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 الشكر والتقدير 

 

 

 الحمدلله حمداً كثيراً طيباً مباركاً فيه، الذي بنعمته تتم الصالحات، وبفضله وتوفيقه وتيسيره 

 أنُجز هذا البحث المتواضع 

 

 

 أتقدم بخالص الشكر وعظيم الامتنان إلى أستاذي الفاضل

 الدكتور عبد الرحيم نادر

تقديرًا لتوجيهاته السديدة، وملاحظاته القيمّة، ودعمه المستمر، والذي كان لتوجيهاته الأثر في إنجاز هذا  

 العمل وإخراجه بأفضل صورة أكاديمية ممكنة 

 

 

مصدر القوة   -وما زالت -ولا يفوتني أن أتقدم بأسمى آيات الشكر والعرفان إلى عائلتي الغالية، التي كانت  

والدعم الدائم؛ فبفضل دعواتهم الصادقة، ومساندتهم المستمرة، وتشجيعهم اللامحدود تمكنتُ من الوصول 

 إلى ما أنا عليه اليوم 

 

إليكم جميعاً أهدي خالص محبتي وتقديري وامتناني، وأسأل الله تعالى أن يجزيكُم عني خير الجزاء، وأن  

 يجعل ما قدمتموه في موازين حسناتكم، وأن يديم عليكم الصحة والسعادة والتوفيق. 

 

 

 لكم مني كل الشكر والتقدير والأحترام. 
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 الإهداء
 

 

بسم الله الفتاح العليم، ميسر العسير ومقدر الأمور، لك الحمد والشكر كله كما ينبغي لجلال وجهك وعظيم  

 سلطانك. 

 

أهدي هذا النجاح لنفسي أولًا تكريماً لرحلتها، ثم إلى كل روح طاهرة سارت معي وجعلت من هذا الطموح  

 حقيقة، فكنتم لي خير سند طوال العمر.

 

إلى منبع القوة والقدوة؛ إلى من غرس في نفسي حب العلم والرفعة، وعلمني أن الحياة كفاح وسلاحها  

 الحبيب.  المعرفة، إلى من وضع لبنات الأخلاق في روحي... السند الأول والملجأ بعد الله: والدي

 

إلى منبع الحنان والجنة تحت قدميها؛ إلى من كان دعاؤها بلسماً لروحي وسراً لتوفيقي، معلمتي الأولى  

 الحبيبة.  وصديقة عمري وأيامي: والدتي

 

إلى الأيادي الخفية والدعوات الصامتة؛ إلى كل من أزال شوكة من طريقي، وساندني في لحظات ضعفي،  

 وتحمل معي عناء المسير، وإلى من تحيطني بركات دعائهم دائماً. 

 وأخيراً... إلى كل من آمن يوماً وقال: "إنا لها"، فمضى نحو هدفه بعزيمة وإصرار رغماً عن كل الظروف.

 

 "اللهم اجعل ما حققته عوناً لي على طاعتك ورضاك، وما التوفيق إلا من عندك فضلاً منك ورحمة."
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 مستخلص الدراسة 
 

 

 

( بأبعادها المختلفة )جودة الحجة، ومصداقية  eWOMتهدف الدراسة إلى قياس دور الكلمة المنطوقة إلكترونياً )الهدف: 

 المصدر، وحجم المراجعات( في تشكيل وتوجيه نية الشراء لدى المستهلكين في بيئة التعاملات الرقمية الحديثة. 

 

 

أداة رئيسية لجمع البيانات من عينة  الإستبيان   استخداماعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، حيث تم   المنهجية:

ممثلة من المستهلكين الرقميين، بهدف تحليل العلاقة الارتباطية والأثر الإحصائي بين أبعاد الكلمة المنطوقة إلكترونياً كمتغير  

 مستقل، ونية الشراء كمتغير تابع.

 

 

( في تشكيل وتعزيز  eWOMتوصلت الدراسة إلى وجود أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية للكلمة المنطوقة إلكترونياً ) النتائج:

نية الشراء لدى المستهلكين، حيث يسهم تدفق المراجعات والتقييمات ذات الجودة العالية والمصدر الموثوق في رفع دقة  

 وسرعة اتخاذ القرار الشرائي وتقليل المخاطر المدركة. 

 

 

تتمثل أهمية الدراسة في إبراز دور إدارة السمعة الرقمية والتوصيات الإلكترونية في دعم القرارات   التطبيقات والأهمية:

 eWOMالتسويقية والبيعية داخل المنظمات. وتكمن تطبيقاتها في توجيه إدارات التسويق نحو استثمار تقنيات وأدوات الـ 

لبناء استراتيجيات اتصالية رقمية فعالة، وتحسين التفاعل مع العملاء، مما ينعكس إيجابياً على كفاءة الأداء البيعي والحصة  

 السوقية للمنظمات. 

 

 

(، نية الشراء، سلوك المستهلك، جودة الحجة، مصداقية المصدر،  eWOMالكلمة المنطوقة إلكترونياً ) الكلمات المفتاحية:
 الإدارة التسويقية، التجارة الإلكترونية، بيئة الأعمال الرقمية.
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 المقدمة: .1.1

 

 

شهدت بيئة الأعمال خلال العقدين الأخيرين تحولًا جذريًا نتيجة الثورة الرقمية والتطورات المتسارعة في 

تقنيات الاتصال والمعلومات. فقد أدى الانتشار الواسع للإنترنت، وظهور منصات التواصل الاجتماعي،  

 سات والمستهلكين بصورة غير مسبوقة.وتنامي التجارة الإلكترونية إلى إعادة تشكيل أنماط التفاعل بين المؤس
وأصبح المستهلك الحديث أكثر اطلاعًا وتمكينًا، حيث يمتلك القدرة على الوصول إلى كميات هائلة من 

لمعلومات المتعلقة بالمنتجات والخدمات والعلامات التجارية، إضافة إلى إمكانية مشاركة تجاربه وأرائه مع 

 جمهور واسع عبر المنصات الرقمية. 

 

(Electronic Word of Mouth - eWOM)   وفي ظل هذا التحول، برزت الكلمة المنطوقة إلكترونيًا

كلمة المنطوقة إلكترونيًا إلى أي بيان إيجابي أو سلبي  كأحد أبرز مظاهر التفاعل في البيئة الرقمية. وتشير ال

صدر عن مستهلكين حاليين أو سابقين ويتم نشره عبر الإنترنت حول منتج أو خدمة أو مؤسسة معينة. وقد 

أصبحت هذه الظاهرة تمثل مصدرًا رئيسيًا للمعلومات بالنسبة للمستهلكين عند تقييم الخيارات المتاحة قبل 

. ءقرار الشرا اتخاذ  

 

وتكمن أهمية الكلمة المنطوقة إلكترونيًا في كونها تعُد امتداداً حديثاً للكلمة المنطوقة التقليدية، إلا أنها تتميز  

بخصائص تجعلها أكثر تأثيرًا، مثل الانتشار الواسع، وسرعة الوصول، وإمكانية بقاء المحتوى لفترات  

لأفراد في وقت قصير. كما أن المراجعات طويلة، فضلا عن قدرتها على الوصول إلى أعداد كبيرة من ا

الإلكترونية غالبًا ما تدُرك على أنها أكثر موضوعية ومصداقية مقارنة بالرسائل التسويقية الرسمية الصادرة  

 عن الشركات.

 
في المقابل، تعُدنية الشراء من المفاهيم الأساسية في أدبيات سلوك المستهلك، حيث تمثل الاستعداد أو  

الاحتمالية التي يبديها المستهلك لشراء منتج أو خدمة في المستقبل القريب. وتعُتبر نية الشراء مؤشرًا تنبؤيًا  

إلى أن ارتفاع مستوى النية يرتبط بزيادة احتمالية  مهمًا للسلوك الشرائي الفعلي، إذ تشير العديد من الدراسات  

تمام عملية الشراء. ولذلك، فإن فهم العوامل المؤثرة في نية الشراء يعُد أمرًا بالغ الأهمية بالنسبة للمؤسسات  

 التي تسعى إلى تعزيز أدائها التسويقي وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة. 

 

وقد أظهرت الدراسات السابقة وجود علاقة إيجابية بين الكلمة المنطوقة إلكترونياً ونية الشراء، حيث تؤثر  

جودة المعلومات ومصداقيتها واتجاهها في تشكيل مواقف المستهلكين واتجاهاتهم نحو المنتج أو الخدمة. كما  

يتوسطه عدد من المتغيرات مثل الثقة، والقيمة  تشير بعض الأبحاث إلى أن التأثير لا يكون مباشرًا فقط، بل قد 

لمدركة، والصورة الذهنية للعلامة التجارية. ورغم هذا التراكم البحثي، لا تزال الحاجة قائمة لإجراء مراجعة  

نظرية متعمقة تعُيد تنظيم هذه الأدبيات وتوضح أوجه الاتفاق والاختلاف بينها، وتقدم إطارًا تحليليًا كثر  

 قة بين المتغيرين. شمولا للعلا
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 مشكلة الدراسة  .1.2
 

على الرغم من الاهتمام المتزايد بدراسة الكلمة المنطوقة الكتر ونيًا في سياق التسويق الرقمي، إلا أن طبيعة  

تأثيرها على نية الشراء ما تزال غير محسومة بصورة كاملة في الأدبيات العلمية. فقد توصلت بعض  

ن التأثير قد يكون غير مباشر أو لدراسات إلى وجود تأثير قوي ومباشر، بينما أشارت دراسات أخرى إلى أ

شروطًا بعوامل وسيطة ومعدلة. كما أن تنوع البيئات الثقافية والسوقية التي أجريت فيها الدراسات أدى إلى  

 اختلاف النتائج، مما يثير تساؤلات حول مدى عمومية هذه النتائج وإمكانية تعميمها. 
 

وتتمثل المشكلة البحثية في غياب تصور نظري متكامل يفسر بصورة شاملة كيف ولماذا تؤثر الكلمة  

، مثل eWOMالمنطوقة إلكترونياً في تشكيل نية الشراء لدى المستهلكين. كما أن تعدد الأبعاد المرتبطة ب 

المصداقية، وجودة المعلومات، وكمية المراجعات، واتجاهها، يزيد من تعقيد العلاقة ويجعل من الضروري 

 إعادة تحليلها في إطار نظري منظم. 

 

 

 

 فجوات على المستوى النظري  .1.2.1
 

 

نتمثل الفجوات النظرية في عدد من الجوانب الأساسية. أولًا، هناك تعدد واضح في الأطر النظرية المستخدمة  

(،  Ajzen, 1991تفسير العلاقة بين الكلمة المنطوقة إلكترونيًا ونية الشراء، مثل نظرية السلوك المخطط )

(، ونظرية التأثير الاجتماعي. إلا أن هذه الاطر غالبًا ما تسُتخدم  Davis, 1989ونموذج تقبل التكنولوجيا )

 بصورة منفصلة، دون محاولة دمجها في إطار تكاملي يوضح آلية التأثير بصورة شاملة. 

 
ثانيًا، ركزت بعض الدراسات على أبعاد محددة للكلمة المنطوقة إلكترونياً، مثل مصداقية المصدر أو جودة  

المعلومات، دون تناول بقية الأبعاد بصورة متوازنة. وهذا التجزو في تناول المتغير المستقل يؤدي إلى تفسير 

 ه الأبعاد ضمن إطار موحد. جزئي للعلاقة، مما يستدعي مراجعة نظرية شاملة تعُيد تنظيم هذ

 

ثالثا، لا تزال بعض الأدبيات تفتقر إلى تحليل كاف للمتغيرات الوسيطة والمعدلة التي قد تؤثر في قوة العلاقة  

ونية الشراء، مثل الثقة، والصورة الذهنية للعلامة التجارية، والقيمة المدركة. ومن ثم، فإن  eWOMبين 

 الحاجة قائمة إلى دراسة نظرية معمقة تسهم في سد هذه الفجوات. 

 

 



10 
  

 

 

 

 

 

 فجوات على المستوى التطبيقي  .1.2.2

 

 

على المستوى التطبيقي، تواجه العديد من المؤسسات تحديات في إدارة الكلمة المنطوقة إلكترونياً بصورة 

استراتيجية. فبالرغم من إدراك أهمية المراجعات الإلكترونية، إلا أن بعض الشركات لا تمتلك سياسات  

 بية في تعزيز صورتها الذهنية. واضحة للتعامل مع التعليقات السلبية أو الاستفادة من التعليقات الإيجا

 
كما أن هناك فجوة بين نتائج الدراسات الأكاديمية وبين التطبيق الفعلي داخل بيئة الأعمال، حيث لا يتم دائمًا  

توظيف الأطر النظرية في صياغة قرارات تسويقية عملية. ويؤدي هذا الانفصال بين النظرية والتطبيق إلى  

لمستهلكون بشكل كبير على التوصيات  إهدار فرص تسويقية مهمة، خاصة في الأسواق التي يعتمد فيها ا

 الإلكترونية قبل اتخاذ قرار الشراء. 

 

 

 

 

 تتناول هذه الدراسه التساؤل البحثي التالي: 

 
( في تشكيل نية الشراء لدى المستهلكين  eWOM" إلى أي مدى يمكن أن تؤثر الكلمة المنطوقة إلكترونيًا )

 في ضوء الأدبيات النظرية الحديثة؟ " 
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 أهمية الدراسة  .1.3
 

تنبع أهمية هذا البحث من التحولات الجوهرية التي شهدتها بيئة الأعمال نتيجة التطور الرقمي المتسارع،  

 حيث أصبحت المعلومات المتداولة عبر المنصات الإلكترونية عنصرًا رئيسيًا في تشكيل قرارات المستهلكين.
ففي ظل بيئة تنافسية تعتمد بشكل متزايد على السمعة الرقمية والتفاعل الإلكتروني، لم تعد المؤسسات قادرة 

على التحكم الكامل في صورتها الذهنية، بل أصبحت هذه الصورة تتشكل بصورة كبيرة من خلال المحتوى  

نطوقة إلكترونيًا بوصفها أحد أهم  الذي ينشئه المستخدمون أنفسهم. ومن هنا تبرز أهمية دراسة الكلمة الم

العوامل المؤثرة في نية الشراء، لما لها من انعكاسات مباشرة على الأداء التسويقي والقدرة التنافسية  

 لمؤسسات. 

 

 

 على المستوى النظري: .1.3.1

 

 من خلال تقديم إلكترونياً ونية الشراء المنطوقة  للعلاقة بين الكلمة الأكاديمي هم هذا البحث في تطوير الفهم  يس
مراجعة نظرية موسعة للأدبيات السابقة. كما يعمل على دمج الأطر النظرية المختلفة ضمن إطار تحليلي  

متكامل يُسهم في تفسير آلية التأثير بصورة أشمل. إضافة إلى ذلك، يمثل البحث إضافة مهمة للأدبيات العربية  

 ي هذا المجال محدودة. في مجال التسويق الرقمي، حيث لا تزال الدراسات النظرية الشاملة ف

 

 

 على المستوى التطبيقي:  .1.3.2

 

لى المستوى التطبيقي، يساعد البحث المؤسسات على فهم كيفية إدارة السمعة الرقمية وتعزيز الثقة بين  ع

علامة التجارية والمستهلكين. كما يوفر إطارًا نظريًا يمكن الاستناد إليه عند تصميم استراتيجيات تسويق  

م في تعزيز نية الشراء وتحسين رقمي فعالة تستثمر في المراجعات الإلكترونية بصورة مدروسة، بما يسه

 الأداء التسويقي. 
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 أسئلة الدراسة  .1.4

 

 ( على نية الشراء لدى المستهلكين في البيئة الرقمية؟ CWOMما تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونياً ) .1

 
 كيف تؤثر أبعاد الكلمة المنطوقة إلكتر ونيًا في تشكيل نية الشراء لدى المستهلكين؟  .2

 

 إلى أي مدى تتوسط الثقة في العلامة التجارية العلاقة بين الكلمة المنطوقة إلكترونيًا ونية الشراء؟  .3
 

ما الدور الذي تلعبه الكلمة المنطوقة إلكترونيًا في التأثير على اتجاهات المستهلكين مقارنة بالوسائل  .4

 لتسويقية التقليدية؟ 

 

 

 

 أهداف الدراسة  .1.5
 

 

 ( على نية الشراء لدى المستهلكين في البيئة لرقمية.eWOMدراسة تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًا )
 

 وتحليل دور كل منها في التأثير على السلوك الشرائي. إلكترونيًا لتعرف على أبعاد الكلمة المنطوقة ا

 

ونية الشراء، مثل نظرية السلوك المخطط   eWOMقييم النماذج النظرية المستخدمة في تفسير العلاقة بين ت

 ونموذج تقبل التكنولوجيا. 

 

تضمين المتغيرات  يوضح العلاقة بين الكلمة المنطوقة إلكترونيًا ونية الشراء مع اقتراح إطار مفاهيمي  

 . الوسيطة

 

لممارسات  التوليد رؤى نظرية يمكن أن تسهم في تطوير استراتيجيات التسويق الرقمي وتعزيز فعالية  

 التطبيقية. 
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 فرضيات الدراسة  .1.6
 

 

 

 

 (: H1لفرضية الصفرية )ا
 ( على نية الشراء لدى eWOM"لايوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للكلمة المنطوقة إلكترونيًا )

 المستهلكين."  

 

 (: H2لفرضية البديلة )ا

 ( على نية الشراء لدى eWOM"يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للكلمة المنطوقة إلكترونيًا ) 

 المستهلكين."  

 

 (: H3لفرضية الاتجاهية )ا

 ( تأثيرًا إيجابيًا على نية الشراء لدى eWOMتؤثر الكلمة المنطوقة إلكترونيًا )

 المستهلكين."  

 

 (: H4لفرضية غير الاتجاهية )ا

 تحديد  ( على نية الشراء لدى المستهلكين دون eWOMالكلمة المنطوقة إلكترونيًا )تؤثر 

 اتجاه هذا التأثير."
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 نموذج الدراسة  .1.7
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 الدراسة الميدانية .1.8
 

 

 

أظهرت العديد من الدراسات الميدانية وجود تأثير واضح للكلمة المنطوقة إلكترونيًا على نية الشراء. فقد  

أن المعلومات المتداولة عبر وسائل التواصل الاجتماعي  Evans (2016)  &Erkanبينت دراسة 

 تؤثر بشكل مباشر في تبني المستهلكين للمعلومات، مما ينعكس على نواياهم الشرائية. 

 
أن تقييمات العملاء عبر الإنترنت تلعب دورًا   McLeay (2014)   &Filieriكما أوضحت دراسة 

السياق نفسه،   وفي. الشراءمهمًا في تقليل المخاطر المدركة وزيادة الثقة لدى المستهلكين، مما يعزز نية 

 Browning (2011) & Sparks أكدت دراسة
 والتفصيل  أن المراجعات الإلكترونية، خاصة تلك التي تتسم بالمصداقية 

تؤثر بشكل إيجابي في قرارات الحجز لدى العملاء في قطاع الخدمات وتشير هذه الدراسات إلى أن  

قتصر على مجرد وجود المراجعات، بل يعتمد أيضًا على خصائصها، مثل الجودة  يالتأثير لا 

 .عم أهمية تحليل هذه العلاقة بصورة أعمقيدوالمصداقية، وهو ما 
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 مخطط المشروع   .1.9
 

 

 

 

 

 

 الإطار العام للدراسة  الفصل الأول: 

 

فرضيات  –أهداف الدراسة  –مشكلة الدراسة  –مقدمة 

 منهجية الدراسة   –الدراسة 

استعراض الدراسات السابقة المتعلقة بالكلمة المنطوقة   : الإطار النظري  الفصل الثاني

 ونية الشراء   (eWOM)إلكترونياً  

  –استراتيجية البحث  –منهج البحث  –فلسفة البحث  الفصل الثالث: منهجية البحث 

طرق جمع وتحليل  –الأفق الزمني  –نوع البحث 

   الثانوية(  )البيانات –البيانات 

ً  المنطوقةالكلمة العلاقة بين  تحليل التحليل النظري   :الرابعالفصل    إلكترونيا

(eWOM)   تحليل الدراسات السابقة   –ونية الشراء 

 الخاتمة   –التوصيات  –مناقشة النتائج النظرية  الفصل الخامس: مناقشة النتائج والخاتمة  
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 الفصل الثاني: الدراسات السابقة  .2
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 المقدمة: .2.1
 

 أهمية إجراء مراجعة للأدبيات: 

 
تعُد مراجعة الأدبيات العلمية خطوةً أساسية في بناء أي بحث أكاديمي جاد؛ لأنها لا تؤدي وظيفةً شكلية تتمثل  

في جمع ما كُتب حول الموضوع فحسب، بل تؤدي وظيفة معرفية ومنهجية أعمق تتمثل في تنظيم المعرفة 

الدراسة. فمن خلال مراجعة الأدبيات،   المتاحة، وتفسيرها، ونقدها، وربطها بالسؤال البحثي الذي تنطلق منه

يستطيع الباحث أن يفهم كيف تطور المفهوم المدروس عبر الزمن، وما هي الزوايا التي ركزت عليها  

الدراسات السابقة، وما المسارات النظرية والمنهجية التي اعتمدتها. كما تساعد هذه المراجعة على التمييز بين 

دبيات، وما يزال محل نقاش أو تضارب أو نقص تفسيري. ولهذا، فإن مراجعة  ما أصبح مستقرًا نسبيًا في الأ 

الأدبيات لا تعُد مقدمة ثانوية للبحث، بل تعُد الإطار الذي يسمح للباحث بتحديد موضع دراسته ضمن الحقل  

زداد  لعلمي، وبناء حجته البحثية على أساس تراكمي واضح. وفي موضوع مثل الكلمة المنطوقة إلكترونيًا ت

 المستهلك  أهمية مراجعة الأدبيات لأن هذا المفهوم يقع عند تقاطع التسويق الرقمي وسلوك 

 والاتصال الإلكتروني، وهي مجالات شهدت تطورات متسارعة في العقود الاخيرة. 

 

 مقدمة موجزة عن محتويات الفصل: 

 

أما من حيث محتويات هذا الفصل، فإنه يهدف إلى بناء مراجعة أدبية منظمة ومترابطة حول متغيري  

الدراسة: الكلمة المنطوقة إلكترونيًا بوصفها المتغير المستقل، ونية الشراء بوصفها المتغير التابع. ويبدأ  

ة عن الدراسات التي تناولت  الفصل بتقديم تمهيد نظري يوضح أهمية الأدبيات السابقة ويعرض لمحة موجز

الموضوع. ثم ينتقل إلى مناقشة المتغير المستقل من حيث تعريفه، وتطوره التاريخي، وأبعاده الرئيسة،  

والنظريات التي تساعد في تفسير أثره. بعد ذلك، يعالج الفصل المتغير التابع، أي نية الشراء، وفق البنية  

أبعاده الأساسية، والنظريات المرتبطة به. ثم ينتقل الفصل إلى  نفسها: تعريف المفهوم، مساره التطوري، 

نحليل العلاقة بين المتغيرين، ليس فقط من زاوية التأثير المباشر، بل أيضًا من زاوية التفسيرات المتباينة  

ر والصراعات النظرية والنتائج غير المتطابقة بين الدراسات، تمهيداً لاستخلاص الفجوات البحثية التي تبر

الدراسة الحالية. وبهذا المعنى، فإن الفصل لا يكتفي بالوصف، بل يسعى إلى بناء قراءة نقدية منظمة تمهد  

 للمنطق العلمي الذي تقوم عليه الدراسة. 

 

 أهمية مراجعة الأدبيات الموجودة: 

 

وتنبع أهمية مراجعة الأدبيات الموجودة من أنها تسمح للباحث باختبار مدى تماسك المعرفة المتوافرة حول  

الموضوع، وفهم الحدود التي وصلت إليها الدراسات السابقة، سواء على مستوى النتائج أو الأدوات أو 

مثلا لم تتفق دائمًا على أن التأثير نفسه ينتقل بالطريقة   eWOMالنماذج التفسيرية. فالدراسات التي تناولت 

ذاتها في كل سياق، إذ أظهرت بعض الأعمال أن جودة المعلومات والمصداقية والمنفعة المدركة هي عناصر 

الحاسمة، في حين سلطت دراسات أخرى الضوء على كمية المراجعات واتجاهها الإيجابي أو لسلبي، أو على  

ظهر فيها هذا المحتوى، أو على الفروق بين توصيات الأصدقاء في وسائل التواصل  المنصة التي ي 

تساعد فقط   الاجتماعي والمراجعات المجهولة في مواقع التسوق. ومن ثم، فإن مراجعة الأدبيات الموجودة لا 
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على حصر ما قيل، بل تساعد أيضًا على تفسير لماذا اختلفت النتائج، وما إذا كانت الاختلافات ناتجة عن 

السياق، أو المنهج، أو تعريفات المتغيرات، أو خصائص العينة، أو اختلاف المنصات الرقمية نفسها. وهذا  

ى إلى الوصول إلى ستنتاجات  النوع من الفهم المقارن ضروري خصوصًا في الأبحاث الإدارية التي تسع

 قابلة للتفسير والتطبيق، لا مجرد تكرار خلاصات عامة. 
 الدراسات الأدبية السابقة: 

من زوايا متعددة. فبعض الدراسات المبكرة ركزت  eWOMوقد تناولت الدراسات الأدبية السابقة موضوع 

على تعريف الظاهرة وبيان الفرق بينها وبين الكلمة المنطوقة التقليدية، مع إيراز خصائصها الجديدة مثل  

وآخرين و   Hennig-Thurauقابلية الانتشار وسهولة الأرشفة وامتداد الأثر عبر الزمن، كما في أعمال 

Dellarocas ثم انتقلت الأدبيات إلى دراسة تأثير المراجعات الإلكترونية في تكوين اتجاهات المستهلكين . 

Lee، وHan  وLee وPark، وSchindler وBickart   وتصوراتهم عن المنتجات، كما ظهر في

 دراسات 

مثل جودة   eWOMوآخرين. وبعد ذلك، تطورت الأدبيات نحو نماذج أكثر تفسيرًا تربط خصائص 

  Cheungالمعلومات والمصداقية والمنفعة المدركة بالتبني المعلوماتي ثم بنية الشراء، كما في أعمال 

. كما أظهرت الأبحاث الأحدث، بما في ذلك التحليل البعدي المنشور في Evansو Erkan، وThadaniو

، أن العلاقة بين المراجعات الإلكترونية ونية الشراء ليست مجرد علاقة عامة ثابتة، بل تتأثر بقوة  2024

باتجاه المراجعة ونوع المنتج والسياق الثقافي وخصائص الدراسات نفسها، وهو ما يجعل من الضروري عدم  

 .الاكتفاء بعبارة »هناك علاقة إيجابية" دون تفكيك آليات هذه العلاقة وشروطها 
 

 

 

 المتغير المستقل  .2.2
 

 

التعريف: تعُرف الكلمة المنطوقة إلكترونيًا بأنها عملية تبادل الآراء والتجارب بين المستهلكين  - ١

عبر الإنترنت بشأن منتجات أو خدمات معينة، وتشمل هذه العملية التقييمات، التعليقات،  

من أهم مصادر المعلومات غير   eWOMوالمراجعات المنشورة على المنصات الرقمية. وتعد 

قراراته، نظرًا لما تتمتع به من مصداقية نسبية مقارنة   اتخاذالرسمية التي يعتمد عليها المستهلك في  

 بالإعلانات التقليدية. 
 

 

( قبل ظهور الإنترنت،  eWOMمفهوم الكلمة المنطوقة في صورته التقليدية )  أتطوره التاريخي: بد   - ٢

حيث كان يعتمد على التفاعل المباشر بين الافراد. ومع ظهور الإنترنت، تطور هذا المفهوم ليصبح 

له الانتشار على نطاق واسع وسرعة انتقال المعلومات. ومع تطور وسائل التواصل  أتاح  إلكترونيًا، مما  

أكثر تأثيرًا، حيث يمكن لمراجعة واحدة أن تصل إلى آلاف المستخدمين في وقت  ح  الاجتماعي، أصب

 قصير.
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الأبعاد الرئيسية: يتكون مفهوم الكلمة المنطوقة إلكترونيًا من مجموعة من الأبعاد الأساسية التي تتكامل  - ٣

فيما بينها لتحديد مدى قوة تأثير هذا النوع من المعلومات على سلوك المستهلك واتخاذه للقرار الشرائي. ويعُد  

لا يعتمد فقط على وجود المعلومات، بل يعتمد بشكل   eWOMفهم هذه الأبعاد أمرًا ضروريًا، لأن تأثير 

 كبير على خصائص هذه المعلومات وكيفية إدراكها من قبل المستهلك. ومن أبرز هذه الأبعاد: 
 
 مصداقية المصدر: تشير إلى درجة ثقة المستهلك في الشخص أو الجهة التي تقدم المعلومة •

 جودة المعلومات: تساعد المستهلك على تكوين تصور أكثر دقة عن المنتج•

 كمية التقييمات: تعطي كثرة الآراء والتعليقات انطباعًا بانتشار المنتج وشعبيته بين المستخدمين •

اتجاه المحتوى )إيجابي/سلبي(: تشير الدراسات إلى أن التقييمات السلبية قد يكون لها تأثير أقوى في بعض  •

الحالات، نظرًا لأنها تبرز المخاطر المحتملة وتؤثر في إدراك المستهلك بشكل مباشر. وبشكل عام، فإن هذه 

كلي للكلمة المنطوقة إلكترونيًا، حيث إن ارتفاع الأبعاد لا تعمل بشكل منفصل، بل تتفاعل معًا لتكوين التأثير ال

مستوى المصداقية وجودة المعلومات، إلى جانب وجود عدد كاف من التقييمات ذات الاتجاه الواضح، يؤدي  

 إلى تعزيز قوة التأثير وزيادة احتمالية تأثر المستهلك واتجاهه نحو اتخاذ قرار الشراء.

 

النظريات المرتبطة: يرتبط مفهوم الكلمة المنطوقة إلكترونيًا بعدد من النظريات العلمية التي تسعى إلى   - ٤

فسير كيفية تأثير المعلومات الرقمية على إدراك المستهلك وسلوكه، حيث توفر هذه النظريات إطارًا علميًا  ت

يساعد في فهم الآليات التي يتم من خلالها انتقال التأثير من مجرد معلومات إلى قرار شرائي فعلي. ومن أبرز 

 هذه النظريات: 

 

نظرية مصداقية المصدر: تركز على أن درجة تأثير الرسالة تعتمد بشكل كبير على مدى ثقة المستهلك في  •

 صدرها، حيث يميل الأفراد إلى قبول المعلومات الصادرة من مصادر يرونها موثوقة وذات خبرة.م

نظرية معالجة المعلومات: في تفسير كيفية تعامل المستهلك مع المعلومات الإلكترونية، حيث توضح أن •

الأفراد لا يستقبلون المعلومات بشكل سلبي، بل يقومون بتحليلها وتفسيرها بناءً على خبراتهم السابقة  

عتمد على مدى قدرة المستهلك على فهم  واهتماماتهم الشخصية. وبالتالي، فإن تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًا ي

 هذه المعلومات وتقييمها بشكل منطقي. 

نظرية الإقناع: تركز على دور الرسائل في التأثير على مواقف الأفراد واتجاهاتهم، حيث تشير إلى أن  •

طريقة عرض المعلومات ومحتواها يمكن أن تؤثر بشكل كبير في تشكيل اتجاهات المستهلكين، مما ينعكس  

 بدوره على نية الشراء. 

 

ومن خلال هذه النظريات، يتضح أن تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًا لا يحدث بشكل عشوائي، بل يتم من  

خلال عمليات نفسية ومعرفية معقدة، حيث يقوم المستهلك بتقييم المعلومة، ومصدرها، وطريقة عرضها، قبل 

فس المعلومات، حيث قد يتاثر بها  ان يتخذ قراره النهائي. وهذا ما يفسر الاختلاف في استجابة الافراد لن

عضهم بشكل كبير، في حين قد لا يكون لها تأثير يُذكر على الآخرين، وهو ما يعكس الطبيعة المعقدة لسلوك  ب

 . مستهلك في البيئة الرقمية
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 المتغير التابع .2.3
 

 التعريف: تعُد نية الشراء من المفاهيم الأساسية في دراسات سلوك المستهلك، حيث تشير إلى درجة - ١
 الاستعداد أو الرغبة التي يبديها الفرد لإتخاذ قرار شراء منتج أو خدمة معينة في المستقبل القريب. ولا يمكن 

النظر إلى نية الشراء على أنها مجرد رغبة سطحية أو انطباع عابر، بل هي نتيجة عملية عقلية معقدة تتضمن 

تقييم مجموعة من العوامل المرتبطة بالمنتج أو الخدمة، مثل الجودة والسعر والمخاطر المحتملة، بالإضافة 

 إلى تأثير البيئة المحيطة بالمستهلك 

كما تعُد نية الشراء مؤشرًا مهمًا يسُتخدم في الدراسات التسويقية للتنبؤ بالسلوك الفعلي، حيث تشير الى  

 احتمالية انتقال المستهلك من مرحلة التفكير والتقييم إلى مرحلة اتخاذ القرار النهائي. 

 

تطوره التاريخي: شهد مفهوم نية الشراء تطورًا ملحوظاً مع تطور النظريات المرتبطة بسلوك الإنسان،  - ٢

حيث كان يُنظر إليه في البداية على أنه مجرد انعكاس مباشر لرغبة المستهلك في الشراء، دون التعمق في  

علم النفس الاجتماعي بدأ الباحثون العوامل التي تؤثر في تكوين هذه الرغبة. ومع تقدم الدراسات في مجال 

في إدراك أن نية الشراء ليست قرارًا بسيطًا، بل هي نتيجة تفاعل مجموعة من المتغيرات النفسية  

 والإجتماعية.

 

 الأبعاد الرئيسية: تتكون نية الشراء من مجموعة من الأبعاد التي تتفاعل معًا لتشكيل القرار النهائي - ٣

للمستهلك، حيث لا يمكن تفسير هذا المفهوم من خلال عامل واحد فقط، بل يجب النظر إليه كعملية متعددة  

  الجوانب. ومن أبرز هذه الأبعاد ما يلي:

 

 ( Cognitive Dimensionالبعد المعرفي ) •

 

 يمثل هذا البعد الجانب المرتبط بإدراك المستهلك للمعلومات وتحليلها، حيث يعتمد الفرد على 

 المعلومات المتاحة لتقييم المنتج أو الخدمة وتحديد مدى ملاءمتها لأحتياجاته. ويشمل ذلك فهم 

 خصائص المنتج، ومقارنة البدائل، وتقدير الفوائد المتوقعة. وكلما كانت المعلومات واضحة 

 زادت قدرة المستهلك على تكوين نية شراء مستقرة ومبنية على أساس منطقي. 

 

 ( Affective Dimensionالبعد العاطفي ) •

 

 يرتبط هذا البعد بالمشاعر والأنطباعات التي يحملها المستهلك تجاه المنتج أو العلامة التجارية، حيث 

تلعب العواطف دورًا مهمًا في تشكيل القرار الشرائي. فقد يميل المستهلك إلى شراء منتج معين ليس بسبب  

 خصائصه، بل بسبب شعوره الإيجابي تجاهه، مثل الإعجاب أو الثقة أو الأرتباط العاطفي. 

قد يكون هذا البعد أكثر تأثيرًا من البعد المعرفي، خاصة في المنتجات التي ترتبط   الحالات،وفي بعض 

 بالجوانب الشخصية أو الأجتماعية. 

 

 ( Social Dimensionالبعد الإجتماعي ) •

هذا البعد تأثير البيئة الأجتماعية على سلوك المستهلك، حيث يتأثر الفرد بآراء الآخرين وتوصياتهم، يعكس 

 : خاصة في العصر الرقمي الذي أصبح فيه تبادل المعلومات أكثر سهولة. ويشمل ذلك
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تأثير الأصدقاء، والعائلة، والمراجعات الإلكترونية، والمجتمعات الرقمية، حيث يسهم هذا التأثير في تعزيز 

 أو تقليل نية الشراء بناءً على طبيعة هذه الآراء. 
 

 (Perceived Behavioral Controlالبعد السلوكي الإدراكي ) •

 

يتعلق هذا البعد بمدى إدراك المستهلك لقدرته على تنفيذ قرار الشراء، حيث قد تتأثر نية الشراء بعوامل مثل 

القدرة المالية، وسهولة الوصول إلى المنتج، ومستوى المخاطر المرتبطة بالشراء. فإذا شعر المستهلك بأن 

 الشراء، والعكس صحيح.  عملية الشراء سهلة وخالية من التعقيدات، فإن ذلك يعزز من نية

 

ومن خلال هذه الأبعاد، يتضح أن نية الشراء ليست نتيجة عامل واحد، بل هي نتاج تفاعل معقد بين الإدراك  

 والعاطفة والتأثير الاجتماعي والقدرة على التنفيذ، وهو ما يعكس الطبيعة الديناميكية لسلوك المستهلك. 

 

النظريات المرتبطة يرتبط مفهوم نية الشراء بعدة نظريات تسهم في تفسير كيفية تكوين هذه النية وتأثيرها  - ٤

 في السلوك الفعلي، ومن أبرز هذه النظريات ما يلي: 

 

 (Theory of Planned Behavior - TPBنظرية السلوك المخطط ) •

 

تعد هذه النظرية من أهم الأطر النظرية المستخدمة في تفسير نية الشراء، حيث تفترض أن نية الفرد تتشكل 

نتيجة لتفاعل ثلاثة عوامل رئيسية، وهي الاتجاهات نحو السلوك، والمعايير الاجتماعية وإدراك القدرة على  

ل عشوائي، بل بناءً على تقييمه الشخصي  تنفيذ السلوك. وتوضح هذه النظرية أن المستهلك لا يتخذ قراره بشك

 للمنتج، وتأثره بآراء الآخرين، ومدى شعوره بقدرته على تنفيذ القرار.

 

 (Theory of Reasoned Action - TRAنظرية الفعل المبرر ) •

 

تركز هذه النظرية على أن سلوك الفرد يعتمد بشكل أساسي على نيته، والتي تتشكل بدورها نتيجة للاتجاهات  

الشخصية والمعايير الاجتماعية. وتعد هذه النظرية الأساس الذي تم تطويره لاحقاً في نظرية السلوك  

 المخطط، حيث تقدم تفسيرًا مبسطا لكيفية تكوين نية الشراء. 

 

 ( Stimulus-Organism-Response - SORالاستجابة) - الكائن-نموذج المنبه •

 

يوضح هذا النموذج كيف تؤثر العوامل الخارجية، مثل المعلومات والتقييمات الإلكترونية، في الحالة النفسية  

للمستهلك، مما يؤدي إلى تكوين استجابة سلوكية تتمثل في نية الشراء. ويعُد هذا النموذج مناسبًا بشكل خاص  

لمجموعة كبيرة من المؤثرات التي تؤثر في  لدراسة سلوك المستهلك في البيئة الرقمية، حيث يتعرض الفرد 

 قراراته.

 

ومن خلال هذه النظريات، يتضح أن نية الشراء ليست مجرد نتيجة مباشرة للمعلومات، بل هي عملية معقدة  

تتأثر بعدة عوامل نفسية واجتماعية، وهو ما يفسر الاختلاف في سلوك المستهلكين حتى عند تعرضهم لنفس  

 المعلومات 
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 العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع .2.4
 

تشير الأدبيات الحديثة في مجال سلوك المستهلك والتسويق الرقمي إلى وجود علاقة قوية ومباشرة بين الكلمة 

( ونية الشراء، حيث أصبحت المعلومات التي يتم تداولها عبر الإنترنت أحد أهم  eWOMالمنطوقة إلكترونيا )

العوامل المؤثرة في اتخاذ القرار الشرائي. فالمستهلك في العصر الرقمي لم يعد يعتمد فقط على المعلومات الرسمية 

رين، والتي تعد أكثر واقعية  التي تقدمها الشركات، بل أصبح يلجأ بشكل متزايد إلى آراء وتجارب المستخدمين الآخ

مصدرًا رئيسيًا للمعلومات، تسهم في تشكيل   eWOMوأقرب إلى التجربة الفعلية. ومن خلال هذا التحول، أصبحت 

 إدراك المستهلك للمنتج، ومن ثم التأثير على نية الشراء بشكل مباشر.
 

وتتجلى هذه العلاقة من خلال الدور الذي تلعبه المعلومات الإلكترونية في تقليل درجة عدم اليقين المرتبطة بعملية  
الشراء، خاصة في البيئات الرقمية التي لا يستطيع فيها المستهلك تجربة المنتج بشكل مباشر قبل اتخاذ القرار. ففي  

ت الآخرين لفهم خصائص المنتج وجودته، مما يساعده على اتخاذ قرار مثل هذه الحالات، يعتمد المستهلك على تقييما

أكثر اطمئنانا. وعندما تكون هذه التقييمات إيجابية وتتميز بالمصداقية والوضوح فإنها تسهم في تعزيز الثقة لدى  

ييمات السلبية قد  المستهلك، مما يؤدي إلى زيادة احتمالية تكوين نية شراء إيجابية. وعلى العكس من ذلك، فإن التق

تؤدي إلى تقليل هذه النية، خاصة إذا كانت تتعلق بجوانب مهمة بالنسبة للمستهلك، مثل الجودة أو السعر أو مستوى  
 الخدمة. 

 

ونية الشراء من خلال مجموعة من الآليات التي توضح كيفية   WOMومن الناحية التحليلية، يمكن تفسير العلاقة بين 

 انتقال التأثير من المعلومات إلى القرار. ومن أبرز هذه الآليات ما يلي: 

 (Trust Formationبناء الثقة ) •

 تلعب الكلمة المنطوقة إلكترونيًا دورًا أساسيًا في بناء الثقة لدى المستهلك، حيث يعتمد الأفراد على 
 تجارب الآخرين لتقييم مدى مصداقية المنتج أو الخدمة. وعندما تتسم المعلومات بالصدق

 والموضوعية، فإنها تعزز من ثقة المستهلك، مما يزيد من احتمالية اتخاذ قرار الشراء.

 ( Perceived Risk Reductionتقليل المخاطر المدركة ) •

تساعد المراجعات الإلكترونية في تقليل المخاطر التي يشعر بها المستهلك، خاصة في حالات الشراء عبر الإنترنت،  

حيث لا يمكن فحص المنتج بشكل مباشر. ومن خلال الاطلاع على تجارب الآخرين يتمكن المستهلك من تكوين  

 راء. تصور أكثر وضوحًا، مما يقلل من حالة التردد ويزيد من نية الش 

 (Attitude Formationتكوين الأتجاهات ) •

في تشكيل اتجاهات المستهلك نحو المنتج أو العلامة التجارية، حيث تؤثر المعلومات الإيجابية في   eWOMتسهم 

تكوين اتجاه إيجابي، بينما تؤدي المعلومات السلبية إلى تكوين اتجاه سلبي. وتعد هذه الاتجاهات من العوامل الأساسية 

 التي تحدد نية الشراء.

 ( Social Influenceالتأثير الاجتماعي ) •

يميل الأفراد إلى التأثر بآراء الآخرين، خاصة عندما تكون هذه الآراء صادرة من أشخاص لديهم تجارب مشابهة.  

في   eWOMوفي البيئة الرقمية، يزداد هذا التأثير نتيجة لسهولة الوصول إلى عدد كبير من الآراء مما يعزز من دور  

 تشكيل نية الشراء. 
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ومن خلال هذه الآليات، يتضح أن العلاقة بين الكلمة المنطوقة إلكترونياً ونية الشراء ليست علاقة مباشرة فقط،  

اتجاهات وثقة،   تحليلها، ثم تكوين  ثم  المعلومات،  بتلقى  تبدأ  تتضمن عدة مراحل  لعملية معقدة  نتيجة  بل هي 

 وصولا إلى اتخاذ القرار. 
 

 الخاتمة  .2.5
 

( تمثل أحد  eWOMفي ضوء ما تم عرضه وتحليله في هذا الفصل، يتضح أن الكلمة المنطوقة إلكترونيًا ) 

أبرز العوامل المؤثرة في تشكيل نية الشراء لدى المستهلكين في البيئة الرقمية الحديثة، حيث لم تعد المعلومات  

التقليدية هي المصدر الوحيد الذي يعتمد عليه المستهلك، بل أصبحت آراء وتجارب المستخدمين   التسويقية 

واتخاذ سلوكه  توجيه  في  محوريا  دورا  تلعب  الأدبيات  الآخرين  مراجعة  أظهرت  وقد  أن   قراراته. 

لا يقتصر على نقل المعلومات فقط، بل يمتد ليشمل إعادة تشكيل إدراك المستهلك، وتعزيز أو    eWOMرتأثي

تقليل مستوى الثقة، والتأثير في تقييمه للمنتج أو الخدمة، مما ينعكس بشكل مباشر على نية الشراء. كما تبين  

ثل مصداقية المصدر، وجودة  أن هذا التأثير لا يحدث بشكل عشوائي، بل يعتمد على مجموعة من العوامل، م 

المعلومات، واتجاه التقييمات، وكمية المحتوى المتاح، وهي عوامل تتفاعل معا لتحديد مدى قوة التأثير. ومن  

خلال التحليل المتعمق للدراسات السابقة، يتضح أن العلاقة بين الكلمة المنطوقة إلكترونيا ونية الشراء هي  

ث تمر بعدة مراحل تبدأ بتلقى المعلومات، ثم تحليلها، ثم تكوين اتجاهات  علاقة معقدة ومتعددة الأبعاد، حي

وانطباعات، وصولا إلى اتخاذ القرار النهائي. كما أن هذه العلاقة تتأثر بعدد من المتغيرات الوسيطة، مثل  

يأخذ  الثقة والمخاطر المدركة والتأثير الاجتماعي، مما يجعل من الضروري النظر إليها ضمن إطار شامل  

بعين الاعتبار جميع هذه العوامل. وقد أظهرت الأدبيات أن المستهلك في البيئة الرقمية يميل إلى الاعتماد على  

في التأثير على نية    eWOMالمعلومات التي يراها أكثر واقعية ومصداقية، وهو ما يفسر الدور المتزايد لـ  

 الشراء مقارنة بالمصادر التقليدية. 

وعلى الرغم من هذا الاتفاق العام حول أهمية الكلمة المنطوقة إلكترونيًا، إلا أن الدراسات السابقة أظهرت  

  المعلومات، سواء كان جودة   تأثيرًا، وجود بعض التباينات في نتائجها، حيث اختلفت في تحديد العامل الأكثر  

أو مصداقية المصدر، أو كمية التقييمات، أو اتجاهها. كما أظهرت بعض الدراسات أن التقييمات السلبية قد  

يكون لها تأثير أكبر من التقييمات الإيجابية، في حين أشارت دراسات أخرى إلى أن وجود بعض التقييمات  

التباين الطبيعة ا لديناميكية لسلوك المستهلك، حيث لا  السلبية قد يعزز من مصداقية المحتوى. ويعكس هذا 

والظروف   السياق  الاعتبار  بعين  يأخذ  مرنا  تحليلا  يتطلب  بل  ثابت،  واحد  نموذج  تفسيره من خلال  يمكن 

 المختلفة. 

أما فيما يتعلق بالآثار المستقبلية للبحث، فإن موضوع الكلمة المنطوقة إلكترونيًا يفتح المجال أمام العديد من  

الدراسات التي يمكن أن تتناول جوانب جديدة لم يتم التطرق إليها بشكل كاف، خاصة في ظل التطور السريع  

تأثير   طبيعة  تتغير  أن  المتوقع  فمن  الرقمية.  الذكاءeWOM للتكنولوجيا  مثل  جديدة،  تقنيات  ظهور    مع 

الاصطناعي وتحليل البيانات الضخمة، والتي قد تؤثر في طريقة عرض المعلومات وتفاعل المستخدمين معها.  

كما أن تزايد دور المؤثرين الرقميين قد يغير من طبيعة المصداقية، مما يستدعي إجراء دراسات جديدة لفهم  

المزيد من   إجراء  إلى  الحاجة  فإن  ذلك،  إلى  بالإضافة  التحولات.  تعد من  هذه  العربية  البيئات  في  الدراسات 

 الأولويات البحثية، نظرًا لاختلاف الخصائص الثقافية والاجتماعية التي قد تؤثر في سلوك المستهلك. 
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وفيما يتعلق بالمساهمات الإجمالية لهذا البحث، فإنه يسهم في تقديم فهم متكامل للعلاقة بين الكلمة المنطوقة  

إلكترونيا ونية الشراء، من خلال دمج الجوانب النظرية والتطبيقية في إطار واحد. كما يوفر هذا البحث تحليلا  

ي سد بعض الفجوات الموجودة في الأدبيات السابقة.  عميقا للعوامل التي تؤثر في هذه العلاقة، مما يساعد ف

ومن الناحية التطبيقية، يمكن أن تستفيد الشركات من نتائج هذا البحث في تطوير استراتيجيات تسويقية أكثر  

فعالية، تعتمد على تعزيز التفاعل مع العملاء وتشجيعهم على مشاركة تجاربهم، بالإضافة إلى تحسين جودة  

 دمة عبر المنصات الرقمية. المعلومات المق

وبشكل عام، يمكن القول إن الكلمة المنطوقة إلكترونيًا أصبحت عنصرًا لا يمكن تجاهله في دراسة سلوك  

المستهلك، حيث تمثل أداة قوية تؤثر في قرارات الشراء بشكل مباشر وغير مباشر. ومن هنا، فإن فهم هذه  

رسين في مجال التسويق والإدارة  الظاهرة وتحليلها بشكل علمي يعد أمرًا ضروريًا لكل من الباحثين والمما

 خاصة في ظل التحولات المستمرة التي يشهدها العالم الرقمي.
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 الفصل الثالث: منهجية الدراسة .3
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 المقدمة  .3.1
 

يعُد تحديد المنهجية العلمية من أهم المراحل في إعداد البحوث العلمية، إذ تمثل الإطار الذي يستند إليه الباحث  

في جمع البيانات وتحليلها واختبار فرضيات الدراسة للوصول إلى نتائج دقيقة وموضوعية. ويهدف هذا 

( في  eWOMلمة المنطوقة إلكترونياً )الفصل إلى توضيح الإجراءات المنهجية المتبعة في دراسة أثر الك 

 تشكيل نية الشراء لدى المستهلكين.

ويتناول الفصل التعريفات الإجرائية لمتغيرات الدراسة، وتصميم البحث، ومجتمع الدراسة وعينتها، وطريقة  

جمع البيانات، وأنواع البيانات المستخدمة، وتسهم هذه الإجراءات في ضمان دقة النتائج وتعزيز موثوقية 

لإدارية المتعلقة باستخدام استراتيجيات  الدراسة وإمكانية الاستفادة منها في تطوير الممارسات التسويقية وا

 الاتصال الرقمي في دعم نية الشراء لدى المستهلكين. 
 

 

 

 التعريفات الإجرائية لمتغيرات البحث  .3.2
 

 

 (eWOMأولًا: المتغير المستقل )الكلمة المنطوقة إلكترونياً 

يقصد بالكلمة المنطوقة إلكترونياً في هذه الدراسة مجموعة التقييمات، والمراجعات، والتوصيات الرقمية التي  

يشاركها المستهلكون عبر المنصات الإلكترونية وشبكات التواصل الاجتماعي لتبادل الآراء حول المنتجات  

التي تقيس مستوى جودة    الاستبانةى فقرات والخدمات. ويقاس هذا المتغير من خلال استجابات أفراد العينة عل

 الحجة، مصداقية المصدر، وكثافة المراجعات في بيئة التعاملات الرقمية. 

 

 

 ثانياً: المتغير التابع )نية الشراء( 
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يقصد بنية الشراء في هذه الدراسة مدى كفاءة وفاعلية التوجه السلوكي والقصد الفكري لدى المستهلكين نحو  

اتخاذ قرار الشراء الفعلي من حيث الدقة والسرعة والموضوعية. ويقاس هذا المتغير من خلال استجابات  

 التي تقيس مستوى جودة القرارات الشرائية وتأثرها بالتوصيات الرقمية.  الاستبانةأفراد العينة على فقرات  

 

 

 ثالثاً: الأبعاد الإجرائية للمتغيرات 

 

 (: eWOMأبعاد المتغير المستقل )الكلمة المنطوقة إلكترونياً 

 

 موضوعية المعلومات الواردة ودقتها في التعليقات.  :الحجة . جودة1

 مدى موثوقية وأمانة الطرف الناشر للتقييم.  :المصدر . مصداقية2

 العدد الإجمالي للتعليقات الدالة على شعبية المنتج.  :المراجعات  وكثافة . حجم3

 

 (: الشراء   نية) التابع المتغير أبعاد

 

 اختيار المنتج الأنسب بناءً على معلومات كافية.  :القرار . دقة1

 تقليص الوقت المستغرق في البحث والمفاضلة.  :القرار اتخاذ . سرعة2

 انخفاض شدة المخاطر والمخاوف المرتبطة بالشراء الرقمي. :القرار . موضوعية3

 

 

 

 

 

 

 



29 
  

 تصميم البحث )بصلة البحثي( .3.3
 

 

 نوع الدراسة:  - ١
 

تعُد هذه الدراسة من الدراسات الوصفية التحليلية، حيث تهدف إلى وصف وتحليل أثر استخدام الكلمة  

( في تشكيل نية الشراء لدى المستهلكين، وذلك من خلال جمع بيانات كمية قابلة  eWOMالمنطوقة إلكترونياً )

 للتحليل الإحصائي. 

 

 منهج البحث:  - ٢

 

تم اعتماد المنهج الوصفي الارتباطي لكونه الأنسب لدراسة العلاقة بين المتغير المستقل )الكلمة المنطوقة 

( والمتغير التابع )نية الشراء(، وتحليل مدى تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع في  eWOMإلكترونياً 

 بيئة الأعمال الرقمية. 

 

 أداة الدراسة:  - ٣

 

 كأداة رئيسية لجمع البيانات، حيث تم تصميمها لتشمل ما يلي:  الاستبانةتم استخدام  

 

 (. eWOMفقرات تقيس مدى تأثير أبعاد الكلمة المنطوقة إلكترونياً )  •

 فقرات تقيس مستوى نية الشراء وسلوك المستهلك.  •

 بيانات ديموغرافية للمشاركين )الجنس، العمر، المستوى الدراسي(.  •

 

 مجتمع الدراسة:  - ٤

 

يتكون مجتمع الدراسة من المستهلكين الرقميين الناشطين في بيئة التجارة الإلكترونية بالمملكة العربية  

 السعودية، ويشمل: 

 

 المتسوقين عبر المتاجر الإلكترونية الكبرى.  •

 مستخدمي تطبيقات الشراء الرقمية.  •

 المتابعين للمراجعات والتقييمات عبر منصات التواصل الاجتماعي. •

 

 عينة الدراسة:  - ٥

 

تم اختيار عينة عشوائية طبية من مجتمع الدراسة، وذلك لضمان تمثيل مختلف الفئات العمرية والتعليمية  

 للمستهلكين، وتحقيق تنوع في البيانات بما يخدم أهداف الدراسة. 
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 الأساليب الإحصائية:  - ٦

 

 تم استخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية المناسبة لتحليل البيانات، من أبرزها: 

 

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية.  •

 (.Pearsonمعامل الارتباط ) •

 تحليل الانحدار لقياس أثر المتغير المستقل على المتغير التابع. •

 ( للفروق. Tاختبار ) •

 (. ANOVAتحليل التباين ) •
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مجتمع البحث وطرق وتقنيات أخذ العينات  .3.4
 

 

( مشاركاً من المستهلكين الرقميين في المملكة العربية السعودية، وتم  ١20وقد بلغ حجم عينة الدراسة )

اختيارهم باستخدام أسلوب العينة العشوائية لضمان تمثيل مختلف الفئات الديموغرافية المستهدفة في الدراسة.  

سهم في توفير بيانات كافية لإجراء التحليلات  ويعُد هذا الحجم مناسباً لطبيعة الدراسة الوصفية التحليلية، وي

الإحصائية واختبار فرضيات الدراسة المتعلقة بأثر الكلمة المنطوقة إلكترونياً على نية الشراء وسلوك  

 المستهلك الرقمي.
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 طريقة جمع البيانات .3.5
 

الإلكتروني، والذي تم تصميمه بما  الإستبيان اعتمدت الدراسة الحالية على جمع البيانات الأولية من خلال 

يتوافق مع أهداف الدراسة ومتغيراتها. وقد اشتملت الاستبانة على مجموعة من الفقرات التي تقيس مستوى  

( ونية الشراء لدى المستهلكين، بالإضافة إلى البيانات الديموغرافية  eWOMالكلمة المنطوقة إلكترونياً )

 الخاصة بالمشاركين. 

 

( مشاركاً من المستهلكين، وذلك  ١20وتم توزيع الاستبانة إلكترونياً على أفراد عينة الدراسة البالغ عددهم )

لتسهيل الوصول إلى المشاركين وجمع البيانات في فترة زمنية مناسبة. كما تم التأكيد على سرية المعلومات  

 ى إجابات دقيقة وموضوعية.واستخدامها لأغراض البحث العلمي فقط، بما يسهم في الحصول عل

 

 

 عدد الفقرات                                 المحور    

 الديموغرافية البيانات  
 

٣ 

 ٥ (eWOM)الكلمة المنطوقة إلكترونيًا 

 ٤ نية الشراء  

 ١٢ المجموع 
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 أنواع البيانات .3.6
 

 اعتمدت الدراسة الحالية على نوعين رئيسيين من البيانات، وهما:

 أولًا: البيانات الأولية 

وهي البيانات التي تم جمعها مباشرة من أفراد عينة الدراسة من خلال الاستبانة الإلكترونية التي أعُدت  

خصيصاً لتحقيق أهداف البحث. وقد تضمنت هذه البيانات آراء المشاركين حول مستوى أبعاد الكلمة المنطوقة  

 يانات الديموغرافية الخاصة بهم. إلكترونياً ومدى تأثيرها على نية الشراء لديهم، بالإضافة إلى الب 

 ثانياً: البيانات الثانوية 

وهي البيانات التي تم الحصول عليها من المصادر العلمية المختلفة، مثل الكتب والدراسات السابقة والأبحاث  

العلمية والمقالات المحكمة الرسمية ذات العلاقة بموضوع الدراسة، وقد تم الاستفادة من هذه البيانات في بناء  

 يات، ودعم نتائج البحث وتفسيرها. الإطار النظري للدراسة، وتحديد متغيراتها، وصياغة الفرض

وقد ساهم الجمع بين البيانات الأولية والثانوية في توفير قاعدة معلومات متكاملة تدعم تحقيق أهداف الدراسة  

 والإجابة عن أسئلتها واختبار فرضياتها بصورة علمية دقيقة.

 

 

 

 

 إجراءات التحليل الإحصائي .3.7
 

بعد الانتهاء من جمع بيانات الدراسة من أفراد العينة، تم ترميز البيانات وإدخالها إلى البرنامج الإحصائي  

المناسب لتحليلها واستخراج النتائج، وقد تم الاعتماد على مجموعة من الأساليب الإحصائية التي تتناسب مع 

 طبيعة الدراسة وأهدافها، وذلك على النحو الآتي: 
 

 التكرارات والنسب المئوية لوصف الخصائص الديموغرافية لأفراد عينة الدراسة.  .1
المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية للتعرف على مستوى استجابات أفراد العينة تجاه   .2

 متغيرات الدراسة. 

( لقياس قوة واتجاه العلاقة بين أبعاد الكلمة  Pearson\ Correlationمعامل ارتباط بيرسون ) .3

 المنطوقة إلكترونياً ونية الشراء لدى المستهلكين.

( لقياس أثر الكلمة المنطوقة  Linear\ Regression\ Analysisتحليل الانحدار الخطي ) .4

 إلكترونياً في نية الشراء واختبار الفرضيات الرئيسة للدراسة.
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( للكشف عن الفروق بين متوسطات استجابات أفراد العينة وفقاً لبعض المتغيرات  T-Testاختبار ) .5

 الديموغرافية. 

( لدراسة الفروق بين استجابات أفراد العينة وفقاً  One-Way\ ANOVAتحليل التباين الأحادي ) .6

 للمتغيرات الديموغرافية التي تضم أكثر من فئتين. 

 

 

 ( للحكم على معنوية النتائج واختبار فرضيات الدراسة. ٠,٠٥وقد تم اعتماد مستوى دلالة إحصائية قدره )

 

 

  

 

 الأسلوب الإحصائي 
 

 الغرض من استخدامه               

 وصف عينة الدراسة  التكرارت والنسب المئوية 

المتوسطات الحسابية والإنحرافات  

 المعيارية 

 وصف متغيرات الدراسة 

 قياس العلاقة بين المتغيرات  معامل ارتباط بيرسون

على المتغير  المتغير المستقل  أثراختبار  تحليل الإنحدار الخطي 

 التابع
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 الخاتمة  .3.8

 

 

والإجابة عن  البحث  أهداف  لتحقيق  اتباعها  تم  التي  العلمية  والإجراءات  الدراسة  منهجية  الفصل  هذا  تناول 

الدراسة وعينتها،   البحث، ومجتمع  التعريفات الإجرائية لمتغيرات الدراسة، وتصميم  أسئلته، كما تم توضيح 

ساليب الإحصائية التي سيتم الاعتماد عليها  وأداة جمع البيانات، وأنواع البيانات المستخدمة، بالإضافة إلى الأ 

 في تحليل البيانات واختبار الفرضيات. 

 

وتعُد هذه الإجراءات المنهجية أساساً علمياً للدراسة الحالية، حيث تسهم في ضمان دقة النتائج وموضوعيتها، 

الدراسة   أهداف  ضوء  في  ومناقشتها  للبيانات  الإحصائي  التحليل  نتائج  عرض  سيتم  التالي  الفصل  وفي 

 وفرضياتها والدراسات السابقة. 
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 الفصل الرابع: التحليل الإحصائي ومناقشة النتائج  .4
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