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The credibility of online store page 

advertisements through social networking sites 

and consumer satisfaction: a field study 

A B S T R U C T  

    The research is based on identifying the level of credibility of e-store 

page advertisements, that credibility which is a fundamental pillar in 

shaping the audience’s attitudes towards advertisements through social 

media pages.  

   The research aims to know the reliability of electronic store 

advertisements, and the extent of their credibility with the Iraqi consumer, 

and his satisfaction with the quality of the products that they advertise. 

This study belongs to descriptive researches ،relying on the survey 

method, and used the questionnaire as a tool for data collection. Data were 

distributed in the manner of the available sample, which amounted to 

(630) individuals. 

   Among the most prominent results of the research are: that more than 

half of the sample members (64.4%) sometimes trust the advertisements of 

the pages of electronic stores, and they always trust them (16.8%).  

This result is good, as well as the credibility index of e-store 

advertisements was also good, as the alternative was moderately credible 

with a percentage of (66.9%), while the alternative was highly reliable at 

(15.5%), and the level of public satisfaction was also good, as the 

alternative was moderately satisfied with it. It ranked first with a rate of 

(72.7%), and this confirms the good public satisfaction with 

advertisements on the pages of electronic stores. 
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تعد ركيزة أساسية في تشكيل اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات عبر صفحات مواقع التواصل المصداقية التي 

 الاجتماعي، ومدى رضا المستهلك العراقي عن المنتجات التي تعرضها المتاجر الإلكترونية في إعلاناتها.

وتمثلت مشكلة البحث بتساؤل رئيس: ما تقييم المستهلك العراقي لمستوى مصداقية إعلانات صففحات المتفاجر     

الإلكترونية عبر شبكة الأنترنت ورضفا المسفتهلك عنهفاذ إه يهفدف البحفث إلفى معرففة موعوقيفة إعلانفات المتفاجر 

وينتمفي  نوعيفة المنتجفات التفي تعلفّن عنهفا، الإلكترونية،  ومدى مصداقيتها لدى المسفتهلك العراقفي، ورضفان عفن

بحثنا هذا الى البحوث الوصفية، والاعتماد على المنهج المسفحي واسفتخدمت الإسفتبانة كف داة لجمفع البيانفات، وقفد 

إنَّ أكثفر مفن نصفف أففراد : ( مفردة. ومن أبرز نتفائج البحفث هفي630وزعت  بطريقة العينة المتاّحة التي بلغت )

%( يثقفففون أحيانفففا ب علانفففات صففففحات المتفففاجر الإلكترونفففي، ويثقفففون بهفففا دائمفففا  بنسفففبة  64.4)العينفففة وبنسفففبة 

%(، وهذن النتيجة جيدة ، كذلك مؤشر المصداقية لإعلانات المتاجر الإلكترونية  كانت جيفدة أيافا إه جفا  16.8)

%(، وكفان 15.5ان بنسفبة )%(، أما البديل أصدقها بدرجة كبيفرة فكف66.9البديل أصدقها بدرجة متوسطة بنسبة )

%( 72.7عنهفا بدرجفة متوسفطة بالمرتبفة الأولفى بنسفبة )  ه جا  البفديل را   إمستوى رضا الجمهور جيد أياا 

 وهذا يؤكد رضا الجمهور الجيد عن الإعلانات في صفحات المتاجر الإلكترونية  .

صافحات  إعلاناات المتااجر الإلكترونياة ،الكلمات المفتاحية :  مصداقية الإعلانات ، الإعلانات الإلكترونية ، 

 المتاجر الإلكترونية.

 

 مقدمة :ال

تعُدّ إعلانات المتاّجر الإلكترونية القوة الدافعة لزيادة سرعة بيع المنتجات على اختلاف أنواعها، ويتطلب    

الأمثل للمواقع الإلكترونية على الشبكة العنكبوتية ،كونها وسيلة إعلانية رقمية فعاّلة لها  هلك الإستخدام

إمكانية الوصول إلى جمهور واسع ،وتحقيق درجة عالية  من النجاح والت عير فيه، لكن هلك النجاح يتطلب 

ِّّقة والمصداقية  بتلك الإعلانات لكسب عقة الجمهور ومن عم تحق يق رضان عن المنتجات توافر عنصر الث

 المعلنّ عنها .

إه كان لصفحات المتاجر الإلكترونية عبر المواقع الإلكترونية أهمية كبيرة بسبب تميزّها عن الوسائل     

الإعلانية الأخرى نظرا  للإستخدام المفرط لها من قبل الجمهور، وخاصة مواقع التواصل الإجتماعي ،التي 

لجمهور المتلّقي ، وهذا ما جعلها قادرة على جذب انتبان المتلّقي نحو المنتجات أصبح لها مكانه متميزة لدى ا
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 فراالتي تعلنّ عنها المتاجر الإلكترونية وإقناعه بماامينها، وتحفيزن على اقتنائها دون تردد، خاصة إه ما تو

 ، والقدرة الشرائية للمستهلك مع نيةّ الشرا .  مؤشر المصداقية

حي من أجل ومن هنا جا  موضوع بحثنا هذا الذي      يقع في إطار البحوث الوصفية، معتمدا المنهج المسِّّ

تحقيق أهدافه، وب ستخدام أداة الإستبانة لجمع البيانات، وقد قسم البحث على  علاعة مباحث : تاّمن المبحث 

لنظري للبحث، واشتمل المبحث الثالث الأول الإطار المنهجي للبحث، فيما تاّمن المبحث الثاني الجانب ا

 على الجانب الميدّاني للبحث، واستخراج النتائج وتفسيرها والوصول إلى الإستنتاجات، وعم التوصّيات.

 المبحث الأول: الإطار المنهجي للبحث 

قمية نقلة نوعية في مجال ت أولاً: مشكلة البحث:   سويق أحدث التلاقي الخصب بين الإعلان والتقنية الرَّ

المنتجات، فب متزاجها ظهرت أنماط جديدة من الأسواق والمتاجر الإلكترونية بدلا  عن التقليدية ، فالا  عن 

إنَّ إعلانها لمنتجاتها متنوعة ساهم في جذب انتبان المتلّقي ، وإنَّ نمّوها المتزايد حقق تطورا  سريعا  قدَّم 

ر من قيود المكان للمستهلك تسهيلات عدَّة منها وفرة المعلومات، و سهولة النفاه إليهّا، والتفاعلية والتحرَّ

 والزمان .

وتحقق إعلانات المتاجر الإلكترونية بماامينها المتنوعة الأهداف التجارية عن طريق الوصول إلى    

شريحة كبيرة من المستهلكين، إه أصبحت من الوسائل الهامة للترويج عن المنتجات وتصريفها ، بل غدت أكثر 

السبل شيوعا للبحث عن المستهلك والت عير فيه، ودفعه للقيام بسلوك استهلاكي معين حتى وإنَّ كان المنتج 

المسوق زائد عن الحاجة ولا ضرورة لشرائه، خاصة إها ما تمتعت تلك الإعلانات بمصداقية عالية لدى 

المواقع الإفتراضية المتنوعة وعلى  تخاه قرار الشرا  من صفحات تلك المتاجر المنتشرة عبراالمستهلك تقنعه ب

أساس هلك ف نَّ مشكلتنا البحثية تمثلت بالتساؤل الرئيس الآتي:) ما مدى مصداقية إعلانات المتاجر الإلكترونية، 

 ورضا المستهلك عن المنتجات التي تعلنّ عنها ذ ( .

 ية :ولتبسيط تلك الإشكالية الرئيسية للبحث قمنا بطرح التساؤلات الفرعية الآت

 ما مدى تعرّ  الجمهور للإعلانات عبر صفحات المتاجر الإلكترونية ذ .1

 ما مدى عقة الجمهور ب علانات المتاجر الإلكترونيةذ .2

 ما مصداقية الإعلانات التي تعرضها صفحات المتاجر الإلكترونية عن منتجاتها ذ .3

 عبر صفحات المتاجر الإلكترونية.ما مدى رضا المستهلك عن المنتجات التي اقتناها وكان قد أعلنّ عنها  .4
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تتجلى أهمية البحث من أهمية إعلانات صفحات المتاجر الإلكترونية لدى المستهلك  ثانيا : أهمية البحث :

خاصة بعد انتشارها الواسع واعتمادن عليها عند التسوق، نظرا لما تقدمّه تلك المتاجر الإلكترونية من وفرة 

منافساتها، وتسهيل عمليات الشرا ، فالا  عن توفير الجهد واختصار المعلومات عن مختلف المنتجات و

الوقت على المستهلك لإيجاد ما يناسبه ، ومن هنا تتاح أهمية البحث إه يستلزم التعرّف على مصداقية تلك 

 الإعلانات ومدى اعتماد المستهلك عليها عند اتخاه قرار الشرا  ورضان عنها.

موضوع  لا سيمايعدّ موضوع البحث هذا من الموضوعات الحديثة التي يندر التطرّق لها من الباحثين  و   

صفحات المتاجر الإلكترونية بحسب حدود اطلاعنا، لذا يعدّ هذا البحث إضافة علمية جديدة في هذا المجال 

 خاع للدراسة. من الممكن أنّ يفسح المجال للباحثين للتوّسع فيه ب ضافة متغيرات جديدة ت

 

على موضع البحث وتساؤلاته التي عن طريقها يتوصل  تتحدد أهداف البحث العلمي بنا    ثالثا: أهداف البحث:

الباحث إلى نتائج بحثه، لذا فقد حُددّ الهدف الرئيس للبحث وهو: التعرّف على مدى مصداقية إعلانات المتاجر 

 الإلكترونية ومستوى رضا المستهلك عنها.

 ق عن الهدف الرئيس عدد من الأهداف الفرعية، وهي:وينبث

 التعرّف على مدى تعر  الجمهور للإعلانات على صفحات المتاجر الإلكترونية . -1

 الكشف عن دوافع متابعة الجمهور للإعلانات عبر صفحات المتاجر الإلكترونية . -2

 رونية .تحديد مدى عقة الجمهور بالإعلانات المعروضة عبر صفحات المتاجر الإلكت -3

 الكشف عن مدى مصداقية الإعلانات التي تعرّضها صفحات المتاجر الإلكترونية . -4

 بيان مدى رضا المستهلك عن المنتجات التي أعلنّ عنها عبر صفحات المتاجر الإلكترونية.  -5

يعد بحثنا هذا من البحوث الوصفية الذي يصف الظواهر والمشكلات، وصفا  رابعا: منهج البحث وأداتهِ: 

حي الذي  يتيح للباحث (33، صفحة 2002)غرايبه، دقيقا  ب تباع المنهج العلمي السليم  ، واستخدام المنهج المسِّّ

ة عم يقوم بتحليلها وتفسيرها والخروج جمع المعلومات بشكل منظّم حول الظاهرة التي تخاع للدراس

 .(63، صفحة 2017)العقابي، ب ستنتاجات منها 

 أما أدوات البحث فقد استخدمنا أداة الإستبانة للحصول على البيانات الميدانية من المبحوعين.   
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عبر شبكة الأنترنت، إه أنَّ وجود شبكة الإنترنت  وقد أجُريت الدراسة الميدانية عن طريق المسح الإلكتروني

 (232، صفحة 2020)الخار، من الباحثين على إعداد وإرسال استبياناتهم بسهولة ويسر عبرها، ا  ساعدت كثير

عبر المواقع الإلكترونية، عم تمَّ  وللوصول إلى المبحوعين من الجمهور العراقي، وقد وزعت عليهم الإستبانة

 جمعها وتبويبها واستخراج النتائج التي توصّل إليها البحث.

ويمكن  هو مجموع أفراد الجمهور الذين يشكلون موضوع البحث: مجتمع البحث  خامسا: مجتمع البحث وعينته

إخااعهم للدراسة للوصول إلى النتائج المطلوبة لتحقيق أهداف البحث، لذا فقد تمثل مجتمع بحثنا بالجمهور 

العراقي من مستخدمي شبكة الانترنت بمختلف فئاته العمرية، وطبقاته الإجتماعية والثقافية والإقتصادية، 

قة بمشكلة البحث التي نسعى إلى أنّ نعمم عليه أيّ الأشخاص جميعهم هات العلاوالمستوى التعليمي ...الخ ، 

 النتائج التي نتوصل إليها في بحثنا.

ولصعوبة إخااع مجتمع البحث للدراسة بالكامل بسبب ضخامته، فقد اعتمدنا على أسلوب المعاينة، وقد    

احة هو قيام الباحث ب ختيار اخترنا أسلوب العينة المتاّحة التي تتلا م ومتطلبات بحثنا هذا، إه يقصد بالعينة المتّ 

مفردات العينة الأكثر إتاحة  عند إجرا  البحث، إه يلج  إليها الباحثون للحصول على عينة أكبر وبسرعة وب قل 

في إطار العينة المتاّحة  وقد وزعت استمارة البحث على المبحوعين (133، صفحة 2014)المزاهرة،  التكاليف،

 .مفردة(630عبر المواقع الإلكترونية، وقد بلغ مجموع أفراد العينة )

 سادساً : مصطلحات البحث:

، التي ترتبط "مصداقية الإعلانات: مدى تصديق المستهلك للرسالة الإعلانية ومدى اعتقادن بصحتها .1

 .(73، صفحة 2018)حامد،  وسيلة التي تقُدم الإعلانتصال أو المعلنّ، ومصداقية البثقة المستهلك القائم بالا

إعلان إلكتروني ينُشر في صفحات المتاجر الإلكترونية : لكترونية : ويعرّف إجرائيا ب نهّ. إعلان المتاجر الا2

الأنترنت، ولكلَّ متجر  لعر  السلع والخدمات) المنتجات( المختلفة عبر المواقع الإلكترونية في شبكة

 إلكتروني المنتجات الخاصة به.

. المتاجر الإلكترونية: منصة أو موقع لبيع وشرا  السلع والخدمات عبر شبكة الأنترنت وهو بمثابة محال 3

 .تجارية متخصصة بنوع معين من المنتجات التي تقوم بعرضها

                                                           
 الباحثتين اكتفتا بهذا العدد وتم إيقاف وغلق الردود .ملي  استمارة الاستبانة إلا إن استمرار أفراد الجمهور بالرغم من 

  ،لكترونيمتاح في الموقع الإ (2022كانون الثاني  15 تاريخ النشر،)ما المتجر الإلكتروني وما الهدف منه وما اهميته :

www.domainjo.com،2022. 

http://www.domainjo.com/
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يقوم بها المستهلك عند المقارنة بين ما حصل عليه  . رضا المستهلك:" الناتج النهائي لعملية التقييم التي4

بالفعل جرا  استهلاك السلعة وبين توقعاتهِّ وتصوراتهِّ لهذن السلعة قبل الحصول عليها والمدى الذي حققت 

"  .(132، صفحة 2012)جليل،  حاجاتهِّ ورغباته 

 سابعاً: دراسات سابقة

تعُدَّ الدراسات السابقة من الأمور الارورية التي يجب على الباحث الاطلاع عليها، ويمثل عرضها أهمية     

له، إه توضح ما تمَّ دراستهِّ في موضوع البحث، والمنهج المستخدم، وطبيعة المجتمعات التي أخُاعت 

تراكمي، وقد وجدنا في بحثنا هذا  للدراسة، ومعرفة الموضوعات التي لم تدرس وهلك على اعتبار إنَّ العلم

 بحوث ودراسات متخصصة في مجال مصداقية الإعلان عبر الوسائل التقليدية والإلكترونية، وهي كالآتي:

 (549، صفحة 2016)فؤاد، دراسة  .1

تمثلت مشكلة البحث بتساؤل رئيس طرحته الباحثة، وهو:)ما مدى مصداقية الإعلانات التلفزيونية في    

 القنوات الفاائية العربية والعوامل المؤعرة في تلك المصداقيةذ(، وهدف البحث إلى: 

ن وجهة نظر التعرّف على مدى مصداقية الإعلانات التلفزيونية المعروضة في القنوات الفاائية العربية م

 خبرا  أساتذة الإعلان، والتعرّف على تقييم الخبرا  للعوامل التي تؤعر في مصداقية الإعلان التلفزيوني.

 72يعُدّ هذا البحث وصفيا ، وقد اعتمدت الباحثة منهج المسح بالعينة، إه تمَّ سحب عينة عمدية حجمها     

( ، وقامت الباحثة بجمع البيانات ومقابلته عن طريق استمارة ا  أكاديمي ا  خبير35(، و)ا  إعلاني ا  خبير37بواقع )

 الإستبانة، وتوصل البحث إلى نتائج أهمها:

%(، وتليها 43،1إنَّ الخصائص التي يتمتع بها المشاهير في الإعلانات التلفزيونية هي المصداقية بنسبة ) -

 %(.39،9) %(، عم التشابه مع الجمهور المستهدف بنسبة41،7الجاهبية بنسبة )

إنّ العامل الأكثر إقناعا عند شرا  المنتجات المعلنّ عنها في القنوات الفاائية العربية هو عامل   المعرفة  -

%(، تلان اسم المنتج وعلامته التجارية بنسبة 45،8والخبرة السابقة بالمنتج احتل المرتبة الأولى بنسبة )

 %(.30،6ن بنسبة )%، عم استخدام النجوم والمشاهير في الإعلا34،7

 (431، صفحة 2016)خيرالله، دراسة  .2

تمثلت مشكلة البحث من تساؤل رئيس مفادن: )ما مدىّ مصداقية التسويق المباشر عبر الأنترنت لدىّ 

دىّ تقييم مو الجمهور المصري(، وهدف إلى: التعرّف على حجم تعرّ  الجمهور المصري للإنترنت،

مصداقية مواقع التسوق عبر الأنترنت لدى الجمهور ، دراسة العلاقة بين حجم تعرّ  المبحوعين للأنترنت 

 وحجم التعرّ  لمواقع التسوق عبر الأنترنت.
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حي في دراسته للجمهور الخارجي مستعين  ا  ويعُد البحث من البحوث الوصفية، فقد اعتمد الباحث المنهج المسِّّ

( 600إه تمَّ توزيعها على الجمهور المصري لعينة اختيرت بطريقة عشوائية بسيطة قوامها )ب داة الإستبانة، 

 مفردة ، وتوصل البحث إلى نتائج نذكر منها:

% ، بينما الذين لا يستخدمون الأنترنت مطلقا  95،5إنّ نسبة مستخدمي الأنترنت من إجمالي العينة بلغت  -

 %.4،5بلغت  

جا ت مستويات المصداقية جميعها )مصداقية القائم بالإتصال، مصداقية المصدر، مصداقية وحدة تحرير  -

الإعلان، مصداقية الموقع( بدرجة مرتفعة لدى المبحوعين من الذين يتعرضون لمواقع التسويق الإلكتروني 

 في الأنترنت، بينما جا ت مصداقية السلعة بدرجة متوسطة. 

%(، بينما بلغت 78،26دمون التسويق المباشر عبر الأنترنت من المبحوعين بلغت نسبة )إنّ نسبة من يستخ -

 %( من الذين لا يستخدمونها مطلقا  من إجمالي العينة. 12،74)

 

 (67، صفحة 2016)حامد م.، دراسة  .3

ما صفحات المؤعرين التي يفال المستهلك حددت الباحثة مشكلة الدراسة بمجموعة من التساؤلات، وهي:    

المصري متابعتها في مواقع التواصل الإجتماعيذ، ما أسباب استخدام المستهلك لصفحات المؤعرين في 

 مواقع التواصل الإجتماعيذ، ما أشكال وطرق التفاعل بين المؤعرين ومتابعيهم في صفحاتهم بالفيس بوكذ

حي بشقيه الوصفي والتحليلي بتعُدّ الدراسة وصفية من حيث الن       وصفهوع، إه اعتمد الباحث المنهج المسِّّ

من انسب المناهج العلمية، مستعينا  ب داة الإستبانة، التي وزعت على عينة من الجمهور المصري اختيرت 

( مفردة من متابعي صفحات المؤعرين عبر مواقع التواصل الإجتماعي، فالا  400بطريقة عمديه حجمها )

ليل مامون إعلانات المؤعرين المنشورة في مواقع التواصل الإجتماعي واختيار عينة عشوائية منها، عن تح

 وتوصل البحث إلى مجموعة من النتائج نذكر منها، وهي:

جا  دوافع استخدام صفحات المؤعرين في مواقع التواصل الإجتماعي في الترتيب الأول عبارة   -

%(، تلاها عبارة )مجرد 75،6( التي يتمّ نشرها ب ستمرار في الصفحة بنسبة ) Posts)لمشاهدة المنشورات 

 %(.74،5عادة متابعة صفحات المؤعرين ( بنسبة) 

السلعة أو الخدمة ( في مقدمة  جا ت عبارة ) توضح إعلانات المؤعرين المنافع المختلفة لإستخدام -

%(، تلاها عبارة 76العبارات التي تعكس مصداقية إعلانات المؤعرين في مواقع التواصل الإجتماعي بنسبة)

 %(.75) يتوافر لدى المؤعر خلفية معرفية قوية ( بنسبة )
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 .لكالمبحث الثاني: إعلانات صفحات المتاجر الإلكترونية ومستوى مصداقيتها لدى المسته 

 أولاً: مصداقية إعلانات المتاجر الإلكترونية .

إه أنَّ نجاح العملية الإتصالية يعتمد تعدّ المصداقية أحد أهم العوامل المؤعرة في عملية الإتصال الإعلاني ،   

ن عيبحث بالأساس على مدى مصداقية الوسائل في نقلها للإخبار والمعلومات ، فالجمهور في الغالب 

 .م بمصداقيتهايهتق، ولحقائوات ماولمعلا

وأعطى المسوقون الإعلانات عبر صفحات المتاجر الإلكترونية حيزا  كبيرا  في عملية التسويق، إه أصبحت   

مستهدفة أكثر من أيّ وقت ماى وتتوجه إلى شرائح محددة من الجمهور المستهدف، فالا  عن أنهّ من 

 صناف التي يبحثون عنها بسهولة.الممكن إعطا ن المعلومات التفصيلية عن المنتجات المعلنّ عنها، واقتنا  الأ

 .(195-194، الصفحات 2016)الشمري، 

وقد حولت المتاجر الإلكترونية أسلوب التفاعل بين المنتجات والمستهلكين ، إه ساهمت في زيادة كفا ة     

حملات التسويق عبر تفعيل العرو  ورعاية المنتجات، وجعل الرسائل الإعلانية تدخل أههان المستهلكين 

وتعُدَّ   .(169، صفحة 2013)السامرائي، زيادة المبيعات وتحقيق الأرباح  من عموتصل إلى شرائح اكبر و

إعلانات المتاجر الإلكترونية أحدى الإعلانات المبثوعة عبر شبكة الأنترنت أو الإعلانات الرقمية، ويمكن 

رنت تعريف الإعلان الإلكتروني ب نهّ: "عملية اتصال عن طريق بث ونشر الرسائل الإعلانية عبر شبكة الأنت

بين أوساط الجمهور المستهدف من أجل تحفيزن على شرا  السلع والخدمات واستمالتهِّ إلى الإقناع بتلك 

 .(77، صفحة 2013)الهلالي، الرسائل واتخاه قرار الشرا  المناسب" 

صية مدفوعة الثمن التي تتبعها شركات ويعُرّف الإعلان الإلكتروني أياا ب نهّ: " وسيلة اتصال غير شخ    

الأعمال والمؤسسات بهدف الربح، وكذلك الأفراد لغر  تقديم السلع والخدمات والأفكار لمجموعة من 

 .(160، صفحة 2016)الزعبي،  المستهلكين وإقناعهم بها "

ومن هلك نستطيع أن نقدم تعريفا إجرائيا لإعلانات المتاجر الإلكترونية ب نهّا: أسلوب تقني يقوم بتقديم   

 المنتجات من السلع والخدمات وعرضها عبر صفحات المتاجر الإلكترونية وتصويرها بشكل جذاب ومغر  

 لإقناع المستهلك وتحفيزن ب تخاه قرار الشرا .

                                                           
  ،استرجعت من الموقع الإلكتروني ( 2022، اذار، 11) تاريخ النشر،موسوعة الكتاب، الصحافة وأزمة المصداقية

am/sahafa/sec07.doc_cvt.h -http://www.moqatel.com/openshare/Behoth/Fenon  ،2022. 

http://www.moqatel.com/openshare/Behoth/Fenon-%20am/sahafa/sec07.doc_cvt.h
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الإعلان عبر المتاجر الإلكترونية الهدف الأساس منه ف نّ هلك يتطلب الإبتعاد عن  وفي المقابل لكيّ يحقق  

التهويل والتاخيم والمبالغة مع توافر عنصر المصداقية وخاصة مصداقية ومامون المصدر اللذان يؤعران 

 . (32، صفحة 2008 )الحديدي،بشكل ايجابي في نية الشرا  للمنتجات المعلنّ عنها 

فيهدف الإعلان إلى إقناع المستهلكين محاولة منه إلى تعديل أو تغيير اتجاهاتهم نحو المنتجات والعلامات    

التِّّجارية، لذا ف ن المصداقية هنا لها دورا  هاما  في الت عير بالمستهلك، ودفعه لتفايل منتج معين على 

أنّ الرسالة الإعلانية تكتسب فعاليتها من خبرة  OV LANDHوهج المنتجات الأخرى المنافسة، ويرى نم

المصدر ومصداقيته، إه إنّ المصادر التي تتسم بالثِّّقة والمصداقية تكون أكثر إقناعا، وهذا ما جعل المصدر 

ِّّقة والخبرة لديه إمكانية تغيير اتجاهات المستهلكين بدرجة أعلى من المصدر الأقل مصداقية  الذي يتمتع بالث

 (553، صفحة 2016)فؤاد، 

، "مدى تصديق المستهلك للرسالة الإعلانية ومدى اعتقادن بصحتهاويمكن تعريف مصداقية الإعلان ب نهّا:    

، 2018)حامد، التي ترتبط بثقة المستهلك بالقائم بالإتصال أو المعلنّ، ومصداقية الوسيلة التي تقُدم الإعلان 

  (72صفحة 

وتعُرّف مصداقية الوسيلة الإعلانية ب نَّها: " قابلية التصديق والإعتقاد بصدق الوسيلة الإعلانية ، وهي الثقة 

بالوسيلة الإعلانية ، وإمكانية الإعتماد عليها وتفايلها كمصدر للمعلومات مقارنة بغيرها من الوسائل، أو 

 (423، صفحة 2016)القوام، ور عن أدا  الوسيلة" رضا الجمه

 ثانيا: المتاجر الإلكترونية وأهميتها كوسيلة إعلانية.

 مفهوم المتاجر الإلكترونية: .1

تعُدَّ المتاجر الإلكترونية أداة اتصال فاعلة بين التاجر المسوّق لمنتجاتهِّ وبين المستهلك الذي يسعى لتحقيق   

وإشباع رغباتهِّ وحاجاتهِّ من تلك المنتجات، فهي تشكّل عنصر جوهري لعملية التسويق عبر الأنترنت، وهذن 

ممكن أنّ توفر لإدارة المتجر الإلكتروني إمكانيات الميزة مهمة للمستهلكين والتجار على حد سوا ، التي من ال

 .(33، صفحة 2021)فارن، هائلة للتعرّف على حاجاتهم ورغباتهم ضمن الأسواق المختلفة. 

وقد ساعدت عملية تسويق المنتجات عبر المتاجر الإلكترونية في توفير الوقت والجهد والمال، إه تعُدَّ من    

فقد أصبحت  ،(27، صفحة 2017)العلا، المؤشرات الإيجابية للمستهلك عند تعاملهِّ معها وسد حاجتهِّ منها 
                                                           

نموهج مصداقية المصدر : هو النموهج الذي وضعه هوفلاند وزملائه في أوائل الخمسينيات . 
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الإلكترونية المختلفة مصدرا  مهما  لجذب المستهلكين، على العكس من المتاجر  صفحات المتاجر عبر المواقع

ساعة، كما إنَّها تصل إلى المستهلك أينما ههب سوا   24التقليدية، إه أنَّها لا تغلق أبوابها، وتعمل على مدار 

وق كونها تلبي حاجاته، في المنزل أو المكتب أو أيّ مكان آخر، لذا فالمستهلك هو من يختار أفالها عند التس

فالا  عن إنَّها تقدم آلية معينة لطريق شرا  المنتج وطرق الدفع بعد أنَّ تقوم ب رسالها للمستهلك بوساطة 

 .(38، صفحة 2017)العلا، شركات متخصصة بالتوصيل 

ترنت يمكن زيارته ب ستخدام برامج استعرا  وكل موقع وتعُرّف المتاجر الإلكترونية ب نَّها:" مكان في الأن   

 .(267، صفحة 2010)سهام،  ( "Url) له عنوان خاص به يدُعى

كما تعُرّف المتاجر الإلكترونية أياا  ب نهّا:  مواقع إلكترونية يتمَّ عبرها بيع المنتجات المختلفة من سلع     

 . (2021)دحام،  وخدمات، والعمليات جميعها تتمّ عبر الأنترنت

والخدمات)المنتجات( ،ويتحدد اختصاصها بتحديد وعرّفت أياا  ب نهّا:  منصات تجارية لبيع وشرا  السلع 

 (*( )) نوعية المتجر بشكل عام.

 

 . مزايا المتاجر الإلكترونية: 2

تستقطب التعاملات التسويقية عبر الأنترنت اهتماما  وت عيرا  في عملية الشرا  للمستهلك، فلم تعدّ متاجر    

وتحفيز المستهلك على الرغم من التشكيلات المتنوعة للمنتجات التي تعرضها،  التسويق التقليدية تثير الإهتمام

وقد أصبح التسويق عبر المتاجر الإلكترونية الحل الأمثل والإنطلاقة الجديدة للتفاعل مع المستهلك، وأتاح 

 : (264، صفحة 2006)البكري، هلك العديد من المزايا التي تتمتع بها المتاجر الإلكترونية، وتتمثل بالآتي 

أ. اختصار المسافات والعقبات الجغرافية دون الحاجة إلى اللقا  المباشر بين طرفي عملية الشرا  وهما: 

 البائع والمشتري.

 ب. التعاقد البيعي المباشر بين البائع والمشتري.

 التقليدية .ت. تخفض التكاليف بشكل كبير مقارنة بعملية الشرا  

 ساعة( ونوافذ المتاجر الإلكترونية متاحة أمام جميع المستهلكين. 24ث. التواصل المستمر لمدة )

                                                           

 لكترونففففففففيالمتففففففففاح فففففففففي الموقففففففففع الإ(، 2021فبرايففففففففر  18تففففففففاريخ النشففففففففر ) ،المتاااااااااجر اةلكترونيااااااااة :

WWW.sendiancreations.com،2021.  
* (SEO ) اختصفار لمفهفوم : تعنيSearch Engine Optimization  ب نهفا عمليفات ترتيفب وتحسفين متجفرك الالكترونفي ففي

 محركات البحث كوكل.

 

http://www.sendiancreations.com/
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 ثالثا: رضا المستهلك وقرار الشراء.

 القرار الشرائي للمستهلك:  -1

يمر المستهلك قبل عملية الشرا  بمراحل عدةّ لكيّ يتخذ قرارنُ بشرا  منتج معين، ويختلف من سلعة إلى     

أخرى، فالسلع رخيصة الثمن لا تحتاج منهُ إلى وقت طويل لإتخاه قرارن الشرائي، عكس السلع الخاصة التي 

شرا ، وتتمثل تلك المراحل بالآتي: مرحلة تمتاز ب ستخدام وانتفاع أطول التي تحتاج وقت منه لإتخاه قرار ال

، عم مرحلة البحث عن  تحديد الحاجة للسلعة، ومدى أهميتها لهُ، والمزايا التي تتمتع التي يمكن أنّ تشبع حاجاتهِّ

المعلومات: يقوم بتذكر عدد من العلامات التجارية والمنتجات البديلة، فيبحث عن مصادر تساعدنُ في اتخاه 

قع الويب في صفحات المتاجر الإلكترونية، عم يقوم بتقييم البدائل المتاّحة ويحدد أفال القرار عبر موا

المنتجات والهدف من هلك أنّ يكون قرارنِّ أكثر رشدا  وعقلانية ولا يشعر بالخط  عند اتخاه قرارنِّ بالشرا  

 تي مرحلة اتخاه قرار الشرا  إه يقوم المستهلك ب ختيار المتجر ، وت(182-181، الصفحات 2009)البكري، 

الذي سيشتري منه المنتج ويحدد وقت الشرا ، وبعد كل هلك يحدد سلوكهِّ بعد الشرا  ويجري مقارنة أولية 

ك المستهلك إنّ السلعة رابين ما تحقق له من رضا أو عدم رضان عن المنتج الذي اقتنان، وهذا يتحقق عبر إد

ي اشتراها أتت أكثر من المتوقع، وبذلك ف نَّ البرنامج الإعلاني وعمليات البيع عبر المتاجر الإلكترونية الت

 .(156-155، الصفحات 2011)النجا،  حقق هدفها في رسم الصورة المناسبة عن المنتج في ههن المستهلك

 تعريف رضا المستهلك: -2

عد إرضا  المستهلك أحد الأولويات التي توليها المنشآت والمنظمات التجارية أهمية خاصة، وهلك في يُ      

، استنادا  إلى إنّ المستهلك ينفق ويستهلك بدرجة أكبر إها  سعيها الدؤوب لإيجاد وسائل تفي بحاجاتهِّ ورغباتهِّ

ابية تكون دافعا  للعودة للتسوق وشرا  كان راضيا  عن السلعة أو الخدمة، وإنّ رضان سيؤدي إلى نتائج ايج

المنتج هاته مرة أخرى، لذلك يمكن تعريف رضا المستهلك على أنهّ:  ردَّة فعل المستهلك وتقييمه للمنتج بعد 

 .(264، صفحة 2012)جليل،  عملية الشرا  والإستخدام

كما يعُرّف رضا المستهلك ب نهّ: حالة عاطفية ناتجة عن تقييم المستهلك المنطقي لمنتج معين بعد عملية    

 .(20، صفحة 2014)صالح، الشرا  والإستهلاك 

التي يقارن فيها المستهلك بين المنتج كما كان يتصورن مع  ويعُرّف أياا  ب نهّ:  خبرة ما قبل الإستهلاك   

 .(265، صفحة 2012)جليل، الجودَّة المتوقعة بعد الإستعمال للمنتج 
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 أنواع المستهلكين ودرجة ولائهم ورضاهم عن المنتج: -3

، صفحة 2012)جليل،  ورضاهم عن المنتج إلى :يمكن تقسيم المستهلكين إلى أنواع وفقا لدرجة ولائهم 

135)  

أ. الولا  العالي: حيث انّ المستهلك يكون لديه درجة عالية من الولا  للمنتج، ويقوم بشرا  المنتج في الأوقات 

 كافة وهذن الدرجة من الولا  يكون من الصعب تحويل المستهلك عنها.

 الولا  الجزئي: يكون للمستهلكين ولا  لمنتجات عدةّ تكون أعنين أو علاعة منتجات ويقومون بالتبديل عنها.ب. 

 ت. الولا  المتنقل: المستهلكون الذين يغيرون من منتج إلى آخر.

ث. المتحوّلون: المستهلكون الذين يتغيرون ب ستمرار ولا يظهرون الولا  لمنتج معين، حيث أنهّم يتحولون 

 بسرعة من منتج إلى آخر. 

 

 للبحث الميداني الإطار الثالث: المبحث

إعلانات صفحات المتاجر الإلكترونية  )مصداقيةنتائج إجابات المبحوثين عن الجانب الميداني للبحث:       

 ورضا المستهلك(. 

 أولاً / البيانات العامة للمبحوثين: 

 الإجتماعي :.إجابات المبحوثين وفقاً لمتغير النوع 1

 ( يبُين التوزيع النسبي للمبحوعين وفقا  لمتغير النوع الإجتماعي1جدول رقم )

 المرتبة النسبة المئوية العدد النوع الإجتماعي ت

 الأولى %62,3 392 إناث 1

 الثانية % 37,7 238 هكور 2

  %100 630 المجموع 

المشاركين ضمن العينة المختارة وفقا  لمتغير النوع الإجتماعي إلى:  ع المبحوعيني(: توز1يبُين الجدول )

من الذكور(، وبنسبة  238%( الذين مثلوا الجز  الأكبر من العينة مقابل )62,3من الإناث(، وبنسبة ) 392)

( مبحوعا ، ويعود السبب في هلك إلى كوّن صفحات المتاجر 630%( من إجمالي العينة المختارة )37,7)

 لكترونية تلُبي حاجات النسا  ورغباتهن من الرجال. الإ
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 العمرية:إجابات المبحوثين وفقاً للفئة  -2

 ( يبُين التوزيع النسبي للمبحوعين وفقا  لمتغير الفئة العمرية2جدول رقم )

 المرتبة النسبة المئوية التكرار الفئة العمرية ت

 الأولى  %50,6 319 عام(18-30) 1

 الثانية % 32,8 206 عام ( 31-40) 2

 الثالثة % 16,6 105 عام  ف كثر(41) 3

  %100 630 المجموع 

 319عام( في المرتبة الأولى، وبواقع ) 30-18( الآتي: حلتّ الفئة العمرية من )2كشفت نتائج الجدول )

تكرارا (،  206عام( بالمرتبة الثانية، وبواقع ) 40-31%(، وتلتها الفئة العمرية )50،6تكرارا (، وبنسبة)

تكرارا (،  105عام ف كثر( بالمرتبة الثالثة، وبواقع ) 41%(، في حين جا ت الفئة العمرية)32،8وبنسبة)

 %(.16،6وبنسبة) 

 إجابات المبحوثين وفقاً لمتغير التحصيل الدراسي:-3

 ( يبُين التوزيع النسبي للمبحوعين وفقا  لمتغير التحصيل الدراسي3جدول رقم )

 المرتبة النسبة المئوية التكرار التحصيل الدراسي  ت

 الأولى  %63,3 399 بكالوريوس 1

 الثانية % 18,7 118 الإعدادية 2

 الثالثة % 11,1 70 المتوسطة 3

 الرابعة % 5,7 35 شهادة عليا 4

 الخامسة %  1,2 8 الإبتدائية 5

  %100 630 المجموع 

 399المبحوعين من حملة " شهادة البكالوريوس" احتلوا المرتبة الأولى، وبواقع )(: إنّ 3بينت نتائج الجدول )

تكرارا (،  118%(، وتليها فئة حملة " شهادة الإعدادية" في المرتبة الثانية، وبواقع )63،3تكرارا (،، وبنسبة)

تكرارا (،  70قع )%(، في حين حظيت فئة حملة " شهادة المتوسطة" على المرتبة الثالثة، وبوا18،7وبنسبة)

%(، أما فئة حملة " الشهادة العليا )الماجستير والدكتوران والدبلوم العالي( جا ت بالمرتبة 11،1وبنسبة)

%(، وقد حلتّ بالمرتبة الخامسة حملة " شهادة الإبتدائية"، 5،7تكرارا (، وبنسبة) 35الرابعة، وحصلت على )

يتاح ممّا تقدم : التفوق الكبير لعدد المبحوعين من حملة شهادة %(. 1،2(، وبنسبة)تتكرارا 8وبواقع )
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البكالوريوس عن باقي حملة الشهادات الأخرى، وقد يعود السبب في هلك إنّ أغلب المتابعين للإعلانات هم 

 من فئة الشباب من المتابعين لصفحات المتاجر الإلكترونية ومنها الإعلانات.

 المهنة: إجابات المبحوثين وفقاً لمتغير -4

 ( يبُين التوزيع النسبي لمهنة المبحوعين4جدول رقم)

 المرتبة النسبة المئوية التكرار المهنة ت

 الأولى  %39,52 249 موظف/ة  1

 الثانية % 38,2 240 طالب / ة 2

 الثالثة % 11,5 73 ربة بيت 3

 الرابعة % 8,5 54 كاسب 4

 الخامسة %  2,3 14 أعمال حرة 5

  %100 630 المجموع 

تكرارا (، وبنسبة)  249( الآتي: إه جا ت فئة" الموظف/ة" بالمرتبة الأولى، وبواقع)4كشفت نتائج الجدول )

%(، في حين 38،2تكرارا (، وبنسبة)  240%(، وتليها فئة " طالب/ة" بالمرتبة الثانية، وبواقع )39،52

%(، وجا ت فئة "كاسب" 11،5ة)تكرارا (، وبنسب 73حصلت فئة" ربة بيت" على المرتبة الثالثة، وبواقع)

%(، في حين جا ت فئة" أعمال حرّة" بالمرتبة 8،5تكرارا (، وبنسبة) 54بالمرتبة الرابعة، وبواقع )

%(. نستشف ممّا تقدم: إنّ فئة الموظفين/ت حلت بالمرتبة الأولى 2،3تكرارا (، وبنسبة) 14الخامسة، وبواقع )

في هلك إلى أنهّ أمر له مغزان الإقتصادي لأنّ لديهم مردود مادي مقارنة بالفئات الأخرى، وقد يعود السبب 

 شهريا  يمكنهم من شرا  المنتجات التي تلُبي حاجاتهم ورغباتهم.

 ثانيا/نتائج إجابات المبحوثين عن متابعتهم لإعلانات المتاجر الإلكترونية:

 من مدى متابعتهم للإعلانات عبر صفحات المتاجر الإلكترونية إجابات المبحوعين -1

 .للإعلانات التي تنشرها صفحات المتاجر الإلكترونية عن منتجاتهامدى متابعة المبحوعين ( يبُين 5جدول رقم)

 المرتبة النسبة المئوية التكرار البدائل ت

 الأولى  %59,8 377 أتابعها أحيانا 1

 الثانية % 25,2 159 أتابعها دائما 2

 الثالثة % 15 94 نادرا ما أتابعها 3

  %100 630 المجموع 
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تكرارا (،  377( الآتي: إنّ البديل" أتابعها أحيانا" احتلّ المرتبة الأولى، وبواقع)5بينت معطيات الجدول )

تكرارا (،  159%(، في حين حصل البديل" أتابعها دائما " على المرتبة الثانية، وبواقع)59،8وبنسبة)

 %(.15تكرارا (، وبنسبة ) 94،%(، وجا  البديل" نادرا  ما أتابعها" بالمرتبة الثالثة، وبواقع) 25،2وبنسبة)

نستنتج ممّا تقدم: إنّ متابعة الإعلانات التي تنشرها صفحات المتاجر الإلكترونية عن منتجاتها من الأمور  

إها ما أخذنا بنظر الإعتبار إجابات المبحوعين على البديل  اليومية التي يحرص المبحوعين على متابعتها خاصة

)أتابعها أحيانا( و)أتابعها دائما ( التي تشكّل النسبة الأعلى وهذا ما يؤكد وجود تفاعل عال  لدى المبحوعين مع 

ذا ما الصفحات التي تنشر إعلاناتها عبر المواقع الإلكترونية وما تقدم من معلومات متنوعة عن المنتجات، وه

 يفُسر ظهور تلك الفئة في نتائج المتابعة. 

 إجابات المبحوعين عن المدةّ الزمنية التي يقايها في متابعة صفحات المتاجر الإلكترونية : -2

 صفحات المتاجر الإلكترونية في متابعةالمبحوعين المدةّ الزمنية التي يقُايها  ( يبُين6جدول رقم )

 المرتبة المئويةالنسبة  التكرار البدائل ت

 الأولى  %60,9 384 ساعة يوميا   2-1من  1

 الثانية % 32 201 ساعات يوميا   5-3من  2

 الثالثة % 7,1 45 ساعات ف كثر 5من  3

  %100 630 المجموع 

ساعة يوميا ( على المرتبة الأولى عن المدة الزمنية  2-1( ما ي تي: حصل البديل )6أظهرت نتائج الجدول)

%(، 60،9تكرارا (، وبنسبة ) 384التي يقايها المبحوعين في متابعة صفحات المتاجر الالكترونية، وبواقع)

ساعات يوميا "  5في حين احتلت "  %(،32تكرارا (،  وبنسبة ) 201ساعات يوميا "، وبواقع)  5-3وتلتها " 

 %(.7،1تكرارا (، وبنسبة )  45المرتبة الثالثة، وبواقع )

 إجابات المبحوعين عن المواقع الإلكترونية التي يتابعون عبرها إعلانات المتاجر الإلكترونية -3

 .المتاجر الإلكترونيةإعلانات صفحات المواقع الإلكترونية التي يتابع المبحوعين عبرها ( يبُين 7جدول رقم )

 المرتبة النسبة المئوية التكرار البدائل ت

 الأولى  %47,5 299 الأنستغرام 1

 الثانية % 34 214 الفيس بوك   2

 الثالثة % 14,4 91 اليوتيوب 3
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 الرابعة %3 19 السناب جات 4

 الخامسة %1,1 7 ويب سات 5

  %100 630 المجموع 

الآتي: جا  ترتيب )الأنستغرام( في مقدمة المواقع الإلكترونية أيّ المرتبة الأولى ( 7بينت معطيات الجدول )

تكرارا (،  299ن عبرها إعلانات صفحات المتاجر الإلكترونية، وبواقع)والتي يتابع المبحوع

%(، في حين حصل 34تكرارا (، وبنسبة) 214%(، تلاها )الفيسبوك( بالمرتبة الثانية، وبواقع)47،5وبنسبة)

%(، أما موقع)السناب جات( فقد احتل المرتبة 14،4تكرارا (، وبنسبة) 91)اليوتيوب( بالمرتبة الثالثة، بواقع )

%(، أما المرتبة الخامسة والأخيرة فقد حصل موقع )ويب سات(، 3تكرارا (، وبنسبة) 19الرابعة، وبواقع )

 %(.1،1تكرارات(، وبنسبة) 7على )

الإنستغرام جا  بالمرتبة الأولى، وقد يعود السبب في هلك إلى أنهّ يتُيح لمستخدميه يتبين ممّا تقدم: إنّ     

إمكانية التقاط الصور وإضافة فلتر رقمي إليها، إه يصبح جذابا  مع إمكانية مشاركتها في مواقع التواصل 

تعُدّ المنصة التي يلج  الإجتماعي الأخرى، وهذا الأمر يسُهم في زيادة عدد المستخدمين، فالا  عن هلك أنَّها 

ن للحصول على المعلومات والبيانات التي يحتاجونها وتلُبي رغباتهم، في حين جا  في المرتبة وإليها المبحوع

الثانية الفيس بوك وقد يعود السبب في هلك إلى كونهّ يتميز بسرعة تبادل المعلومات والأخبار، وأياا تواجد 

تنشر إعلاناتها عبر صفحات المتاجر الإلكترونية ممّا يتيح للجمهور  العديد من المنظمات والمؤسسات التي

التفاعل مع تلك المؤسسات والتعرّف على منتجاتها، فالا  عن إمكانية الحصول على تغذية مرتدة للأشخاص 

 والتعرّف إلى ارائهم وتوجهاتهم ورغباتهم. 

تاجر الإلكترونية في سد حاجاتهم من إجابات المبحوعين عن رأيهم في مدى إسهام إعلانات صفحات الم -4

 المعلومات

من المعلومات إسهام إعلانات صفحات المتاجر الإلكترونية في سد حاجات المبحوعين مدى  ( يبُين8جدول  رقم )

 .المنتجات المختلفةعن 

 المرتبة النسبة المئوية التكرار البدائل ت

 الأولى  %48,3 304 تسُهم أحيانا  1

 الثانية % 40,4 255 تسُهم دائما  2

 الثالثة % 11,3 71 نادرا ما تسُهم 3

  %100 630 المجموع 



 

587 
 

%(، 48،3تكرارا (،  وبنسبة) 304( أنّ البديل )تسُهم أحيانا( حلتَّّ بالمرتبة الأولى، وبواقع )8كشف الجدول )

%(، في حين حصلت )نادرا  40،4تكرارا (، وبنسبة ) 255وتلاها البديل )تسُهم دائما ( بالمرتبة الثانية، بواقع )

 %(. 11،3، وبنسبة)( تكرارا  71ما تسُهم( على المرتبة الثالثة، بواقع )

يتاح ممّا تقدم: ارتفاع إجابات المبحوعين في إنّ صفحات المتاجر الإلكترونية تشبع حاجاتهم للمعلومات عن 

المنتجات المعلنّ عنها التي يحتاجها الجمهور لتساعدن في اتخاه قرارن الشرائي الصحيح، ودعما  لتلك النتيجة 

النظري في مزايا المتاجر الإلكترونية، وعززته الباحثتان بمصادر التي تتفق مع ما أشُير إليه في الإطار 

 ك الفئة المشار إليها في أعلان. أكدتّ على تل

 .ب علانات صفحات المتاجر الإلكترونية فيما تعرضه من منتجاتعقتهم إجابات المبحوعين عن مدى  -5

 وما تعرضه من منتجات. الإلكترونيةب علانات صفحات المتاجر المبحوعين عقة ( يبُين مدى 9جدول رقم )

 المرتبة النسبة المئوية التكرار البدائل ت

 الأولى  %64,4 406 أحيانا  أعق بها  1

 الثانية % 18,8 119 نادرا ما أعق بها   2

 الثالثة % 16,8 105 دائماأعق بها  3

  %100 630 المجموع 

 406( ما ي تي: إنّ البديل )أعق بها أحيانا ( حصل على المرتبة الأولى، وبواقع )9أظهرت نتائج الجدول )

تكرارا (،  119%(، وجا  البديل )نادرا  ما أعق بها( بالمرتبة الثانية، وبواقع )64،4تكرارا (، وبنسبة)

تكرارا (،  105الثة، بواقع )%(، في حين احتل البديل )أعق بها دائما ( المرتبة الث18،8وبنسبة)

 %(. 16،8وبنسبة)

نستنتج من هلك إنّ عقة المبحوعين ب علانات صفحات المتاجر الإلكترونية كانت بنسبة جيدة إها ما أخذنا بنظر 

%  من مجموع 75عق بها دائما ( لتصبح أكثر من أالإعتبار حاصل جمع البديلين )أعق بها أحيانا( و) 

 د ازدياد عمليات الشرا   في صفحات المتاجر الإلكترونية الإجابات، وهذا ما يؤك

إجابات المبحوعين حول إها ما سبق لهم إنّ اشتروا منتجات أعلنّ عنها عبر صفحات أحد المتاجر  -6

 الإلكترونية

 .أعُلن عنه في إحدى المتاجر الإلكترونية للمبحوعين إن اشتروا منتجا  سبق ( يبُين ما إها 10جدول رقم )

 المرتبة النسبة المئوية التكرار البدائل ت

 الأولى  %63,8 409 نعم اشتريت مرات عدةّ 1

 الثانية % 30,3 191 اشتريت لمرات قليلة 2
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 الثالثة % 5,9 37 لم اشترِّ أيّ منتج 3

  %100 630 المجموع 

 409( ما ي تي: جا  البديل )نعم اشتريت مرات عدة( بالمرتبة الأولى، بواقع )10أظهرت نتائج الجدول )

تكرارا   191%(، في حين احتل البديل )اشتريت لمرات قليلة( المرتبة الثانية، بواقع )63،8تكرارا (، وبنسبة)

تكرارا (،  37رتبة الثالثة، وبواقع )%(، أما البديل ) لم اشترِّ أي منتج( فقد احتل الم30،3(، وبنسبة)

%(. ونلاحظ من نتائج هذا الجدول إن اغلب أفراد العينة قد سبق لهم أن اشتروا منتجات متنوعة 5،9وبنسبة)

أعلن عنها عبر صفحات المتاجر الإلكترونية وبنسبة عالية جدا  سوا  مرات عدةّ أو مرات قليلة وهذا يؤكد 

 لمتاجر الإلكترونية وإنهّا تشبع حاجات المبحوعين.أهمية الإعلانات عبر صفحات ا

 إعلانات المتاجر الإلكترونية وما تقدمه من معلومات.إجابات المبحوعين عن مدى مصداقية  -7

 إعلانات المتاجر الإلكترونية وما تقدمّه من معلومات.( يبُين مدى مصداقية 11جدول رقم )

 المرتبة النسبة المئوية التكرار البدائل ت

 الأولى  %66,9 422 متوسطة أصدقها بدرجة 1

 الثانية % 17,6 111 أصدقها بدرجة ضعيفة 2

 الثالثة % 15,5 97 أصدقها بدرجة كبيرة 3

  %100 630 المجموع 

 422( ما ي تي: إنّ البديل )أصدقها بدرجة متوسطة( جا  بالمرتبة الأولى، بواقع)7كشفت نتائج الجدول ) 

تكرارا (،  111%(، وجا  البديل )أصدقها بدرجة ضعيفة( بالمرتبة الثانية، بواقع )66،9تكرارا (، وبنسبة)

تكرارا (، وبنسبة  97الثالثة، بواقع )%(، في حين احتل البديل )أصدقها بدرجة كبيرة( المرتبة 17،6وبنسبة)

%(. يتاح من نتائج الجدول إنَّ المبحوعين يصدقون الإعلانات بدرجة متوسطة، وقد يعود السبب في 15،5)

هلك إلى المصداقية التي تتمتع بها المنتجات المعلنّ عنها على صفحات المتاجر الإلكترونية التي يقوم 

ناك معلومات مخالطة أو مبالغ فيها لتلك المنتجات فالا  عن إنَّها لا تحمل المستهلك بشرائها، إه يحدث إنّ ه

المنتجات الميزات التي هكُرت في الإعلان ويكون المنتج لا يطابق بالصفات ما اشتران المستهلك وهذا ما 

 جعل نسبة المصداقية  للمستهلك بدرجة متوسطة. 

المتاجر الإلكترونية لعملية شرا  المنتجات المعلنّ عنها عبر  تسهيلات التي تقدمهاإجابات المبحوعين عن مدى -8

 صفحاتها.

مدى التسهيلات التي تقدمها المتاجر الإلكترونية لعملية شرا  المنتجات المعلنّ عنها عبر ( يبُين 12جدول رقم )

 صفحاتها.
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 المرتبة النسبة المئوية التكرار البدائل ت

 الأولى  %63,3 399 نعم توفر التسهيلات 1

 الثانية % 23,5 148 أحيانا توفر التسهيلات 2

 الثالثة % 13,2 83 نادرا  ما توفر التسهيلات 3

  %100 630 المجموع 

 399( الآتي: إن البديل )نعم توفر التسهيلات( حصل على المرتبة الأولى، وبواقع )12بينت نتائج الجدول )

تكراراَ(،  148%(، بينما البديل )أحيانا توفر التسهيلات( بالمرتبة الثانية، بواقع)63،3تكراراَ(، وبنسبة )

تكرارا (،  83التسهيلات(، بواقع)%(، في حين حلَّ بالمرتبة الثالثة)نادرا ما توفر 23،5وبنسبة)

%(. وترى الباحثتان إنّ المتاجر الإلكترونية توفر التسهيلات الكبيرة في عمليات الشرا  13،2وبنسبة)

 وبالتالي سيزيد من إقبال المستهلكين لإقتنا  السلع ودفعهم لشرائها.

 

 تاجر الإلكترونية إجابات المبحوعين عن مدى قيامهم بشرا  منتج أعلن عنه في صفحات الم-9

 قيام المبحوعين بشرا  منتج أعلن عنه في صفحات المتاجر الإلكترونية( يبُين مدى 13جدول رقم)

 أعجبهم لكن عمنه مرتفع.

 المرتبة النسبة المئوية التكرار البدائل ت

 الأولى  %78,9 497 نعم اشتريه 1

 الثانية % 21,1 133 لا اشتريه 2

  %100 630 المجموع 

تكرارا (،  497( الآتي: إنّ البديل "نعم اشتريه" جا  بالمرتبة الأولى، بواقع)13أظهرت نتائج الجدول )

 تكرارا (، وبنسبة 133المرتبة الثانية، بواقع )" %(، في حين حصلت " لا اشتريه78،9وبنسبة)

ى إنهّم يقدمون على %(.نستشف من تلك النتيجة إنّ النسبة الأكبر من إجابات المبحوعين تركزت عل21،1)

شرا  منتج أعلنّ عنه في صفحات المتاجر الإلكترونية ، ويعود السبب في هلك بسبب مصداقيتها وجودة 

 المنتج بالرغم من عمنهِّ المرتفع. 

 . إجابات المبحوعين عن الأسباب التي تدفعهم لشرا  منتج أعلنّ عنه في صفحات المتاجر الإلكترونية.10

 الأسباب التي تدفع المبحوعين لشرا  منتج أعلنّ عنه في صفحات المتاجر الإلكترونية.( يبُين 14جدول رقم)

 المرتبة النسبة المئوية التكرار البدائل ت

 الأولى  %33,3 279 جودة المنتج 1
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 الثانية % 17,7 148 سعر المنتج مع خدمة التوصيل مناسب لي 2

 الثالثة % 11,6 97 الزملا اشتران احد الاصدقا  او  3

 الرابعة %10,2 85 العلامة التجارية للمنتج 4

 الخامسة %9,7 81 يوفر لي جهد البحث عنه في المتاجر التقليدية 5

 السادسة %9,2 77 سرعة الرد من قبل مسؤولي المتجر الإلكتروني 6

 السابعة %8,3 69 سهولة عملية الدفع عند الشرا  من المتجر 7

  688 100% المجموع 

( إن البديل "جودةّ المنتج" جا  في مقدمة الأسباب التي تدفع المستهلكين لشرا  منتج 13كشفت نتائج الجدول )

تكرارا (، وبنسبة)  279أعلنّ عنه عبر صفحات المتاجر الإلكترونية، إه حلتّ بالمرتبة الأولى وبواقع )

تكرارا (،  148خدمة التوصيل مناسب لي" ، وبواقع )%(، تلاها البديل " سعر المنتج مع 33،3

 97%(، في حين حصل البديل " اشتران احد الأصدقا  أو الزملا " على المرتبة الثالثة، بواقع )17،7وبنسبة)

 85%(، وحصل البديل " العلامة التجارية للمنتج" على المرتبة الرابعة، بواقع )11،6تكرارا (، وبنسبة ) 

%(، وجا  البديل" يوفر لي جهد البحث عنه في المتاجر التقليدية" جا ت في المرتبة 10،2بة)تكرارا (، وبنس

%(، وحصل البديل" سرعة الرد من قبل مسؤولي المتجر 9،7تكرارا (، وبنسبة) 81الخامسة، بواقع )

عملية الدفع  سهولة %(، وحل البديل"9،2تكرارا (، وبنسبة ) 77الإلكتروني" على المرتبة السادسة، بواقع )

 %(.8،3تكرارا (، وبنسبة) 69عند الشرا  من المتجر" بالمرتبة السابعة، بواقع )

يتاح ممّا تقدم: أنّ أولى الأسباب التي دفعت المستهلكين لشرا  منتج أعُلنّ عنه عبر صفحات المتاجر 

ى إدراك المستهلكين لأبعاد الإلكترونية " جودةّ المنتج"، إه حلتّ بالمرتبة الأولى، ويعود السبب في هلك إل

جودةّ المنتج التي أعرت في رضاهم، فالاُ على إنهّا نتيجة منطقية، ودعما  لتلك النتيجة أياا إنهّا تتفق مع ما 

مع خدمة (، أما المرتبة الثانية فقد حلّ "سعر المنتج 579توصلت إليه دراسة )أريج محمد فخر الدين، ص

قل من الفئة الأولى، ويعود السبب في هلك كون ارتفاع الأسعار للمنتج التوصيل المناسبة لهم"، وبنسبة أ

وانخفاضهِّ مع خدمة التوصل المناسبة تؤعر في عملية شرا  المنتج عم في مدى رضان عن هلك المنتج لكن 

 .سعرن مرتفع

طابق مواصفات المنتج . إجابات المبحوعين عن الإعلانات الأكثر مصداقية في صفحات المتاجر الإلكترونية من حيث ت11

 الذي اشتران مع ما هكُر في الإعلان.

                                                           
(وهلك لأن الباحثتين أتاحتا للمبحوعين 630انطوت عدد من الجداول بظهور المجموع أكثر من حجم العينة البالغ عددها ،)

 اختيار الإجابة على أكثر من بديل.
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( يبيُن رأي المبحوعين بالإعلانات الأكثر مصداقية في صفحات المتاجر الإلكترونية من حيث تطابق 15جدول رقم )

 مواصفات المنتج الذي اشتران مع ما هكُر في الإعلان.

 

 المرتبة النسبة المئوية التكرار البدائل ت

 الأولى  %17,2 181 إعلانات الملابس                      1

 الثانية %16,4 173 إعلانات مواد التجميل                 2

 الثالثة %15 157 لأحذية والحقائب              اإعلانات  3

 الرابعة  %9,1 96 إعلانات المواد الغذائية 4

 الخامسة %10 93 إعلانات العناية بالشعر والبشرة      5

 السادسة %8,4 89 لأدوات المنزلية               اإعلانات  6

 السابعة %7,1 75 إعلانات العطور                       7

 الثامنة % 7 71 إعلانات المنتجات الطبية والصحية       8

 التاسعة %5,4 57 إعلانات المواد الكهربائية 9

 العاشرة  %3,3 39 والعصائر إعلانات المشروبات 10

 الحادية عشر %1,1 21 إعلانات الكتب 11

  %100 1052 المجموع 

تكرارا (  181( إن فئة" إعلانات الملابس" حلتّ بالمرتبة الأولى، بواقع) 15بينت نتائج الجدول )

تكرارا ،  173%(، في حين حصل البديل " إعلانات مواد التجميل" على المرتبة الثانية، بواقع)17،2وبنسبة)

تكرارا (، وبنسبة  157اقع)،%(، وجا ت" إعلانات الأحذية والحقائب" بالمرتبة الثالثة، بو16،4وبنسبة)

%(، في حين 9،1تكرارا ( وبنسبة ) 96%(، والمرتبة الرابعة كانت لـــ) إعلانات المواد الغذائية(، بواقع)15)

%(، وجا ت 10تكرارا ( وبنسبة)  93حصلت )إعلانات العناية بالبشرة والشعر( المرتبة الخامسة، بواقع )

%(، وفئة "إعلانات 8،4تكرارا (، وبنسبة) 89السادسة، بواقع )"إعلانات الأدوات المنزلية" بالمرتبة 

%(، وجا ت فئة "إعلانات المنتجات الطبية 7،1تكرارا ( وبنسبة ) 75العطور" بالمرتبة السابعة، بواقع )

%(، وحصلت "إعلانات المواد الكهربائية" على 7تكرارا ( وبنسبة ) 71والصحية" المرتبة الثامنة، بواقع)

%(، وفئة "إعلانات المشروبات والعصائر" المرتبة العاشرة، 5،4تكرارا ( وبنسبة)57لتاسعة، بواقع)المرتبة ا
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 21%(، وحلت " إعلانات الكتب" بالمرتبة الحادية عشر والأخيرة، بواقع)3،3تكرارا ( وبنسبة) 39بواقع) 

 %(.1،1تكرارا ( وبنسبة)

" إعلانات الملابس"، وسبب هلك يعود إلى كون إعلانات يدل هلك على إنّ النسبة الأكبر للإجابات كان لفئة 

الملابس التي تنُشر عبر صفحات المتاجر الإلكترونية كثيرة ،وتثير معظم أفراد الجمهور وخاصة النسا  

فيقبلوا على شرائها أكثر من باقي المنتجات، فالا  عن هلك مواصفاتها في الأغلب تكون متطابقة مع ما أعُلن 

( بش ن 480جر الإلكتروني، ودعما  لهذن النتيجة ف نهّا تتفق مع )دراسة هشام خيري عبد الله، صعنه عبر المت

مصداقية الموقع الإلكتروني جا ت بدرجة مرتفعة لدى المبحوعين ممن يتعرضون لها، إه تتطابق مواصفات 

بفارق بسيط عن إعلانات  واحتلت إعلانات "مواد التجميل" بالمرتبة الثانية، المنتج مع ما هكُر بالإعلان،

 الملابس وهذا يدعم اهتمام المستهلكين بمواد التجميل أياا.

 .عنها في صفحات المتاجر الإلكترونيةإجابات المبحوعين عن مستوى رضاهم عن المنتجات المعلنّ -12

 رونية. ( يبُين مستوى رضا المبحوعين عن المنتجات المعلنّ عنها في صفحات المتاجر الإلكت16جدول رقم)

 المرتبة النسبة المئوية التكرار البدائل ت

 الأولى  %72.7 458 را   عنها بدرجة متوسطة 1

 الثانية % 14.8 93 را   عنها بدرجة ضعيفة   2

 الثالثة % 12,5 79 را   عنها بدرجة كبيرة 3

  %100 630 المجموع 

 458( الآتي: جا ت فئة" را   عنها بدرجة متوسطة" بالمرتبة الأولى، بواقع)16أظهرت نتائج الجدول )

%(، 14،8تكرارا (، وبنسبة) 93%(، تلتها فئة" را   عنها بدرجة ضعيفة"، بواقع) 72،7تكرارا (، وبنسبة )

%(. نستشف من 12،5وبنسبة) تكرارا (، 79وفي المرتبة الثالثة جا ت " را   عنها بدرجة كبيرة" بواقع)

هلك إنّ النسبة الأكبر من إجابات المبحوعين تركزت عن رضاهم بدرجة متوسطة عن المنتجات المُعلنّ عنها 

في صفحات المتاجر الإلكترونية، ويرجع السبب في هلك إلى قلةّ المعلومات عن المنتجات فالا  عن إنّ 

(، وأنّ عقتهم أحيانا بها كما في جدول رقم 11يجة جدول رقم )درجة مصداقيتها متوسطة لديهم، كما جا  في نت

 .( تدعم نتيجة هذا الجدول ب نّ درجة رضاهم متوسطة عنها 10)
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 أهمّ نتائج البحث: 

%(، يتابعون أحيانا الإعلانات التي 59،8تكرارا ( وبنسبة) 377إنّ أكثر من نصف المبحوعين وبواقع) -1

 نية.تنشرها صفحات المتاجر الإلكترو

ن عبرها إعلانات صفحات والتي يتابع المبحوع جا  ترتيب )الإنستغرام( في مقدمة المواقع الإلكترونية -2

تكرارا (،  214%(، تلان )الفيسبوك(، بواقع )47،5تكرارا (، بنسبة) 299المتاجر الإلكترونية، بواقع)

 %(.34وبنسبة)

ب علانات صفحات المتاجر الالكترونية وما تعرضه من منتجات  أظهرت نتائج البحث إنّ عقة المبحوعين -3

  %(.64،4تكرارا (، وبنسبة) 406كانت للبديل)أعق بها أحيانا (، إه حصل على المرتبة الأولى، وبواقع )

كشفت نتائج البحث إنّ المبحوعين يصدقون الإعلانات بدرجة متوسطة إه جا  بالمرتبة الأولى،  -4

 %(.66،9)وبنسبةتكرارا (،  422بواقع)

تركزت النسبة الأكبر من إجابات المبحوعين عن رضاهم بدرجة متوسطة عن المنتجات المُعلنّ عنها   -5

 %( .72،7تكرارا ، وبنسبة))458عبر صفحات المتاجر الإلكترونية، إه جا ت بالمرتبة الأولى، بواقع)

متابعة صفحات المتاجر الالكترونية ن في وبينت نتائج البحث إنّ المدة الزمنية التي يقايها المبحوع  -6

 %(.60،9تكرارا (، وبنسبة ) 384ساعة يوميا (، إه جا ت بالمرتبة الاولى، بواقع ) 2-1كانت للبديل )

 الإستنتاجات :

مع الصفحات التي تنشر إعلاناتها عبر المواقع الإلكترونية وما   تبين وجود تفاعل عال  لدى المبحوعين -1

 تقدم من معلومات متنوعة عن المنتجات.

ن المواقع الإلكترونية الاكثر استخداما  من المبحوعين كان موقع ) الإنستغرام ( و) فيس بوك( وهذا أمر إ  -2

ومات والبيانات التي يحتاجونها وتلُبي منطقي كونهما تعُدّ المنصتان التي يلج  إليها للحصول على المعل

رغباتهم، فالا  عن تواجد العديد من المنظمات والمؤسسات التي تنشر إعلاناتها عبر صفحات المتاجر 

 الإلكترونية مما يتيح للجمهور التفاعل معها والتعرّف على منتجاتها.

ة، إها ما أخذنا بنظر الإعتبار حاصل إنّ نسبة الثِّّقة ب علانات صفحات المتاجر الإلكترونية  نسبة عالي  -3

%  من مجموع الإجابات، وهذا ما يؤكد 75جمع البديلين )أعق بها أحيانا( و) واعق بها دائما ( لتصبح أكثر من 

 ازدياد عمليات الشرا   في صفحات المتاجر الإلكترونية.

لمتاجر الإلكترونية التي يقوم إنّ مستوى المصداقية التي تتمتع بها المنتجات المعلنّ عنها عبر صفحات ا -4

المستهلك بشرائها كانت متوسطة أيّ إنهّا جيدة، إه يحدث أنّ هناك معلومات مبالغ فيها أو غير كاملة عن تلك 

 المنتجات، وهذا ما جعل المصداقية  للمستهلك بدرجة متوسطة.
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سطة وهذن نتيجة جيدة إنّ مستوى رضا المبحوعين عن إعلانات المتاجر الإلكترونية كانت بدرجة متو  -5

 نوعا ما ومطابقة لما جا  في إنّ درجة المصداقية متوسطة ، وأياا مستوى الثقة متوسط. 

 

 

 التوصيات : 

 الإهتمام بصدق المعلومات التي تتامنها إعلانات المتاجر الإلكترونية عبر مواقع التواصل الإجتماعي . -1

ضرورة تفعيل الدور الرقابي من قبل الجهات المعنية )هيئة الإعلام والإتصالات( للحدِّّ من نشر الإعلانات  -2

 الماللة للمستهلك .

ضرورة توعية المستهلك العراقي ب ختيار المنتجات التي تحمل علامات تجارية معروفة، وهات جودة عالية   -3

 حتى يقلل من الوقوع في فخ الغشّ التجاري.

4-  

 المصادر :

(. مصداقية المواقع الإخبارية لدى النخبة الأكاديمية 2016اكتوبر،  4ابراهيم حسن المرسي القوام. ) .1

 .المجلة المصرية لبحوث الرأي العاموعلاقتها بالتنافر المعرفي. 

 عمان: دار وائل للنشر والتوزيع. التسويق الإلكتروني.(. 2021احمد ابو فارن. ) .2

(. تقييم الخبرا  لمصداقية الإعلانات التلفزيونية بالقنوات 2016أكتوبر،  8أريج محمد فخر الدين فؤاد. ) .3

 .المجلة العلمية لبحوث الإهاعة والتلفزيونالفاائية العربية والعوامل المؤعرة في تلك المصداقية. 

عمان: دار اليازوري للنشر  : أُسس ومفاهيم معاصرة، عمان.التسويق(. 2006عامر احمد البكري. ) .4

 والتوزيع.

 عمان: دار الحامد للنشر والتوزيع. الاتصالات التسويقية والترويج.(. 2009عامر احمد البكري. ) .5

الأردن: دار النفائس للنشر  الدعاية والإعلان والعلاقات العامة.(. 2013جاسم رماان الهلالي. ) .6

 والتوزيع.
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بغداد: مكتبة عدنان للطباعة  مدخل إلى مناهج البحث الإعلامي.(. 2017طارش العقابي. ) جاسم .7

 والتصميم .

(. الريادة في البيع الإلكتروني وزيادة فاعلية الأدا  التسويقي 2013زاهد عبد الحميد السامرائي. ) .8

 .مجلة كلية بغداد للعلوم والاتصال الجامعةلمنظمات الأعمال. 

القاهرة: الدار المصرية  الإعلان: أسسه ووسائله.(. 2008يدي وسلوى إمام علي. )منى سعيد الحد .9

 اللبنانية.

 سوريا: الجامعة الافتراضية السورية. مناهج البحث العلمي.(. 2020.عبد الحميد الخليل محمد الخار. )10

الامارات: دار  ة.الإعلان الإلكتروني: منطلقات نظرية وتطبيقات علمي(. 2016.علي فلاح الزعبي. )11

 الكتاب الجامعي.

(. أساليب البحث العلمي في العلوم الاجتماعية والإنسانية. عمان، عمان: 2002.فوزي غرايبه و آخرون. )12

 دار وائل للنشر.

أعر توسع العلامة التجارية على رضا المستهلك "دراسة ميدانية على (. 2014.كنان سهيل صالح. )13

 كلية الاقتصاد. -سوريا: جامعة تشرين  العلامات التجارية في محافظة اللاهقية" .مستهلكي منتجات 

 الإتصالات التسويقية: آليات الإعلان والترويج المعاصرة.(. 2011.محمد عبد العظيم أبو النجا. )14
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