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Abstract
The research aims to identify the nature of electronic advertising, the extent of the audi-

ence's interaction with electronic advertisements, and the legal cover provided by the law 
to protect the producer and consumer, as well as to measure the extent of citizens' trust in 
this cover. The research targeted a random sample of potential audience members, and two 
electronic questionnaires were distributed to the research sample through several electronic 
commercial websites that display electronic advertisements on their official pages on social 
media platforms. The first questionnaire targeted producers or advertisers on social media 
platforms with a total of (100) respondents, while the second questionnaire was directed at 
consumers who were exposed to electronic advertisements, whether they interacted with 
them and were influenced by them or not, with a total of (200) respondents. The research 
reached several results, including: Nearly two-thirds of the producers did not engage in elec-
tronic advertising and promoting their products through social media platforms, with most 
of them not having considered it or having no prior idea about electronic advertising on 
social media platforms. A significant percentage of producers used Facebook to display their 
electronic advertisements and promote their products, while none of them used YouTube. 
Most producers preferred video advertisements and advertisements presented by celebrities. 
A significant percentage of the advertising producers exceeded the total sample, and these 
producers excluded the existence of fraudulent activities by companies or individuals pro-
moting advertisements through various social media platforms, and they believed that there 
was no legal cover protecting the consumer in case of fraud after purchasing from social 
media platforms.
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الإعلان الإلكتروني في مواقع التواصل الاجتماعي وأثره على حقوق المنتج 
والمستهلك: دراسة مسحية لعينة من المنتجين والمستهلكين

محمد رافع لابد1
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مستخلص
يهــدف البحــث إلــى التعــرف علــى طبيعــة الإعــلان الإلكترونــي، ومــدى تفاعــل الجمهــور مع الإعلانات 
الإلكترونيــة مــن جهــة، ومــا يوفــره القانــون مــن غطــاء قانونــي لحمايــة المنتــج والمســتهلك وقيــاس مــدى ثقــة 
المواطــن بهــذا الغطــاء مــن جهــة أخــرى، إذ اســتهدف البحــث عينــة عشــوائية مــن الجمهــور المحتمــل، وتــم 
توزيــع اســتمارتين الكترونيــة علــى عينــة البحــث، عــن طريــق عــدد مــن المواقــع التجاريــة الإلكترونيــة التــي 
تعــرض إعلانــات الكترونيــة علــى صفحاتهــا الرســمية فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وقــد اســتهدفت 
الاســتمارة الأولــى المنتجيــن أو القائميــن بالإعــلان علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي بمجمــوع )100( 
مفــردة، فيمــا توجهــت الاســتمارة الثانيــة للمســتهلك الــذي تعــرض للإعــلان الإلكترونــي ســواء تفاعــل معــه 
وتأثــر بــه أو لــم يتفاعــل معــه بمجمــوع )200( مفــردة. وتوصــل البحــث إلــى نتائــج عــدّة منهــا:  إن مــا 
يقــارب ثلثيــن مــن المنتجيــن لــم يقومــوا بالإعــلان الالكترونــي والترويــج عــن منتجاتهــم عبــر مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي، وإن أغلبهــم لــم يفكــروا بذلــك، وليــس لديهــم فكــرة ســابقة حــول الإعــلان الالكترونــي علــى 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي، ونســبة كبيــرة مــن المنتجيــن كانــوا يســتخدمون تطبيــق الفيــس بــوك فــي 
عرض إعلاناتهم الالكترونية والترويج لمنتجاتهم، في حين لم يســتخدم أحد منهم تطبيق اليوتيوب، وإن 
المنتجيــن فــي الغالــب كانــوا يفضلــون إعلانــات الفيديــو والاعلانــات التــي يقدمهــا المشــاهير، ونســبة كبيــرة 
مــن المنتجيــن القائميــن بالإعــلان تجــاوزت مجمــوع العينــة، وهــؤلاء كانــوا يســتبعدون وجــود عمليــات نصــب 
واحتيــال مــن طــرف الشــركات أو الاشــخاص المروجيــن للإعلانــات عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
المختلفــة، ويعتقــدون بعــدم وجــود غطــاء قانونــي يحمــي المســتهلك فــي حــال تعرضــه للغــش بعــد الشــراء 

مــن مواقــع التواصــل الاجتماعــي.

الكلمات المفتاحية: الإعلان الإلكتروني، حقوق، مستهلك، منتج، مواقع التواصل الاجتماعي.

مقدمة
أثــر التطــور التكنولوجــي والتقنــي علــى مجريــات الحيــاة وتأثــرت بــه وتغيــرت مفاهيــم كثيــرة وممارســات 
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عديــدة، ومــن بيــن مــا تأثــر بهــذا التغييــر هــو الإعــلان الإلكترونــي، الــذي كان لــه تأثيــرًا إيجابيًــا وســلبيًا 
فــي مجــالات عــدّة، والتــي وبدورهــا أثــرت علــى حقــوق المســتهلك والمنتــج، مــن خــلال الميــزات التــي يتمتــع 

بهــا هــذا النــوع مــن الإعــلان.

الإطار المنهجي
أولًا: مشكلة البحث:

تتحــدد مشــكلة بحثنــا فــي التســاؤل الرئيــس التالــي: مــا أثــر الإعــلان الإلكترونــي فــي مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي علــى المنتــج والمســتهلك؟ وينــدرج تحــت هــذا التســاؤل تســاؤلات فرعيــة يمكــن إجمالهــا 

كالآتــي:
ما الآثار المترتبة عن الإعلان الالكتروني في مواقع التواصل الاجتماعي على حقوق المنتج؟. 1
ما الآثار المترتبة عن الإعلان الالكتروني في مواقع التواصل الاجتماعي على حقوق المستهلك؟. 2
ما مستوى ثقة المنتج "القائم بالإعلان" بمدى فاعلية الإعلان في تحقيق الأرباح؟. 	
التواصــل . 	 مواقــع  صفحــات  علــى  الإلكترونــي  الإعــلان  بمصداقيــة  المســتهلك  ثقــة  مســتوى  مــا 

الاجتماعــي؟
ما سبب عزوف بعض المنتجين عن الإعلان بصورة الكترونية على مواقع التواصل الاجتماعي؟     . 	
مــا ســبب امتنــاع بعــض المســتهلكين عــن شــراء أشــياء تــم عرضهــا فــي إعــلان إلكترونــي علــى مواقــع . 	

التواصــل الاجتماعي؟

ثانيًا: أهمية البحث:
لقد نشــط الإعلان الالكتروني على مواقع التواصل الالكتروني لســببين: الســبب الأول كما ذكرناه 
التطــور التقنــي والتكنولوجــي والــذي تمثــل بعــدّة جوانــب فالجانــب الأول: تطــور الوســيلة التــي يتــم عــن 
طريقها التعرض للإعلان والمتمثلة بالحاســوب والهاتف وســهولة الاســتخدام وســعة الانتشــار، والجانب 
الاخــر: تطــور طريقــة عــرض الإعــلان والمؤثــرات المرئيــة والصوتيــة وفنــون المونتــاج والتــي تعتبــر مــن 

عناصــر الجــذب لمشــاهدة الإعــلان.
أمّــا الســبب الثانــي فتمثــل بانتشــار جائحــة كورونــا والتــي أجبــرت النــاس علــى الجلــوس فــي منازلهــم، 

والاعتمــاد بدرجــة كبيــرة علــى الإعــلان الالكترونــي فــي عمليــة الشــراء والبيــع علــى حــد ســواء.
ومــن هنــا جــاءت أهميــة بحثنــا للكشــف عــن الجوانــب الإيجابيــة والســلبية للإعــلان الالكترونــي، ومــا 

يمكــن أن يحققــه، ومســتوى الحمايــة القانونيــة التــي يمكــن أن يتمتــع بهــا المنتــج والمســتهلك.

ثالثًا: أهداف البحث:
معرفة آثار الإعلان الالكتروني في مواقع التواصل الاجتماعي على حقوق المنتج.. 1
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معرفة آثار الإعلان الالكتروني في مواقع التواصل الاجتماعي على حقوق المستهلك.. 2
التعرف على مستوى ثقة المنتج "القائم بالإعلان" بمدى فاعلية الإعلان في تحقيق الارباح.. 	
التعرف على مســتوى ثقة المســتهلك بمصداقية الإعلان الإلكتروني على صفحات مواقع التواصل . 	

الاجتماعي.
بيان سبب عزوف بعض المنتجين عن الإعلان بصورة الكترونية على مواقع التواصل الاجتماعي.     . 	
توضيــح ســبب امتنــاع بعــض المســتهلكين عــن شــراء أشــياء تــم عرضهــا فــي إعــلان إلكترونــي علــى . 	

مواقــع التواصــل الاجتماعــي.

رابعًا: منهج البحث وأداته:
يعــد هــذا البحــث مــن البحــوث الوصفيــة، إذ يحظــى بأهميــة خاصــة فــي الدراســات العلميــة، ويســتهدف 
"وصــف ورصــد ظاهــرة موضــوع البحــث، ومتابعــة دقيقــة للأحــداث، بطريقــة كميــة وكيفيــة لمــدة زمنيــة 
معينــة، أو مــدد زمنيــة متعــددة، وذلــك بهــدف الوصــول إلــى نتائــج وتعميمــات تســاعد فــي فهــم الواقــع، 

ورســم صــورة متكاملــة عــن الواقــع بدقــة وواقعية")عليــان و غنيــم، 2000، صفحــة 		(
وقــد اعتمــد الباحــث علــى المنهــج المســحي، الــذي يُعــدّ مــن أبــرز المناهــج المســتخدمة فــي البحــوث 
والدراســات الإعلاميــة بوصفــه جهــدًا علميًــا منظمًــا يســعى الــى جمــع معلومــات وبيانــات ووصــف ظاهــرة 
موضــوع البحــث، ويعــرف المنهــج المســحي بأنــه "الطــرق والاجــراءات والادوات التــي تســتخدم لدراســة 
ــا فيــه مــن خصائــص ومتغيــرات وعلاقــات مــن حيــث  الظاهــرة أو الموضــوع دراســة وصفيــة تكشــف عمّ
الشــدّة والاتجــاه، أي: إن الوصــف يتضمــن تحليــل بنيــة الموضــوع، وتوضيــح العلاقــة بيــن مكوناتــه 

ووصــف أبعــاده المختلفــة كمــا هــي فــي الواقع".)عبــد الحميــد، 2000، صفحــة 200(

خامسًا: حدود البحث ومجالاته:
ركــز الباحــث علــى وضــع حــدود للبحــث "إذ تضفــي عمليــة توضيــح حــدود البحــث الزمانيــة والمكانيــة 
علــى الدراســة صفــة العلميــة فــي التصــدي للظواهــر الاجتماعيــة إذ تســاعد علــى ايجــاد فهــم أكبــر وأعمــق 

للمشــكلة محــل الدراســة" )الرفاعــي، 	200، صفحــة 		(، وشــملت حــدود البحــث ومجالاتــه كالآتــي:
المجــال المكانــي: تحــدد مجــال البحــث المكانــي بمواقــع التواصــل الاجتماعــي التــي يتــم فيهــا عــرض . 1

الإعــلان الالكترونــي.
المجــال الزمانــي: امتــد مجــال البحــث الزمانــي للفتــرة الممتــدة مــن 1 /	/ 2022 إلــى 2/1/	202، . 2

وهــي المــدة التــي اســتغرقها الباحــث فــي إعــداد البحــث واكمالــه.
المجــال البشــري: تمثــل مجــال البحــث البشــري بعينــة عشــوائية تعرضــت للإعــلان الكترونــي علــى . 3

مواقــع التواصــل الاجتماعــي. 
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 سادسًا: مجتمع البحث وعينته:
تمثــل مجتمــع البحــث بمواقــع التواصــل الاجتماعــي التــي تــم فيهــا توزيــع الاســتمارة الالكترونيــة، والتــي 
تــم فيهــا عــرض إعــلان إلكترونــي، وتمثلــت عينــة البحــث بــــ)00	( مفــردة، مثــّل المنتــج "القائــم بالإعــلان" 

بـــ )100( مفــردة، وكان المســتهلك فيهــا يمثــل )200( مفــردة.

سابعًا: مفاهيم البحث ومصطلحاته:  
الإعــلان الإلكترونــي: "أحــد السياســات الترويجيــة التــي تعتمــد علــى الوســائل الالكترونيــة فــي نقــل . 1

الرســالة التســويقية بهــدف جــذب العمــلاء والعمــل علــى إقناعهــم بشــراء المنتــج" )غريــب، 	202، 
صفحــة 90(.

الحقــوق: "ســلطة إراديــة يســتعملها صاحــب الحــق فــي حــدود القانــون وتحــت حمايتــه" )ســعود، . 2
.)22 صفحــة   ،201	

المســتهلك: "ذلــك الفــرد الــذي يقــوم بالبحــث عــن ســلعة أو خدمــة مــا، وشــرائها لاســتخدامه الخــاص . 3
او اســتخدامه العائلــي" )الروينــي، 2021، صفحــة 		1(.

المنتِــج: "كل ممتهــن للتعامــل فــي المــواد التــي تقتضــي منــه جهــدًا واهتمامًــا خاصيــن، فيكــون لــه دور . 4
فــي تهيئتهــا وتنشــئتها أو صنعهــا وتوضيبهــا، ومــن ذلــك خزنهــا أثنــاء صنعهــا وقبــل أول تســويق لهــا"  

)الشروفي و عليوي، 	201، صفحة 8		(.
مواقــع التواصــل الاجتماعــي: "مواقــع تتشــكل مــن خــلال الانترنيــت، تســمح للأفــراد بتقديــم لمحــة . 	

عــن حياتهــم، وإتاحــة الفرصــة للاتصــال بقائمــة المســجلين، والتعبيــر عــن وجهــة نظــر الأفــراد أو 
المجموعــات مــن خــلال عمليــة الاتصــال، وتختلــف طبيعــة الاتصــال مــن موقــع لآخــر" )الجبــوري، 

2019، صفحــة 0	(.

ثامنًا: الدراسات السابقة:
دراســة )العامــري و هاشــم، 2012( "دور وســائل الإعــلام الالكترونيــة فــي حمايــة المســتهلك . 1

دراســة ميدانيــة للإعلانــات المُظللــة فــي الانترنيــت".
 اســتخدم الباحثــان المنهــج المســحي فــي دراســة ميدانيــة اســتهدفت طلبــة جامعــة بغــداد بواقــع )00	( 
مفــردة، حيــث توصــل البحــث الــى أن الإعلانــات الالكترونيــة تعبــر عــن المبالغــة والتهويــل فــي اســتخدام 

الســلعة، وإنهــا وهميــة وخياليــة..
دراســة )حســن، 2014( "أثــر الإعــلان الإلكترونــي علــى الســلوك الشــرائي للمســتهلك الأردنــي . 2

للســيارات: دراســة تطبيقيــة علــى فئــة الشــباب فــي محافظــة عمــان/الأردن"، هدفــت الدراســة الــى 
التعــرف علــى أثــر الإعــلان الالكترونــي علــى المســتهلك الأردنــي لشــراء الســيارات بواقــع )00	( 
مفــردة كعينــة فــي محافظــة عمــان، توصلــت الدراســة الــى وجــود أثــر للإعــلان الالكترونــي فــي التأثيــر 
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علــى الســلوك الشــرائي للمســتهلك الأردنــي فــي شــراء الســيارات.
دراســة )غوجل، 	201( "أثر الإعلان عبر الهاتف المحمول في الســلوك الشــرائي للمســتهلكين"، . 3

اســتهدف البحــث فــي التعــرف علــى أثــر الإعــلان عبــر الهاتــف المحمــول فــي الســلوك الشــرائي 
للمســتهلك الســوري، وتمثــل بواقــع )00	( مفــردة كعينــة لهــا مــن محافظــة دمشــق، وتوصلــت الدراســة 

الــى وجــود تأثيــر هــام لمحتــوى الرســالة الاعلانيــة فــي الســلوك الشــرائي للمســتهلك الســوري.

الإطار النظري
أولًا: الآثــار المترتبــة عــن الإعــلان الالكترونــي فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى حقــوق المنتــج 

والمســتهلك
ــا مــن حقــوق الملكيــة الفكريــة، إذ تســتخدم كأداة للوصــول الــى العمــلاء  تُعــدّ المواقــع الالكترونيــة حقً
المصنفــات والبضاعــة والخدمــات  المنتجيــن وأصحــاب  يســتطيع  إذ  العالــم،  أنحــاء  مــن  والمســتهلكين 
مــن اســتغلال المواقــع الالكترونيــة وعــرض خدماتهــم ومنتجاتهــم علــى الجمهــور، وتختلــف هــذه المواقــع 
الالكترونيــة بيــن مواقــع تجاريــة وخدماتيــة واجتماعيــة ومنهــا مواقــع التواصــل الاجتماعــي كالفيــس بــوك 
الإعــلان  خــلال  مــن  المســتهلكين  علــى  التأثيــر  فــي  كبيــرة  أهميــة  المواقــع  ولهــذه  وانســتغرام،  وتويتــر 

الالكترونــي )طاهــر، 2019، صفحــة 7	(.
كمــا أن للإعــلان الالكترونــي أهميــة كبيــرة فــي التأثيــر علــى المنتجيــن والمســتهلكين، إذ يُعــد المصــدر 
الرئيــس لإيصــال كافــة المعلومــات عــن حقيقــة المنتــج أو البضائــع وميزاتهــا ومواصفاتهــا وإيصالهــا إلــى 
أكبــر شــريحة مــن المســتهلكين مــن خــلال مواقــع التواصــل الاجتماعــي، ممّــا يســهل علــى المســتهلكين 
التعــرف علــى هــذه الســلعة أو البضاعــة، وتســهيل عمليــة الشــراء مــن خــلال الإعــلان الالكترونــي، كمــا 
أنــه يمنــح المنتجيــن للســلع الفرصــة فــي التعــرف علــى رغبــات المســتهلكين والمواصفــات التــي يرغبــون 
بهــا، واختيــار الأســعار المناســبة، وبالتالــي يشــجعهم علــى تطويــر بضاعتهــم وعرضهــا بأســعار ملائمــة 

للجمهــور وبمــا يخــدم مصالحهــم )الجنيــد، 2018، صفحــة 		(.
ويُعــدّ الإعــلان عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي مــن أكثــر أنــواع الإعلانــات انتشــارًا؛ بســبب زيــادة 
عــدد المتصفحيــن لهــذه المواقــع، وكان الفيــس بــوك مــن أشــهر مواقــع التواصــل الاجتماعــي؛ بســبب 
كثــرة المتصفحيــن، لذلــك تــزداد فاعليــة الإعــلان الالكترونــي، كمــا تظهــر ردود الجمهــور مــن خــلال 
التعليقــات علــى هــذا الإعــلان بصــورة مباشــرة، ومــن خــلال الرســائل يســمح للمعلــن باختيــار الشــريحة التــي 
يســتهدفها، وبالتالــي عــرض منتجاتــه أو بضاعتــه علــى أكبــر عــدد مــن الجمهــور المســتهدف )خميــر، 

2022، صفحــة 		(.
ولأهميــة هــذا الإعــلان الالكترونــي وتأثيــره الكبيــر علــى حقــوق المســتهلكين والمنتجيــن، ولاســيما فــي 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي، ســنحاول بيــان أهــم الآثــار التــي تنتــج عــن هــذا الإعــلان وتأثيرهــا علــى 
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حقــوق المنتــج والمســتهلك فــي مطلبيــن أساســيين مــع بيــان أهــم النتائــج التــي تــم التوصــل إليهــا مــن خــلال 
اســتطلاعات تأثيــر الإعــلان الالكترونــي فــي المواقــع الاجتماعيــة علــى الحقــوق ومــا تحققــه مــن مزايــا 

علــى النحــو الآتــي:
المطلب الأول: أثر الإعلان الالكتروني على حقوق المنتج	 

يقصد بالمنتج "أي شــيء محســوس أو غير محســوس تقدمه الشــركة لإرضاء الزبائن "المســتهلكين"، 
إذ قــد يكــون هــذ الشــيء علــى شــكل منتــج مفــرد، أو مجموعــة مــن المنتجــات، أو مزيــج بيــن مجموعــة مــن 

المنتجــات والخدمــات المترابطــة، أو بيــن منتــج وخدمــة" )خضــر، 2020، صفحــة 1(.
ويعــرف المنتــج الرقمــي بأنــه: "كل منتــج يتــم اصطناعــه واســتهلاكه باســتخدام الوســائط الرقميــة أو 

الانترنــت" )فــزاز، 	201، صفحــة 	1(.
وقــد يحمــل المنتــج علامــة تجاريــة مميــزة للشــركة التــي انتجتــه، أو يحمــل اســمًا عامًــا، فقيمــة المنتــج 
ــا برغبــات وحاجــات المســتهلكين، فالترويــج لهــذه المنتجــات يتــم عــن طريــق إعلانهــا بشــكل  ترتبــط دائمً
الكترونــي إمّــا بشــكل فــردي بيــن المعــارف والأصدقــاء بالنشــر علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، أو 
تعريــف الجمهــور بمنتجاتهــم إلا أن هــذه الطريقــة تتطلــب مهــارات وخبــرات واســتقطاع وقــت مــن الأعمــال 

لتوزيــع المنتجــات. )خميــر، 2022، صفحــة 		(.
والإعــلان الالكترونــي لــه تأثيــر كبيــر علــى حقــوق المنتــج إذ يُمكــن المنتــج مــن عــرض المنتجــات 
والخدمــات عــن طريــق المواقــع الالكترونيــة، والتــي يســتطيع مــن خلالهــا معرفــة متطلبــات المســتهلكين، 
وتحديــد شــكل ونوعيــة المنتــج التــي يرغــب المســتهلك بهــا وفــق احتياجاتهــم الشــخصية، فضــلًا عــن 
تحديــد الأســعار التــي تناســب المســتهلكين، والعمــل علــى انتــاج منتجــات مناســبة، وأســعار مناســبة لتلبيــة 
احتياجــات المســتهلكين، كمــا أنــه يُمكــن المنتــج مــن تعديــل الخدمــات والمنتجــات التــي يعرضهــا مــن خــلال 
آراء وتعليقــات المســتهلكين بشــكل يتناســب مــع رغباتهــم )الجنيــد، 2018، صفحــة 		2(. فضــلًا عــن 
ذلــك فلــه أهميــة كبيــرة فــي التأثيــر علــى حقــوق المنتجيــن وذلــك مــن خــلال نشــر بضاعتهــم فــي العالــم، 
وفــي أي وقــت، مــع توفــر نظــام التســليم والدفــع، والعلامــة التجاريــة للمنتــج المطــروح، ممــا يزيــد مــن فــرص 
التنافــس بيــن المنتجيــن لإنتــاج منتجــات وخدمــات تتناســب مــع مــا يرغــب بــه الجمهــور وبأســعار تنافســية 
تزيــد مــن اقبــال المســتهلكين فيمــا لــو كانــت المنتجــات والأســعار مناســبة للمســتهلكين)قوريش، يونســي، 

و صيــد، 	201، صفحــة 		(.
ويلتــزم المنتــج عنــد عــرض منتجاتــه بشــكل رقمــي أو الكترونــي أن يثبــت جميــع البيانــات والمواصفــات 
والمكونــات الكاملــة للمنتــج، ولاســيما مــا يتعلــق ببــدء وانتهــاء الصلاحيــة والبلــد المنشــأ قبــل طرحهــا فــي 
الأســواق والإعــلان عنهــا، كمــا يلتــزم باتخــاذ اســم وعنــوان تجــاري وقيدهمــا فــي الســجلات الأصوليــة، 
والاحتفــاظ بوصــولات البيــع والشــراء، ونســخها بأكثــر مــن نســخة، لعرضهــا عنــد المطالبــة بهــا مــن قبــل 
الجهــات الرســمية، وذلــك فــي حالــة حــدوث خــلاف، كمــا يلتــزم  بموجــب نــص المــادة )8( مــن قانــون 
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حمايــة المســتهلك المســؤولية بالضمــان طيلــة فتــرة الضمــان المحــددة عــن جميــع حقــوق المســتهلكين فــي 
منتجاتــه )وزارة العــدل، 2010(.

المطلب الثاني: أثر الإعلان الالكتروني على حقوق المستهلك	 
يقصــد بالمســتهلك هــو "كل شــخص يتعاقــد بهــدف إشــباع رغباتــه الشــخصية والعائليــة وتلبيــة جميــع 

احتياجاتــه" )الجريدلــي، 2011، صفحــة 71(.
وقــد عرفــه المشــرع العراقــي فــي قانــون حمايــة المســتهلك بأنــه: "الشــخص الطبيعــي أو المعنــوي الــذي 

يتــزود بســلعة، أو خدمــة بقصــد الإفــادة منهــا" )وزارة العــدل، 2010(.
والإعــلان الالكترونــي لــه تأثيــر كبيــر علــى حقــوق المســتهلك إذ أصبــح لوجــوده أهميــة كبيــرة فــي 
الحصــول علــى جميــع المعلومــات التــي تخــص المنتجــات والســلع عنــد المســتهلك لمعرفــة خصائصهــا 
وأســعارها ومواصفاتهــا، فمــن خــلال هــذه الإعلانــات يســتطيع المســتهلك أن يتخــذ قــراره فــي شــرائها مــن 
عدمــه، وكثيــرًا مــا يلجــأ المســتهلك إلــى البحــث عــن المعلومــات التــي تتقــارب مــع ميولــه حــول الســلعة أو 

المنتــج )بــدر، 	200، صفحــة 108(.

ومن أهم حقوق المستهلك:
وضــوح الإعــلان الالكترونــي: يتضمــن الإعــلان الالكترونــي كافــة المعلومــات والبيانــات الكافيــة عــن . 1

الســلع والخدمــات المعلــن عنهــا، لتكويــن إرادة واعيــة مســتنيرة لــدى المســتهلك فــي الإقــدام علــى عمليــة 
التعاقــد، فيجــب ألا ينطــوي هــذا الإعــلان علــى أي تضليــل أو خــداع أو معلومــات غيــر صحيحــة أو 
غامضــة، فللمســتهلك الحــق فــي الحصــول علــى المعلومــات الصحيحــة والوفيــة التــي تكــون ضروريــة 
لاســتخدام المنتــج أو الســلعة وخصائصهــا وميزاتهــا والمخاطــر التــي تنتــج عــن اســتعمالها )خميــر، 

2022، صفحــة 		(.
وقــد نــص المشــرع العراقــي فــي قانــون حمايــة المســتهلك فــي نــص المــادة )	/ أولًا( "حــق المســتهلك 
فــي الحصــول علــى البيانــات والمعلومــات الكافيــة عــن الســلع، وكيفيــة تلقــي الخدمــة، والطــرق الســليمة 

لاســتعمالها والضمــان عــن الســلع ومــدة هــذا الضمــان" )الخزاعــي و برهــان، 2019، صفحــة 	1	(.
حــق الأمــان وســلامة المنتــج: يهــدف الإعــلان الالكترونــي عبــر الانترنــت الــى جــذب المســتهلكين . 2

مــن خــلال محتــوى هــذا الإعــلان وعليــه فــإن مــن حــق المســتهلكين أن يتمتعــوا بإعــلان آمــن خالــي مــن 
أي كــذب وتضليــل، وأن تتضمــن الإعلانــات المقدمــة معلومــات صحيحــة ومطابقــة للواقــع، ولا تــؤدي 
إلــى وقــوع المســتهلكين فــي تضليــل أو تصيبهــم بضــرر، ويكــون علــى بينــة مــن أمــره عنــد التعاقــد، 

كــي لا يتعــرض للغــش والخداع.)عبــد الصاحــب، 2012، صفحــة 209(.
وقــد حمــى المشــرع العراقــي المســتهلك فــي نــص المــادة التاســعة مــن قانــون حمايــة المســتهلك العراقــي 
بحظــر المعلــن والمجهــز للســلع والخدمــات مــن ممارســة الغــش والتضليــل والتدليــس وإخفــاء حقيقــة المــواد 
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المكونــة للمواصفــات المعتمــدة فــي الســلع والخدمــات كافــة )فايــزة و الطاهــر، 2018، صفحــة 11(.

ثانيًا: طبيعة الإعلان الالكتروني من الناحية القانونية:
دعــوة الــى التفــاوض: يكــون الإعــلان الالكترونــي دعــوة إلــى التفــاوض وذلــك إذا لــم يتضمــن . 1

الإعــلان الشــروط الجوهريــة للتعاقــد، كمــا لــو قــام المعلنــون أو المنتجــون بعــرض بضاعتهــم وســلعهم 
وخدماتهــم علــى المواقــع الاجتماعيــة مــن دون بيــان أســعارها، وهــذا مــا يتــم العمــل عليــه دائمًــا مــن 
خــلال المواقــع الالكترونيــة والرســائل عبــر تطبيقــات الهاتــف المحمــول )محمــود، 2012، صفحــة 
71(. ويعــد هــذا تطبيقًــا لنــصّ المــادة )2/80( مــن القانــون المدنــي العراقــي والتــي نصّــت علــى 
أن "النشــر والإعــلان وبيــان الأســعار الجــاري التعامــل بهــا، وكل بيــان آخــر متعلــق بالعــروض، أو 
بطلبــات موجهــة للجمهــور أو للأفــراد، فــلا يعتبــر عنــد الشــك إيجابــا، وإنّمــا دعــوة الــى التفــاوض".

ايجابًــا: يُعــدّ الإعــلان الالكترونــي إيجابًــا فــي حالــة احتــواء الإعــلان علــى الشــروط الجوهريــة للتعاقــد، . 2
وهــذا مــا يتــم العمــل عليــه فــي الأســواق الالكترونيــة والمواقــع العالميــة التــي تعــرض الســلع والخدمــات 
للمنتجيــن مــع بيــان الأســعار وإصــدار الفواتيــر للعميــل الالكترونــي )رشــيد، 2011، صفحــة 	2	(. 
فالإعــلان الالكترونــي يُعــدّ إيجابــا الكترونيًــا والــذي يمكــن تعريفــه بأنــه: "الإعــلان البــات والمحــدد 
الصــادر مــن الموجــب بطريقــة الكترونيــة إلــى شــخص أو أشــخاص محدديــن بذواتهــم أو إلــى الجمهــور" 

)الجنيــد، 2018، صفحــة 78(.

تحليل وتفسير النتائج
المحور الأول: تحليل الاستمارة الخاصة بالمنتج "القائم بالإعلان"

جدول )1( يوضح قيام المبحوثين بالإعلان الالكتروني
المرتبةالنسبة المئويةالتكرارالحالةت
الأولى66%66لا1
الثانية34%34نعم2

100%100المجموع

تشــير بيانــات الجــدول )1( الخــاص بقيــام المبحوثيــن بالإعــلان الالكترونــي أن الذيــن لــم يقومــوا 
بالإعــلان الالكترونــي عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي كانــوا بالمرتبــة الأولــى بمجمــوع )		( تكــرارًا، 
ونســبة بلغــت )		%( مــن مجمــوع العينــة، وأن المرتبــة الثانيــة كانــت للمعلنيــن عبــر تلــك المواقــع بمجمــوع 
)		( تكــرارًا وبنســبة بلغــت )		%( مــن مجمــوع العينــة. نشــير هنــا إلــى اســتبعاد )		( مفــردة مــن عينــة 
البحــث وهــم الذيــن أجابــوا بعــدم قيامهــم بــــ )الإعــلان الالكترونــي( عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، ولكــن 

بعــد معرفــة ســبب عــدم قيامهــم بالإعــلان حســب بيانــات الجــدول )2(.
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جدول )2( يوضح سبب عدم قيام المبحوثين بالإعلان الالكتروني
المرتبةالنسبة المئويةالتكرارالسبب عدم القيام بالإعلانت

لم أفكر مسبقاً بالإعلان الالكتروني عن طريق مواقع 1
الأولى69.23%27التواصل الاجتماعي وليس لديّ تجربة سابقة

الثانية10.25%4هناك تعليقات سلبية تسيء الى المنتج أو الشخص المُعلن2

ضعف أمكانيات القائم بالإعلان وعدم اظهار الاعلان 3
الثانية10.25%4بالشكل المطلوب

الثالثة5.12%2لا أثق بقدرة الإعلان الالكتروني على الترويج وزيادة الربح4
الرابعة2.56%1اجده مكلفاً مقارنة بما يحققه من نتائج5
الرابعة2.56%1عدم وجود مؤسسة اعلانية او مروجين للإعلان الالكتروني6

100%39المجموع

توضــح بيانــات الجــدول )2( ســبب عــدم قيــام المبحوثيــن بالإعــلان الالكترونــي، إذ حصــل الســبب 
الرئيــس "لــم أفكــر مســبقاً بالإعــلان الالكترونــي عــن طريــق مواقــع التواصــل الاجتماعــي وليــس لــديّ 
تجربــة ســابقة"، علــى المرتبــة الأولــى بمجمــوع )27( تكــرارًا ونســبة بلغــت )69.23%(، وكانــت المرتبــة 
الثانيــة لــكل مــن "وجــود تعليقــات ســلبية تســيء إلــى المنتــج أو الشــخص المُعلــن، وضعــف أمكانيــات 
القائــم بالإعــلان وعــدم اظهــار الاعــلان بالشــكل المطلــوب" بمجمــوع )	( تكــرارات فقــط ونســبة بلغــت 
)10.25%( لــكل منهمــا، وحلّــت "لا أثــق بقــدرة الإعــلان الالكترونــي علــى الترويــج وزيــادة الربــح" بالمرتبة 
الثالثــة بتكراريــن فقــط ونســبة بلغــت )5.12%(، وجــاءت إجابــة "أجــده مكلفًــا مقارنــة بمــا يحققــه مــن نتائــج" 
و "عــدم وجــود مؤسســة إعلانيــة أو مروجيــن للإعــلان علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي" بالمرتبــة الاخيــرة 
بتكرار واحد فقط ونســبة بلغت )2.56%(. ونشــير هنا الى أن أعلى نســبة تمثلت بعدم التفكير المســبق 
بفكــرة الاعــلان الالكترونــي لــدى عينــة المنتــج، وربمــا يعــود ذلــك لضعــف الاعلانــات نفســها عــن الترويــج 

لفكــرة الاعلانــات الالكترونيــة عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
جدول )3( يوضح مواقع التواصل الاجتماعي المستخدمة في الترويج والاعلان الالكتروني

المرتبةالنسبة المئويةالتكرارالجنست
الاولى80%32الفيس بوك1
الثانية12.5%5الانستغرام2
الثالثة5%2الواتس اب3
الرابعة2.5%1التليغرام4
الخامسة00اليوتيوب5

100%40المجموع

يوضــح الجــدول )	( مواقــع التواصــل الاجتماعــي المســتخدمة فــي الترويــج والاعــلان الالكترونــي، إذ 
حصــل تطبيــق الفيــس بــوك علــى المرتبــة الأولــى بأعلــى تكــرار بلــغ )2	( ونســبة بلغــت )80%(، وجــاء 
بالمرتبــة الثانيــة تطبيــق الانســتغرام بمجمــوع )	( تكــرارات فقــط ونســبة )12.5%(، وحصلــت الاعلانــات 
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عبــر تطبيــق الواتــس اب بالمرتبــة الثالثــة بمجمــوع تكراريــن وبنســبة بلغــت )5%(، وحــلّ بالمرتبــة الرابعــة 
تطبيــق التليغــرام بتكــرار واحــد فقــط ونســبة بلغــت )2.5%(، وجــاء تطبيــق اليوتيــوب بالمرتبــة الخامســة 

بتكــرار ونســبة )صفــر( إذ لــم يســتخدمه أحــد.
نشــير هنــا إلــى أن موقــع الفيــس بــوك حصــل علــى المرتبــة الأولــى ويعــود الســبب فــي ذلــك إلــى ســعة 
الانتشــار وكثــرة المســتخدمين لهــذا التطبيــق علــى مســتوى العالــم، ومــا يملكــه مــن ميــزات جعلتــه يتفــوق 

علــى باقــي التطبيقــات، واختــلاف مجمــوع الجــدول بســبب إتاحــة الإجابــة علــى أكثــر مــن خيــار.
ً جدول )4( يوضح اشكال الإعلان الالكتروني الأكثر جذبا  

المرتبةالنسبة المئويةالتكرارشكل الإعلانت
الأولى38.46%20إعلان يستخدم فيديو1
الثانية25%13إعلان يقدمه المشاهير2
الثالثة23.08%12إعلان يستخدم صورة ونص3
الرابعة7.70%4إعلان يستخدم رسوم متحركة4
الخامسة3.84%2إعلان يستخدم النص5
السادسة1.92%1إعلان يستخدم مقطع صوتي6

100%52المجموع

يبيــن الجــدول )	( أشــكال الإعــلان الالكترونــي الأكثــر جذبًــا حســب رأي القائــم بالإعــلان، إذ حصــل 
إعــلان الفيديــو علــى المرتبــة الأولــى بمجمــوع )20( تكــرارًا ونســبة بلغــت )38.46%(، وحصــل الإعــلان 
الــذي يقدمــه المشــاهير علــى المرتبــة الثانيــة بمجمــوع )	1( تكــرارًا ونســبة بلغــت )	2%(، أمــا بالمرتبــة 
الثالثــة فكانــت للإعــلان الــذي يســتخدم الصــورة والنــصّ بمجمــوع )12( تكــرارًا ونســبة بلغــت )%23.08(، 
جــاء الإعــلان الــذي يســتخدم الرســوم المتحركــة بالمرتبــة الرابعــة بمجمــوع )	( تكــرارات فقــط ونســبة بلغــت 
)7.70%(، وحــلّ الاعــلان الــذي يســتخدم النــصّ بالمرتبــة الخامســة بمجمــوع بتكراريــن فقــط ونســبة بلغــت 
)3.84%(، أمــا المرتبــة الأخيــرة فحصــل عليهــا الإعــلان الــذي يســتخدم مقطــع صوتــي بتكــرار واحــد فقــط 

ونســبة بلغت )%1.92(.
 نشــير فــي الجــدول الســابق إلــى أن النســبة الأكبــر كانــت لإعــلان الفيديــو؛ لأنــه يســتخدم الصــورة 
والصــوت والألــوان وربمــا يقدمــه المشــاهير، وبهــذا يمكــن أن يجمــع كل صفــات الجــذب اتجــاه المتلقــي.

جدول )5( يوضح تحقيق الهدف من نشر الاعلان الالكتروني والشعور بالترويج وزيادة الربح أو المبيعات

المرتبةالنسبة المئويةالتكرارحقق الهدفت
الأولى94.12%32نعم1
الثانية5.88%2لا2

100%34المجموع
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يوضــح الجــدول )	( تحقيــق الهــدف مــن نشــر الإعــلان الالكترونــي والشــعور بالترويــج وزيــادة الربــح 
أو المبيعــات، حيــث أكــد )2	( مبحوثًــا الإجابــة بــ)نعــم( أن الاعــلان حقــق الهــدف المنشــود بنســبة بلغــت 
)94.12%( بالمرتبــة الأولــى، فيمــا أشــار اثنــان فقــط الإجابــة بــــ)لا( عكــس ذلــك بنســبة )%5.88( 
بالمرتبــة الثانيــة. ونشــير هنــا إلــى أهميــة الاعــلان الالكترونــي عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي ونجاحــه 

فــي تحقيــق الهــدف بزيــادة المبيعــات، وتحقيــق الربــح حســب النتائــج المســتخرجة.
جدول )6( يوضح التعرض للإساءة بعد عرض الاعلان الالكتروني على مواقع التواصل الاجتماعي

المرتبةالنسبة المئويةالتكرارالحالةت
الأولى82.35%28لا1
الثانية17.65%6نعم2

100%34المجموع

يتضــح مــن خــلال الجــدول )	( والخــاص بالتعــرض للإســاءة بعــد عــرض الاعــلان الالكترونــي 
علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي أن نســبة )82.35%( ومــا يعــادل )28( تكــرارًا مــن مجمــوع العينــة 
لــم يتعرضــوا للإســاءة بعــد عــرض الاعــلان وكانــوا بالمرتبــة الأولــى، فيمــا أجــاب )	( مبحوثيــن بـــ)نعــم( 
وكانــت نســبتهم )17.65%( فــي المرتبــة الثانيــة. فهــذه نتيجــة إيجابيــة تشــير الــى تقبــل فكــرة الاعــلان 
الالكترونــي، والتعامــل معــه بطريقــة إيجابيــة دون الإســاءة إلــى المــادة المعروضــة، أو الشــخص القائــم 

بالإعــلان.
جدول )7( يوضح نوع الإساءة بعد عرض الإعلان الالكتروني بالنسبة للذين تعرضوا إليها

المرتبةالنسبة المئويةالتكرارنوع الإساءةت

التجاوز بألفاظ غير لائقة من خلال التعليق على الإعلان 1
الأولى50%3الالكتروني

الاستهزاء بالإعلان أو المنتج وإطلاق الشائعات الكاذبة 2
الأولى50%3عن المنتج؛ وذلك للتقليل من شأنه ومحاولة تسقيطه

تقديم البلاغات الكاذبة على المنتج عن طريق المنافسين 3
الثانية0%0واتباعهم في السوق المحلية

التهديد عن طريق اتصال أو رسالة نصية وطلب حذف 4
الثانية0%0الإعلان وعدم الترويج له

الثانية0%0وقوع مشادة كلامية أو التعرض للعنف الجسدي5
الثانية0%0إقامة دعوة قضائية والوقوع بمشاكل قانونية6

100%6المجموع

يشــير الجــدول )7( إلــى نــوع الإســاءة بعــد عــرض الإعــلان الالكترونــي بالنســبة للذيــن تعرضــوا إليهــا، 
إذ حصلــت الإســاءة بــــ )التجــاوز بألفــاظ غيــر لائقــة مــن خــلال التعليــق علــى الإعــلان الالكترونــي( و 
)الاســتهزاء بالإعلان أو المنتج وإطلاق الشــائعات الكاذبة عن المنتج؛ وذلك للتقليل من شــأنه ومحاولة 
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تســقيطه( علــى المرتبــة الأولــى بمجمــوع )	( تكــرارات فقــط ونســبة بلغــت )0	%( لــكل منهمــا، فــي حيــن 
لــم تكــن هنــاك أيّــة إســاءة أخــرى حســب رأي المبحوثيــن.

جدول )8( يوضح وقوع الشخص المعلن ضحية للنصب والاحتيال وذلك بدفع مبلغ لإعلان الكتروني ولم 
يتم نشره أو الترويج له أو كان فيه اختلاف عمّا تم الاتفاق عليه

المرتبةالنسبة المئويةالتكرارالوقوع ضحيةت
الأولى97.05%33لا1
الثانية2.95%1نعم2

100%34المجموع

الجــدول )8( يوضــح وقــوع الشــخص المعلــن ضحيــة للنصــب والاحتيــال؛ وذلــك بدفــع مبلــغ لإعــلان 
الكترونــي لــم يتــم نشــره أو الترويــج لــه، أو كان فيــه اختــلاف عمّــا تــم الاتفــاق عليــه، حيــث كانــت الأغلبيــة 
الإجابــة بــــ)لا(؛ لعــدم وجــود حالــة النصــب والاحتيــال بمجمــوع )		( تكــرارًا وبنســبة بلغــت )%97.05( 
فــي المرتبــة الأولــى، فيمــا حصلــت الإجابــة بــ)نعــم( لوجــود حالــة النصــب والاحتيــال علــى تكــرار واحــد 
فقــط وبنســبة بلغــت )2.95%( فــي المرتبــة الثانيــة. فهــذه حالــة ايجابيــة بالنســبة للقائــم بالإعــلان وتعاملــه 

مــع الأشــخاص، أو الشــركات المنتجــة للإعــلان بطريقــة آمنــة وســليمة.

جدول )9( يوضح مستوى الشعور بالأمان بعد القيام بنشر الإعلان على مواقع التواصل الاجتماعي
المرتبةالنسبة المئويةالتكرارالشعور بالأمانت
الأولى64.70%22نعم1
الثانية35.30%12لا2

100%34المجموع

الجــدول )9( يوضــح مســتوى الشــعور بالأمــان بعــد القيــام بالإعــلان عــن طريــق مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي، حيــث أكــد )22( مبحوثًــا الإجابــة بــ)نعــم( أنهــم يشــعرون بالأمــان بعــد نشــر الاعــلان علــى 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي بنســبة بلغــت )64.70%( فــي المرتبــة الأولــى، أمــا المرتبــة الثانيــة فكانــت 

تشــير إلــى الإجابــة بــــ)لا( بمجمــوع )12( تكــرارًا ونســبة بلغــت )%35.30(.
نشــير هنــا إلــى أن نســبة لا بــأس بهــا مثلــت أكثــر مــن )		%( مــن مجمــوع العينــة، كانــت تشــعر 
بعــدم الامــان بعــد نشــر الاعــلان وربمــا يعــود الســبب إلــى الاضطرابــات فــي الوضــع العــام للمجتمــع، وعــدم 

الاســتقرار الأمنــي، وعــدم الالتــزام بالضوابــط، وربمــا ضعــف تطبيــق القانــون.

جدول )10( يوضح مستوى شعور المنتج بحمايته وحماية منتجه إذا ما تعرض للإساءة أو التهديد بعد 
الاعلان على مواقع التواصل الاجتماعي

المرتبةالنسبة المئويةالتكرارالشعور بالحمايةت
الأولى73.52%25لا1
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الثانية26.48%9نعم2
100%34المجموع

يوضــح الجــدول )10( مســتوى شــعور المنتــج "القائــم بالإعــلان" بحمايتــه وحمايــة منتجــه إذا مــا 
تعــرض للإســاءة أو التهديــد بعــد الاعــلان علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث أكــد )%73.52( 
مــن عينــة البحــث بعــدم الشــعور بالحمايــة ســواء كانــت الحمايــة للقائــم بالإعــلان، أو المــادة التــي يعرضهــا 
الاعــلان وكانــوا بالمرتبــة الأولــى وبمجمــوع )	2( تكــرارًا، فيمــا كانــت المرتبــة الثانيــة تشــير إلــى الشــعور 
بالأمــان بمجمــوع )9( تكــرارات فقــط ونســبة بلغــت )26.48%(، نشــير هنــا الــى التفســير الســابق الــذي 
اشــرنا فيــه إلــى احتماليــة أن يكــون الســبب بعــدم الشــعور بالحمايــة أو الأمــان؛ بســبب ضعــف تطبيــق 

القانــون، وعــدم شــعور القائــم بالإعــلان بالحمايــة الكافيــة لــه أو لمنتجــه الــذي يعلنــه.

جدول )11( يوضح ما إذا كانت المنافسة بين المعلنين على مواقع التواصل الاجتماعي تجري بطرق مشروعة

المرتبةالنسبة المئويةالتكرارالمنافسة المشروعةت
الأولى76.48%26نعم1
الثانية23.52%8لا2

100%34المجموع

يبين الجدول رقم )11( ما إذا كانت المنافســة بين المعلنين على مواقع التواصل الاجتماعي تجري 
بطــرق مشــروعة أم لا، جــاءت الإجابــة بــ)ـــنعم( فــي المرتبــة الأولــى، والتــي تشــير إلــى أن المنافســة تجــري 
بطــرق مشــروعة بمجمــوع )	2( تكــرارًا ونســبة بلغــت )76.48%(، فــي حيــن كانــت الإجابــة بـــــ)لا( فــي 
المرتبــة الثانيــة بمجمــوع )8( تكــرارات فقــط ونســبة بلغــت )23.52%(، وهــذا مؤشــر إيجابــي يشــير إلــى 
أن المنافســة بيــن المنتجيــن للســلع عبــر الاعــلان الالكترونــي علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي تجــري 

بطــرق مشــروعة.

جدول )12( يوضح نوع المنافسة غير المشروعة في الإعلان الالكتروني  
المرتبةالنسبة المئويةالتكرارنوع المنافسة غير المشروعةت
الأولى62.5%5عدم وجود أو تفعيل قانون يحاسب المسيء1

عرض نفس المنتج بسعر أقل من سعر التكلفة مما 2
الثانية12.5%1يتسبب بخسارة

المقارنة بين منتج ومنتج آخر عالي الجودة ومُكلِف 3
الثانية12.5%1الثمن دون ذكر سعر المنتج الآخر

الإساءة الى المنتج أو الخدمة الظاهر الإعلان 4
الثانية12.5%1والازدراء به عن طريق أكاذيب مفتعلة

100%8المجموع

يوضــح الجــدول رقــم )12( نــوع المنافســة غيــر المشــروعة فــي الإعــلان الالكتروني علــى مواقــع 
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التواصل الاجتماعي، إذ حصلت فئة "عدم وجود أو تفعيل قانون يحاســب المســيْ" على المرتبة الأولى 
بمجمــوع )	( تكــرارات فقــط ونســبة بلغــت )62.5%(، أمــا بقيــة الخيــارات المتمثلــة بـــ"عــرض نفــس المنتــج 
بســعر أقــل مــن ســعر التكلفــة ممــا يتســبب بخســارة" و"المقارنــة بيــن منتــج ومنتــج آخــر عالــي الجــودة 
ومكلِــف الثمــن دون ذكــر ســعر المنتــج الآخــر" و "الإســاءة الــى المنتــج أو الخدمــة الظاهــر الإعــلان 
والازدراء بــه عــن طريــق أكاذيــب مفتعلــة" فقــد حصلــت علــى المرتبــة الثانيــة بتكــرار واحــد فقــط ونســبة 
بلغت )12.5%( لكلّ واحدة منها. وهذا مؤشــر ســلبي يشــير إلى اعتقاد المبحوثين من المنتجين للســلع 

بعــدم وجــود أو تفعيــل قانــون يحاســب الشــخص المســيء فــي حالــة التعــرض للإســاءة.

المحور الثاني: تحليل البيانات الخاصة بالمستهلكين
جدول )1( يوضح النوع الاجتماعي للمبحوثين

المرتبةالنسبة المئويةالتكرارالجنست
الأولى53%106انثى1
الثانية47%94ذكر2

100%200المجموع

يوضــح الجــدول )1( النــوع الاجتماعــي للمبحوثيــن فــي عينــة البحــث، إذ حصلــت الانــاث علــى المرتبــة 
الأولــى بمجمــوع )	10( تكــرارًا ونســبة بلغــت )		%(، وجــاء بالمرتبــة الثانيــة الذكــور بمجمــوع )	9( 

تكــرارًا ونســبة بلغــت )7	%(.

جدول )2( يوضح عمر المبحوثين
المرتبةالنسبة المئويةالتكرارالعمرت
الأولى40%2580 - 34 سنة1
الثانية25%3550 - 45 سنة2
الثالثة21%42أكثر من 45 سنة3
الرابعة14%1628 - 24 سنة4
الخامسة0%100 - 15 سنة5

100%200المجموع

توضــح بيانــات الجــدول )2( عمــر المبحوثيــن، إذا جــاءت المرتبــة الأولــى لفئــة )	2-		 ســنة( 
بمجمــوع )80( تكــرارًا وبنســبة بلغــت )0	%(، وحصلــت علــى المرتبــة الثانيــة الفئــة )		-		 ســنة( 
بنســبة بلغــت )	2%( ومجمــوع )0	( تكــرارًا، وحلّــت فــي المرتبــة الثالثــة الفئــة )		 ســنة فأكثــر( بمجمــوع 
)2	( تكرارًا ونســبة بلغت )21%(، وجاءت الفئة)	1-	2 ســنة( بالمرتبة الرابعة بمجموع )28( تكرارًا 

ونســبة بلغــت )	1%(، ولــم تحصــل الفئــة )10-	1 ســنة( علــى أيّــة إجابــة وكانــت بالمرتبــة الأخيــرة.
نشــير إلــى أن فئــة الشــباب اليافعيــن التــي تمثلــت بالفئــة )	2-		 ســنة( هــي مــن احتلــت المرتبــة 
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الأولــى؛ وذلــك لكــون الشــباب أكثــر فئــة تتعــرض لمواقــع التواصــل الاجتماعــي مــن جهــة، ولازديــاد 
متطلباتهــم مــن جهــة أخــرى.

جدول )3( يوضح التحصيل الدراسي
المرتبةالنسبة المئويةالتكرارالشهادةت
الأولى52%104بكالوريوس1
الثانية33%66شهادة عليا2
الثالثة12%24اعدادي3
الرابعة2%4متوسط4
الخامسة1%2ابتدائي5

100%200المجموع

توضــح بيانــات الجــدول )	( التحصيــل الدراســي لعينــة البحــث مــن المســتهلكين، إذ أشــارت النتائــج 
إلــى أن المرتبــة الأولــى كانــت لحملــة شــهادة البكالوريــوس بمجمــوع )	10( تكــرار ونســبة بلغــت)2	%(، 
وجــاء حملــة الشــهادات العليــا بالمرتبــة الثانيــة بمجمــوع )		( تكــرارًا ونســبة بلغــت )		%(، وجــاء فــي 
المرتبــة الثالثــة حملــة الشــهادة الإعداديــة بمجمــوع )	2( تكــرارًا ونســبة بلغــت )12%(، أمــا المرتبــة الرابعــة 
فكانــت لحملــة الشــهادة المتوســطة بمجمــوع )	( تكــرارات فقــط ونســبة بلغــت )2%(، وحلّــت المرتبــة 

الأخيــرة لحملــة الشــهادة الابتدائيــة بتكراريــن فقــط ونســبة بلغــت )%1(.
نشــير فــي الجــدول الســابق تصــدّر حملــة البكالوريــوس ثــم الشــهادات العليــا نــزولًا لحملــة الشــهادة 
الابتدائيــة، وتأتــي هــذه النتيجــة بصــورة طبيعيــة؛ لكــون القــدرة الشــرائية فــي أغلــب الأحيــان تتعلــق بالحالــة 
الوظيفيــة التــي غالبًــا مــا ترتبــط بالتحصيــل الدراســي ومســتوى الدخــل مــن جهــة، ومــدى فهــم الخريــج 

والإجابــة علــى الاســتبانة مــن جهــة أخــرى.

جدول )4( يوضح المهنة بالنسبة للمبحوثين
المرتبةالنسبة المئويةالتكرارالمهنةت
الأولى68%136موظف1
الثانية18%36طالب2
الثالثة9%18ربة البيت3
الرابعة3%6كاسب4
الخامسة2%4لا يعمل5

100%200المجموع

يبيــن الجــدول )	( المهنــة بالنســبة للمبحوثيــن، إذ جــاءت مهنــة "موظــف" بالمرتبــة الأولــى بمجمــوع 
)		1( تكــرارًا ونســبة بلغــت )8	%(، ومهنــة "طالــب" فــي المرتبــة الثانيــة بمجمــوع )		( تكــرارًا ونســبة 
بلغــت )18%(، وجــاءت مهنــة "ربــة البيــت" فــي المرتبــة الثالثــة بمجمــوع )18( تكــرارًا وبنســبة بلغــت 
)9%(، وحصلــت مهنــة "كاســب" علــى المرتبــة الرابعــة بمجمــوع )	( تكــرارات فقــط ونســبة بلغــت )	%(، 
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أمــا المرتبــة الأخيــرة فكانــت لفئــة "لا يعمــل" بمجمــوع )	( تكــرارات فقــط ونســبة بلغــت )%2(.
نشــير هنــا الــى تصــدر الموظــف بالمرتبــة الأولــى، وهــذا مــا يرتبــط تفســيره بالجــدول رقــم )	( الــذي 
نشــير فيــه الــى مســتوى الدخــل المــادي بالنســبة للموظــف، ومســتوى الوعــي فــي الإجابــة علــى الاســتبانة.

جدول )5( يوضح مكان السكن
المرتبةالنسبة المئويةالتكرارالسكنت
الأولى94%188مدينة1
الثانية6%12ريف2

100%200المجموع

يوضــح الجــدول )	( مــكان الســكن، إذ جــاء فــي المرتبــة الأولــى ســكنة المدينــة بمجمــوع )188( 
تكــرار ونســبة بلغــت )	9%(، بينمــا جــاء ســكنة الريــف فــي المرتبــة الثانيــة بمجمــوع )12( تكــرارًا ونســبة 
بلغــت )	%(، وهــذا يشــير الــى أن اغلــب أفــراد العينــة مــن ســكنة المدينــة، وضعــف التفاعــل مــع التســويق 

الالكترونــي فــي المناطــق الريفيــة.

جدول )6( يوضح قيام المبحوثين بالشراء
المرتبةالنسبة المئويةالتكرارالشراءت
الاولى75%150نعم1
الثانية25%50لا2

100%200المجموع

يفســر الجــدول رقــم )	( قيــام المبحوثيــن بالشــراء، حيــث حصلــت الإجابــة بـــ)نعــم( التــي تعنــي القيــام 
بعمليــة الشــراء بعــد التعــرض للإعــلان الالكترونــي علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى المرتبــة الأولــى 
بمجمــوع )0	1( تكــرار ونســبة بلغــت )	7%(، وفيمــا حصلــت الإجابــة بـــــ)لا( التــي تعنــي عــدم القيــام 
بعمليــة الشــراء ذاتهــا علــى المرتبــة الثانيــة بنســبة )	2%( ومجمــوع )0	( تكــرارًا، وهــذا يشــير الــى فاعليــة 

الإعــلان الالكترونــي علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي ودوره الكبيــر فــي التســويق.

جدول )7( يوضح سبب عدم الشراء بالنسبة للمبحوثين الذين لم يقوموا بالشراء
المرتبةالنسبة المئويةالتكرارسبب عدم الشراءت

ليس لدي ثقة بالمواقع الالكترونية وقد تكون البضاعة 1
الأولى52%26مغشوشة ونوعيتها أو مواصفاتها رديئة

لوجود حالات من النصب والاحتيال في عملية البيع او 2
الثانية22%11الشراء عبر مواقع التواصل الاجتماعي

3
المنتجات المعروضة على مواقع التواصل الاجتماعي 
مُكلِفة الثمن وبالمقابل هناك أسعار أقل لنفس البضاعة 

في الأسواق المحلية
الثالثة9%18
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عدم وجود خبرة ومعرفة في التسوق عبر الانترنت 4
الرابعة4%2وليس لديّ أيةّ تجربة سابقة في ذلك

الخامسة2%1التأخير في توصيل الطلب وعدم تجهيزه بالوقت المحدد5

معارضة العائلة أو أحد أفرادها للتسوق من المواقع 6
الخامسة2%1الإلكترونية لكونه يتعارض مع العادات والتقاليد

100%50المجموع

الجــدول )7( يوضــح ســبب عــدم الشــراء بالنســبة للمبحوثيــن الذيــن لــم يقومــوا بالشــراء، إذ اشــارت 
المرتبــة الأولــى إلــى "عــدم وجــود ثقــة بالمواقــع الالكترونيــة وقــد تكــون البضاعــة مغشوشــة ونوعيتهــا او 
مواصفاتهــا رديئــة" بمجمــوع )	2( تكــرارًا ونســبة بلغــت )2	%(، وأشــارت المرتبــة الثانيــة إلــى "وجــود 
حــالات مــن النصــب والاحتيــال فــي عمليــة البيــع أو الشــراء عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي" بمجمــوع 
)11( تكــرارًا ونســبة بلغــت )22%(، فيمــا أشــارت المرتبــة الثالثــة إلــى أن "المنتجــات المعروضــة علــى 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي مُكلِفــة الثمــن وبالمقابــل هنــاك أســعار أقــل لنفــس البضاعــة فــي الأســواق 
المحليــة" بمجمــوع )9( تكــرارات فقــط ونســبة بلغــت )18%(، أمــا المرتبــة الرابعــة فأشــارت الــى "عــدم 
وجــود خبــرة ومعرفــة فــي التســوق عبــر الانترنــت وليــس لــديّ أيّــة تجربــة ســابقة فــي ذلــك" بتكراريــن فقــط 
ونســبة بلغــت )	%( أمــا المرتبــة الخامســة فكانــت لــكل مــن "التأخيــر فــي توصيــل الطلــب وعــدم تجهيــزه 
بالوقــت المحــدد" و "معارضــه العائلــة أو أحــد أفرادهــا للتســوق مــن المواقــع الالكترونيــة لكونــه يتعــارض 

مــع العــادات والتقاليــد" بتكــرار واحــد فقــط  ونســبة بلغــت )2%( لــكل منهمــا. 
نشــير هنــا إلــى أن نتائــج الجــدول )7( ركــزت علــى عــدم وجــود ثقــة بالمواقــع الالكترونيــة أو المنتجــات 
المعروضــة فيهــا والخــوف مــن عمليــات النصــب والاحتيــال فــي التعامــل الالكترونــي أثنــاء عمليــة الشــراء 

مــن المواقــع الالكترونيــة، وهــذا مؤشــر ســلبي اتجــاه صــورة الإعــلان الالكترونــي فــي ذهــن الجمهــور.

جدول )8( يوضح سبب الشراء بالنسبة للمبحوثين الذين قاموا بالشراء
المرتبةالنسبة المئويةالتكرارسبب الشراءت

يوفر التسوق من المواقع الإلكترونية الجهد والوقت بفضل 1
الأولى26%39خدمة التوصيل الى المنزل دون عناء الذهاب الى السوق

الثانية12.66%19سهولة الشراء من تلك المواقع2

لا تتوافر أنواع متشابهة للبضائع التجارية المعروضة على 3
الثالثة12%18المواقع الإلكترونية في الاسواق المحلية

الرابعة11.34%17امكانية الشراء في اي وقت دون التقيد بوقت محدد4
الرابعة11.34%17هناك أنواع مختلفة من البضائع ويمكن اختيار الأنسب5

البضاعة التجارية المعروضة على مواقع التواصل 6
الخامسة10.66%16الاجتماعي غير متوافرة في الأسواق المحلية
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أسعار البضاعة المعروضة على المواقع مناسبة ولا يوجد 7
السادسة7.33%11فرق في سعرها في الأسواق المحلية

البضاعة المتوافرة على مواقع التواصل الاجتماعي حديثة 8
السابعة4.67%7الصنع ذات جودة ممتازة

امكانية معرفة تفاصيل البضاعة الدقيقة ومعلوماتها والتمعن 9
الثامنة4%6بها قبل الشراء

100%150المجموع

الجدول )8( يوضح ســبب الشــراء بالنســبة للمبحوثين الذين قاموا بالشــراء، إذ اشــارت المرتبة الأولى 
"التســوق مــن المواقــع الإلكترونيــة يوفــر الجهــد والوقــت بفضــل خدمــة التوصيــل الــى المنــزل دون عنــاء 
الذهــاب الــى الســوق" بمجمــوع )9	( تكــرارًا ونســبة بلغــت )	2%(، وكانــت المرتبــة الثانيــة لــ"ســهولة 
الشــراء مــن تلــك المواقــع" بمجمــوع )19( تكــرارًا ونســبة بلغــت )12.66%(، فيمــا أشــارت المرتبــة الثالثــة 
إلــى أن "عــدم توافــر أنــواع متشــابهة للبضائــع التجاريــة المعروضــة علــى المواقــع الإلكترونيــة فــي الأســواق 
المحلية" بمجموع )18( تكرارًا ونســبة )12%(، أما المرتبة الرابعة فجاءت لكل من "امكانية الشــراء في 
أي وقــت دون التقيــد بوقــت محــدد" و "هنــاك أنــواع مختلفــة مــن البضائــع ويمكــن اختيــار الأنســب" بمجمــوع 
)17( تكــرارًا ونســبة )11.34%(، أمــا المرتبــة الخامســة فأكــدت "إن البضاعــة التجاريــة المعروضــة 
علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي غيــر متوافــرة فــي الأســواق المحليــة" بمجمــوع )	1( تكــرارًا ونســبة 
بلغــت )10.66%(، أمــا المرتبــة السادســة فكانــت تــرى أن "أســعار البضاعــة المعروضــة علــى المواقــع 
الالكترونيــة مناســبة ولا يوجــد فــرق عــن ســعرها فــي الأســواق المحليــة" وجــاءت ب)11( تكــرارًا ونســبة 
)7.33%(، فــي حيــن كانــت فــي المرتبــة الســابعة "الــــبضاعة المتوافــرة علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
حديثــة الصنــع ذات جــودة ممتــازة" بمجمــوع )7( تكــرارات فقــط ونســبة بلغــت )4.67%(، فيمــا أشــارت 
المرتبــة الأخيــرة إلــى "امكانيــة معرفــة تفاصيــل البضاعــة الدقيقــة ومعلوماتهــا والتمعــن قبــل الشــراء" بمجمــوع 

)	( تكــرارات فقــط ونســبة )	%(.
إلــى أن توفــر الجهــد والوقــت، وســهولة الشــراء وتوافــر بضائــع جديــدة غيــر متوافــرة  ونشــير هنــا 
فــي الأســواق المحليــة فضــلًا عــن اختيــار الأنســب منهــا قــد احتلــت الصــدارة فــي التوجــه الــى التســوق 
الالكترونــي، وهــذه كلهــا مــن المميــزات التــي يقدمهــا الإعــلان الالكترونــي للزبــون علــى مواقــع التواصــل 

الاجتماعــي.

جدول )9( يوضح مستوى الشعور بالأمان والاطمئنان عن الشراء من المواقع التجارية الالكترونية على 
الانترنت بعد التعرض للإعلان الالكتروني

المرتبةالنسبة المئويةالتكرارالشعور بالأمانت
الاولى72%108لا1
الثانية28%42نعم2
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يوضح الجدول )9( مستوى الشعور بالأمان والاطمئنان عن الشراء من المواقع التجارية الالكترونية 
علــى الانترنــت، حيــث كانــت نســبة )72%( مــن مجمــوع العينــة لا يشــعرون بالأمــان والاطمئنــان عنــد 
الشــراء، فــي المرتبــة الأولــى بمجمــوع )108( تكــرار، فيمــا شــعر بالأمــان نســبة )28%( مــن العينــة 

بمجمــوع )2	( تكــرارًا وكانــوا فــي المرتبــة الثانيــة.
نشــير هنــا الــى حالــة ســلبية تتمثــل بعــدم الشــعور بالأمــان ولاطمئنــان بنســبة عاليــة عنــد الشــراء مــن 
المواقــع الالكترونيــة بعــد التعــرض للإعــلان الالكترونــي وهــذا مؤشــر ســلبي يشــير الــى عــدم الثقــة بالمنتــج 

أو البائــع.

جدول )10( يوضح حالة شراء بضاعة أو اتضح انها تختلف عن البضاعة المعروضة على مواقع 
التواصل الاجتماعي

المرتبةالنسبة المئويةالتكرارسلعة مختلفةت
الأولى54.66%82نعم1
الثانية45.34%68لا2

100%150المجموع

توضــح بيانــات الجــدول )10( حالــة شــراء الغــش التجــاري واختــلاف البضاعــة المعروضــة علــى مواقــع 
التواصــل الاجتماعي عــن البضاعــة التــي يتــم تجهيزهــا للزبــون، إذ كانــت المرتبــة الأولــى الإجابــة بــ)نعــم( 
تشــير إلــى وجــود الغــش التجــاري بمجمــوع )82( تكــرارًا ونســبة بلغــت )54.66%(، فيمــا كانــت المرتبــة 
الثانيــة الإجابــة بــــ)لا( تشــير الــى عكــس ذلــك )عــدم وجــود الغــش التجــاري( بمجمــوع )8	( تكــرارًا ونســبة 

.)%45.34(
نشــير هنــا الــى حالــة ســلبية أيضًــا تتعلــق بالإعــلان الالكترونــي وهــي حالــة وجــود غــش نتيجــة توصيــل 

بضاعــة تختلــف عمّــا هــي معروضــة فــي الإعــلان، وهــذا مؤشــر ســلبي ينتهــك حقــوق المســتهلك.

جدول )11( يوضح امكانية لاسترجاع أو استبدال البضاعة في حال كانت مخالفة للمواصفات
المرتبةالنسبة المئويةالتكرارإمكانية الاسترجاعت
الأولى65.33%98لا1
الثانية34.67%52نعم2

100%150المجموع

تشــير بيانــات الجــدول )11( الــى امكانيــة اســترجاع أو اســتبدال البضاعــة فــي حالــة كانــت مخالفــة 
للمواصفــات، وكانــت المرتبــة الأولــى الإجابــة بــــ)لا( تشــير الــى عــدم إمكانيــة الاســترجاع أو الاســتبدال 
إمكانيــة  إلــى  بــ)نعــم(  الإجابــة  الثانيــة  المرتبــة  وأشــارت  ونســبة )%65.33(،  تكــرارًا   )98( بمجمــوع 

الاســتبدال بمجمــوع )2	( تكــرارًا ونســبة )%34.67(.
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نشــير هنــا أيضًــا إلــى نتيجــة ســلبية تشــير إلــى انتهــاك لحقــوق المســتهلك الــذي قــد يحــدث ضــررًا 
ملموسًــا نتيجــة تجهيــزه ببضاعــة تختلــف عمّــا تــم عرضــه فــي الإعــلان الالكترونــي علــى مواقــع التواصــل 

الاجتماعــي، وعــدم تمكنــه مــن اســترجاعها رغــم الاختــلاف فــي مواصفــات الســلعة.

جدول )12( يوضح إصرار مندوب التوصيل أو اجبار الزبون على تقبل البضاعة رغم اختلاف مواصفاتها
المرتبةالنسبة المئويةالتكرارإصرار المندوبت
الأولى92%138لا1
الثانية8%12نعم2

100%150المجموع

يوضــح الجــدول )12( حالــة إصــرار منــدوب التوصيــل أو اجبــار الزبــون علــى تقبــل البضاعــة رغــم 
اختــلاف مواصفاتهــا، حيــث كانــت الإجابــة بــــ)لا( فــي المرتبــة الأولــى بمجمــوع )8	1( تكــرار ونســبة 
بلغــت )92%(، وحصلــت الإجابــة بــ)نعــم( علــى المرتبــة الثانيــة بمجمــوع )12( تكــرارًا ونســبة بلغــت 
)8%(. وهــذه نتيجــة إيجابيــة تشــير الــى إمكانيــة رفــض الســلعة فــي حــال الانتبــاه المباشــر الــى اختــلاف 

المواصفــات وإعادتهــا الــى المصــدر.

جدول )13( يوضح وجود غطاء قانوني يحمي المستهلك في حال تعرضه للغش بعد الشراء من مواقع 
التواصل الاجتماعي

المرتبةالنسبة المئويةالتكراروجود غطاء قانونيت
الاولى91.34%137لا1
الثانية8.66%13نعم2

100%150المجموع

يوضــح الجــدول )	1( وجــود غطــاء قانونــي يحمــي المســتهلك فــي حالــة تعرضــه للغــش بعــد الشــراء 
مــن مواقــع التواصــل الاجتماعــي، إذ كان المســتهلك يعتقــد أن القانــون لا يوفــر غطــاء قانونــي يحميــه فــي 
حالــة تعرضــه للغــش بعــد الشــراء بمجمــوع )7	1( تكــرار ونســبة بلغــت )91.34%( وجــاء فــي المرتبــة 
الأولــى، فيمــا كانــت الاجابــة )نعــم( فــي المرتبــة الثانيــة بمجمــوع )	1( تكــرارًا ونســبة بلغــت )%8.66(، 
وهــذا مؤشــر ســلبي يوضــح نظــرة المســتهلك الســلبية للقانــون، وعــدم ثقتــه بالحمايــة التــي يوفرهــا لــه فــي 

حالــة تعرضــه للغــش.

جدول )14( يوضح وجود ضمان حقيقي للمشتريات التي تعطي الضمان لفترة معينة بعد الشراء من 
مواقع التواصل الاجتماعي

المرتبةالنسبة المئويةالتكراروجود ضمانت
الأولى71.33%107لا1
الثانية28.67%43نعم2
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اشــارت بيانــات الجــدول )	1( الــى مســتوى وجــود الضمــان الحقيقــي للمشــتريات التــي تعطــي ضمــان 
لفتــرة معينــة بعــد الشــراء مــن مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وكانــت المرتبــة الأولــى الإجابــة بــــ)لا( تشــير 
الــى اعتقــاد المســتهلك بعــدم وجــود ضمــان حقيقــي بمجمــوع )107( تكــرار ونســبة بلغــت )71.33%، أمــا 
مــن أجــاب بــ)نعــم( فــكان بالمرتبــة الثانيــة بمجمــوع )		( تكــرارًا ونســبة بلغــت )28.67%(. وهــذه نتيجــة 
طبيعيــة كــون الســلع التــي تبــاع عبــر الإعــلان علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي بعــض الأحيــان 

تكــون مجهولــة المصــدر، وليــس لديهــا مــكان ثابــت أو موقــع جغرافــي معلــوم.

جدول )15( يوضح حالة دفع ثمن التوصيل عند إرجاع البضاعة لاختلاف المواصفات أو النوع رغم عدم 
الشراء

المرتبةالنسبة المئويةالتكراردفع الثمنت
الأولى81.34%122نعم1
الثانية18.66%28لا2

100%150المجموع

يوضــح الجــدول )	1( حالــة دفــع  ثمــن التوصيــل عنــد إرجــاع البضاعــة لاختــلاف المواصفــات أو 
النــوع رغــم عــدم الشــراء، فكانــت الإجابــة بــــ )نعــم( فــي المرتبــة الأولــى بمجمــوع )122( تكــرار ونســبة 
بلغــت )81.34%(، أمــا الإجابــة بــــ )لا( فكانــت فــي المرتبــة الثانيــة وحصلــت علــى مجمــوع )28( تكــرارًا 
ونســبة بلغــت )18.66%(، وهنــا نشــير أيضًــا الــى حالــة ســلبية وضــرر يصيــب المســتهلك فــي حالــة دفــع 
مبلغ التوصيل بعد اســترجاع الســلعة، رغم عدم اســتفادته من الســلعة التي تم توصيلها، وعدم مســؤوليته 
فــي ذلــك؛ لأن الســلعة التــي وصلــت مــن المصــدر تختلــف فــي نوعيتهــا أو جودتهــا وكفاءتهــا عــن الســلعة 

المعروضــة، وكان ذلــك ســببًا لرفــض البضاعــة واســترجاعها.

النتائج:
أولًا: النتائج الخاصة بالمنتج القائم بالإعلان الالكتروني عبر مواقع التواصل الاجتماعي

إن مــا يقــارب ثلثيــن مــن المنتجيــن وبنســبة )		%( لــم يقومــوا بالإعــلان الالكترونــي والترويــج عــن . 1
منتجاتهــم، وان اغلــب هــؤلاء لــم يفكــروا بذلــك، وليــس لديهــم فكــرة ســابقة حــول الإعــلان الالكترونــي 

علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
فــي عــرض إعلاناتهــم . 2 بــوك  الفيــس  المنتجيــن كانــوا يســتخدمون تطبيــق  مــن  إن نســبة )80%( 

اليوتيــوب. أحــد منهــم تطبيــق  لــم يســتخدم  فــي حيــن  لمنتجاتهــم،  الالكترونيــة والترويــج 
إن اغلب المنتجين كانوا يفضلون إعلانات الفيديو والإعلانات التي يقدمها المشاهير.. 	
إن أكثــر مــن )	9%( مــن المنتجيــن "القائميــن بالإعــلان الالكترونــي" قــد حققــوا الهــدف مــن الإعــلان . 	



الإعلان الإلكتروني في مواقع التواصل الاجتماعي وأثره على حقوق المُنتِج والمستهلك...

ALBAHITH ALALAMI Journal مجلة الباحث الإعلامي

Vol. 16: Iss. 63, 2024 المجلد 16 ـ العدد 63 ـ 2024
106

وشــعروا بالربــح وزيــادة المبيعــات بعــد عــرض الإعــلان الالكترونــي علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
إن نســبة كبيــرة تجــاوزت )82%( مــن مجمــوع العينــة لــم يتعرضــوا للإســاءة بعــد عــرض الإعــلان . 	

الالكترونــي علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وإن نســبة قليلــة منهــم تعرضــوا للإســاءة عبــر التعليــق 
بألفــاظ غيــر لائقــة أو الاســتهزاء بالســلعة أو صاحبهــا وإطــلاق الشــائعات الكاذبــة بهــدف التســقيط.

كانــوا . 	 العينــة  مــن مجمــوع   )%97( تجــاوزت  بالإعــلان  القائميــن  المنتجيــن  مــن  كبيــرة  نســبة  إن 
يســتبعدون وجــود عمليــات نصــب واحتيــال مــن طــرف الشــركات أو الاشــخاص المروجيــن للإعلانــات 

عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي المختلفــة.
إن نســبة )73.52%( مــن عينــة البحــث لا يشــعرون بحمايــة القانــون للمنتــج "القائــم بالإعــلان . 7

الالكترونــي" أو للســلعة بســبب ضعــف القانــون أو عــدم تطبيقــه.
إن نســبة )64.70%( كانــوا يشــعرون بالأمــان بعــد عــرض الاعــلان وكانــت نســبة )%76.48( . 8

مــن العينــة يعتقــدون ان المنافســة بيــن المعلنيــن تتــم بالطــرق المشــروعة، أمــا النســبة الباقيــة فكانــوا 
يعتقــدون عكــس ذلــك لعــدم وجــود أو تفعيــل قانــون يحاســب المســيء.

ثانيًا: النتائج الخاصة بالمستهلك
مثّلــت الانــاث نســبة )		%( مــن مجمــوع العينــة، وكانــت فئــة العمــر )٢٥ - ٣٤ ســنة( هــي الأكبــر . 1

من مجموع العينة وبنســبة )0	%(، وإن التحصيل الدراســي لحملة شــهادة البكالوريوس هم الأغلب 
بمعــدل )2	%(، وكان الموظفــون بنســبة )8	%( مــن مجمــوع العينــة، ومثّــل ســكنة المدينــة نســبة 

)	9%( مــن عينــة البحــث.
أشــارت النتائــج أن نســبة )	7%( مــن العينــة قــد قامــوا بشــراء الســلع بعــد التعــرض للإعــلان الخــاص . 2

بهــا عــن طريــق مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وإن أغلــب الذيــن امتنعــوا عــن الشــراء ليــس لديهــم ثقــة 
بالمواقــع الالكترونيــة، ويعتقــدون أن البضاعــة المعروضــة مغشوشــة ونوعيتهــا أو مواصفاتهــا رديئــة.

ذهــاب القائميــن بالتســوق مــن مواقــع التواصــل الاجتماعــي بعــد مشــاهدتهم للإعــلان الالكترونــي لهــذا . 	
النــوع مــن التســوق؛ ذلــك لأنــه يوفــر الجهــد والوقــت، وإن خدمــة التوصيــل الــى المنــزل توفــر لهــم عنــاء 

الذهــاب الــى الســوق والتجــول فيــه بحثًــا عــن الســلع.
إن نســبة )72%( مــن مجمــوع العينــة لا يشــعرون بالأمــان والاطمئنــان عنــد الشــراء مــن المواقــع . 	

التجاريــة الالكترونيــة بعــد التعــرض للإعــلان الالكترونــي عبــر تلــك المواقــع.
أشــارت نســبة )54.66%( إلــى شــراء ســلعة بعــد التعــرض للإعــلان الالكترونــي، واتضــح أنهــا . 	

تختلــف عــن البضاعــة المعروضــة علــى مواقــع التواصــل الاجتمــاع، وإن نســبة )65.33%( منهــم 
لــم يســتطيعوا اســترجاع أو اســتبدال البضاعــة رغــم أنهــا كانــت مخالفــة للمواصفــات.

أكــدت نســبة )92%( مــن مجمــوع العينــة أن منــدوب التوصيــل لــم يكــن يتدخــل ويصــرّ علــى تقبّــل . 	
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الســلعة بعــد أن يكتشــف الزبــون المســتهلك أنهــا تختلــف عــن المعروضــة فــي مضمــون الإعــلان، 
لكــن )81.34%( منهــم كانــوا يدفعــون أجــور التوصيــل رغــم عــدم اســتلام الســلعة أو الاســتفادة منهــا.

يحمــي . 7 قانونــي  غطــاء  وجــود  بعــدم  يعتقــدون  كانــوا  العينــة  مجمــوع  مــن   )%91.34( نســبة  إن 
نســبة  التواصــل الاجتماعــي، وإن  مــن مواقــع  الشــراء  بعــد  للغــش  فــي حالــة تعرضــه  المســتهلك 

للمشــتريات. حقيقــي  وجــود ضمــان  عــدم  الــى  أشــاروا  منهــم   )%71.33(

الاستنتاجات
إن النســبة الأكبــر مــن المنتجيــن لــم يقومــوا بالترويــج عبــر الإعــلان الالكترونــي علــى مواقــع التواصــل . 1

الاجتماعــي، وإن نســبة كبيــرة منهــم ليــس لديهــم فكــرة عــن الإعــلان الالكترونــي ولــم يفكــروا فيــه.
أغلب المنتجين كانوا يستخدمون تطبيق الفيس بوك بالدرجة الأساسية لعرض إعلانهم الالكتروني، . 2

ولم يستخدم أي معلن منهم تطبيق اليوتيوب.
إن اغلــب المنتجيــن قــد حققــوا الهــدف مــن الإعــلان الالكترونــي علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، . 	

وقــد شــعروا بزيــادة ملحوظــة فــي نســبة الأربــاح وكميــة المبيعــات.
إن اغلــب المنتجيــن لــم يتعرضــوا للإســاءة بعــد عــرض الإعــلان الالكترونــي علــى مواقــع التواصــل . 	

الاجتماعــي وكانــوا يســتبعدون وجــود عمليــات النصــب والاحتيــال اثنــاء بيــع منتجاتهــم. 
إن نســبة كبيــرة مــن المنتجيــن كانــوا يعتقــدون بعــدم وجــود حمايــة قانونيــة للشــخص المنتــج أو الســلعة . 	

أو الخدمــة التــي يقدمهــا.
إن نســبة كبيــرة مــن المســتهلكين تأثــروا بالإعــلان الالكترونــي علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي . 	

وقامــوا بالشــراء، أمــا الذيــن امتنعــوا عــن الشــراء فليــس لديهــم ثقــة بالإعــلان أو الســلعة المعلــن عنهــا.
إن اغلــب المســتهلكين كانــوا يعتقــدون عــدم وجــود غطــاء قانونــي يحميهــم مــن الغــش عنــد شــرائهم . 7

للســلعة المعلنــة عنهــا علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، ويعتقــدون كذلــك بعــدم وجــود ضمــان حقيقــي 
لتلــك الســلع.

التوصيات
التعريــف بالإعــلان الالكترونــي عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وبيــان أهميتــه، وخصائصــه، . 1

وســعة انتشــاره، وتكلفتــه المنخفضــة مقارنــة بالإعــلان عبــر المحطــات الفضائيــة.
نوصــي المشــرع العراقــي بتضمــن المــادة الأولــى مــن قانــون حمايــة المســتهلك العراقــي رقــم )1( لســنة . 2

2010 تعريفــا للإعــلان ســواء أكان الإعــلان تقليديــا أو الكترونيــا، وبيــان أهــم الشــروط الواجــب 
توافرهــا فــي الإعــلان.

 العمــل علــى توفيــر بيئــة مناســبة للمنتجيــن مــن أجــل رفــع قدراتهــم وتهيئتهــم للمنافســة فــي الأســواق 3. 
المحليــة والعالميــة، وتوفــر حمايــة للمنتجيــن ضــد التشــهير، أو الاعتــداء عليــه فــي المواقــع الالكترونيــة.
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 توفيــر أكبــر قــدر مــن الحمايــة للمســتهلك أمــام البائــع المحتــرف، ومنهــا النــص علــى ضــرورة الالتــزام 4. 
بضمــان ســلامة المســتهلك الالكترونــي مــن مخاطــر الســلع التــي يشــتريها عــن طريــق الانترنــت، 
وتوفيــر الحمايــة القانونيــة مــن خــلال ادراج نــص يســمح للمســتهلك باســتبدال البضائــع وارجاعهــا 
واســترداد مبالغهــا خــلال فتــرة زمنيــة معينــة تحــدد بالنــص إذا كانــت الســلع معيبــة وغيــر مســتوفية 

للمواصفــات التــي تــم الإعــلان عنهــا.
 توفيــر أكبــر قــدر مــن الحمايــة للمســتهلكين فــي مواجهــة المتخصصيــن فــي الإعلانــات الالكترونيــة، 5. 

حتــى لا يقــع ضحيــة الغــش والتدليــس نتيجــة لعــدم خبرتــه واندفاعــه إلــى التعاقــد تحــت تأثيــر الإعــلان 
خاصــة الإعلانــات علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي.

 توفيــر رقابــة قانونيــة الكترونيــة علــى المواقــع الالكترونيــة للشــركات والمتاجــر الالكترونيــة؛ لمنــع 6. 
التضليــل والغــش فــي المعامــلات الالكترونيــة مــع المســتهلك.
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