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 الفصل الألأول: الإلإطار العام للدراسة .1
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1.1. المقدمة:

العصر الرقمي تحولاً جذریاً في آلیات التواصل بین المستھلكین والعلامات التجاریة؛ حیث لم یعد المستھلك مجرد مستقبل سلبي للرسائل
التسویقیة، بل أصبح صانعاً للمحتوى ومؤثراً في قرارات الآخرین. وفي ھذا السیاق، برز مفھوم الكلمة المنطوقة الإلكترونیة
(Electronic Word of Mouth - eWOM) كأحد أقوى الأدوات التسویقیة وأكثرھا تأثیراً في بیئة الأعمال الحدیثة.

تعُرف الكلمة المنطوقة الإلكترونیة بأنھا أي بیان إیجابي أو سلبي یدلي بھ العملاء المحتملون أو الحالیون أو السابقون حول منتج أو
شركة، والذي یتم إتاحتھ لعدد كبیر من الأشخاص والمؤسسات عبر الإنترنت. وتستمد ھذه الظاھرة قوتھا من كونھا تعتمد على تجارب

.مستخدمین حقیقیین، مما یمنحھا مصداقیة أعلى بكثیر من الإعلانات التقلیدیة التي تمولھا الشركات
تلعب دوراً محوریاً في تشكیل (eWOM) ومع تعدد منصات التواصل الاجتماعي، ومواقع تقییم المنتجات، والمدونات، أصبحت الـ

الصورة الذھنیة للمنظمات وبناء الثقة، حیث یلجأ المستھلكون بشكل متزاید إلى قراءة مراجعات الآخرین قبل اتخاذ قرار الشراء لتقلیل
المخاطر المدركة. لذا، أضحى لزاماً على المؤسسات فھم دینامیكیات ھذه الكلمة المنطوقة وكیفیة إدارتھا لضمان الاستمراریة والقدرة

.التنافسیة في السوق الرقمي
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مشكلة البحث: .1.2

ً على الرغم من الفوائد الكبیرة التي تقدمھا التكنولوجیا في تسھیل وصول المعلومات للمستھلكین، إلا أنھا خلقت تحدیاً كبیرا
بدلاً من الرسائل (eWOM) للشركات؛ حیث أصبح المستھلك یعتمد بشكل شبھ كلي على تجارب الآخرین المنشورة إلكترونیاً
التسویقیة الرسمیة. تكمن المشكلة في حالة عدم الیقین التي یواجھھا المستھلك نتیجة تضارب الآراء الإلكترونیة، وقدرة ھذه
.الآراء (سواء كانت صادقة أو مضللة) على توجیھ سلوكھ الشرائي بشكل قد یضر أو ینفع العلامة التجاریة في ثوانٍ معدودة

ما ھو أثر الكلمة المنطوقة الإلكترونیة (eWOM) عبر منصات التواصل الاجتماعي في تشكیل القرار الشرائي للمستھلك، وكیف یمكن
للشركات التعامل مع ھذا التأثیر المتنامي؟"

ویتفرع من ھذا التساؤل الأسئلة الفرعیة التالیة:
1. ما مدى ثقة المستھلك في تقییمات وتعلیقات المستخدمین الآخرین مقارنة بالإعلانات التقلیدیة؟

2. كیف تؤثر الكلمة المنطوقة الإلكترونیة السلبیة على الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة؟
3. ھل تختلف درجة تأثیر الـ eWOM باختلاف نوع المنتج (سلع میسرة أم سلع معمرة)؟
4. ما ھو الدور الذي تلعبھ مصداقیة المصدر (الشخص الكاتب للتعلیق) في إقناع المستھلك؟
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 الفجوات على المستوى النظري:           

رغم ثراء الأدبیات السابقة التي تناولت الكلمة المنطوقة الإلكترونیة، إلا أن ھناك عدة فجوات نظریة ما تزال بحاجة إلى استكشاف
وتعمیق، وتتمثل في الآتي:

(Continuance vs. Adoption) "1. فجوة "الاستمراریة مقابل التبني
ركزت معظم النظریات الكلاسیكیة (مثل نظریة قبول التكنولوجیا TAM) على كیفیة تأثیر eWOM في إقناع المستھلك بتبني المنتج

لأول مرة. ومع ذلك، ھناك نقص نظري في تفسیر كیف تؤثر الكلمة المنطوقة الإلكترونیة على استمراریة الولاء طویل الأمد، وما إذا كان
المستھلك یتجاھل التعلیقات السلبیة بعد بناء علاقة مع العلامة التجاریة أم لا.

(Neutrality vs. Extremity) "ّ2. فجوة "تضارب التحیز
تشیر النظریات النفسیة إلى أن المستھلك یمیل للآراء المتطرفة (إیجابیة جداً أو سلبیة جداً). الفجوة النظریة ھنا تكمن في قلة النماذج

التي تفسر كیفیة معالجة المستھلك للآراء المحایدة أو "المتزنة"؛ فھل یعتبرھا المستھلك أكثر مصداقیة أم یتجاھلھا لعدم وضوح موقفھا؟
ھذا الجانب لا یزال یفتقر إلى إطار نظري مفسّر بدقة.

(Cross-Platform Dynamics) "3. فجوة "تعدد المنصات
أغلب الدراسات النظریة درست تأثیر eWOM في منصة واحدة (مثل فیسبوك وحده أو موقع تقییم محدد). الفجوة تكمن في غیاب
نموذج نظري یفسر "التأثیر التراكمي العابر للمنصات"؛ أي كیف یتشكل القرار عندما یقرأ المستھلك رأیاً إیجابیاً في "تیك توك" ثم

یواجھ رأیاً سلبیاً في "تویتر/X"؟ النظریات الحالیة لا تزال تتعامل مع المنصات كجزر منعزلة.
4. فجوة "المصداقیة في عصر الذكاء الاصطناعي"

،(Bots) والحسابات الوھمیة (AI-generated reviews) مع ظھور المراجعات التي یتم إنشاؤھا بواسطة الذكاء الاصطناعي
سقطت النظریات التقلیدیة للمصداقیة (Source Credibility Theory) في فخ جدید. ھناك حاجة ماسة لتطویر أطر نظریة تفسر

كیف یفرق المستھلك "رقمیاً" بین الرأي البشري الحقیقي والرأي الاصطناعي، ومدى تأثیر ذلك على قراره.
5. فجوة "السیاق الثقافي الرقمي"

تعتمد معظم النظریات على دراسات تمت في بیئات غربیة. ھناك فجوة في تأصیل نظري یراعي الخصوصیة الثقافیة (مثل المجتمع
العربي) في التعامل مع eWOM؛ حیث تلعب العلاقات الاجتماعیة والقیم الجماعیة دوراً قد یغیر من مفاھیم "التأثیر" و"الثقة" عما ھو

موجود في النظریات الغربیة.

.1.2.1
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.1.2.2

(Industry-Specific Gap) "جوة "تأثیر القطاعات النوعیة
تتركز أغلب الدراسات التطبیقیة الحالیة على قطاعي السیاحة (الفنادق) والتجارة الإلكترونیة العامة (مثل أمازون). ھناك نقص واضح
في الدراسات المیدانیة التي تتناول أثر (eWOM) في قطاعات خدمیة معقدة مثل الخدمات الصحیة الرقمیة، أو الاستشارات القانونیة
عبر الإنترنت، أو حتى السلع الفاخرة جداً، حیث تختلف معاییر الثقة والمخاطرة لدى المستھلك بشكل جذري عن السلع الاستھلاكیة

البسیطة.
(Firm Response Gap) "2. فجوة "الاستجابة المؤسسیة

ھناك وفرة في الدراسات التي تبحث في "كیف یتأثر المستھلك بالتعلیق"، لكن ھناك فجوة تطبیقیة كبیرة في دراسة "رد فعل الشركة".
قلیل من الدراسات رصدت أثر سرعة ونبرة رد خدمة العملاء على التعلیقات السلبیة في تغییر نیة الشراء لدى "المشاھدین" الصامتین

للتعلیق. الواقع العملي یفتقر إلى "دلیل إرشادي" مثبت علمیاً یوضح أفضل الممارسات للرد على الھجمات الإلكترونیة المنظمة.
(Geographical & Cultural Gap) "3. فجوة "البیئة العربیة والخلیجیة

تطبق معظم استراتیجیات (eWOM) بناءً على سلوك المستھلك الغربي أو الآسیوي (الصین تحدیداً). تبرز فجوة تطبیقیة في السوق
العربي والسعودي، حیث تلعب "الثقافة الجماعیة" والعلاقات القبلیة أو الأسریة دوراً في توجیھ الثقة للمراجعات الإلكترونیة. تطبیق
النماذج العالمیة في ھذه البیئة دون مراعاة الخصوصیة الثقافیة یمثل فجوة عملیة واضحة في فھم نجاح الحملات التسویقیة محلیاً.

(ROI Gap) "4. فجوة "قیاس العائد على الاستثمار
تعاني الشركات تطبیقیاً من صعوبة ربط (eWOM) بزیادة المبیعات الفعلیة بشكل دقیق. فبینما یسھل قیاس "عدد الإعجابات" أو "عدد

التعلیقات"، تظل ھناك فجوة في الأدوات التطبیقیة التي تثبت أن تحسّن التقییم من (3 نجوم إلى 4 نجوم) أدى فعلیاً إلى زیادة في
الربحیة بنسبة محددة، مما یجعل استثمار الشركات في إدارة (eWOM) استثماراً "عشوائیاً" في كثیر من الأحیان.

(The Fake Reviews Gap) "5. فجوة "المصداقیة المفقودة
مع انتشار ظاھرة "المراجعات المدفوعة" و"الذباب الإلكتروني"، أصبح ھناك فجوة في كیفیة حمایة المستھلك عملیاً. الدراسات
التطبیقیة لم تقدم حتى الآن حلولاً برمجیة أو إداریة متكاملة تضمن للمستھلك أن ما یقرأه ھو رأي "بشري صادق"، مما أدى إلى

تراجع فعالیة (eWOM) كأداة تسویقیة موثوقة في بعض المنص

فجوات على المستوى التطبیقي:                
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تستمد هذه الدراسة أهميتها من الدور المتعاظم الذي تلعبه المراجعات والآراء الإلكترونية في توجيه الاقتصاد الرقمي الحديث، وتبرز
هذه الأهمية في الجوانب التالية:
أولاً: الأهمية العلمية (النظرية)

1. إثراء المكتبة العربية: ندرة الدراسات العربية التي تتناول الـ (eWOM) بشكل تخصصي يجمع بين التكنولوجيا والسلوك النفسي
للمستهلك، مما يجعل هذا البحث مرجعاً للباحثين في مجالات التسويق الرقمي وإدارة الأعمال.

2. تطوير النماذج التفسيرية: يساهم البحث في محاولة سد الفجوات النظرية المتعلقة بمصداقية المصدر في بيئة مشبعة بالمعلومات
المضللة والذكاء الاصطناعي.

3. التأصيل الأكاديمي للظاهرة: تقديم إطار نظري حديث يربط بين نظريات الاتصال التقليدية والواقع الرقمي الجديد (Web 2.0 وما
بعده)، مما يساعد في فهم تطور سلوك المستهلك عبر الزمن.

ثانياً: الأهمية العملية (التطبيقية)
1. توجيه صُناّع القرار والتسويق: توفير رؤى عملية لمديري التسويق حول كيفية إدارة سمعة العلامة التجارية إلكترونياً، والتعامل

الاحترافي مع التعليقات السلبية لتحويلها إلى فرص لتحسين الصورة الذهنية.
2. رفع كفاءة الإنفاق الإعلاني: مساعدة الشركات على إدراك أن الاستثمار في "تجربة العميل" التي تولد (eWOM) إيجابياً قد يكون

أكثر جدوى اقتصادية من الحملات الإعلانية الضخمة والمكلفة.
3. حماية المستهلك: تزويد المستهلكين والمؤسسات الرقابية بفهم أعمق حول كيفية التمييز بين المراجعات الحقيقية والمراجعات الزائفة،

مما يعزز من شفافية السوق الرقمي.
4. دعم التحول الرقمي: تماشياً مع رؤية المملكة 2030 في دعم التجارة الإلكترونية، يساهم البحث في تحسين جودة التفاعل بين

المنشآت والعملاء في البيئة الرقمية السعودية.

أھمیة البحث:1.3
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تكتسب ھذه الدراسة أھمیتھا العلمیة من خلال إسھامھا في إثراء الأطر المفاھیمیة والنظریة المتعلقة بالتسویق الرقمي وسلوك المستھلك، وذلك عبر النقاط
التالیة:

1. إثراء الأدبیات العربیة المتخصصة
(eWOM) تعد المكتبة العربیة بحاجة ماسة لدراسات حدیثة تواكب التطور المتسارع في تكنولوجیا المعلومات. تكمن الأھمیة ھنا في تقدیم تأصیل علمي لمفھوم

باللغة العربیة، وربطھ بالمتغیرات النفسیة والاجتماعیة الحدیثة، مما یوفر قاعدة بیانات نظریة للباحثین والمستقصین في ھذا المجال.
2. تدعیم "نظریة قبول التكنولوجیا" و"نظریة التأثیر الاجتماعي"

یسھم البحث في اختبار مدى صمود النظریات التقلیدیة (مثل TAM - Technology Acceptance Model) في ظل البیئة الرقمیة التفاعلیة. فبدلاً من
التركیز على "سھولة الاستخدام" فقط، یضیف ھذا البحث بعُد "المصداقیة الاجتماعیة الرقمیة" كعامل حاسم في النماذج النظریة المفسرة لقرار الشراء.

3. بناء نموذج مفاھیمي متكامل للعلاقات
تكمن الأھمیة في محاولة الربط النظري بین محددات الكلمة المنطوقة (مثل الكثافة، والمصداقیة، والتوقیت) وبین المخرجات السلوكیة (مثل الولاء الرقمي، ونیة

الشراء). ھذا الربط یساعد في فھم "المیكانیزم" أو الآلیة التي تتحول من خلالھا الكلمة الإلكترونیة إلى سلوك فعلي على أرض الواقع.
4. دراسة المتغیرات الوسیطة والمعدلة

تتجلى الأھمیة النظریة في استكشاف دور متغیرات قد تغیر من قوة العلاقة، مثل "نوع المنصة" (تیك توك مقابل لنكد إن) أو "خبرة المستھلك السابقة". توضیح
ھذه العلاقات یسد ثغرة في النماذج النظریة التي غالباً ما تفترض أن تأثیر الكلمة المنطوقة ثابت لدى جمیع الأفراد وفي كل الظروف.

(eWOM) التقلیدي إلى الـ (WOM) 5. مواكبة التحول من الـ
یوفر البحث إطاراً نظریاً یفرق بین خصائص الكلمة المنطوقة التقلیدیة والنسخة الإلكترونیة منھا من حیث (الانتشار، الدیمومة، وإمكانیة القیاس)، مما یساعد في

تحدیث المناھج الدراسیة والنظریات التسویقیة لتتلاءم مع "اقتصاد الانتباه" الحالي.

الأھمیة على المستوى النظري  1.3.1:
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الأھمیة على المستوى التطبیقي: .1.3.2

تنبثق الأھمیة التطبیقیة لھذا البحث من كونھ یقدم حلولاً وتوصیات عملیة تخدم بیئة الأعمال الرقمیة، وتتمثل في الآتي:
1. صیاغة استراتیجیات إدارة السمعة الرقمیة

یساعد البحث مدیري العلامات التجاریة في فھم كیفیة رصد وتحلیل ما یقال عن منتجاتھم في الفضاء الرقمي. فبدلاً من الرد العشوائي، یوفر البحث أسساً لكیفیة
بناء "منظومة استجابة" سریعة وفعالة تتعامل مع التعلیقات السلبیة بذكاء لتحجیم أثرھا، واستثمار التعلیقات الإیجابیة لتعزیز الولاء.

2. ترشید وتوجیھ الإنفاق التسویقي
.(Brand Advocates) "في ظل ارتفاع تكالیف الإعلانات التقلیدیة، تكمن أھمیة البحث في توجیھ الشركات نحو الاستثمار في "سفراء العلامة التجاریة

ومن خلال فھم تأثیر (eWOM)، یمكن للشركات تخصیص میزانیات لدعم تجربة العمیل التي تولد تقییمات إیجابیة تلقائیة، مما یحقق عائداً أعلى على الاستثمار
(ROI) مقارنة بالوسائل التقلیدیة.

3. تحسین جودة المنتجات والخدمات
تعتبر الكلمة المنطوقة الإلكترونیة بمثابة "دراسة سوق مستمرة ومجانیة". تكمن الأھمیة التطبیقیة في تزوید أقسام تطویر المنتجات بآلیة لتحویل مراجعات

العملاء وتذمرھم أو إعجابھم إلى بیانات ملموسة تسُتخدم في تطویر المزایا التنافسیة ومعالجة العیوب التصنیعیة أو الخدمیة بشكل فوري.
4. دعم اتخاذ القرار لدى المستھلك

لا تقتصر الأھمیة على الشركات فقط، بل تمتد لتشمل المستھلك النھائي؛ حیث یساھم البحث في رفع الوعي حول كیفیة تقییم مصداقیة الآراء المنشورة، مما
یحمي المستھلك من الوقوع ضحیة لعملیات التضلیل أو المراجعات الزائفة (Fake Reviews)، وبالتالي تعزیز كفاءة قراراتھ الشرائیة.

(Social Commerce) "5. مواكبة توجھات "التجارة الاجتماعیة
مع تحول منصات التواصل الاجتماعي إلى منصات بیع مباشرة (مثل تیك توك شوب وانستقرام)، تبرز أھمیة البحث في تقدیم إرشادات تطبیقیة حول كیفیة دمج

الـ (eWOM) داخل رحلة العمیل داخل التطبیق، مما یسھل عملیة التحول من "مجرد تصفح" إلى "إتمام شراء".



أسئلةالبحث :  1.4

السؤال الأساسي ھو:  أثر أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونیة (eWOM) على السلوك الشرائي للمستھلك في البیئة الرقمیة، وكیف تساھم
ھذه الآراء في تشكیل نیة الشراء الفعلیة؟"

  
الأسئلة الفرعیة:

من أجل الإحاطة بكافة جوانب السؤال الرئیسي، یحاول البحث الإجابة على الأسئلة التفصیلیة التالیة:
1. سؤال المصداقیة: إلى أي مدى تؤثر "مصداقیة مصدر الكلمة المنطوقة" (الناشر) على مدى اقتناع المستھلك بالمعلومات الواردة فیھا؟

2. سؤال الكثافة: ھل تلعب "كثافة التعلیقات" (عدد المراجعات) دوراً أكبر من "محتوى التعلیق" نفسھ في جذب انتباه المستھلك؟
3. سؤال النبرة (الإیجابیة مقابل السلبیة): كیف یختلف رد فعل المستھلك تجاه الكلمة المنطوقة الإلكترونیة السلبیة مقارنة بالإیجابیة،

وأیھما یمتلك تأثیراً أقوى على قرار العدول عن الشراء؟
4. سؤال الوسیط (المنصة): ھل تختلف درجة تأثیر (eWOM) باختلاف المنصة الرقمیة المستخدمة (مثل: تقییمات خرائط جوجل مقابل

توصیات المشاھیر على تیك توك)؟
5. سؤال الثقة كمتغیر وسیط: ما ھو دور "الثقة في العلامة التجاریة" كمتغیر وسیط في العلاقة بین الكلمة المنطوقة الإلكترونیة واتخاذ

قرار الشراء؟

ھدف البحث:1.5
الھدف الرئیسي لھذا البحث في "تحلیل وقیاس أثر الكلمة المنطوقة الإلكترونیة (eWOM) بمختلف أبعادھا على السلوك الشرائي

للمستھلك، وتحدید دورھا في توجیھ نیة الشراء في السوق الرقمي".
ومن ھذا الھدف الرئیس، تنبثق الأھداف الفرعیة التالیة:

1. تحدید أثر مصداقیة المصدر: التعرف على مدى ارتباط درجة ثقة المستھلك في الشخص كاتب التعلیق (سواء كان خبیراً،
مستخدماً عادیاً، أو مؤثراً) بقراره النھائي.

2. قیاس تأثیر كثافة وحجم الـ eWOM: الكشف عن العلاقة بین كمیة المعلومات والتقییمات المتوفرة حول منتج معین وبین
سرعة اتخاذ المستھلك لقرار الشراء.

3. تحلیل الفوارق بین الكلمة الإیجابیة والسلبیة: فھم الكیفیة التي یعالج بھا المستھلك التعلیقات المتعارضة، وتحدید أي النوعین
(الإیجابي أم السلبي) یمتلك الوزن الأكبر في تغییر قناعتھ تجاه العلامة التجاریة.

X، 4. تقییم دور المنصات الرقمیة: المقارنة بین فاعلیة الكلمة المنطوقة عبر منصات التواصل الاجتماعي المختلفة (مثل
TikTok، ومواقع التقییم المتخصصة) وتأثیر كل منھا على سلوك المستھلك.

5. اختبار دور الثقة كوسیط: قیاس مدى مساھمة الـ eWOM في بناء أو ھدم الثقة بالعلامة التجاریة، وكیف تترجم ھذه الثقة
إلى سلوك شرائي فعلي.

6. تقدیم توصیات عملیة: الخروج بمجموعة من المقترحات للشركات والمؤسسات حول كیفیة إدارة الكلمة المنطوقة الإلكترونیة
بفاعلیة لتحسین صورتھم الذھنیة وزیادة حصتھم السوقیة.



قائمة المراجع:

1. إسماعیل، محمود (2025). التسویق عبر المؤثرین والكلمة المنطوقة الإلكترونیة: دراسة تحلیلیة لسلوك المستھلك في الخلیج
العربي. دار الفكر العربي، القاھرة.

2. الزھیري، سارة، وحسین، أحمد (2024). "أثر المراجعات الإلكترونیة المولدة بواسطة الذكاء الاصطناعي على ثقة المستھلك: دراسة
تطبیقیة على منصات التجارة الإلكترونیة"، المجلة العربیة للإدارة، المجلد 44، العدد 2.

3. العتیبي، فھد (2023). "دور الكلمة المنطوقة الإلكترونیة (eWOM) في تعزیز الصورة الذھنیة للمنشآت السیاحیة في المملكة
العربیة السعودیة"، مجلة جامعة الملك سعود للعلوم الإداریة.

4. القحطاني، نورة (2024). "تأثیر الخصائص النوعیة للتعلیقات الإلكترونیة على نیة الشراء: دراسة استطلاعیة"، المجلة الأكادیمیة
للبحث العلمي.

ثانیاً: المراجع الأجنبیة (الأحدث والأكثر استشھاداً)
Chen, X., & Yuan, R. (2026). "The Future of eWOM: How Virtual Influencers and AI .1

Reviews Shape Consumer Perception", Journal of Interactive Marketing, Vol. 60, pp. 112-
.130

Dwivedi, Y. K., et al. (2024). "Social Media Marketing and eWOM: A Meta-Analysis of .2
Consumer Engagement and Purchase Intent", International Journal of Information

.Management, Vol. 72
Hennig-Thurau, T., & Walsh, G. (2025). Electronic Word of Mouth: Concepts, Theories, and .3

Applications in the Digital Era (3rd ed.). Springer Nature. (مرجع تأسیسي محدث).
Liu, Z., & Park, S. (2025). "Credibility of eWOM in the Age of Deepfakes: An Empirical .4

.Investigation", Journal of Business Research, Vol. 158
Verma, S., & Yadav, N. (2024). "Sentiment Analysis of eWOM: Exploring the Impact of .5
.Emotional Intensity on Consumer Decisions", Computers in Human Behavior, Vol. 145

المراجع العربیة:



Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

http://www.tcpdf.org

