )

بعناصذذذذر المذذذذزيج التسذذذذويقي للخذذذذدمات )الخدمذذذذة 

العلاجيذذذذة، السذذذذعر، التوزيذذذذع، التذذذذرويج، مقذذذذدمو 

الخدمذذذذة، عمليذذذذة تقذذذذديم الخدمذذذذة، البيئذذذذة الماديذذذذة 

للمستشفى( على القرار الشذرائي بمراحلذه )مذا قبذل 

الشراء، الشذراء، مذا بعذد الشذراء( فذي المستشذفيات 

 في مدينة عمان.الخاصة الأردنية 

ولاختبذذار مذذدى صذذحة الفرضذذيات المتفرعذذة مذذن 

الفرضذذذية الرئيسذذذية الأولذذذىد تذذذم اسذذذتخدام تحليذذذل 

الانحذذدار المتعذذدد لمتوسذذطات يراء عينذذة الدراسذذة 

علاقة ذات دلالة إحصائية بين الخذداع لمدى وجود 

التسذذويقي ومرحلذذة مذذا قبذذل الشذذراء لذذدى مرضذذى 

إحصذائية  المستشفيات الخاصة على مسذتوى دلالذة

(α  =0.05 ،) وتذذذنص قاعذذذدة القذذذرار حسذذذ  هذذذذه

القاعدة على أنذه لا يمكذن رفذض الفرضذية العدميذة 

( في منطقة القبوا Fإذا وقعت إحصائية الاختبار )

(، كما تم تحديد معامذل 0.05عند مستوى معنوية )

الارتبذذاط لقيذذاس قذذوة العلاقذذة بذذين المتغيذذر المسذذتقل 

نحدار البسيا، إضافة والمتغير التابع في نموذل الا

Rإلذذى معامذذل التحديذذد )
2

( الذذذي يقذذيس قذذوة العلاقذذة 

من خلاا توضذيا نسذبة التبذاين الكلذي فذي المتغيذر 

التذذذذذذابع التذذذذذذي يفسذذذذذذرها التبذذذذذذاين فذذذذذذي المتغيذذذذذذر 

والجذذدوا  (Malhorta, 2004, p503المسذتقل)

 ( يفسر نتائج الاختبار.10)

 وقد كانت النتائج على النحو التالي:

المتغير 
الخدمة 

 العلاجية

سعر 

 الخدمة.

توزيع 

 الخدمة

ترويج 

 الخدمة

مقدمي 

 الخدمة

 ملية تقديم 

 الخدمة

البيئة المادية 

 للمستشف 

مرحلة ما 

قبل الشراء 

مرحلة 

الشراء 

مرحلة ما 

بعد 

الشراء 

الخدمة 

 العلاجية
1  

 
 

 

 

 

 

 

 1 **0.672 سعر الخدمة

 1 **0.734 **0.706 توزيع الخدمة

 1 **0.690 **0.682 **0.710 ترويج الخدمة

مقدمي 

 الخدمة
0.748** 0.744** 0.782** 0.775** 1 

 ملية تقديم 

 الخدمة
0.741** 0.733** 0.777** 0.687** 0.749** 1 

البيئة المادية 

 للمستشف 
0.508** 0.578** 0.516** 0.541** 0.500** 0.642** 1 

مرحلة ما قبل 

الشراء 
0.411** 0.531** 0.494** 0.400** 0.448** 0.639** 0.502** 1 

مرحلة 

الشراء 
0.583** 0.633** 0.670** 0.588** 0.638** 0.725** 0.503** 0.709** 1  

مرحلة ما بعد 

الشراء 
0.522** 0.593** 0.634** 0.483** 0.597** 0.654** 0.536** 0.664** 0.710** 1 
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 فر ية الأول الفرضية ال

لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالذة 

(0.05=α) لخداع التسويقي المتمثذل فذي عناصذر ل

المذذزيج التسذذويقي للخذذدمات علذذى مرحلذذة مذذا قبذذل 

الشراء للخدمات الصحية في المستشذفيات الخاصذة 

 . الأردنية في مدينة عمان

 ( 12جدول رقم)

 اختبار الانحدار المتعدد للفرضية الفر ية الأول  

 (α ≤ 0.05)ذادلالة إحصائية  ند مستوم يكور التةثير *

 تشذير نتذائج الجذدوا  أن معامذل الارتبذاط          

(R = 0.757)  يشذذير إلذذى العلاقذذة الموجبذذة بذذين

المتغيذذرات المسذذتقلة والمتغيذذر التذذابع، كمذذا أن أثذذر 

المتغيذذرات المسذذتقلة )عناصذذر المذذزيج التسذذويقي( 

على المتغير التابع )مرحلة ما قبل الشراء( هو أثذر 

المحسذوبة  Fذو دلالة إحصائية، حيذث كانذت قيمذة 

 = Sig)(، وبمسذذذتوى دلالذذذة 32.233هذذذي )

، حيذث ظهذر أن قيمذة 0.05قل مذن وهو أ (0.000

R)معامل التحديد 
2
وهذي تشذير إلذى أن  (0.574 =

من التباين في )مرحلة ما قبذل الشذراء(  (57.4%)

)عناصر المزيج يمكن تفسيره من خلاا التباين في 

 مجتمعة.  التسويقي(

 βفقذذد أظهذذر أن قيمذذة  تأمذذا جذذدوا المعذذاملا       

وأن  (0.168)عنذذد )الخدمذذة العلاجيذذة( قذذد بلغذذت 

 Sig)(، وبمستوى دلالة 1.574عنده هي ) tقيمة 

، مما يشير إلى أن أثر هذا المتغير غير (0.117 =

عنذذد )سذعر الخدمذة( قذد بلغذذت  βقيمذة معنذوي. أمذا 

(، 1.105عنذذذذذذذده هذذذذذذذي ) tوأن قيمذذذذذذذة  (0.124)

، مما يشذير إلذى (Sig = 0.271)وبمستوى دلالـة 

 βقيمذة أن أثر هذا المتغير غير معنوي. وقد بلغذت 

عنذده هذي  tة ـوقيمذ  (0.202)عند )توزيع الخدمة(

، مما (Sig = 0.056)(، وبمستوى دلالة 1.918)

قيمة يشير إلى أن أثر هذا المتغير غير معنوي. أما 

β  وبلغذت  (0.149)عند )ترويج الخدمة( قد بلغذت

 Sig)(، وبمستوى دلالة 1.315عنده هي ) tقيمة 

، ممذذا يشذذير إلذذى أن أثذذـر هذذذا المتغيذذر (0.190 =

عنذد )مقذدمي الخدمذة(  βقيمة غير معنوي. وكانت 

عنذذذذده هذذذذي  tوبلغذذذذت قيمذذذذة  (0.434)قذذذذد بلغذذذذت 

، مما (Sig = 0.000)(، وبمستوى دلالة 3.566)

 βقيمذة يشير إلى أن أثـر هذا المتغيذر معنذوي. أمذا 

 (0.190)م الخدمذة( قذد بلغذت عند بعد )عملية تقذدي

(، وبمستوى دلالة 2.096عنده هي ) tوبلغت قيمة 

(Sig = 0.037) مما يشير إلى أن أثـر هذا البعذد ،

عنذذد بعذذد )البيئذذة الماديذذة  βقيمذذة معنذذوي. وبلغذذت 

عنذذذده هذذذي  tوبلغذذذت قيمذذذة  (0.798)للمستشذذذفى( 

، مما (Sig = 0.000)(، وبمستوى دلالة 7.966)

 ر هذا البعد معنوي.يشير إلى أن أثـ

وبناء على ما سبق، نرفض الفرضية الفرعيذة       

 الأولى ونقبل الفرضية  البديلة القائلة:

"يوجد أثر ذو دلالة إحصذائية عنذد مسذتوى الدلالذة 

(0.05=α) لخداع التسويقي المتمثذل فذي عناصذر ل

المذذزيج التسذذويقي للخذذدمات علذذى مرحلذذة مذذا قبذذل 

المستشذفيات الخاصذة الشراء للخدمات الصحية في 

 ."الأردنية في مدينة عمان

 الفرضية الفر ية الثانية

لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالذة 

(0.05=α) لخداع التسويقي المتمثذل فذي عناصذر ل

المذذزيج التسذذويقي للخذذدمات علذذى مرحلذذة الشذذراء 

للخذذذذدمات الصذذذذحية فذذذذي المستشذذذذفيات الخاصذذذذذة 

  .الأردنية في مدينة عمان

 

 

 

 

 (14جدول رقم)

 اختبار الانحدار المتعدد للفرضية الفر ية الثانية

 (α ≤ 0.05)يكون التأثير ذا دلالة إحصائية عند مستوى  *

 = R) تشير نتائج الجدوا  أن معامل الارتباط     

إلى العلاقة الموجبذة بذين المتغيذرات  يشير(0.768

 

المتغير 

التابع 

ملخص النموذج 

Model 

Summery 

تحليل التبايه 

ANOVA 

جدول المعاملات 

Coeffecient 

R 

معامل 

الارتباط 

R
2

 

معامل 

 التحديد

F 

المحسوبة 
Sig F  البيارβ 

الخطة 

المعياري 
T Sig t 

مرحلة 

ما قبل 

 الشراء

0.757 0.574 39.233 0.000 

 0.117 1.574 0.107 0.168 الخدمة العلاجية

 0.271 1.105 0.112 0.124 سعر الخدمة.

 0.056 1.918 0.105 0.202 توزيع الخدمة.

 0.190 1.315 0.114 0.149 ترويج الخدمة.

 0.000 3.566 0.122 0.434 مقدمي الخدمة

 0.037 2.096 0.091 0.190  ملية تقديم الخدمة

البيئة المادية 

 للمستشف 
0.798 0.100 7.966 0.000 
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المسذذتقلة والمتغيذذر التذذابع، كمذذا أن أثذذر المتغيذذرات 

المستقلة )عناصر المزيج التسذويقي( علذى المتغيذر 

التابع )مرحلة الشراء( هو أثر ذو دلالذة إحصذائية، 

(، 41.800المحسذذوبة هذذي ) Fحيذذث كانذذت قيمذذة 

وهذذو أقذذل مذذن  (Sig = 0.000)وبمسذتوى دلالذذة 

R)حيث ظهر أن قيمذة معامذل التحديذد  ،0.05
2
= 

من التبذاين  (%58.9وهي تشير إلى أن ) (0.589

في )مرحلة الشراء( يمكن تفسيره من خلاا التباين 

 مجتمعة.  )عناصر المزيج التسويقي(في 

 βفقذذد أظهذذر أن قيمذذة  تأمذذا جذذدوا المعذذاملا       

وأن  (0.054)عنذذد )الخدمذذة العلاجيذذة( قذذد بلغذذت 

 Sig)(، وبمستوى دلالة 0.737عنده هي ) tقيمة 

، مما يشير إلى أن أثر هذا المتغير غير (0.462 =

عنذذد )سذعر الخدمذة( قذد بلغذذت  βقيمذة معنذوي. أمذا 

(، 2.470عنذذذذذذذده هذذذذذذذي ) tوأن قيمذذذذذذذة  (0.179)

، مما يشذير إلذى (Sig = 0.014)وبمستوى دلالـة 

عنذد  βقيمذة أن أثر هذا المتغير معنوي. وقد بلغذت 

عنذذده هذذي  tة ـوقيمذذ  (0.186)ع الخدمذذة()توزيذذ

، مما (Sig = 0.003)(، وبمستوى دلالة 2.977)

 βقيمذة يشير إلى أن أثذر هذذا المتغيذر معنذوي. أمذا 

وبلغذذت  (0.442)عنذذد )تذذرويج الخدمذذة( قذذد بلغذذت 

 Sig)(، وبمستوى دلالة 6.430عنده هي ) tقيمة 

، ممذذا يشذذير إلذذى أن أثذذـر هذذذا المتغيذذر (0.000 =

عنذذد )مقذذدمي الخدمذذة( قذذد  βقيمذذة معنذذوي. وكانذذت 

(، 2.083عنده هي ) tوبلغت قيمة  (0.451)بلغت 

، ممذا يشذير إلذى (Sig = 0.039)وبمستوى دلالذة 

عنذد بعذذد  βقيمذة أن أثذـر هذذا المتغيذر معنذذوي. أمذا 

وبلغذذت  (0.131))عمليذذة تقذذديم الخدمذذة( قذذد بلغذذت 

 Sig)(، وبمستوى دلالة 1.668عنده هي ) tقيمة 

، مما يشير إلى أن أثذـر هذذا البعذد غيذر (0.097 =

عنذذد بعذذد )البيئذذة الماديذذة  βقيمذذة معنذذوي. وبلغذذت 

عنذذذده هذذذي  tوبلغذذذت قيمذذذة  (0.061)للمستشذذذفى( 

، مما (Sig = 0.468)(، وبمستوى دلالة 0.727)

 يشير إلى أن أثـر هذا البعد غير معنوي.

وبناء على ما سبق، نرفض الفرضية الفرعيذة       

 الثانية ونقبل الفرضية  البديلة القائلة:

"يوجد أثر ذو دلالة إحصذائية عنذد مسذتوى الدلالذة 

(0.05=α) لخداع التسويقي المتمثذل فذي عناصذر ل

المذذزيج التسذذويقي للخذذدمات علذذى مرحلذذة الشذذراء 

للخذذذذدمات الصذذذذحية فذذذذي المستشذذذذفيات الخاصذذذذذة 

 ."الأردنية في مدينة عمان

 الفرضية الفر ية الثالثة

لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالذة 

(0.05=α) لخداع التسويقي المتمثذل فذي عناصذر ل

المذذزيج التسذذويقي للخذذدمات علذذى مرحلذذة مذذا بعذذد 

الشراء للخدمات الصحية في المستشذفيات الخاصذة 

 . الأردنية في مدينة عمان

 (12جدول رقم)

 اختبار الانحدار المتعدد للفرضية الفر ية الثالثة 

 (α ≤ 0.05)يكون التأثير ذا دلالة إحصائية عند مستوى  *

 = R) تشذير نتذائج الجذدوا  أن معامذل الارتبذاط 

يشير إلى العلاقة الموجبذة بذين المتغيذرات (0.896

المسذذتقلة والمتغيذذر التذذابع، كمذذا أن أثذذر المتغيذذرات 

المستقلة )عناصر المزيج التسذويقي( علذى المتغيذر 

التذذابع )مرحلذذة مذذا بعذذد الشذذراء( هذذو أثذذر ذو دلالذذة 

المحسذذذوبة هذذذي  Fإحصذذذائية، حيذذذث كانذذذت قيمذذذة 

 (Sig = 0.000)(، وبمسذتوى دلالذة 161.598)

، حيذذث ظهذذر أن قيمذذة معامذذل 0.05وهذذو أقذذل مذذن 

R)التحديذذذذد 
2
وهذذذذي تشذذذذير إلذذذذى أن  (0.803 =

من التباين في )مرحلة مذا بعذد الشذراء(  (80.3%)

)عناصر المزيج يمكن تفسيره من خلاا التباين في 

 مجتمعة.  التسويقي(

 

 

المتغير 

التابع 

ملخص النموذج 

Model 

Summery 

تحليل التبايه 

ANOVA 

جدول المعاملات 

Coeffecient 

R 

معامل 

الارتباط 

R
2

 

معامل 

 التحديد

F 

المحسوبة 
Sig F  البيارβ 

الخطة 

المعياري 
T Sig t 

مرحلة 

 الشراء
0.768 0.589 41.800 0.000 

 0.462 0.737 0.074 0.054 الخدمة العلاجية

 0.014 2.470 0.073 0.179 سعر الخدمة.

 0.003 2.977 0.063 0.186 توزيع الخدمة.

 0.000 6.430 0.069 0.442 ترويج الخدمة.

 0.039 2.083 0.217 0.451 مقدمي الخدمة

 0.097 1.668 0.078 0.131  ملية تقديم الخدمة

 0.468 0.727 0.084 0.061 البيئة المادية للمستشف 

 

 

المتغير 

التابع 

ملخص النموذج 

Model 

Summery 

تحليل التبايه 

ANOVA 

جدول المعاملات 

Coeffecient 

R 

معامل 

الارتباط 

R
2

 

معامل 

 التحديد

F 

المحسوبة 
Sig F  البيارβ 

الخطة 

المعياري 
T Sig t 

مرحلة 

ما بعد 

 الشراء

0.896 0.803 161.598 0.000 

 0.019 2.355 0.029 0.069 الخدمة العلاجية

 0.801 0.253 0.086 0.022 سعر الخدمة.

 0.282 1.079 0.031 0.033 توزيع الخدمة.

 0.295 1.049 0.032 0.033 ترويج الخدمة.

 0.000 7.943 0.033 0.264 مقدمي الخدمة

 0.000 10.228 0.025 0.253  ملية تقديم الخدمة

 0.000 14.922 0.027 0.406 البيئة المادية للمستشف 
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 βفقذذد أظهذذر أن قيمذذة  تأمذذا جذذدوا المعذذاملا       

وأن  (0.069)عنذذد )الخدمذذة العلاجيذذة( قذذد بلغذذت 

 Sig)(، وبمستوى دلالة 2.355عنده هي ) tقيمة 

أن أثذذر هذذذا المتغيذذر ، ممذذا يشذذير إلذذى (0.019 =

عنذذد )سذعر الخدمذة( قذد بلغذذت  βقيمذة معنذوي. أمذا 

(، 0.253عنذذذذذذذده هذذذذذذذي ) tوأن قيمذذذذذذذة  (0.022)

، مما يشذير إلذى (Sig = 0.801)وبمستوى دلالـة 

 βقيمذة أن أثر هذا المتغير غير معنوي. وقد بلغذت 

عنذده هذي  tة ـوقيمذ  (0.033)عند )توزيع الخدمة(

، مما (Sig = 0.282)(، وبمستوى دلالة 1.079)

قيمة يشير إلى أن أثر هذا المتغير غير معنوي. أما 

β  وبلغذت  (0.033)عند )ترويج الخدمة( قد بلغذت

 Sig)(، وبمستوى دلالة 1.049عنده هي ) tقيمة 

، ممذذا يشذذير إلذذى أن أثذذـر هذذذا المتغيذذر (0.295 =

عنذد )مقذدمي الخدمذة(  βقيمة غير معنوي. وكانت 

عنذذذذده هذذذذي  tبلغذذذذت قيمذذذذة و (0.264)قذذذذد بلغذذذذت 

، مما (Sig = 0.000)(، وبمستوى دلالة 7.943)

 βقيمذة يشير إلى أن أثـر هذا المتغيذر معنذوي. أمذا 

 (0.253)عند بعد )عملية تقذديم الخدمذة( قذد بلغذت 

(، وبمسذذتوى 10.228عنذذده هذذي ) tوبلغذذت قيمذذة 

، مما يشير إلى أن أثـر هذذا (Sig = 0.000)دلالة 

عنذذذد بعذذذد )البيئذذذة  βقيمذذذة ت البعذذذد معنذذذوي. وبلغذذذ

عنذذده  tوبلغذذت قيمذذة  (0.406)الماديذذة للمستشذذفى( 

 = Sig)(، وبمسذذذتوى دلالذذذة 14.922هذذذي )

 ، مما يشير إلى أن أثـر هذا البعد معنوي.(0.000

وبناء على ما سبق، نرفض الفرضية الفرعيذة       

 الثالثة ونقبل الفرضية  البديلة القائلة:

ذو دلالة إحصذائية عنذد مسذتوى الدلالذة  "يوجد أثر

(0.05=α) لخداع التسويقي المتمثذل فذي عناصذر ل

المذذزيج التسذذويقي للخذذدمات علذذى مرحلذذة مذذا بعذذد 

الشراء للخدمات الصحية في المستشذفيات الخاصذة 

 ."الأردنية في مدينة عمان

 مناقشة الفرضية الرئيسة الثانية

وى لا توجذذد فذذروق ذات دلالذذة إحصذذائية عنذذد مسذذت

( لأثر الخداع التسذـويقي المتمثذل α=0.05الدلالة )

فذذي عناصذذر المذذزيج التسذذويقي للخذذدمات )الخدمذذة 

العلاجيذذذذة، السذذذذعر، التوزيذذذذع، التذذذذرويج ، مقذذذذدمو 

الخدمذذذذة، عمليذذذذة تقذذذذديم الخدمذذذذة ، البيئذذذذة الماديذذذذة 

للمستشفى( على القرار الشذرائي بمراحلذه المتمثلذة 

الشراء( تعزى  في)ما قبل الشراء، الشراء ، ما بعد

الذذى المتغيذذرات الديموغرافيذذة )النذذوع الاجتمذذاعي، 

 العمر، المؤهل العلمي، الدخل الشهري، الجنسية(.

 أولاً: متغير النوع الاجتما ي

من أجل اختبار الفرضية التي تنص على "لا توجد 

فذذروق ذات دلالذذة إحصذذائية عنذذد مسذذتوى الدلالذذة 

(0.05=αلأثذذر الخذذداع التسذذـويقي المتمثذذ ) ل  فذذي

عناصذذر المذذزيج التسذذويقي للخذذدمات علذذى القذذرار 

الشذذذرائي بمراحلذذذه المتمثلذذذة في)مذذذا قبذذذل الشذذذراء، 

الشراء ، ما بعذد الشذراء( تعذزى الذى متغيذر النذوع 

علذذذذى T-Testالاجتمذذذذاعي". تذذذذم تطبيذذذذق اختبذذذذار 

علامذذذذات بنذذذذود الاسذذذذتبانة لفئذذذذات متغيذذذذر النذذذذوع 

الاجتمذذذاعي، و كانذذذت النتذذذائج كمذذذا هذذذو مبذذذين فذذذي 

 الجدوا التالي:

 (19جدول رقم )

 T-test  تةثير متغير النوع الاجتما يلدراسة 

نلاحذذ  أن مسذذتوى الدلالذذة علذذى جميذذع متغيذذرات 

( بالتذذذذالي نقبذذذذل 0.05الدراسذذذذة كذذذذان أكبذذذذر مذذذذن )

الفرضية الصفرية ونقوا ب نه لا توجذد فذروق ذات 

( α=0.05دلالذذة إحصذذائية عنذذد مسذذتوى الدلالذذة )

لأثر الخداع التسـويقي المتمثل في عناصر المذزيج 

التسويقي للخذدمات علذى القذرار الشذرائي بمراحلذه 

المتمثلذذذة في)مذذذا قبذذذل الشذذذراء، الشذذذراء ، مذذذا بعذذذد 

 الشراء( تعزى الى متغير النوع الاجتماعي.

 ثانياً: متغير العمر

 
النوع 

 الاجتما ي
 العدد

المتوس  

 الحسابي

الانحرا  

 المعياري
F 

مستوم 

 الدلالة

الخداع 

 التسويقي

 12591. 3.6092 338 ذكر
1.035 .309 

 11614. 3.6155 162 أنث 

مرحلة ما 

 قبل الشراء

 14130. 3.5813 338 ذكر
.049 .825 

 13688. 3.5874 162 أنث 

مرحلة 

 الشراء

 12824. 3.6031 338 ذكر
.853 .356 

 12555. 3.6189 162 أنث 

مرحلة ما 

 بعد الشراء

 13284. 3.5936 338 ذكر
.072 .788 

 13287. 3.5959 162 أنث 
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مذذن أجذذل اختبذذار الفرضذذية التذذي تذذنص علذذى " لا 

إحصذذذائية عنذذذد مسذذذتوى توجذذذد فذذذروق ذات دلالذذذة 

( لأثر الخداع التسذـويقي المتمثذل α=0.05الدلالة )

بعناصذذر المذذزيج التسذذويقي للخذذدمات علذذى القذذرار 

الشذذذرائي بمراحلذذذه المتمثلذذذة في)مذذذا قبذذذل الشذذذراء، 

الشراء ، ما بعد الشراء( تعزى الذى متغيذر العمذر" 

 One wayتذذم تطبيذذق اختبذذار التبذذاين الأحذذادي 

ANOVA د الاسذذتبانة لفئذذات علذذى علامذذات بنذذو

متغيذذر العمذذر، وكانذذت النتذذائج كمذذا هذذو مبذذين فذذي 

 الجدوا التالي:

 (10) جدول

 تةثير متغير العمرلدراسة  ANOVAالتبايه الأحادي  اختبار 

يتبذذين مذذن الجذذدوا أن قيمذذة مسذذتوى الدلالذذة لجميذذع 

مجالات متغير العمر أكبذر مذن القيمذة المحذددة فذي 

نقبذذذل الفرضذذذية  ( بالتذذذالي0.05الفرضذذذية وهذذذي )

الصذذفرية ونقذذوا ب نذذه لا توجذذد فذذروق ذات دلالذذة 

( لأثذذذر α=0.05إحصذذذائية عنذذذد مسذذذتوى الدلالذذذة )

الخذذذداع التسذذذـويقي المتمثذذذل فذذذي عناصذذذر المذذذزيج 

التسويقي للخدمات  على القذرار الشذرائي بمراحلذه 

المتمثلذذذة في)مذذذا قبذذذل الشذذذراء، الشذذذراء ، مذذذا بعذذذد 

 الشراء( تعزى الى متغير العمر.

 

 ثالثاً متغير المؤال العلمي

مذذن أجذذل اختبذذار الفرضذذية التذذي تذذنص علذذى " لا 

توجذذذد فذذذروق ذات دلالذذذة إحصذذذائية عنذذذد مسذذذتوى 

( لأثر الخداع التسذـويقي المتمثذل α=0.05الدلالة )

في عناصر المزيج التسويقي للخدمات على القرار 

الشذذذرائي بمراحلذذذه المتمثلذذذة في)مذذذا قبذذذل الشذذذراء، 

لشراء( تعزى الى متغيذر المؤهذل الشراء ، ما بعد ا

 Oneالعلمي" تذم تطبيذق اختبذار التبذاين الأحذادي 

way ANOVA  علذذى علامذذات بنذذود الاسذذتبانة

لفئذذات متغيذذر المؤهذذل العلمذذي، وكانذذت النتذذائج كمذذا 

 هو مبين في الجدوا التالي:

 ( 13) جدول

تةثير متغير لدراسة  ANOVAالتبايه الأحادي  اختبار 

 المؤال العلمي

يتبذذين مذذن الجذذدوا إن قيمذذة مسذذتوى الدلالذذة لجميذذع 

مجذذالات متغيذذر المؤهذذل العلمذذي أكبذذر مذذن القيمذذة 

( بالتذذالي نقبذذل 0.05المحذذددة فذذي الفرضذذية وهذذي )

الفرضية الصفرية ونقوا ب نه لا توجذد فذروق ذات 

( α=0.05دلالذذة إحصذذائية عنذذد مسذذتوى الدلالذذة )

مزيج لأثر الخداع التسـويقي المتمثل  في عناصر ال

التسويقي للخذدمات علذى القذرار الشذرائي بمراحلذه 

المتمثلذذذة في)مذذذا قبذذذل الشذذذراء، الشذذذراء ، مذذذا بعذذذد 

 الشراء( تعزى الى متغير المؤهل العلمي.

 رابعاً: متغير الدخل الشهري

مذذن أجذذل اختبذذار الفرضذذية التذذي تذذنص علذذى " لا 

توجذذذد فذذذروق ذات دلالذذذة إحصذذذائية عنذذذد مسذذذتوى 

( لأثر الخداع التسذـويقي المتمثذل α=0.05الدلالة )

في عناصر المزيج التسويقي للخدمات على القرار 

الشذذذرائي بمراحلذذذه المتمثلذذذة في)مذذذا قبذذذل الشذذذراء، 

الشراء ، ما بعد الشذراء( تعذزى الذى متغيذر الذدخل 

 Oneالشهري " تم تطبيق اختبار التباين الأحادي 

مجموع  

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوس  

 المربعات
F الدلالة 

الخداع 

 التسويقي

.064 4 .016 1.068 .372 

7.454 495 .015   

7.518 499    

مرحلة ما 

 قبل الشراء

.007 4 .002 .088 .986 

9.743 495 .020   

9.750 499    

مرحلة 

 الشراء

.079 4 .020 1.217 .303 

8.028 495 .016   

8.107 499    

مرحلة ما 

 بعد الشراء

.083 4 .021 1.183 .317 

8.706 495 .018   

8.790 499    

 

 
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوس  

 المربعات
F الدلالة 

الخداع 

 التسويقي

.046 3 .015 1.024 .381 

7.472 496 .015   

7.518 499    

مرحلة ما 

 قبل الشراء

.082 3 .027 1.399 .242 

9.668 496 .019   

9.750 499    

مرحلة 

 الشراء

.039 3 .013 .790 .500 

8.068 496 .016   

8.107 499    

مرحلة ما 

 بعد الشراء

.092 3 .031 1.742 .158 

8.698 496 .018   

8.790 499    
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way ANOVA  علذذى علامذذات بنذذود الاسذذتبانة

الذدخل الشذهري ، وكانذت النتذائج كمذا  لفئات متغير

 هو مبين في الجدوا التالي:

 ( 12) جدول

تةثير متغير لدراسة  ANOVAالتبايه الأحادي  اختبار 

 الدخل الشهري 

 

يتبذذين مذذن الجذذدوا أن قيمذذة مسذذتوى الدلالذذة لجميذذع 

مجذذالات متغيذذر الذذدخل الشذذهري أكبذذر مذذن القيمذذة 

بالتذذالي نقبذذل ( 0.05المحذذددة فذذي الفرضذذية وهذذي )

الفرضية الصفرية ونقوا ب نه لا توجذد فذروق ذات 

( α=0.05دلالذذة إحصذذائية عنذذد مسذذتوى الدلالذذة )

لأثر الخداع التسـويقي المتمثل في عناصر المذزيج 

التسويقي للخذدمات علذى القذرار الشذرائي بمراحلذه 

المتمثلذذذة في)مذذذا قبذذذل الشذذذراء، الشذذذراء ، مذذذا بعذذذد 

 دخل الشهري.الشراء( تعزى الى متغير ال

 خامساً: متغير الجنسية

من أجل اختبار الفرضية التي تنص على "لا توجد 

فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 

(0.05=α لأثر الخداع التسـويقي المتمثل في )

عناصر المزيج التسويقي للخدمات على القرار 

الشرائي بمراحله المتمثلة في)ما قبل الشراء، 

بعد الشراء( تعزى الى متغير الشراء، ما 

على علامات T-Testالجنسية". تم تطبيق اختبار 

بنود الاستبانة لفئات متغير الجنسية ، و كانت 

 النتائج كما هو مبين في الجدوا التالي:

 (50جدول رقم )

  تةثير متغير الجنسيةلدراسة  T-test اختبار 

 

نلاحذذ  أن مسذذتوى الدلالذذة علذذى جميذذع متغيذذرات 

( بالتذذذذالي نقبذذذذل 0.05الدراسذذذذة كذذذذان أكبذذذذر مذذذذن )

الفرضية الصفرية ونقوا ب نه لا توجذد فذروق ذات 

( α=0.05دلالذذة إحصذذائية عنذذد مسذذتوى الدلالذذة )

لأثر الخداع التسـويقي المتمثل في عناصر المذزيج 

بمراحلذه  التسويقي للخذدمات علذى القذرار الشذرائي

المتمثلذذذة في)مذذذا قبذذذل الشذذذراء، الشذذذراء ، مذذذا بعذذذد 

 الشراء( تعزى الى متغير الجنسية.

 ملخص النتائج :

في ضوء أسئلة الدراسة وفرضياتها يدرل الباحثان 

ملخصا للنتائج وفق أسئلة الدراسة وفرضياتها 

 وذلك على النحو الآتي:

 نتائج أسئلة الدراسة:

أظهرت النتائج أن أكثر مجالات الخداع  -1

التسويقي ت ثيرا على القرار الشرائي هو الخداع 

في مجاا الترويج، حيث تبين أن المستشفيات 

الخاصة تعلن عن خدماتها بشكل مبالغ فيه، حيث 

تقوم بترويج الخدمات العلاجية غير الضرورية 

بطرق ترويجية تدفع المستفيد الى شراء الخدمة 

 جية وهو ليس بحاجة لها.العلا

واتضا من النتائج أن سعر الخدمة العلاجية  -2

يؤثر على قرار الشراء بنسبة كبيرة، حيث تبين أن 

المستشفيات تقوم بإجراء تخفيضات وهمية، كما قد 

تلج  بعض المستشفيات الى رفع أسعار خدماتها 

للدلالة على أنها ذات جودة عالية، وأن  بعض 

ي تحتكر خدمات صحية معينة المستشفيات الت

 ترفع أسعارها بشكل مبالغ فيه.

كما تبين أن توزيع الخدمة العلاجية يؤثر على  -3 

قرار الشراء لدى متلقيي الخدمة بنسبة كبيرة حيث 

 
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوس  

 المربعات
F الدلالة 

الخداع 

التسوي

 قي

.039 3 .013 .758 .519 

3.440 496 .017   

3.479 499    

مرحلة 

ما قبل 

 الشراء

.029 3 .010 .470 .704 

4.103 496 .021   

4.132 499    

مرحلة 

 الشراء

.035 3 .012 .679 .566 

3.372 496 .017   

3.406 499    

مرحلة 

ما بعد 

 الشراء

.042 3 .014 .766 .515 

3.600 496 .018   

3.642 499    

 

الجنسية  

 الاجتما ي
 العدد

المتوس  

 الحسابي

الانحرا  

 المعياري
F مستوم الدلالة 

الخداع 

 التسويقي

 13124. 3.5980 203 أردني
2.457 .118 

 11594. 3.6203 297 غير اردني

مرحلة ما 

قبل 

 الشراء

 14303. 3.5743 203 أردني
.339 .560 

 13742. 3.5894 297 غير اردني

مرحلة 

 الشراء

 12985. 3.5914 203 أردني
.118 .732 

 12472. 3.6197 297 غير اردني

مرحلة ما 

 بعد الشراء

 13427. 3.5783 203 أردني
.091 .763 

 13075. 3.6052 297 غير اردني
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اتضا أن بعض  المستشفيات تدعدي توفير الدواء 

في صيدليات  داخل المستشفى وان جميع ما يلزم 

شفى  وواقع الأمر المريض متوفر داخل المست

 غير ذلك.

كما اتضا من نتائج التحليل أن الخداع في  -4

مجاا البيئة المادية للمستشفى الخاص يؤثر بشكل 

كبير على القرار الشرائي حيث اتضا أن عدد 

الغرف المخصصة للمرضى في بعض 

المستشفيات لا يكفي عدد المراجعين الفعلي، كما 

لائمين في بعض تبين أن التشميس والتهوية غير م

المستشفيات الخاصة، وأن التكنولوجيا المستخدمة 

في بعض المختبرات لا ترقى الى المستوى 

الم موا، كما تعاني بعض المستشفيات الخاصة 

من تدنٍ في مستوى تجهيز غرف المرضى بشكل 

 لا يرتقي الى مستوى توقعات المرضى.

كما اتضا من نتائج التحليل أن الخداع في  -5

مقدمي الخدمة العلاجية يؤثر بشكل كبير  مجاا

على القرار الشرائي، حيث تبين أن العاملين في 

المستشفيات الخاصة يدعون أنهم على درجة عالية 

من اللباقة والدقة بينما واقع الأمر غير ذلك، كما 

تبين أن الطاقم الطبي الذي تعلن عنه المستشفيات 

يث الخاصة يكون وهميال في بعض الأحيان، ح

يوجد فرق بين المؤهل العلمي الحقيقي للطاقم 

 الطبي مع ما هو معلن عنه.

كما اتضا من نتائج التحليل أن الخداع في  -6

مجاا الخدمة العلاجية نفسها يؤثر بشكل كبير 

على القرار الشرائي، حيث يتعرض المرضى إلى 

خداع تسويقي أثناء مراجعتهم للمستشفيات 

مزايا الخدمة العلاجية الخاصة التي تبالغ بعرض 

التي تقدمها بغض النمر عن جودتها. كما تقوم 

بعض المستشفيات بإجراء الخدمات العلاجية غير 

الضرورية للمريض بقصد زيادة التكلفة المادية 

 للعلال. 

 التوصيات:

 في ضوء نتائج الدراسة يوصي الباحث بما يلي:

:  ضرورة أن لا تبالغ مرحلة ما قبل الشراء .1

في عرض مزايا الخدمات  الخاصةالمستشفيات 

العلاجية إن لم تكن هذه المزايا متوافرة فيها 

أن  الخاصةبشكل كامل. كما أنه لابد للمستشفيات 

تعرض كل ما يتعلق بالخدمة من سلبيات وعيوا 

ويثار جانبية، وأن لا تستغل جهل المرضى في 

م الى شراء خدمات مرحلة ما قبل الشراء لدفعه

 علاجية هم في غنى عنها.

: ضرورة أن توفر المستشفيات مرحلة الشراء .2

الخدمات المصاحبة للخدمة العلاجية من أدوية 

ومختبرات تحاليل وأشعة، مع ضرورة أن 

يتوافق سعر الخدمة مع نوعيتها المقدمة، 

باوضافة إلى ذلك ضرورة أن يتفق الطاقم الطبي 

في الحملات الدعائية مع ما هو معلن عنه 

وألا تكون هناف فروق بين  الخاصة للمستشفيات

الت هيل العلمي الحقيقي للطاقم مع ما هو معلن 

عنه، وبالتالي يج  على المستشفيات توظي  

كفاءات في مجاا تقديم الخدمة العلاجية، كما 

اتضا أن على المستشفيات الخاصة أن لا توهم 

خدمة علاجية  المرضى ب ن السعر العالي نمير

عالية المستوى لأن ذلك يساعد في تقليل الخداع 

 أثناء مرحلة الشراء.

أن تتابع  ضرورةمرحلة ما بعد الشراء:  .3

حالات المرضى بعد  الخاصة المستشفيات

خروجهم منها لأن ذلك يشعر المرضى بالرضا 

ويساعد على تكرار اوفادة من خدمات المستشفى 

ير الخداع في بعد ذلك ويقلل من ت ث الخاص

 مرحلة ما بعد الشراء.

. بما أن النتائج أكدت على أنه لا يوجد رضا عن  .4

مستوى جودة وسرعة الخدمات العلاجية فإنه 

يج  على المستشفيات الخاصة أن تدرف أنه من 

الضروري تقديم خدمات ذات جودة عالية 

 وبسرعة.

 ضرورة الانتباه الى البيئة المادية في المستشفى .5

حيث التهوية والتشميس والنمافة  من الخاص

وتوفير أماكن انتمار مريحة للمراجعين 

والمرافقين وتطوير مستوى الأجهزة التقنية في 

 المختبرات وكافة مرافق المستشفى.

ضرورة إجراء المزيد من الدراسات حوا هذا  .6

الموضوع نمرا لأهمية قطاع المستشفيات 

الخاصة بالنسبة للاقتصاد الأردني ولقلة 

 لدراسات الأردنية حوا هذا الموضوع.ا

Marketing Deception  and its 

impact on the customer 's decision 

in stages purchasing decision. 

" An analytical study on a sample of 

private hospitals" 
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Dr. Daher Raddad Al-Qurashi          
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Abstract 

This study aimed to describe the 

effects of deception catalog decision 

SPV for customers of private 

hospitals in the city of Amman, and 

to achieve that it has They 

researchers designed a questionnaire 

to collect data for the study where 

they distributed the study sample and 

the amount of (500) Researched all 

customers of private hospitals in the 

city of Amman The sample included 

customers of different nationalities 

were not confined to the sex without 

the other. This study aimed to 

describe the effects of deception 

catalog decision SPV for customers 

of private hospitals in the city of 

Amman, and to achieve that it has 

They researchers designed a 

questionnaire to collect data for the 

study where they distributed the 

study sample and the amount of 

(500) Researched all customers of 

private hospitals in the city of 

Amman The sample included 

customers of different nationalities 

were not confined to the sex without 

the other. Showed: The catalog of 

deception in all areas greatly affects 

the purchasing decision at all levels 

(pre-purchase, purchase, post-

purchase) at a rate of (71.62%). The 

analysis has found that there were no 

statistically significant differences in 

the significance level (0.05 = α) of 

the impact of the decision on the 

marketing deception SPV attributed 

to demographic variables (gender, 

age, educational qualification, 

monthly income, nationality). The 

researchers made a number of 

recommendations including: the 

need to not exaggerate the private 

hospitals in the presentation of the 

benefits of therapeutic services., And 

conforms with the price of the 

service quality provided, as well as 

the need to pursue private hospitals 

of patients after they came out of 

them because it feels satisfied 

patients . 

Keywords :Purchasing Decision, 

Marketing Deception, Therapeutic 

Service. 
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(  لاست انة1م ح      )     

        

                     

            

            

  ت  ة    ة وبع  

  ل      لتس  ي     ث   ع         ل     يق م ال اح ان ب راسة بع  ان "
م" ممن  مي    م نب     مع م   تك م نت   م  لمست  يا   ل اصةل  ائ 

ب    ب ما م د ا  م نع    مبك م    ما ع  مب  م عيةم    ب  م يت م نت  ع مع   م
مب  ي مت ع م د    م نب  م ن  ع م   .
 

 شاك ي  ل   ح   تعاون  

 

 : م    كام  ال ل  ات        اه  رداد الق شي            

                            :           

 -  لن    لا تماع :1

م ة   □م ك مم□

 -  ل م :2

مم ة 35-20ع م □م ة مم20م   مع م□

 م ة م  ك  .65 □م ة مم65-51ع م □م ة مم50-36ع م□

م-  لم     ل  م :3

 مبك ن  ي  م□م ب   م ع م   مممممممممممممم□

 م كت    □مع   تي مممممممممممم□

م-  ل     ل     )ل   نيي (:4م

مم ية  700-400ع م□م ية  ممم400   مع م□

  ية  1000 ك  مع مم□م ية  ممم1000-701ع م□

م ي م   ة □   ة ممم □: ل نسية-م5

وم. س   لمست     ل   ت  ي   ي   ل  مة  ل   ية:-م6 و و و و و و و و و و و و و و و و و و و مم
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م ل س   لثان :  سئ ة  لاست يا مممممم 

  ( ح      ة م    ت  ع   ك  س    م    سئ ة  لتالية:ي          ا   ) 
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