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مشكلة الدراسة
شهــــدت المــــملكة الــــعربــــية الــــسعوديــــة نموًّا مــــتسارعًــــا فــــي قــــطاع الــــتجارة الإلــــكترونــــية خــــلال الــــسنوات 
الأخــــيرة، إذ أصــــبحت تــــطبيقات الــــتسوق الإلــــكترونــــي جــــزءًا مــــحوريًّا مــــن الــــحياة الــــيومــــية للمســــتهلك 
الـــسعودي، لا ســـيما فـــي مـــديـــنة الـــريـــاض الـــتي تـُــعدّ أكـــبر ســـوق اســـتهلاكـــي فـــي المـــملكة. ومـــع هـــذا 
الـتحول الـرقـمي المـدعـوم بـرؤيـة المـملكة 2030، بـات المسـتهلك يـعتمد اعـتمادًا رئـيسًا عـلى المـراجـعات 

والتقييمات الإلكترونية بوصفها مصدراً أساسيًّا لاتخاذ قرار الشراء. 

 أكــدت دراســة الــنقيرة (2023) أن الــتقييمات الإلــكترونــية لــلعملاء تــؤثــر تــأثــيراً جــوهــريًّا فــي الــنوايــا 
الشـــرائـــية لـــعملاء المـــتاجـــر الإلـــكترونـــية، حـــيث تـــلعب أبـــعاد تـــقييم الـــعلامـــة الـــتجاريـــة دوراً وســـيطًا فـــي 
تـعزيـز هـذه الـعلاقـة، كـما أوضـحت دراسـة محـمد (2022) أن هـناك عـلاقـة إيـجابـية قـويـة وذات دلالـة 
إحـــصائـــية بـــين مـــصداقـــية الـــتقييمات الإلـــكترونـــية ونـــية الشـــراء لـــدى المســـتهلكين، وأن جـــودة الـــحجج 

وعددها وترتيبها تُعدّ من أبرز المحددات المؤثرة في إدراك المستهلك لمصداقية هذه التقييمات.

وعـــلى الـــرغـــم مـــن الاهـــتمام الـــبحثي المـــتزايـــد بـــموضـــوعـــي المـــراجـــعات الإلـــكترونـــية والـــثقة فـــي الـــتجارة 
الإلـكترونـية، إلا أن الـفجوة الـبحثية تـتضح فـي عـدة جـوانـب: فـمن حـيث الـبيئة الـجغرافـية، تـفتقر الـبيئة 
الـــسعوديـــة إلـــى دراســـات مـــتخصصة تـــربـــط بـــين الـــتلاعـــب بـــالمـــراجـــعات والـــتقييمات وأثـــره عـــلى الـــثقة 
 (He et al., بـــالمـــتاجـــر الإلـــكترونـــية، حـــيث ركـــزت مـــعظم الـــدراســـات الأجـــنبية عـــلى الأســـواق الـــغربـــية
(Song et al., 2023 ;2022، بـينما تـناولـت الـدراسـات الـعربـية المـراجـعات الإلـكترونـية مـن زاويـة 
المــصداقــية والــكلمة المــنطوقــة دون الــتعمق فــي جــانــب الــتلاعــب تحــديــدًا (محــمد، 2022؛ حــاج محــمد 

وبناولة، 2021).

وبـــناءً عـــلى مـــا ســـبق، تـــسعى هـــذه الـــدراســـة إلـــى ســـد هـــذه الـــفجوة مـــن خـــلال الإجـــابـــة عـــن الـــسؤال 
الـرئـيس الـتالـي: مـا أثـر الـتلاعـب بـالمـراجـعات والـتقييمات الإلـكترونـية عـلى الـثقة بـالمـتاجـر 

الإلكترونية لدى مستخدمي تطبيقات التسوق في مدينة الرياض؟

أسئلة الدراسة

ما أثر التلاعب بالمراجعات والتقييمات الإلكترونية على الثقة بالمتاجر الإلكترونية 
لدى مستخدمي تطبيقات التسوق في مدينة الرياض؟

الأسئلة الفرعية



ما أثر المراجعات الإلكترونية المزيفة على مستوى ثقة المستهلك بالمتجر الإلكتروني لدى 1.
مستخدمي تطبيقات التسوق في مدينة الرياض؟

ما أثر التلاعب بالتقييمات الرقمية (التقييمات المضخمة) على إدراك المستهلك لمصداقية 2.
المتجر الإلكتروني لدى مستخدمي تطبيقات التسوق في مدينة الرياض؟

ما أثر حذف المراجعات السلبية الحقيقية أو إخفائها على مستوى ثقة العملاء بالمتجر 3.
الإلكتروني لدى مستخدمي تطبيقات التسوق في مدينة الرياض؟

هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في أثر التلاعب بالمراجعات والتقييمات على الثقة 4.
بالمتاجر الإلكترونية تُعزى إلى المتغيرات الديموغرافية (الجنس، العمر، المستوى التعليمي) 

لدى مستخدمي تطبيقات التسوق في مدينة الرياض؟

فروض الدراسة

الفرض الرئيس

يوجد أثر سلبي ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية (α ≤ 0.05) للتلاعب 
بالمراجعات والتقييمات الإلكترونية على الثقة بالمتاجر الإلكترونية لدى مستخدمي 

تطبيقات التسوق في مدينة الرياض.

الفروض الفرعية

 (α ≤ 0.05) الفرض الفرعي الأول: يوجد أثر سلبي ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية
للمراجعات الإلكترونية المزيفة على مستوى ثقة المستهلك بالمتجر الإلكتروني لدى مستخدمي 

تطبيقات التسوق في مدينة الرياض.

 (α ≤ 0.05) الفرض الفرعي الثاني: يوجد أثر سلبي ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية
للتلاعب بالتقييمات الرقمية المضخمة على إدراك المستهلك لمصداقية المتجر الإلكتروني لدى 

مستخدمي تطبيقات التسوق في مدينة الرياض.

 (α ≤ 0.05) الفرض الفرعي الثالث: يوجد أثر سلبي ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية
لحذف المراجعات السلبية الحقيقية أو إخفائها على مستوى ثقة العملاء بالمتجر الإلكتروني لدى 

مستخدمي تطبيقات التسوق في مدينة الرياض.

الفرض الفرعي الرابع: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية (α ≤ 0.05) في 
أثر التلاعب بالمراجعات والتقييمات على الثقة بالمتاجر الإلكترونية تُعزى إلى المتغيرات 



الديموغرافية (الجنس، العمر، المستوى التعليمي) لدى مستخدمي تطبيقات التسوق في مدينة 
الرياض.
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