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 العلاقات العامة الشرق الأوسط مجلة بحوث  

 Journal of Public Relations Research Middle East 

 

 :  التعریف بالمجلة

ا متخصصة في العلاقات مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط دورية علمية تنشر أبحاثً               
ل عدد من الأساتذة المتخصص� في نفس  بَ من قِ   هابتحكيم العامة وعلوم الإعلام والاتصال، بعد أن تقوم

 في أول جمعية علمية مصرية متخصصة    ،لجمعية المصرية للعلاقات العامةا  بإشراف علمي منالمجال،  
 (عضو شبكة الجمعيات العلمية بأكاد�ية البحث العلمي والتكنولوجيا بالقاهرة). العلاقات العامة

العامة المتخصصة في      العربية للعلاقات  العلمية  النشر والاستشارات  والمجلة ضمن مطبوعات الوكالة 
 والتدريب. والتعليم 

 

o محلي بدار     ورقم إيداعولها ترقيم دولي   بتصريح من المجلس الأعلى لتنظيم الإعلام في مصر،  المجلة معتمدة
المصرية،   دوليًّ الكتب  البحث  ومصنفة  أكاد�ية  من  والإلكترونية  المطبوعة  لنسختها  والتكنولوجيا    العلميا 

 مصر.  لجنة الترقيات العلمية تخصص الإعلام بالمجلس الأعلى للجامعات في صنفة منمكذلك  ،بالقاهرة 

o  .المجلة فصلية تصدر كل ثلاثة أشهر خلال العام 

o  العمل والأحداث العلمية العربية والدولية. تقبل المجلة نشر عروض الكتب والمؤتمرات وورش 

o  ًا لشروط خاصة يلتزم  تقبل المجلة نشر إعلانات عن محركات بحث علمية أو دور نشر عربية أو أجنبية وفق
 بها المعلن.

o المتقدم� لمناقشة رسائل الماجست�    ، ك� تقُبل نشر أبحاث نشر البحوث الخاصة بالترقيات العلمية  المجلة  قبلت
 .هوالدكتورا

o نشر عروض الكتب العلمية المتخصصة    ك� تقبلنوقشت،    ينشر ملخصات الرسائل العلمية التالمجلة  قبل  ت
والإعلام  في العامة  هيئة    ،العلاقات  أعضاء  من  التخصص  أساتذة  من  المتخصصة  العلمية  المقالات  كذلك 

 التدريس. 
 

 :النشر قواعد 

  ولم يسبق نشره. أن يكون البحث أصيلاً  -

كتب ملخص باللغة الإنجليزية للبحث  الفرنسية) على أن يُ   ــالإنجليزية    ــتقبل البحوث باللغات: (العربية   -
 باللغة العربية.  احدود صفحة واحدة إذا كان مكتوبً  في

والاتصالات    والإعلام ة ـات العامـالعلاق  ة فيـتهتم بها المجل   يات الت ـار الموضوعـإط  ث في ـون البحـأن يك -
 التسويقية المتكاملة.  

قِ  - من  تقييمها  تم  قد  البحوث  تكن  لم  ما  للتحكيم  للمجلة  المقدمة  العلمية  البحوث  اللجان  ل  بَ تخضع 
أو كانت جزءً  بها  المعترف  الأكاد�ية  بالجهات  العلمية  نوقشت وتم منح    اوالمجالس  أكاد�ية  من رسالة 

 صاحبها الدرجة العلمية. 

فييُ  - الصحيحة  العلمية  الأسس  اتباع  العلم  راعى  البحث  (ويُ   ،ومراجعه  يكتابة  ببنط  الكتابة  ) ١٤راعى 
Simplified Arabic    والعناوين الرئيسية والفرعيةBold    في البحوث العربية، ونوع الخطTimes New 

Roman  ) ب� السطور،  ١)، ومسافة (٢٫٥٤في البحوث الإنجليزية، وهوامش الصفحة من جميع الجهات (
 . Arial) بنوع خط ١١( فببنط أما عناوين الجداول

http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1


متن   ا للإشارة إلى المرجع فيمتسلسل وفقً ا للمنهجية العلمية بأسلوب  نهاية البحث وفقً   يتم رصد المراجع في -
 الأمريكية.  APAوفقًا لطريقة  البحث

مصحوبة بس�ة ذاتية مختصرة     Wordبصيغة  من البحث بالبريد الإلكترو�نسخة إلكترونية    الباحث  يرسل -
 ، وإرفاق ملخص� باللغت� العربية والإنجليزية للبحث. عنه

حالة    أما في  ،بقبول البحث للنشر  يحالة قبول البحث للنشر بالمجلة يتم إخطار الباحث بخطاب رسم  في -
 أسرع وقت.   وإرسال جزء من رسوم نشر البحث له في  يبخطاب رسم  هعدم قبول البحث للنشر فيتم إخطار 

من استلام   يومًا  ١٥ خلال  فيلتزم الباحث بإعادة إرسال البحث معدلاً   إذا تطلب البحث إجراء تعديل بسيط -
التعديل التالي   ،ملاحظات  البحث للعدد  التعديل   ،وإذا حدث تأخ� منه فسيتم تأجيل نشر  أما إذا كان 

 من إرسال الملاحظات له.  ايومً   ٣٠ا ف�سله الباحث بعد جذريًّ 

$ للمصري�  ٥٥٠مبلغ  جنيه مصري للمصري� من داخل مصر، و   ٣٨٠٠ما قيمته   يرسل الباحث مع البحث  -
تخفيض مع  والأجانب،  بالخارج  عضوية    )٪٢٠(  المقيم�  يحمل  المصرية    لجمعيةلالعلمية  الزمالة  لمن 

من الرسوم لطلبة الماجست� والدكتوراه.    )٪٢٥(من المصري� والجنسيات الأخرى. وتخفيض    للعلاقات العامة
    ة.ل اللجنة العلميبَ يتم بعدها إخضاع البحث للتحكيم من قِ   عدد من المرات خلال العام. ولأي

حالة رفض هيئة التحكيم البحث وإقرارهم بعدم    في للباحث� من داخل وخارج مصر يتم رد نصف المبلغ -
   .صلاحيته للنشر بالمجلة 

 . لا ترد الرسوم في حالة تراجع الباحث وسحبه للبحث من المجلة لتحكيمه ونشره في مجلة أخرى -

 ياًمصر  اجنيهً   ٧٠حالة الزيادة تحتسب الصفحة بـ    فيو   ،A4) صفحة  ٤٠(  لىلا يزيد عدد صفحات البحث ع -
 $. ١٠للمصري� داخل مصر وللمقيم� بالخارج والأجانب

 ) مستلة من البحث الخاص به. ٥) نسخة من المجلة بعد نشر بحثه، وعدد (٢يرُسل للباحث عدد ( -

 $.١٥٠المصري� للمصري� ولغ� جنيه  ٥٠٠ملخص رسالة علمية (ماجست�)  -

يزيد ملخص الرسالة    ألا$. على  ١٨٠جنيه للمصري� ولغ� المصري�    ٦٠٠ملخص رسالة علمية (الدكتوراه)   -
 صفحات.  ٨ لىع

) ١(  ويتم إرسال عدد  ،عضوية الجمعية المصرية للعلاقات العامة   لمن يشترك في  )٪١٠(يتم تقديم خصم       -
        .من المجلة بعد النشر للباحث على عنوانه بالبريد الدولي ةنسخ

) نسخ من المجلة بعد  ١يتم إرسال عدد ($، و٣٠٠جنيه ولغ� المصري�    ٧٠٠نشر عرض كتاب للمصري�   -
عضوية   لمن يشترك في) ٪١٠(ويتم تقديم خصم   ،السريع النشر لصاحب الكتاب على عنوانه بالبريد الدولي

 المصرية للعلاقات العامة.  الجمعيةزمالة 

$. ٣٥٠ومن خارج مصر    ،جنيه  ٦٠٠بالنسبة لنشر عروض تنظيم ورش العمل والندوات من داخل مصر   -
 بدون حد أقصى لعدد الصفحات. 

$ بدون حد أقصى  ٤٥٠جنيه ومن خارج مصر    ١٢٠٠بالنسبة لنشر عروض المؤتمرات الدولية من داخل مصر   -
 لعدد الصفحات. 

وليس للجمعية المصرية للعلاقات العامة   ،جميع الآراء والنتائج البحثية تعبر عن أصحاب البحوث المقدمة -
 دخل بها.  يأ أو الوكالة العربية للعلاقات العامة 

(رابط: أرسل بحث للتحكيم) أو بإرسال    www.jprr.epra.org.egالمشاركات من خلال موقع المجلة    ترُسل -
جمهورية مصر    – المشاركات باسم رئيس مجلس إدارة المجلة على عنوان الوكالة العربية للعلاقات العامة  

  –  ٣٢١١١تقاطع شارع صبري أبو علم مع شارع الأم�، رمز بريدي:    –شب� الكوم    –المنوفية    –العربية  
، أو البريد الإلكترو� لرئيس    jprr@epra.org.eg  ، والبريد الإلكترو� المعتمد من المجلة ٦٦صندوق بريدي:  

، بعد تسديد قيمة رسوم البحث وإرسال صورة الإيصال التي تفيد    ceo@apr.agencyمجلس إدارة المجلة  
 ذلك.
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م، یتواصل صدور أعداد المجلة �انتظام،  ٢٠١٣د�سمبر من عام   منذ بدا�ة إصدارها في أكتو�ر  ـــ     
عددًا �انتظام، تضم �حوثًا ورؤى علم�ة متعددة لأساتذة ومتخصصین و�احثین   خمسون و واحد    ل�صدر منها

 من مختلف دول العالم.  
و�ما أن المجلة أول دور�ة علم�ة محكمة في �حوث العلاقات العامة �الوطن العر�ي والشرق الأوسط      

العلم�ة   الجمع�ات  ش�كة  (عضو  العامة  للعلاقات  المصر�ة  الجمع�ة  من  علمي  �إشراف  تصدر  وهي  ـــ 
قات العامة ـــ وجد فیها �أكاد�م�ة ال�حث العلمي والتكنولوج�ا �القاهرة) ضمن مطبوعات الو�الة العر��ة للعلا

الأساتذة الراغبون في تقد�م إنتاجهم للمجتمع العلمي �كافة مستو�اته ضالتهم المنشودة للنشر على النطاق  
العر�ي، و�عض الدول الأجنب�ة التي تصل إلیها المجلة من خلال مندو�یها في هذه الدول، و�ذلك من خلال 

" المتوافقة  Arcifلحصول على معاییر اعتماد معامل "أرس�ف نجحت المجلة في ا ، فقد موقعها الإلكتروني
م ضمن الفئة "الأولى  ٢٠٢٣مع�ارًا، وصنفت المجلة في عام    ٣١مع المعاییر العالم�ة والتي یبلغ عددها  

Q1  "على    الثالث للعام    على المستوى العر�ي  ، والمجلة الأعلىوهي الفئة الأعلى في تخصص الإعلام
تأثیر=    التوالي، الدولي  ٢.٧٥٥٨�معامل  الاقت�اس  معامل  على  المجلة  تحصلت  �ما   ،ICR    لعام
 . ١.٥٦٩م �ق�مة=  ٢٠٢١/٢٠٢٢
قد        المجلة  الأخیر    و�انت  التصن�ف  في  المتخصصة  المحكمة  العلم�ة  الدور�ات  المجلة  تصدرت 

للمجلس الأعلى للجامعات في مصر، والذي اعتمدها في الدورة الحال�ة للجنة الترق�ات العلم�ة تخصص  
). وأص�حت المجلة متاحة على قاعدة الب�انات العر��ة الرقم�ة ٧) درجات من ( ٧بـ (   وقام بتقی�مها "الإعلام"  

المستوف�ة   العر��ة  �اللغة  التي تصدر  المحكمة  العلم�ة  المجلات  قائمة  و�ذلك أص�حت ضمن  "معرفة"، 
لعلمي �جامعة  لمعاییر الانضمام لقواعد الب�انات العالم�ة، والتي تم مراجعتها من وحدة النشر �عمادة ال�حث ا

 أم القرى. 
دار المنظومة    -  EBSCO HOSTوالمجلة مفهرسة حالً�ا ضمن قواعد الب�انات الرقم�ة الدول�ة: (      
 ).بوا�ة الكتاب العلمي  – معرفة –العب�كان   -
من المجلة نقدم لل�احثین في الدراسات الإعلام�ة والمهتمین    -  والخمسین  الثاني  –  العدد هذا  وفي        

 .المشار�ین والمساعدینوالأساتذة بهذا المجال عددًا �ضم �حوثًا ورؤى علم�ة للأساتذة 
بدر �القاهرة  من جامعة  �حثًا    نجد   ،من المجلة  العدد   بهذاففي البدا�ة وعلى صعید ال�حوث الواردة        

طلاب �ل�ات الإعلام في مصر للذ�اء الاصطناعي: دراسة طول�ة مقارنة بین الجامعات  قبول  ":  نتحت عنوا
 . مصرمن ، أحمد حسن السماند. أ.م. م من:، وهو مقدَّ "الحكوم�ة والخاصة

  دراسة س�میولوج�ة مت  فقدَّ   ،جامعة الملك عبد العز�زمن  ،  مصرمن  ،  نهى السید أحمد ناصر  د. أ.م.  أما     
 ". المرأة السعود�ة في إعلانات المواقع الإلكترون�ةصورة " �عنوان:

جامعة   الس�سي  :ت قد�م  الأزهرومن  دراسة  مصرمن    ،د. سارة حمزة عبد الله   �عنوان:  تحلیل�ة، 
 ". معالجة المواقع الإخ�ار�ة الدول�ة الموجهة �العر��ة لقضا�ا الأمن الغذائي"

م  �ل�ة لیوا �أبوظبيمن و    ــتقبل  "  :�عنوان�حث�ا    ،مصــــرمن  ،عوض الله أحمدد. محمد رشــــاد  :قدَّ مســـ
 ".الاتصال الحكومي في عصر المیتافیرس من وجهة نظر الأكاد�میین



تقی�م النخ�ة "  �عنوان: دراسة    ، مصرمن    ،د. ناد�ة قطب إبراه�م علي   ت:قدّم  الأزهر ومن جامعة  
 ". ��ف�ة نقد�ة ومیدان�ةالإعلام�ة لمحتوى وأداء قناة "الوثائق�ة" المصر�ة: دراسة  

ــلمن جامعة  ،  عبیر بنت ف�صــــــل حامد الغامديأما    ــة  ت قدَّم ،الســــــعود�ةمن   ،الملك ف�صــــــ دراســــــ
 ".تأثیر مراجعات المنتجات المضللة على قرارات الشراء لدى المستهلكین السعودیین" �عنوان:

مالإمام محمد بن سعود الإسلام�ة جامعة  وأخیرًا من         من   ،بن ناصر بن محمد الفر�جير�اض    ، قدَّ
التخط�ط الاسترات�جي للمضمون المرئي والمسموع وعلاقته �القوى " :ملخصًا لرسالة د�توراة �عنوان  ،السعود�ة

 ".التنافس�ة لدى شر�ات الإنتاج الإعلامي السعود�ة
 

الدول         جم�ع  من  العلم�ة  الأج�ال  لمختلف  فیها  �النشر  ترحب  المجلة  فإن  المعلوم    ،وهكذا  ومن 
المجلات   المت�عة في  العلمي  النشر  لقواعد  للتحك�م ط�قًا  �الضرورة أن جیل الأساتذة و�حوثهم لا تخضع 

 العلم�ة. 
المنشورة          ال�حوث  الراغبین  أما  التدر�س  هیئة  للترقي  فيلأعضاء  والطلاب    التقدم  الأعلى  للدرجة 

 الأساتذة المتخصصین. قِبَل فتخضع جم�عها للتحك�م من  ه والماجستیرالد�تورا  تيالمسجلین لدرج
تحدد   يوجم�ع هذه ال�حوث والأوراق العلم�ة تعبر عن أصحابها دون تدخل من هیئة تحر�ر المجلة الت     

 المحكمین وتقدم ملاحظاتهم إلى أصحاب ال�حوث الخاضعة للتحك�م لمراجعة التعدیلات العلم�ة قبل النشر.
تخصص العلاقات العامة �شكل خاص   يفوأخیرًا ول�س آخرًا ندعو الله أن یوفقنا لإثراء النشر العلمي        

 والدراسات الإعلام�ة �شكل عام. 
 والله الموفق،                                                                                                             

 
 

 

œÆ√Æ K�w …u��  
 



 

 

 

 

 

 

 تأثير مراجعات المنتجات المضللة على قرارات الشراء 
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 . رسالة ماجستیر غیر منشورةالبحث مستل من و م.۲۰۲٤ سبتمبر ۱۰م، وقبُل للنشر في ۲۰۲٤  یونیو  ۰٦تم استلام البحث بتاریخ  (*)
 . جامعة الملك فیصل -قسم الاتصال والإعلام في كلیة الآداب من ماجستیر في الإعلام والاتصال الاستراتیجي حاصلة على درجة الباحثة   )*(*
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           AbeerAlfaysal@gmail.com              
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

تأثیر المراجعات المضللة للمنتجات على قرارات الشراء لدى المستهلكین              استهدفت الدراسة معرفة 
السعودیین، وعلى سمعة الشر�ة التي تقدم المنتج. وتم استخدام المنهج المسحي وأداة الاست�انة، لق�اس  

)  ٥٠٥مدى تأثیر تلك المراجعات المضللة على قرارات شراء المستهلكین السعودیین على عینة قوامها ( 
 مستهلك سعودي. وتوصلت إلى النتائج الآت�ة: 

 ف�ما یتعلق �سلو��ات قراءة المراجعات:
نس�ة   - تصل  حیث  الدراسة،  عینة  أفراد  بین  الإلكترون�ة  المراجعات  لقراءة  واضح  میل  وجود 

 ٪ ٨٨.٧المستهلكین الذین �قومون �قراءة المراجعات غالً�ا أو أح�انًا أو دائمًا إلى  
یتعرض  - فبینما  المستهلكین.  بین  المدة  في  تنوع  مع  المراجعات  قراءة  في  قصیر  وقت  قضاء 

جم�ع أفراد العینة للمراجعات عبر الإنترنت، �قرأ غالب�ة المستهلكین معظم المراجعات قبل شراء  
من   أقل  المستهلك  �قضي  المستهلكون    ١٥المنتج،  و�قرأ  المنتجات،  مراجعات  قراءة  في  دق�قة 
 المراجعات في الغالب یوم الجمعة.

 ) ٪٨٤لقراءة المراجعات في أ�ام عطلة نها�ة الأسبوع أكثر من الأ�ام الأخرى ( -
انتشار ظاهرة المراجعات المضللة عبر الإنترنت، فقد سبق وأن تعرضت الغالب�ة العظمى من   -

 ٪) لمراجعة مضللة عبر الإنترنت. ٨٢.٤عینة الدراسة (
أهم مصادر الاعتماد على المعلومات قبل الشراء لدى المستهلكین هو الاعتماد على المصادر  -

٪). لمعرفة المنتجات قبل  ٧٢.١الرقم�ة، فقراءة المراجعات أهم مصدر �عتمد عل�ه المستهلكون(
 الشراء. 

هي   - المنتجات  حول  والمضللة  الحق�ق�ة  المراجعات  بین  التمییز  على  السعودي  المستهلك  قدرة 
هي مصداق�ة   �المراجعات  المستهلك  ثقة  مستوى  في  تؤثر  التي  العوامل  وأكثر  متوسطة.  قدرة 

 الموقع / المصدر. 
المناطق   - سكان  من  المضللة  المراجعات  ضح�ة  للوقوع  عرضة  أكثر  الشرق�ة  المنطقة  سكان 

الأخرى. والذ�ور و��ار السن وذوو المستوى التعل�مي الأعلى والمتزوجون وسكان المدن أكثر 
 عرضة للوقوع ضح�ة المراجعات المضللة من الإناث.

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 "نالمستھلكین السعودییتأثیر مراجعات المنتجات المضللة على قرارات الشراء لدى  : "عبیر الغامدي ٢٧٤ 

 وف�ما یتعلق �الوعي �المراجعة المضللة: •
السعودیین. وهناك  - المستهلكین  العینة من  أفراد  لدى معظم  الدراسة وعً�ا مرتفعًا  نتائج  أظهرت 

المستهلكین   من  مقلقة  المراجعات  ١٢.٣نس�ة  تمییز  القدرة على  من  منخفض  لدیهم مستوى   ٪
المضللة. وُ�شكل ذلك خطرًا على هذه الفئة من المستهلكین، حیث قد یتعرضون  الحق�ق�ة من  

ذات   تكون  قد  أو  توقعاتهم  تلبي  لا  منتجات  شراء  على  وُ�قدمون  المضللة  للمعلومات  �سهولة 
 جودة ردیئة.

السعودیین   - المستهلكین  الشر�ة  ٥١.٩�علم معظم  قِبَل  یتم �تابتها من  المراجعات  �أن �عض   ٪
یزال   لا  ذلك،  ومع  ترو�ج�ة.  لأهداف  لهذه  ٤٨.٢المصنعة  مدر�ین  غیر  المستهلكین  من   ٪

 الممارسة. وُ�شكل ذلك خطرًا على هذه الفئة من المستهلكین. 
المراجعات   - عن  للكشف  الاسترات�ج�ات  من  متنوعة  مجموعة  على  السعودي  المستهلك  �عتمد 

السعودي لتجنب المراجعات المضللة عبر  المضللة وتجنبها. فالخطوات التي یتخذها المستهلك  
 الإنترنت أبرزها قراءة أكبر عدد ممكن من المراجعات.

 أما تأثیر المراجعات المضللة على قرار الشراء فجاءت النتائج على النحو الآتي:  •
الدراسة   - عینة  أفراد  فغالب�ة  المستهلكین،  سلوك  على  �بیر  تأثیر  لها  المضللة  المراجعات 

بتأخیر عمل�ة الشراء، وُ�شیر ذلك إلى أن ٥٠.٣( بتأثیر المراجعات المضللة علیهم  %) أفادوا 
٪ من  ٣٨المراجعات المضللة تُشكل عائقًا �بیرًا أمام اتخاذ المستهلكین لقرارات شراء واثقة. بینما 

أفراد عینة الدراسة أفادوا بتأثیر المراجعة المضللة علیهم �اتخاذ قرار شراء غیر مناسب وُ�عدّ هذا  
 الرقم مرتفعًا، مما قد یُؤدي إلى خسائر ماد�ة ومعنو�ة. 

أن   - الإنترنت، حیث  الشراء عبر  المراجعات على قرارات  لقراءة  قوً�ا  تأثیرًا  الدراسة  نتائج  تُظهر 
) الدراسة  عینة  أفراد  من  العظمى  شراء  ٩٤.٩الغالب�ة  في  رأیهم  بتغییر  قاموا  �أنهم  أفادوا   (%

منتجات عبر الإنترنت بناءً على قراءة المراجعات، وُ�عدّ هذا الرقم مرتفعًا للغا�ة، وُ�ؤ�د الأهم�ة  
 الكبیرة التي تُمثلها المراجعات �النس�ة للمستهلكین في العصر الرقمي.

 

 المراجعات المضللة، قرارات الشراء، المستهلك السعودي، المواقع الإلكترون�ة، :الكلمات المفتاح�ة
 السلوك الشرائي.                     

        

شـهد العــالم فـي العقــود الأخیـرة تطــورات تكنولوج�ــة سـر�عة أحــدثت الكثیـر مــن التغییـرات التــي أثــرت        
على ح�اة الشعوب. ومن أهم هذه التطورات ظهور الإنترنت، الذي جعل العالم أشـ�ه �قر�ـة صـغیرة، و�ـات 

 �أشكالٍ متعددة.ُ�قدم خدماته للأفراد والمجتمعات 
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أصــ�ح الإنترنــت أداة أساســ�ة للتفاعــل فــي مختلــف المجــالات، �مــا فــي ذلــك التســوق. فقــد شــهدنا فــي       
الفتـرة الأخیــرة تطــورات �بیــرة فـي مجــال اســتخدام الإنترنــت للتســوق، مـن خــلال ظهــور التجــارة الإلكترون�ــة، 
والنفــاذ إلــى الأســواق المحل�ــة والعالم�ــة والشــراء عبــر شــ�كة الإنترنــت. وقــد أدى انتشــار الإنترنــت إلــى تزایــد 
تـــوفر المنتجـــات عبـــر شـــ�كة الإنترنـــت، الأمـــر الـــذي زاد مـــن التنـــوع فـــي المنتجـــات المعروضـــة، وســــاعد 

 .المستهلكین على اخت�ار المنتجات الملائمة لاحت�اجاتهم

الإلكترون�ة في المنطقـة، حیـث ُ�شـكل التسـوق وتُعدّ المملكة العر��ة السعود�ة من أكبر أسواق التجارة       
 عبر الإنترنت نشاطًا شائعًا بین مختلف فئات المجتمع.

ا فـي مسـاعدة المسـتهلكین علـى اتخـاذ قـرارات الشـراء. تتـوفر هـذه      وتلعب مراجعات المنتجـات دورًا مهمـً
المراجعات للجم�ع، و�مكن لأي شخص أن �كتب و�عبـَّر عـن رأ�ـه فـي المنتجـات، ممـا ُ�سـاعد المسـتهلكین 

  .على تقی�م المنتجات قبل شرائها

 (eWOM) تعتبـر مراجعـات العمـلاء عبـر الإنترنـت شـكلاً مـن أشـكال الكلمـات المنطوقـة الإلكترون�ـة    
تتمیـز هـذه المراجعـات �العدیـد مـن الخصـائص التـي تمیزهـا  .التي تُعد تقی�مات عـن المنـتج �كتبهـا العمـلاء

 .عن الكلمة المنطوقة التقلید�ة، مما �جعلها أداة قو�ة تؤثر على قرارات الشراء لدى المستهلكین

 :وتتم مراجعات العملاء عبر الإنترنت �عدة خصائص أبرزها

ــات • ــدد الاتجاهـ ــات متعـ ــادل المعلومـ ــین العمـــلاء  :ت�ـ ــات بـ ــادل المعلومـ ــات العمـــلاء ت�ـ ــ�ح مراجعـ تتـ
 .�عضهم ال�عض، على عكس الكلمة المنطوقة التقلید�ة التي تكون أحاد�ة الاتجاه

�مكن للعملاء �تا�ة مراجعاتهم في أي وقت، دون الحاجـة إلـى تواجـد الآخـر�ن فـي  :غیر المتزامن •
 .نفس الوقت 

تتــوفر مراجعــات العمــلاء علــى مختلــف المنصــات، مثــل منتــد�ات  :العدیــد مــن الوســائل والتقن�ــات •
المناقشـــة، ولوحـــات النشــــرات الإلكترون�ـــة، ومجموعـــات الأخ�ــــار، والمـــدونات، ومواقـــع المراجعــــة، 

 .والش�كات الاجتماع�ة
 .�مكن للجم�ع الوصول إلى مراجعات العملاء دون أي قیود  :سهولة الوصول •
 .�مكن ق�اس عدد مراجعات العملاء وتحدید ما إذا �انت إ�جاب�ة أو سلب�ة :سهولة الق�اس •
 .كتا�ة مراجعات العملاء مجان�ة، مما �جعلها أداة متاحة للجم�ع :قلة التكلفة •

 :ولمراجعات العملاء تأثیر على قرارات الشراء منها
یثق المستهلكون �آراء العملاء الآخر�ن أكثـر مـن إعلانـات الشـر�ات، ممـا �جعـل مراجعـات  :الثقة •

 .العملاء مصدرًا موثوقًا للمعلومات 
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تــوفر مراجعــات العمــلاء معلومــات شــاملة عــن المنــتج، مثــل جودتــه وأســعاره ومزا�ــاه  :المعلومــات •
 .وعیو�ه

المختلفــة قبــل اتخــاذ قــرار تســاعد مراجعــات العمــلاء المســتهلكین علــى مقارنــة المنتجــات  :المقارنــة •
 .الشراء

تُقلــل مراجعــات العمــلاء مــن مخــاطر الشــراء مــن خــلال مشــار�ة  :التخفــ�ض مــن مخــاطر الشــراء •
 )١( .تجارب الآخر�ن مع المنتج

وتُعــد مراجعــات المنتجــات عنصــرًا أساســً�ا فــي مســاعدة المســتهلكین علــى اتخــاذ قــرارات الشــراء ومــع       
ذلك، فإن انتشار مراجعات المنتجات على الإنترنت ساهم في ظهور ظاهرة "المراجعات المضللة" التي قـد 

 تُؤثر سلً�ا على سلو��ات الشراء لدى المستهلكین.
فالمراجعــــات المضــــللة" التــــي تُكتــــب لأهــــدافٍ مُختلفــــة، منهــــا التــــرو�ج لمنــــتج أو الإضــــرار �منــــافس، مثــــل 

 )٢(المراجعات المضللة خطرًا یهدد المستهلكین والشر�ات على حدٍ سواء.
وُ�شارك في �تا�ة مراجعات المنتجات أفراد ومؤسسات وأجهزة رو�وت، وتتنوع أهدافهم ومصالحهم مـن     

ؤثر هــــذه المراجعــــات علــــى . هــــذه الكتا�ــــات، ممــــا یــــؤدي إلــــى ظهــــور مــــا ُ�عــــرف �المراجعــــات المضــــللة تــــُ
شـراء منـتج لا یلبـَّي المستهلكین من خلال تضلیلهم و�قناعهم �معلومات غیر صح�حة، مما قد یدفعهم إلى 

لـــذا تُضـــعف المراجعـــات المضـــللة مصـــداق�ة مراجعـــات  .احت�اجـــاتهم أو الامتنـــاع عـــن شـــراء منـــتج مناســـب 
المنتجــات �شــكل عــام، وتــُؤثر ســلً�ا علــى رؤ�ــة المســتهلك وتوقعــه للمنتجــات، ممــا ُ�فقــد ثقتــه فــي الشــر�ات 

 .والمنتجات 
وقد تكون المراجعات المضـللة مـن ناح�ـة الممیـزات، حیـث �قـوم �اتـب المراجعـة بتضـخ�م مزا�ـا المنـتج     

كمـا قـد تكـون مضـللة مـن ناح�ـة السـعر، حیـث �قـوم �عـض المـراجعین  .دون ذ�ر عیو�ه بهدف الترو�ج له
 .بتضخ�م ق�مة المنتج لجعله أفضل من المنتجات المنافسة

ــة      ــدها ثقــ ــى ســــمعتها وتُفقــ ؤثر علــ ــُ ا، حیــــث تــ ــً ــى الشــــر�ات أ�ضــ ــللة إلــ ــرر المراجعــــات المضــ و�متــــد ضــ
ــتهلكین ــللة  .المســ ــة أو مضــ ــات زائفــ ــرها مراجعــ ــاف نشــ ــم اكتشــ ــرة إذا تــ ــات �بیــ ــر�ات عقو�ــ ــه الشــ ــد تُواجــ وقــ

لذا، تلجأ �عض الشر�ات إلى وضع س�اسات و�جـراءات للحـد مـن هـذه المراجعـات، مثـل حـذفها   .لمنتجاتها
�شكل دوري، وحث المستخدمین على تقد�م مراجعات حق�ق�ة وشفافة، �الإضافة إلى التعـاون مـع منصـات 

 .التجارة الإلكترون�ة ومزودي خدمات المراجعة لإدارة المراجعات المضللة
ا أن �ســهموا فــي الحــد مــن المراجعــات المضــللة، وذلــك عــن طر�ــق التحقــق       و�إمكــان المســتهلكین أ�ضــً

من مصداق�ة المراجعات، وتجنب الاعتماد على المراجعات الإ�جاب�ة المفرطة، أو السلب�ة المفرطة والتأكـد 
من خلال المواقع والخدمات الخاصة �التحقق من صـحة المراجعـات، ومـن النصـائح التـي تعـین المسـتهلك 
علـى التعــرف علــى المراجعــات المضــللة؛ التحقــق مــن حسـاب المراجــع مــا إذا �ــان حــدیث النشــأة أو قــد�مًا، 
فقـد �شـیر ذلـك إلـى أن المراجعــة زائفـة، التحقـق مـن تنـوع اللغــات والأسـالیب المسـتخدمة حـول المنـتج، فــإذا 
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كانــت معظــم الملاحظــات �اللغــة أو التعبیــرات نفســها؛ فقــد �شــیر ذلــك إلــى أن المراجعــات زائفــة، �الإضــافة 
ا قـد  إلى التأكد من أن المراجعات تظهر رأي المستخدم الشخصي أكثر من �ونهـا وصـفًا للمنـتج فهـذا أ�ضـً
�شـیر إلــى أن المراجعــات زائفـة، الحــذر مــن الم�الغـة فــي المــدح أو الم�الغـة مــن الــذم، وال�حـث عــن التــوازن 
بــین المراجعــات الإ�جاب�ــة والســلب�ة، فــإذا �انــت جم�عهــا تمیــل إلــى �فــة واحــدة فمــن المــرجح أن تكــون زائفــة 

 Fakespotومضللة، �الإضافة إلى استخدام الأدوات التي تعین في التحقـق مـن صـحة المراجعـات، مثـل 
ا فــي Review Metaو  ، �مـا تــؤثر المراجعـات المضــللة حـول المنتجــات علـى شــ�كة الإنترنـت دورًا مهمــً

قرار الشـراء لـدى المسـتهلك السـعودي، خاصـة أن �ثیـرًا مـن المسـتهلكین �میلـون �شـكل �بیـر إلـى الاعتمـاد 
ــداقیتها، حیـــث أظهـــرت  ــد مـــن مصـ علـــى آراء المراجعـــات حـــول المنتجـــات فـــي المواقـــع المختلفـــة دون التأكـ
الدراســات أن معظــم الم�حــوثین �عــدون مراجعــات المنتجــات وتقی�مــات المســتهلكین عبــر الإنترنــت مصــدرًا 

    )٣( مهمًا لجمع المعلومات قبل اتخاذ قرار الشراء.
ولأن دراســة تـــأثیر المراجعــات المضـــللة علــى قـــرارات الشــراء لـــدى المســتهلك الســـعودي موضــوع مهـــم      

وجدیر �ال�حث، جاءت هذه الدراسة ل�حث مدى تأثیر هذه المراجعات على المستهلك السعودي ودورها في 
 تشكیل قراره الشرائي. 

 



اتخاذ       قبل  للمراجعات  المستهلكین  تعرض  و�ثرة  الإنترنت،  عبر  الشرائ�ة  العمل�ات  انتشار  ظل  في 
القرار الشرائي، ونت�جةً لتأثر �ثیر من المستهلكین بتلك المراجعات التي یتبیّن ف�ما �عد أن �عضها مضللة  
وتفتقد للمصداق�ة؛ فإن المشكلة ال�حث�ة لهذه الدراسة تتبلور في رصد وتحلیل تأثیر المراجعات المضللة 
المستهلكین   تعرض  مدى  رصد  خلال  من  وذلك  السعودي،  المستهلك  على  الإنترنت  عبر  للمنتجات 
السعودیین لهذه المراجعات قبل الشراء عبر المواقع الإلكترون�ة، ودوافع تعرضهم لهذه المراجعات، ومدى  
المستهلك   وعي  مستوى  عن  للكشف  وذلك  الشرائي،  القرار  على  وتأثیرها  المراجعات  هذه  في  ثقتهم 
ذلك   اختلاف  ومدى  الإلكترون�ة،  المواقع  في  المنتجات  عن  المقدمة  المراجعات  لمصداق�ة  السعودي 

 �اختلاف الخصائص الد�موغراف�ة للم�حوثین. 
 

   
 تهدف هذه الدراسة إلى تحقیق الأهداف التال�ة: 

 .التعرف على مدى تعرض المستهلكین السعودیین لمراجعات المنتجات 
 .تحدید أبرز المواقع التي یراجع من خلالها المستهلكون التعل�قات على المنتجات 
  .رصد أبرز أنواع المنتجات التي یتعرض لها المستهلك السعودي عبر المواقع الإلكترون�ة 
 .فهم دوافع متا�عة المستهلكین للمراجعات المضللة عن المنتجات عبر المواقع الإلكترون�ة 
 .ق�اس مدى وعي المستهلكین السعودیین �مصداق�ة المراجعات الإلكترون�ة عن المنتجات 
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  ــتهلكین ــلوك المســـ ــللة للمنتجـــــات عبـــــر الإنترنـــــت علـــــى ن�ـــــة وســـ ــأثیر المراجعـــــات المضـــ تحلیـــــل تـــ
 السعودیین.

 



 التالي: تن�ع أهم�ة الدراسة من خلال عدة اعت�ارات على النحو 
 تُسـاعد دراسـة تـأثیر المراجعـات المضـللة فـي فهـم ��ف�ـة تأثیرهـا علـى قـرارات  :حما�ة المسـتهلكین

 .المستهلكین، ممّا ُ�ساعد في وضع خططٍ لحما�ة المستهلكین من مخاطرها
 تُساهم دراسة تأثیر المراجعات المضللة في توع�ة المسـتهلكین �مخاطرهـا  :تعز�ز ثقة المستهلكین

 .و��ف�ة تمییزها، ممّا ُ�عزز ثقتهم في الشر�ات والمنتجات 
 تُســـاعد دراســـة تـــأثیر المراجعـــات المضـــللة فـــي تحســـین  :تحســـین ممارســـات التجـــارة الإلكترون�ـــة

ــمان بیئـــة  ــواتٍ لضـ ــاذ خطـ ــى اتخـ ــر�ات علـ ــج�ع الشـ ــلال تشـ ــن خـ ــة مـ ــارة الإلكترون�ـ ــات التجـ ممارسـ
 .مراجعاتٍ نز�هة وشفافة





لدى       الشراء  قرارات  على  للمنتجات  المضللة  المراجعات  تأثیر  ما  الرئ�سي:  التساؤل  من  انطلاقًا 
 :المستهلكین السعودیین؟ تسعى الدراسة إلى الإجا�ة على عدد من التساؤلات الفرع�ة، على النحو التالي

 ما مدى تعرض المستهلكین السعودیین لمراجعات المنتجات؟ •
 ما أبرز المواقع التي یراجع من خلالها المستهلكون التعل�قات على المنتجات؟  •
 ما دوافع متا�عة المستهلكین للمراجعات المضللة عن المنتجات عبر المواقع الإلكترون�ة؟  •
 ما أبرز أنواع المنتجات التي یتعرض لها المستهلك السعودي عبر المواقع الإلكترون�ة؟  •
 �مصداق�ة المراجعات الإلكترون�ة عن المنتجات؟ما مدى وعي المستهلكین السعودیین   •
 ما تأثیر قراءة المراجعات المضللة للمنتجات عبر الإنترنت على ن�ة المستهلكین السعودیین؟  •
 ما تأثیر قراءة المراجعات المضللة للمنتجات عبر الإنترنت على سلوك المستهلكین السعودیین؟  •

 

  
توجد علاقة دالة إحصائً�ا بین عدد المراجعات التـي �قرأهـا المسـتهلك السـعودي قبـل الشـراء الفرض الأول: 

 وقرار الشراء لدى المستهلك السعودي.  
توجد فروق دالة إحصائً�ا في مستوى وعي المستهلك السعودي �المراجعات المضللة تُعـزَى الفرض الثاني:  

 لاختلاف النوع (ذ�ر/ أنثى). 
توجــــد فــــروق دالــــة إحصــــائً�ا فــــي مســــتوى الــــوعي �المراجعــــات المضــــللة لــــدى المســــتهلك الفــــرض الثالــــث: 

 السعودي تُعزَى لاختلاف العمر. 
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توجــد فــروق دالــة إحصــائً�ا فــي القــرار الشــرائي لــدى المســتهلك الســعودي تُعــزَى لاخــتلاف الفــرض الرا�ــع: 
 العمر.  

توجـد فــروق دالـة إحصـائً�ا فــي القـرار الشـرائي لـدى المســتهلك السـعودي تُعـزَى لاخــتلاف الفـرض الخـامس: 
 مستوى الدخل. 

الفرض السادس: یوجد تـأثیر دال إحصـائً�ا لـوعي المسـتهلك السـعودي �مراجعـات المنتجـات المضـللة علـى 
 قرار الشراء.

 



 تم تقس�م الدراسات السا�قة إلى محور�ن: 
 المحور الأول: الدراسات الخاصة �السلوك الاستهلاكي: 

• ) مصطفى  عبدالمحسن  عبدالستار  نهى  �ممارسات    )٤()2023دراسة  المستهلكین  وعي  �عنوان: 
 الخداع التسو�قي وعلاقته �أنماط السلوك الشرائي في ظل التسوق الإلكتروني. 

�عض      في  التسو�قي  الخداع  �ممارسات  المستهلكین  من  عینة  وعي  مدى  معرفة  الدراسة  استهدفت 
المنهج  الدراسة  وات�عت  الإلكتروني،  التسو�ق  ظل  في  الشرائي  السلوك  �أنماط  وعلاقته  المجالات، 

مستهلك تم اخت�ارهم �طر�قة صدف�ة عرض�ة من مستو�ات اجتماع�ة   1200التحلیلي، وتكونت العینة من 
�ممارسات  الوعي  واستب�ان  العامة  الب�انات  استمارة  على  ال�حث  أدوات  واشتملت  مختلفة،  واقتصاد�ة 
النتائج وجود علاقة ارت�اط�ة إ�جاب�ة بین   الخداع التسو�قي، واستب�ان أنماط السلوك الشرائي، وأوضحت 
التسو�ق   �محاوره في ظل  الشرائي  السلوك  وأنماط  �أ�عاده  التسو�قي  الخداع  �ممارسات  المستهلكین  وعي 

 الإلكتروني. 
�عنوان: التسو�ق الإلكتروني للمنتجات الاستهلاك�ة عبر الف�سبوك   )٥( )2022دراسة �سرى ع�ا�سة (  •

 من وجهة نظر الز�ون. 
سعت الدراسة إلى معرفة ��ف�ة مساهمة التسو�ق الإلكتروني في تفعیل عمل�ة اقتناء الز�ائن للمنتجات      

موقع   استخدام  في  والإش�اعات  الاستخدامات  نظر�ة  على  اعتمدت  حیث  الف�سبوك،  عبر  الاستهلاك�ة 
الف�سبوك في اقتناء المنتجات الاستهلاك�ة، وقد استخدمت المنهج الوصفي، وتمثلت في العینة القصد�ة 

المنتجات الاستهلاك�ة عبر   ٩٠التي شملت   التسو�ق الإلكتروني في الحصول على  م�حوثًا �ستخدمون 
منصة الف�سبوك في جمهور�ة مصر، واعتمدت على أداة الاست�انة الإلكترون�ة في عمل�ة جمع المعلومات  
والب�انات، وتوصلت الدراسة إلى أن التسو�ق الإلكتروني عبر الف�سبوك أص�ح متاحًا لكل ز�ائن ولا�ة أم  
البواقي في اقتناء منتجاتهم الاستهلاك�ة، و�روج �ل المنتجات الاستهلاك�ة التي یرغب بها الز�ون بولا�ة أم  
البواقي من أجل إش�اع حاجاته وتحقیق رغ�اته، ومن أهم الدوافع التي تجعل الز�ون �قوم �عمل�ة الاقتناء  
قبل  من  تخف�ضات  تقد�م  مع  المنتج  التفصیل�ة حول  المعلومات  وتوفر  الشراء،  عمل�ة  في  السهولة  هي 
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المسوق، وتزو�د المستهلكین �العروض الترو�ج�ة التي �عرضها، وأ�ضًا نجد أن تعل�قات الز�ائن السا�قین  
على منتج استهلاكي مروج عبر الف�سبوك أح�انًا ما �كون دافعًا لق�ام الز�ون "بولا�ة أم البواقي" �التوجه  

 نحو الشراء، حیث تلعب حسن معاملة المسوق للز�ون دور مهم في الوصول إلى هذه المنتجات.  
• ) لیلى  العوفي وع�اد  أفنان  �عنوان: تأثیر التسو�ق الإلكتروني على قرارات الشراء   )٦( )2022دراسة 

 عند المستهلك.  
استهدفت الدراسة ق�اس مدى میول واتجاهات المستهلك نحو التسو�ق الإلكتروني، وقد اعتمدت هذه     

الدراسة في الجانب النظري على المنهج الوصفي التحلیلي، وفي الجانب التطب�قي على جمع الب�انات من  
مفردة) تم اخت�ارهم �طر�قة علم�ة للمعاینة من مؤسسة مو�یل�س في دولة الجزائر    50أفراد عینة الدراسة ( 

المئو�ة،   النسب  مثل  إحصائ�ة  أسالیب  عدة  استخدام  تم  الب�انات  ولمعالجة  استب�ان،  استمارة  من خلال 
برنامج استخدام  تم  �ما  والصدق،  ث�ات  معدل:  الارت�اط،  معامل  الحسابي،  في     (SPSS)المتوسط 

التحلیلات الإحصائ�ة، وتفترض الدراسة وجود أثر ذي دلالة إحصائ�ة بین التسو�ق الإلكتروني وقرارات 
ذات   توجد علاقة  التالي:  النحو  النتائج على  إلى عدد من  الدراسة  توصلت  وقد  المستهلك،  الشراء عند 
دلالة إحصائ�ة �إث�ات صحة تطبیق التسو�ق الإلكتروني �شكل فعال في مؤسسة مو�یل�س، وتوجد علاقة 
ذات دلالة إحصائ�ة بین التسو�ق الإلكتروني وقرارات الشراء، حیث تم تسجیل ارت�اط إ�جابي طردي قوي 
بینهم، وهذا ما یؤ�د قبول صحة الفرض�ة التي تنص على وجود أثر إ�جابي للتسو�ق الإلكتروني على  

   القرار الشرائي لمستهلكي خدمة مو�یل�س.
• ) الهنداوي  عبدالله  �محمد  عبدالغني  إبراه�م  أسماء  الخداع   )٧( م)٢٠٢١دراسة  أثر  �عنوان: 

 التسو�قي على قرار الشراء لدى المستهلك.  
استهدفت الدراسة ق�اس أثر الخداع التسو�قي على قرار الشراء للمستهلك، وهي دراسة تطب�ق�ة على      

طلاب جامعة دم�اط في جمهور�ة مصر المتعاملین مع مطاعم الوج�ات السر�عة، وقد تم الحصول على  
) بلغت  عینة  خلال  من  الاستقصاء  أسلوب  �استخدام  المیدان�ة  والمعلومات  من ٤٠٩الب�انات  مفردة   (

الارت�اط   معامل  أبرزها  من  الإحصائ�ة،  الأسالیب  من  العدید  استخدام  تم  وقد  دم�اط،  جامعة  طلاب 
وتحلیل الانحدار المتعدد، وقد أظهرت الدراسة عددًا من النتائج تشیر إلى وجود تأثیر ذي دلالة إحصائ�ة  

 (معنو�ة) للخداع التسو�قي على قرار الشراء.
لیلى ( • قالون جیلالي وع�اد  �عنوان: ق�اس مدى تأثیر الجماعات المرجع�ة على    )٨( م)٢٠٢١دراسة 

 قرار شراء منتج الهاتف النقَّال. 
الشراء،      قرار  على  للمستهلك  المرجع�ة  الجماعات  تأثیر  ق�اس  مدى  معرفة  إلى  الدراسة  سعت 

الجماعات  مستخدمة في ذلك المنهج الوصفي، حیث تفترض الدراسة وجود أثر ذي دلالة إحصائ�ة بین  
) ٥٩المرجع�ة وقرار الشراء في عینة من أفراد مجتمع ولا�ة أدرار، واعتمدت الدراسة على عینة حجمها (

برنامج  �استخدام  تحلیلها  وتم  أدرار،  ولا�ة  مجتمع  من  اخت�ارهم  تم  فرض�ات   spss مستهلكًا  لاخت�ار 
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ببرنامج   الاستعانة  تمت  ال�س�ط، حیث  الانحدار  �تحلیل  الإحصائ�ة  الأسالیب  استخدام  تم  وقد  الدراسة، 
التحلیل الاحصائي أن هناك   spss التحلیل الإحصائي نتائج  التي تم جمعها، وأشارت  الب�انات  لتحلیل 

و�ذلك  التسوق،  جماعات  الأصدقاء،  (الأسرة،  المرجع�ة  الجماعات  لمتغیر  إحصائ�ة  دلالة  ذا  أثرًا 
الأسرة   بین  إحصائ�ة  دلالة  ذي  أثرٍ  وجود  إلى  الدراسة  توصلت  �ما  الشراء،  قرار  على  المشاهیر) 
أثرٍ ذي   إلى عدم وجود  الدراسة  له، �ما توصلت  الشراء، فهما مرجعان أساس�ان  والأصدقاء على قرار 
�النس�ة   أما  للمستهلك،  �النس�ة  مهم  غیر  مرجعًا  ُ�عد  لأنه  الشراء،  وقرار  المشاهیر  بین  إحصائ�ة  دلالة 
توجد  لا  أنه  إلى  الدراسة  توصلت  �ما  للمستهلك،  �النس�ة  متوسطًا  مرجعًا  �عتبر  فهو  التسوق  لجمعات 
الشخص�ة   لمتغیرات  تُعزَى  المرجع�ة  الجماعات  العینة حول  أفراد  آراء  دلالة إحصائ�ة في  ذات  فروقات 
العینة حول   (الجنس، والدخل الشهري)، و�ذلك أنه لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائ�ة في آراء أفراد 

 قرار الشراء تُعزَى لمتغیرات الشخص�ة (الجنس والدخل الشهري).
• ) حجازي  عبدالرحمن  رشا  التسوق    )٩(   م)٢٠٢٠دراسة  مواقع  على  المستهلكین  تعل�قات  �عنوان: 

 الإلكتروني وتأثیرها على السلوك الشرائي للجمهور المصري. 
مواقع  هدفت      على  والخدمات  السلع  حول  المستهلكین  تعل�قات  وتفسیر  وتحلیل  رصد  إلى  الدراسة 

التسوق الإلكتروني، و��ان إلى أي مدى أسهمت هذه التعل�قات في التأثیر على القرار الشرائي للجمهور  
ونظر�ة   الاجتماعي  الحضور  نظر�ة  من  و�ل  التحلیلي،  المنهج  على  الدراسة  واعتمدت  المصري، 
الاستعانة   وتم  الوصف�ة،  الدراسات  إلى  الدراسة  هذه  وتنتمي  نظري،  �إطار  والإش�اعات  الاستخدامات 
الخاصة   الكم�ة  النتائج  على  للحصول  المضمون  تحلیل  أداة  على  واعتمدت  الإعلامي،  المسح  �منهج 
استعانت   �ما  �وم،  دوت  وسوق  مصر،  جوم�ا  موقعي  من  والخدمات  السلع  حول  التعل�قات  �مضمون 

مفردة من الذ�ور والإناث في  ٤٠٠قوامها   الدراسة �استمارة الاستب�ان والتي تم تطب�قها على عینة عمد�ة
أهمها من  نتائج  عدة  إلى  الدراسة  وتوصلت  مصر،  أن    ٪٥٢أكد  : جمهور�ة  ال�حث�ة  العینة  أفراد  من 
أنهم �فكرون مرة أخرى قبل الإقدام   ٪٧٤تعل�قات المستهلكین تؤثر بدرجة �بیرة على قرار الشراء، وأكد  

المستهلكین على �ل من موقعي جوم�ا  تعل�قات  تبیّن من تحلیل  التعل�قات، �ما  �عد قراءة  الشراء  على 
التعل�قات  وسوق دوت �وم عدم وجود أي فروق بین الموقعین ف�ما �خص نوع منتجي الخطاب وطول 
الإقناع�ة   والبراهین  الحجج  أو  التعل�قات  في  السائدة  الاتجاهات  وطب�عة  الخطاب،  بن�ة  وسمات 
عن   العینة  أفراد  �حث  مدى  بین  إحصائ�ة  دلالة  ذات  ارت�اط�ة  علاقة  وجود  تبین  �ذلك  المستخدمة، 
التسوق  مواقع  عبر  الواردة  والرسائل  التعل�قات  في  وثقتهم  شرائه  قبل  المنتج  عن  مناقشات  أو  تعل�قات 

 الإلكتروني. 
ــدة ( • ــن �حیــى حمی �عنــوان: دور مواقــع التواصــل الاجتمــاعي فــي التــأثیر علــى  )١٠(م)٢٠٢٠دراســة ب

القرار الشرائي للمستهلك عبر الإنترنـت: دراسـة عینـة مـن المسـتهلكین الجزائـر�ین عبـر مواقـع التواصـل 
 الاجتماعي. 
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ســعت الدراســة إلــى تحدیــد دور مواقــع التواصــل الاجتمــاعي فــي التــأثیر علــى القــرار الشــرائي للمســتهلك     
ــة مـــن  ــع التواصـــل الاجتمـــاعي علـــى �ـــل مرحلـ ــة أثـــر مواقـ ــرائي، عبـــر الإنترنـــت، ومعرفـ مراحـــل القـــرار الشـ

مستخدمة في ذلك المنهج الوصفي، ومن أجل ب�ان هذه العلاقة تم استخدام است�انة إلكترون�ـة �ـأداة لجمـع 
ب�انــات الدراســة، موجهــة لعــدد مــن المســتهلكین الجزائــر�ین الــذین یتفــاعلون �شــكل مســتمر مــع هــذه المواقــع، 

 مـن الأفـراد فـي دولـة الجزائـر، وقـد تـم اسـتخدام برنـامج الـرزم الإحصـائ�ة ١٠١حیـث بلغـت عینـة الدراسـة 
spss  في عمل�ة التحلیل واخت�ار الفرض�ات، و قـد توصـلت الدراسـة إلـى وجـود تـأثیرٍ ذي دلالـة إحصـائ�ة

 لاستخدام مواقع التواصل الاجتماعي على معظم مراحل القرار الشرائي للمستهلك، وذلك بنسب متفاوتة.
• ) نصور  ر�زان  الشراء   )١١( م)٢٠٢٠دراسة  قرار  على  التأثیر  في  ي  الحسَّ التسو�ق  دور  �عنوان: 

الاندفاعي لدى مستهلكي مستحضرات التجمیل: دراسة مسح�ة على مستهلكي مستحضرات التجمیل  
Seif beauty clinic  .في محافظة اللاذق�ة 

الشراء      قرار  �مفهوم  والتعر�ف  وأهمیته  ي  الحسَّ التسو�ق  مفهوم  تحدید  إلى  الدراسة  هذه  هدفت 
المستهلكین،   لدى  الاندفاعي  الشراء  قرار  ي على  الحسَّ التسو�ق  تأثیر  تحلیل  إلى  الاندفاعي، �ما هدفت 

مستحضرات  مستهلكي  على  مسح�ة  دراسة  �إجراء  ال�احثة  قامت  ذلك   Seif beauty)١٢   ولتحقیق 
clinic)   في محافظة اللاذق�ة، وتضمن مجتمع الدراسة المستهلكین الذین قاموا �عمل�ة شراء مستحضرات 

Seif beauty clinic   توز�ع تم  حیث  اللاذق�ة،  محافظة  إلى   ٢٢٠في  الدراسة  وتوصلت  است�انة، 
والعوامل  جهة  من  ي  الحسَّ التسو�ق  بین  دلالة  ذات  علاقة  وجود  أهمها  من  �ان  النتائج  من  مجموعة 
 الشخص�ة والخارج�ة والظرف�ة المؤثرة على قرار الشراء الاندفاعي لدى مستهلكي منتجات ومستحضرات 

(Seif beauty clinic)،   أن الممكن  من  التي  والتوص�ات  المقترحات  من  مجموعة  ال�حث  قدّم  كما 
��ف فهم  على  المنتجات  هذه  مثل  تسو�ق  في  المختصة  الشر�ات  الشرائي  تساعد  القرار  على  التأثیر  �ة 

 للمستهلك وخاصة الشراء الاندفاعي. 
ــد ( • �عنــوان: الاســترات�ج�ات التــي یوظفهــا المــؤثرون لتســو�ق  )١٣(م)٢٠٢٠دراســة مــروة صــ�حي محم

 المنتجات الجدیدة عبر الیوتیوب واستجا�ة الجمهور نحوها: دراسة تحلیل�ة.
هدفت هذه الدراسة إلى استكشاف وتحلیل الاسترات�ج�ات التي یوظفها المؤثرون في فیـدیوهات مراجعـة     

والعلامــات التجار�ــة عبــر موقــع التواصــل الاجتمــاعي (الیوتیــوب)، وتر�ــز الدراســة علــى المنتجــات الجدیــدة 
العـرض). �مـا تسـعى الدراسـة -التفاعـل-تحلیل الأسالیب التـي یت�عهـا المـؤثر لإدارة اسـترات�ج�ات (الأصـالة

إلــى التعــرف علــى النــواتج الاجتماع�ــة والســلو��ة للجمهــور المتــا�ع لتلــك الفیــدیوهات والمتمثلــة فــي اشــتراك 
النوا�ــا  -الاتجــاه نحــو المنــتج والعلامــة التجار�ــة-الجمهــور فــي الاتصــالات الإلكترون�ــة للعلامــة التجار�ــة 

الشـرائ�ة، وتنتمــي هــذه الدراســة إلــى الدراســات الك�ف�ــة التــي وظفــت مــنهج تحلیــل المضــمون الك�فــي وتمثلــت 
فیــدیوهات لمنتجــات وعلامــات تجار�ــة متنوعــة وتســعة آلاف تعلیــقٍ، وقــد اســتعانت الدراســة  ١٠العینــة فــي 

، وتوصـــلت الدراســـة إلـــى عـــدة نتـــائج أبرزهـــا: تنـــوع ”MAXQDA“ ببرنـــامج خـــاص �التحلیـــل الاســـتقرائي
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الأسالیب التي یوظفها المؤثرون في إدارة استرات�ج�ة الأصالة ما بین استرات�ج�ات العاطفة والشـفاف�ة، �مـا 
توصـــلت الدراســـة إلـــى أهم�ـــة التســـو�ق �ـــالمؤثر�ن فـــي تكـــو�ن اتجاهـــات الجمهـــور نحـــو المنتجـــات الجدیـــدة 

 .وأهمیته في اشتراك المستهلكین في الاتصالات الإلكترون�ة
�عنــوان:  )١٤()2010دراســة �ر�ســتین دورتــن، وفــلادز  جر�ســك�ف، وســارة هــال، و�ــر�ن بیرلــو�س ( •

 "دور التأثیرات الهرمون�ة في التأثیر على سلوك المستهلك في اخت�ار المنتج". 
ــة علـــى خ�ـــارات منتجـــات      هـــدفت هـــذه الدراســـة إلـــى معرفـــة أثـــر التقل�ـــات الهرمون�ـــة المرت�طـــة �الإ�اضـ

النســاء، �اســتخدام المــنهج الوصــفي، وقــد توصــلت الدراســة إلــى أن النســاء فــي ذروة الخصــو�ة �ختــرن دون 
ز المظهــر، �مــا تقــدم هــذه الدراســة �عــض الأدلــة علــى ��ــف ولمــاذا ومتــى یتــأثر  وعــي المنتجــات التــي تعــزَّ

 .سلوك المستهلك �العوامل الهرموني؟
�عنوان: العوامل المؤثرة على قرار شراء العملاء في مطاعم الخدمة   )١٥(م)٢٠١٩دراسة محمد علي (  •

 القاهرة. السر�عة: �التطبیق على 
العملاء في مطاعم       تؤثر على قرار شراء  التي  العوامل الأساس�ة  إلى معرفة ما هي  الدراسة  هدفت 

السر�عة التقلید�ة   (QSRs) الخدمة  غیر  الأسواق  في  وهاردیز  �نتاکي،  هت،  بیتزا  ماکدونالدز،  مثل 
الخدمة   مطاعم  عملاء  لدى  الشراء  �عد  وما  الشراء  قبل  ما  قرار  على  الدراسة  تر�ز  حیث  (مصر)؟، 

، وذلك عن طر�ق إقامة مقابلات شخص�ة مع خبراء  الك�فيالسر�عة، وقد اعتمدت الدراسة على المنهج  
الصناعة ومدیري مطاعم الخدمة السر�عة في مصر، وتوضح هذه الدراسة أن النتائج المترت�ة على قرار  
شراء العملاء في مطاعم الخدمة السر�عة تعتمد على: قصر وقت الخدمة، والذي ُ�عد أحد معاییر مطاعم  
الخدمة السر�عة، وتحسین جودة الخدمة، وابتكار أذواق أفضل من الوج�ات، وتحسین جودة الوج�ات لتلب�ة  
الخدمة  مطاعم  مواقع  خلال  من  العملاء  انت�اه  جذب  إلى  �الإضافة  وتفضیلاتهم،  العملاء  توقعات 

 السر�عة.
�عنوان: مصداق�ة إعلانات المؤثر�ن على وسائل    )١٦( )2018دراسة د. مروى السعید السید حامد ( •

 التواصل الاجتماعي وعلاقتها �النوا�ا الشرائ�ة لدى المستهلك المصري. 
استهدفت الدراسة معرفة مدى تأثیر مصداق�ة إعلانـات المـؤثر�ن فـي مواقـع التواصـل الاجتمـاعي علـى     

المصر�ین، واستندت على نموذج مصداق�ة المصدر ونموذج توافق المنتج النوا�ا الشرائ�ة لدى المستهلكین 
) ٤٠٠مع المؤثر �مدخل نظري، وتم تطبیـق اسـتمارة اسـتب�ان علـى عینـة عمد�ـة مـن المسـتهلكین قوامهـا (

ــي  ــي فــ ــح الإعلامــ ــنهج المســ ــى مــ ــاد علــ ــر، و�الاعتمــ ــف والحضــ ــن الر�ــ ــري مــ ــور المصــ ــن الجمهــ ــردة مــ مفــ
المتعلق بتحلیل عینة مـن الإعلانـات المنشـورة علـى صـفحات  والتحلیلي المتعلق �الجمهور، المیداني شق�ه

المؤثر�ن الأعلى متا�عة مـن الجمهـور، وتوصـلت الدراسـة إلـى عـدد مـن النتـائج علـى النحـو التـالي: ارتفـاع 
معـدلات متا�عــة صــفحات المــؤثر�ن علــى مواقــع التواصـل الاجتمــاعي، جــاءت الع�ــارات التــي توضــح أ�عــاد 

لـــدى المــــؤثر أســــلوب ممیـــز فــــي تقــــد�م المنتجــــات " الخبـــرة) للمــــؤثر ع�ــــارة –الجاذب�ــــة –المصـــداق�ة (الثقــــة
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وعلاماتها التجار�ة، مما �عبَّر على مكانتهم في المجتمع" في الترتیب الأول، جاءت الع�ارات التي توضـح 
مـــدى التوافـــق بـــین المـــؤثر والمنـــتج المعلـــن عنـــه، ع�ـــارة: "یوجـــد توافـــق بـــین الشخصـــ�ة المـــؤثرة والمنتجـــات 
والخــدمات التــي �علنــون عنهــا" فــي الترتیــب الأول، جــاءت الع�ــارات التــي تعكــس تقیــ�م إعلانــات المــؤثر�ن 
ع�ــارة: "توضــح إعلانــات المــؤثر�ن المنــافع المختلفــة لاســتخدام الخدمــة أو الســلعة" فــي الترتیــب الأول، �مــا 
جــاءت الع�ــارات التــي توضــح تــأثیر إعلانــات المــؤثر�ن علــى النوا�ــا الشــرائ�ة للمســتهلك المصــري، ع�ــارة: 
"تُكسبني صفحات المؤثر�ن القدرة على اتخاذ قرار الشراء من خلال ما تقدمه من معلومات عـن المنتجـات 

 المطلو�ة" في الترتیب الأول.
�عنوان: "تأثیر خبرة  )١٧(م)٢٠١٥دراسة بول �یتلار، ولوت و�لمسن، ولورا سیلفن، و�یتر �یر�وف ( •

   المستهلك على نوا�اه الشرائ�ة أثناء التعرض لمراجعات المنتجات عبر الإنترنت".
هدفت هذه الدراسة إلى إلقاء مز�د من الضوء على معرفة تأثیر خبـرة المسـتهلك علـى نوا�ـاه الشـرائ�ة       

أثناء التعرض لمراجعات المنتجات عبر الإنترنـت وتحـت أي ظـروف، تفتـرض الدراسـة أن خبـرة المسـتهلك 
ــث قـــام  ــة، حیـ ــلب�ة أم إ�جاب�ـ ــواءً �انـــت سـ ــات سـ ــة �المنتجـ ــأثره �المراجعـــات الخاصـ ــن تـ ف مـ ــَّ ــن أن تخفـ �مكـ

) مـــن الولا�ـــات المتحـــدة الأمر�ك�ـــة، ٤٧٠ال�ـــاحثون �عمـــل تجر�ـــة علـــى عینـــة مـــن المشـــار�ین بلـــغ عـــددهم (
واتضح أن المستهلك ذا الخبرة أقل تأثیرًا �المراجعات حول المنتجـات، بینمـا المسـتهلك الـذي لا �ملـك خبـرة 

 أكثر عرضة للتأثر �مراجعات المنتجات عبر المواقع الإلكترون�ة. 
 المحور الثاني: الدراسات الخاصة �مراجعات المنتجات:

هـل  �عنـوان: )١٨(م)٢٠٢٣�انغ سونغ، لي تونغ وانغ، تشي یوان تشانغ، لو��كا هي �یروفـا ( دراسة •
 لنوا�ا الشراء لدى المستهلكین؟تروج المراجعات المز�فة 

سعت الدراسة إلى الكشف عن التغییرات في ن�ة الشراء عبر الإنترنت لدى المسـتهلكین الصـینیین �عـد     
قــراءة مراجعــات مز�فــة فــي مواقــع مختلفــة، �اســتخدام المــنهج المســحي وأداة الاســت�انة، ووجــدت أنــه �النســ�ة 
للمنتجات ذات المنفعة، �مكن أن تؤدي الدرجة المنخفضـة مـن المراجعـات المز�فـة إلـى تحسـین ن�ـة الشـراء 
ــة الشـــراء عبـــر  ــین ن�ـ ــة إلـــى تحسـ ــة مـــن المراجعـــات المز�فـ ــة العال�ـ عبـــر الإنترنـــت، و�مكـــن أن تـــؤدي الدرجـ
الإنترنت، تلعب الق�مة المتصورة دور الوساطة في هذه العمل�ة، علاوة علـى ذلـك، �النسـ�ة للمنتجـات ذات 
الــوعي �العلامــة التجار�ــة العــالي، لا تــؤثر المراجعــات المز�فــة علــى ن�ــة شــراء المســتهلكین، بینمــا �النســ�ة 
للمنتجــات ذات الــوعي �العلامــة التجار�ــة المــنخفض، �لمــا زادت درجــة المراجعــات المز�فــة، انخفضــت ن�ــة 

 .شراء المستهلكین
ــراوي ( • ــلام النفــ ــد عبدالســ ــة أحمــ �عنــــوان: الــــدور الوســــ�ط لســــمعة موقــــع التســــوق  )١٩(م)٢٠٢٣دراســ

 الإلكتروني في العلاقة بین مراجعات العملاء ون�ة تكرار الشراء عبر الإنترنت: دراسة تطب�ق�ة. 
اســـتهدفت هـــذه الدراســـة التعـــرف علـــى العلاقــــة بـــین �ـــل مـــن: أ�عـــاد مراجعـــات العمـــلاء عبـــر الإنترنـــت     

متمثلـــة فـــي (المنـــافع المدر�ـــة، الســـهولة المدر�ـــة، الاســـتمتاع المـــدرك �التســـوق، الـــتحكم المـــدرك)، وســـمعة 



            www.epra.org.eg                           www.jprr.epra.org.eg                      سطومجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ - والخمسون  الثاني العدد  ٢٨٥ ا
                                           

مواقــع التســوق الإلكترونــي، ون�ــة تكــرار الشــراء عبــر الإنترنــت، وقــد تــم جمــع الب�انــات الأول�ــة مــن العمــلاء 
والمتسوقین الـذین قـاموا �الشـراء عـن طر�ـق مواقـع الشـراء الالكترون�ـة �المملكـة العر��ـة السـعود�ة، ولتحقیـق 

 ٣٢١فقرة، وقـد تــم إجــراء الدراسـة علــى عینــة مـن  ٢٨هدف الدراسة تم تصم�م نموذج استب�ان مكون من 
، وأوضحت نتـائج الدراسـة Smart-PL مفردة من المملكة العر��ة السعود�ة، وتم تحلیلها �استخدام برنامج

وجــود علاقــة ارت�ــاط إ�جاب�ــة معنو�ــة بــین �ــل مــن أ�عــاد مراجعــات العمــلاء عبــر الإنترنــت، وســمعة مواقــع 
التسوق الإلكتروني، ون�ة تكرار الشراء عبر الإنترنت، �ما أسـفرت النتـائج عـن وجـود تـأثیر معنـوي م�اشـر 
لأ�عــاد مراجعــات العمــلاء عبــر الإنترنــت علــى ســمعة مواقــع التســوق الإلكترونــي، وأ�ضــاً علــى ن�ــة تكــرار 
الشـراء عبـر الإنترنــت �اسـتثناء ُ�عـدي الســهولة المدر�ـة والــتحكم المـدرك، و�ـذلك أظهــرت النتـائج أن ســمعة 
مواقع التسوق الإلكتروني یتوسط جزئ�اً التـأثیر الإ�جـابي لكـل مـن أ�عـاد مراجعـات العمـلاء عبـر الإنترنـت، 

 ون�ة تكرار الشراء عبر الإنترنت. 
�عنـوان: إدراك الشـ�اب الجـامعي   )٢٠()2023دراسة حسن ن�ازي ومصعب عبدالقادر ورائد الزهرانـي ( •

 لمراجعات المنتجات المضللة عبر الإنترنت وتأثیرها على نوا�اهم الشرائ�ة: دراسة مسح�ة. 
استهدفت الدراسة ق�اس إدراك الشـ�اب الجـامعي لمراجعـات المنتجـات المضـللة عبـر الإنترنـت وتأثیرهـا     

علـــى نوا�ـــاهم الشـــرائ�ة، وعلـــى ســـمعة الشـــر�ة التـــي تقـــدم المنتجـــات وعلـــى المواقـــع نفســـها التـــي تستضـــ�ف 
المراجعات المضللة، مستخدمة في ذلـك المـنهج المسـحي. وقـام ال�ـاحثون فـي الدراسـة �ات�ـاع أسـلوب جدیـد 
�قــوم علــى رصــد اتجاهــات الشــ�اب الجــامعي نحــو مصــداق�ة المراجعــات �شــكل عــام، ثــم توج�ــه الم�حــوثین 
وَّال آ�فــون وفنــدق، بوصــفهما منتجــین مــألوفین للشــ�اب، أحــدهما خدمــة  لقــراءة مراجعــات لمنتجــین؛ همــا جــَ
والآخر سلعة، وأحدهما �قوم شراؤه على أساس سمات المنتج والآخر على الخبرة، ثم دعونا الش�اب لتخیل 
ق�ــــامهم �شــــراء الجــــوَّال وحجــــز الفنــــدق فــــي ضــــوء المراجعــــات التــــي تمــــت قراءتهــــا، و�كمــــال الإجا�ــــة عــــن 

مفردة فـي ثـلاث جامعـات فـي المملكـة العر��ـة السـعود�ة (جامعـة الملـك   ٤٠٠الاستب�ان، و�لغ حجم العینة  
ف�صــل، والجامعــة العر��ــة المفتوحــة، وجامعــة الإمــام عبــدالرحمن بــن ف�صــل)، وتوصــلت الدراســة إلــى عــدم 
قدرة الش�اب الجامعي على تمییز المراجعات المضللة، ووجود تأثیر لها على نوا�اهم الشرائ�ة وعلى سمعة 
المار�ـــات ومواقـــع المراجعـــات. وهـــذه الورقـــة مفیـــدة للشـــ�اب فـــي تنبـــیههم علـــى ضـــرورة اتخـــاذ قـــرارات أكثـــر 
قین؛ لاخت�ـار طـرق معقولـة فـي تـرو�ج  عقلان�ة في مواجهة المعلومات المضللة، ولها أهم�ة مرجع�ة للمسوَّ
المنتجات في مواقف محددة، والمساعدة في تحسین آل�ة الإشراف على المراجعات عبر الإنترنـت مـن قبـل 

  .الهیئات المعن�ة بتنظ�م التجارة الإلكترون�ة في المملكة العر��ة السعود�ة
ني فیـدیوهات مراجعـات المنتجـات  )٢١(م)٢٠٢١دراسة مي إبراه�م حمزة ( • دوَّ �عنـوان: دور مصـداق�ة مـُ

 في تشكیل الن�َّة الشرائ�ة لدى الجمهور المصري.
ـــة       ـــات فیــــدیوهات مراجعـــ ـــري لمدونـــ ـــة تعــــــرض الجمهــــــور المصـــ ـــى �ثافـــ ـــة للتعــــــرف علـــ ســــــعت الدراســـ

ـــو  ـــي الفیدیــــ نــــ ـــرض لمدوَّ ـــعون للتعــــ ـــي �ســــ ـــات التــــ ـــا، والمنتجــــ ـــالیب عرضهــــ ـــم لأســــ ـــات، وتفضیلاتهــــ المنتجــــ
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ـــلع والخـــدمات  ـــن الســ ـــات عــ ـــدر للمعلومــ نین �مصــ ــدوَّ ـــة للمـ ـــة المدر�ــ ـــى المصداقیــ ـــا، والتعـــــرف علــ لمراجعتهــ
�اســـــتخدام متغیـــــرات نظر�ــــــة مصداقیـــــة المصــــدر والتفاعـــــل شــــ�ه الاجتماعــــي (الثقـــــة، الخبــــرة، الجاذبیـــــة، 
المتعـة، الألفـة)، وعلاقـة تلـك الأ�عـاد �الاتجاه نحـو المنتــج والن�ـة الشـــرائ�ة لـدى الجمهـور، واخت�ـار الفـروق 
ـــة الشــــرائ�ة �اختــــلاف النــــوع  ن، والاتجـــاه نحــــو المنتــــج والنیـ ـــة المدر�ـــة للمـــدوَّ بـــین الم�حـــوثین فـــي المصداقیـ
ــة  ـــات مراجعـ ــدونات فیدیوهــ ــین لمـ ـــن المتعرضـ ـــة مـ ـــى عینـ ـــت علـ ـــة طُ�قـ ـــة میدانیـ ـــر دراسـ ــك عبـ ــدخل، وذلـ والـ

ـــا  مفـــــردة مـــن المســـتخدمین لموقـــع الیوتیـــوب فـــي جمهور�ـــة مصـــر،  ٣٨٦المنتجـــات علـــى الیوتیـــــوب قوامهــ
ـــة  وتوصلــــت الدراســــة إلــى أن تعــــرض الم�حــوثین لمــدونات فیــدیوهات مراجعــة المنتجــات �كــــون عنـــد الحاجـ
لشراء منتــج معین، وجاء عرض مراجعة لمنتجین في نفس الفیدیو فـي مقدمـة تفضیــلات الجمهـور �النسـ�ة 
لطر�قة عرض مراجعة المنتجات، وجاءت منتجـات التجمیـل في مقدمـة المنتجات التي �حـرص الم�حوثـون 
علـــى التعـــرض لمــدونات الفیدیـــو لمراجعتهــا، وجـــاءت الجاذب�ــة فــي مقدمــة الأ�عــاد التــي تشـــكَّل المصــداق�ة 
ـــة  ــداق�ة المدر�ـ ــاد المصـ ــل أ�عـ ــین �ـ ــة بـ ــود علاقـ ـــج وجـ ــرت النتائــ ــوثین، وأظهـ ــدى الم�حـ ــدونین لـ ــة للمـ المدر�ـ
للمدون، وفي مقدمتها الألفـة و�ل من الاتجاه نحو المنتـج والنیـة الشــرائ�ة، وظهـر عـدم تأثیــر متغیــر النــوع 
والدخـــل فــي مســـتو�ات المصــداق�ة المدر�ـــة لمدونـــات فیدیوهـــات مراجعــة المنتجـــات والاتجــاه نحـــو المنتـــج 

 .والنیـة الشـرائ�ة، بینما تؤثـر الفئة العمر�ة للم�حـوث في النیـة الشـرائ�ة
 & .Wu, Wingate, Wang, Zش�جون وو، ن�كي و�نجیت، تشاو�وي وانـغ، تشـي لیـو  دراسة •

Liu)2019( )عنــــوان: تــــأثیر المراجعــــات المز�فــــة علــــى تصــــورات المســــتهلكین للمخــــاطر ونوا�ــــا  )٢٢�
 الشراء. 

للمخـاطر ونوا�ـا الصـینیین هدفت الدراسة إلى معرفـة أثـر "المراجعـات المز�فـة" وتصـورات المسـتهلكین      
وصنفت المراجعات المز�فـة إلـى مراجعـات عد�مـة الفائـدة (محتـوى غیـر مراجعـة ومحتـوى إعلانـي)   .الشراء

مستهلكًا صینً�ا، تُظهر الدراسـة  ٢٤٥من خلال تحلیل ردود  .ومراجعات خاطئة (ترو�ج وقح وسوء افتراء)
الحال�ة تأثیر المراجعات المز�فة على تصورات المستهلكین للمخاطر، والتي تؤثر بدورها على نوا�ـا الشـراء 

ــدى المســـتهلكین ــى تصـــورات المســـتهلكین  .لـ ــأثیر ســـلبي علـ ــات المز�فـــة لهـــا تـ ــدت الدراســـة أن المراجعـ وجـ
للمخــاطر، وأظهــرت الدراســة أن المراجعــات المز�فــة تــؤدي إلــى انخفــاض نوا�ــا الشــراء لــدى المســتهلكین مــن 

وجدت الدراسة أن المراجعـات الخاطئـة لهـا تـأثیر أقـوى   .خلال تأثیرها على تصورات المستهلكین للمخاطر
 .على تصورات المستهلكین للمخاطر ونوا�ا الشراء من المراجعات عد�مة الفائدة

�عنـوان: "تـأثیر تحدیـد المصـدر علـى   )٢٣()م٢٠١٢(  دراسة لوت و�لمسن، و�یتر ن�جینز، وفر�د دونر •
   المصداق�ة المتصورة لمراجعي المنتجات عبر الإنترنت".

افترضــت الدراســة أن مصــادر مراجعــة المنتجــات عبــر الإنترنــت �مكــن أن تحــدث آثــارًا مت�اینــة علــى      
مصــداق�ة المصــدر فــي المجتمــع الأمر�كــي، ودور الخبیــر فــي تلــك المراجعــات، وتظهــر الدراســة أنــه یُنظــر 
إلى الخبراء على أنهم یتمتعـون �قـدر أكبـر مـن المعرفـة الخبیـرة، ولكـنهم فـي الوقـت نفسـه أقـل موثوق�ـة مـن 
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الأشــخاص العــادیین، والعكــس صــح�ح. وتقمــع تقی�مــات المصــداق�ة المعارضــة هــذه تــأثیر تحدیــد المصــدر 
عبر الإنترنت على مواقف القراء تجاه مراجعة المنتجات عبر الإنترنت، ووجدت الدراسة أن هذه التقی�مات 
المتعارضة للمصداق�ة لا تظهر إلا عندما تستند حالة المصدر �خبیر إلـى ادعـاءات ذات�ـة، وعنـدما �سـتند 

 .وضع المصدر الم�اشر إلى تقی�مات الأقران، ُ�ق�َّم المصدر على أنه یتمتع �الخبرة و�الجدارة �الثقة
 أوجه الاستفادة من الدراسات السا�قة: 

: لاحظــت ال�احثــة �ثــرة الدراســات التــي ر�ــزت علــى ف�مــا یتعلــق بدراســات الســلوك والقــرار الشــرائي    
العوامل المؤثرة على سلوك المستهلكین تجاه المنتجات، و�النظر إلى الدراسات العلم�ة في هذا المجال في 

ســنوات؛ نجــد �ــأن معظــم الدراســات الســا�قة فــي مجــال الســلوك والقــرار الشــرائي تســتخدم  نظر�ــة  ١٠آخــر 
الاستخدامات والإشـ�اعات، ومـن ثـم نظر�ـة الحضـور الاجتمـاعي، وقـد اسـتخدمت معظـم الدراسـات المـنهج 

عینة  ٩٥الوصفي والمنهج التحلیلي والمنهج المسحي، �الإضافة إلى المنهج الك�في، وت�اینت العینات من 
ــدول  ١٢٠٠إلـــى  ــي الـ ــات فـ ــبوك، وطـــلاب الجامعـ ــة ف�سـ ــتخدمي منصـ ــة، �مسـ ــات مختلفـ ــة فـــي مجتمعـ عینـ

العر��ة، وأفراد في مجتمعات وولا�ات مختلفة، و�لاحظ �ثـرة اسـتخدام أداة الاسـت�انة فـي الدراسـات السـا�قة، 
یلیهـا أداة الاسـتمارة، ومـن ثـم المقـابلات والاستقصـاء، و�تضـح أن العامـل المـؤثر فـي ن�ـة الشـراء أمـر �ــالغ 
الأهم�ـــة لمـــا یترتـــب عل�ـــه مـــن ســـلوك للمســـتهلك، وقـــد توصـــلت نتـــائج الدراســـات الســـا�قة إلـــى أن تعل�قـــات 
ا لق�ـام المسـتهلك  المستهلكین السـا�قین علـى المنتجـات المروجـة عبـر مواقـع التواصـل الاجتمـاعي تُعـد دافعـً
�اقتنــاء المنــتج، �مــا أن التســو�ق الإلكترونــي للمنتجــات یز�ــد مــن نســ�ة القــرار الشــرائي لــدى المســتهلكین، 
و�التالي ز�ادة نس�ة نجاح ب�ع المنتج، �ما أن التـأثیر النفسـي والمعنـوي علـى المسـتهلك مـن خـلال تحسـین 
ل المســتخدمین؛ والتــي قــد یترتــب علیهــا خــداع  صــورة المنــتج فــي ذهــن المســتهلك عبــر المراجعــات مــن قِبــَ
ا أثـر الجماعـات  تسو�قي تؤثر �شكل �بیر على السلوك الشرائي لـدى المسـتهلك، وقـد أظهـرت النتـائج أ�ضـً
المرجع�ــة (الأســرة، الأصــدقاء، جماعــات التســوق ..إلــخ) علــى صــنع قــرار المســتهلك فــي شــراء المنــتج مــن 
عدمه، �الإضافة إلى الأثر الذي تتر�ه تعل�قات المستهلكین السا�قین في ذهـن وانط�ـاع المسـتهلك، و�ـذلك 
ا إلـى  ارتفاع نس�ة ثقة المستهلك �التعل�قات والمناقشات التـي یـتم تـداولها حـول المنـتج، وتشـیر النتـائج أ�ضـً

 ارتفاع نس�ة تأثیر مواقع التواصل الاجتماعي على معظم مراحل القرار الشرائي لدى المستهلك. 
فـنلاحظ ممـا سـبق طرحـه مـن الدراسـات السـا�قة فـي العشـر السـنوات   وأما ف�ما یتعلق بدراسات المراجعـات

الأخیرة؛ �أن معظـم الدراسـات اسـتخدمت المـنهج المسـحي، والمـنهج التحلیلـي، یل�ـه المـنهج الوصـفي، ومـن 
عینــة فــي مجتمعــات مختلفــة، �تعل�قــات  ٩٠٠٠عینــة إلــى  ٢٤٥ثــم المــنهج الك�فــي، وت�اینــت العینــات مــن 

المستهلكین، ومستخدمي التطب�قات الإلكترون�ـة، وطـلاب الجامعـات، و�لاحـظ �ثـرة اسـتخدام أداة الاسـت�انة 
ــال  فـــي الدراســـات الســـا�قة، یلیهـــا أداة الاســـتمارة، �مـــا یُلاحـــظ �ـــأن معظـــم الدراســـات الســـا�قة المتعلقـــة �مجـ
المراجعات؛ تتفق في العوامل والمسب�ات التي ینتج عنها السلوك الخاص �المستهلك، ولكن ما الدور الـذي 
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تحدثه المراجعـات المضـللة علـى وجـه الخصـوص علـى قـرارات الشـراء لـدى المسـتهلك، والأثـر الـذي تتر�ـه 
 في نفس المستهلك، وسمعة المنتج، وسمعة الشر�ة، تلك هي الفجوة ال�حث�ة التي تهدف الدراسة لدراستها. 

 



 المراجعات المضللة:   •
 )٢٤( العدول عن الطر�ق المستق�م عمدًا أو سهوًا، �ثیرًا أو قلیلاً.لغوً�ا:  -
المعلومـــات التـــي یـــتم إنشـــاؤها عمـــدًا لخـــداع الآخـــر�ن، ولإلحـــاق الضـــرر، �شـــخص، أو اصـــطلاحًا:  -

 )٢٥(مجموعة اجتماع�ة، أو منظمة، أو دولة. 
 هي مراجعات تُكتب �قصد تضلیل المستهلكین حول جودة منتج أو خدمة معینة إجرائً�ا:  -

 قرار الشراء:  •
  )٢٦(اخت�ار طر�ق للسلوك من بین عدة بدائل.ما استقر عل�ه الحكم في مسألة، أو لغوً�ا:   -
والتي �سـعى مـن خلالهـا إلـى تلب�ـة  التصرفات التي �قوم بها الفرد في المجال الاستهلاكي،اصطلاحًا:   -

 )٢٧( حاجاته ورغ�اته وتفضیلاته.
 .هو العمل�ة التي �مر بها المستهلك قبل شراء منتج أو خدمةإجرائً�ا:  - -
 المستهلك:  •
 ) ٢٨( الذي �شتري �ضائع أو مواد غذائ�ة وغیرها لاستعماله الشخصي. لغوً�ا:  -
الــذي �قــوم �ال�حــث عــن وشــراء واســتخدام الســلع أو الخــدمات أو الأفكــار أو الخبــرات التــي اصــطلاحًا:  -

 )٢٩(یتوقع أنها تش�ع رغ�اته أو حاجاته، وحسب الإمكانات الشرائ�ة المتاحة له. 
هو الشخص الذي �شتري أو �ستخدم سلعة أو خدمة لإش�اع حاجاته أو رغ�اته أو الشخص  إجرائً�ا:  -

 المستهدف �شراء المنتج. 
 الإطار المعرفي: 

 :التسو�قي أولاً: الخداع
 تعر�ف الخداع التسو�قي: 

، �ما عرّف نع�م حافظ أبو جمعة  )٣٠(�شیر مفهوم الخداع في اللغة إلى إظهار شيء خلاف المخفي     
أو   تشو�ه  حیث  من  ال�ائعون  أو  الشر�ات  بها  تقوم  تسو�ق�ة  "ممارسات  �أنه:  التسو�قي  تضلیل الخداع 

اتخاذ قرارات شرائ�ة خاطئة مقصودة أو غیر   �حالة غیر مستقرة، و�ترتب علیها  المشتري  حقائق تجعل 
ن انط�اعًا سیئًا".  ) ٣١( مقصودة، �ما یترتب علیها تضلیل الز�ون واتخاذ قرارات یترتب علیها تكوَّ

�ما عرّفه "محمد الزعبي" �أنه: "كل ممارسة أو تعامل تسو�قي بین المسوق والمستهلك ینطوي عنه       
ق في   انط�اع سلبي (حكم شخصي) لدى المستهلك عند أو �عد التعامل، وغالً�ا ما �قترن ذلك بن�ة المُسوَّ

 )٣٢(الخداع والتضلیل، �حیث ینتج عنه اتخاذ قرار شرائي غیر سل�م یلحق الضرر �المستهلك".
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التسو�قي في        للنشاط  الملازمة  العناصر  الخداع أص�ح أحد  المستهلكین أن  العدید من  �عتقد  وهكذا 
والتضلیل   الخداع  ممارسات  انتشار  نت�جة  یتزاید  أص�ح  الاعتقاد  هذا  أن  الحظ  ولسوء  الحالي،  الوقت 
محاولات  تعددت  ولقد  التشو�ق�ة،  الأنشطة  �افة  في  الأعمال  منظمات  �عض  بها  تقوم  التي  والم�الغة 

) �أنه: "ممارسات لا أخلاق�ة تهدف  Kimmelال�احثین والأكاد�میین في تعر�ف الخداع التسو�قي ف�عرّفه (
إلى تز��ف الحقائق �غرض التأثیر على المستهلك ودفعه إلى الاعتقاد �أن المنتج قادر على إش�اع رغ�اته  

 )٣٣(  وتفضیلاته �ما یؤدي إلى اتخاذ قرار شرائي خاطئ".
وال�احثین، فضلاً عن        الدارسین  من  �بیر  �اهتمام  التسو�قي  الخداع  وقد حظي ولازال موضوع  هذا 

اهتمام الهیئات الحكوم�ة المسؤولة عن حما�ة المستهلكین، وجمع�ات حما�ة المستهلك �الدول الأجنب�ة،  
بینما لم �حظ هذا الموضوع �مثل هذا الاهتمام في الوطن العر�ي، فلا یوجد سوى عدد قلیل من الدراسات 
التي تناولته �كل، أو تناولت �عض أ�عاده، خاصة �عد الإعلان، أي الخداع التسو�قي؛ فإن الدور الذي  
تلع�ه مثل  الذي  �الدور  �المقارنة  المجال لازال محدودًا، وذلك  المستهلك في هذا  تلع�ه جمع�ات حما�ة 
هذه الجمع�ات في الخارج، لذلك ُ�عد الخداع التسو�قي أ�ة ممارسة تسو�ق�ة یترتب علیها تكو�ن انط�اع أو  
اعتقاد أو تقدیر شخصي خاطئ لدى المستهلك ف�ما یتعلق �الشيء موضع التسو�ق، أو ما یرت�ط �ه من  
العناصر الأخرى للمز�ج التسو�قي من سعر وترو�ج وتوز�ع، و�الط�ع فقد ینتج عن ذلك اتخاذ المستهلك  

 )٣٤( لقرار غیر سل�م یترتب عل�ه إلحاق ضرر �شكل أو �آخر �ه. 
 أس�اب انتشار الخداع التسو�قي:  

ُ�عد سلوك المؤسسة خادعًا عندما تنجرف في نشاطها التسو�قي و�جراءاتها المتصلة �المز�ج التسو�قي      
تجاه   الاجتماع�ة  المسؤول�ة  جوانب  تغفل  وعندما  الصلة،  ذات  والقواعد  الأخلاق�ة  والق�م  المعاییر  عن 
المستهلكین ومؤسسات المجتمع ذات العلاقة و�عتقد أن سلو��ات الخداع التسو�قي یلازمها إلحاق الضرر  
الشراء  ونوا�ا  ومنتجاتها  المنظمات  في  ثقتهم  على  السلب�ة  الآثار  عن  فضلاً  للز�ائن  والتضلیل  والتشو�ه 
الإدار�ة  والمستو�ات  التسو�ق  وثقافة مسؤولي  �معتقدات  ترت�ط  التسو�قي  الخداع  وأن ممارسات  مستقبلاً، 
العل�ا ودرجة فهمهم لأخلاق�ات المهنة وأدوارها تجاه العملاء والمجتمع، و�نظر لمدیري التسو�ق   والإدارة 
�اعت�ارهم الأكثر عرضة لإدراك المشكلات الأخلاق�ة، و�ذهب للاعتقاد �أن الق�م الشخص�ة الاستهلاك�ة  
امتلاكها   نحو  الق�م  ذوي  من  الز�ائن  تدفع  المرفهة  والسلع  الفاخرة  التجار�ة  العلامات  �اقتناء  المتصلة 
والشراء �شكل غیر مخطط وهو ما �شجع على ممارسة الخداع �حقهم، و�عتقد أن دوافع الخداع التسو�قي  
البدائل  و�ثرة  التكنولوجي  والتقدم  المنافسة  احتدام  من  �ه  یتصف  وما  العالمي  الاقتصاد  بوضع  ترت�ط 

 )٣٥(المتوافرة أمام الز�ائن، وف�ما یلي أهم الأس�اب التي أدت إلى انتشار الخداع التسو�قي:
 ضعف أو عدم فاعل�ة دور الأجهزة الرقاب�ة وجمع�ات حما�ة المستهلك �الدول العر��ة.  •
النظرة قصیرة الأجل المرت�طة �المكسب السر�ع وعدم إدراك القائمین على التسو�ق للخداع التسو�قي   •

 وأضراره ال�الغة.  
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 الرغ�ة في تعظ�م الأر�اح غیر المشروعة وتحقیق الثراء السر�ع �غض النظر عن شرعیته.   •
مار�ات   • وظهور  التجار�ة  المار�ات  لتقلید  یدفع  ما  الشرع�ة  المعاملات  �فقه  الإلمام  وعدم  الجهل 

 شبیهة.  
سلب�ة المستهلكین في مجال الإبلاغ عما وقعوا ف�ه أو لاحظوه من خداع، والمطال�ة �اتخاذ الإجراءات  •

 )٣٦(اللازمة للتعو�ض عمَّا أصابهم أو أصاب غیرهم من ضرر نت�جة الخداع التسو�قي.  
�الخداع   • یتعلق  ف�ما  سواءً  الأعمال،  منظمات  لأنشطة  المنظمة  والقوانین  التشر�عات  في  القصور 

هذه  من  للخداع  لجوؤه  یثبت  من  على  توقع  التي  الجزاءات  في  أو  تجر�مه  أو  وتحر�مه  التسو�قي 
 )٣٧(المنظمات، فضلاً عن �طء الإجراءات القانون�ة في هذا المجال. 

خداع       على  تعمل  التي  الأخلاق�ة  غیر  الممارسات  �أنه  التسو�قي  الخداع  تعر�ف  �مكن  سبق  ومما 
المستهلك لتحقیق أهداف شخص�ة ر�ح�ة وتجار�ة ومصالح محددة �طمح إلیها الفرد والمنظمة، مما توقع  

 المستهلك في فخ المصداق�ة عند شراء المنتج.  
 

   الإنترنت: عبر المضللة المستهلكین مراجعات ثانً�ا:
وآراء       المنتج  جودة  مدى  توضح  لأنها  للمستهلك،  �الغة  أهم�ة  ذات  المستهلكین  مراجعات  تعد 

المستهلكین الآخر�ن حوله، فكثیرًا ما یتعرض المستهلكون للمراجعات قبل الإق�ال على إتمام عمل�ة الشراء  
تعر�فات  ومن  المنتج،  وقراره حول  رأ�ه  تشكیل  في  و�ارزًا  �بیرًا  دورًا  تلعب  وهي  الشرائي،  القرار  واتخاذ 

 المراجعات: 
     ) حول  He et al., 2022عرّفها  وآرائهم  مشاعرهم  �كتا�ة  المستهلكین  ق�ام  عن  ع�ارة  �أنها   (

استخدام المنتجات عبر الإنترنت، والتي تحتوي على �م�ة �بیرة من المعلومات التي تتمیر �الموضوع�ة  
  )٣٨( وسهولة الوصول إلیها من قبل الآخر�ن.

     ) وصفها  حول  Rangsang & Millayani, 2021�ما  الإنترنت  عبر  مكتو�ة  معلومات  �أنها   (
منتج من قبل مستهلكین آخر�ن قاموا �شراء المنتج واستخدامه، و�مكن أن تحتوي أ�ضًا على شكاوى حول  

 ) ٣٩( المتجر أو �ائع المنتج.
على    )٤٠( ) Ye & Sinha, 2014 –Akbarabadi & Hosseini, 2020 ; Ngoواتفق �ل من (    

دراسة   بیّنت  بینما  معینة،  خدمة  أو  منتج  مع  الفرد  لتجر�ة  انعكاس  هي  الإنترنت  عبر  المراجعة  أن 
)Filieri, 2016( )العملاء مع الآخر�ن حول   )٤١ أو أراء �شار�ها  تعل�قات أو توص�ات  أنها ع�ارة عن 

) وأشار  معینة،  تجار�ة  علامة  أو  �إنشائه    )٤٢( )Hurriyati et al., 2017منتج  �قوم  محتوى  أنها 
بناءً   الخدمات  أو  للمنتجات  سلب�ة  أو  محایدة  أو  إ�جاب�ة  مراجعات  أو  تعل�قات  على  و�حتوي  المستخدم 

) وأوضح  السا�قة،  تجار�هم  ع�ارة عن    )٤٣( )Zhu et al., 2017على  العملاء  وتقی�مات  مراجعات  أن 
إلیها �أنها    )٤٤()Thurau et al., 2004-Henningتجارب العملاء �عد استخدام المنتج، �ما أشار (
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تعل�قات سلب�ة أو إ�جاب�ة حول خدمة أو منتج یدونها �عض العملاء، و�مكن الوصول إلیها من قبل عدد 
 كبیر من الأشخاص والمؤسسات عبر الإنترنت. 

وأص�حت المراجعات عبر الإنترنت قوة ضرور�ة ومهمة في التسو�ق الإلكتروني وموجودة في العدید      
إٍقناعًا �ونها مكتو�ة من قبل عملاء  إلیها على أنها أكثر  من مواقع الو�ت �میزات مشتر�ة، �ما یُنظر 

 & Dhahakآخر�ن ول�س من أصحاب العلامة التجار�ة، و�التالي تعتبر أكثر مصداق�ة وجدیرة �الثقة (
Huseynov, 2020 .( )٤٥( 

   العملاء: مراجعات أ�عاد
 ,.Yang et alیوجــد اخــتلاف بــین ال�ــاحثین حــول أ�عــاد مراجعــات العمــلاء، فقــد حــددت دراســة (    

 Cui�عدین لق�اس مراجعات وتقی�مات العملاء وهما تكافؤ وحجم تأثیر المراجعات، ووفقًا لـ ( )٤٦()2016
et al., 2016()تم ق�اس مراجعات وتقی�مات العمـلاء مـن خـلال العـدد التراكمـي للمراجعـات، والنسـب  )٤٧

علــى ُ�عــد واحــد  )٤٨()Chakraborty, 2019المئو�ــة للمراجعــات الإ�جاب�ــة والســلب�ة، واعتمــدت دراســة (
 ,.Kwok et alلق�ــاس مراجعــات العمــلاء وهــو مــدى مصــداق�ة أو موثوق�ــة المراجعــات، أمــا دراســة (

فقد استخدمت منهج�ة المراجعة اله�كل�ة للأدب�ات الخاصة �مراجعات العملاء والتي تم نشرها   )٤٩()2017
م، وارتكــزت علــى الســمات الاجتماع�ــة والســمعة للتقی�مــات ٢٠١٥م إلــى یولیــو ٢٠٠٠فــي الفتــرة مــن ینــایر 

اعتمـدت علـى أر�عـة أ�عـاد: الـدعم المعلومـاتي،  )٥٠()Elwalda & Lu, 2016عبر الإنترنت، أما دراسة (
 والدعم العاطفي، والحضور الاجتماعي، والشعور �الانتماء.

 الُ�عد الأول: المنافع أو الفوائد المدر�ة: 
وتشــیر إلــى الدرجــة التــي �عتقــد بهــا الفــرد أن اســتخدام نظــام أو أداة معینــة مــن شــأنها أن تعــزز الأداء،     

وتعتبــر مــن العناصــر الأساســ�ة التــي تــؤثر فــي إتمــام عمل�ــة الشــراء عبــر الإنترنــت، �مــا أن إدراك العمــلاء 
 ,.Ching etلفوائـد مراجعـات العمـلاء المتاحـة �ـالمواقع الإلكترون�ـة تسـاهم �شـكل �بیـر فـي بنـاء الثقـة (

2021 .()٥١( 
 الُ�عد الثاني: السهولة المدر�ة: 

وتشیر إلى الدرجة التي �عتقد بها الفرد أن استخدام نظام معین أو أداة معینة ستمكنه من تقلیـل الجهـد     
المبذول، حیث �قارن المستخدمون الجهد والوقت الـذي یبذلونـه للتسـوق عبـر الإنترنـت فـي وجـود مراجعـات 
العمـــلاء مقارنـــة �الطر�قـــة التقلید�ـــة للتســـوق، وتمثـــل �ـــل مـــن الفوائـــد المدر�ـــة وســـهولة الاســـتخدام المدر�ـــة 
العاملین الرئ�سین المؤثِر�ن على الاتجاهات نحـو الشـراء و�ـدورهما التـأثیر علـى الن�ـة وأخیـرًا الق�ـام �الشـراء 

 )٥٢(). Akman & Mishra, 2015; Davis, 1989الفعلي عبر الإنترنت (
 الُ�عد الثالث: الاستماع المدرك �التسوق: 

ا فـي حـد ذاتـه      ُ�عرف الاستماع المدرك �التسوق �أنـه مـدى اعت�ـار نشـاط أو اسـتخدام نظـام معـین ممتعـً
�صرف النظر عن أي نتائج متعلقـة �أدائـه، وقـد أدى ذلـك إلـى فكـرة أن الاسـتمتاع المـدرك �التسـوق �عتبـر 
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 "نالمستھلكین السعودییتأثیر مراجعات المنتجات المضللة على قرارات الشراء لدى  : "عبیر الغامدي ٢٩٢ 

ا ( ا جوهر�ـً أن المتعـة المدر�ـة لعمل�ـة  )٥٤()Koufaris 2002، و�شـیر ()٥٣()Lee et al. 2005محر�ـً
 التسوق عبر الإنترنت لها تأثیر على ن�ة العملاء للعودة إلى متجر التسوق مرات أخرى. 

 الُ�عد الرا�ع: التحكم المدرك: 
ــا      ــا العمیـــل والتـــي توفرهـ ــة التـــي �شـــعر بهـ ــ�طرة والرقا�ـ ــتحكم والسـ ــدار الـ ــى مقـ ــتحكم المـــدرك إلـ ــیر الـ و�شـ

مراجعـــات العمـــلاء أثنـــاء عمل�ـــة التســـوق عبـــر الإنترنـــت، و�نبـــث هـــذا الُ�عـــد مـــن نظر�ـــة الســـلوك المخطـــط 
)TPB و�رجــع تــأثیر الــتحكم المــدرك علــى الســلوك فــي دوره التحفیــزي علــى الن�ــة الســلو��ة، فعنــدما �كــون (

ا، فمــن المــرجح أن تكــون ن�ــة الفــرد لتحقیــق هــذا الســلوك  مســتوى الــتحكم فــي إنجــاز ســلوك معــین منخفضــً
 )٥٥(). Elwalda et al., 2016منخفضة (

 أنواع المراجعات المضللة عبر ش�كة الإنترنت: 
تنقســم المراجعــات المضــللة عبــر شــ�كة الإنترنــت إلــى قســمین رئ�ســین، المراجعــات الســلب�ة والمراجعــات     

  ٥٦الإ�جاب�ة، وهما على النحو التالي:
 أولاً المراجعات الإ�جاب�ة: 

هــذا النــوع مــن المراجعــات المز�فــة یهــدف إلــى ز�ــادة تقیــ�م منــتج أو خدمــة تجار�ــة �شــكل إ�جــابي دون     
وجود أس�اب حق�ق�ة تستدعي ذلك، و�تم هذا عادة من خلال منح المنتج تقی�مًا مرتفعًا �عدد نجوم �بیر أو 
كتا�ــة مراجعــات إ�جاب�ــة حولــه، حتــى و�ن �ــان هــذا التقیــ�م غیــر مســتحق بنــاءً علــى مواصــفات المنــتج أو 
جودته الفعل�ة، مما یؤثر في تصـن�ف المنـتج وجعلـه یتصـدَّر قـوائم المنتجـات، وتـؤثر المراجعـات الإ�جاب�ـة 
المُ�الغ فیها على سلوك وقـرار المسـتهلك، فهـي تقنعـه �ممیـزات وهم�ـة للمنـتج أو الخدمـة المقدمـة، وتضـلله 
وتوقعه في قرار خاطئ لإقدامه على شراء المنتج أو الخدمة، فالم�الغة في الإ�جاب�ـة وذ�ـر المزا�ـا التـي لا 

 وجود لها، هي حیلة قد تلجأ لها الشر�ة أو �عض المستهلكین لإ�قاع المستهلك في فخ الشراء. 
 ثانً�ا المراجعات السلب�ة: 

هذا النوع من المراجعات المز�فة �ستهدف التشو�ه السـلبي لمنتجـات أو عـروض تجار�ـة قـد تكـون فـي      
الواقع جیدة، و�تضمن منح المنتج تقی�مًا منخفضًا �عدد نجوم قلیل أو �تا�ة مراجعـات سـلب�ة وهم�ـة حولـه، 
یتم ذلك عادة لأس�اب تنافس�ة بـین الشـر�ات، أو قـد تُكتـب هـذه المراجعـات مـن قبـل مـوظفین سـا�قین ضـد 

ا لطـردهم أو تسـر�حهم مـثلاً أو لأســ�اب أخـرى، وفـي عـام  م أجـرت اللجنـة الأورو��ــة ٢٠٢١شـر�اتهم انتقامـً
وســـلطات حما�ـــة المســـتهلك مســـحًا شـــاملاً لمراجعـــات المســـتهلكین عبـــر الإنترنـــت للمواقـــع الإلكترون�ـــة فـــي 

موقعًا رئ�سً�ا على الإنترنت لمراجعات المستهلكین، وأظهرت النتائج  ٢٢٣الاتحاد الأورو�ي، إذ تم فحص  
أن مــا �قــارب ثلثــي المتــاجر عبــر الإنترنــت والأســواق الإلكترون�ــة ومواقــع الحجــز ومحر�ــات ال�حــث أثــارت 

ف، �مـــا تقـــول شـــر�ة  ٧٠٠ملیـــون و ٢كمـــا اكتُشـــف  شـــكوً�ا حـــول مصـــداق�ة المراجعـــات، ألـــف تقیـــ�م مز�ـــّ
ملیـون مراجعـة مز�فـة مشـت�ه بهـا مـن  ٢٠٠حظرت �شكل است�اقي أكثر من  م٢٠٢٢في عام   أمازون إنها

ملیــــــون مراجعــــــة مزّ�فــــــة، وحظــــــر تراســــــت  ١١٥متاجرهــــــا، �مــــــا أزالــــــت غوغــــــل فــــــي العــــــام نفســــــه قرا�ــــــة 
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ألـــف حســـاب  ١٤٥، وهـــو منتـــدى للتجـــارب والآراء الشخصـــ�ة للمســـتهلكین أكثـــر مـــن Trustpilot بیلـــوت 
 متورط بتقی�مات مزّ�فة.

 : ٥٧أضرار المراجعات المضللة عبر ش�كة الإنترنت
تؤثر �شكل �بیـر علـى اتخـاذ القـرارات للمسـتهلكین نحـو عمل�ـة  الإنترنت أداة قو�ة تعد المراجعات عبر    

لاتخـاذ  الشراء من عدمها، في الماضي اعتمد المستهلكون على توص�ات شخصـ�ة مـن الأصـدقاء والعائلـة
والاســتخدام الواســع للإنترنــت، یتمتــع المســتهلكون  ظهــور التجــارة الإلكترون�ــة ، ومــع ذلــك مــعقــرارات الشــراء

�إمكان�ة الوصول إلى المعلومـات أكثـر مـن أي وقـت مضـى. فأصـ�حت المراجعـات عبـر الإنترنـت مصـدرًا 
، �مكــن أن تــوفر المراجعــات اتخــاذ قــرارات شــراء مســتنیرة شــهیرًا للمعلومــات للمســتهلكین الــذین �ســعون إلــى

، �مـــا واتخـــاذ قـــرارات شـــراء مســـتنیرة رؤى ق�مـــة لمنـــتج أو خدمـــة، ممـــا �ســـمح للمســـتهلكین بتقیـــ�م خ�ـــاراتهم
٪ مــن المســتهلكین �قــرؤون المراجعــات عبــر الإنترنــت قبــل إجــراء عمل�ــة  ٩٣أظهــرت الدراســات أن حــوالي 

شراء، مما یوضح مستوى ثقة المسـتهلكین �المراجعـات عبـر الإنترنـت �قـدر التوصـ�ات الشخصـ�ة، و�مكـن 
 للمراجعـــة الإ�جاب�ـــة أن تـــؤثر �شـــكل �بیـــر علـــى قـــرارهم �شـــراء منـــتج أو خدمـــة. وجـــدت دراســـة أجراهـــا

Brightlocal  من الناس یثقون فـي المراجعـات عبـر الإنترنـت �قـدر التوصـ�ة الشخصـ�ة، حیـث  ٨٤أن ٪
و�مـا �مكن أن تز�د المراجعـات الإ�جاب�ـة مـن المب�عـات، فـي حـین أن المراجعـات السـلب�ة �مكـن أن تقللهـا، 

�كـون المسـتهلكون حـذر�ن أن المراجعات عبر الإنترنـت �مكـن أن تكـون مفیـدة �شـكل لا �صـدق، �جـب أن 
�شأن صـلاحیتهم، قـد تكـون �عـض المراجعـات مز�فـة، ومدفوعـة مـن قبـل الشـر�ات للتـرو�ج لمنتجاتهـا، فـي 
سـبیل ضــمان ثقــة المراجعــات، �جــب علــى المســتهلكین ال�حــث عــن مراجعــات مــن مصــادر متعــددة، وقــراءة 
ا ال�حــــث عــــن  المراجعــــات �التفصــــیل، والنظــــر فــــي التصــــن�فات الإجمال�ــــة، �مــــا �مكــــن للمســــتهلكین أ�ضــــً
مراجعات المشتر�ن التي تم التحقق منها، والتي من غیر المرجح أن تكون مز�فة، فقد أص�حت المراجعات 
عبــر الإنترنــت مــؤثراً �بیــراً فــي اتخــاذ قــرارات المســتهلك، حیــث �عتمــد المســتهلكون علــى المراجعــات لاتخــاذ 

ات الإ�جاب�ـــة مـــن المب�عـــات. ومـــع ذلـــك، �جـــب أن �كـــون قـــرارات شـــراء مســـتنیرة، و�مكـــن أن تز�ـــد المراجعـــ
لضــــــمان اتخــــــاذ  المســــــتهلكون حــــــذر�ن �شــــــأن ثقــــــتهم فــــــي المراجعــــــات، وال�حــــــث عــــــن مصــــــادر متعــــــددة

 .مستنیرة قرارات 
 آثار المراجعات المضللة عبر ش�كة الإنترنت:

یترتــب علــى تعــرض المســتهلك للمراجعــات المز�فــة عبــر شــ�كة الإنترنــت آثــار عدیــدة، فهــي لا تعكــس      
الجـــودة الحق�ق�ـــة للمنـــتج أو الخدمـــة، و�مكـــن أن تـــدفع المســـتهلك لشـــراء منتجـــات لا �حتـــاج إلیهـــا �الفعـــل، 
ب منتجــات أو خـــدمات جیــدة �الفعــل، حیــث أظهـــرت  �الإضــافة إلــى ذلــك، �مكــن أن تضـــلله وتجعلــه یتجنــَّ

م أن المراجعــــات المز�فــــة تجعــــل المســــتهلكین أكثــــر عرضــــة ٢٠٢٢�عــــض الأ�حــــاث الأكاد�م�ــــة فــــي عــــام 
دولار لكــل دولار یــتم  ٠.١٢لاخت�ــار منتجــات ذات جــودة أقــل، ممــا یتســبب فــي خســارة تقر�ب�ــة تبلــغ نحــو 

 )٥٨( .إنفاقه، وهذا �عني أننا عرضة لاخت�ار مضلل بین الخ�ارات معطاة بناءً على مراجعات غیر صادقة
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 "نالمستھلكین السعودییتأثیر مراجعات المنتجات المضللة على قرارات الشراء لدى  : "عبیر الغامدي ٢٩٤ 

وتأثیر المراجعات المز�فة على المستهلكین هائلة، حیث �مكن أن �خلق لدى المستهلك ارت�اكًا، وعدم ثقـة، 
ا علــــى ا �بیــــرً و�ــــؤدي فــــي النها�ــــة إلــــى عــــدم الرضــــا عــــن المنــــتج أو الخدمــــة، �عتمــــد المســــتهلكون اعتمــــادً 

�شأن مشتر�اتهم، و�مكن أن تشوه المراجعات المز�فـة هـذه القـرارات، ممـا  لاتخاذ قرارات مستنیرة المراجعات 
یــؤدي إلــى تــأثیر ســلبي علــى تجر�ــة المســتهلك، حیــث أن أول هــذه الآثــار هــي عــدم الثقــة، �مكــن أن تخلــق 
المراجعات المز�فة عـدم الثقـة بـین المسـتهلكین، فقـد �شـعرون أنهـم لـم �عـد �إمكـانهم الوثـوق فـي المراجعـات 
التي �قرؤونها عبر الإنترنت، و�مكن أن یؤدي ذلك إلى نقص الثقة في قرارات الشراء الخاصة بهم، و�ؤثر 

 59(.)في النها�ة على سمعة �ل من المنتج والعلامة التجار�ة
قد یتم تضلیل المستهلكین أ�ضًا من خلال مراجعات مز�فة،  الآثار هي المعلومات الخاطئة؛ثاني هذه      

علـى معلومـات غیـر دق�قـة أو مضـللة، و�مكـن أن یـؤدي ذلـك  الشـراء الخاصـة بهـم حیث قد یتبنـون قـرارات 
تـؤثر علـى سـمعة العلامـة  إلى خی�ة الأمل مع المنتج أو الخدمـة، و�ـؤدي فـي النها�ـة إلـى مراجعـات سـلب�ة

 ٦٠.التجار�ة
قــد �كــون المســتهلكون الــذین �عتمــدون علــى المراجعــات  أمــا الأثــر الثالــث فیتمثــل فــي عــدم الرضــا،     

المز�فة غیر راضین عـن شـرائهم، لأن المنـتج أو الخدمـة قـد لا �فـي بتوقعـاتهم، و�مكـن أن یـؤدي ذلـك إلـى 
مراجعات سلب�ة وانخفاض في ولاء العملاء، والتي �مكن أن تؤثر في نها�ة المطاف علـى النت�جـة النهائ�ـة 
للعلامة التجار�ة، فعلى سبیل المثـال، قـد �قـرأ المسـتهلك مراجعـة مز�فـة لمنـتج یتـوهج مـع الثنـاء، فقـط لتجـد 

الثقــــة فــــي العلامــــة  ولا �فــــي بتوقعاتــــه، هــــذا �مكــــن أن یــــؤدي إلــــى فقــــدان subparأن المنــــتج الفعلــــي هــــو
ــة ــى  التجار�ـ ــة علـ ــات المز�فـ ــأثیر المراجعـ ــي تـ ــة فـ ــن الم�الغـ ــلا �مكـ ــاملة، فـ ــر�تهم الشـ ــى تجـ ــلبي علـ ــأثیر سـ وتـ

الخاصـة بهـم وثقـتهم فـي العلامـة التجار�ـة ورضـاهم  یـؤثر علـى قـرارات الشـراء المستهلكین، حیث �مكن أن
 .)61(العام عن المنتج أو الخدمة

 : ٦٢طرق التعامل مع المراجعات المضللة عبر ش�كة الإنترنت
ــً�ا مــــن     ــزءًا أساســ ــات عبــــر الإنترنــــت جــ ــ�حت المراجعــ ــي الیــــوم، أصــ ــر الرقمــ ــاذ  فــــي العصــ ــة اتخــ عمل�ــ

ر الإنترنـت،  القرارات  لـت الشـر�ات تر�یزهـا إلـى منصـات عبـْ للمستهلك. مـع ظهـور التجـارة الإلكترون�ـة، حوَّ
ر الإنترنــت لاتخــاذ قــرارات الشــراء الخاصــة بهــم. نت�جــة  و�عتمــد العمــلاء �شــكل متزایــد علــى المراجعــات عبــْ

 لذلك، �كون للمراجعات عبر الإنترنت تأثیر �بیر على الشر�ات، و�مكنهم استخدامها لصالحها.
ف�مـا یلـي �عـض الاسـترات�ج�ات التـي �مكـن للشــر�ات اسـتخدامها للاسـتفادة مـن المراجعـات عبـر الإنترنــت  

 لصالحها:
تشـــج�ع العمـــلاء علـــى �تا�ـــة المراجعـــات: وهـــي واحـــدة مـــن أكثـــر الطـــرق فعال�ـــة للشـــر�ات للاســـتفادة  -١

عملائهم على ترك المراجعات. من خـلال طلـب ردود  المراجعات عبر الإنترنت من خلال تشج�ع من
ــة  ــمعة العلامـ ــاء سـ ــر الإنترنـــت، و�نـ ــوحها عبـ ــادة وضـ ــر�ات ز�ـ ــن للشـ ــن العمـــلاء، �مكـ ــاط مـ ــل بنشـ الفعـ
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رســائل  Amazon فــي تفضـیلات العمــلاء. علـى ســبیل المثـال، ترســل واكتســاب رؤى ق�مـة التجار�ـة،
 .إلى العملاء �عد إجراء عمل�ة شراء، وتشج�عهم على �تا�ة مراجعة البر�د الإلكتروني للمتا�عة

الـة أخـرى للاسـتفادة مـن المراجعـات عبـر  -٢ الـرد علـى المراجعـات: الاسـتجا�ة للمراجعـات هـي وسـیلة فعَّ
ــدَّر  ــال تقــ ــلب�ة أن شــــر�ات الأعمــ ــة والســ ــل مــــن المراجعــــات الإ�جاب�ــ ــتجا�ة لكــ الإنترنــــت. یوضــــح الاســ
ملاحظــات العمــلاء، وأنهــا علــى اســتعداد لمعالجــة أي مشــكلات قــد یواجهــا العمــلاء. �مــا یــوفر فرصــة 

الممتــازة. علــى ســبیل المثــال، �مكــن للمطعــم الــذي �ســتجیب  مهــارات خدمــة العمــلاء للشــر�ات لعــرض 
لمراجعة سلب�ة من خلال الاعتذار وتقد�م خصـم علـى الوج�ـة التال�ـة أن �حـول عمـیلاً غیـر راضٍ إلـى 

 .عمیل مخلص 
: توفر المراجعات عبـر الإنترنـت ملاحظـات ق�مـة �مكـن لتحسین تجر�ة العملاء استخدام المراجعات   -٣

للشــر�ات اســتخدامها لتحســین تجر�ــة العمــلاء. مــن خــلال تحلیــل ملاحظــات العمــلاء، �مكــن للشــر�ات 
علـى سـبیل المثـال، �مكـن  .و�جـراء التغییـرات اللازمـة تحدید المجالات التي �حتاجون فیها إلى تحسین

 .خدمات التدبیر المنزلي أن یتخذ فندق یتلقى شكاوى متعددة حول نظافة غرفه خطوات لتحسین
أمـر �ـالغ الأهم�ـة للشـر�ات للحفـاظ  و�دارة المراجعـات عبـر الإنترنـت  مراق�ة  :مراق�ة و�دارة المراجعات   -٤

مراق�ــة وســـائل  أو بـــرامج Google علــى ســمعتها عبـــر الإنترنــت. �اســـتخدام أدوات مثــل تنبیهــات 
�مكن للشر�ات تت�ع ما �قوله العملاء عنها عبر الإنترنت. هذا �سمح لهـم �ـالرد  التواصل الاجتماعي،

 .إذا لزم الأمر واتخاذ الإجراءات التصح�ح�ة �سرعة على أي مراجعات سلب�ة
قو�ـة للشـر�ات.  الإنترنـت أداة تسـو�ق�ة استخدام مراجعات للتسـو�ق: �مكـن أن تكـون المراجعـات عبـر  -٥

الخـاص بهـم أو قنـوات التواصـل  موقع الو�ـب  الإ�جاب�ة علىمن خلال تسل�ط الضوء على المراجعات 
الاجتمـــــاعي، �مكـــــن للشـــــر�ات بنـــــاء المصـــــداق�ة وجـــــذب عمـــــلاء جـــــدد. علـــــى ســـــبیل المثـــــال، �مكـــــن 

 .لعرض فعال�ة منتجاتها استخدام مراجعات العملاء التجار�ة للعنا�ة �ال�شرة للعلامة
 ثالثًا: القرار الشرائي: 

�عـــد المســـتهلك عنصـــرًا أساســـً�ا فـــي العمل�ـــة الشـــرائ�ة، و�شـــغل مكانـــة مهمـــة لـــدى المؤسســـات �اعت�ـــاره     
ي حاجــــات ورغ�ــــات المســــتهلك،  العنصــــر المحــــرك لكــــل نشــــاط، حیــــث إن جم�ــــع المنتجــــات لابــــد وأن تُلبــــّ
وسنتطرق في هذا الم�حث إلى تعر�ف ماه�ة سلوك المستهلك، والعوامل المؤثرة ف�ه، ومفهـوم اتخـاذ القـرار 

 الشرائي، �الإضافة إلى مراحل اتخاذ القرار الشرائي. 
ــلة      ــة اتخـــاذ القـــرار فتتمثـــل فـــي سلسـ ــا عمل�ـ ــدائل للتصـــرفات، أمـ ــدیل مـــن بـــین البـ ــار البـ القـــرار هـــو اخت�ـ

الخطــوات التــي تتضــمن تحدیــد المشــكلة، طــرح الحلــول، تقیــ�م بــدائل الحلــول، اخت�ــار البــدیل الملائــم، تنفیــذ 
قرار الاخت�ار، تقی�م نت�جة القرار المتخذ، و�تضح مما تقدم أن عمل�ة اتخاذ القـرار لا تعكـس نشـاطًا وحیـدًا 
یــتم الق�ــام �ــه مــرة واحــدة، ولكنهــا تــتم عبــر آل�ــة تنطــوي علــى أنشــطة متعاق�ــة، و�ن �انــت �عضــها مــن تلــك 
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 "نالمستھلكین السعودییتأثیر مراجعات المنتجات المضللة على قرارات الشراء لدى  : "عبیر الغامدي ٢٩٦ 

المراحــل یــتم اســقاطها فــي حــالات شــراء الســلع الم�ســرة المنخفضــة الــثمن والمتكــررة الشــراء، والتــي ینــتهج 
 )٦٣(المستهلك السلوك الشرائي الاعت�ادي معها. 

ــتهلاكي      ــالین الاسـ ــرد فـــي المجـ ــا الفـ ــي �قـــوم بهـ ــة التصـــرفات التـ ــه: "مجموعـ ــرار الشـــرائي �أنـ وُ�عـــرّف القـ
ــن  ــاء ال�حـــث عـ ــا المشـــتري أثنـ ــلو��ة التـــي �ظهرهـ ــة التصـــرفات السـ ــه "مجموعـ ــا ُ�عـــرّف �أنـ ــناعي"، �مـ والصـ
المنتجــات (كالســلع، والخــدمات، والأفكــار، وغیرهــا)، والتــي �ســعى مــن خلالهــا إلــى تلب�ــة حاجاتــه ورغ�اتــه 

 )٦٤(وتفضیلاته". 
�ما أن عمل�ة التعـرف علـى الإجـراءات التـي تمـت قبـل اتخـاذ قـرار الشـراء و�عـده، تعتبـر مـن المهمـات     

الصــع�ة والمعقــدة، التــي تواجــه إدارة المنظمــة �شــكل عــام و�دارة التســو�ق �شــكل خــاص، حیــث تــم تعر�ــف 
القـرار الشــرائي علــى أنــه: "النشــاط العقلــي والعــاطفي والجســدي الــذي �ســتخدمه النــاس خــلال اخت�ــار وشــراء 
واستخدام المنتجات والخدمات التي تلبَّي احت�اجـاتهم ورغ�ـاتهم"، وقـد عرفـه �أنـه: "الخطـوات التـي �قـوم بهـا 
المســتهلك مــن أجــل شــراء ســلعة معینــة تلبــي احت�اجاتــه ورغ�اتــه، والقــرار الشــرائي �مــر �عــدة مراحــل، هــي: 
الحاجـــة، ثـــم ال�حـــث عـــن المنـــتج، ثـــم تقلـــ�ص الاخت�ـــارات والمفاضـــلة بینهـــا، ثـــم الق�ـــام �عمل�ـــة الشـــراء �عـــد 
الاقتناع"، وقد تم تعر�ف القرار الشرائي أ�ضًا �أنه: "السـلوك الـذي یبـرزه المسـتهلك فـي ال�حـث أو اسـتخدام 
الســلع أو الخــدمات أو الأفكــار أو الخبــرات التــي یتوقــع أنهــا ستشــ�ع رغ�اتــه أو حاجاتــه حســب الإمكانــات 

 )٦٥(الشرائ�ة". 
 أنواع القرار الشرائي: 

ا      إذا أمعنا النظر في السلوك الشرائي للمستهلك في حالة سلعة �الم�اه الغاز�ة، سنجد أنـه �ختلـف تمامـً
عن سلوك نفس المستهلك في حالة ق�امه �شراء سلعة أخرى �س�ارة أو منزل، ففي الوقت الذي یتسم غالً�ا 
السلوك الشرائي للسلعة الأولـى �ال�سـاطة والاعت�اد�ـة، نظـرًا لكونهـا سـلعة متكـررة الشـراء ومنخفضـة الـثمن، 
ســینتهج المســتهلك فــي المقابــل ســلوً�ا شــرائً�ا أكثــر تعقیــدًا وأكثــر تــداخلاً فــي العمل�ــة الشــرائ�ة للســ�ارة، نطــرًا 
لارتفــاع ســعرها، وتنــوع علاماتهــا التجار�ــة المطروحــة فــي الســوق، وعــدم شــرائها �صــورة متكــررة، وضــرورة 
ا  الحصـــول علـــى معلومـــات �اف�ـــة حولهـــا، ولـــذا فـــإن الســـلوك الشـــرائي الـــذي ینتهجـــه المســـتهلك یتحـــدد وفقـــً

 )٦٦(لُ�عدین: 
: وُ�قصد بها مدى الجهد والفكر الذي یبذله المستهلك درجة تداخل المستهلك في العمل�ة الشرائ�ة •

فــي �ــل مرحلــة مــن مراحــل اتخــاذ القــرار الشــرائي، ومــدى ســع�ه للحصــول علــى �افــة المعلومــات 
 المتاحة حول المنتج، لمساعدته في تحدید معاییر المفاضلة والاخت�ار. 

 للمنتجات المطروحة في السوق.  درجة الاختلاف بین العلامة التجار�ة •
 : )٦٧(، وهي �التاليأنواع للقرار الشرائي للمستهلك�مكن التمییز بین ثلاثة 

القـرار الشـرائي الروتینــي (ال�سـ�ط): وهــو ع�ـارة عــن قـرار شـرائي �ســ�ط و�حـدث عنــدما �قـوم المســتهلك  -١
 �شراء المنتجات منخفضة الارت�اط والأسعار، مثل السكر الملح، السجائر، وغیرها. 
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القرار الشرائي المحدود: وهي ع�ارة عن التصرفات الناتجة عن القرار الشرائي المحدود لمنتجات ذات   -٢
 مار�ة مألوفة، ولكن ضمن فئة سلع�ة مألوفة. 

الســلوك الشــرائي المكثــَّف: وهــي ع�ــارة عــن التصــرفات الناتجــة عــن شــراء منتجــات لأول مــرة �معــدل  -٣
ارت�ـاطي عــالي وضــمن مار�ــات غیـر مألوفــة، فتحتــاج هــذه المرحلــة إلـى الســلوك الشــرائي المكثــَّف مــن 
 خلال جمع المعلومات من عدة مصادر ومقارنة المار�ات المختلفة قبل اتخاذ القرار الشرائي النهائي. 

 )٦٨(على النحو التالي:  لأنواع القرار الشرائي للمستهلكوهناك تصن�ف آخر 
سلوك شرائي معقد: �ظهر هذا السلوك عندما یتداخل المستهلك بدرجة �بیرة فـي العمل�ـة الشـرائ�ة،  −

و�واجه �اختلافات �بیرة بین العلامات التجار�ة المطروحة فـي السـوق للمنـتج، وتتصـف المنتجـات 
التــي ینــتهج فیهــا المســتهلك الســلوك الشــرائي المعقــد �أنهــا منتجــات مرتفعــة الــثمن، وغیــر متكــررة 
الشراء، و�جهل المستهلك الكثیر من خصائصها الفن�ة، و�حتاج لتجم�ع معلومات عنها قبل اتخاذ 

 قرار الشراء. 
ســلوك شــرائي �احــث عــن التنــوع: �ظهــر هــذا الســلوك عنــدما یتــداخل المســتهلك بدرجــة �بیــرة فــي  −

العمل�ــة الشــرائ�ة، و�واجــه �اختلافــات �بیــرة بــین العلامــات التجار�ــة المطروحــة فــي الســوق للمنــتج، 
ولعل أوضح مثال على المنتجـات التـي یت�ـع فیهـا المسـتهلك السـلوك الشـرائي ال�احـث عـن التنـوع؛ 
ــع  ــي تجم�ـ ــرًا فـ ــدًا �بیـ ــتهلك جهـ ــذل المسـ ــادة لا یبـ ــ�احة، فعـ ــة والسـ ــدمات الفندق�ـ ــات والخـ ــي الحلو�ـ هـ
المعلومــات، ولا فــي المفاضــلة والتقیــ�م بــین البــدائل المتاحــة فــي الســوق بــرغم تنوعهــا، بــل �كتفــي 

 التقی�م عند استهلاكه للمنتج. 
سلوك شرائي اعت�ادي: یتمثل هذا السلوك في الحالات التي ینخفض تداخل المستهلك فـي العمل�ـة  −

الشرائ�ة، و�واجه �اختلافات قلیلة بین العلامات التجار�ة المطروحة في السوق للمنتج، فالمنتجـات 
التــي یت�ـــع فیهـــا المســـتهلك الســلوك الشـــرائي الاعت�ـــادي �ـــالملح والســكر، تتصـــف بتكـــرار معـــدلات 
شرائها، وانخفاض أثمانها، وعـدم وجـود اختلافـات واضـحة بـین العلامـات التجار�ـة، أو وجـود عـدد 
قلیل من العلامات التجار�ة للمنتج، ولا �جهد المستهلك نفسـه �ثیـرًا فـي تجم�ـع المعلومـات حولهـا، 
ــرًا لأن  ــبي �بیـــر، ونظـ ــا وزن نسـ ــة المفاضـــلة لـــ�س لهـ ــاذ القـــرار الشـــرائي، فعمل�ـ لمســـاعدته فـــي اتخـ
ا مــن  الســلوك الشــرائي المعتــاد یــتم مــن خلالــه شــراء منتجــات �طر�قــة متكــررة وتلقائ�ــة، تخلــو غال�ــً
الـولاء للعلامــة التجار�ــة، فــإن التــرو�ج لهــا یــتم مـن خــلال الحمــلات الإعلان�ــة المتكــررة التــي تخلــق 

 اعت�اد العلامة التجار�ة للمنتج ول�س الإقناع �العلامة التجار�ة. 
ــة  − ــة �بیـــرة فـــي العمل�ـ ــداخل المســـتهلك بدرجـ ــلوك عنـــدما یتـ ســـلوك شـــرائي مشـــوش: �حـــدث هـــذا السـ

الشــرائ�ة و�واجــه �اختلافــات قلیلــة بــین العلامــات التجار�ــة المطروحــة فــي الســوق للمنــتج، وتتصــف 
ا �الســجاد مــثلاً �أنهــا غیــر متكــررة الشــراء  هــذه المنتجــات التــي �كــون فیهــا الســلوك الشــرائي مشوشــً
ومرتفعة الثمن، لكن في الوقـت ذاتـه لا یوجـد اختلافـات جوهر�ـة بـین العلامـات التجار�ـة، و�التـالي 
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تمثل عمل�ة شرائها مخاطرة للمستهلك، إذا لم �حسن الاخت�ار منذ البدا�ة، حیث سیتورط في شراء 
 منتج مرتفع الثمن غیر مقتنع �ه. 

 مراحل اتخاذ القرار الشرائي: 
 : )٦٩(�مر المستهلك �سلسلة من المراحل قبل اتخاذ القرار الشرائي، وهي �التالي

الشعور �الحاجة: �ظهر لدى المشتري الشعور �الحاجة في حالة تشكل قناعة �أن لد�ه نقصًا في  −
حاجــة محــددة، ف�ســعى إلــى إشــ�اعها، حیــث �شــعر الفــرد �حاجتــه للطعــام عنــدما یــدرك أنــه جــائع، 

 وهذا ما ُ�سمى �الشعور الداخلي، وتتفاوت متطل�ات المشتري ضمن مستو�ات الحاجة. 
ــى  − ــول علــ ــدًا للحصــ ــعى جاهــ ــه �ســ ــه فإنــ ــ�اع حاجتــ ــتري إشــ ــرر المشــ ــدما �قــ ــات: عنــ ــع المعلومــ جمــ

المعلومات حول البدائل من المنتجات المتاحة التي تشـ�ع تلـك الحاجـة، وال�حـث عـن مواصـفاتها، 
وأسعارها، وأسلوب الدفع، ومدى توفرها، والجودة والخدمات المرفقة لها، و�مكن له الحصول على 

 المعلومات المطلو�ة من مصادرها المختلفة. 
تقی�م البدائل: �عد جمع المعلومات حول البدائل المتاحة، یتم فرزها وتحلیلهـا وتصـن�فها �مـا �خـدم  −

حاجـــات المســـتهلك ورغ�اتـــه وتفضـــیلاته، ومـــن ثـــم ترتیـــب هـــذه البـــدائل حســـب أولو�اتـــه و�مكاناتـــه 
 المتاحة. 

قــرار الشــراء: بنــاءً علــى نتــائج عمل�ــة التقیــ�م الســا�قة یــتم اخت�ــار البــدیل الأمثــل مــن بــین البــدائل  −
المتاحــة، �مــا یتناســب مــع ظــروف المشــتري الخاصــة �ــه، حیــث تــتم عمل�ــة الشــراء الفعلــي وانتقــال 

 الملك�ة إلى المشتري. 
ســلوك المســتهلك مــا �عــد الشــراء: تــتم هــذه العمل�ــة �عــد عمل�ــة الشــراء والاســتخدام الفعلــي للمنــتج،  −

حیـــث یـــتم التقیـــ�م النهـــائي لـــه �اخت�ـــاره والتأكـــد مـــن مطا�قتـــه للمواصـــفات والخصـــائص المطلو�ـــة، 
 إضافة الخدمات المرافقة له سعً�ا للوصول إلى درجة الرضا المتوقعة. 

 العوامل المؤثرة على اتخاذ قرار الشراء: 
 :)٧٠(وتتمثل في عدة عوامل على النحو التالي

أولاً: العوامــل الاجتماع�ــة: وهــي ع�ــارة عمــا �صــدر عــن الأشــخاص الآخــر�ن، والــذي یــؤثر علــى قــرار 
 الشراء لدى المستهلك، وهي �ما یلي: 

 الط�قات الاجتماع�ة: وُ�قصد بها الأفراد المتجانسون والمتقار�ون في طر�قة الع�ش والسلوك.  −
ا فــي القــ�م والاتجاهــات والســلوك  − الجماعــات المرجع�ــة: وهــي الجماعــات التــي یتخــذها الفــرد نموذجــً

 الذي یلائمه. 
التمدن والثقافة: والتي تظهر من خلال المعتقدات التي یؤمن بها النـاس، ومـا أهمیتهـا ووضـوحها،  −

 والتقن�ات التي �ستخدمونها في بیئتهم. 
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 ثانً�ا: العوامل الس�كولوج�ة: 
 الدوافع: الداخل�ة التي توجه الفرد نحو هدف معین.  −
ر ما �حصـل عل�ـه مـن حقـائق وشـواهد  − الإدراك: وهو الإجراءات التي من خلالها �ختار الفرد و�فسَّ

 لتكو�ن صورة واضحة عما �ح�ط �ه. 
العلم: وهي التغیرات في سلوك الفرد والمعلومات والتجر�ـة التـي تشـیر إلـى تـأثیر الخبـرة فـي سـلوك  −

 الفرد.  
 المواقف: وهي المعرفة والشعور الإ�جابي أو السلبي نحو هدف مُعین.  −
 الشخص�ة: مجموعة من الخصائص والتجارب والسلوك التي تكوّن التر�یب الداخلي. −

 ثالثًا: العوامل الشخص�ة: 
 العوامل الموقف�ة: وهي الظروف أو الشروط القائمة عندما �قوم العمیل �اتخاذ قرار الشراء.  −
العوامــل الد�موغراف�ــة: وهــي الخصــائص الشخصــ�ة، �ــالعمر، والجــنس، والــدخل، ومســتوى الــتعلم،  −

 وغیرها من الخصائص التي �مكن أن تؤثر على قرارات المستهلكین. 
 أثر الخداع التسو�قي على القرار الشرائي: 

نمیــز فــي المســتهلك الــذي یر�ــد اتخــاذ القــرار الشــرائي إمــا أن �كــون لــه إدراك ووعــي بوجــود ممارســات     
خداع وغش �مارسها مسوقو المنتجات، و�ما �غیب عنـه هـذا الـوعي والإدراك، والأكیـد أن موقـف المسـتهلك 
الشــرائي قــد یتــأثر بوجــود أو عــدم وجــود خــداع تســو�قي، فهــو قــد �متنــع عــن الشــراء إذا �ــان لــه علــم بوجــود 
خداع �مارسه المسوق لب�ع المنـتج أو الخدمـة، وفـي المقابـل قـد لا �متنـع عـن الشـراء حتـى ولـو علـم بوجـود 
خــداع، وهنــا �مكــن أن نمیــز بــین حــالتین تتعلــق الأولــى �عــدم وجــود وعــي لــدى المســتهلك �ضــرورة تجنــب 
الشراء لأن هناك مخاطرة، والحالة الثان�ة قد �شتري لأنه یرى الخداع فـي جانـب لا یهـتم �ـه مقارنـةً بتر�یـزه 
على جانب آخر في المنتج أو السلعة المراد شراؤها، فمثلاً قد ی�الغ المسوق في عرض مزا�ا منتج مـا وقـد 
ا، فهنـا المسـتهلك �قـرر الشـراء  �علم المستهلك أن المسوق ی�ـالغ ومـع ذلـك �شـتري لأن السـعر �ـان منخفضـً
لأن تر�یزه �ان على السعر الذي یناس�ه، وعدم اهتمامه �مواصـفات المنـتج ومزا�ـاه التـي �ـالغ المسـوق فـي 

 )٧١(عرضها.
و�مــا هــو معلــوم تتعــدد مجــالات ممارســة المســوقین للخــداع و�التحدیــد فــي عناصــر المــز�ج التســو�قي،      

وهذه الممارسات ینتج عنها في الغالب تـأثیر علـى القـرار الشـرائي للمسـتهلك فـي حـال اكتشـافه لهـا، ف�قـرر 
عــدم الشــراء، ولهــذا �ســعى مســوقو الســلع والمنتجــات إلــى إخفــاء الممارســات الخداعــة فــي النشــاط التســو�قي 
ا نت�جــة  ا، حتــى لا �متنــع المســتهلكون عــن شــرائها؛ وحتــى �حققــوا أر�احــً ا والمــز�ج التســو�قي خصوصــً عمومــً
لذلك، لكن الحق�قة أن هذا الأمر و�ن تحقـق فإنـه علـى المـدى القصـیر؛ لأن المسـتهلك قـد لا یـدرك الخـداع 
ولا �كون له علم �ه قبل الشراء وقـد �شـتري لأن المسـوق خدعـه وأقنعـه �الشـراء �الكـذب والغـش فاتخـذ قـرار 
الشراء، ولكن الأكیـد أن �ثیـرًا مـن المسـتهلكین س�كتشـفون أنهـم خـدعوا؛ ممـا قـد یـؤثر علـى قـرارهم الشـرائي 
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للمنتج لاحقًا، فالخداع التسو�قي له نتائج إ�جاب�ة علـى المؤسسـة علـى المـدى القصـیر، ونتـائج سـلب�ة علـى 
المـــدى المتوســـط وال�عیـــد، لأن القـــرار الشـــرائي للمســـتهلك ســـیتغیر وســـ�متنع عـــن شـــراء المنـــتج مســـتقبلاً أو 
الشراء من المكان الذي خُدع ف�ه، �ـالرغم مـن وجـود إمكان�ـة لعـدم تـأثر القـرار الشـرائي لـ�عض المسـتهلكین 
�الخــداع الــذي �مارســه المســوقون، إلا أنــه فــي الغالــب �كــون الامتنــاع عــن اتخــاذ القــرار �الشــراء عنــد وجــود 
خداع سواءً �النس�ة للمنتج الذي ُ�شترى لأول مرة أو �عد عمل�ة الشراء واكتشاف وجود خداع مورس ف�كـون 
الامتناع عن الشراء مرة أخرى؛ حیث أن المستهلك إذا ما اكتشف أو أدرك وجود إخفاء للمخـاطر المتعلقـة 
�ــالمنتج مــثلاً أو وجــود نقــص أو إخفــاء للمعلومــات، أو وجــود إنقــاص فــي جــودة المنــتج أو اســتخدام مــواد 
ردیئـــة وغیرهـــا مـــن الجوانـــب التـــي �مكـــن أن تســـبب الضـــرر للمســـتهلك، فـــإن قـــراره الشـــرائي یتـــأثر و�ـــرفض 
الشراء، إلى جانب ذلك وفي مجال السعر قد �حجب المسوق السعر الحق�قي وعدم إظهاره، والب�ـع �أسـعار 
ا وضـع الأســعار المرتفعـة و�یهــام المسـتهلك أن المنــتج ذو جـودة، وغیرهــا مـن الممارســات  كمـا �شـاء، وأ�ضــً
في جانب السعر قد تجعله �قرر عدم الشراء، أما في مجال الترو�ج فكثیرًا ما �كون الإعـلان وسـیلة لخـداع 
المستهلكین خاصة وأن له تأثیرًا �بیرًا على اتخاذهم قرار الشراء، حیث یتم عرض إعلانات مضللة وأح�انًا 
غیر واضحة، والمعلومات الم�الغ فیها التي لا تعبر عن حق�قة المنتج، فكل هذه الجوانب تجعل المستهلك 
�قرر عدم الشراء إذا ما أدر�هـا وعلـم �ممارسـة المسـوقین، �ـذلك الأمـر ینطبـق علـى جانـب التوز�ـع وتـوفیر 
المنــتج فــي المكــان والزمــان المناســبین، والــذي �ســهل علــى المســتهلك الحصــول عل�ــه وعــدم الــتحجج �كثــرة 
الوســطاء لرفــع الســـعر مــثلاً، وعل�ـــه �جــب علـــى مســوقي مختلــف الســـلع والمنتجــات الأخـــذ �عــین الاعت�ـــار 
إمكان�ة تأثر القرار الشرائي للمستهلك لهذا الخـداع الممـارس الـذین قـد �قـرروا الشـراء مـرة ولكـنهم سـ�متنعون 
عن شرائه لاحقًا وقد �حثون الآخر�ن على عدم الشراء، وهذا ما �عود �السلب على المسوقین الـذي مارسـوا 

 )٧٢(الخداع التسو�قي. 
 

 :  الدراسة المیدان�ة


مُعیّن        مُعیّنة أو موقف وسلوك  التي تستهدف وصف ظاهرة  الوصف�ة  ال�حوث  ال�حث من  ُ�عد هذا 
المعلومات الكاف�ة الدق�قة وأس�ابها، والتحكم فیها. تغلب عل�ه صفة التحدید، وذلك بهدف الحصول على  

لدى   الشراء  قرارات  على  المضللة  المنتجات  مراجعات  تأثیر  وهي  معینة  ظاهرة  وصف  �ستهدف  حیث 
المستهلكین السعودیین. یهدف ال�حث إلى الحصول على معلومات دق�قة حول هذه الظاهرة وفهم أس�ابها  
وتأثیرها على سلوك المستهلكین في عمل�ات الشراء. �الإضافة إلى ذلك، یهدف ال�حث أ�ضًا إلى التحكم  
في هذه الظاهرة من خلال تحدید العوامل المؤثرة وتوفیر توص�ات للتعامل معها �طرق فعالة، ومراجعة  

 الس�اسات والتوجیهات المتعلقة �مراجعات المنتجات.




            www.epra.org.eg                           www.jprr.epra.org.eg                      سطومجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ - والخمسون  الثاني العدد  ٣٠١ ا
                                           



ــع      ــد مجتمــ ــة الســــعود�ة. ُ�عــ ــة العر��ــ ــتهلكین فــــي المملكــ ــام فــــي المســ ــكل عــ ــة �شــ یتمثــــل مجتمــــع الدراســ
المســتهلكین فــي المملكــة العر��ــة الســعود�ة متمیــزاً �خصــائص فر�ــدة تفرقــه عــن �ــاقي المجتمعــات الإقل�م�ــة 

تمتعـه بتر�ی�ـة سـكان�ة �غلـب علیهـا الشـ�اب، حیـث �مثـل الأفـراد الـذین تقـل  والعالم�ة. من بین أبـرز سـماته
٪ من إجمالي السكان. ولذلك �كون المستهلكون من السـعودیین جـیلاً ٧٠عامًا أكثر من    ٣٠أعمارهم عن  

مطلعًا على تطور التكنولوج�ا و�تبنون الاتجاهات الجدیدة �سرعة. إلى جانب القوة الشـرائ�ة العال�ـة والتنـوع 
 والتوجه نحو العلامات التجار�ة العالم�ة. 



تــم اخت�ــار العینــة "وفــق أســلوب المراحــل المتعــددة" لمجموعــة مــن المســتهلكین الســعودیین فــي مختلــف      
مناطق المملكة، وقد تم تقس�م المملكة العر��ة السعود�ة إلـى منـاطق، واخت�ـار محافظـة عینـة عشـوائ�ة مـن 

 كل منطقة: وقد جاءت على النحو الآتي:
 .وفیها تم اخت�ار محافظة الر�اض  :المنطقة الوسطى •
 وفیها تم اخت�ار محافظة جدة.  :المنطقة الغر��ة •
 .وفیها تم اخت�ار محافظة الدمام :المنطقة الشرق�ة •
 .وفیها تم اخت�ار محافظة تبوك :المنطقة الشمال�ة •
 .وفیها تم اخت�ار محافظة أبها :المنطقة الجنو��ة •

و�عد ذلك تم ارسال الاست�انة للأفراد في هذه المحافظات عبر ش�كات التواصل الاجتماعي، وقـد بلـغ      
 ) مفردة. ٥٠٥حجم عینة الدراسة التي استجابت لل�احثة (

: 
على        تحتوي  إلكترون�ة  است�انة  تصم�م  تم  حیث  الب�انات،  لجمع  الاست�انة  أداة  على  الدراسة  تعتمد 

المطلو�ة   الب�انات  جمع  في  وتساعد  الدراسة،  أهداف  تحقق  المضللة أسئلة  المراجعات  تأثیر  لتحلیل 
 .للمنتجات على قرارات الشراء 

 

:
 ) ۱جدول (

 یوضح الخصائص الدیموغرافیة لعینة الدراسة 
 ٪ ك الخصائص الد�موغراف�ة 

 الجنس 

 ٪ ٥٨.٨ ٢٩٧ ذ�ر

 ٪ ٤١.٢ ٢٠٨ أنثى 

 ٪ ١٠٠ ٥٠٥ المجموع
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 العمر

 ٪ ٣٠.٩ ١٥٦ ٣٠إلى أقل من  ١٨من 

 ٪ ٢٩.٥ ١٤٩ ٤٥إلى أقل من  ٣٠من 

 ٪ ٣٩.٥ ٢٠٠ فأكثر ٤٥

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع 

 المستوى التعل�مي 

 ٪ ١٥ ٧٦ الثانو�ة العامة فأقل 

 ٪ ١٩.٤ ٩٨ الدبلوم

 ٪ ٥٢.٣ ٢٦٤ ال�كالور�وس 

 –ماجستیر  –الدراسات العل�ا (دبلوم عالي 

 د�توراه)
١٢.٣ ٦٧ ٪ 

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع 

 الحالة الاجتماع�ة 

 ٪ ٣٠.٧ ١٥٥ أعزب

 ٪ ٦٦.٥ ٣٣٦ متزوج 

 ٪ ٢.٥ ١٤ مطلق  –أرمل 

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع 

 مكان الإقامة

 ٪ ٥.٣ ٢٧ قر�ة

 ٪ ٩٤.٧ ٤٧٨ مدینة

 ٪٠ ٠ هجرة 

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع 

 مستوى الدخل 

 ٪ ٣٢.١ ١٦٢ ٥٠٠٠أقل من 

 ٪ ١٩.٨ ١٠٠ ١٠.٠٠٠إلى   ٥٠٠٠من 

 ٪ ٤٨.١ ٢٤٣ فأكثر  ١٠.٠٠٠

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع 

) ٪٤١.٢، ونس�ة (الذ�ور) من إجمالي أفراد الدراسة ٪٥٨.٨�شیر الجدول السابق إلى أن أن نس�ة (     
ا، وذلـك بنسـ�ة  ٤٥النس�ة الأكبر مـن عینـة الدراسـة فـوق الــ ، �ما أن  الإناث من إجمالي أفراد الدراسة   عامـً

ا، وذلـك بنسـ�ة  ٣٠إلـى أقـل مـن  ١٨٪، بینما في المر�ـز الثـاني مـن تتـراوح أعمـارهم ٣٩.٦ ٪، ٣٠.٩عامـً
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ا، وذلـك بنسـ�ة  ٤٥إلـى أقـل مـن  ٣٠وفي المر�ـز الأخیـر مـن هـو بـین ال ، �الإضـافة إلـى أن ٪٢٩.٥عامـً
٪، �مـــا جـــاء ٥٢.٣النســـ�ة الأكبـــر مـــن إجمـــالي أفـــراد الدراســـة �حملـــون مؤهـــل ال�كـــالور�وس، وذلـــك بنســـ�ة 

٪، یلیهــا مؤهــل الثانو�ــة العامــة فأقــل، وذلــك ١٩.٤المر�ــز الثــاني مــن �حملــون مؤهــل الــدبلوم، وذلــك بنســ�ة 
ا �مــن �حمــل مؤهــل الدراســات العل�ــا، وذلــك بنســ�ة ٪١٥بنســ�ة  ، �مــا اتضــح مــن الجــدول ٪١٢.٣، ختامــً

٪ مــن ٣٠.٧٪ مــن عینــة الدراســة ینتمــون إلــى فئــة الأشــخاص المتــزوجین، بینمــا ٦٦.٥الســابق أن نســ�ة 
) ٪٩٤.٧إجمالي أفراد الدراسة ینتمون إلى فئة الأعـزب، وقـد أشـارت نتـائج الجـدول السـابق إلـى أن نسـ�ة (

) مـن إجمـالي أفـراد الدراسـة �ق�مـون فـي القـرى، ٪٥.٣من إجمالي أفراد الدراسـة �ق�مـون فـي المـدن، بینمـا (
) مـن أفـراد ٪٤٨.١ولا یوجد أحد من أفـراد الدراسـة مـن الهجـر، �مـا یتضـح مـن الجـدول السـابق أن نسـ�ة (

) مـن إجمـالي أفـراد الدراسـة �قـل مسـتوى دخلهـم ٪٣٢.١ر�ال، بینمـا (  ١٠.٠٠٠الدراسة تفوق نس�ة دخلهم  
إلـــى  ٥٠٠٠) مـــن إجمـــالي أفـــراد الدراســـة تبلـــغ نســـ�ة دخلهـــم أقـــل مـــن ٪١٩.٨ر�ـــال، ونســـ�ة ( ٥٠٠٠عـــن 

 ر�ال. ١٠.٠٠٠


تحققــت ال�احثــة مــن ث�ــات التجــانس الــداخلي للمق�ــاس �اســتخدام معامــل �رون�ــاخ ألفــا للفقــرة، �مــا تــم      
) لمعرفـة التفاصـیل الدق�قـة لكـل فقـرة Alpha if item deletedحساب معامل ألفا في حال حـذف الفقـرة (

وما تض�فه لمعامل الث�ات الكلي للمق�اس، إذ أن الفقـرة التـي امتلكـت معامـل ألفـا فـي حـال تـم حـذف الفقـرة 
 ق�مة أعلى من معامل الث�ات الكلي یتم دراسة حذفها، ت�عًا للفرق في هذ المعامل.

 )  ۲جدول (
 یوضح معامل الثبات لمقاییس أداة الاستبانة

 ألفا في حال حذف الفقرة  الفقرة 

1 0.699 

2 0.690 

3 0.650 

4 0.692 

5 0.742 

6 0.615 
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7 0.642 

8 0.667 

9 0.690 

 ألفا في حال حذف الفقرة الفقرة 

 0.704 ألفا �رون�اخ الكلي

 



 قامت ال�احثة �استخدام أسلوب التحلیل الإحصائي في معالجة الب�انات على النحو التالي: 
 معامل ارت�اط بیرسون: للتحقق من صدق بناء مقای�س الدراسة. .١
معامــل �رون�ــاخ الفــا: لحســاب معامــل ث�ــات أدوات الدراســة، إضــافة لمعامــل ألفــا فــي حــال حــذف  .٢

 الفقرة.
إحصــائ�ة للإجا�ــة عــن تســاؤلات الدراســة والتحقــق مــن فرضــ�اتها، علــى النحــو �الإضــافة إلــى أســالیب 

 التالي:
 التكرارات والنسب المئو�ة. .١
 المتوسطات الحساب�ة والانحرافات المع�ار�ة. .٢
 اخت�ارات للعینات المستقلة. .٣
 تحلیل الت�این. .٤
 تحلیل الانحدار ال�س�ط. .٥



المق�اس المُعد من قبل ال�احثة في صورته المبدئ�ة على مجموعة من المحكمین الخبراء  تم عرض       
والمتخصصین في مجال الاتصال والإعلام لإبداء رأیهم، حیث تم تحدید محك مسبق للإ�قاء على الفقرة  

على الأقل من المحكمین على صلاحیته ومناسبته، و�ناءً عل�ه تم حساب معامل الاتفاق    ٪٨٠الذي اتفق 
 لجم�ع المحكمین. 








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

 تعرض المستهلك لمراجعات المنتجات عبر ش�كة الإنترنت:  -١
 ) ۳جدول (

 تعرض المستھلك لمراجعات المنتجات عبر شبكة الإنترنت 
 % ك الع�ارة 

 ٪ ١٠٠ ٥٠٥ نعم 

 ٪ ٠ ٠ لا

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع
 

) قـد سـبق لهـم قـراءة مراجعـة ٪١٠٠جم�ع أفراد عینة الدراسـة و�نسـ�ة مئو�ـة () �أن  ٣�ظهر الجدول (     
المســتهلك علــى  واعتمــاد لمنــتج عبــر الإنترنــت، وتعــزي ال�احثــة الظــاهرة إلــى شــیوع الشــراء عبــر الإنترنــت 

 مراجعات المنتجات �مصدر لمعرفة مدى جودة المنتج.
 مدى قراءة مراجعات المنتجات عبر الإنترنت: -٢

 ) ٤(جدول 
 عبر الإنترنت ات لمنتجا مدى قراءة مراجعات 

 % ك الع�ارة 

 %٢٧.٩ ١٤١ دائمًا

 %٣١.٩ ١٦١ غالً�ا

 %٢٨.٩ ١٤٦ أح�انًا

 %٦.٧ ٣٤ قلیلاً 

 %٤.٦ ٢٣ نادرًا

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع

تُشیر النتائج إلى میل واضح لقراءة المراجعات الإلكترون�ة بین أفراد عینة الدراسة، حیث تصل نس�ة       
، فكما یوضح الجدول ٪٨٨.٧المستهلكین الذین �قومون �قراءة المراجعات غالً�ا أو أح�انًا أو دائمًا إلى  

) (٤رقم  بلغت  والتي  الدراسة  عینة  أفراد  من  الأكبر  النس�ة  �أن  �قراءة  ٣١.٩)  �قومون  ما  غالً�ا   (٪
بینما(  الإنترنت،  عبر  المنتجات  �قراءة  ٢٨.٩مراجعات  �قومون  ما  أح�انًا  الدراسة  عینة  أفراد  من   (٪

) من أفراد عینة الدراسة دائمًا ما �قومون �قراءة ٢٧.٩مراجعات المنتجات عبر الإنترنت، في حین أن (
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٪) قلیلاً ما �قومون �قراءة مراجعات المنتجات عبر الإنترنت،  ٦.٧مراجعات المنتجات عبر الإنترنت، و (
 ٪) من أفراد عینة الدراسة نادرًا ما �قومون �قراءة مراجعات المنتجات عبر الإنترنت. ٤.٦وأقل نس�ة هي ( 

 عدد المنتجات التي یتم قراءتها قبل شراء المنتجات:   -٣
 ) ٥جدول (

 عدد المراجعات التي یتم قراءتھا قبل شراء المنتجات 
 % ك الع�ارة 

 ٪ ١٥.٨ ٨٠ جم�عها 

 ٪ ٤٨.١ ٢٤٣ معظمها 

 ٪ ٣٦ ١٨٢ �عضها 

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع

تُشیر النتائج إلى میل واضح لقراءة المراجعات قبل الشـراء بـین أفـراد عینـة الدراسـة، حیـث تصـل نسـ�ة     
) أن النســـ�ة ٥(.، فكمـــا یوضــح الجـــدول ٪٦٤المســتهلكین الـــذین �قــرأون جم�ـــع أو معظـــم المراجعــات إلـــى 

الأكبـر مـن أفـراد عینـة الدراسـة �قـرأون معظـم المراجعـات التـي تمـت �تابتهـا حـول المنـتج قبـل الإقـدام علــى 
٪ مــن أفــراد عینــة الدراســة �قــرأون �عــض المراجعــات التــي ٣٦٪، بینمــا ٤٨.١عمل�ــة الشــراء، وذلــك بنســ�ة 

٪ ١٥.٨تمــت �تابتهــا حــول المنــتج قبــل الإقــدام علــى عمل�ــة الشــراء، وأقــل نســ�ة مــن أفــراد عینــة الدراســة 
�قرأون جم�ع المراجعات التي تمـت �تابتهـا حـول المنـتج قبـل الإقـدام علـى عمل�ـة الشـراء. وتُشـیر إلـى میـل 

 واضح لقراءة المراجعات قبل الشراء مع تنوع في �م�ة المراجعات التي �قرأها المستهلكون.
 المضللة: معدل وقت قراءة مراجعات المنتجات  •

 ) ٦جدول (
 معدل وقت قراءة مراجعات المنتجات المضللة 

 % ك الع�ارة 

 ٪ ٤٨.٩ ٢٤٧ دق�قة  ١٥أقل من  

 ٪ ٢١ ١٠٦ دق�قة  ٣٠أقل من   إلى  ١٥من 

 ٪ ٦.٧ ٣٤ أقل من ساعة   إلىدق�قة   ٣٠من 

 ٪ ٢.٦ ١٣ ساعة فأكثر 

 ٪ ٢٠.٨ ١٠٥ لا أستط�ع التحدید بدقة

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع
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تُقـــدم نتـــائج الدراســـة معلومـــات قّ�مـــة حـــول توز�ـــع الوقـــت الـــذي �قضـــ�ه أفـــراد عینـــة الدراســـة فـــي قـــراءة     
بــین  المــدةفــي  تنــوعفــي قــراءة المراجعــات مــع  وقــت قصــیرلقضــاء  میــلمراجعــات المنتجــات، وتُشــیر إلــى 

 .المستهلكین
٪) �قضـون ٤٨.٩النسـ�ة الأكبـر مـن أفـراد عینـة الدراسـة والتـي بلغـت ( �ـأن)  ٦حیث �ظهـر الجـدول (     

 ١٥٪ من أفراد عینة الدراسة �قضون أقل من ٢١دق�قة في قراءة المراجعات للمنتجات، بینما   ١٥أقل من 
٪ مــن أفــراد عینــة الدراســة لا �ســتط�عون ٢٠.٨دق�قــة فــي قــراءة المراجعــات للمنتجــات، و ٣٠إلــى أقــل مــن 

٪ مـن أفـراد عینـة الدراسـة �قضـون ٦.٧تحدید المدة التي �قضـونها فـي قـراءة المراجعـات للمنتجـات بدقـة، و
٪ مــن أفــراد عینــة الدراســة ٢.٦دق�قــة إلــى أقــل مــن ســاعة فــي قــراءة المراجعــات للمنتجــات، وأخیــرًا  ٣٠مــن 

 �قضون ساعة فأكثر في قراءة المراجعات للمنتجات. 
 المضللة:أ�ام قراءة مراجعات المنتجات  •

 ) ۷جدول (
 أیام قراءة مراجعات المنتجات المضللة 

 الع�ارة 
 لا نعم

 ٪ ك ٪ ك

 ٪ ٥٧ ٢٨٨ ٪ ٤٣ ٢١٧ الجمعة

 ٪ ٥٩ ٢٩٨ ٪ ٤١ ٢٠٧ السبت

 ٪ ٧٩.٦ ٤٠٢ ٪ ٢٠.٤ ١٠٣ الأحد

 ٪ ٨٢.٢ ٤١٥ ٪ ١٧.٨ ٩٠ الاثنین 

 ٪ ٨١.٢ ٤١٠ ٪ ١٨.٨ ٩٥ الثلاثاء 

 ٪ ٧٩.٤ ٤٠١ ٪ ٢٠.٦ ١٠٤ الأر�عاء 

 ٪ ٦٨.٧ ٣٤٧ ٪ ٣١.٣ ١٥٨ الخم�س

 ٪١٠٠ ١٠٠ ٪١٠٠ ١٠٠ المجموع

تُشیر المعلومات إلى میل لقراءة المراجعات في أ�ام عطلة نها�ة الأسبوع أكثر من الأ�ام الأخرى،       
) �أنه یتم قراءة المراجعات من قبل المستهلكین في أ�ام عطلة نها�ة الأسبوع  ٧فكما یوضح الجدول رقم (

 ) أن  إذ  الأخرى،  الأ�ام  في  منها  الجمعة،  ٤٣أكثر  یوم  المراجعات  �قراءة  أفادوا  العینة  أفراد  من   (%
السبت، و(٤١و( یوم  بینما  ٣١.٣%)  الخم�س،  یوم  �قراءة  ٨٢.٢%)  �قومون  الدراسة  أفراد عینة  ٪ من 

و  الاثنین،  یوم  الثلاثاء، ٨١.٢المراجعات  یوم  المراجعات  �قراءة  �قومون  الدراسة  عینة  أفراد  من   ٪
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٪ من أفراد عینة الدراسة  ٧٩.٤٪ من أفراد عینة الدراسة �قومون �قراءة المراجعات یوم الأحد، و ٧٩.٦و
 �قومون �قراءة المراجعات یوم الأر�عاء.  

قد �عكس هذا المیل توفر الوقت لدى المستهلكین لقراءة المراجعات �شكل مُفصّل ودراسة المنتجات     
 الأسبوع. قبل اتخاذ قرار الشراء، خاصةً مع ازد�اد عمل�ات الشراء عبر الإنترنت في عطلة نها�ة 

 تعرض المستهلك لمراجعات المنتجات المضللة عبر ش�كة الإنترنت:  •
 ) ۸جدول (

 الإنترنت تعرض المستھلك لمراجعات المنتجات المضللة عبر شبكة 
 % ك الع�ارة 

 ٪ ٨٢.٤ ٤١٦ نعم 

 ٪ ١٧.٦ ٨٩ لا

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع

المراجعات المضللة عبر الإنترنت، حیث یوضح  تُقدم نتائج الدراسة دلیلاً واضحًا على انتشار ظاهرة      
) رقم  أن  ٨الجدول  ش�كة  ٨٢.٤)  عبر  مضللة  لمراجعات  التعرض  لهم  سبق  الدراسة  عینة  أفراد  من   ٪

التأكد من مصداق�ة المعلومات قبل اتخاذ قرار الشراء  الإنترنت، مما ُ�شكل تحدً�ا �بیرًا للمستهلكین في 
من أفراد عینة الدراسة لم �سبق لهم التعرض لمراجعات مضللة عبر ش�كة الإنترنت. وتُؤ�د   ٪١٧.٦بینما  

 النتائج على أهم�ة نشر الوعي بین المستهلكین حول مخاطر هذه الظاهرة و��ف�ة التعامل معها.
 المصادر التي یتم الاعتماد علیها لمعرفة المنتجات قبل الشراء:  •

 ) ۹جدول (
 لمعرفة المنتجات قبل الشراء المصادر التي یتم الاعتماد علیھا 

 الع�ارة 
 % ك

 لا نعم لا نعم

 ٪ ٢٧.٩ ٪ ٧٢.١ ١٤١ ٣٦٤ قراءة المراجعات عبر ش�كة الإنترنت

 ٪ ٣١.٣ ٪ ٦٨.٧ ١٥٨ ٣٤٧ تجارب المستخدمین الآخر�ن 

 ٪ ٤٥.١ ٪ ٥٤.٩ ٢٢٨ ٢٧٧ العائلة والأصدقاء 

 ٪ ٨٢ ٪ ١٨ ٤١٤ ٩١ الإعلانات

 ٪ ٧٩ ٪ ٢١ ٣٩٩ ١٠٦ ز�ارات المتاجر

 ٪ ٧٧.٨ ٪ ٢٢.٢ ٣٩٣ ١١٢ الخبرات 

 ٪ ١٠٠ ٪٠ ٥٠٥ ٠ أخرى 

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع 
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لــدى  الشــراءقبــل  المعلومــاتعلــى  الاعتمــاد مصــادر أهــمحــول  قّ�مــة معلومــاتتُقــدم نتــائج الدراســة       
، حیـث �ظهـر الجـدول رقـم الرقم�ـة المصـادرعلـى  الاعتمـادنحـو  واضـح اتجـاهإلـى  تُشـیرو .المستهلكین

�أن قراءة المراجعات أهم مصدر �عتمد عل�ـه المسـتهلك لمعرفـة المنتجـات قبـل الشـراء، إذ بلغـت نسـ�ة )  ٩(
٪)، وتجـارب وآراء العائلـة ٦٨.٧٪) یلیها تجارب المستخدمین الآخر�ن بنس�ة بلغـت (٧٢.١الاتفاق عل�ه (

٪)، ٢١٪)، ثـم ز�ـارات المتـاجر بنسـ�ة (٢٢.٢٪)، یلیهـا الخبـرات بنسـ�ة (٥٤.٩والأصدقاء، وذلـك بنسـ�ة (
بینمــا و�شــكل لافــت أظهــرت النتــائج أن أقــل المصــادر التــي �عتمــد علیهــا المســتهلك فــي عمل�ــة الشــراء هــي 

 ٪) فقط من أفراد عینة الدراسة �اعتمادهم علیها قبل الشراء.١٨الإعلانات، إذ أشار (
 الشراء: المواقع التي �قوم المستهلك من خلالها �قراءة مراجعات المنتجات قبل  •

 ) ۱۰جدول (
 المواقع التي یقوم المستھلك من خلال ھا بقراءة مراجعات المنتجات قبل الشراء 

 الع�ارة 
 % ك

 لا نعم لا نعم

 ٪ ٥٨.٤ ٪ ٤١.٦ ٢٩٥ ٢١٠ أمازون 

 ٪ ٧٣.٩ ٪ ٢٦.١ ٣٧٣ ١٣٢ علي أكسبرس

 ٪ ٤١.٨ ٪ ٥٨.٢ ٢١١ ٢٩٤ لجو ج

 ٪ ٦٦.٩ ٪ ٣٣.١ ٣٣٨ ١٦٧ نون 

 ٪ ٥٧.٤ ٪ ٤٢.٦ ٢٩٠ ٢١٥ ن إشي 

 ٪ ٦٥.١ ٪ ٣٤.٩ ٣٢٩ ١٧٦ خرائط قوقل

 ٪ ٩٨.٤ ٪ ١.٦ ٤٩٧ ٨ آیهیرب 

 ٪ ٩٧.٦ ٪ ٢.٤ ٤٩٣ ١٢ أخرى 

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع

ا مـــا ٥٨.٢النســ�ة الأكبــر مــن أفــراد عینــة الدراســة والتــي بلغــت () �ــأن ١٠�ظهــر الجــدول (      %) غال�ــً
یلیهـــا موقـــع شـــي إن و�نســـ�ة مئو�ـــة بلغـــت �قومـــون �قـــراءة مراجعـــات المنتجـــات قبـــل الشـــراء عبـــر جوجـــل، 

٪)، ومــن ثــم موقــع ٣٤.٩%)، یلیهــا خــرائط قوقــل بنســ�ة (٤١.٦%)، یلیهــا موقــع أمــازون و�نســ�ة (٤٢.٦(
٪)، بینمــا الموقــع الــذي امتلــك النســ�ة ٢٦.١٪)، ومــن ثــم موقــع علــي إكســبرس بنســ�ة (٣٣.١نــون بنســ�ة (

%) مـن أفـراد العینـة ١.٦الأقل من المراجعة قبل الشـراء �ـان موقـع آیهیـرب، إذ بلـغ عـدد المـراجعین فقـط (
 الكلي.
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لاســتخدام جوجــل لقــراءة المراجعــات إلــى ه�منــة هــذا الموقــع �مصــدر  )٪٥٨.٢تُشــیر النســ�ة العال�ــة (     
ــتهلكین ــدى المسـ ــراء لـ ــل الشـ ــات قبـ ــل،. رئ�ســـي للمعلومـ ــول إلـــى جوجـ ــهولة الوصـ ــك سـ ــد �عكـــس ذلـ ــوع  قـ وتنـ

 .�ما في ذلك المراجعات من مواقع إلكترون�ة مختلفة المعلومات المتوفرة ف�ه،
 أس�اب قراءة مراجعات المنتجات قبل الشراء: •

 ) ۱۱جدول (
 أسباب قراءة مراجعات المنتجات قبل الشراء 

 الع�ارة 
 % ك

 لا نعم لا نعم

 ٪ ١٧.٢ ٪ ٨٢.٤ ٨٧ ٤١٦ معرفة تجارب الآخر�ن مع المنتج 

 ٪ ٣٨.٤ ٪ ٦١.٦ ١٩٤ ٣١١ التأكد قبل اتخاذ قرار الشراء 

 ٪ ٤٢ ٪ ٥٨.٢ ٢١٢ ٢٩٣ تجنب المنتجات ذات الجودة الردیئة

 ٪ ٤٦.٩ ٪ ٥٣.١ ٢٣٧ ٢٦٨ الحصول على معلومات أكثر حول المنتج

 ٪ ٤٩.٧ ٪ ٥٠.٣ ٢٥١ ٢٥٤ معرفة مدى رضا المستخدمین عن المنتج

 ٪ ٥٣.٩ ٪ ٤٦.١ ٢٧٢ ٢٣٣ المساعدة في اتخاذ قرار مستنیر �شأن شراء المنتج من عدمه 

 ٪ ١٠٠ ٪ ٠ ٥٠٥ ٠ أخرى 

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع

الدافع الأكبر لقراءة المراجعات من قبل المستهلكین قبل عمل�ة الشراء ) �أن  ١١�ظهر الجدول رقم (     
وُ�عدّ هذا    %) من أفراد عینة الدراسة على ذلك،٨٢.٤هو معرفة تجارب الآخر�ن مع المنتج، إذ اتفق (

حیث   تمامًا،  مفهومًا  في  الدافع  و�رغبون  الشرائ�ة،  لخ�اراتهم  اجتماع�ة  تأكیدات  عن  المستهلكون  ی�حث 
 .معرفة ما إذا �ان المنتج قد نجح مع أشخاص آخر�ن أم لا؟

وتُظهر هذه    %)،٦١.١یلي ذلك التأكد والتحقق من المنتج قبل عمل�ة الشراء و�نس�ة مئو�ة بلغت (     
المال على منتجات ذات جودة ردیئة، وأهم�ة التأكد من أن  النت�جة حرص المستهلكین على تجنب إهدار  

 .المنتج یلبي توقعاتهم قبل الشراء
 :وتشمل �اقي الدوافع الرئ�س�ة لقراءة المراجعات ما یلي

      ) و�نس�ة  الردیئة  الجودة  ذات  المنتجات  حول ٥٨.٢تجنب  أكثر  معلومات  على  للحصول  ثم   ،(٪
٪)،  ٥٠.٣٪)، یلیها معرفة مدى رضا المستخدمین عن المنتج وذلك بنس�ة (٥٣.١المنتج، وذلك بنس�ة ( 

 ٪).  ٤٦.١للمساعدة في اتخاذ قرار مستنیر �شأن شراء المنتج من عدمه، وذلك بنس�ة (وأخیرًا 
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 را�عًا: وعي المستهلكین السعودیین �مصداق�ة المراجعات الإلكترون�ة عن المنتجات: 
وعي       مستو�ات  تم  تختلف  المنتجات،  عن  الإلكترون�ة  المراجعات  �مصداق�ة  السعودیین  المستهلكین 

الصورة   لمعرفة  المع�ار�ة  والانحرافات  الحساب�ة  والمتوسطات  المئو�ة  والنسب  التكرارات  من  �ل  حساب 
المراجعات   �مصداق�ة  السعودیین  المستهلكین  وعي  مدى  تناولت  التي  الأسئلة  على  للاستجا�ات  العامة 

 :الإلكترون�ة عن المنتجات من وجهة نظر أفراد عینة الدراسة، وذلك �ما یلي
 مدى قدرة المستهلك على التمییز بین المراجعات الحق�ق�ة والمضللة حول المنتجات: •

 ) ۱۲جدول (
 مدى قدرة المستھلك على التمییز بین المراجعات الحقیقیة والمضللة حول المنتجات 

 % ك العبارة 

 ٪ ۱۲.۳ ٦۲ منخفض 

 ٪ ٦۱.۲ ۳۰۹ متوسط 

 ٪ ۲٦.٥ ۱۳٤ مرتفع 

 ٪۱۰۰ ٥۰٥ المجموع

%) لـدیهم قـدرة متوسـطة ٦١.٢أن غالب�ة أفراد عینة الدراسة و�نسـ�ة بلغـت () ١٢�ظهر الجدول رقم (     
٪) مــن أفــراد ٢٦.٥علــى التمییــز بــین المراجعــات الحق�ق�ــة والمراجعــات المضــللة حــول المنتجــات، بینمــا (

الدراســـة �متلكـــون قـــدرة مرتفعـــة علـــى التمییـــز بـــین المراجعـــات الحق�ق�ـــة والمراجعـــات المضـــللة حـــول عینـــة 
ا، حیـــث �شـــیر إلـــى أن معظـــم المســـتهلكین قـــادرون علـــى تقیـــ�م موثوق�ـــة  المنتجـــات، وُ�عـــدّ هـــذا أمـــرًا إ�جاب�ـــً
المراجعــات �شــكل عــام، وتجنــب الوقــوع ضــح�ة للمراجعــات المضــللة التــي قــد تــدفعهم لاتخــاذ قــرارات شــراء 

 .خاطئة
 مسـتوى مـنخفضلـدیهم  ٪١٢.٣نس�ة مقلقـة مـن المسـتهلكینومع ذلك، تُشیر النتائج أ�ضًا إلى أن     

ــة مــــن  .مــــن القــــدرة علــــى تمییــــز المراجعــــات الحق�ق�ــــة مــــن المضــــللة وُ�شــــكل ذلــــك خطــــرًا علــــى هــــذه الفئــ
وُ�قــــدمون علـــى شــــراء منتجـــات لا تلبــــي المســـتهلكین، حیــــث قـــد یتعرضــــون �ســـهولة للمعلومــــات المضـــللة 

 .توقعاتهم أو قد تكون ذات جودة ردیئة
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 العوامل المؤثرة في مستوى ثقة المستهلك �المراجعات: •
 ) ۱۳جدول (

 العوامل المؤثرة في مستوى ثقة المستھلك بالمراجعات 

 الع�ارة 
 

 % لا % نعم

 ٪ ٥٠.٩ ٢٥٧ ٪ ٤٩.١ ٢٤٨ عدد المراجعات

 ٪ ٥٧ ٢٨٨ ٪ ٤٣ ٢١٧ المراجعاتجودة 

 ٪ ٣٣.٧ ١٧٠ ٪ ٦٦.٣ ٣٣٥ مصداق�ة الموقع 

 ٪ ٥٢.٩ ٢٦٧ ٪ ٤٧.١ ٢٣٨ تصو�ر المنتج من المراجعین عند الاستلام

 ٪ ٩٨ ٤٩٥ ٪ ١٠ ١٠ أخرى 

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع

یُؤثر علـى ثقـة المسـتهلك �المراجعـات، حیـث  أهم عاملهي    مصداق�ة الموقعتُظهر نتائج الدراسة أن      
 .من المشار�ین عن ذلك٪٦٦.٣عبّر 
ا، حیــث یثــق المســتهلكون �شــكل أكبــر �المراجعــات الموجــودة علــى مواقــع موثوقــة      وُ�عــدّ هــذا أمــرًا مفهومــً

 .وذات سمعة طی�ة، مقارنة �المواقع غیر المعروفة أو المشبوهة
مـن المشـار�ین عـن أهم�ـة  ٪٤٩.١في المرت�ة الثان�ة �عامل مؤثر، حیث عبـّر  عدد المراجعاتوتأتي      
 .ذلك

 .فكلما زاد عدد المراجعات، زادت ثقة المستهلك في أن التقی�مات تعكس تجر�ة واقع�ة للمنتج     
 :وتشمل �اقي العوامل المؤثرة على ثقة المستهلك �المراجعات ما یلي

ا علـى   ٪٤٧.١صور المنتج من المراجعین عند الاستلام • تُقدم صور المنتج الواقع�ـة دلـیلاً ملموسـً
 .تجر�ة المراجع مع المنتج، مما ُ�عزز ثقته �المراجعات 

تشــمل جــودة المراجعــات وضــوحها وتفصــیلها وشــمولها لمختلــف جوانــب  ٪٤٣ جــودة المراجعــات •
 .المنتج، مما ُ�ساعد المستهلك على تقی�م ق�مة المراجعة ودقتها

 .تُظهر هذه النتائج أن المستهلكین ُ�قّ�مون �عنا�ة مختلف العوامل قبل الوثوق �المراجعات�شكل عام، 
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 : معرفة المستهلك �أن �عض المراجعات یتم �تابتها من قبل الشر�ة المصنعة لأهداف ترو�ج�ة •
 ) ۱٤جدول (

 لأھداف ترویجیة معرفة المستھلك بأن بعض المراجعات یتم كتابتھا من قبل الشركة المصنعة 

 % ك الع�ارة 

 ٪ ٥١.٩ ٢٦٢ نعم 

 ٪ ٤٨.٢ ٢٤٣ لا

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع

علـى علـم �ـأن �عـض المراجعـات یـتم �تابتهـا  ٪٥١.٩غالب�ة المسـتهلكین) أن ١٤�شیر الجدول رقـم (    
 .من قبل الشر�ات المصنعة لأهداف ترو�ج�ة

ا بوجـود مراجعـات مدفوعـة وُ�عدّ هذا أمرًا إ�جابً�ا، حیث �شیر إلى أن      المستهلكین أصـ�حوا أكثـر وع�ـً
 .أو مُزّ�فة

وُ�مكــن لهــذا الــوعي أن ُ�ســاعد المســتهلكین علــى تقیــ�م موثوق�ــة المراجعــات �شــكل أكثــر دقــة، وتجنــب     
 .الوقوع ضح�ة للمعلومات المضللة

 .لهذه الممارسة ٪ من المستهلكین غیر مدر�ین٤٨.٢لا یزال ومع ذلك،  
وُ�شكل ذلك خطرًا علـى هـذه الفئـة مـن المسـتهلكین، حیـث قـد یتـأثرون �سـهولة �المراجعـات الترو�ج�ـة      

 .وُ�قدمون على شراء منتجات لا تلبي توقعاتهم
ــائج الدراســة أهم�ــة توع�ــة المســتهلكین أكثــر �ممارســات �تا�ــة المراجعــات       �شــكل عــام، تُظهــر نت

 .الترو�ج�ة من قبل الشر�ات المصنعة
وتُمكـــن هـــذه التوع�ـــة المســـتهلكین مـــن اتخـــاذ قـــرارات شـــراء أكثـــر ذ�ـــاءً، وتُقلـــل مـــن مخـــاطر التعـــرض      

 .للمعلومات المضللة
 التي سبق وأن رآها المستهلك عبر ش�كة الإنترنت: أنواع المراجعات المضللة •

 ) ۱٥جدول (
 المضللة التي سبق وأن رآھا المستھلك عبر شبكة الإنترنتأنواع المراجعات 

 % ك العبارة 

 ٪ ۸٥.۹ ٤۳٤ مراجعات إیجابیة مبالغ فیھا 

 ٪ ۱٤.۱ ۷۱ مراجعات سلبیة مبالغ فیھا 

 ٪۱۰۰ ٥۰٥ المجموع
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ا غالب�ة المراجعات المضللة التي واجههـا المسـتهلكون �انـت إ�جاب�ـة تُظهر نتائج الدراسة أن        م�الغـً
 .٪١٤.١نس�ة المراجعات السلب�ة الم�الغ فیها أقل �كثیر، بینما �انت ٪٨٥.٩فیها

 :وُ�مكن تفسیر ذلك �عدة عوامل، منها
تُحـاول الشـر�ات المصـنعة فـي �ثیـر مـن الأح�ـان : سـعي الشـر�ات المصـنعة للتـرو�ج لمنتجاتهـا •

 .م�الغ فیها أو دفع الآخر�ن لكتابتهاتحسین صورة منتجاتها من خلال �تا�ة مراجعات إ�جاب�ة 
قد �میل �عض المستهلكین إلى الم�الغة : رغ�ة �عض المستهلكین في مشار�ة تجار�هم الإ�جاب�ة •

 .في تجار�هم الإ�جاب�ة مع المنتج، مما یُؤدي إلى �تا�ة مراجعات إ�جاب�ة غیر واقع�ة
تسـود ثقافـة "التفـاؤل" علـى الإنترنـت، حیـث ُ�فضـل النـاس : انتشار ثقافة "التفاؤل" علـى الإنترنـت •

 .مشار�ة الأخ�ار الإ�جاب�ة أكثر من الأخ�ار السلب�ة
�شكل عام، تُشیر نتائج الدراسة إلى أن المستهلكین یُواجهون �شكل أكبر المراجعات الإ�جاب�ة المضـللة 

 .مقارنة �المراجعة السلب�ة المضللة
وُ�مكن لهذا أن ُ�شـكل خطـرًا علـى المسـتهلكین، حیـث قـد ُ�قـدمون علـى شـراء منتجـات بنـاءً علـى مراجعـات 

 .إ�جاب�ة غیر واقع�ة، مما قد یُؤدي إلى خی�ة أمل لاحقًا
 الخطوات التي یتخذها المستهلك لتجنب المراجعات المضللة عبر ش�كة الإنترنت:  •

 )  ۱٦جدول (
 الإنترنتالخطوات التي یتخذھا المستھلك لتجنب المراجعات المضللة عبر شبكة  

 % ك العبارة 

 ٪ ۳٥.۲ ۱۷۸ قراءة عدد كبیر من المراجعات

 ٪ ۲۸.۷ ۱٤٥ مراجعات من مصادر موثوقة البحث عن 

 ٪ ۸.٥ ٤۳ التحقق من تاریخ المراجعة

 ٪ ٦.۳ ۳۲ علامات التحذیر من المراجعات المضللة البحث عن 

 ٪ ۱٥.۲ ۷۷ المراجعات في مواقع مختلفةالبحث عن 

 ٪ ٥.۹ ۳۰ المساعدة من الآخرینطلب 

 ٪۱۰۰ ٥۰٥ المجموع

%) أفــادوا �ــأنهم �قومــون ٣٥.٢غالب�ــة أفــراد عینــة الدراســة و�نســ�ة بلغــت ( ) �ــأن١٦�شــیر الجــدول (     
�قراءة عدد �بیر من المراجعات �محاولة للكشف عن المراجعـات المضـللة وتجنبهـا، وتُعـدّ هـذه اسـترات�ج�ة 
فعّالة، حیث تُت�ح للمستهلكین تكو�ن نظرة شاملة عن تجارب مختلف المستخدمین مع المنـتج، وتحدیـد أي 

 .نمط من المراجعات الم�الغ فیها أو المُزّ�فة
٪ من أفراد عینة الدراسة أفادوا �أنهم �قومون �ال�حث عـن مراجعـات مـن مصـادر موثوقـة، ٢٨.٧بینما      
٪ ٦.٣٪ من أفراد عینة الدراسة أفادوا �أنهم �قومـون �ال�حـث عـن المراجعـات فـي مواقـع مختلفـة، و١٥.٢و

٪ من أفـراد عینـة الدراسـة أفـادوا ٥.٩�قومون �ال�حث عن علامات التحذیر من المراجعات المضللة، بینما 
 �أنهم �قومون �طلب المساعدة من الآخر�ن. 
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�شكل عام، تُظهر هذه النتائج أن المستهلكین �عتمـدون علـى مجموعـة متنوعـة مـن الاسـترات�ج�ات     
 .للكشف عن المراجعات المضللة وتجنبها

وتُعــدّ هــذه الاســترات�ج�ات ضــرور�ة لاتخــاذ قــرارات شــراء مســتنیرة فــي عصــر یــزداد ف�ــه انتشــار المراجعــات 
 .المضللة على الإنترنت 

 :وعي المستهلكین �المراجعات المضللة •
 ) ۱۷جدول (

 وعي المستھلكین بالمراجعات المضللة 

 الع�ارة 
 غیر موافق  محاید  موافق  موافق تمامًا 

غیر موافق  
 تماما 

 المتوسط 
 الانحراف 
 المع�اري 

   %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك
أرى أن وجود عدد �بیر من  

المراجعات الإ�جاب�ة أو السلب�ة  
في وقت قصیر یبین ق�ام  

 بذلك ول�س العملاء. الشر�ة

٠.٩٣ ٤.٠٢ ١٠٠ ٤ ٤.٦ ٢٣ ٢٣.٦ ١١٩ ٣٤.٣ ١٧٣ ٣٦.٨ ١٨٦ 

  حسا�اتوجود مراجعات من 
مز�فة أو تم إنشاؤها بواسطة  
عملاء ممولین من الشر�ة  
 یدفعني لتجنب المراجعة.

٠.٩٣ ٤.٢٠ ٠.٨ ٤ ٥.٥ ٢٨ ١٣.٩ ٧٠ ٣٢.٥ ١٦٤ ٤٧.٣ ٢٣٩ 

احذر من وجود مراجعات  
متشابهة جدًا لحسا�ات مختلفة  
تم إنشاؤها بواسطة رو�وت أو  

 برنامج �مبیوتر.

٠.٨٨ ٤.٢٨ ٠.٦ ٣ ٢.٨ ١٤ ١٦.٣ ٨٣ ٢٨.٩ ١٤٦ ٥١.٣ ٢٥٩ 

لا أهتم �مستوى تقی�م المراجعة  
 إذا لم توجد تفاصیل �اف�ة.

١.١٣ ٣.٨٢ ٤.٦ ٢٣ ١٩.١ ٤٦ ١٩.٨ ١٠٠ ٣٢.٥ ١٦٤ ٣٤.١ ١٧٢ 

وجود مراجعة من حساب تم  
إنشاؤه مؤخرًا فقط تدفعني للشك  

 .فیها
١.٠٧ ٣.٩١ ٢.٦ ١٣ ٧.٩ ٤٠ ٢٣.٤ ١١٨ ٢٨.٥ ١٤٤ ٣٧.٦ ١٩٠ 

المراجعة الإ�جاب�ة التي  أتجنب 
تتضمن ع�ارات مثل "أفضل  
منتج رأیته على الإطلاق!" أو  

 "!"لن أستخدم أي شيء آخر

١.٠٠ ٤.١١ ١.٤ ٧ ٥.٩ ٣٠ ١٨.٦ ٩٤ ٢٧.٥ ١٣٩ ٤٦.٥ ٢٣٥ 

أعتقد أن مراجعة سلب�ة  
تتضمن ع�ارات مثل "أسوأ  

منتج رأیته على الإطلاق!" أو  
  "!"لا تشتري هذا المنتج أبدًا

كتبته شر�ة منافسة لتشو�ه  
 صورتها.

١.٠٩ ٣.٧٨ ٣.٢ ١٦ ٨.٩ ٤٥ ٢٦.٩ ١٣٦ ٢٩.١ ١٤٧ ٣١.٩ ١٦١ 

عمومًا �إمكاني تحدید  
 المراجعات الخادعة والمضللة.

٠.٨٥ ٣.٩٩ ٠.٨ ٤ ٣.٤ ١٧ ٢٢.٢ ١١٢ ٤٣.٨ ٢٢١ ٢٩.٩ ١٥١ 
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تُشــیر النتــائج إلــى مســتوى وعـــي مرتفــع لــدى المســتهلكین بوجــود مراجعـــات مز�فــة، مــع وجــود �عـــض      
 .الاختلافات في درجات الوعي بین مختلف المؤشرات 

ا مـا �ـان١٧الجـدول (  �شیر      ا �حـذر المسـتهلكین ) إلـى أن أكثـر أشـكال الـوعي تحققـً مـن وجـود  مرت�طـً
بلــغ المتوســط  ،مراجعــات متشــابهة جــدًا لحســا�ات مختلفــة تــم إنشــاؤها بواســطة رو�ــوت أو برنــامج �مبیــوتر

)، یل�ه المتوسط الحسابي الـذي �شـیر إلـى ارتفـاع الـوعي مـن خـلال ارتفـاع نسـ�ة الموافقـة ٤.٢٨الحسابي (
التامـــة مــــن أفـــراد عینــــة الدراســـة علــــى أن وجــــود مراجعـــات مــــن حســـا�ات مز�فــــة یـــدفع المســــتهلك لتجنــــب 

)، ومن ثم المتوسط الحسابي الذي �شیر إلى ارتفاع درجة الوعي ٤.٢٠المراجعة، وذلك �متوسط حسابي (
لـــدى المســـتهلكین الســـعودیین مـــن خـــلال مـــوافقتهم التامـــة علـــى تجنـــبهم للمراجعـــة الإ�جاب�ـــة التـــي تتضـــمن 
ع�ــارات مثــل "أفضــل منــتج رأیتــه علــى الإطــلاق" أو "لــن اســتخدم أي شــيء آخــر"، وذلــك �متوســط حســابي 

ــابي (٤.١١( ــم المتوســـط الحسـ ــتهلكین ٤.٠٢)، ومـــن ثـ ــاع درجـــة الـــوعي لـــدى المسـ ــیر إلـــى ارتفـ ) الـــذي �شـ
الســعودیین عبـــر مـــوافقتهم التامـــة علـــى أن وجـــود عـــدد �بیـــر مـــن المراجعـــات الإ�جاب�ـــة والســـلب�ة فـــي وقـــت 

) والــذي �شــیر بــدوره إلــى ٣.٩٩قصــیر یبــیّن ق�ــام الشــر�ة بــذلك ولــ�س العمــلاء، یلیهــا المتوســط الحســابي (
ارتفـاع درجـة الـوعي لــدى المسـتهلكین السـعودیین مــن خـلال مـوافقتهم علـى قــدرتهم علـى تحدیـد المراجعــات 

ــابي ( ــط الحسـ ــم المتوسـ ــن ثـ ــللة، ومـ ــة / المضـ ــدى ٣.٩١الخادعـ ــوعي لـ ــة الـ ــاع درجـ ــى ارتفـ ــیر إلـ ــذي �شـ ) الـ
المستهلكین السعودیین، من خلال موافقتهم التامة على أن وجود مراجعة من حساب تم إنشاؤه مؤخرًا تدفع 

) الــــذي �شــــیر إلــــى ارتفــــاع درجــــة الــــوعي لــــدى ٣.٨٢المســــتهلك للشــــك فیهــــا، یلیهــــا المتوســــط الحســــابي (
المستهلكین السعودیین، من خلال موافقتهم التامة على قلة اهتمام المستهلك �مستوى تقی�م المراجعة إذا لـم 

�اعتقاد ) وهو أقل أشكال الوعي تحققًا، والذي یرت�ط ٣.٧٨توجد تفاصیل �اف�ة، ومن ثم متوسط حسابي (
المســتهلكین أن المراجعــات الســلب�ة التــي تتضــمن ع�ـــارات مثــل "أســوأ منــتج رأیتــه علــى الإطـــلاق!" أو "لا 

 تشترِ هذا المنتج أبدًا!". 
 تأثیر قراءة المراجعات المضللة للمنتجات عبر الإنترنت على ن�ة المستهلكین السعودیین:  •

لمعرفة   المع�ار�ة  والانحرافات  الحساب�ة  والمتوسطات  المئو�ة  والنسب  التكرارات  من  �ل  حساب  تم 
الصورة العامة للاستجا�ات على الأسئلة التي تناولت تأثیر قراءة مراجعات المنتجات المضللة عبر 

 الإنترنت على ن�ة المستهلكین السعودیین من وجهة نظر أفراد عینة الدراسة، وذلك �ما یلي: 
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 ) ۱۸جدول (
 مدى تأثیر المراجعة المضللة على قرار الشراء لدى المستھلك السعودي 

 ٪ ك الع�ارة 

 ٪ ٣٨ ١٩٢ اتخاذ قرار شراء غیر مناسب  إلىأدت 

 ٪ ٥٠.٣ ٢٥٤ تأخیر عمل�ة الشراء  إلىأدت 

 ٪ ١١.٧ ٥٩ لم تؤثر على الإطلاق 

 ٪ ١٠٠ ٥٠٥ المجموع

تُظهــر نتــائج الدراســة أن المراجعــات المضــللة لهــا تــأثیر �بیــر علــى ســلوك المســتهلكین، فكمــا �ظهــر      
%) أفــادوا بتــأثیر المراجعــات المضــللة ٥٠.٣أن غالب�ــة أفــراد عینــة الدراســة و�نســ�ة بلغــت () ١٨الجــدول (

ــاذ  ــام اتخـ ــرًا أمـ ا �بیـ ــً ــكل عائقـ ــللة تُشـ ــى أن المراجعـــات المضـ ــك إلـ ــیر ذلـ ــة الشـــراء، وُ�شـ ــأخیر عمل�ـ ــیهم بتـ علـ
 المستهلكین لقرارات شراء واثقة.

اتخــاذ قــرار شــراء غیــر ٪ مــن أفــراد عینــة الدراســة أفــادوا بتــأثیر المراجعــة المضــللة علــیهم �٣٨بینمــا       
 .مناسب وُ�عدّ هذا الرقم مرتفعًا، مما قد یُؤدي إلى خسائر ماد�ة ومعنو�ة

 من أفراد عینة الدراسة أفادوا �عدم تأثیر المراجعة المضللة علیهم إطلاقًا. ٪ ١١.٧و 
 مدى تأثیر المراجعات المضللة عبر ش�كة الإنترنت على قرار المستهلك في شراء منتج معین: •

 ) ۱۹جدول (
 مدى تأثیر المراجعات المضللة عبر شبكة الإنترنت على قرار المستھلك في شراء منتج معین 

 ٪ ك الع�ارة 

 ٪ ٣.٨ ١٩ لا یوجد تأثیر 

 ٪ ١٥ ٧٦ تأثیر ضئیل 

 ٪ ٤٢.٤ ٢١٤ تأثیر متوسط 

 ٪ ٣٨.٨ ١٩٦ تأثیر �بیر 

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع

تُظهــر نتــائج الدراســة تنــوع تــأثیر المراجعــات المضــللة علــى ســلوك المســتهلكین، حیــث �ظهــر جــدول      
%) أفـــادوا بتـــأثیر المراجعـــات المضـــللة علـــیهم ٤٢.٤) أن غالب�ـــة أفـــراد عینـــة الدراســـة و�نســـ�ة بلغـــت (١٩(

ـــ ( ٪ مــن أفــراد عینــة ١٥%) مــنهم، و٣٨.٨بدرجــة متوســطة، �مــا �ــان للمراجعــات المضــللة تــأثیر �بیــر ل
٪ مـن أفـراد عینـة الدراسـة لا یوجـد لـدیهم ٣.٨الدراسة �ان للمراجعات المضـللة تـأثیر ضـئیل علـیهم، بینمـا 

 تأثیر �المراجعات المضللة عبر ش�كة الإنترنت. 
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 تغییر رأي المستهلك السعودي في شراء منتج معین بناءً على مراجعة عبر ش�كة الإنترنت:  •
 ) ۲۰جدول (

 المستھلك السعودي في شراء منتج معین بناءً على مراجعة عبر شبكة الإنترنت تغییر رأي 
 ٪ ك الع�ارة 

 ٪ ٩٤.٩ ٤٧٩ نعم غیرت 

 ٪ ٥.١ ٢٦ لا لم تغیر

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع

اتُظهــر نتــائج الدراســة       ــً لقــراءة المراجعــات علــى قــرارات الشــراء عبــر الإنترنــت، حیــث �ظهــر  تــأثیرًا قو�
%) أفـــادوا �ـــأنهم قـــاموا ٩٤.٩) أن الغالب�ـــة العظمـــى مـــن أفـــراد عینـــة الدراســة و�نســـ�ة بلغـــت (٢٠الجــدول (

ا للغا�ـةبتغییر رأیهم في شراء منتجات عبر الإنترنت بنـاءً علـى قـراءة المراجعـات، وُ�عـدّ هـذا الـرقم   ،مرتفعـً
 .التي تُمثلها المراجعات �النس�ة للمستهلكین في العصر الرقمي الأهم�ة الكبیرةوُ�ؤ�د 
٪ مـــن أفـــراد عینـــة الدراســـة أفـــادوا �ـــأنهم لـــم �قومـــوا بتغییـــر رأیهـــم فـــي شـــراء منتجـــات عبـــر ٥.١بینمـــا      

 الإنترنت بناءً على قراءة المراجعات. 
 ش�كة الإنترنت:إلغاء طلب شراء منتج معین بناءً على مراجعة عبر  •

 ) ۲۱جدول (
 إلغاء طلب شراء منتج مُعین بناءً على مراجعة عبر شبكة الإنترنت 

 ٪ ك الع�ارة  

 ٪ ٧٤.٣ ٣٧٥ نعم سبق وأن قمت �إلغاء طلب شراء منتج مُعیّن بناءً على مراجعة عبر الإنترنت 

 ٪ ٢٥.٧ ١٣٠ عبر الإنترنت لا لم �سبق لي أن قمت �إلغاء طلب شراء منتج مُعیّن بناءً على مراجعة 

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع

عبـر الإنترنـت، وتشـیر  إلغـاء طل�ـات الشـراءلقـراءة المراجعـات علـى  تـأثیرًا �بیـرًاتُظهر نتـائج الدراسـة       
%) �ـأنهم قـاموا �إلغـاء طلـب ٧٤.٣) �أن قرا�ة ثلثـي أفـراد عینـة الدراسـة و�نسـ�ة بلغـت (٢١نتائج الجدول (

٪) من أفراد عینة الدراسة لم �قومـوا ٢٥.٧شراء منتجات عبر الإنترنت بناءً على قراءة المراجعات، بینما (
 �إلغاء طلب شراء منتجات عبر الإنترنت بناءً على قراءة المراجعات. 
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 الن�ة والسلوك الشرائي : •
 ) ۲۲جدول (

 النیة والسلوك الشرائي

 الع�ارة  الُ�عد 
 أبدًا نادرًا  أح�انًا  غالً�ا  دائمًا 

 الانحراف  المتوسط 
 %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك

الن�ة  
 الشرائ�ة

أنا على استعداد  
لشراء المنتج �عد  
قراءة المراجعات  

 الخاصة �ه.

٠.٨٦ ٤.٠١ ٠.٦ ٣ ٢.٦ ١٣ ٢٥.١ ١٢٧ ٣٨.٨ ١٩٦ ٣٢.٩ ١٦٦ 

لا تؤثر مراجعات  
المنتجات المضللة  
على نیتي في شراء  

 المنتج.

١.١٦ ٣.٢١ ٨.٧ ٤٤ ١٧.٢ ٨٧ ٣٤.٣ ١٧٣ ٢٤.٤ ١٢٣ ١٥.٤ ٧٨ 

الشراء  
 الفعلي 

سبق وقمت �شراء  
منتج بناءً على  

المراجعات الخاصة  
�ه وتبیّن �أنه  
 �ختلف عنها.

١.١٣ ٣.٣٩ ٤.٦ ٢٣ ١٧.٢ ٨٧ ٣٣.٧ ١٧٠ ٢٣.٨ ١٢٠ ٢٠.٨ ١٠٥ 

لا تؤثر مراجعات  
المنتجات المضللة  
 على ق�امي �الشراء.

١.٢٠ ٣.٢٥ ١٠.٧ ٥٤ ١٢.٩ ٦٥ ٣٥.٢ ١٧٨ ٢٣.٦ ١١٩ ١٧.٦ ٨٩ 

تؤثر جودة المراجعة  
شرائي  إ�جاب�ا على 
 للمنتج.

٠.٨٣ ٤.١٥ ٠.٤ ٢ ٢.٦ ١٣ ١٧.٨ ٩٠ ٣٩.٨ ٢٠١ ٣٩.٤ ١٩٩ 

ن�ة 
إعادة  
 الشراء 

تؤ�د مراجعات  
المنتجات صحة  

ق�امي �الشراء حتى  
 و�ن �انت مضللة.

١.٠٩ ٣.٤٩ ٥.٣ ٢٧ ١٠.٣ ٥٢ ٣٥ ١٧٧ ٢٨.٧ ١٤٥ ٢٠.٦ ١٠٤ 

لا أنوي إعادة شراء  
المنتج مرة أخرى  
�عد أن خدعتني  

 مراجعاته.

١.٠١ ٤.٣٦ ٣.٢ ١٦ ٢.٦ ١٣ ١٢.٥ ٦٣ ١٨.٢ ٩٢ ٦٣.٦ ٣٢١ 

التوص�ة  
 للآخر�ن 

أوصي أصدقائي  
�عدم شراء المنتجات  

التي قرأت  
 المضللة.  مراجعاتها

٠.٩٩ ٤.٢٤ ١.٦ ٨ ٤.٤ ٢٢ ١٧.٢ ٨٧ ٢٢.٢ ١١٢ ٥٤.٧ ٢٧٦ 

أقدم النص�حة لكل  
من أعرفهم �عدم  

شراء المنتجات التي  
وقعت ضح�ة  

 مراجعتها المضللة.

٠.٩٩ ٤.٤٥ ٠.٨ ٤ ٢.٨ ١٤ ١٢.٩ ٦٥ ١٨.٢ ٩٢ ٦٥.٣ ٣٣٠ 
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ا مــا �ــان�شـیر الجــدول الســابق       ا بُ�عــد التوصــ�ة للآخــر�ن مــن  إلــى أن أكثــر أشــكال الــوعي تحققـً مرت�طــً
)، یل�ه الُ�عد المرت�ط ٤.٤٥خلال تقد�م المستهلك النص�حة لكل من �عرفهم، حیث بلغ المتوسط الحسابي (

بن�ة إعادة الشراء من خلال عدم نوي المستهلك لإعادة شراء المنـتج مـرة أخـرى �عـد أن خدعتـه المراجعـات 
ــابي ( ــللة، وذلـــك �متوســـط حسـ ــ�ة ٤.٣٦المضـ ــ�ة للآخـــر�ن، مـــن خـــلال وصـ ــد المتعلـــق �التوصـ ــه الُ�عـ )، یل�ـ

المســـتهلك لأصـــدقائه �عـــدم شـــراء المنتجـــات التـــي قـــام �قـــراءة مراجعاتهـــا المضـــللة، وذلـــك �متوســـط حســـابي 
)، ومــن ثــم الُ�عــد المتعلــق �الشــراء الفعلــي مــن خــلال تــأثیر جــودة المراجعــات الإ�جاب�ــة علــى شــراء ٤.٢٤(

)، یل�ـه ال�عــد المتعلـق �الن�ــة الشــرائ�ة مـن خــلال اســتعداد ٤.١٥المسـتهلك للمنــتج، وذلـك �متوســط حســابي (
)، یلـي ذلـك ال�عـد ٤.٠١المستهلك لشراء منتج �عد قراءة المراجعـات الخاصـة �ـه، وذلـك �متوسـط حسـابي (

المتعلـق بن�ـة إعـادة الشـراء، مـن خـلال تأكیـد مراجعـات المنتجـات لصـحة ق�ـام المسـتهلك �الشـراء حتـى و�ن 
)، �أتي �عد ذلك ال�عد المتعلق �الشراء الفعلي من خلال ق�ام ٣.٤٩كانت مضللة، وذلك �متوسط حسابي (

المستهلك سا�قًا �شراء منتج بناءً على المراجعات الخاصة �ه وتبین �أنه �ختلف عنها، حیث بلغ المتوسـط 
ــابي ( ــات ٣.٣٩الحسـ ــات المنتجـ ــأثیر مراجعـ ــدم تـ ــلال عـ ــن خـ ــي مـ ــراء الفعلـ ــق �الشـ ــد المتعلـ ــم ال�عـ ــن ثـ )، ومـ

ــابي ( ــط حسـ ــك �متوسـ ــراء، وذلـ ــتهلك �الشـ ــام المسـ ــى ق�ـ ــللة علـ ــة ٣.٢٥المضـ ــق �الن�ـ ــد المتعلـ ا �ال�عـ ــً )، ختامـ
الشــرائ�ة مــن خــلال عــدم تــأثیر مراجعــات المنتجــات المضــللة علــى ن�ــة المســتهلك فــي شــراء المنــتج، وذلــك 

 ). ٣.٢١�متوسط حسابي (
 أبرز المنتجات التي �قرأ المستهلك المراجعات الخاصة بها قبل الشراء:  •

 ) ۲۳جدول (
 أبرز المنتجات التي یقرأ المستھلك المراجعات الخاصة بھا قبل الشراء 

 الع�ارة  
 

 % لا  % نعم

 ٪١١.٩ ٦٠ ٪٨٨.١ ٤٤٥ المنتجات التي �قوم �شرائها لأول مرة 

 ٪ ٧٨ ٣٩٤ ٪ ٢٢ ١١١ المنتجات العالم�ة 

 ٪٦٤.٦ ٣٢٦ ٪٣٥.٤ ١٧٩ إق�الاً �بیرًا من المجتمع المنتجات التي تلقى 

 ٪٨٢.٨ ٤١٨ ٪١٧.٢ ٨٧ المنتجات التي لا تلقى إق�الاً �بیرًا من المجتمع 

 ٪٦٠.٦ ٣٠٦ ٪٣٩.٤ ١٩٩ المنتجات غال�ة الثمن 

 ٪٨٠.٢ ٤٠٥ ٪١٩.٨ ١٠٠ المنتجات متوسطة الثمن

 ٪٧٨.٨ ٣٩٨ ٪٢١.٢ ١٠٧ المنتجات رخ�صة الثمن 

 ٪٩٨.٦ ٧ ٪١.٤ ٤٩٨ أخرى 

 ٪ ١٠٠ ٥٠٥ المجموع 
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 :أن أبرز المنتجات التي �حرص المستهلكون على مراجعتها هي�ظهر الجدول السابق 
ــرة الأولـــى • ــتهلك للمـ ــتر�ها المسـ ــي �شـ ــات التـ ــن  ٪٨٨١المنتجـ ــتهلكون عـ ــث المسـ ــي أن ی�حـ ــن المنطقـ مـ

ا معلومـــات إضـــاف�ة قبـــل شـــراء منـــتج لـــم �ســـبق لهـــم شـــراؤه مـــن قبـــل، وتُعـــد  المراجعـــات مصـــدرًا مهمـــً
 .للحصول على هذه المعلومات 

ا علـى  ٪٣٩.٤المنتجات غال�ة الثمن • نظرًا لارتفاع تكلفة هذه المنتجات، فإن المستهلكین أكثر حرصـً
 .قراءة المراجعات قبل اتخاذ قرار الشراء لتجنب المخاطر المال�ة

�شـیر ارتفـاع شـعب�ة هـذه المنتجـات إلـى وجـود  ٪٣٥.٤المنتجات التي تلقى إق�ـالاً �بیـرًا مـن المجتمـع •
ــلبي  ــتهلكین إلـــى ال�حـــث عـــن المراجعـــات لفهـــم الجانـــب السـ ــا یـــدفع المسـ تنـــوع فـــي الآراء �شـــأنها، ممـ

 .والجانب الإ�جابي للتأكد من ملاءمتها لاحت�اجاتهم
قـد تكـون معلومـات المنـتج محـدودة أو غیـر متـوفرة فـي �عـض البلـدان، ممـا  ٪٢٢المنتجـات العالم�ـة •

 .یدفع المستهلكین إلى الاعتماد على المراجعات من مستهلكین في بلدان أخرى 
على الرغم من انخفاض تكلفة هذه المنتجات، إلا أن المستهلكین قد ٪٢١.٢المنتجات رخ�صة الثمن •

 .لا یزالون حر�صین على قراءة المراجعات لتجنب شراء منتجات ذات جودة ردیئة
ا مـــــن التكلفــــة والجـــــودة، ممــــا یـــــدفع  ٪١٩.٨المنتجــــات متوســــطة الـــــثمن • تُعــــد هـــــذه المنتجــــات مز�جــــً

 .المستهلكین إلى ال�حث عن المراجعات للمقارنة بین الخ�ارات المختلفة واتخاذ قرار شراء مستنیر
نظــرًا لقلــة المعلومــات المتاحــة عــن هــذه  ٪١٧.٢المنتجــات التــي لا تلقــى إق�ــالاً �بیــرًا مــن المجتمــع  •

 .المنتجات، فإن المستهلكین یلجؤون إلى المراجعات لفهم مزا�اها وعیو�ها قبل الشراء
 نوع�ة المنتجات التي �حرص المستهلك على قراءة المراجعات الخاصة بها:  •

 ) ۲٤جدول (
 نوعیة المنتجات التي یحرص المستھلك على قراءة المراجعات الخاصة بھا

 الع�ارة 
 % ك

 لا نعم لا نعم

 ٪ ٢٣.٨ ٪ ٧٦.٢ ١٢٠ ٣٨٥ المنتجات الإلكترون�ة

 ٪ ٤٦.١ ٪ ٥٣.٩ ٢٣٣ ٢٧٢ المنتجات المنزل�ة 

 ٪ ٤٤.٨ ٪ ٤٤.٢ ٢٢٦ ٢٧٩ منتجات العنا�ة والتجمیل

 ٪ ٤٦.٥ ٪ ٥٣.٥ ٢٣٥ ٢٧٠ الملا�س

 ٪ ٩٦ ٪ ٤ ٤٨٥ ٢٠ أخرى 

 ٪١٠٠ ٥٠٥ المجموع
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الشـراء نوع�ة المنتجات التي �حرص أفراد عینة الدراسة على مراجعتها قبـل �ظهر الجدول السابق أن       
%) مـن أفـراد العینـة الكل�ـة، یلیهـا ٧٦.٢كانت على الأغلـب المنتجـات الإلكترون�ـة و�نسـ�ة مراجعـة بلغـت (

ــ�ة ( ــل و�نســ ــة والتجمیــ ــات العنا�ــ ــ�ة (٥٥.٢منتجــ ــة بنســ ــات المنزل�ــ ــم المنتجــ ــن ثــ ــا ٥٣.٩%)، ومــ %)، یلیهــ
٪). تُشیر النتـائج إلـى تنـوع احت�اجـات المسـتهلكین وعوامـل اتخـاذ قـرار الشـراء عنـد ٥٣.٥الملا�س بنس�ة (

 ال�حث عن مراجعات المنتجات.
 نتائج اخت�ار فرض�ات الدراسة: 

 أولاً: الفرض�ة الأولى:
نصــت الفرضــ�ة الأولــى فــي الدراســة الحال�ــة علــى:" توجــد علاقــة دالــة إحصــائً�ا بــین عــدد المراجعــات التــي 

 المستهلك".�قرأها المستهلك قبل الشراء وقرار الشراء لدى 
بــین عــدد المراجعــات ومق�ــاس قــرار الشــراء للتحقــق مــن هــذه الفرضــ�ة تــم حســاب معامــل ارت�ــاط ســبیرمان 

 ): ٢٥وذلك �ما هو موضح في الجدول (
 ) ۲٥جدول (

 معامل ارتباط سبیرمان بین عدد المراجعات وقرار الشراء 
 ق�مة المعامل عدد المراجعات الُ�عد 

 ٠.١٠٨ * ٠.١٠٨ الن�ة الشرائ�ة 

 ٠.٠٦٥ ٠.٠٦٥ الشراء الفعلي 

 ٠.٠٠٧ ٠.٠٠٧ ن�ة إعادة الشراء 

 ٠.٠٥٩ ٠.٠٥٩ التوص�ة للآخر�ن 

 ٠.٠٨٩ * ٠.٠٨٩ قرار الشراء 

 ۰.۰٥*: دال عند 

یبین الجدول السابق وجود علاقة طرد�ـة ضـع�فة دالـة إحصـائً�ا بـین عـدد المراجعـات والن�ـة الشـرائ�ة،      
) وهو �شیر إلـى علاقـة ضـع�فة، �مـا �ظهـر الجـدول وجـود علاقـة طرد�ـة ٠.١٠٨إذ بلغ معامل الارت�اط (

ــاط  ــائً�ا بــــین عــــدد المراجعــــات وقــــرار الشــــراء (الدرجــــة الكل�ــــة)، إذ بلــــغ معامــــل الارت�ــ ضــــع�فة دالــــة إحصــ
) وهو �شیر إلى علاقة ضع�فة أ�ضًا، بینما �انـت �ـاقي معـاملات الارت�ـاط غیـر دالـة ممـا �شـیر ٠.٠٨٩(

إلى عدم وجود علاقة بین عدد المراجعات و�ل من الشراء الفعلي، ون�ة إعادة الشراء، والتوص�ة للآخر�ن، 
وجـــود علاقـــة طرد�ـــة ضـــع�فة دالـــة إحصـــائً�ا بـــین عـــدد المراجعـــات والشـــراء  )٣٤كمـــا یبـــین الجـــدول رقـــم (

) وهو �شیر إلى علاقة ضع�فة، �ما �ظهـر الجـدول وجـود علاقـة ٠.٠٦٥الفعلي، إذ بلغ معامل الارت�اط (
)، ٠.٠٠٧طرد�ة ضع�فة دالة إحصـائً�ا بـین عـدد المراجعـات ون�ـة إعـادة الشـراء، إذ بلـغ معامـل الارت�ـاط (
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ا بـین عـدد المراجعـات والتوصـ�ة للآخـر�ن، وذلـك �معامـل  �الإضافة إلـى وجـود علاقـة طرد�ـة ضـع�فة أ�ضـً
)، �مــا �ظهــر الجــدول وجــود علاقــة طرد�ــة ضــع�فة دالــة إحصــائً�ا بــین عــدد المراجعــات ٠.٠٥٩ارت�ــاط (

 ) وهو �شیر إلى علاقة ضع�فة أ�ضًا.٠.٠٨٩وقرار الشراء (الدرجة الكل�ة) إذ بلغ معامل الارت�اط (
 ثانً�ا: الفرض�ة الثان�ة:

نصت الفرض�ة الثان�ة في الدراسة الحال�ة على:" توجد فروق دالة إحصائً�ا في مستوى الوعي �المراجعات 
 المضللة تُعزَى لاختلاف النوع (ذ�ر/ أنثى) ".

Independent samples t-اخت�ـار "ت" للمجموعـات المسـتقلة ( للتحقق من هذه الفرض�ة تـم اسـتخدام
test) ٢٦)، وذلك �ما هو موضح في الجدول :( 

 )  ۲٦جدول (
 اختبار "ت" للمجموعات المستقلة للمقارنة تبعاً لاختلاف النوع 

 النوع المق�اس 
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المع�اري 
 الإحصائ�ة الدلالة  t درجات الحر�ة

الوعي �المراجعات 

 المضللة 

 ٠.٦١ ٤.٠٤ ذ�ر

٠.٣٣٩ ٠.٩٥٧ ٥٠٣ 

 ٠.٦٤ ٣.٩٨ أنثى 

) أن متوســــط اســــتجا�ات المســــتهلكین الــــذ�ور علــــى مق�ــــاس الــــوعي �المراجعــــات ٢٦یبــــین الجــــدول (     
) �انحراف ٣.٩٨)، بینما بلغ متوسط الإناث ق�مة أقل (٠.٦١) �انحراف مع�اري (٤.٠٤المضللة قد بلغ (

) و�انـــــت غیـــــر دالـــــة ٠.٩٧٥). وقـــــد بلغـــــت ق�مـــــة اخت�ـــــار "ت" للمجموعـــــات المســـــتقلة (٠.٦٤مع�ـــــاري (
ر ال�احثـة إحصائً�ا،   مما �فید �عدم وجود فروق في الوعي �المراجعات المضللة بـین الـذ�ور والإنـاث، وتفسـّ

ا �شــكل متســاوٍ للمعلومــات حــول المراجعــات المضــللة مــن خــلال  ذلــك �أنــه قــد �كــون �ــلا الجنســین مُعرضــً
وسائل الإعلام والتوع�ة، وقد �متلـك �ـلا الجنسـین مهـارات مشـابهة فـي تقیـ�م مصـداق�ة المعلومـات وتمییـز 

ــللة ــا  .المراجعـــات المضـ ــنفس الدرجـــة فـــي التســـوق عبـــر الإنترنـــت، ممـ ــارً�ا بـ وقـــد �كـــون �ـــلا الجنســـین مُشـ
 ُ�عرضهم �شكل متساوٍ لمخاطر المراجعات المضللة. 

 ثالثًا: الفرض�ة الثالثة:
إحصائً�ا في مستوى الوعي �المراجعـات نصت الفرض�ة الثالثة في الدراسة الحال�ة على: "توجد فروق دالة 

 المضللة تُعزَى لاختلاف العمر".
)، حیـث تـم بدا�ـة One way ANOVAللتحقـق مـن هـذه الفرضـ�ة تـم اسـتخدام تحلیـل الت�ـاین الأحـادي (

حساب المتوسطات الحساب�ة والانحرافات المع�ار�ة للاستجا�ات على مق�ـاس الـوعي �المراجعـات المضـللة 
 ): ٢٧�اختلاف العمر وذلك �ما هو موضح في الجدول (
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 )  ۲۷جدول (
 عینة الدراسة على المقیاس ككل تبعاً للعمر أفرادالإحصاءات الوصفیة لأداء 

 الرقم 

 العمر 
 الانحراف المع�اري  المتوسط الحسابي  العدد 

 ٠.٥٨ ٣.٩٩ ١٥٦ ٣٠أقل من  إلى ١٨من 

 ٠.٦٥ ٣.٩٥ ١٤٩ ٤٥أقل من  إلى ٣٠من 

 ٠.٦٤ ٤.٠٨ ٢٠٠ فأكثر ٤٥

 ٠.٦٢ ٤.٠١ ٥٠٥ المجموع 

ا  ٤٥�ظهـــر الجـــدول الســـابق أن المســـتهلكین الـــذین �انـــت أعمـــارهم أكثـــر مـــن      ســـنة �ـــانوا الأكثـــر وع�ـــً
�المراجعـات المضـللة، ولفحـص دلالــة هـذه الفـروق الظاهر�ــة فـي متوسـط أداء أفـراد العینــة تـم إجـراء تحلیــل 

 ). ٢٧الت�این، وذلك �ما هو موضح في الجدول (
   )۲۸(جدول 

 ) One_way Anovaالتباین الأحادي (جدول تحلیل 
 الدلالة  F متوسط المر�عات  درجة الحر�ة  مجموع المر�عات  مصدر الت�این 

 ٠.٧٢٥ ٢ ١.٤٤٩ بین المجموعات 

 ٠.٣٨٨ ٥٠٢ ١٩٤.٧٣٠ داخل المجموعات  ٠.١٥٦ ١.٨٦٨

  ٥٠٤ ١٩٦.١٧٩ الكلي

) وقـد �انـت غیـر دالـة إحصـائً�ا، ممـا ١.٨٦٨بلغـت ( اخت�ـار "ف" قـد �ظهر الجـدول السـابق أن ق�مـة      
ا لاخـتلاف العمـر غیـر حق�ق�ـة  �شیر إلى أن الفـروق الظاهر�ـة فـي متوسـط الأداء علـى مق�ـاس الـوعي ت�عـً
وغیر جوهر�ة، ممـا �عنـي عـدم وجـود فـروق ذات دلالـة إحصـائ�ة فـي مسـتوى الـوعي �المراجعـات المضـللة 

 تُعزَى لاختلاف العمر.
 

 را�عًا: الفرض�ة الرا�عة:
نصت الفرض�ة الرا�عة في الدراسة الحال�ة على:" توجـد فـروق دالـة إحصـائً�ا فـي القـرار الشـرائي تُعـزَى     

 لاختلاف العمر".
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)، حیث تم بدا�ة One way ANOVAللتحقق من هذه الفرض�ة تم استخدام تحلیل الت�این الأحادي (    
حســاب المتوســطات الحســاب�ة والانحرافــات المع�ار�ــة للاســتجا�ات علــى مق�ــاس القــرار الشــرائي �ــاختلاف 

 ). ٢٩العمر، وذلك �ما هو موضح في الجدول (
 )  ۲۹جدول (

 عینة الدراسة على المقیاس ككل تبعاً للعمر أفرادالإحصاءات الوصفیة لأداء 
 الانحراف المع�اري  المتوسط الحسابي  العدد  العمر  الرقم 

 ٠.٥٧ ٣.٩٢ ١٥٦ ٣٠أقل من  إلى ١٨من  ١

 ٠.٥٢ ٣.٨٢ ١٤٩ ٤٥أقل من  إلى ٣٠من  ٢

 ٠.٥٨ ٣.٦٩ ٢٠٠ فأكثر ٤٥ ٣

 ٠.٥٦ ٣.٨٤ ٥٠٥ المجموع  

سنة �انوا الأكثـر  ٣٠إلى أقل من  ١٨�ظهر الجدول السابق أن المستهلكین الذین �انت أعمارهم بین     
مــیلاً لاتخــاذ القــرار الشــرائي، ولفحــص دلالــة الفــروق الظاهر�ــة فــي متوســط أداء أفــراد العینــة علــى مق�ــاس 

 ). ٣٠القرار الشرائي تم إجراء تحلیل الت�این، وذلك �ما هو موضح في الجدول (
   )۳۰(جدول 

 ) One_way Anovaجدول تحلیل التباین الأحادي (
 الدلالة  F متوسط المر�عات  درجة الحر�ة  مجموع المر�عات  مصدر الت�این 

 ٠.٧٧٤ ٢ ١.٥٤٨ بین المجموعات 

 ٠.٣١٦ ٥٠٢ ١٥٨.٤٩٤ داخل المجموعات  ٠.٠٨٧ ٢.٤٥٢

  ٥٠٤ ١٦٠.٠٤٢ الكلي

) وقـد �انـت غیـر دالـة إحصـائً�ا، ممـا ٢.٤٥٢بلغـت ( اخت�ـار "ف" قـد �ظهر الجـدول السـابق أن ق�مـة       
ا لاخــتلاف العمــر غیــر  �شــیر إلــى أن الفــروق الظاهر�ــة فــي متوســط الأداء علــى مق�ــاس قــرار الشــراء ت�عــً
حق�ق�ــة وغیــر جوهر�ـــة، ممــا �عنـــي عــدم وجــود فـــروق ذات دلالــة إحصـــائ�ة فــي اتخــاذ قـــرار الشــراء تُعـــزَى 

 لاختلاف العمر.
 خامسًا: الفرض�ة الخامسة:

نصــت الفرضــ�ة الخامســة فــي الدراســة الحال�ــة علــى: "توجــد فــروق دالــة إحصــائً�ا فــي القــرار الشــرائي تُعــزَى 
 لاختلاف مستوى الدخل".

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 "نالمستھلكین السعودییتأثیر مراجعات المنتجات المضللة على قرارات الشراء لدى  : "عبیر الغامدي ٣٢٦ 

)، حیـث تـم بدا�ـة One way ANOVAللتحقـق مـن هـذه الفرضـ�ة تـم اسـتخدام تحلیـل الت�ـاین الأحـادي (
حســاب المتوســطات الحســاب�ة والانحرافــات المع�ار�ــة للاســتجا�ات علــى مق�ــاس القــرار الشــرائي �ــاختلاف 

 ). ٣١مستوى الدخل، وذلك �ما هو موضح في الجدول (
 )  ۳۱جدول (

 الإحصاءات الوصفیة لأداء أفراد عینة الدراسة على المقیاس ككل تبعاً لمستوى الدخل  
 الانحراف المع�اري  المتوسط الحسابي  العدد  الدخل  الرقم 

 ٠.٦٢ ٣.٨٨ ١٦٢ ٥٠٠٠أقل من  ١

 ٠.٤٩ ٣.٨٥ ١٠٠ ١٠.٠٠٠  إلى ٥٠٠٠من  ٢

 ٠.٥٥ ٣.٨١ ٢٤٣ فأكثر  ١٠.٠٠٠ ٣

 ٠.٥٦ ٣.٨٤ ٥٠٥ المجموع  

ر�ــال �ــانوا الأكثــر مــیلاً  ٥٠٠٠) أن المســتهلكین الــذین قــل دخلهــم الشــهري عــن ٣١�ظهــر الجــدول (    
لاتخــاذ القــرار الشــرائي، ولفحــص دلالــة الفــروق الظاهر�ــة فــي متوســط أداء أفــراد العینــة علــى مق�ــاس القــرار 

 ). ٣١الشرائي تم إجراء تحلیل الت�این، وذلك �ما هو موضح في الجدول (
   )۳۲(جدول 

 ) One_way Anovaجدول تحلیل التباین الأحادي (
 الدلالة  F متوسط المر�عات  درجة الحر�ة  مجموع المر�عات  مصدر الت�این 

 ٠.٢٢٦ ٢ ٠.٤٥٣ بین المجموعات 

 ٠.٣١٨ ٥٠٢ ١٥٩.٥٩٠ داخل المجموعات  ٠.٤٩١ ٠.٧١٢

  ٥٠٤ ١٦٠.٠٤٢ الكلي

) وقــد �انــت غیــر دالــة إحصــائً�ا، ممــا ٠.٧١٢بلغــت ( اخت�ــار "ف" قــد �ظهــر الجــدول الســابق أن ق�مــة     
ا لاخـتلاف مسـتوى الـدخل  �شیر إلى أن الفـروق الظاهر�ـة فـي متوسـط الأداء علـى مق�ـاس قـرار الشـراء ت�عـً
غیــر جــوهري، ممــا �عنــي عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصــائ�ة فــي اتخــاذ قــرار الشــراء تُعــزَى لاخــتلاف 

 مستوى الدخل.
 سادسًا: الفرض�ة السادسة:

نصـــت الفرضـــ�ة السادســـة فـــي الدراســـة الحال�ـــة علـــى:" یوجـــد تـــأثیر دال إحصـــائً�ا للـــوعي �المراجعـــات     
 المضللة على قرار الشراء".
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)  regressionSimple linearللتحقق مـن هـذه الفرضـ�ة تـم اسـتخدام تحلیـل الانحـدار الخطـي ال�سـ�ط (
ــن  ــق مـ ــة التحقـ ــم بدا�ـ ــث تـ ــا�ع، حیـ ــر تـ ــراء �متغیـ ــرار الشـ ــتقل وقـ ــر مسـ ــللة �متغیـ ــات المضـ ــوعي �المراجعـ للـ

 الافتراضات الأساس�ة لتحلیل الانحدار ال�س�ط وذلك �التالي: 
 ):linearityالخط�ة ( -

ا، وقـد تـم التحقـق مـن  ا خط�ـً �فترض تحلیل الانحـدار أن یـرت�ط المتغیـر المسـتقل مـع المتغیـر التـا�ع ارت�اطـً
 ).Scatter plotتحقق هذا الشرط �استخدام �ل من معامل ارت�اط بیرسون، وشكل الانتشار (

 )  ۳۳جدول (
 الإحصائیة معامل ارتباط بیرسون الخطي ودلالتھ 

 قرار الشراء  المتغیر المستقل 

 **٤۲۳.۰ الوعي بالمراجعات المضللة 

 ۰٫۰۱** دال عند 
تظهــر النتـــائج فــي الجـــدول الســابق وجـــود علاقــة خط�ـــة دالــة إحصـــائً�ا بــین �ـــل مــن مســـتوى مـــا وراء     

 الانفعال ومهارات التفكیر المستقبلي، مما یؤ�د تحقق الافتراض الأول وهو العلاقة الخط�ة. 
 



 خلصت نتائج الدراسة إلى نتائج عدیدة، من أهمها: 
، وتـرى ال�احثـة أن ذلـك ٪٥٨.٨كانت أعلـى نسـ�ة للمسـتهلكین السـعودیین مـن فئـة الـذ�ور بنسـ�ة  −

قــد یرجــع لخبــرة النســاء �المراجعــات المضــللة والمراجعــات غیــر المضــللة نظیــر عمل�ــاتهم الشــرائ�ة 
ــائج دراســة المســتمرة عبــر شــ�كة الإنترنــت واهتمامــاتهم فــي هــذا المجــال،  ــارض مــع نت وهــذا یتع

ــي" ( ــاد لیلـ ــي" و"ع�ـ ــالون جیلالـ ــى ٢٠٢١"قـ ــیر إلـ ــي تشـ ــة م) التـ عـــدم وجـــود فروقـــات ذات دلالـ
�الإضـافة إلـى دراسـة "مـي إبـراه�م  إحصائ�ة في قرار الشراء تُعزَى لمتغیـرات شخصـ�ة �ـالجنس،

ــزة" ( ــرت ٢٠٢١حمـ ــي أظهـ ـــة م) التـ ــداق�ة المدر�ـ ـــتو�ات المصـ ــي مسـ ـــوع فـ ـــر النـ ـــر متغیـ ــدم تأثیـ عـ
لمراجعة المنتجـات والاتجاه نحـو المنتـج والنیـة الشـرائ�ة، وهذا یتفق مع الفرض الثاني من فروض 

فـــروق دالـــة إحصـــائً�ا فـــي مســـتوى وعـــي المســـتهلك الســـعودي الدراســـة، والـــذي یـــنص علـــى وجـــود 
 �المراجعات المضللة تُعزَى لاختلاف النوع (ذ�ر/ أنثى).

ا فـأكثر، وذلـك  ٤٥بیّنت نتـائج الدراسـة أن معظـم المسـتهلكین السـعودیین فـي فئـة عمر�ـة مـن  − عامـً
ــأن ذلـــك منطقـــي وقـــد �كـــون نت�جـــة لكـــون عمل�ـــات الشـــراء عبـــر ٣٩.٦بنســـ�ة  ٪، وتـــرى ال�احثـــة �ـ

الإنترنت حدیثة إلى حدٍ ما، والجیل الجدید �عد متمرسًا وواعً�ا �ش�كة الإنترنت والعمل�ات التي تـتم 
وهـذا یتعـارض مــع  علیهـا، بینمـا الجیـل السـابق أكثـر عرضـة للوقـوع ضــح�ة المراجعـات المضـللة،

عـدم وجـود فروقـات ذات م) التـي تشـیر إلـى ٢٠٢١نتائج دراسة "قالون جیلالي" و"ع�اد لیلـي" (
بینمـا تتفـق هـذه النت�جـة مـع  دلالة إحصـائ�ة فـي قـرار الشـراء تُعـزَى لمتغیـرات شخصـ�ة �ـالعمر،
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تـأثیر الفئــة العمر�ــة للم�حـــوث فــي م) التــي تشــیر إلــى ٢٠٢١نت�جــة دراســة "مــي إبــراه�م حمــزة" (
فـروق النیـة الشـرائ�ة، وهذا یتفـق مـع الفـرض الرا�ـع مـن فـروض الدراسـة، والـذي یـنص علـى وجـود 

 دالة إحصائً�ا في القرار الشرائي لدى المستهلك السعودي تُعزَى لاختلاف العمر.
كمــا �شــفت نتــائج الدراســة أن المســتوى التعل�مــي لمعظــم المســتهلكین الســعودیین هــم ممــن حصــلوا  −

، وترى ال�احثة �أن الأمر معقـول ومـن الطب�عـي أن ٪٥٢.٣على درجة ال�كالور�وس، وذلك بنس�ة 
�كــــون هنــــاك تفــــاوت فــــي مســــتوى التعلــــ�م بــــین المتعرضــــین لمراجعــــات المنتجــــات المضــــللة عبــــر 

م) التـي تشـیر ٢٠٢١وهذا یتعارض مع نتائج دراسة "قالون جیلالـي" و"ع�ـاد لیلـي" (  الإنترنت،
عـدم وجـود فروقـات ذات دلالـة إحصـائ�ة فـي قـرار الشـراء تُعـزَى للمؤهـل الدراسـي أو المسـتوى إلى  

 التعل�مي.
ــد أظهـــرت  − ــة وقـ ــن فئـ ــم مـ ــعودیین هـ ــتهلكین السـ ــم المسـ ــة لمعظـ ــة الاجتماع�ـ ــة أن الحالـ ــائج الدراسـ نتـ

، ومــن وجهــة نظــر ال�احثــة فــإن ذلــك قــد �عــود لكــون المتــزوجین ٪٦٦.٥المتــزوجین، وذلــك بنســ�ة 
ــر شـــ�كة  ــن أجلهـــا عبـ ــوق مـ ــب الأمـــر التسـ ــد یتطلـ ــات التـــي قـ ــض المنتجـ ا لشـــراء �عـ ــً ــر احت�اجـ أكثـ

 الإنترنت، ومن ثم تز�د احتمال�ة تعرضهم للمراجعات المضللة. 
ر�ــال،  ١٠.٠٠٠كمــا بیّنــت نتــائج الدراســة أن مســتوى دخــل معظــم المســتهلكین الســعودیین �فــوق  −

ــ�ة  ــ�كة ٪٤٨.١وذلـــك بنسـ ــة، فالعمل�ـــات الشـــرائ�ة عبـــر شـ ــأن ذلـــك منطقـــي للغا�ـ ــة �ـ ، وتـــرى ال�احثـ
الإنترنـت تـزداد مــع ازد�ـاد مصــدر الـدخل للفــرد، ومـن ثـم مــن المتوقـع أن یتعــرض الفـرد لمراجعــات 

وهـذا یتعـارض مـع نتـائج دراسـة "مـي إبـراه�م حمـزة"   منتجات مضللة أثناء ق�امـه �عمل�ـة الشـراء،
عـــدم تـــأثیر متغیـــر الـــدخل فـــي التـــأثیر علـــى ن�ـــة وقـــرار الشـــراء لـــدى م) التـــي تشـــیر إلـــى ٢٠٢١(

عـدم تأثیــر مسـتوى م) التـي أظهـرت ٢٠٢١�الإضافة إلى دراسة "مي إبـراه�م حمـزة" (المسـتهلك،  
الدخل في مسـتو�ات المصداق�ة المدر�ـة لمراجعة المنتجـات والاتجاه نحــو المنتــج والنیــة الشــرائ�ة، 

فـروق دالـة إحصـائً�ا وهذا یتفق مع الفرض الخامس من فروض الدراسة، والذي ینص علـى وجـود 
 في القرار الشرائي لدى المستهلك السعودي تُعزَى لاختلاف مستوى الدخل.

، ومـن ٪٩٤.٧�ـأن معظـم المسـتهلكین �ق�مـون فـي المـدن، وذلـك بنسـ�ة وقد �شفت نتـائج الدراسـة   −
ا نظــرًا لكــون أصــحاب المــدن أكثــر اســتخدامًا لشــ�كة  ا �عــد منطق�ــً وجهـة نظــر ال�احثــة أن ذلــك أ�ضــً

 الإنترنت، و�كثرون من التسوق واتخاذ القرارات الشرائ�ة عند التسوق الإلكتروني. 
الدراسة �أن معظم المستهلكین السعودیین من سكان المنطقة الشرق�ة، وذلك بنس�ة وأظهرت نتائج   −

، وترى ال�احثة أن ذلك ر�ما �عود لكون الدراسة قد نشـأت وانطلقـت مـن المنطقـة الشـرق�ة، ٪٦٣.٢
 وزاد معدل استجا�ة الأفراد ممن هم ضمن النطاق حتى طغى ذلك على �ق�ة المناطق الإدار�ة. 

ش�كة   − عبر  المنتجات  لمراجعات  یتعرضون  العینة  أفراد  جم�ع  أن  الدراسة  نتائج  أوضحت  كما 
، وغالً�ا ما �قرأون المراجعات �استمرار عبر ش�كة الإنترنت، وذلك  ٪١٠٠الإنترنت، وذلك بنس�ة  
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وهذا یتفق مع نتائج دراسة   ، مما �شیر إلى ارتفاع نس�ة الاهتمام �قراءة المراجعات،٪٣١بنس�ة 
) حجازي"  عبدالرحمن  إلى  ٢٠٢٠"رشا  تشیر  التي  ش�كة  م)  عبر  المستهلكین  تعل�قات  أن 

إلى �الإضافة  الشراء،  قرار  على  �بیرة  بدرجة  تؤثر  عن    الإنترنت  العینة  أفراد  وتعرض  �حث 
 تعل�قات أو مناقشات عن المنتج عبر ش�كة الإنترنت.  

ــم  − ــتهلكین الســــعودیین �قومــــون �قــــراءة معظــ ــ�ة الأكبــــر مــــن المســ ــأن النســ ــة �ــ ــائج الدراســ ــیر نتــ وتشــ
، و�لغت النس�ة الأكبر لمعدل الوقت الذي �قضـ�ه المسـتهلك فـي ٪٤٨.١المراجعات، وذلك بنس�ة  

، وهذه دلالة على ارتفاع أهم�ة ٪٤٨.٩دق�قة، وذلك بنس�ة  ١٥قراءة مراجعات المنتجات أقل من 
وهـــذا یتفـــق مـــع نتـــائج دراســـة "مـــروى الســـعید الســـید حامـــد"  المراجعـــات الخاصـــة �المنتجـــات،

ــى ٢٠١٨( ــیر إلـ ــي تشـ ــل م) التـ ــع التواصـ ــى مواقـ ــفحات المـــؤثر�ن علـ ــة صـ ــاع معـــدلات متا�عـ ارتفـ
 الاجتماعي لمعرفة مراجعات المنتجات والآراء حولها. 

�أن أكثر الأ�ام التي �قرأ من خلالها المستهلك مراجعات المنتجـات هـو كما أظهرت نتائج الدراسة   −
، ومــن وجهـة نظـر ال�احثــة �ـأن ذلــك قـد �عـود لكونهــا عطلـة نها�ــة ٪٤٣یـوم الجمعـة، وذلــك بنسـ�ة 

 أسبوع مما �عطي للمستهلك وقتًا أكبر في التسوق وقراءة المراجعات.
وقــد أشـــارت نت�جــة الدراســـة �ــأن الغالب�ـــة العظمــى مـــن عینــة الدراســـة ســبق وأن تعرضـــوا لمراجعـــة  −

، وتـــرى ال�احثــــة �ــــأن ذلـــك �شــــیر إلــــى قــــوة ٪٨٢.٤مضـــللة عبــــر شــــ�كة الإنترنـــت، وذلــــك بنســــ�ة 
المراجعات في التأثیر على قرار شراء المستهلك، ومـن ثـم أهم�ـة دراسـة هـذه المراجعـات المضـللة، 

وهـــذا یتفـــق مـــع نتـــائج دراســـة "حســـن ن�ـــازي" و"مصـــعب ومضـــاعفة الـــوعي لـــدى المســـتهلكین، 
إلــى عــدم قــدرة الشــ�اب الجــامعي علــى تمییــز  م) التــي تشــیر٢٠٢٣عبــدالقادر" و"رائــد الزهرانــي" (

 المراجعات المضللة. 
كما بیّنـت نتـائج الدراسـة �ـأن معظـم المسـتهلكین السـعودیین الـذین یتعرضـون لمراجعـات المنتجـات  −

المضللة �عتمدون على القراءة عبر شـ�كة الإنترنـت �مصـدر لمعرفـة المنتجـات قبـل الشـراء، وذلـك 
، ومن وجهة نظـر ال�احثـة أن هـذه النت�جـة مقبولـة نظـرًا لسـرعة الإنترنـت فـي إ�جـاد ٪٧٢.١بنس�ة  

وهذا یتفق مع وعرض المعلومة، ونظرًا لاستقاء �ثیر من الناس للمعلومات عبر ش�كة الإنترنت، 
وجـود علاقـة ارت�ـاط إ�جاب�ـة م) التي تشـیر إلـى  ٢٠٢٣نتائج دراسة "أحمد عبدالسلام النفراوي" (

معنو�ــة بــین �ــل مــن أ�عــاد مراجعــات العمــلاء عبــر الإنترنــت، وســمعة مواقــع التســوق الإلكترونــي، 
ون�ـــة تكـــرار الشـــراء عبـــر الإنترنـــت، �مـــا أســـفرت النتـــائج عـــن وجـــود تـــأثیر معنـــوي م�اشـــر لأ�عـــاد 
مراجعــات العمــلاء عبــر الإنترنــت علــى ســمعة مواقــع التســوق الإلكترونــي، وأ�ضــاً علــى ن�ــة تكــرار 

 الشراء عبر الإنترنت. 
وقد أوضحت نتائج الدراسة �أن من أبرز المواقع التي �قوم المستهلك من خلالها �قـراءة مراجعـات  −

، ومن وجهة نظر ال�احثة �أن ذلك ٪٥٨.٢المنتجات قبل الشراء هو متصفح جوجل، وذلك بنس�ة  
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 "نالمستھلكین السعودییتأثیر مراجعات المنتجات المضللة على قرارات الشراء لدى  : "عبیر الغامدي ٣٣٠ 

وهــذا یتفــق مــع نتــائج دراســة قـد �عــود لانتشــار وشــعب�ة متصـفح جوجــل لــدى معظــم المسـتهلكین، 
وجـود تـأثیر ذي دلالــة إحصـائ�ة لاسـتخدام مواقــع إلـى م) التـي تشــیر ٢٠٢٠"حمیـدة بـن �حیــى" (

التواصل الاجتماعي على معظم مراحل القرار الشرائي للمستهلك، �الإضافة إلى نتائج دراسة "رشا 
م) التــي تشــیر إلــى وجــود علاقــة ارت�اط�ــة ذات دلالــة إحصــائ�ة بــین ٢٠٢٠عبــدالرحمن حجــازي" (

مــدى �حــث أفــراد العینــة عــن تعل�قــات أو مناقشــات عــن المنــتج قبــل شــرائه وثقــتهم فــي التعل�قــات 
 والرسائل الواردة عبر مواقع التسوق الإلكتروني.

كما �شـفت نتـائج الدراسـة �ـأن أكثـر الأسـ�اب التـي تـدفع المسـتهلك إلـى قـراءة مراجعـات المنتجـات  −
ذلـك ، وتـرى ال�احثـة �ـأن ٪٨٢.٤قبل الشراء هو لمعرفة تجارب الآخر�ن مع المنـتج، وذلـك بنسـ�ة 

معقولاً، نظرًا لمعرفة الأشخاص قبل إقدامهم على شراء منـتج معـین فـي معرفـة أثـره علـى الآخـر�ن 
بینما تشیر نتائج دراسة "�سرى  ممن قاموا بتجر�ة المنتج من قبل، ومدى ملاءمته مع احت�اجهم،

إلــى أن مـن أهـم الــدوافع التـي تجعــل الز�ـون �قـوم �قــراءة مراجعـات المنتجــات م) ٢٠٢٢ع�ا�سـة" (
هــي الســهولة فــي عمل�ــة الشــراء، وتــوفر المعلومــات التفصــیل�ة حــول المنــتج، وتزو�ــد المســتهلكین 

�مــــا �شــــفت نتــــائج دراســــة "رشــــا عبــــدالرحمن حجــــازي"  �ـــالعروض الترو�ج�ـــة التـــي �عرضـــها،
 �أن تعل�قات المستهلكین تؤثر بدرجة �بیرة على قرار الشراء.  م)٢٠٢٠(
وقـــد بیّنـــت نتـــائج الدراســـة �ـــأن قـــدرة المســـتهلك الســـعودي علـــى التمییـــز بـــین المراجعـــات الحق�ق�ـــة  −

، وأكثـر العوامـل التـي تـؤثر فـي ٪٦١.٢والمضللة حول المنتجات هي قدرة متوسطة، وذلك بنسـ�ة 
، ومــن ٪٦٦.٣مسـتوى ثقـة المسـتهلك �المراجعـات هـي مصـداق�ة الموقـع / المصـدر، وذلـك بنسـ�ة 

وجهة نظر ال�احثة أن تلك الإجا�ـات منطق�ـة؛ لكـون المصـدر أقـرب وأسـهل العوامـل التـي قـد یثـق 
وهـذا یتقـاطع مـع نتـائج دراسـة  بها المستهلك عند تسوقه وشرائه للمنتجـات عبـر شـ�كة الإنترنـت،

وجـدت أن المراجعـات م) التـي ٢٠١٩"ش�جون وو، ن�كي و�نجیت، تشاو�وي وانـغ، تشـي لیـو" (
ــأن المراجعـــات  ــتهلكین للمخـــاطر، والتـــي أظهـــرت �ـ ــلبي علـــى تصـــورات المسـ ــأثیر سـ ــا تـ المز�فـــة لهـ
ــى تصـــورات  ــا علـ ــلال تأثیرهـ ــتهلكین مـــن خـ ــدى المسـ ــراء لـ ــاض نوا�ـــا الشـ ــى انخفـ ــؤدي إلـ ــة تـ المز�فـ
المستهلكین للمخاطر، �ما وجـدت الدراسـة أن المراجعـات الخاطئـة لهـا تـأثیر أقـوى علـى تصـورات 

�مـا تتقـاطع هـذه النت�جـة مـع  المستهلكین للمخـاطر ونوا�ـا الشـراء مـن المراجعـات عد�مـة الفائـدة،
نت�جـة دراسـة "حسـن ن�ـازي، ومصــعب عبـدالقادر، ورائـد الزهرانـي" التــي توصـلت إلـى عـدم قــدرة 
الش�اب الجامعي على تمییز المراجعات المضللة، ووجود تأثیر لها على نوا�اهم الشرائ�ة وعلـى 
ســمعة المار�ــات ومواقــع المراجعــات، �مــا أشــارت دراســة "بــول �یــتلاز، ولــوت و�لمســن، ولــورا 

ــوف" ( ــر �یر�ـ ــیلفن، و�یتـ ــى أن٢٠١٥سـ ــول  م) إلـ ــأثرًا �المراجعـــات حـ ــتهلك ذا الخبـــرة أقـــل تـ المسـ
المنتجـــات، بینمـــا المســـتهلك الـــذي لا �ملـــك خبـــرة أكثـــر عرضـــة للتـــأثر �مراجعـــات المنتجـــات عبـــر 
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المواقع الإلكترون�ة، وهذا یتفق مع الفرض السادس مـن فـروض الدراسـة، والـذي یـنص علـى وجـود 
 دال إحصائً�ا لوعي المستهلك السعودي �مراجعات المنتجات المضللة على قرار الشراء.تأثیر 

كمــا �شــفت نتــائج الدراســة �ــأن معظــم المســتهلكین الســعودیین �علمــون �ــأن �عــض المراجعــات یــتم  −
، ممـا �شـیر إلـى ارتفـاع ٪٥١.٩كتابتها من قِبَل الشر�ة المصنعة لأهـداف ترو�ج�ـة، وذلـك بنسـ�ة 

وهذا  وعي المستهلكین �اللغة المستخدمة في �تا�ة المراجعات والقائم خلف هذه اللغة المسـتخدمة،
التـي تشـیر إلـى وجـود  م)٢٠٢٣یتفق مع نتائج دراسة "نهى عبدالستار عبدالمحسن مصطفى" (

علاقة ارت�اط�ة إ�جاب�ة بین وعي المستهلكین �ممارسـات الخـداع التسـو�قي �أ�عـاده وأنمـاط السـلوك 
ا مـع نت�جـة دراسـة الشرائي �محاوره في ظل التسو�ق الإلكتروني،   بینما لا تتفق هذه النت�جة �ل�ـً

م) التي تشـیر إلـى وجـود تـأثیر ذي ٢٠٢١"أسماء إبراه�م عبدالغني �محمد عبدالله الهنداوي" (
�ــانغ ســونغ، لــي نت�جــة دراسـة "دلالــة إحصــائ�ة (معنو�ــة) للخــداع التســو�قي علــى قــرار الشــراء، 

ــا" ( ــا هـــي �یروفـ التـــي تشـــیر إلـــى عـــدم تـــأثیر م) ٢٠٢٣تونـــغ وانـــغ، تشـــي یـــوان تشـــانغ، لو��كـ
ــروض  ــن فـ ــادس مـ ــع الفـــرض السـ ــق مـ ــذا یتفـ ــتهلكین، وهـ ــراء المسـ ــة شـ ــى ن�ـ ــة علـ ــات المز�فـ المراجعـ

دال إحصــــائً�ا لــــوعي المســــتهلك الســــعودي �مراجعــــات الدراســــة، والــــذي یــــنص علــــى وجــــود تــــأثیر 
 المنتجات المضللة على قرار الشراء.

بینما أشارت نتائج الدراسة �أن أكثر أنواع المراجعات المضللة التي یراها المستهلك السعودي عبر  −
، وهـذا یز�ـد مـن احتمال�ــة ٪٨٥.٩شـ�كة الإنترنـت هـي مراجعـات إ�جاب�ـة م�ـالغ فیهــا، وذلـك بنسـ�ة 

أن الشـــر�ات المصـــنعة تقـــوم �الم�الغـــة فـــي المـــدح والثنـــاء علـــى المنـــتج واســـتخدام اللغـــة الإ�جاب�ـــة 
�انغ سونغ، لي تونغ وانغ، تشـي راسة "وهذا یتفق مع نت�جة دالمفرطة لتضلیل رؤ�ة المستهلك، 

التـي تشـیر إلـى عـدم تـأثیر المراجعـات المز�فـة علـى  م)٢٠٢٣یوان تشانغ، لو��كـا هـي �یروفـا" (
ن�ـــة شـــراء المســـتهلكین، بینمـــا �النســـ�ة للمنتجـــات ذات الـــوعي �العلامـــة التجار�ـــة المـــنخفض، �لمـــا 

 .زادت درجة المراجعات المز�فة، انخفضت ن�ة شراء المستهلكین
ــتهلك الســـعودي لتجنـــب المراجعـــات  − ــذها المسـ ــأن الخطـــوات التـــي یتخـ ــائج الدراســـة �ـ وقـــد �شـــفت نتـ

، ٪٣٥.٢المضللة عبر الإنترنـت مـن خـلال قـراءة أكبـر عـدد ممكـن مـن المراجعـات، وذلـك بنسـ�ة 
أ�ضًا مؤشر جید لوعي المستهلك �المراجعات المضللة وحرصـه علـى التأكـد منهـا قبـل اتخـاذ وهذا  

م) التـي تشـیر إلـى ٢٠٢٠وهذا یتفق مع نتائج دراسـة "رشـا عبـدالرحمن حجـازي" (  قرار الشراء،
وجود علاقة ارت�اط�ة ذات دلالة إحصائ�ة بـین مـدى �حـث أفـراد العینـة عـن تعل�قـات أو مناقشـات 

 عن المنتج قبل شرائه وثقتهم في التعل�قات والرسائل الواردة عبر مواقع التسوق الإلكتروني.
كمــا أوضــحت نتــائج الدراســة فــي مق�ــاس الــوعي وجــود وعــي مرتفــع لــدى معظــم أفــراد العینــة مــن  −

المستهلكین السعودیین، حیث أنهم یرون �أن وجود عـدد �بیـر مـن المراجعـات الإ�جاب�ـة / السـلب�ة 
ین ق�ــام الشــر�ة بــذلك ولــ�س العمــلاء، وذلــك بنســ�ة  ، ووجــود مراجعــات ٪٣٦.٨فــي وقــت قصــیر یبــّ
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، ولا یهتمــون �مســتوى تقیـــ�م ٪٤٧.٣مــن حســا�ات مز�فــة یـــدفعهم لتجنــب المراجعــة، وذلــك بنســـ�ة 
، �الإضـافة إلـى أن وجـود مراجعـة مـن ٪٣٤.١المراجعة إذا لم توجـد تفاصـیل �اف�ـة، وذلـك بنسـ�ة 

، و�عتقــدون �ــأن مراجعــة ســلب�ة ٪٣٧.٦حســاب تــم إنشــاؤه مــؤخرًا تــدفعهم للشــك ف�ــه، وذلــك بنســ�ة 
تتضـــمن "أفضــــل منـــتج رأیتــــه علـــى الإطــــلاق!" أو "لـــن اســــتخدم أي شـــيء آخــــر!"، وذلـــك بنســــ�ة 

ــلب�ة تتضـــمن ع�ـــارات مثـــل "أســـوأ منـــتج رأیتـــه علـــى ٪٤٦.٥ ــة سـ ، �مـــا أنهـــم �عتقـــدون �ـــأن مراجعـ
ــك بنســـ�ة  ــورتها، وذلـ ــو�ه صـ ــر�ة منافســـة لتشـ ــه شـ ــدًا" �تبتـ ــذا المنـــتج أبـ ــترِ هـ ــلاق!" أو "لا تشـ الإطـ

ا، وذلــك بنســ�ة ٪٣١.٩ ، فضــلاً عــن �ونــه �إمكــانهم تحدیــد المراجعــات الخادعــة / المضــللة عمومــً
، وترى ال�احثة �أن ارتفاع معدل وعي المسـتهلكین السـعودیین مؤشـر جیـد لحمـایتهم تجـاه ٪٤٣.٨

ا مــع نت�جــة دراســة "مــروى الســعید الســید حامــد"  هــذه المراجعــات المضــللة، ــً وهــذا لا یتفــق �ل�
ــا �خـــص ٢٠١٨( ــیر ف�مـ ــي تشـ ــتهلك م) التـ ــا الشـــرائ�ة للمسـ ــى النوا�ـ ــأثیر إعلانـــات المـــؤثر�ن علـ تـ

المصري، �أن ع�ارة "تكسبني صفحات المؤثر�ن القدرة على اتخاذ قرار الشراء من خلال ما تقدمه 
ــتهلك فـــي  ــة المسـ ــي أن ثقـ ــا �عنـ ــب الأول؛ ممـ ــغ الترتیـ ــة" بلـ ــات المطلو�ـ ــن المنتجـ ــات عـ ــن معلومـ مـ
المراجعــات المضــللة ت�عــده عــن ال�حــث والتأكــد فــي أكثــر مــن مصــدر، بینمــا تتفــق هــذه النتــائج مــع 

م) التي تشیر إلى وجود علاقة ارت�اط�ة ذات دلالة ٢٠٢٠نتائج دراسة "رشا عبدالرحمن حجازي" (
إحصائ�ة بین مدى �حث أفراد العینة عن تعل�قات أو مناقشـات عـن المنـتج قبـل شـرائه وثقـتهم فـي 
التعل�قــات والرســائل الــواردة عبــر مواقــع التســوق الإلكترونــي، وهــذا یتفــق مــع الفــرض الســادس مــن 

دال إحصائً�ا لوعي المستهلك السعودي �مراجعـات فروض الدراسة، والذي ینص على وجود تأثیر 
 المنتجات المضللة على قرار الشراء.

وقد بیّنت نتائج الدراسة �أن معظم الأفراد المسـتهلكین مـن عینـة الدراسـة حققـوا فـي مق�ـاس الـوعي  −
ا جــدًا، فهــم �حــذرون مــن وجــود مراجعــات متشــابهة جــدًا لحســا�ات مختلفــة تــم إنشــاؤها  ا مرتفعــً وع�ــً

وهذا أ�ضًا یتفـق ، )٤.٢٨بلغ المتوسط الحسابي لذلك ( بواسطة رو�وت أو برنامج �مبیوتر، حیث 
دال إحصـــائً�ا لـــوعي مـــع الفـــرض الســـادس مـــن فـــروض الدراســـة، والـــذي یـــنص علـــى وجـــود تـــأثیر 

 المستهلك السعودي �مراجعات المنتجات المضللة على قرار الشراء.
و�شفت نتـائج الدراسـة عـن ��ف�ـة تـأثیر المراجعـة المضـللة علـى قـرار الشـراء الخـاص �المسـتهلك،  −

، وهـذه دلالـة ٪٥٠.٣وذلك من خلال تأخیر إتمام عمل�ة الشراء، حیث جاءت هـذه النت�جـة بنسـ�ة 
ــائج  علــى قــوة المراجعــات المضــللة وتأثیرهــا علــى قــرار الشــراء لــدى المســتهلك، ممــا یتفــق مــع نت

وجـود علاقـة ارت�اط�ـة م) التي تشیر إلى  ٢٠٢٣دراسة "نهى عبدالستار عبدالمحسن مصطفى" (
إ�جاب�ة بین وعي المستهلكین �ممارسات الخداع التسو�قي �أ�عاده وأنماط السلوك الشـرائي �محـاوره 

 في ظل التسو�ق الإلكتروني.
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كما أوضحت نتائج الدراسة �أن معظم الأفراد المستهلكین مـن عینـة الدراسـة یتـأثر قـرارهم الشـرائي  −
، ٪٤٢.٤حول منتج معین عبر ش�كة الإنترنـت تـأثرًا متوسـطًا �المراجعـات المضـللة، وذلـك بنسـ�ة 

ومــن وجهــة نظــر ال�احثــة أن ذلــك قــد �عــود إلــى امــتلاك المســتهلك الســعودي قــدرًا مــن الــوعي تجــاه 
م) التي ٢٠٢٢مما یتفق مع نتائج دراسة "أفنان العوفي وع�اد لیلى" ( هذه المراجعات المضللة،

وجود أثر إ�جابي للتسو�ق الإلكتروني على القرار الشـرائي، �الإضـافة إلـى نتـائج دراسـة تشیر إلى  
م) التـــي تشـــیر إلـــى وجـــود تـــأثیر ذي ٢٠٢١"أســـماء إبـــراه�م عبـــدالغني �محمـــد عبـــدالله الهنـــداوي" (

 دلالة إحصائ�ة (معنو�ة) للخداع التسو�قي على قرار الشراء.
مــن الأفــراد المســتهلكین مــن عینــة الدراســة، ســبق وقــاموا  ٪٩٤.٩وقــد �شــفت نتــائج الدراســة �ــأن  −

مــن  ٪٧٤.٣بتغییــر آرائهــم فــي شــراء منــتج معــین بنــاءً علــى مراجعــة عبــر شــ�كة الإنترنــت، بینمــا 
الأفراد المستهلكین من عینة الدراسة سبق وقاموا �إلغاء طلب شراء منتج معـین بنـاءً علـى مراجعـة 
ــة قو�ـــة علـــى قـــوة  ــأن هـــذه النت�جـــة تـــدل دلالـ ــن وجهـــة نظـــر ال�احثـــة �ـ ــر شـــ�كة الإنترنـــت، ومـ عبـ

، وهــذا المراجعــات المضــللة ودورهــا ال�ــارز فــي تشــكیل والتــأثیر علــى قــرار الشــراء لــدى المســتهلك
تعل�قـــات أن م) التـــي تشـــیر إلـــى ٢٠٢٠یتفـــق مـــع نت�جـــة دراســـة "رشـــا عبـــدالرحمن حجـــازي" (

 المستهلكین تؤثر بدرجة �بیرة على قرار الشراء.
كما أوضحت نتائج الدراسة �أن درجة تأثر �عض الأفراد المستهلكین من عینة الدراسـة �مراجعـات  −

مق�اس القرار الشرائي هي درجة تأثیر مرتفعًة جدًا، وذلك �متوسـط المنتجات المضللة ف�ما �خص  
)، وأقل متوسط حسابي من الأفراد المستهلكین من عینة الدراسة یتـأثرون تـأثرًا ٤.٤٥حسابي بلغ (

) وتـرى ال�احثـة ٣.٢١متوسطًا �مراجعات المنتجات المضللة، حیث بلغ المتوسـط الحسـابي لـذلك (
�أن ذلك مؤشر على أهم�ة مراجعات المنتجات المضللة ودورها الكبیر فـي تشـكیل القـرار الشـرائي 

م) التـي تشـیر ٢٠٢٠مما یتفق مع نت�جة دراسة "حمیـدة بـن �حیـى" (  لدى المستهلك السعودي،
ــى  وجــود تــأثیر ذي دلالــة إحصــائ�ة لاســتخدام مواقــع التواصــل الاجتمــاعي علــى معظــم مراحــل إل

 القرار الشرائي للمستهلك.
وقـــد بیّنـــت نتـــائج الدراســـة �ـــأن أبـــرز المنتجـــات التـــي �قـــوم المســـتهلك الســـعودي �قـــراءة المراجعـــات  −

، ومـن ٪٨٨.١الخاصة بهـا قبـل الشـراء هـي المنتجـات التـي �قـوم �شـرائها لأول مـرة، وذلـك بنسـ�ة 
وجهــة نظــر ال�احثــة أن ذلــك منطقــي لتخــوف الــ�عض مــن الإقــدام علــى شــراء منــتج لــم �ســبق لــه 

 تجر�ته، فیلجأ إلى المراجعات �وسیلة مساندة لتدع�م قرار شرائه. 
كمـــا �شـــفت نتـــائج الدراســـة �ـــأن نوع�ـــة المنتجـــات التـــي �حـــرص المســـتهلك الســـعودي علـــى قـــراءة  −

ــ�ة  ــك بنسـ ــة، وذلـ ــات الإلكترون�ـ ــي المنتجـ ــراء هـ ــل الشـ ــا قبـ ــة بهـ ــات الخاصـ ــرى ٪٧٦.٢المراجعـ ، وتـ
ال�احثــة �ــأن ذلــك قــد �عــود لارتفــاع ق�مــة المنتجــات الإلكترون�ــة، ممــا یــدعو المســتهلك إلــى القــراءة 
ا مــع نتــائج  وال�حــث فــي مــدى جــودة المنــتج ومناســبته قبــل الإقــدام علــى شــرائه، وهــذا لا یتفــق �ل�ــً
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أن منتجــات التجمیــل تحتـل المرت�ـة الأولـى  م) التي تشـیر إلـى٢٠٢١دراسة "مي إبراه�م حمزة" (
 في المنتجات التي �حـرص الم�حوثون علـى التعـرض لمدونات الفیدیـو لمراجعتها.



 في ضوء النتائج التي توصلت إلیها الدراسة، توصي الدراسة �ما یلي: 
أن تكثف جمع�ات حما�ة المستهلك والمؤسسات ذات النشاط المشـا�ه لـذلك، جهودهـا التوعو�ـة فـي  −

 نشر الوعي والتثق�ف �المراجعات المضللة التي قد یتعرض لها المستهلك. 
وجـــود قـــوانین وأنظمـــة صــــارمة تـــردع الشـــر�ات التــــي تضـــلل عمـــدًا المســــتهلك، مـــن خـــلال �تا�ــــة  −

 المراجعات المز�فة، أو حذف وحجب المراجعات الصادقة التي تذ�ر مساوئ المنتج.  
 تعز�ز ثقافة الشفاف�ة والإفصاح في س�اسة المواقع الإلكترون�ة؛ حتى تكون جدیرة بثقة المستهلك. −
ــار  − ــي ظـــل انتشـ ــةً فـ ــا، خاصـ ــللة، وآثارهـ ــات المضـ ــتهلكین �المراجعـ ــة للمسـ تكث�ـــف الحمـــلات التوعو�ـ

المواقـــع الإلكترون�ـــة، و�ثـــرة المنتجـــات والخـــدمات المقدمـــة عبـــر شـــ�كة الإنترنـــت؛ وذلـــك فـــي ســـبیل 
 مساندة المستهلك لاتخاذ قرار شرائي مستنیر. 



ختامًا، أرى أنا ال�احثة �أن نتائج الدراسة التي تم استعراضها ف�ما سبق، وفي ضـوء الإطـار المعرفـي      
للدراســة؛ أجـــد �ــأن مراجعـــات المنتجــات المضـــللة تــؤثر تـــأثیرًا �بیــرًا علـــى قــرارات الشـــراء لــدى المســـتهلكین 
السعودیین، من خلال تأخیر إتمام عمل�ات الشراء، وتغییر آرائهـم فـي شـراء المنتجـات، وتـؤثر �شـكل أكبـر 
علـــى الـــذ�ور، و��ـــار الســـن، وســـكان المنطقـــة الشـــرق�ة، والمتـــزوجین، وســـكان المـــدن، وأصـــحاب المســـتوى 
التعل�مــي العــالمي، �مــا أن النســ�ة الأكبــر مــن المســتهلكین الســعودیین �قومــون �قــراءة معظــم المراجعــات، 
والغالب�ة العظمى من عینة الدراسة سبق وأن تعرضوا لمراجعة مضـللة عبـر شـ�كة الإنترنـت، �مـا أن أبـرز 
الأسـ�اب التــي تــدفع المسـتهلك إلــى قــراءة مراجعــات المنتجـات قبــل الشــراء هــو لمعرفـة تجــارب الآخــر�ن مــع 
المنتج، هذا فضلاً عن أن قدرة المستهلك السعودي على التمییـز بـین المراجعـات الحق�ق�ـة والمضـللة حـول 
المنتجــات هــي قــدرة متوســطة، ومــن هنــا تبــرز أهم�ــة هــذه المراجعــات ودورهــا فــي تشــكیل القــرار والســلوك 
ا علــى ســمعة الشــر�ة، وصــورتها الذهن�ــة، �مــا  الشــرائي لــدى المســتهلك الســعودي، و�التــالي هــي تــؤثر أ�ضــً
�ضفي ذلك أهم�ة �الغة علـى ضـرورة التوع�ـة بهـذه المراجعـات، ومـدى الخطـورة التـي تترتـب علیهـا، وذلـك 
ــود  ــف جهـ ــات، وتكث�ـ ــة المراجعـ ــي �تا�ـ ــة فـ ــفاف�ة والنزاهـ ــز الشـ ــة، وتعز�ـ ــلات التوعو�ـ ــة الحمـ ــلال إقامـ ــن خـ مـ

 الجمع�ات والجهات ذات العلاقة في حما�ة المستهلك. 


إجــراء المز�ــد مــن الدراســات التــي تــدعم الجهــود التوعو�ــة والتنظ�م�ــة للمملكــة العر��ــة الســعود�ة،  -
 والتي تستهدف حما�ة المستهلك وتعز�ز الوعي العام لد�ه. 
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إجراء دراسات تتناول "مراجعات المنتجات" مـن جانـب تضـلیل رؤ�ـة وسـلوك المسـتهلك؛ للخـروج  -
 �حلول وسبل وقائ�ة تستهدف المستهلكین �مختلف خصائصهم. 

إجــراء دراســات تتعلــق �ســبل توع�ــة ووقا�ــة المســتهلك، والصــعو�ات التــي یتعــرض لهــا المســتهلك  -
 عند إقدامه على عمل�ة الشراء الإلكترون�ة. 
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Impact of Misleading Reviews on Purchase Decisions : 
  • Significant impact on consumer behavior, with 50.3% reporting that 

misleading reviews delay purchase decisions, indicating a major barrier to 
confident decision-making. Additionally, 38% reported making 
inappropriate purchase decisions due to misleading reviews, suggesting 
potential financial and emotional losses . 

   • Strong influence of review reading on online purchase decisions, with 94.9% 
reporting a change in purchasing decisions based on reviews, highlighting 
the crucial role of reviews in the digital age. 

 
Keywords: Misleading Reviews - Purchase Decisions - Saudi Consumer - 
                    Online Platforms - Shopping Behavior. 
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Abstract 

         This study aimed to investigate the impact of misleading product 
reviews on consumer purchase decisions and company reputation in Saudi 
Arabia. A survey questionnaire was administered to a sample of 505 Saudi 
consumers to assess the extent to which misleading reviews influence their 
purchasing behavior . 
The key findings are as follows : 
Review Reading Behaviors : 
  • A clear tendency to read online reviews among the sample, with 88.7% of 

consumers reporting frequent or occasional review reading . 
  • Short review reading time with varying durations among consumers. While 

all participants were exposed to online reviews, most consumers read 
reviews before purchasing a product, spending less than 15 minutes on 
average. Review reading is most common on Fridays . 

  • Higher prevalence of review reading on weekends (84%) compared to 
weekdays . 

  • Widespread exposure to misleading online reviews, with 82.4% of the sample 
having encountered such reviews. 

  • Digital sources are the primary source of pre-purchase information for 
consumers, with review reading being the most relied-upon method   )۷۲٫۱٪ .(  

Misleading Review Awareness : 
  • High awareness of misleading reviews among most participants. However, a 

concerning 12.3% of consumers exhibit low ability to distinguish between 
genuine and misleading reviews, posing a risk of falling victim to false 
information and purchasing products that do not meet their expectations or 
are of poor quality . 

  • Knowledge of promotional review practices among most consumers (51.9%), 
with 48.2% remaining unaware. This lack of awareness poses a potential 
risk . 

• Reliance on diverse strategies to detect and avoid misleading reviews. The 
most common approach is reading a large number of reviews . 

 
 

(*) The Research was received on June 06, 2024, and accepted for publication on September 10, 2024.  
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