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 ملخص:
ها التعرف على محددات مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكترونية بهدف تبنيها وأثر هذه الدراسة هو  تهدف

 على نية الشراء لدى المستهلك السوري وذلك من خلال مراجعة الأدبيات السابقة للتعريف بالمراجعات
لتي تؤثر ودراسة العوامل و الأبعاد االإلكترونية للمنتجات كنوع من أنواع الكلمة المنطوقة الإلكترونية، 

ة في مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكترونية وتبنيها وذلك من خلال استخدام نظرية المعالجة الثنائي
وي للمعلومات للوصول للمحددات التي تعتبر الأكثر تأثيرا في قرار تبني مراجعة إلكترونية لجهاز خلي

( وأثر تبني هذه المراجعة على نية شراء المستهلك  YouTube)مراجعة تم مشاهدتها على منصة يوتيوب
 السوري لجهاز الخلوي.

بانة نات الأولية من خلال الاستالمعالجة الجوانب التحليلية لموضوع الدراسة تم اللجوء إلى جمع البيو 
من  من الدراسات السابقة كأداة رئيسية للدراسة. والتي شملت عدد بجمع عباراتهاالتي قام الباحث 

م تولأغراض التحليل  عليها،العبارات عكست أهداف الدارسة وأسئلتها، والتي قام المبحوثين بالإجابة 
تكون مجتمع الدارسة من مستخدمي منصة يوتيوب ومستخدمي . ويSPSSاستخدام البرنامج الإحصائي 

على  اعدادهتم  استبيان 283عينة الدراسة هم المستخدمين الذين ملئوا  اأم  فيس بوك ضمن سوريا. 
Google docs  نشره على موقع تم وFacebook  للوصول إلى مستخدمي يوتيوب وبعد فحص

يل لها للتحت( استبانة لعدم صلاحي40الاستبانات لبيان مدى صلاحيتها للتحليل الإحصائي، استبعد منها )
( 243الصالحة )وذلك بسبب عدم استكمالها لشروط التحليل، وبهذا يصبح إجمالي عدد الاستبانات 

 ( من إجمالي عدد الاستبانات التي تم ملؤها.% 85.8استبانة بنسبة )
 وقد توصلت الدراسة إلى نتائج مهمة يأتي في مقدمتها:

ني إيجابي لتب وجود أثرإيجابي لمصداقية الكلمة المنطوقة الإلكترونية على تبني المراجعة و  وجود أثر
معاً  أثر محددات مصداقية الكلمة الإلكترونية المنطوقة المدروسةعند دراسة و المراجعة على نية الشراء 

 .على مصداقية المراجعة المدركة زال أثر )مصداقية المصدر وتأطير المعلومات واتساق المراجعة(
ترتيب تأثير محددات مصداقية الكلمة الإلكترونية المنطوقة على مصداقية المراجعة المدركة  كان  و 

 مراجعة.* قوة الحوار * التوكيد على المعتقدات السابقة * تقييم ال  .م فالأقل أهمية(كالتالي: )من الأه

هت  وتوصلت الدراسة إلى بعض التوصيات  :أهمها كان   المراجعات الإلكترونية لمعديوُج ِّ
قياُ تعزيز قوة الحوار في المراجعة من خلال أن  يكون فيديو المراجعة سهل الفهم ذو أفكار مرتبطة منط

الحرص عند إعداد فيديو مراجعة لموبايل أن  تكون  وواضح وشامل الإحاطة للموضوع الذي يناقشه،
عرض وجهات نظر متقاربة للرأي العام قدر الإمكان وأن  تكون منسجمة مع  صياغة المراجعة حيادية،

 المراجعة.فيديو تعزيز تقييم العمل على  باقي المراجعات الأخرى التي تعنى بنفس الموبايل،



 ث

Abstract: 
The aim of this study is to identify the credibility determinants of the electronic word of 
mouth in order to adopt it, and the eWOM adoption effect on the intention of purchasing 
by the Syrian consumer. This was done by reviewing the previous literature in order to 
identify the electronic products reviews as a type of eWOM. Thus, examine the factors and 
dimensions that affect the credibility of the eWOM using the dual processing theory, to 
reach the determinants that are most influential in the decision to adopt an electronic review 
of a mobile device (a review seen on YouTube). Moreover, the impact of the review 
adoption on the intent to purchase a mobile device. 

To address the study analytical aspects, the primary data collection used the questionnaire, 
which the researcher collected from the previous studies as a main tool for the study. 
Which included a number of statements reflecting the objectives and questions of the study, 
and for the purposes of statistical analysis, SPSS was used. 
The study community consists of users of YouTube and Facebook within Syria. The survey 
sample consisted of users who filled 283 questionnaires prepared on Google docs and 
posted on Facebook to reach YouTube users. After examining the questionnaires to 
determine their validity for the statistical analysis, 40 respondents were excluded because 
they were not valid for the analysis. The total number of valid questionnaires (243) was 
identified by (85.8%) of the total number of questionnaires filled. 

The study reached important results in the forefront of which are: A positive impact of the 
eWOM credibility on review adoption moreover a positive impact of review adoption on the 
intent to purchase.  When examining the impact of entire determinants of the eWOM 
credibility on the perceived review credibility. The effect of (source credibility and review 
framing and review consistency) variables was dismissed. Thus, the effective impact of the 
determinants of eWOM credibility on perceived review credibility was as follows: (as most 
important, to least important).*Argument strength *confirmation of prior beliefs *review 
rating. 
The study reached some recommendations addressed to the reviewers, the most important 
of which: Enhancing the Argument strength in review by making the review video easy, 
coherent to understand, clear, and contains comprehensible ideas for the topic it is 
discussing. Concerning when preparing a video review for Mobile that the wording of the 
review is neutral. Offer as close views of public opinion as possible and be consistent with 
other reviews that deal with the same mobile. enhancing review video evaluation. 
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 الإهداء:

 الإهداء

 ...ه الدّنياا أعرف في هذم..إلى من دفعني وعلّمني كل .     إلى من أفنيت عمرك لأجلنا ....

زداد . إلىىىىى مىىىىن أ مىىىىل اوىىىىم  وكىىىىل ف ىىىىر ووىىىىك أ      إلىىىىى مىىىىن أنبىىىىر إليىىىى  وكىىىىل  ىىىى  وا  ىىىىرا  وو ىىىىار       
اف  ىىىىار.    أرجىىىىو مىىىىن اللىىىى  أنّ يمىىىىد فىىىىي عمىىىىرك ل ىىىىرج يمىىىىر  ج ىىىىدك و عوىىىىك  ىىىىوال الوّىىىىنين لأجلىىىىي          

 ...أعدك أنّ  وقى كلما ك م د  ريقي في ال يا  أه دي و ا اليو  والغد وإلى الأود.

        في  الكلمات والشّكر والعرفان والجميل.                                                                                  إلى الذي لا   

 

أع  نىىىىىا مىىىىىن دم ىىىىىا ورو  ىىىىىا وعمرهىىىىىا  وىىىىىا  و  ىىىىىميما    إلىىىىىى أنلىىىىىى إنوىىىىىانى فىىىىىي الوجىىىىىود. إلىىىىىى مىىىىىن   
 ودفعا  لغدٍ أجمل

 ىىىىا إلىىىىى يومنىىىىا هىىىىذا ومىىىىا  ىىىىزال. إلىىىىى مىىىىن    ويىىىىدي منىىىىذ ال ىىىىغر وكىىىىل   ىىىىو    و    تإلىىىىى مىىىىن أموىىىىك  
عملنىىىىي ال ىىىىّ  وال نىىىىان إلىىىىى مىىىىن وىىىى رت و عوىىىىت لأجلىىىىي. إلىىىىى وىىىىر ووىىىىم ي و يىىىىا ي ووجىىىىودي إلىىىىى           

 من زرع كل يق   وي وأراد ني أفضل الجميع ....  

 إلى الغاليى ال ي لا نرج الأمل إلا من عيني ا.                                                إلى أنلى ال واي 

 

اكىىىىىون  وجىىىىىانويإلىىىىىى ا ىىىىىي ووىىىىىندي ورفيىىىىىك  يىىىىىا ي.  وووىىىىىم ك وضىىىىى ك ك و فا لىىىىىك. وووجىىىىىودك   
علّم نىىىىىي اليّقىىىىىى والم وىىىىىى والوفىىىىىاء ......... إلىىىىىى مىىىىىن اي منىىىىى  علىىىىىى رو ىىىىىي ...... إلىىىىىى شىىىىىريكي     .. 

و لىىىىىىىىىىو ال يىىىىىىىىىىا  ومرّهىىىىىىىىىىا ...... إلىىىىىىىىىىى مىىىىىىىىىىن عرفىىىىىىىىىىت كيىىىىىىىىىىف أجىىىىىىىىىىده وعلمنىىىىىىىىىىي أىىىىىىىىىىلا     
                                                                                                                            أضيع .   

إلىىىىى مىىىىن يشىىىىىاركنني ذكريىىىىات ال فولىىىىىى .... إلىىىىى مىىىىىن  لمىىىىع عيىىىىىون ن فر ىىىىا  لنجىىىىىا ي .... إلىىىىى مىىىىىن        
              ييا  من روح أمي و نان ا.  إلى ورد ي  يا ي  ش  ملن

                                                                                     
إلىىىى مىىىن دفع نىىىي     ........ لىىىٍ   ىىىافٍ. إلىىىى مىىىن  نبىىىر إلىىىيّ وعىىىين مل هىىىا الّ ميىىىز.         إلىىىى مىىىن  نبىىىر إ لىىىيّ     

                                                                                                                                                                                     مىىىىن  ينىىىىي علىىىىى العمىىىىل .. إلىىىىى مىىىىن روىىىى  الووىىىىمى ... الضىىىى كى ... إلىىىىى أجمىىىىل الأيىىىىا  .....         م نيىىىىىىىىىوأل 
إلىىىىى مىىىىن أ ىىىىذ   .إلىىىىى مىىىىن عشىىىىت مع ىىىى  أجمىىىىل ل بىىىىات  يىىىىا ي إلىىىىى مىىىىن فر ىىىىوا لفر ىىىىي و زنىىىىوا ل زنىىىىي   

   و  مشي  ا   ........رو  الأمل وكل ويدي ... و

إلىىىىىى أ ىىىىىد ايي الىىىىىذين  وىىىىىكن  ىىىىىوره  وأ ىىىىىوا    أجمىىىىىل الل بىىىىىات         
 والأيا  ال ي عش  ا 

   

 أوي ال وي 

 أمي ال ويوى

 م يد

أ وا ي الغاليات  

 شذج
 عامر .  إوراهي 

 كامل... أ د ايي جميعا  
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:  كلمة الشكر

 الشكر والتقدير
ة، قضيتها في هذه اللحظات تتناثر أمامي الحروف محملةً بذكرياتٍ كبيرة ولحظات فرح وحزن كثير

 المعهد ......معكم في في إعداد البحث و

 ً راق والفرح فبين مشاعر الحزن على الف بخاطري......أحاول جمعها بكلمات تعبرّ عما يجول  عبثا

انوا إلى جانبي  من الذكريات وصور تجمعني برفاق كلا يبقى لي في نهاية المطاف إلا قليلً بالنجاح 

 دائماً، 

 أخطو خطواتي في غمار الحياة، شكرهم وأنافوجب عليَّ 

 عملي،من أشعل شمعة في درب  والعرفان كلّ وأخص بجزيل الشّكر 

 وكل من وقف على المنابر وأعطى من حصيلة فكره لينير دربي،

 جزيل الشكر لـــــــــــ:

 البحث.بالإشراف على هذا  تتفضل لتيا                     عمارنريمان  د.

 ن.الموقري أعضاء لجنة التحكيمنجار           مالكد. و    رانية المجنيد.            

 وجهدهم ونصائحهم. ملوقته والاحترام والشّكر الجزيلولهم مني كلّ التقّدير 

 

 ذكّر منهم:وأخص بال المعهد العالي لإدارة الأعمالولكل الأساتذة والإداريين والعاملين في 
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  عامر نصار– إبراهيم صندوق

 

 شكر من القلب لإيمانكم بي ودفعي للعمل على هذا البحث لــ

 شذى  –مؤيد 

 

دمّوا لـي الـدعّــم الــذين ق وأصدقائي الغالينولـيــــس آخــراً عــائـلـتـي الـغـالـيـة  وأخـيــراً 

 ولم تسعهام البحث بالمعلومات اللزمة لإتم والعون وزوّدنيمدّ لي يد المساعدة  وكل منوالـمـحـبـــة 

 ذاكرتي

 

 شـــــــــــــــكـــــراً ...  
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 المفاهيم والمصطلحات:
 Online consumer product reviews:  المراجعات الإلكترونية للمنتج -1

فيما بينهم ،تحتوي على تقييمات  المستهلكينهي معلومات تتعلق بمنتج أو خدمة يتم تبادلها بين 
ركتها أو يعيبه عن غيره من المنتجات ويتم مشا وما يميزه استهلاكهالمنتجات والخبرة مع المنتج وطريقة 

أعطيت  الإلكترونيةعلى موقع الشركة المصنعة للمنتج أو على موقع طرف ثالث . فهذه المراجعات 
قاموا بشراء وتجربة هذه  آخرينرات وآراء مستهلكين تجارب وخب إلىالمستهلكين القدرة على الولوج 

و يشاركوا  يعطوا آرائهم وتقيماتهمالمنتجات من قبلهم ، وقد سمحت هذه المراجعات للمستهلكين أن 
 .(Henning-Thurau & Walsh, 2003)  خرينلآبه امع المنتج وأن يوصوا خبرتهم 

 
 :   Argument Strengthقوة الحوار )جودة الحوار(  -2

. أي هي الدرجة التي يدرك أو مشاهد المراجعة قارئ المدركة عند يعبر عن قوة أو جودة المعلومات  
بخصوص منتج  بها المستقبل الحوار على أنه مبني بشكل جيد وبشكل مقنع بطريقة عرضه لرأي معين

 (Cheung et al. 2009) .أو خدمة
                    

 :   Review  Framing  المعلومات( تأطيرصياغة المراجعة ) -3
تحضر ) إيجاباً  المراجعة هي صياغة أيمحتوى الرسالة وإطاره، تعبر عن الطريقة المصاغ بها و  

 هاصياغتأو  (الجوانب الإيجابية للمنتج مؤكدةً قوة المنتج وتظهر على أنها رسالة إشادة بهذا المنتج
 .(مرالانتباه إلى ضعفه فتظهر على أنها رسالة شكوى وتذتظهر النقاط الضعيفة في المنتج جاذبةً )سلباً 

(Grewal, D. et al., 1994).      
 

 :Source Credibility مصداقية المصدر -4
هي مؤشر هام على مدى الثقة بالمعلومات المستقبلة، ويمكن وصفها على أنها قدرة مصدر الرسالة 

القادمة من مصدر عالي الموثوقية تكون أكثر إن المعلومات حيث  على تقديم معلومات صادقة ودقيقة.
مصداقية  قبولًا لدى الأشخاص من المعلومات المقدمة من قبل مصدر ذو مصداقية متدنية. ولذلك إن  



 ص

 & Li)  ها مقنعة وقابلة للتصديققارئ الرسالة على أن  بها  يدرك ية التيكيفالعلى المصدر لديها تأثيراً 
Zhan, 2011). 

 

 :Confirmation of Prior Beliefالتوكيد على الاعتقادات السابقة  -5

تحدث عندما يكون هنالك نصيحة وردت في مراجعة الكترونية تتفق مع معتقدات القارئ السابقة عن 
 (Zhang & Watts 2003) .المنتج. أي هو مدى اتفاق الرسالة مع معرفة القارئ السابقة عن المنتج

وبكلمات أخرى هي مدى تطابق المعلومات المقدمة من قبل مراجعة منتج مع تجربة وخبرات المستهلك 
 (Crocker, 1981)وآرائه عن هذا المنتج 

 

 :Review  Consistencyالمراجعات   اتساق -6

اقي ب، فكلما كانت الرسالة متسقة مع وباقي المراجعات مع المنتج خرينالمراجعة مع خبرة الآ اتفاق مدى
ت اء. خصوصاً في البيئة الإلكترونية حيث أن المراجعاالرسائل كلما كانت أكثر موثوقية بعيون القر  

قات اء أن يجمعوا العديد من التعليتعرض العديد من تجارب المستهلكين مع نفس المنتج، مما يتيح للقر  
 .(Cheung, Luo, Sia & Chen, 2007) والخبرات بهدف تقييم المنتج.

 

 :Review  Rating المراجعةيم يتق -7

 المراجعة )درجة تصنيف( لتقييمأو المحصلة الأخيرة  للمراجعة تقييم المستهلكينوعادة ما يشير إلى 
 ,Cheung, Luo) سابقاقرأوا المراجعة أو استخدموا المنتج  نالذي آخرينقدمة من قبل مستهلكين الم

Sia & Chen, 2007). 
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 :Perceived Review credibilityالمراجعة مصداقية 

ه قابل للتصديق، مراجعة على أن  المصداقية المراجعة هي المدى التي يدرك فيها المستهلك محتوى 
 .(Fogg et al., 2002) واقعيحقيقي، 

. وهذا واقعيتهامات و على جودة المعلو  ها تعتمد على حكم مستقبلهاالرسالة على أن   مصداقيةوعرفت 
الحكم الموضوعي  الموضوعية عند المستقبل، حيث أن   والمواقفالشخصية  المواقفالحكم يعتمد على 

 يتأثر بعدة عوامل مثل جودة المعلومات والحكم الشخصي يتأثر بجاذبية المعلومات وخبرة المستقبل.
(Freeman & Spyridakis, 2004) 

 

 

 :Review adoption تبني مراجعة
إخبار  أو الامتناع عن شراء هذا المنتج أو شراء لمنتج موصى به بقرارتحفز القيام  المنتجاتمراجعات 

ولكن لحدوث هذه الأحداث هنالك عامل مهم جداً يجب توافره  (Lee, 2009) المراجعة هذه صديق عن
واردة بتلك يتبنى المستهلك المعلومات ال حينها .الثقة وتصديق محتوى المراجعة الإلكترونيةلا وهو أ  

 .(Nabi and Hendriks, 2003)يستخدمها لدعم قرار شرائه و المراجعة 
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  مقدمة:
معات والمجت الافتراضيةمنذ منتصف تسعينيات القرن الماضي زاد اهتمام المسوقين والباحثين ببيئة العمل 

دة الوعي على شبكة الإنترنت وتطبيقاتها وما تشكل لهم من بيئة ممتازة للترويج لمنتجاتهم وزيا الافتراضية
من قبل  تواصلهم مع شرائحهم المستقطبة راء زبائنهم وشكاويهم وزيادةن آم والاستفادةبعلاماتهم التجارية 

 لهدف تحسين جودة خدماتهم ومنتجاتهم والعديد من التطبيقات الأخرى. الشركات
لكين باقي المسته تجارب وخبرات على لعوايط   أنمجتمعات للزبائن والمستهلكين هي ما الفائدة من هذه الأ

لكتابة البيئة المثلى لهم لقراءة تجربة غيرهم واو تلك الخدمة حيث كانت هذه المجتمعات أمع هذا المنتج 
خصائص  اكتشافتمكنهم أيضا من ف الشركات والمنتجات والخدمات و عن تجاربهم الخاصة لمختل

 أخرى في منتجاتهم لم يتعرفوا عليها من قبل.
ن و للمسوقي ملموساً  قدمت دليلاً  مراجعات المنتجات أو فيديوهات ن هذه القراءات و المدوناتأحيث 

هم بحسب ما يرغب عملائهم كثر من تطوير منتجاتهم و خدماتأكاتهم عن تجارب زبائنهم ومكنتهم شر 
ة مو تلك الخدأتعبيرهم عن رأيهم في هذا المنتج و أات الزبائن و مراجعاتهم لمنتجات ن تعليقأبه حيث 

فكان له أثر على لكترونية ( إعتبر ككلمة منطوقة خر يآي شكل و أأالتوصية _  –بأسلوب )المراجعة 
 همنيتالمساهمة في القرار الشرائي للزبائن و  وأيضا سمعة المنتج أو الخدمة وعلى مبيعاتها بالنتيجة

ية نه إمكانية افتراضأه بهو تلك الخدمة بحيث قدمت هذه التعليقات ما يمكن تشبيأللشراء هذا المنتج 
واءً و حكمهم و تعليقهم عليه س خرينخبرات الآ أو مشاهدةة ائه من خلال قراءلتجربة هذا المنتج قبل شر 

بخصائص متعلقة بالمنتج ذاته أو بخدمات ما بعد البيع و العديد من الأمور الأخرى وهذا ما قدمته 
 العديد من الدراسات السابقة في هذا المجال.

 راء لابد من أن تكون و التجارب السابقة مهمة أو تؤثر على قرار الشأهذه التعليقات  عتبارلاولكن 
ء المنتج بشرالى التفكير إمما قد يدفعه  واعتمادهاموثوقة وذات مصداقية للزبون القارئ لها ليقوم بتبنيها 

ترونية لك)بعد مصداقية الكلمة المنطوقة الإبشرائها ويعتبر هذا البعد  و يقوم فعلياً أ الذي تمت مراجعته
إذا اقترن بثقة القارئ أو المستهلك وهذا ما يتم مناقشته  توصية( مهماً  –مراجعة  –شكالها أبمختلف 

لكترونية على قرار ددات مصداقية الكلمة المنطوقة الإمح آثر من خلال دراسة ضمن البحث المقدم.
 جعات إلكترونية للأجهزة الخلوية.الشراء من خلال تبني هذه الكلمة وتطبيقها على مواقع تقدم مرا
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 الدراسات السابقة:

 رقم
اسم الباحث 
 أهم الاستنتاجات أهداف البحث لمحة عن البحث وسنة النشر

1 (Park, 2007) 

تم في هذا البحث استخدام نظرية 
أرجحية المعالجة لشرح كيف لدرجة 

الارتباط مع منتج تتوسط العلاقة بين 
 نية الشراء وكمية وجودة المراجعات

. 

الدراسة فيما إذا كان يمكن أن توثر تبحث هذه 
كمية ونوعية مراجعات المستهلكين الإلكترونية 
للمنتجات على نية شراء المستهلك وكيف يمكن 

أن تتغير هذه التأثيرات بحسب درجة ارتباط 
 المستهلك مع المنتج

وبالإضافة إلى ذلك تركز هذه الدراسة على 
من  المراجعات الإيجابية للمستهلكين كنوع جديد

 الكلمة الإلكترونية المنطوقة

 ينتج عن الدراسة ثلاث نتائج رئيسية:
جودة المراجعة لها تأثير إيجابي على نية الشراء  ( إن  1)

 لدى المستهلكين.
 زيد نية الشراء مع زيادة عدد المراجعات.ت( 2)

 ( يتأثر المستهلكون ذوو الارتباط المنخفض بالكمية بدلاً 3)
ولكن يتأثر المستهلكون ذوو الارتباط من جودة المراجعات، 

المرتفع بكمية المراجعة بشكل أساسي عندما تكون جودة 
 المراجعة عالية.

2 (Cheung C. 
M., 2008) 

استخدمت هذه الدراسة نظرية المعالجة 
الثنائية لدراسة تبني المعلومات من قبل 

 الباحثين عن الآراء في مجتمعات
 154المستهلكين الإلكترونية وشملت 

مستخدما كان لديهم تجربة ضمن 
مجتمع المستهلكين عبر موقع 

Openrice.com 
وسؤالهم عن المراجعات التي تلقوها 

 وشاركوها عبر هذا الموقع
*عنيت هذه الدراسة بدراسة أبعاد 

 (مصداقية المصدر وجودة الحوار)

هدف هذه الدراسة هو فحص مدى استعداد 
الباحثين عن آراء قبول وتبني مراجعات 

المستهلكين وماهي العوامل التي تشجع تبني 
 هذه المراجعات.

أكثر المكونات شمولية وفعالية من  وجدت هذه الدراسة أن  
مكونات نموذج البحث هو قوة الحوار وهو المكون الرئيسي 

 .المؤثر في تبني المعلومات

3 (Vermeulen, 
2009) 

عنيت هذه الدراسة بدراسة مرجعات 
نزلاء الفنادق على الإنترنت وأثرها على 
اتخاذ قرار اختيار الفندق عند قارئي هذه 

المراجعات وذلك من خلال تطبيق 
 consideration لنموذج نظرية ا

set   مستجيب لدراسة تأثير  168على
على الإنترنت لاختيار  مراجعات الفنادق

المستهلك من خلال دراسة تكافؤ 
المراجعة )مقارنة المراجعات السلبية 

والإيجابية( والألفة تجاه الفندق )الفنادق 
المعروفة وغير المعروفة( والخبرة في 
المراجعة )مراجعة الخبراء ومراجعة 

 المستهلكين العاديين(

الهدف من هذه الدراسة هو البدء في 
اف المنهجي في استعراض آثار الاستكش

مراجعات الفنادق على الإنترنت من خلال تقديم 
اختبار تجريبي لثلاثة عناصر أساسية في 
 –المراجعات عبر الإنترنت :)تكافؤ المراجعة 

 المراجعةلفة المستهلك مع أ –خبرات المراجعين 

يوضح البحث أن التعرض لمراجعة عن فندق على الإنترنت 
تمال أن يقوم شخص بالحجز ضمن فندق يحسن متوسط اح

تمت مراجعته وأن جميع المراجعات الإيجابية والسلبية 
 لوجود الفندق وعلاوة ووعياً  جعلت المستهلكين أكثر إدراكاً 

على ذلك مراجعات الفنادق زادت من الوعي اتجاه الفندق 
 حيث أن  هذا الفندق غير معروفا للمستهلك في حال كان 

التأثير الإقناعي لمراجعة فندق كانت أعلى في حال عدم 
 معرفة الفندق مسبقا.

عة الدور الوسيط لخبرة المراجع في الإقناع بالمراج تبين أن  -
مراجعات الخبراء للفنادق لم تغير  محدود التأثير حيث أن  

مواقف المستهلكين اتجاه الفندق أكثر من مراجعات 
ن لمراجعات الخبراء دور في المستهلكين العاديين ولم يك

 وضع الفندق في الحسبان لدى متلقي المراجعة.

4 (Cheung M. 
Y., 2009) 

تتناول هذه الدراسة كيف تؤثر 
المحددات المعلوماتية والمعيارية على 

 لمراجعاتتقييم مصداقية المستخدم 
 المستهلكين على الإنترنت؟

. اختبار ما إذا كانت المحددات المعيارية 1
يمها بشكل شائع في المنتديات عبر التي يتم تقد

 ء.الإنترنت فعالة في إقناع القرا  

مصداقية المراجعة لها تأثير كبير على التبني اللاحق 
ثلاثة عوامل من المحددات المتعلقة  للمعلومات. حيث أن  

لمعلومات كانت ذات أثر على المصداقية المدركة للكلمة با
الإلكترونية المنطوقة )قوة الحوار، ومصداقية المصدر، 



 

3 
 

ومستوى قدرات قارئ كيف يؤثر دافع 
المعلومات على العلاقة بين المحددات 

المتعلقة بالمعلومات والمحددات 
المعيارية ومصداقية المعلومات المدركة 

 لدى القارئ؟
كيف تؤثر هذه المصداقية المدركة 

 لـلكلمة الإلكترونية المنطوقة في تبنيها؟

. البحث في قابلية تطبيق نظرية المعالجة 2
الثنائية في سياق منتديات تبادل خبرات 

 المستهلكين عبر الإنترنت.
. توفير رؤى للمسوقين على أساس التأثير، 3

وخاصة المحددات المعيارية، على منتديات 
تبادل الخبرات بين المستهلكين على الإنترنت. 
ويمكن أن يساعد ذلك مسؤولي الموقع على 

أفضل تصميم وإدارة منتدى المناقشة بشكل 
 قارئ.لللتسهيل تقييمات المصداقية 

على تكوين أفكار  . وأخيرًا، سيساعد الباحثين4
حول استخدام الأشخاص للمراجعات عبر 

الإنترنت وتزويد المسوقين بدليل حول تصميم 
منتديات تبادل الخبرات بين المستهلكين عبر 

 الإنترنت وإدارتها.

والتوكيد على الاعتقادات السابقة( وعاملين من المحددات 
( أثرت بشكل المراجعةوتقييم  المراجعة اتساقالمعيارية )

 كبير على مصداقية الكلمة الإلكترونية المنطوقة.

5 (Lee, 2009) 

تبحث هذه الدراسة في كيف أن للكلمة 
المنطوقة الإلكترونية المنشورة على 

منصات تبادل الخبرات )المواقع( وهذه 
المواقع تؤثر في حكم المستهلك على 
المنتجات التي تم مناقشتها ومراجعتها 

في  على هذه المنصات وتبحث أيضاً 
حكم المستهلك على المنتج  العلاقة بين

وتكافؤ صياغة المراجعة )الكلمة 
 الإلكترونية المنطوقة الإيجابية والسلبية(

هدف الدراسة فحص التأثير لموقع المراجعات 
الإلكترونية للمنتجات ومواقع العلامات التجارية 
الأصلية على العلاقات السببية بين نية المراجع 

منتج وذلك )مؤلف المراجعة( والحكم على ال
إلى هذه  أيضا بإضافة المدونات الشخصية

مي بحثي اهتمام أكاديب المنصات التي لم تحظ  
لى دراسة دور إ يضاً أكافي وتسعى هذه الدراسة 

تكافؤ صياغة المراجعة على الحكم على 
 .المنتج

أشارت نتائج الدراسة إلى أن المستهلكين الذين تعرضوا 
إلى  كانوا أكثر ترجيحاً للمراجعة على موقع مدونة خاصة 

عزو هذه المراجعة إلى ظروف المراجع وأقل ترجيحا أن 
يقوموا بالتوصية بهذا المنتج الذي تمت مراجعته على مدونة 
إلى أصدقائهم ولكنهم أكثر ترجيحاً لمشاركتها في حال كانت 
هذه المراجعة على موقع مراجعات مختص أو موقع الشركة 

 .صاحبة العلامة التجارية
أثر منصات مشاركة المراجعات على نية  *وجد أن  

المستخدم للتوصية بالمنتج المراجع عليها لأصدقائه قائم 
 .فقط في حال كانت المراجعة هذه إيجابية

6 
(Lung-Yu 
Chang, 
2010) 

لى استكشاف إتهدف هذه الدراسة 
 العلاقة السببية بين الكلمة الإلكترونية
المنطوقة وأثرها على قرار الشراء من 

مدى البحث -خلال خمسة أبعاد )الخبرة
أثر –الجدارة بالثقة  –لخبرة الخاصة ا–

 .الكلمة الإلكترونية المنطوقة(

والبحث في  *دراسة الآثار التالية عملياً 
 الأدبيات السابقة

* خبرة المرسل على مدى البحث لدى المتلقي 1
 ة المنطوقةوموثوقيته وتأثير الكلم

*دراسة أثر تجربة المرسل الخاصة على 2
 الجدارة بالثقة

* دراسة أثر تجربة المرسل الخاصة على 
 الجدارة بالثقة

* دراسة تأثير الجدارة بالثقة على الكلمة 
 .الإلكترونية المنطوقة

وخبرته الشخصية دور  قارئ الالمرسل ومدى بحث *لخبرة 
كيف يتم تبني الكلمة الإلكترونية المنطوقة من خلال درجة 

 الثقة المعطاة لهذه الكلمة عند استقبالها
كانت خبرة المرسل الخاصة  * خبرة الشخص الخاصة سوءاً 

أو أي خبرة يمكن أن تثير تعاطف متلقي الرسالة وتكسب 
 ثقته.

بالمنتجات أو * التوصية ب: إنشاء مواقع نقاش خاصة 
غرف دردشة لمشاركة التجارب وتقديم قنوات اتصال سلسلة 

 للمستهلك.

7 (lin, 2011) 

بناءً على نموذج نظرية أرجحية 
المعالجة تم في هذه الدراسة دراسة 

تأثيرات المراجعات الإلكترونية 
للمستهلكين عبر الإنترنت على نية 

م الحاجة إلى الإدراك الشراء باستخدا
 كوسيط.

 
كان الهدف من الدراسة الحالية هو توسيع فهم 

 السلوكيات الاستهلاكية عبر الإنترنت.
من خلال توسيع نطاق تطبيق نموذج نظرية 

أرجحية المعالجة ليتضمن مجال المعرفة الناشئة 
للمراجعات الإلكترونية للمستهلكين على 

 الإنترنت.
 
 

المراجعات عبر الإنترنت ذات جودة عالية، *عندما تكون 
يكون لذلك تأثير إيجابي على نية الشراء للمتسوقين عبر 

 الإنترنت.
*عندما يكون هناك عدد كبير من المراجعات عبر 
الإنترنت، فهذا يؤثر بشكل إيجابي على نية الشراء 

 للمتسوقين عبر الإنترنت.
لى إدراك * يتخذ المتسوقون الذين لديهم حاجة عالية إ

المسار المركزي في تغيير المواقف، ولكن المتسوقين الذين 
لديهم حاجة منخفضة إلى الإدراك يميلون إلى تبني الطريق 

 المحيطي في تشكيل الموقف.



 

4 
 

بموضوع  وارتباطهافيما يلي الدراسات السابقة التي تناولت موضوع الدراسة بحسب تسلسلها الزمني 
 – المراجعات والتوصيات –)المصداقية في الكلمة الإلكترونية المنطوقة وكانت متضمنة لـ البحث 

 وتم سردها كما في الجدول التالي: (في المراجعات النظريات المتعلقة بالمصداقية

 

 
 

8 
(Miao, 
2012) 

تستخدم هذه الدراسة الاستطلاعات 
وتحليل الانحدار المتعدد لإنشاء نموذج 

موسع عن نموذج نظرية أرجحية 
المعالجة الذي يصف العلاقة بين خبرة 
العملاء ودرجة الارتباط والميل للقبول 
واستخدام الكلمة الإلكترونية المنطوقة 

 .في اتخاذ قرارات الشراء
 

تركز الدارسة على الآثار الثقافية للنوع 
الاجتماعي على النموذج الموسع لنموذج نظرية 

ة وقرارات الشراء في المجتمعات أرجحية المعالج
 الافتراضية للتجارة الإلكترونية.

درجة الارتباط لها الأثر الأكبر على المصداقية المدركة 
للكلمة الإلكترونية. حيث أظهرت نتائج الدراسة أن مصداقية 

لمة الكلمة الإلكترونية المنطوقة لها تأثير كبير على قبول الك
 .لشراءالإلكترونية المنطوقة ونية ا

9 (Sparks, 
2013) 

تناولت هذه الدراسة المرجعات المعنية 
-واختبرت تجريبا )المصدربالمنتجعات 

داقية إشعارات المص-شكل المحتوى 
الطرفية( وأثرها على تصديق المستهلك 
وكيف بدورها تؤثر على المواقف ونوايا 
الشراء اتجاه المنتجعات البيئية. حيث تم 
مقارنة مراجعات المدراء مع مراجعات 

المستهلكين العادين من خلال مراجعات 
جعات تحتوي معلومات غامضة ومرا

تحتوي معلومات معينة ومراجعات 
أن هذه  بحيث)ورموز متضمنة شعارات 

موثقة  ذات الرموز تعني أنها المراجعة
ومرة مراجعات بدون  (وذات مصداقية

 .هذه الشعارات

 هدف هذا البحث اختبار
ياح حول )المنفعة، الجدارة آثار معتقدات الس  

للشركة( بالثقة، الجودة، المسؤولية الاجتماعية 
 راء.على الموقف تجاه المنتج ونية الش  

 
آثار )دور المصدر، شهادات التوثيق( على 

 .معتقدات السياح

تأثرت نية الشراء )الحجز في المنتجع والموقف الإيجابي 
تجاه البقاء فيه( باعتقاداته تجاه المنفعة من المراجعات 

 أن   والثقة فيها ودرجة المسؤولية الاجتماعية للشركة )حيث
 للمسؤولية الاجتماعية دور مهم في السياق السياحي(

بالإشارات الجانبية أو  قليلاً  وأبدى المستهلكين اهتماماً 
الطرفية للمصداقية مثل شعارات التوثيق على المراجعات 

)مطابقة المعايير بينما هنالك اهتمام بالشهادات البيئية
على صورة نوحة للمنتجع فهي تؤثر المم الخضراء( -البيئية

ها عامل مهم في أن   المسؤولية الاجتماعية للمكان ويبدو
 صنع قرار المستهلك بالإقامة في هكذا منتجع.

 

10 (Fan, 2013) 

عنيت هذه الدراسة بتحديد درجة الأهمية 
للمصداقية المدركة للكلمة الإلكترونية 
المنطوقة على قرار الشراء ففي هذه 
 الدراسة التجريبية تم التحقق من أن  

 كلمة) لمصداقيةإدراك المستهلك 
كان له أثر على  (إلكترونية منطوقة

 تبنيها
وأن لمصداقية المصدر وكمية ونوعية 
الكلمة الإلكترونية المنطوقة أثر على 

مصداقية المدركة للكلمة الإلكترونية ال
 .المنطوقة

مل التي الهدف من هذه الدراسة هو تحديد العوا
تؤثر على المصداقية المدركة للكلمة الإلكترونية 

المنطوقة ومدى أهمية المصداقية في التأثير 
على تبني المستهلك لكلمة إلكترونية منطوقة 

 راءبما في ذلك نية الش  
 

ومن الناحية النظرية، توفر هذه الدراسة وجهة 
نظر لتوضيح تأثير تبني الكلمة الإلكترونية 

راء ومحددات عملية صنع قرار الش  المنطوقة في 
 تبني الكلمة الإلكترونية المنطوقة.

ة *جودة الكلمة الإلكترونية المنطوقة هي العامل الأكثر أهمي
ة على المصداقية المدركة للكلمة الإلكتروني والأكثر تأثيراً 

 المنطوقة
* مصداقية المصدر يؤثر بشكل إيجابي على المصداقية 

 ترونية المنطوقةالمدركة للكلمة الإلك
*كمية الكلمة الإلكترونية المنطوقة لها أثر إيجابي على 
المصداقية المدركة للكلمة الإلكترونية المنطوقة فهي تزيد 

 اعتمادية الكلمة
 *خبرة المستهلك ودرجة ارتباطه بالمنتج لا تأثير معنوي لها

 .على مصداقية الكلمة الإلكترونية المنطوقة
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 إشكالية البحث:
المستهلكين للمواقع المختلفة التي تشكل  استخدامازداد  web 2.0مع تطور تطبيقات الإنترنت وال 

ات وأصبحوا يستخدمونها في تبادل خبراتهم وآرائهم عن المنتج بعضاً منصة تبادل للمعلومات بين بعضهم 
فظهرت مواقع مراجعات المنتجات من قبل المستهلكين أو أصحاب الخبرة بشكل  استهلاكهاوطرائق 

 مواقع تعد كطرف ثالث بين المستهلكين وأصحاب العلامات التجارية. متخصص وقد تكون أحياناً 

 اكتسابففي هذه المرحلة أصبح المستهلكون يعتمدون على مراجعات المنتجات الإلكترونية كنوع من 
 من تجارب غيرهم من المستهلكين ومعرفة ميزات المنتج والاستفادةعن أداء المنتج  المعرفة المسبقة

وعيوبه قبل القيام بشرائه وذلك بهدف الوصول إلى معلومات حيادية غير مدعومة من قبل الشركات 
ات والمروجين لمساعدتهم في تقليل الخطر الناتج عن الشراء ودعم هذا القرار من خلال مساعدة المراجع

لة للمستهلكين في عملية البحث عن المعلومات المتعلقة بالمنتج أو الخدمة والبحث عن البدائل المحتم
 لهذا المنتج أو الخدمة.

موثوق للمعلومات ومعتمد أي أن يكون مستحق للثقة لاستثمار هذه  ومن هنا برزت الحاجة إلى مصدر
ا مقرار شراء مدروس لتقليل الخطر أو الندم المعلومات في دعم القرار الشرائي للمستهلك بهدف اتخاذ 

 الذي من المنتج أفضل آخر قد يعد بديلاً بعد الشراء لقلة المعرفة بالمنتج وخصائصه أو لوجود منتج 
 .أو مشاهد المراجعة شراءه قارئ ينوي 

مثل صعوبة الوصول إلى هوية الكاتب أو المعايير الموحدة أو القواعد الناظمة للكتابة  كلةالمش فظهرت
ونشر المعلومات على الإنترنت قد تؤدي بالنهاية إلى مصداقية سلبية لهذه المعلومات )عدم الوثوق بها( 

ها والعبث ير طرق عرضيالمعلومات على الإنترنت يمكن تعديلها ببساطة وتغ وأيضاً لا ننسى ذكر أن  
من الضروري  تالإنترنت جعل سهولة نشر المعلومات علىف بها وتحويلها إلى معلومات مضللة أو كاذبة.

سابقاً كان هنالك مديرون للمنصات والمنتديات يقومون ف. ةتصفح ونقرأ من معلومات إلكترونيالعناية بما ن
عن جودة ومصداقية المعلومات الموجودة على منتدياتهم  مسؤولون  همبفلترة المحتوى وتصحيحه و 

يسعون  الذينومنصاتهم، بينما الا ن انتقل تقييم جودة المعلومات ومصداقيتها إلى المستهلكين أنفسهم 
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على تقييم المحتوى والمعلومات  يقدرواإلى هذه المعلومات. ولذلك أصبح من الضروري للمستهلكين أن 
 (Metzger, 2007) وصول إلى معلومات تعتبر ذات مصداقية وجديرة بالثقة.على الإنترنت بهدف ال

تبر تحدد مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكترونية والتي تع العوامل التي تم البحث في الدراسة ففي هذه
بني العوامل التي تؤدي إلى ت فيالبحث و مراجعات المنتجات أو الخدمات الإلكترونية شكلًا من أشكالها 

رية المراجعة وأثرها على نية الشراء من خلال دراسة المحددات المتعلقة بالمعلومات والمحددات المعيا
 لنظرية المعالجة الثنائية وسيتم ذلك من خلال تساؤلات البحث التالية: وذلك تطبيقاً 

من مجموع  نطوقة الإلكترونيةعلى مصداقية الكلمة الم ماهي المحددات المؤثرة على الحكم  -1
 لمراجعة ري السو  على تقييم المستهلك ( التي تؤثرالمعيارية-المحددات )المتعلقة بالمعلومات 

 ؟تقنية لجهاز خليوي 
من  ما هو دور المصداقية المدركة للكلمة المنطوقة الإلكترونية في تبني المراجعة الإلكترونية -2

 ؟المستهلكقبل 
 ؟جهاز خليوي بحالة شراء شراء ال الإلكترونية على نيةكيف يؤثر تبني المراجعة  -3
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  فرضيات البحث:
 تمهيد الفرضيات:

ذج على مر السنوات طبقت العديد من النظريات لتفسير كيف يتأثر الناس بالمعلومات المستقبلة مثل نمو 
ية التصرف( ونظر -الاحتفاظ  –لقبول ا –لاستيعاب ا –الانتباه  –)التعرض  Yale’s modelيال 

 Deutsch andونظرية  Elaboration Likelihood Model  (ELM) أرجحية المعالجة
Gerrard’s .المعالجة الثنائية للمعلومات المتعلقة بالتأثر المعياري والمعلوماتي 

ة )الرسالة، المصدر، الجمهور( وهي التي تؤثر في عناصر رئيس ةن نموذج يال يتكون من ثلاثأحيث 
م وهو النموذج رائهم وإداراتهم وتصرفاتهآللرسالة التي ستؤثر ب مدى انتباه الأشخاص وفهمهم ومدى تقبلهم

 مساريننظرية أرجحية المعالجة تتكون من  حيث أن .الممهد لنموذج أرجحية المعالجة والمعالجة الثنائية
التي يستخدمها الناس في  المسارات( وهي )سطحي(فرعي ومسار )عميق( أساسي مسارة )معالجلل

  .(Cheung M. Y., 2009) لقدرتهم وتحفزهم لمعالجتهاتبعا   التي تهمهممعلومات المعالجة 
المعيارية  المحدداتبنوعيات مختلفة من المؤثرات ) المعالجة الثنائية،من ناحية أخرى تهتم نظرية و 

 بمراجعات المستهلكين على الإنترنت الاقتناعالمتعلقة بالمعلومات( وتأثيرها على  المحدداتمقابل 
(GERAR ،1955) في حين  المراجعات،. حيث تستند المحددات المتعلقة بالمعلومات على محتوى

تستند المحددات المعيارية على تأثير مجموع المؤشرات الاجتماعية )التقييم( المتاحة في منتديات 
 المستهلكين على الإنترنت اليوم.

على  المتعلقة بالمعلومات تعمل معاً المحددات المعيارية و  المحدداتفإن  لنظرية المعالجة الثنائية،ووفقًا 
المعالجة الثنائية  سيتم تطبيق نظرية البحث،معلومات القارئ. ففي هذا لتشكيل حكم المصداقية 

 الاقتناعكأساس نظري لاستكشاف كيف وإلى أي مدى يؤثر هذان النوعان من التأثيرات على  للمعلومات
يعتمد على الحكم الذاتي فالاتصالات  أثروتصديق المراجعات عبر الإنترنت. وتركز هذه النظرية على 

للمعلومات المعروضة(. ومن  خرينعلى المعلومات والقوة المعيارية للجمهور )تقييم الآ مراجعةلمتلقي ال
 .  (Briggs, 2002) موجودة خرينالآمناقشات  و المفيد شرح فعالية الاتصال عندما تكون آراء

( ويعتبر من المناسب تطبيق هذه النظرية على الكلمة الإلكترونية المنطوقة في بيئة )منصة اليوتيوب
وي وبالتالي تح بينهم.لأنها تعتبر بيئة تواصل مفتوح تتضمن العديد من الأعضاء الذين يتفاعلون فيما 

 المحددات.كل من 
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 :   Argument Strength :قوة الحوار
فهي المدى الذي يدرك فيه مستقبل  (Petty, 1983) بجودة المعلومات المستقبلة ترتبطقوة الحوار  إن  

الرسالة الحوار على أنه مقنع ويساعد في تقوية موقفه. حيث بينت العديد من الدراسات السابقة أن قوة 
 وخصوصاً في البيئة الإلكترونية الحوار تؤثر بشكل مباشر على موقف مستقبل الرسالة تجاه مصداقيتها

(Petty, 1983) (Sia, 1999). 
فإن مستقبل الرسالة سيطور موقفاً وفعالًا  منطقياً  اً حوار ها تشكل إذا تم إدراك المعلومات المستقبلة على أن  

معلومات معلومات موثوقة وعلى العكس من ذلك إذا استقبلت تلك الإيجابياً تجاه هذه المعلومات ويعتبرها 
فإن المتلقي لها سيتبنى موقفاً سلبياً تجاه المعلومات وسيكون ولا فعالًا  منطقياً  ها لا تشكل حواراً على أن  

على بوجود تأثير لقوة الحوار  أقرتها غير موثوقة. العديد من الدراسات ميالًا إلى التعامل معها على أن  
 .(Nabi ،2003) والإلكتروني التقليديتصالين الاالمصداقية المدركة بكلا 

عالجة فيما يتعلق بأثر المحددات المتعلقة بالمعلومات والمحددات المعيارية على الثقة أشارت نظرية الم
ن أول محدد أين حكم المصداقية للمعلومات حيث كل من المحددات مسؤولة عن تكو  الثنائية إلى أن  

عنصر مهم يستخدمه الناس لتقيم ه وأثبت على أن   ة الحوار(جود-متعلق بالمعلومات هو )قوة الحوار
اقية القراء يحكمون على مصد قد بأن  عت  تصالات الواردة، وفي بيئة الكلمة المنطوقة الإلكترونية يُ الا

 .Cheung et alحيث أشار التوصيات الإلكترونية بناءً على قوة الحوار لكلمة منطوقة إلكترونياً 
ن منتج يجب أن تقدم حواراً صالحاً  دمة من قبل مراجعةالمعلومات المق   أن  إلى  (2009) ا عنده، سيكو 

ا سبق بناء على مو المنتج باستخدامها في مرحلة تقييم تجاه المعلومات وسيقوم  المستهلك موقفاً إيجابياً 
 :ولىنصيغ الفرضية الأ

 
 قوة الحوار لها تأثير إيجابي على مصداقية المراجعة المدركة. إن   الفرضية الأولى: 
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 Review Framing :تأطير المعلومات
أن صياغة المعلومة عامل للحكم على مصداقية  ن يعتبرو  المستخدمين أن   د  جِّ وُ  ،وبمعزل عن قوة الحوار

صياغة الكلمة المنطوقة تساوي تشير إلى  مراجعةال تأطير أن  حيث  (Grewal, 1994) المعلومات
 سواء كانت مصاغة بطريقة إيجابية )رسالة ثناء( أو مصاغة بطريقة سلبية )رسالة شكوى(. 

الكلمة المنطوقة الإلكترونية المصاغة ايجاباً تعكس قوة المنتج أو خدمة بينما الكلمة المنطوقة  حيث أن   
 (Grewal, 1994)الإلكترونية المصاغة سلبياً تعكس ضعف منتج أو مشاكل فيه. 

تأثير الكلمة الإلكترونية المنطوقة الإيجابية هو أكبر من تأثير الكلمة الإلكترونية المنطوقة السلبية  ن  إ
لكترونية منطوقة إللشراء أكبر بعد التعرض لكلمة  هنالك أرجحية حيث أن   على قرار الشراء عموماً 

 (East, 2008) .نظيرتها السلبيةمقارنة بإيجابية 

 سيساعدهم في تجنب اتخاذ قرار شراء خاطئ. الإيجابيةحيث أن تصديق الكلمة المنطوقة الإلكترونية  
 :الثانية وبناء على ما سبق نصيغ الفرضية

 .كةعلى مصداقية المراجعة المدر  التأطير الإيجابي للمراجعة يؤثر إيجابا  الثانية: الفرضية 
 

 :Source Credibility :مصداقية المصدر
ها عناصر وجاذبيته واعتماديته وقوته ومظهره الفيزيائي كل   المصدر )معد المراجعة(إن مصداقية 

 (HOVLAND, 1951)     وخصائص لمصدر المعلومات ولديها تأثير على مصداقية الرسالة 
بعض  التي يتوسطها الحاسوب عند تبادل الرسائل النصية )ذات المحتوى النصي( إن   الاتصالاتفي 

الصفات مثل الجاذبية والمظهر الفيزيائي للمصدر من الصعب الوصول لها بسبب البيئة الافتراضية 
 ها قد تحد من إيصال هكذا صفات.  للحديث )المناقشة( لأن  

 ي بيئة الكلمة المنطوقة الإلكترونية هنالك صفات صامتة أخرى للمصدر مثل شهرته، مصداقيته التيفف
 في نطاق هذه البيئة. آخرينتقيم من قبل مستخدمين )مستهلكين( 

توفير لفمعظم المواقع ضمن بيئة الكلمة المنطوقة الإلكترونية تستخدم نظام لتقييم شهرة المراجع وسمعته 
 دى مصداقيته.معلومات عن م
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 من خلالما  بمعد مراجعةن التصميم العام في هذه المواقع يتيح لباقي المستخدمين استثمار الثقة إ 
ومستوى تقييمه الذي يمكن اعتباره مؤشراً على  آخرينتاريخ تعليقاته وتقييمها من قبل مستخدمين 

 .)معد المراجعة( مصداقية هذا المراجع
سابقة تمنح من قبل المشرفين والمدراء على موقع ما بناءً على مساهماته ال سمعة المراجع يمكن أيضاً أن

 لقارئينلجميع هذه المعلومات تدرج في ملفه الشخصي على الموقع. وبذلك يمكن فوسجلات تعليقاته. 
  .تحديد مدى مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكترونية التي علق بها هذا المراجع

تصديق وتقبل المعلومات من مصدر عالي المصداقية إذن في حال كان الاشخاص ميالون ل أن  حيث 
الشخص المستقبل للمعلومات منه سيكون أقل قابلية لقبول هذه  هذا المصدر قليل الموثوقية فإن  

 .(Grewal, 1994) المعلومات
مصداقية المصدر  أن مستقبلي المعلومات على شبكات الويب يعتبرون أن   Burkell’sوبحسب دراسة 

وبناء على ما سبق نصيغ . (Wathen, 2002) مؤشراً هاماً على مصداقية المعلومات الافتراضي
 :الثالثة الفرضية

 المراجعة المدركة.ثر إيجابي على مصداقية أ: مصداقية المصدر لها الثالثةفرضية ال
 

 :Confirmation of Prior Belief :السابقة الاعتقاداتالتوكيد على 
 توافق بين المعلومات التي استقبلوها ضمن مراجعةنهم اكتشاف درجة التوافق أو اللاالمستهلكين يمك إن  
واعتقاداتهم وخبراتهم المسبقة تجاه منتج أو خدمة بشكل مباشر أو غير مباشر من خلال خبراتهم  ما

 .(Cheung M ،.2009) المرتبطة بهذا المنتج أو الخدمة
فعندما يستقبل المستهلكون معلومات تتوافق مع خبراتهم السابقة أو اعتقاداتهم يكون لديهم مزيداً من  

 (Zhang W. &., 2004) الثقة تجاه هذه المعلومات ويستخدمون هذه المعلومات لدعم قرار شرائهم
ثر معنوي أتوافق مع معتقداتهم السابقة لها لاال –التوافق بقة أكدت أن عملية فالعديد من الدراسات السا

 .(ZeithamI, 1988) مؤثر على مصداقية المعلومات التي استقبلوها
وبالتالي في بيئة النقاش الإلكتروني الدائر بين المستهلكين إن وجود توصية أو نصيحة تتوافق مع 

أكثر لتصديق المعلومة والثقة بها. ولكن إذا كانت هذه النصيحة  سيكون ميالاً معتقدات القارئ لها، 
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 القارئ سيرفض القبول بهذه النصيحة ويعتقد بعدم صلاحيتها. تتعارض مع معتقداته السابقة فإن  
(Cheung M ،.2009)   على ما سبق نصيغ الفرضية الرابعة:وبناء 

جابي على لها أثر إي تأكيد المراجعة مع الاعتقادات السابقة للمستهلك عن المنتج: الرابعةالفرضية 
 مصداقية المراجعة المدركة.

 
 :Review Consistency :مع باقي المراجعات المراجعة اتساق

المراجعة يشير إلى البعد الذي تكون فيه المراجعة متسقة مع باقي المراجعات ومتفقة مع باقي  اتساق إن  
 الآراء والخبرات المعروضة عن نفس المنتج أو الخدمة التي يتم تقييمها من قبل باقي المستهلكين

(Zhang W. &., 2004)  . 
المراجعات في إطار منتدى نقاش إلكتروني تكون مدرجة من قبل عدة مستهلكين ذوي خبرة وهذه  إن  

المراجعات تكون مجمعة وتقدم للقراء وبالتالي من السهل جداً الوصول إلى رأي مطروح من قبل مستخدم 
  (Cheung M. Y., 2009) ا خر ومقارنة تناسقه بين الآراء والمراجعات الأخرى.

 –ضمن نفس الموضوع –التوصية )الرأي( متناسقة مع باقي الآراء  المراجعة أو ففي حال كانت هذه
 Zhang)لهذا المنتدى. سيقيم القارئ مصداقيتها بشكل أعلى  آخرينالموضوعة من قبل مستخدمين 

W. &., 2004) 
ير متناسقة مع باقي المراجعات لنفس غ –التوصية  –المراجعة الإلكترونية  وبالنقيض إذا كانت هذه

 وبناء على ما سبق نصيغ الفرضيةهذه الرسالة أقل مصداقية  القارئ سيتخبط وسيدرك أن   المنتج فإن  
 :الخامسة

 مصداقية المراجعة المدركة.له أثر إيجابي على  المراجعات: تناسق الخامسةالفرضية 
 

 :Review Rating: المراجعةتقييم 
 .المراجعةلهذه  آخرينه التقييم الكلي الموضوع من قبل قراء على أن   المراجعةيعرف تقييم 

المنتديات الإلكترونية تسمح لمستخدميها بأن يقوموا بتقييم رسالة من خلال تقديمهم تقييم عالي أو  إن  
مؤشر  يمجموع هذه التقييمات ه التالي إن  منخفض لهذه الرسالة تبعاً لإدراكهم وتصورهم عنها. وب

العديد من الدارسات أوضحت كيف أن  يعرض كيف تفاعل القراء السابقين مع هذه المراجعة، حيث أن  
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 درجة التقييم يمكنها أن تؤثر بشكل قوي على تصور مستقبلي الرسالة لمصداقية المعلومات الواردة بها
(Price, 1999).. (Eysenbach, et al 2002) 

 قينموافماً عالياً لرسالة ما هذا يدل على أن معظم هؤلاء القارئين يففي حال أعطى أغلب القارئين تقي
لى عبمحتوى هذه الرسالة، وبالعكس إن أعطى أغلب القارئين تقيماً سيئاً لرسالة ما هذا يدل  ينومقتنع

ارئ وهذا يؤدي بالمقابل إلى إثارة شكوك الق هذه الرسالة من معلوماتهم لا يوافقون على ما تحويه أن  
وبناء على ما سبق نصيغ  (Cheung et al., 2009ومنه إلى التشكيك بمصداقية هذه الرسالة )

 السادسة. الفرضية
 ة.مصداقية المراجعة المدركله أثر إيجابي على الإيجابي  المراجعةم ي: تقيالسادسةالفرضية 

 :المراجعة المدركة وتبني المراجعة ونية الشراءمصداقية 
 Perceived Review credibility and Review adoption: 

ها الدرجة التي يستقبل بها شخص مراجعة أو توصية تعرف مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكترونية على أن  
 (Tseng, 1999) (Nabi, 2003) (Fogg B. J., 2002) ها قابلة للتصديق وحقيقية وواقعيةعلى أن  

إلى أن المفتاح الأولي للاقتناع برسالة هو حكم مستقبل  Wathen and Burkell (2002)وأشار بحث
 .وهذا يحدد مدى ما يتعلمه الفرد وما يتبناه من الرسالة (Wathen, 2002) هذه الرسالة على مصداقيتها

 عملية الاقتناع برسالة ينطبق أيضاً على المحتوى الإلكتروني مثل التوصيات والمراجعات  ن  إ
(Sussman, 2003)   ها موثوقة سيكون لديه ثقة أ المراجعة التي قر  الذي يظن بأن   القارئ  وبالتالي إن

  (lin, 2011)  (Cheung M ،.2009) (Nabi, 2003)أعلى بتبنيها واستخدامها بقرار شرائه 
(Lung-Yu Chang, 2010) (Lee, 2009) (Do-Hyung Park, 2008) (Park, 2007) 

(Lim, 2006) 
منها وأن يستخدم هذه ها موثوقة سيكون ميالًا لأن يتعلم المراجعة على أن   القارئ الذي يدرك أن   حيث أن  

ها أقل مصداقية هذه المراجعة / التوصية على أن   أن  أدرك  إذا المراجعة في قرار شرائه وفي الاتجاه الا خر
ه لن يقوم بمتابعة القارئ يحاول أن يتفادى أي خطر ممكن منها فإن   فإن أثرها سوف ينقطع وبسبب أن  

 :نصيغ الفرضيات السابعة والثامنة وبناء على ما سبق (Cheung M. Y., 2009)هذه التوصية 
 مصداقية المراجعة المدركة لها أثر إيجابي على تبني المراجعة.: السابعةالفرضية 
 : إن تبني الكلمة المنطوقة الإلكترونية )المراجعة( له أثر إيجابي على نية الشراء.الثامنةالفرضية 
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 نموذج البحث:
ينها يلي نموذج البحث الذي تم التوصل له من خلال مراجعة الأدبيات السابقة والجمع فيما بوفيما 

 (:0وصولًا لنموذج البحث النهائي وهو كما موضح في الشكل )

 (: نموذج البحث0الشكل )
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 أهداف البحث:
لى وأثرها عبهدف تبنيها تهدف الدراسة إلى التعرف على محددات مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكترونية 

 نية الشراء من خلال:

 التي تؤثر في مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكترونية.)المحددات( بعاد تحديد الأ -1
صة في قرار تبني المستهلك السوري للمراجعة الخا دراسة وتمييز أي الأبعاد هي الأكثر تأثيراً  -2

 بالأجهزة الخلوية.
 ة في تبنيها بهدف استخدامها في شراء جهاز خلوي.دراسة مدى أهمية المصداقية للمراجع -3

 

 أهمية البحث:
 تكمن أهمية الدراسة في أهمية موضوعها الذي تتناوله ويتلخص ذلك فيما يلي:

 لأبعاد مصداقية الكلمة المنطوقة : من شأن هذه الدراسة أن تقدم توضيحاً الأهمية النظرية -أ
ثار هذه آكترونية للمنتجات من خلال دراسة الإلكترونية، ودورها في تبني المراجعات الإل

دي إلى تبني هذه المراجعات المحددات على المصداقية المدركة للمراجعات والتي بدورها تؤ 
 تخاذ قرار شراء المنتج المراجع أو عدماعلومات المتبناة من المراجعة في ستخدام المابهدف 
 شرائه.

 مية جديدة عن تأثير محددات مصداقية الكلمةتتمثل في تقديم نتائج عل الأهمية التطبيقية: -ب
لى المنطوقة الإلكترونية المتمثلة في شكلها كمراجعات إلكترونية للمنتجات )موبايل( وأثرها ع

ن مللقرار الشرائي في السوق السورية وعلى المستهلك السوري  واستخدامها كداعمتبني المراجعة 
ن ييم في تنبي المراجعة من قبل المستهلكين السور خلال تحديد أي العوامل أو المحددات هي الأه

وذلك للتركيز على هذه  في حالة شراء جهاز الخليوي  هذه المراجعات خصوصاً  وما دور
قين السوريين والتي هي ذات  )النتيجة( المحددات النهائية من قبل معدي المراجعات و المسوِّ

 .الأثر الأكبر في تصديق المستهلك السوري للمراجعة وتبنيها للشراء 
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 إجراءات البحث:
 :أسلوب ومنهج البحث 

تعتمد الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لدراسة محددات مصداقية الكلمة المنطوقة 
 الشراء.الإلكترونية على نية 

 :مجتمع وعينة البحث 
المراجعات  الذين يتابعون  (YouTubeيتمثل مجتمع الدراسة بكافة مستخدمي موقع يوتيوب )

دراسة من مجتمع ال ميسرةخذ عينة وسيتم أ في الجمهورية العربية السورية التقنية للأجهزة الخلوية
بهدف  Facebook)) الاجتماعيمن خلال توزيع استبيان الكتروني على موقع التواصل 

لعدم  من خلاله YouTube لمشاهدي المراجعات التقنية للأجهزة الخلوية على منصة الوصول 
بشكل مباشر وذلك لاستهداف المستخدمين السوريين حصراً  YouTubeإمكانية نشرها على 
 يوتيوب )من مختلف الجنسيات العربية(. تستخدم التيوبسبب تشتت العينة 

 وتحليلها جمع البيانات اةأد: 
 يها منلى الدراسات السابقة ومعتمدة على مقاييس تم تنبإلكترونية مستندة إ استبانةمن خلال 

كترونيا وتم تصميمها وإتاحتها إل تم توزيعها على عينة الدراسة المقترحةالدراسات السابقة أيضاً و 
 .Google Docsمن خلال خدمة 

وتحليل النتائج بناءً على عدة   spssوسيتم استخدام برنامج الحزمة الإحصائية المتكاملة 
 إحصائية مختلفة. اختبارات

 
 
 
 



 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 للبحث( النظري )الإطار  الأول:الفصل 
 الإلكترونية. المنطوقة الكلمة تبادل مجتمعات :المبحث الأول .1
 للمنتجات. المستهلكين مراجعات :المبحث الثاني .2
 الإلكترونية. المنطوقة للكلمة المستهلكين وتبني المدركة المصداقية :المبحث الثالث .3
 والشراء. الإلكترونية المنطوقة الكلمة مصداقية محددات المبحث الرابع: .4

 

 

 

  



 

 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 المنطوقة الإلكترونية(المبحث الأول )مجتمعات تبادل الكلمة  .1
 

 :تمهيد

اً يتناول هذا المبحث تبادل الكلمة المنطوقة بشكلها الإلكتروني عبر مجتمعات إلكترونية أنشات خصيص
نهم لهذا الهدف لتمكن المستهلكين من تبادل آرائهم وخبراتهم مع المنتجات وتقديم النصح لبعضهم وتمكي

 ت.من البحث عن المعلومات المتعلقة بالمنتجا
( وأنواع المجتمعات C2Cت مراجعة الأدبيات فيما يتعلق بتواصل المستهلك مع مستهلك آخر )فتم  

الإفتراضية ومجتمعات العلامات التجارية في البيئة الإلكترونية والبنى الخاصة بها وآلية تبادل الكلمة 
.عبره المنطوقة الإلكترونية
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 :Electronic word-of-mouth المنطوقة الإلكترونيةالكلمة  1.1
 .(Buttle, 1998)عند ظهور عصر الإنترنت أدرك الباحثون أن الكلمة المنطوقة قد تأخذ الشكل الإلكتروني 

فأصبح من الواضح أن الانتشار الواسع للإنترنت سيجذب العديد من المستهلكين لاستعماله لتبادل 
لكتروني، ومن هنا ولد مفهوم الكلمة المنطوقة إالمعلومات عن المنتجات والعلامات التجارية بشكل 

ا أيضاً )كلمة امتداد معدل إلكترونيا عن الكلمة المنطوقة وكما يطلق عليه فهي (eWOMالإلكترونية )
مة المنطوقة عبر ل( أو )الكword-online-( )العالم عبر الإنترنت word-of-mouse-الفأرة 

 .onlineword-of-mouth) (Gerdes, 2010)-الإنترنت 
مرئية الوسائط الرن الكلمة المنطوقة الإلكترونية بالمحتوى الذي ينشئه المستخدم أو تومن ناحية أخرى تق
 (Henning-Thurau, Gwinner & Walsh, 2004) التي ينشئها أيضاً.

 Henning-Thurauوهنالك تعريف شائع الاستخدام للكلمة المنطوقة الإلكترونية بدأت جذوره من بحث 
et al. (2004):  

بناؤها ة تم تشير الكلمة المنطوقة الإلكترونية إلى أي تصريح مبني على تجربة إيجابية، محايدة، سلبي
ه مستهلك )متوقع، حالي، سابق( عن منتج، خدمة، علامة تجارية، شركة والذي تم نشر القبل  من

واصل وإتاحته للجمهور أو المعاهد أو الشركات على الإنترنت من خلال )المواقع، شبكات الت
 خبار(.الاجتماعي، التراسل المباشر، خدمات الأ

في بيئة  تعريف بديل للكلمة المنطوقة الإلكترونية Wang & Rodgers (2011)ين ولدى الباحث  
 : المراجعات الإلكترونية

لمحايدة( أو الكلمة المنطوقة الإلكترونية هي أي درجة أو مزيج من التعليقات )الإيجابية، السلبية، ا
ته مشارك تمت مناقشته أويات أو أي تصريح عن )الشركات، العلامات، المنتجات، الخدمات( التوص

 لكترونية.إمع العديد من المستهلكين على أي وسيلة رقمية أو 
أحدث مجال  هاالكلمة المنطوقة الإلكترونية لديها التأثير الأكبر على قرار الشراء بما أن   ن  إوحالياً يقال 

 2.0الكلمة المنطوقة الإلكترونية تعكس حداثة العالم. حيث إن تطبيقات الويب  ن  إفللبحث الأكاديمي 
  قد أعادت هيكلة الاتصالات العامة من نظام اتصالات ذو اتجاه واحد إلى نظام اتصالات ذو اتجاهين.
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ة المنطوقه على الرغم من النظرة العامة للكلمة ن  أ Henning-Thurau et al. (2004)وجدت دراسة 
لتبادل  ها تعتبر أداة مفيدةأقل شخصية من الكلمة المنطوقة التقليدية ولكن  تعتبر الإلكترونية على أنها 

 معلومات المنتجات بين المستهلكين.

ن مفعندما نأتي إلى مصدر الكلمة المنطوقة يميل المستهلكون أن يتأثروا أكثر بالمعلومات التي تأتي 
 ن المعلومات التي تقدم من مصادر أخرى كالمعلنين أو الشركات.الأشخاص الذين يعرفونهم عوضاً ع

Xue and Zhou (2010) 
 user-generated (UGC) ـحيث يتم ربط الكلمة المنطوقة الإلكترونية بشكل وثيق مع تطبيقات ال

content  ى المستخدمين وهو مفهوم جديد نسبياً ويمكن تعريفه عل الذي تم إنشاؤه من قبلفهو المحتوى
خرى أمن قبل المستهلكين اليوميين. وبكلمات  وينتشره المحتوى الإلكتروني على الإنترنت الذي ينشأ أن  

هو المحتوى والوسائط التي تنشأ وتوزع من قبل مستخدمي الويب وليس من قبل المسوقين ( UGC) إن  
ت ، التغريدات، منصاالاجتماعيةدونات، الويكي، منتديات النقاش، المنشورات أو المحترفين. مثل )الم

صل الراديو، الصور الرقمية، الفيديو، الصوتيات، الإعلانات( وغالباً ما يتم نشرها على مواقع التوا
الاجتماعي مثل )فيسبوك، توتير، يوتيوب، الخ( فمن وجهة النظر هذه ينظر إلى الكلمة المنطوقة 

المستخدمين للتحدث عن المنتجات  الذي تم أنشاؤه بينرونية على أنها نوع خاص من المحتوى الإلكت
 أو الشركات.

الكلمة المنطوقة الإلكترونية إلى فئتين بناءً على  Wang & Rodgers (2011)حيث قسم بحث 
 .(UGC) ـمختلف منصات ال

والفئة نية تأخذ موقعها في أنظمة التغذية الراجعة الإلكترونية ومواقع المراجعات الإلكترو  فالفئة الأولى
يمكن إيجادها في منتديات النقاش الإلكترونية والمجتمعات الإلكترونية ومواقع التواصل  الثانية

 الاجتماعي.
 ة عن تقييم المنتجات.ممعلومات قي   بعضاً فعلى هذه المنصات يستطيع المستهلكون أن يقدموا لبعضهم 

ة وأن يعبروا عن آرائهم عن المنتجات أو الخدمات لبعضهم مثل أن يقوموا بكتابة تعليق أو نشر مراجع
 بعد شراء منتج ما ليقيموا أدائه.
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ن الكلمة المنطوقة الإلكترونية تطرأ بشكل واسع إ Henning-Thurau et al. (2004)لدراسة  فتبعاً 
لمواقع تجات والمواقع التي تفهرس المراجعات، مواقع البيع والشراء والعديد من اعلى مواقع مراجعات المن

 تر ويوتيوب. يالأخرى التي تقدم مكاناً للنقاش مثل فيس بوك وتو 
نية فعند البحث عن معلومات تتعلق بالمنتج قبيل الشراء يجد المستهلكون أن الكلمة المنطوقة الإلكترو 

دعائية التقليدية )الإعلانات المتلفزة، إعلانات الراديو، المنشورات ال علامأكثر مصداقية من وسائل الإ
 المطبوعة(.

هنالك شكلين من أشكال المعلومات في الكلمة المنطوقة  Xue and Zhou (2010)لدراسة  وتبعاً 
 ينخر ما معلومات سلبية أو معلومات إيجابية وذلك أن المستهلك إما أن يوصي أو يحذر الآإالإلكترونية 

 من منتج ما تبعاً لتجربتهم الشخصية معه.
و أفيكون دور الكلمة المنطوقة الإلكترونية  هو تبادل الخبرات والمعلومات بين المستهلكين عن منتج 

خدمة ما بهدف تجنب أي خسارة مستقبلية من الممكن أن تطرأ من هذا الشراء وذلك من خلال البحث 
قل منتج أو الخدمة قبل اتخاذهم لقرار الشراء ويعتبر هذا البحث الأالدقيق عن معلومات تتعلق بهذا ال

 كلفة بالمقارنة.
. تعتبر الكلمة المنطوقة من أهم العوامل المؤثرة في نجاح حملات التسويق وسلوك المستهلك الشرائيف

 شراءحيث لها دور في تقييم المستهلك للمنتجات والخدمات وقرار الشراء النهائي وتقييم ما بعد ال
(Daugherty & Hoffman, 2014). 
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 Customer to customer (C2C)التواصل بين المستهلكين  2.1
Interactions: 

ستهلك حيث التفاعل من المستهلك للم، بين المستهلكين في ازديادما إن تبادل المعلومات المتعلقة بمنتج 
c2c  تجارية مع مستهلك ا خر  أو علامةعندما يشارك أحد المستهلكين آرائه وتجاربه مع منتج  يحدث

بين )الشركات،  الاتصالاتوهذا التبادل يؤثر بمواقف المستهلك تجاه هذه المنتجات، حيث إن 
 شفهياً  الاتصالاتالمستهلكين، المستهلكين بين بعضهم( قد تغيرت بانتقال المستهلكين من تبادل هذه 

 ,.Andreassen et. al) بشكل تقليدي إلى استخدام شبكة الإنترنت ليتواصلوا مع باقي المستهلكين.
2013) 

م معلومات منتجاتها من خلال إضافة منتدى نقاش على مواقعهم الخاصة للمستهلكين مِّ ت  الشركات تُ ف
للمستهلكين في اتخاذ قرار شرائهم، وهذا يعتبر مساعداً . همليتيحوا لهم الفرصة لتبادل الآراء فيما بين

)مراجعات المستهلكين الإلكترونية عن  ـهذا الشكل الجديد من الكلمة المنطوقة المتمثل ب حيث إن  
المنتجات( بدأ بمشاركة المستهلكين الأوائل للشركة تجاربهم وخبراتهم مع المنتجات بعد شرائهم لها. وهذا 

بح أكثر شعبية بين المستهلكين عند البحث عن معلومات الشكل الجديد من مشاركة المعلومات أص
 . (Park, 2007) تتعلق بالمنتج إلكترونياً 

إن السبب الذي يدفع المستهلكين للبحث عن معلومات  Goldsmith and Horowitz (2006) ـوتبعا ل
عن تجاربهم عن هذا المنتج بهدف  خرينآتتعلق بمنتج على الإنترنت هو الوصول لآراء مستهلكين 

 تقليل الخسارة عند اتخاذ قرار الشراء.
 ه فرصةللمعلومات قبل الشراء وعلى أن   حيث أصبح من الممكن اعتبار البحث الإلكتروني مصدراً جيداً 

 سعار وجودة البدائل المختلفة.لمقارنة الأ
، المدونات، الاجتماعيفأصبح المستهلكين يتواصلون فيما بينهم إلكترونيا على شبكات التواصل 

المجتمعات الإلكترونية، غرف الدردشة، مواقع مراجعات المنتجات. حيث يقصدون هذه الشبكات لمشاركة 
 (Goldsmith, 2007) خبراتهم، آرائهم عن المنتجات والعلامات التجارية
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 (:Virtual communitiesالمجتمعات الافتراضية ) 3.1
 لكتروني مبنيإها شبكة من العلاقات الإنسانية في فضاء يمكن تعريف المجتمعات الافتراضية على أن  

نوا وِّ ك  بين البشر وتبرز عند تجمع عدد كاف من الأشخاص ليُ  الاجتماعيةعلى التجمعات والتقاطعات 
 نقاش عام.

المحركة للكلمة المنطوقة الإلكترونية حيث يبدأ مداها من  نقطة الانطلاقالمجتمعات الافتراضية هي  إن  
مواقع تجار التجزئة ومواقع العلامات التجارية إلى مدونات العلامات التجارية إلى مواقع التواصل 

سوف تركز عليها هذه بمواقع مراجعات المنتجات والتوصية التي  ةً ومنتديات النقاش نهاي الاجتماعي
 (Bickart, 2001) .الدراسة

ن يمكن تأكيدها م الاجتماعيالزيادة في جماهيرية المجتمعات الافتراضية خصوصاً مواقع التواصل  إن  
في الولايات المتحدة كما  2010و 2009خلال دراسة تمت من قبل شركة نيلسن العالمية بين عامي 

غالب الوقت الذي يقضيه مستخدمو الإنترنت هو على مواقع التواصل  في الجدول التالي أن  تظهر 
 .الاجتماعي

 
 للوقت المنقضي عليها على الإنترنت )الولايات المتحدة( الفئات العشر الأوائل تبعا  ) (1جدول

 النسبة المئوية
للتغير في حصة 

 الوقت

 الحصة
 من الوقت

 2009حزيران

 الحصة
 من الوقت

 2010حزيران

 الترتيب الفئة

 1 الاجتماعيشبكات التواصل  22.70% 15.80% 43.00%
 2 الألعاب على الشبكة 10.20% 9.30% 10.00%
 3 البريد الإلكتروني 8.30% 11.50% 28.00%-
 4 المنتديات 4.40% 5.50% 19.00%-
 5 تطبيقات التحادث الفوري  4.00% 4.70% 15.00%-
 6 الفيديوهات / الأفلام 3.90% 3.50% 12.00%
 7 البحث 3.50% 3.40% 1.00%
 8 مصنعي البرمجيات 3.30% 3.30% 0.00%
 9 الترفيه )متعدد الفئات( 2.80% 3.00% 7.00%-
 10 المزادات 2.70% 2.70% 2.00%-
   خرى أ 34.30% 37.30% 8.00%-

 The Nielsen Company (2010) المصدر:
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)تعنى بمنتج ما  ةأو خاص )تعنى بأي موضوع( هذه المجتمعات الافتراضية قد تكون عامة حيث أن  

فهي مبنية على مساهمات المستخدمين فيها ومشاركة خبراتهم ومعارفهم . (Cunha, 2009) مثلا(
المستخدمين ضمن  فإن   (Alexander Ardichvilia, 2003)عليها وهو ما يعد جوهر هذه المجتمعات 

ا بشكل مجهول أو عن طريق اسمهم وهويتهم الحقيقية هذه المجتمعات لديهم الفرصة في المشاركة بها إم  
 تقسيم هؤلاء المشاركين إلى ثلاث مجموعات: يمكن De Valck et al (2010) ـوتبعا ل

 
 :((initiators المبادرون  أولا:

هم المستهلكون الذين يقدمون معلومات جديدة إلى المجتمع مثل )آرائهم الشخصية، صور، موسيقا، و 
 فيديو الخ( أو يقومون بفتح مواضيع جديدة للنقاش.

 :(responders)ثانيا: المستجيبون 
للمجتمع الذين يقومون بمناقشة المحتوى الموجود على المجتمع أو بطرح أسئلة عن  المستخدمون هم 

 محتوى ما موجود مسبقاً على المجتمع.
 :(extractors)ثالثا: المقتطفين 

بل ن قِّ م ع  ضِّ أو وُ  ب  تِّ كُ الذي محتوى )الاستفادة منه أو تبنيه( الالذين يقومون باسترداد  المستهلكون هم 
 إضافة حيوية جديدة إلى المجتمع ةيِّ بدون أن يقوموا بأ  الافتراضي على المجتمع  خرينأمستخدمين 

 .الافتراضي
 

دد لهذه المشاركة في المجتمعات الافتراضية عادةً ما تتطور حيث يبدأ المستخدمون الجُ  حيث إن  
والتعليق  لمشاركة تجاربهم أو الرد آخرينمستخدمين  و متفاعلين معالمجتمعات كمستخدمين مقتطفين أ

 ,De Valck) ومن ثم بشكل بطيء يتحولون إلى مستخدمين أكثر فعالية )مبادرين( آخرينعلى تجربة 
2010) 

المجتمعات  ن  أجارية( حيث ت –وفي العموم يمكن تقسيم المجتمعات الافتراضية إلى )غير تجارية 
بل قدار من وتُ  أغالباً من قبل المستهلكين والمجتمعات التجارية تنش أنشالإلكترونية غير التجارية ت  

 الشركات.
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المجتمعات الإلكترونية التجارية أدوات تواصل قوية مع الزبائن حيث تسمح لهذه لدى  حيث نجد أن  
معرفة توجهاتهم ورغباتهم والعمل على زيادة ولائهم لها م و الشركات ببناء حوار مباشر مع عملائه

 .(Bernard Cova, 2001) زيادة مشاركتهم في الخدمات أو المنتجات المقدمةمن خلال 
مشاركة العملاء في عملية إنشاء قيمة جديدة على المجتمعات الافتراضية الإلكترونية تعتبر مفتاحاً  فإن  

و الخدمة المقدمة أصبح أ. فعند زيادة تدخل ومشاركة العملاء في المنتج أساسياً في التسويق حديثاً 
ن الدور لصنع قيمة جديدة من العميل والشركة يتبادلو  دورهم هو )المنتج المشارك( وفي هذه العملية كل  

 .(Vargo, 2004)رؤيتهم الخاصة ومشاركة مصادرهم المميزة  ما يقدموه منمن خلال 
 

 :Online brand communities مجتمعات العلامات التجارية الإلكترونية 4.1
مستهلكين اله التفاعل الحاصل بين على أن   إلكترونياً يعرف الآخر التواصل بين المستهلك والمستهلك

 (Online brand communities (OBC)على المجتمع الإلكتروني لعلامة تجارية. )
مجتمع العلامة التجارية الإلكتروني الخاص  لاستخدامحيث العديد من الشركات تقدم الفرصة للمستهلكين 

 هم قبل أن يقوموا باتخاذ قرارهم الشرائي.بهم ليقوموا بالبحث عن المعلومات المتعلقة بخدماتهم أو منتجات
فيكون مجتمع العلامة التجارية الإلكتروني هنا منتدياً للنقاش على موقع الشركة على الويب حيث يتيح 
للمستهلكين أن يضعوا تعليقاتهم عن تجاربهم مع المنتج أو الخدمة وأن يشاركوا تجربتهم الخاصة مع 

 المنتدى )مجتمع العلامة(. على هذا خرينباقي المستهلكين الآ
لمجتمعات العلامات التجارية الإلكترونية تأثيراً مهماً على المبيعات ويمكن للشركات أن تتعلم  فوجد أن  

على درجة جودة  وبالاعتمادعلى محتوى المعلومات المتبادلة.  الاطلاعكيف تفهم سلوك مستهلكيها عند 
المعلومات المتبادلة بين المستهلكين من خلال تفاعلهم على مجتمع العلامة التجارية الإلكتروني يمكن 
التقليل من شكوك المستهلكين تجاه المنتجات أو الخدمات المقدمة وتحسين نظرتهم إلى الشركة وهذا 

 ,Noble) ة بالأرباح لهذه الشركات.بالمحصلة يقود إلى قرار شراء محتمل مستقبلًا أي زيادة محتمل
2010) 

قد أشاروا إلى أن النتائج الإيجابية من تفاعل  Adjei, Noble and Noble (2012)وبحسب بحث 
المستهلكين في مجتمع العلامة التجارية الإلكتروني تنتج زيادة في المبيعات، المزيد من المستهلكين 
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وفرصاً جيدة للتسويق للمنتجات والخدمات وتطوير أفكار جديدة للمنتجات القادمة وتخفيض المخلصين 
 كلف دعم العملاء.

ة تفاعلات المستهلكين تؤثر على صورة العلامة التجارية للشركة ورضا المستهلكين فهما عرض ن  أوبما 
هم ير راضين ومشاركتهم لآرائلمخرجات التفاعل السلبية مثل الضرر بسمعة الشركة بسبب المستهلكين الغ

 وتجاربهم السلبية مع باقي المستهلكين.
مات لذلك من المهم للمديرين أن يتعلموا كيف يتعاملوا مع هذا الدفق من المعلومات على مجتمعات العلا

 ثار السلبية.التجارية لإعطاء تأثيراً إيجابياً على المستهلكين والعمل على تخفيض الآ
التفاعلات الإيجابية ستحسن تجربة إيجابية مسبقة  أن  ثر على رضا المستهلكين حيث فهذه التفاعلات تؤ 

 (Noble, 2010)لدى المستهلك وعلى النقيض تفاعل سلبي سيؤثر على الرضا تجاه المنتج أو الخدمة. 
وضح كيف يشارك هنالك ثلاث مستويات هرمية ت Zhang and Watts (2008)فتبعا لدراسة 

 (1المستهلكون المعلومات بين بعضهم، كما هو موضح في الشكل )

 .للمعلومات بين بعضهم المستهلكينمشاركة  ( هرمية1الشكل )

 

 

 

 

 

 (Zhang and Watts, 2008, 68) 

تشغل القسم الأكبر من الهرم وتكون المنصة الأكبر للمستهلكين ليتبادلوا  المواقع العامةحيث كانت 
هذه المنصة تمكن المستهلكين من تبادل الرسائل بسهولة من خلال تكنولوجيا بسيطة التي معلوماتهم. ف

هذه المواقع  ن  أتمكنهم من إرسال واستقبال الرسائل فقط لا غير )من المرسل إلى المستقبل(. حيث 
بين المستهلكين مثل  اجتماعيةعلاقة  ة بالغالب تفتقر إلى البنى الداعمة التي تقوي بناء أي  العام

(Amazon.com  وهذا معناه أن ) .تفاعل المستهلكين هنا لا يتجاوز مشاركة المعلومات فقط لا غير 
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ا أيضاً والتي يمكن وصفها على أنه المجتمعات الإلكترونيةويلي المواقع الإلكترونية العامة في الهرم 
ها تختلف عنها في الفحوى ولديها خصائص إضافية. وهذه الخصائص تصمم عادة مواقع عامة ولكن  

 ( وتقديم درجة صغيرة إضافية من تطوير الهوية.c2cلدعم تفاعل المستهلك لمستهلك )
ع ذلك ه تبعاً لموارده التقنية. ومتعتمد على الموقع نفس الاجتماعين درجة الدعم للتفاعل ولكن حتى الآ

هم من فيما بينهم من خلال تمكين ارتباطاً المجتمعات الإلكترونية تتيح للمستهلكين أن يكونوا أكثر  إن  
نشر ما يريدون وأن يكونوا قادرين على التعليق على نقاش ما، وعلى مساعدة بعضهم وإبداء النصح 

لإلكترونية تقوم على نشر المعرفة وليس مجرد مشاركة المجتمعات ا لبعضهم. ومن ناحية أ خرى إن  
المعلومات وذلك لدعم أعضائها على المشاركة في النقاشات والتواصل بهدف الحفاظ على الإطار 

 Xdaمثل وكمثال عليها مواقع المنتديات (Zhang and Watts, 2008)   المعرفي لها.
Developers Forum 

 communities of practice المجتمعات الإلكترونية مع التطبيقونجد على قمة الهرم هنالك 
(CoPs)  الاجتماعيها تحتوي على عناصر داعمة لمزيد من التفاعل لكترونية ولكن  إوهي مجتمعات 

 أكثر من المجتمعات الإلكترونية الاعتيادية.
ولا تتضمن مشاركة  تسمح للأفراد بإنشاء الهوية بدون استثناء حتى المجتمع كله، (CoPs) أن  حيث 

 (Zhang and Watts, 2008)المعلومات ومشاركة المعرفة وحسب بل تدعم إنشاء المعرفة 
. وعلى صعيد مراجعات المستهلكين من حيث البناء والصيانة الاجتماعيةوهذا يجعلها من أصعب البنى 

لها. والأعضاء قوياً جداً للكلمة المنطوقة الإلكترونية المتولدة من خلا الإلكترونية تمتلك هذه المنصة تأثيراً 
 ولديهم حس قوي بالثقة والمصداقية تجاه بعضهم بعضاً في هذه المجموعات لديهم معرفة كافية ببعضهم 

 (.Facebook – YouTube – twitter - etcمنصات التواصل الاجتماعي )البعض. 
 

 خلاصة المبحث الأول:
تم في هذا المبحث التذكير بـ الكلمة المنطوقة الإلكترونية وأليات التواصل بين المستهلكين و تحديد أنواع 
المجتمعات الإلكترونية التي يتم تبادل الكلمة المنطوقة الإلكترونية فيها وهرمية تبادل المعلومات وذلك 

للوصول إلى المواقع الإلكترونية المتخصصة بالمراجعات الإلكترونية للمنتجات في المبحث  تمهيدا
القادم.



 

 
 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 . المبحث الثاني )مراجعات المستهلكين للمنتجات(2
 

 

 تمهيد:

يتناول هذا المبحث تعريف المراجعات الإلكترونية للمنتجات وتعريف المواقع المتخصصة بهذه 
قات ودرجة وعي المستهلكين تجاه هذه المواقع وماهي الدوافع التي تحفزهم إلى قراءة التعليالمراجعات 

صادية والمراجعات الإلكترونية للمنتجات من دوافع قرار ومنتج )درجة الإرتباط مع المنتج وأنوعها( وإقت
 واجتماعية.
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 :Product review websites الإلكترونيةقع مراجعات المستهلكين امو  1.2
ت منصات الكلمة المنطوقة الإلكترونية تتيح التواصل الشخصي بين المستهلكين للحديث عن المنتجا إن  

 (Lee & Youn, 2009) والخدمات وصفاتها وتبادل الخبرات فيما بينهم بما يتعلق بهذه المنتجات.
، الاجتماعي، المدونات الشخصية، مواقع التواصل وهذه المنصات تحوي مواقع مراجعات المنتجات

ئعي المواقع المملوكة من قبل العلامات التجارية، المنتديات )مجتمعات العلامات التجارية(، مواقع با
 (Bickart & Schindler, 2001) التجزئة )الهايبر ماركت، المولات التجارية(.

ترونية المنطوقة الإلكترونية برزت مواقع المراجعات الإلكبتبادل الكلمة المعنية هذه المنصات  فبين كل  
  (Zhang, Craciun & Shin, 2010)  واستطاعت أن تجذب الاهتمام من قبل الباحثين في السنين الماضية

 .(Chen & Xie, 2008)هذا النوع من الكلمة المنطوقة الإلكترونية أصبح حديثاً ظاهرة سوقية  أن  حيث 
ها منصات ( على أن  Product review websitesواقع مراجعات المنتجات )حيث يمكن تعريف م 
السابقين( أن يقوموا بالتعليق إيجاباً أو سلباً عارضين  –الحالين  –لكترونية تتيح لمستخدميها )المتوقعين إ

 (.Chatterjee,2001المنصة )رأيهم الشخصي وتجربتهم وتقييميهم لمنتج أو خدمة على هذه 
ها معلومات مراجعات المستهلكين الإلكترونية على أن   Mudambi and Schuff (2010)وعرفت دراسة 

قييمات المنتجات ومشاركة ( تحوي تpeer-generated) آخرينمولدة من قبل المستهلكين لمستهلكين 
كترونية هذه المراجعات الإل إن  خرى أُ الخبرات على موقع الشركة أو على موقع طرف ثالث. وبكلمات 

التي تصف منتج أو  آخرينراء مستهلكين آأعطت المستهلكين القدرة على الولوج إلى تجارب وخبرات و 
م من قبلهم وسمحت هذه المراجعات للمستهلكين أن يعلقوا برأيهم وتقييمه تم شراؤها أو تجربتهاخدمة 

 .(Henning-Thurau & Walsh, 2003) خرينللمنتج والتوصية به للآ
وا ( أتاح الفرصة للمستهلكين أن يقارنآخر بين )مستخدم لمستخدم الاتصالاتلعالم الجديد من إن هذا ا

 رينخالتحقق من خبرات المستهلكين الآو  تبادل الآراء حول العلامات التجاريةو  أسعار المنتجات وجودتها
عتبارها يمكن ا من قبل مستخدمين  المراجعات الإلكترونية للمنتجات وإبداء آرائهم وخبراتهم أيضاً، حيث أن  

 & Mudambi) من قبل الشركات ةوصف المنتجات المقدمو  ها مكملة لمراجعات الخبراء،على أن  
Schuff, 2010) . 

. آخريننية المستهلكين الشرائية يمكن أن تتأثر من خلال المراجعات الإلكترونية لمستهلكين  حيث أن  
وائل لهذا المنتج وتقييمهم له. وتلعب هذه أفتصف هذه المراجعات التجارب والخبرات لمستهلكين 
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 إلى المراجعةالمراجعات دورين إما كموصي للشراء والتجربة أو كمخبر سري عن المنتج. وينظر 
تج للمستهلك لم ها تقوم بتقديم معلومات إضافية ومكملة عن المنلأن   )واشي( نها مخبرالإلكترونية على أ  

ا أن تكون إم   المعلومات الواردة بها ها توصية بسبب أن  المراجعة على أن   ويمكن اعتبارتذكر من قبل. 
هذه التوصية  ن  أتحتوي على معلومات إيجابية أو سلبية عن المنتج )توصية بالشراء أو عدمه( حيث 

ها تحتوي على معلومات عن ء حيث أن  توافق تماماً حاجة المستهلك للمعلومات قبل اتخاذه لقرار شرا
 Lee المستهلكيبحث عنهما  عاملان مهمانإما بالشراء أو عدمه وهما  قد تقدم له توصيةالمنتج و 

and Park (2008). 
رفهم ذين لا تتوفر لديهم المعرفة الكافية بما يتعلق بالمنتج يميلون لسؤال معاالمستهلكين ال حيث أن  

 (Sanjay & Sanjay, 2013) صول على معلومات كافية.للح محيطهم الاجتماعيضمن 
هنالك سببين خلف الجماهيرية الضخمة لمراجعات المنتجات  أن   Li & Zhan (2011)فقد وجدت دراسة 

 الإلكترونية.
 : قد أصبح المستهلكون معتادين على تقديم النصيحة وآرائهم عن المنتجات والعلامات التجاريةأولا
ين على طريقة استخدامهم للمنتجات وخبرتهم في استخدامه وهكذا سلوك يحفز المستهلك اعتماداً  خرينللآ

 وللتعبير عن اهتماماتهم ومخاوفهم للمستهلكين خرينمع الآ الاجتماعيانطلاقاً من حاجتهم للتفاعل 
اً لوكمراجعة المنتجات وتقييمها أصبح س ثبات جدارتهم ولرفع ثقتهم بنفسهم. لذلك نجد أن  إالقادمين و 

 يام.اداً من مستخدمي الإنترنت هذه الأمعت
 

 جماهيرية المراجعات الإلكترونية تأتي بسبب دورها الهام كمصدر مفيد للمعلومات. ن  إ: ثانيا
ر ه أكثفي الولايات المتحدة أن   (Deloitte) من قبل شركة ديلويت 2007أجري في عام  لاستبيانفتبعاً 

% منهم يشاركون هذه المراجعة مع 69المراجعات الإلكترونية لمنتج ومن ثلثي المستهلكين يقرؤون 
 (.Deloitte, 2007عائلتهم أو أصدقائهم وزملائهم )

ن أكانت نتيجته  2008في الولايات المتحدة عام  (Ante, 2009)خر وزع من قبل آتبعاً لاستبيان  
 خرينت الإلكترونية وتقييم المستهلكين الآبالمائة من المستهلكين الأمريكيين يقرؤون مراجعات المنتجا 70

 . (Ante, 2009) قبل قيامهم بقرار الشراء
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ستهلكين هذه النسبة قد ازدادت الا ن مما يظهر الدور الهام للمراجعات المقدمة من قبل الم وبالتأكيد إن  
 في يومنا هذا.

المستهلكين يبحثون عن الآراء  ن  أ Goldsmith & Horowitz (2007)وفي المقابل وجدت دراسة 
عرض،  يفعلونها، لإيجاد أفضل خرينرائعاً، لأن الآ أسباب مختلفة )لأن ذلك يعتبر يةعلى الإنترنت لثمان

لجمع المعلومات بسهولة، لخفض الخطر، عن طريق الصدفة، لجمع معلومات قبل القيام بشراء مخطط 
 .(Goldsmith & Horowitz 2007) له، لأنهم تحفزوا لذلك من خلال إعلان تقليدي(

المتغيرات الديموغرافية لوحدها لا  إن   Bellman, Lohse & Johnson (1999)وبالنظر إلى دراسة 
لومات عن مع عملية البحث إلكترونياً  ن  أتكفي لأن تكون مؤشرا هاما للتنبؤ بالشراء الإلكتروني، في حين 

ة متعلقة بالمنتج هي المؤشر التنبؤي الأفضل لسلوك الشراء على الإنترنت. ففي إطار الكلمة المنطوق
وهذه  ولا يوجد بينهم أي علاقة سابقة. بعضاً الإلكترونية المستهلكين عموماً هم غرباء ومجهلون لبعضهم 

ة خفاء الهوي الهوية. ولكنر بسبب خفاء ن تكون عملية مشاركة الآراء مريحة أكثأالمجهولية تؤدي إلى 
 والمجهولية تضعف إمكانية تحديد المصداقية وجودة المعلومات المستقبلة.

بين بين مواقع المراجعات الإلكترونية المنشأة من قبل الشركات بهدف تسويقي وترويجي و يمكن التمييز ف
 .   , (Lee and Youn2009)موجهة تسويقياً ترويجياً ال غيرالمواقع 

( الذين قاموا Procter & Gambleالمواقع المنشأة بهدف تسويقي مثل )بروكتر اند غامبل  حيث أن  
بتضمين خيارات مراجعة شاملة لمنتجاتهم في متاجرهم الإلكترونية بهدف اكتساب المعلومات لتطوير 

 .(Decker and Trusov, 2010)وتحسين منتجاتهم لتتبنى حاجات مستهلكيهم 
حدى التعليقات أو المراجعات لتصب إبعض الأحيان تقوم بعض الشركات بتحوير أو حذف ولكن في 

في صالحهم أو يقومون بمعادلة أثر سلبي لإحدى المراجعات من خلال إضافة مراجعات إيجابية عن 
 .(Luhn, 2009) منتجاتهم لذلك إن أصل هذه المراجعة ليس مضمون 

 لكترونية غير التجارية أو الموجهة تسويقياً مثل:وفي الجهة المقابلة مواقع التوصيات الإ
Epinions.com  في الولايات المتحدة أوciao.com  في الاتحاد الأوربي هي مواقع مدارة من قبل

 .(Hennig-Thurau & Walsh,2004)طرف ثالث وهو مقدم المنصة 
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يقية( التجارية والأبحاث التسو ها مجتمعات تجارية أيضاً )المال مولد من الإعلانات غم من أن  وعلى الر  
تهم الشركات صاحبة المنتجات التي يتم تقييمها على صفحا ها مستقلة، لذلك إن  عي هذه المنصات أن  تد  

 . (Bailey, 2005) لا يمكنها التأثير بشكل مباشر على هذه التقييمات والمراجعات

 للمنتجات واستخدامها:وعي المستهلكين تجاه مواقع مراجعات المستهلكين  1.1.2
كان هدفها تحليل وعي المستهلكين تجاه مواقع التوصية والمراجعة  Bailey( 2005في دراسة )

يب مستج 218الإلكترونية للمنتجات واستخدامها حيث كانت الدراسة معتمدة على استبيان تم توزيعه على 
 نة.س 24- 18معظمهم ضمن الفئة العمرية بين 

ة ا على دراية بسيط% من المستجوبين كانوا إم  87 أن  ( تشير إلى 2حة في الشكل )فالنتائج كماهي موض
% من 13أو دراية جيدة أو دراية متكاملة عن مواقع التقييم والتوصية )مراجعات المنتجات( فقط 

هر ات أظصعيد استخدام مواقع التقييم والمراجعة للمنتج بها. وعلىالمستجيبين لم يكونوا على دراية أبداً 
 هم زاروها مرة على الأقل سابقا.هم على دراية بهذه المواقع وأن  % من المستجوبين على أن   65

هم زاروا إحدى مواقع المراجعات الإلكترونية للمنتجات قبل اتخاذهم % من المستجيبين أظهروا أن  62أيضاً 
الزوار الذكور كانوا على دراية أعلى من الإناث  المنتجات والنتائج أظهرت أيضاً أن  لقرار شراء إحدى 

الذكور كانوا يزورن هذه المواقع أكثر من الإناث قبل اتخاذ أي  بهذه المواقع وأيضاً بالمقارنة ظهر أن  
 قرار شرائي.

 
 
 
 
 
 
 
 (Bailey,2005) المصدر:                 
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 لقراءة مراجعات المنتجات الإلكترونية: دوافع المستهلكين 2.1.2
اقع ومن أجل تقييم مدى تأثير مو  ها ما يحرك المستهلكين لإشباع رغباتهميمكن تعريف الدوافع على أن  

لكين المراجعات الإلكترونية على القرار الشرائي من المهم تحديد ما هي أسس الدوافع التي تدفع المسته
. فهنالك العديد من الدراسات (Henning-Thurau, Walsh, 2004)لقراءة المراجعات الإلكترونية 

التي  ( Hennig-Thurau et al., 2004; Khammash and Griffith,2011السابقة مثل )
 عرضت العديد من الأسباب الدافعة للمستهلكين لقراءة المراجعات الإلكترونية.

( التي أجريت من خلال الملاحظة 2011) Khammash and Griffithفعند النظر إلى دارسة 
ة هو إحدى المواقع الناجحة للمراجعات الإلكتروني( Ciao.com)موقع  ciaoوالمقابلات مع مديري موقع 
الدراسة أشارت إلى أربع محددات  ن  أمن قبل مايكروسوفت( حيث  2008للمنتجات وتم شرائه عام 

لجدول بقراءة المراجعات الإلكترونية للمنتجات موضحة با مختلفة للدوافع الأصلية التي تقنع المستهلكين
 ( وهي كالتالي:2)

 (Decision-involvement motivesالدوافع المتعلقة بالقرار ) -1
 (Product-involvement motivesالدوافع المتعلقة بالمنتج ) -2
 (Social-involvement motives) الاجتماعيةالدوافع  -3
 (Economic-involvement motivesالدوافع الاقتصادية ) -4
 ( دوافع المستهلكين لقراءة مراجعات المستهلكين للمنتجات2لجدول )ا 

 

 (Khammash and Griffith, 2011)المصدر: 
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بنية  هي الدوافع المتعلقة (:Decision involvement motivesالدوافع المتعلقة بالقرار )أولا : 
د المنتج وأيضاً الترد باختيارالمستهلكين لتخفيض الخطر المتعلق بقرار الشراء وقت البحث المتعلق 

(dissonance( المرتبط بالتناقض المعرفي )cognitive incongruenceحيث ) تخفيض الخطر  ن  أ
 كلفة خيار خاطئ كالندم(ت –زمنية  – ينشأ بشكل مباشر من الاعتبارات النظرية للخطر )تكلفة مادية

ن مه الجهد المبذول لتخفيض الزمن اللازم لاختيار منتج أو خدمة تخفيض زمن البحث يمكن تمييزه بأن  ف
 ( (Dhar and Nowlis, 1999)بين عدة بدائل )

الأسواق أصبحت  حيث أوضح بأن   Wiedman et al. (2001)وهذه الفكرة دعمت أيضاً من قبل 
ت شكل متزايد بالمعلومات والمنتجات مما يصعب على المستهلك أن يعالج هذا الكم من المعلومامشبعة ب

ات وأن يكون على دراية بكافة الخيارات الأخرى الممكنة ففي هذه الحالة أصبح لمواقع مراجعات المنتج
ستهلاك االحاجة إلى  أكثر وعياً وحسماً بدون  اً شرائي اً مساعدة المستهلكين على أن يتخذوا قرار لدور مهم 

 .(Wiedmann et al., 2001) الوقت الطويل في البحث عن المعلومات والبدائل لمنتج ما
الدافع الأساسي للمستهلكين لقراءة  إن   Hennig-Thurau and Walsh (2004)فتبعا لدراسة 

 المراجعات الإلكترونية هو تخفيض زمن اتخاذ القرار الشرائي والقيام بقرارات شراء أفضل.
)التردد بين خيارين( يحدث عندما يقوم المستهلكين باتخاذ  :(Dissonance) تخفيض التردد -

 cognitive إدراكي ختلافا-قرار شرائي ويكون لديهم عدم توافق معرفي )تناقض معرفي
incongruence بين المنتج الذي اختاروه وقرأوا عنه وبين منتج ا خر مشابه أي عندما يكون )

 لديهم تردد بشراء المنتج الذي اختاروه ومنتج ا خر )بديل / مشابه( قاموا برفضه سابقاً.
ت هذا يمكن تخفيضه من خلال قراءة ومراجعة توصيا (:incongruenceعدم التوافق ) -

 ,Hennig-Thurau and Walsh)منتج حيادية التي بدورها تؤكد قرار المستهلك الشرائي 
2004). 

 
رغبة  هي (:Product involvement motives) درجة الارتباط – الدوافع المتعلقة بالمنتجثانيا : 

 متعلقة بفضول وهذه الدوافعستهلك منتج ما أو تستخدم خدمة معينة المستهلكين بتعلم ومعرفة كيف يُ 
 واهتمام المستهلكين عن المنتجات أو الخدمات التي تظهر بالسوق بشكل جديد.
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ن ها مدى الاهتمام الذي يبديه المستهلك للتعلم عن منتج والبحث ععلى أن   الارتباطيمكن وصف درجة و 
 معلومات إضافية تخص هذا المنتج.

 (Goodstein, Grewal, Price, Puccinelli, Raghubir & Stewart, 2009) 
به  ارتباطهيعتمد الوقت الذي يقضيه المستهلك بالبحث عن معلومات تخص المنتج تعتمد على درجة ف

 .(Sanjay & Sanjay, 2013) )انخراطه(
 المستهلك مع منتج أو علامة تجارية هي: ارتباط العناصر التي تحدد مدى ن  إ

 الخطر المدرك من شراء المنتج. -
 بصفات وخصائص المنتج وجودته.معرفة المستهلك  -
 (Khare & Rakesh, 2011)نظرة المستهلك للجهود الترويجية )الإعلانية( للمنتج.  -

 
 :العالية والمنخفضة الارتباطالمنتجات ذات درجة 

و مع المنتج عندما يقومون بدفع سعر مرتفع لقاء هذه المنتجات أ عال   ارتباط المستهلكون ذوويعتبر 
ات ذو أهمية شخصية لهم أو أن يقوموا بعملية الشراء هذه لشخص ا خر )مثل شراء منتج يكون هذا المنتج
 لمكان عملهم(.

 طولأ هم يقضون وقتاً ن  إللمستهلكين ف الارتباطبسبب أهمية اتخاذ قرار شراء موفق للمنتجات عالية و 
أكبر في البحث عن معلومات متعلقة بهذه المنتجات واستيعابها مقارنتنا بالمنتجات ضعيفة  وجهداً 

ها قابلة حول منتج ما على أن   آخرين. وبشكل عام يدرك المستهلكين مراجعات مستهلكين الارتباط
 المراجعات المدونة من قبل على من المراجعات المكتوبة من قبل خبراء بسبب أن  أ للتصديق بشكل 

 (Goodstein et al. 2009) تصف تجاربهم الشخصية المباشرة مع المنتج. آخرينمستهلكين 
يد طول في البحث عن المعلومات وجمع العدأ يقضي المستهلكون وقتاً  الارتباطبالنسبة للمنتجات عالية 

ر من أكث الارتباطوقت البحث عن المعلومات للمنتجات عالية  من المصادر المختلفة لها. حيث أن  
بسبب الخطر المرتبط بقرار شراء المنتجات  الارتباطوقت البحث عن المعلومات للمنتجات منخفضة 

 (Sanjay & Sanjay, 2013) .الارتباطعالية 
حيث يمكن تصنيف الخطر المتعلق بشراء المنتجات ذات  Khare & Rakesh (2011) وتبعا لدراسة

 العالي إلى قسمين: الارتباط



 

32 
 

 المعمق.تكلفة البحث  -
 تكلفة الخبرة. -

ذ ها تأخير الشراء بسبب عدم كفاية المعلومات التي تم جمعها لاتخاعلى أن   تكلفة البحث ويمكن وصف
 قرار والحاجة إلى معلومات أكثر لدعم قرار الشراء واختيار المنتج.

رتبط ، نفسية، جسدية، المخاطر المالية التي تالاجتماعيةها الكلف توصف على أن   تكلفة الخبرةبينما 
 بشراء غير مرضي. 

من قادة الرأي ومن مصادر  والسؤال عنها أطول في البحث عن المعلومات حيث يقضي المستهلكون وقتاً 
 الارتباط. خرى بسبب التشكيك والخطر المرتبط بشراء المنتجات عاليةأ

ا هها منتجات يتكرر شرائها وغير معمرة وعلى أن  المنخفض على أن   الارتباطبينما تتصف المنتجات ذات 
 (Khare & Rakesh, 2011) سلع رخيصة الثمن وذات مستوى مخاطر متدني.

 ها منتجات غير مهمة للمستهلك وتشترى بشكل اندفاعي بدون على أن   الارتباطتدرك المنتجات منخفضة ف
 فض خطر اتخاذ قرار شراء خاطئ. مقارنة بدائلها وهي منخفضة الثمن وبذلك ينخ

(Gbadamosi, 2009) 
 ن يواجهو المستهلكين  ن  إا )تشترى حسب العادة والروتين( فعندما نأتي إلى المنتجات التي تشترى يومي

خرى لهذه المنتجات. على عكس المنتجات ذات أقل عندما لا يحتاجون إلى تقييم البدائل الأ اً خطر 
 ك بقرار الشراء لقلة المعلومات والخبرة تجاه هذه المنتجات.العالي بسبب التشكي الارتباط

ر يسعى لمعلومات من مصاد نه  إعندما لا يتوفر للمستهلكين أي معلومات سابقة عن المنتج أو عائلته ف
 صدقائهم أو عائلتهم أو إلى مستهلكينأالمستهلكون إلى مصادرهم الشخصية مثل  أما يلج خرى وعادةً أ

 Khare & Rakesh (2011)) ومعلومات عن المنتج. لديهم خبرة آخرين
بالمناقشات على مراجعة الكترونية لمنتج من  هم أكثر تأثراً  الارتباطن مستهلكي المنتجات عالية إ

 المنخفض. الارتباطمستهلكي المنتجات ذات 
 

 (:social-involvement motives) الاجتماعيةالدوافع ثالث ا: 
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تهم ( وأيضاً نياجتماعية)مكانة  اجتماعيةصورة وتقوية أو تحديد  لبدءها نية المستهلكين وتتعرف بأن   
 Khammash)إلى مجتمع افتراضي وأن يكونوا جزءاً منه من خلال مشاركتهم وتفاعلهم فيه  بالانضمام

and Griffith, 2011) 
ه حصلو يمكن تقويتها من خلال تفاعلهم وحجم معرفتهم الذي ت   ينلمستهلكل الاجتماعيةالمكانة  حيث أن  

من خلال انضمامهم ومشاركتهم في مجتمع وذلك )موقع مراجعات الكترونية(  ما من خلال منصة
تحفز هذه التجارب باقي فافتراضي )المستخدمين الذين يشاركون تجاربهم وعاداتهم باستهلاك منتج( 

على المساهمات الجديدة على هذه المنصة وإضافة خبراتهم وتجاربهم المستهلكين ليكونوا على إطلاع 
 (Granitz and Ward, 1996)مع المنتج قيد المناقشة 

 
 (: economic-involvement motivesالدوافع الاقتصادية )رابعا :

عات هي العوامل التي تعكس رغبة المستهلكين الذين يقرؤون ويقيمون التعليقات والتوصيات أو المراج
ر أغلب مواقع المراجعات والتوصيات تكافئ مستخدميها بشكل مباشر أو غي ؤوا عليها حيث أن  بأن يكاف  

ط على هذه امن خلال تقديم حسومات أو نق ما أو مراجعة مباشر على قراءتهم أو تقييمهم لتوصية
 (Hennig-Thurau and Walsh, 2004)المشاركة 

 

 خلاصة المبحث الثاني: 

تم في هذا المبحث التعريف بالمراجعات الإلكترونية للمنتجات وأسباب جماهريتها وأهميتها والوعي تجاهها 
ودراسة الدوافع المتعقلة بالقرار والمنتج والاجتماعية والاقتصادية ودراسة الارتباط بالمنتج بشكل وافي 

الدوافع المتعلقة بالمنتج بينما مصداقية الكلمة المنطوقة وتبنيها والنظريات المرتبطة بها سيتم ضمن 
دراستها والبحث فيها في المبحث القادم.



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

. المبحث الثالث )المصداقية المدركة وتبني المستهلكين للكلمة المنطوقة 3
 الإلكترونية(

 

 :تمهيد

مة منطوقة إلكترونيا( سيتم في هذا المبحث بحث مفهوم المصداقية وماهي محددات المصداقية لرسالة )كل
دبيات السابقة في البحث في مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكترونية وأهميتها في تبني المراجعة ومراجعة الأ

لمراجعة الإلكترونية بدءاً من نوعية وأثرها على الشراء. وذلك من خلال دراسة العوامل المؤثرة في تقييم ا
( ودراسة ELM)جودة( هذه المراجعات إلى كمية المراجعات من خلال تطبيق نظرية ا رجحية المعالجة )

وتوضيح  (Dual Process Theoryالمصداقية في المراجعة من خلال تطبيق نظرية المعالجة الثنائية )
لكترونية.المحددات وأثرها على تبني الكلمة المنطوقة إ
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 :لكترونية لدعم قرار الشراءإتبني المستهلكين لمراجعة  1.3
 وأو الامتناع عن شراء هذا المنتج أ شراء لمنتج موصى به تحفز القيام بقرار مراجعات المنتجات إن  

ولكن لحدوث هذه الأحداث هنالك عامل مهم جداً  (Lee, 2009) المراجعة هذه إخبار صديق عن
 .الثقة وتصديق محتوى المراجعة الإلكترونيةلا وهو يجب توافره أ  

أن و مصداقية مراجعة منتج تحدد أرجحية أن يتبنى المستهلك المعلومات الواردة بتلك المراجعة  حيث أن  
 .(Nabi and Hendriks, 2003)يستخدمها لدعم قرار شرائه 

  :بهدف التبني العوامل المؤثرة في تقييم المراجعة 2.3
المراجعة الإلكترونية  سماتأهم العوامل التي تحدد  إن   Han, Lee & Park (2007)تبعا للباحثين 

 هي:
 كمية المراجعات. -
 جودة المراجعة. -
 مصداقية المراجعة. -
هذه العوامل تعد أكثر العوامل أهمية لتقييم النفع من المراجعة عند البحث عن معلومات متعلقة  أن  حيث 

 بالمنتج.
مهما في تقييم المستهلك للمعلومات التي يجدها المستهلك في المراجعة  دور   لها الكمية والجودةأن حيث 

 الإلكترونية والمصداقية يكمن دورها في تبني هذه المعلومات بهدف الشراء.
 جودة المراجعات:أولا :  1.2.3

موضوعية ويمكن  جعات الإلكترونية يمكن أن تكتب إما من وجهة نظر شخصية أو وجهة نظراالمر  
المستهلكين  أيضاً أن تكتب بشكل يصف المنتج وخصائصه بشكل دقيق أو بشكل ملخص. حيث أن  

الذين يقومون بكتابة المراجعات التي تعبر عن آرائهم بناءً على الحقائق وبطريقة عرض منطقية 
ذات جودة عالية. ها وموضوعية وبمعرفة كافية بالمنتج وخصائصه يتم النظر إلى مراجعاتهم على أن  

وعلى الجانب الا خر إن المراجعات التي تكتب بطريقة شخصية مبنية على مشاعر المستهلك التي كتبها 
 Han, Lee & Park (2007)ها ذات جودة رديئة. ك على أن  وبمحتوى غير دقيق تدر  
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 كمية المراجعات: ثانيا :  2.2.3
منتجات )الضعيف مع المنتج  الارتباطلدى المستهلكين ذوي  كمية المراجعات الكبيرة تلعب دوراً حيوياً  إن  

ت استهلاكية( الذين ليس لديهم الحافز أو النية لبذل مجهود ووقت للبحث عن كمية كبيرة من المعلوما
من  التوصية بشراء هذا المنتج عن المنتج قبل اتخاذ قرار شرائهم له. فالنسبة لهؤلاء المستهلكين إن  

تج العالي بالمن الارتباطمر للمستهلكين ذوي هي كافية لشرائهم له. بينما يختلف الأ آخرينمستهلكين 
يث يهتمون بالمراجعات ذات الجودة العالية ويعتبرونها عاملًا سلع معمرة( ح-)منتجات ذات سعر مرتفع

نفع  ية ذاتهم يبحثون عن المراجعة التي تقدم لهم معلومات منطقحيوياً مسانداً لقرار شرائهم. بسبب أن  
 (Han, Lee & Park, 2007) عن خصائص المنتج مصاغة بطريقة مقنعة.

اجعة كمية المراجعات ذات المحتوى الإيجابي ترسل إشارة إلى باقي المستهلكين على أن المنتج قيد المر ف
 كثرة من المستخدمين قاموا بشراء هذا المنتج. هو منتج معروف )مشهور( بسبب أن  

راجعات هي بينما كمية الم الارتباطمن كمية ونوعية المراجعة مهمة للمستهلكين عاليي  كل    إن  
 المنخفض. الارتباطالعامل الأهم للمستهلكين ذوي 

 :مصداقية المراجعةثالثا :  3.2.3 
 الكمية الكبيرة والمتوفرة من المعلومات على شبكة الإنترنت دفعت إلى السؤال عن مصداقية هذه إن  

المعلومات خصوصاً عندما يقوم أي شخص بكتابة أي شيء ضمن إطار صغير من المراقبة أو تعديل 
 وتحرير ما كتب.

برزت مشكلة الحصول  عتماد على المعلومات في فضاء الإنترنت حيثهنالك المزيد والمزيد من الاف 
على معلومات ذات جودة ومصداقية ضمن هذا الكم الكبير من المعلومات. حيث يمكن تعريف 

ه أن   حيث (Metzger, 2007) مصدرها.واقعية درجة واقعية المعلومات و  مدى هاالمصداقية على أن  
 مفهوم متعدد الأبعاد يحوي )الثقة، الخبرة، جاذبية المصدر، الديناميكية(

ها تعتمد على مصداقية الرسالة على أن   تعرف Freeman & Spyridakis (2004) بحسب دارسةو 
الموضوعية عند المستقبل، حيث  والمواقفالشخصية  المواقفحكم مستقبلها. وهذا الحكم يعتمد على 

ت وماالحكم الموضوعي يتأثر بعدة عوامل مثل جودة المعلومات والحكم الشخصي يتأثر بجاذبية المعل أن  
 (Freeman & Spyridakis, 2004) وخبرة المستقبل.
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ة ونشر المشاكل مثل صعوبة الوصول إلى هوية الكاتب أو المعايير الموحدة أو القواعد الناظمة للكتاب إن  
أيضاً و المعلومات على الإنترنت قد تؤدي بالنهاية إلى مصداقية سلبية لهذه المعلومات )عدم الوثوق بها( 

طرق عرضها والعبث بها المعلومات على الإنترنت يمكن تعديلها ببساطة وتغير  لا ننسى ذكر أن  
 (Metzger, 2007) وتحويلها إلى معلومات مضللة أو كاذبة.

من الضروري العناية بما نتصفح ونقرأ من  تالإنترنت جعل سهولة نشر المعلومات على لا محالة أن  
معلومات إلكترونياً. حيث سابقاً كان هنالك مديرون للمنصات والمنتديات يقومون بفلترة المحتوى 

يحه ويكونون مسؤولين عن جودة ومصداقية المعلومات الموجودة على منتدياتهم ومنصاتهم، بينما وتصح
لومات. يسعون إلى هذه المع الذينالا ن انتقل تقييم جودة المعلومات ومصداقيتها إلى المستهلكين أنفسهم 

لى الإنترنت بهدف على تقييم المحتوى والمعلومات ع يقدرواولذلك أصبح من الضروري للمستهلكين أن 
 (Metzger, 2007) الوصول إلى معلومات تعتبر ذات مصداقية وجديرة بالثقة.

( أظهرت درجات الثقة التي يعطيها المستهلكون لأشكال Nielsen,2009ففي استقصاء قامت به شركة )
الأعلى ثقة ( كانت التوصيات والآراء المنشورة على الإنترنت 3الترويج المختلفة وكما موضح بالشكل )

لدى المستهلكين مقارنة بباقي وسائل الترويج الأخرى مما يعكس أهميتها التسويقية وأهميتها للمستهلكين 
 ه موثوق من قبلهم.كمصدر معلومات عن المنتجات ينظر إليه على أن  

 Nielsen global online consumer survey April 2009المصدر: 
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 المنطوقة الإلكترونية: ةفي الكلممصداقية ال 3.3
ه قابل للتصديق، مصداقية المراجعة هي المدى التي يدرك فيها المستهلك محتوى مراجعة على أن   إن  

ه في مرحلة أن   Wathen and Burkell (2002) ـ. وتبعاً ل(Fogg et al., 2002)حقيقي، واقعي 
لة ك أن يقيم مدى مصداقية هذه الرساعلى المستهل ما مبكرة وأساسية من مراحل عملية الاقتناع برسالة

 وعلى أساس تقييمه هذا يقوم إما باستخدام أو نبذ المعلومات التي اكتسبها منها.
ادة لا عاء ر  القُ  مصداقية المراجعة المدركة لها دور هام في مراجعات المنتجات الإلكترونية حيث إن   إن  

 (Chatterjee, 2001)يعرفون من يقوم بتأليف هذه المراجعات 
مستخدمين  10من أصل  7 أظهر أن 2009( خلال عام global Nielsen surveyوفقا لاستقصاء )

 ( ولكن هذا لا يعني وجود عددNielsen, 2009بالمائة( يثقون بمراجعات المنتجات الإلكترونية ) 70)
 التشكيك يرجع متزايد من مستخدمي الإنترنت المشككين بمصداقية هذه المراجعات والسبب الرئيس لهذا

للخوف من المراجعات التي تكتب من قبل مستهلكين غير كفؤين أو الخوف من المراجعات الكاذبة حيث 
شركات تقوم بنشر مراجعات إيجابية حول منتجاتها، شركات  قد يكون مصدرهاالمراجعات الكاذبة  أن  

ين إلى المستهلكين الذ، و مراجعات إيجابية لمنتجاتها أيضاً  لكتابة آخرين تقوم بالدفع إلى مستهلكين
 ينشؤون أكثر من حساب على موقع المراجعة ويقومون بنشر مراجعات منتجات إما سلباً أو إيجاباً.

(Luhn, 2009)   مصداقية المراجعات أصبحت عامل حاسم لمواقع المراجعات  وحسب ذلك نجد أن
(Hoffman et al., 1999) 

العديد من النظريات المستخدمة لدراسة وتفسير كيف يتأثر المستهلكون بالمعلومات التي يتلقونها فهنالك 
ونظرية المعالجة الثنائية للمحددات المتعلقة وعلى سبيل الذكر لا الحصر نظرية احتمالية المعالجة 

 بالمعلومات والمحددات المعيارية.

بينما ومتابعتها من ناحية الكم والجودة نظرية احتمالية المعالجة توضح درجات معالجة المعلومات ف
العوامل المختلفة تؤثر على الاقتناع بالمعلومات ومعالجتها. فهي  نظرية المعالجة الثنائية تدرس كيف أن  

من خلال المحددات  يتأثرالمستقبلة ومصداقيتها الاقتناع بالمعلومات  نظرية نفسية توضح كيف أن  
 (Cheung, Luo, Sia & Chen, 2009)المتعلقة بالمعلومات والمحددات المعيارية. 
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 Elaboration likelihood model (ELM) المعالجة:نموذج احتمالية  1.3.3
 العامة:النظرية 

بول من قبل للفروقات في مقدار التأثير المق يقدم نموذج احتمالية )أرجحية( المعالجة شرحاً نظرياً تحليلياً 
عرض الرسالة على المستهلك  فعند (Angst, 2009) المستهلكين الذين يتعرضون لمعلومات جديدة.

 Petty)المكرس لهذه الرسالة  معالجة المعلوماتالمستهلك سيختلف في مقدار  بسياقات مختلفة فإن  
and Cacioppo 1989) . 

انات عملية الأرجحية لمعالجة البي هو المسؤول عن نجاح تأثير الرسالة. إن   عالجةالمهذا الاختلاف في 
 (Tam and Ho 2005) المطبقة تتكيف مع أفكار المستهلك الخاصة رداً على المعلومات المكتسبة.

تجاهل فأحياناً محتوى الرسالة يقرأ ويعالج معرفياً ويوضع في الحسبان بينما في مناسبات أخرى قد يتم 
على معرفة  محتوى الرسالة تماماً فلا يعالج ولا يوضع في الحسبان. هذه الاختلافات تعتمد جزئياً 

 مع المنتج. ارتباطهمعالجته أو قدرات المستقبل ودرجة  ةليآن وهيكليته و المستقبل للمحتوى الملق  
(Sussman and Siegal, 2003)  

المستهلك عند معالجة الرسالة سيكون له تأثيراً حاسماً  تباطار درجة  يقترح نموذج احتماليه المعالجة أن  
ا الطريق هي التي ستحدد إم   الارتباطدرجة  على اختيار طريق المعالجة الذي سيتم سلوكه حيث أن  

-( أو الطريق الفرعي المحيطي central route of persuasion)معمقة( المركزي للإقناع )معالجة 
 ,.Goldstein et al)( peripheral route of persuasionسطحية( ) للإقناع )معالجة الثانوي 
1997.) 

 في إطار الكلمة المنطوقة الإلكترونية:
يصف موقف المستهلكين تجاه المنتجات  (ELMنموذج احتمالية )أرجحية( المعالجة الأساسي ) إن  

هذا  ن  أوتغير السلوك الشرائي عندما يستقبلون رسالة ما مثل )مراجعات المنتجات الإلكترونية( حيث 
التغير في الموقف والسلوك التجاري يحدث تبعاً لخصائص الرسالة التي من خلالها تحث المستهلك 

 الطريق الفرعي السطحي( –المركزي المعمق على اختيار إحدى الطريقين لمعالجتها )الطريق 
هما مدى عمق معالجة المعلومات الطريقين )المركزي والفرعي( للمعالجة يمكن وصفهما على أن   ن  أحيث 

الذي يمر من خلاله المستهلك. حيث يمكن أن تعالج هذه المعلومات بعمق أي أن يقوم المستهلك بتقييم 
أو أن يعالج هذه المعلومات بشكل سطحي ولا يقوم بتقييم محتوى المعلومات والحوارات بعناية بالغة 
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 Bodoff & Shuk Ying الرسالة بعناية حيث تكون نظرة عامة مجملة ومختصرة للرسالة كافية.
(2014). 

النموذج يصف دوافع وإمكانية المستهلكين لمعالجة  ن  أ( Han, Lee & Parkالباحثون ) يذكرحيث 
نية وإمكانية المستهلكين لمعالجة المعلومات تعتمد على مدى  ن  أالمعلومات المتعلقة بالمنتج. حيث 

 (Park, 2007) مع المنتج ومعارفهم الأولى وتجاربهم. ارتباطهم
يبحثون بشكل موسع عن معلومات متعلقة بالمنتج المرغوب فهم  الارتباطالمستهلكين عالي  حيث أن  

ها ن  أيدركون نوعية المعلومات وجودتها الواردة ضمن المراجعة الإلكترونية )الناحية المعلوماتية( على 
ى العامل الأهم لدعم قرار شرائهم ولا يهتمون بالتوصية )جانب التوصية من المراجعة( حيث يرونها عل

 ا تؤشر على جماهيرية المنتج لدى باقي المستهلكين.هأن  
ن ع عوضاً  خرينالمستهلكين الآرتباط يهتمون أكثر بجماهيرية المنتج لدى بينما المستهلكين ضعيفي الا

 البحث عن كم كبير من المعلومات قبيل الشراء ولذلك يأخذون بجانب التوصية من المراجعة ويعتبرونه
 (Lee & Park, 2008) عمة لقرار الشراء.أكثر العوامل المهمة الدا 

 
ه الطريق العمق العالي لمعالجة المعلومات على أن   (4حيث يصف نموذج احتمالية المعالجة )الشكل 

 ن  أالطريق الفرعي لتغير الموقف. حيث  المركزي لتغير الموقف والعمق المنخفض للمعالجة على أنه  
 ((Bodoff & Shuk Ying 2014اختيار المستهلكين لكيفية معالجة المعلومات مرتبط بقدراتهم وبما يحفزهم.

 (ELM(: النموذج الأولي لنموذج أرجحية المعالجة )4الشكل)

 
 Bodoff & Shuk Ying, 2014, p. 500المصدر: 
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دافع للمعالجة إذا كان الفرد لديه ال يتم استخدام الطريق المركزي )الرئيسي(من المرجح أن  -
جة المستهلك سيشارك في معال والقدرة على معالجة الرسالة. وعند استخدام الطريق المركزي فإن  

طاة فكرية وتقييم للحجج المنطقية وسيقوم بتشكيل رأيه الخاص واضعاً بعين الاعتبار الحجج المع
  (.Goldstein et al., 1997)سابقاً 

والأكثر نية لمعالجة المعلومات يقومون بذلك عن الطريق المركزي  مستهلكين الأكثر اندفعاً ال ن  أحيث 
ويستثمرون جهداً أكبر في المشاركة في الحوارات  للمعالجة حيث أن هؤلاء المستهلكين يقضون وقتاً 

ن ويمك (Han, Lee & Park 2007) المتعلقة بالمنتج وإبداء آرائهم الخاصة عن هذه المنتجات.
 (5توضيح ذلك بالشكل )

 ( نموذج تقييم المعلومات على الإنترنت ومراحل تقييمها.5الشكل )

 
 (Metzger, 2007) المصدر:

للمعالجة عندما يفتقد الفرد للدافع  سيتم استخدام الطريق الثانوي )الفرعي(ومن ناحية أخرى  -
والقدرة على معالجة الرسالة. ففي هذه الحالة تستخدم الإشارات غير المتعلقة بمحتوى الرسالة 
لتشكيل رأي مثل )الأسعار الترويجية، التغليف، العينات المجانية، استخدام المشاهير للترويج( 

(Goldstein et al., 1997.) 
وليس لديهم القدرة على معالجة المعلومات هؤلاء يتخذون الطريق  ر المندفعينالمستهلكين غي بينما

الفرعي أي لا يقضون وقتا طويلا ولا يبذلون أي جهد في معالجة المعلومات فيعتمدون على المحتويات 
غير العملية في المعلومات المقدمة في الرسالة. فيعتمدون على الإشارات الفرعية مثل شهرة المنتج 

 (.5ويمكن توضيح ذلك بالشكل ) (Han, Lee & Park 2007) ية المراجعات عليه.وكم
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 الارتباطي فجودة المعلومات في المراجعات الإلكترونية للمنتجات تعتبر العامل الأهم للمستهلكين ذو 
  .العالي لأنهم يبحثون عن المراجعات المبنية على المنطق وعلى الحقائق المفيدة عن المنتج

مؤشرا  على  ها تعتبرالإرتباط الضعيف بالكمية الكبيرة من التعليقات لأن   ويرضى المستهلكون ذو ينما ب
  )7Han, Lee & Park 200(.كمية المراجعات أهم من نوعيتها ن  أجماهيرية المنتج بحيث يعتبرون 

المنخفض حيث الإشارات المحيطة بالطريقين  الارتباطه حتى في ظل ظروف حيث تشير الأبحاث إلى أن  
 المركزي والفرعي متوافرة للمستهلك يبقى الدافع الأساسي )المحفز( هو الأقوى والأكثر ثباتاً.

(Goldstein et al., 1997) 
المعالجة لتوضيح  احتماليةيمكن استخدام نموذج  Han, Lee & Park 2007)وبحسب الباحثين )

ن منتجات على إذا ما كانوا سيشترو  اعتماداً لمستهلكين تجاه المراجعات الإلكترونية ا إدراكاتالفروقات في 
 منخفض. ارتباطعالي أو منتجات ذات  ارتباطذات 

كل حالة شراء هي  )عال أم منخفض( بسبب أن   ارتباطهاومن الصعوبة تصنيف المنتجات تبعاً لدرجة 
 لشراء.حالة منفردة تعتمد على تفضيلات المستهلك وظروف ا

ه منتج عالي ه من المنتجات صعبة التصنيف حيث يمكن اعتباره على أن  يمكن اعتبار الشامبو على أن  
عندما يكون المستهلك لديه حساسية تجاه الشامبو أو لديه تجربة سابقة سيئة معه أو بسبب رأيه  الارتباط

 آخرينلشامبو أيضاً لمستهلكين الشخصي مثلًا )أن يكون ضد التجارب على الحيوانات( ويمكن اعتبار ا
 منخفض يشترى حسب العادة بدون أية أفكار مسبقة عنه. ارتباطه منتج ذو ن  أ على
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  Dual-Process Theory :نظرية الإجرائية المزدوجة 2.3.3
ه هنالك نظامي إدراك منفصلين لى أن  ( عDual-process theoryتشير نظرية الإجرائية المزدوجة )

 .(Sloman, 1996) الانسان مسؤولين عن التفكير والمنطقلدى 
( Explicit( والنظام الثاني صريح )Implicitالضمني ) ويشار إلى هذين النظامين بالنظام الأول

(Evans, 2003) 
الحيوان  وهو مكون من المقدرة المعرفية الأولية التي تميز الانسان عن النظام الأول )الضمني( حيث أن  
 عنى الدقيق للكلمة ليس بنظام واحد بل عدة أنظمة فرعية تعمل باستقلالية أيضاً.وهو بالم

 يتضمن النظام الأول )الضمني( السلوكيات الغريزية المبرمجة بشكل فطري مع الإنسان. التي يعالجها
 الانسان بشكل سريع ومتواز مع طبيعته الفطرية حيث يكون النتاج العام لهذا النظام هو الوعي. 

يمكن وصفه ه نظام فريد للبشر. و ه تطور حديثاً ويعتبر على أن  يعتقد بأن   النظام الثاني )الصريح(بينما 
 (Gathercole, 2006) ه بطيء ومتتابع في طبيعته ومبني على استخدام نظام الذاكرة المركزية.على أن  

ه مقارنة مع النظام الأول فإن  لسرعة( ا –حيث يعتبر هذا النظام مقيداً نظراً لعوامل )حجم الاستيعاب  
اضي المجرد وأقل استيعاباً منه. ولكن النظام الثاني )الصريح( قادر على إجراء التفكير الافتر  بطيئاً يعتبر 

 الذي لا يستطيع النظام الأول فعله. 
الدرجة  سها أيضاً تطبق بنفنظرية الإجرائية المزدوجة تطبق غالباً لتحليل المنطق ولكن   على الرغم من أن  

للمحددات  لتوضيح وشرح كيف أن   وتستخدم أيضاً  وعلى قدم المساواة على الحكم واتخاذ القرارات.
 ونية.المتعلقة بالمعلومات والمحددات المعيارية لها أثر على مدى الاقتناع بمراجعات المنتجات الإلكتر 

المعلومات الواردة ضمن المحددات المتعلقة  إن   Deutsch and Gerrard (1955)تبعاً ل ف
ت ها دليل عن الواقعية )واقعية المعلوما( تستقبل على أن  informational determinatesبالمعلومات )

ى على الحكم الشخصي لمستقبلها بمحتواها ومصدرها بنهذه المعلومات ت حيث أن  بضمن المراجعة(. 
 )مصدر المعلومات(.

( في محتواها المبني على المعايير الشخصية Normative determinatesعيارية )بينما المحددات الم
كل من  )التوصيات( وآرائهم. حيث تشير نظرية الإجرائية المزدوجة على أن   خرينوالتوقعات من الآ

 المحددات مسؤولة عن تكوين المستقبل حكماً عن مدى مصداقية المعلومات ضمن المراجعة الإلكترونية.
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ه من غير الكافي لتقييم محتوى من خلال المحددات المتعلقة بالمعلومات توضح النظرية كيف أن  حيث 
هذه المعلومات تكتب من قبل أشخاص مجهولي الهوية على الإنترنت( لذلك تتداخل المحددات  )حيث أن  

 مات.المعيارية لتقييم الكلمة المنطوقة الإلكترونية ولتكون مكملة لعملية البحث عن المعلو 
 

على التأثير المعياري  تنظرية المعالجة الثنائية لم تركز فقط على تأثير المعلومات ولكنها أيضاً ركز 
إن مقاربة نظرية  Angeli & Lynch (2002)–Burford, Deن بحث حيث بي   الجمهور،من قبل باقي 

المعالجة الثنائية مفيد جداً في تفسير ا ثار التواصل في الحالات التي تنطوي على ا راء المجموعات و 
 النقاشات. 

 
المحددات المتعلقة بالمعلومات معنية  بين أن   Mendes-Filho & Tan (2009)من خلال بحث و 

وآرائهم عن هذه  خرينة معينة على تقييم الآبمحتوى المعلومات المستقبلة بينما المحددات المعياري
 (:6المعلومات المستقبلة كما بالشكل رقم )

 ( المحددات المتعلقة بالمعلومات والمعيارية والتمكين.6الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  Mendes-Filho(2009) المصدر:

تمكين المحتوى

Content Empowerment

اتساق المعلومات

Information Consistency

مصداقية المصدر

Source Credibility

جودة الحوار

Argument quality

تأطير المعلومات

Information Framing

التمكين الإجتماعي

Social Empowerment

اتساق المراجعة او التوصية

Recommendation Consistency

تقييم المراجعة

Recommendation Rating
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علقة نظرية المعالجة الثنائية للمعلومات تحاول أن توضح كيف وإلى أي مدى المعايير المت وبالتالي إن  
على بالمعلومات والمعايير المعيارية تؤثر على الاقتناع وموثوقية مراجعات المستهلكين الإلكترونية و 

داقية لدى تؤثر سوية على تشكيل حكم المص فهذه المعايير مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكترونية.
 ة.مستقبل الرسالة ولذلك كلًا من المحددات تستخدم لتقييم مدى مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكتروني

المستهلكين يقيمون مصداقية  ن  أ Schindler & Bickart (2005)ن بحث وعلى نفس الصعيد بي  
ئل كل من هذه الدلا ن  أ الكلمة المنطوقة الإلكترونية من دلائل التحيز ودلائل الجودة المنطقية، حيث

 تساعد المستهلكين على تحديد مصداقية المعلومات المستقبلة.
نظرية المعالجة الثنائية للمعلومات لتحليل كيف  تم استخدم ( (Cheung et al. 2009ففي دراسة 

يقيم المستخدمين لمواقع مراجعة المنتجات مصداقية المراجعات الواردة ضمن الموقع إضافة إلى ذلك 
أشارت الدراسة إلى أي بعد تؤثر المصداقية على تبني المعلومات المكتسبة من خلال مراجعة ما على 

 ( 7الشكل )آلية اتخاذ قرار الشراء كما في 

 (: نموذج نظرية المعالجة الثنائية.7الشكل )

 
 Cheung et al. (2009) المصدر:

 

 خلاصة المبحث الثالث:
تم في هذا المبحث البحث في مصداقية وتبني الكلمة المنطوقة الإلكترونية وما هي العوامل التي تؤثر 

أرجحية المعالجة التي تعنى بجودة وكمية المراجعة في تقييم المراجعة بهدف تبنيها من خلال نظرية 
المعالجة الثنائية للمعلومات من ودرجات الارتباط مع المنتج بينما تم دراسة المصداقية من خلال نظرية 

خلال المحددات المتعلقة بالمعلومات والمحددات المعيارية والتي سيتم التطرق لها بالتفصيل في المبحث 
القادم.

تبني الكلمة المنطوقة 
الالكترونية

مصداقية المراجعة 
المدركة

المحددات المتعلقة 
بالمعلومات

المحددات المعيارية



 

  
 

 
 
 
 
 

 

 

 . المبحث الرابع )محددات مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكترونية والشراء(4
 

 تمهيد:

 وتقسم إلى: المصداقية في المراجعة لمحددات وعوامدراسة سيتم في هذا المبحث 
ة، محددات متعلقة بالمعلومات أي الدليل على الواقعية وحكم مستقبل الرسالة على المعلومات المستقبل

وتفضيلاتهم تجاه تقييم مصداقية الكلمة المنطوقة  خرينومحددات معيارية وهي أراء وتوقعات الآ
 الإلكترونية.

وإلقاء الضوء على دور المراجعة وتبنيها على آلية اتخاذ القرار الشرائي ودور هذه المحددات والمصداقية 
المدركة للمراجعة على نية الشراء وأخيرا ذكر إشارات التحيز والصلاحية لتقييم المتلقين لكلمة منطوقة 

إلكترونية.
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 :Informational Determinantsالمحددات المتعلقة بالمعلومات  1.4
إن مستقبل الرسالة يحكم على المعلومات المستقبلة من خلال عدة محددات مثل المحتوى، مصدر 

معلومات مقدم هذه ال المعلومات. على سبيل المثال إن المعلومات المستقبلة تعتبر أكثر فاعلية في حال أن  
 ه صاحب معرفة بالموضوع قيد التباحث )موضع ثقة(.تم اعتباره على أن  

 وهي على أربعة أبعاد كالتالي:
 (:Argument Strengthالحوار ) المحدد الأول: قوة 1.1.4

 ه. أي هي الدرجة التي يدرك بها المستقبل الحوار على أن  المدركةيعبر عن قوة أو جودة المعلومات  
 مبني بشكل جيد وبشكل مقنع بطريقة عرضه لرأي معين.

ت حوار تؤثر بشكل واضح على موقف المستقبل، خصوصاً في البيئاقوة ال أن   تالعديد من الدراسات بينف
اقية الحوار القوي يشكل موقفاً إيجابياً اتجاه المعلومات وبالتالي يزيد من مصد . حيث أن  الافتراضية

فة ها ضعيالحوارات التي يدركها المستقبل على أن   وعلى النقيض إن   .التي تلقاها المستهلكالمعلومات 
ت تشكل موقفاً سلبياً تجاه المعلومات المكتسبة وبشكل طبيعي سينظر إليها على أنها ليست ذاوباطلة 

 قوة الحوار هي عامل أساسي في تقييم المعلومات الواردة إلى المستهلك. مصداقية، حيث أن  
لحوار اوة اء يحكمون على مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكترونية تبعاً لقالقر   ن  أ وبالتالي يمكن القول

 (Cheung et al. 2009) الجاري ضمن إطار هذه الكلمة المنطوقة.
أربع أبعاد يمكن استخدامها لتقييم جودة الحوار)النقاش(  Li & Zhan (2011)حيث حددت دراسة 

 وهي: (3ودرجة الاقتناع به. وهذه الأبعاد كما موضح في الجدول رقم )
 جودة الحوار(: أبعاد تقييم 3الجدول)

 

 

 

 

 (Li & Zhan, 2011) المصدر:

 البنية اللغوية
 سهولة الإحاطة

 تنسيق الكتابةسلوب أ
 الأسئلة المنطقية

 وجود الدليل
 الأدلة على الآراء والادعاءات

 مقارنة الرسائل ذات الجانب الواحد
 بالرسائل ذات الجانبين 

 وجهات النظر
 المتعارضة

 )كمية صفات المنتج( خصائص الرسالة 
 شمولية الإحاطة

 طول الرسالة بالكلمات
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  الفهمأولا: سهولة the ease of comprehension: 
 لفهماسهولة  هاماً جداً ولذلك إن   تعد عاملاً القدرة على معالجة المعلومات  إنضمن السياق الإلكتروني 

نية يقرؤون النصوص الإلكترو اء لا اء المراجعة الإلكترونية، حيث أن القر  هي عامل شديد الأهمية لقر  
 كلمة كلمة وذلك بسبب الكمية الكبيرة من المعلومات وضيق الوقت. حيث وجدت الدراسات اللغوية أن  
 طول الرسالة واستخدام أساليب وبنى قواعدية وتراكيب لغوية معقدة يؤدي إلى صعوبة فهمها وبالتالي

 ة إلى الوضوح والنقاش صعب الاستيعاب والفهمها غير مقنعة. فعندما تفتقر الرسالاعتبارها على أن  
 تصبح الرسالة المستقبلة غير قادرة على تقديم الإجابة المطلوبة التي يبحث عنها المستخدم.

ث على سهولة فهم الرسالة والإحاطة بها، حي لوب تنسيق الكتابة والنص له أثر  وإلى جانب ذلك، إن اس
 ه أكثر سهولة للفهم بالعينين يعتبر على أن   النص الذي يمكن مسحه بسرعة وبسهولة أن  

ئم المرقمة، استخدام الكلمات الانتقالية، (، القواbullet points-مثل استخدام: التنقيط )النقط المهمة
  (Li & Zhan, 2011) فصل المقاطع.

  ثانيا : وجود الدليلEvidence presence: 
اقية تحديد من يقدم لهم المعلومات لذلك أصبح الجزم بمصدضمن البيئة الإلكترونية لا يمكن للمستخدمين 

 مصدر المعلومات تحدياً حيث تم اعتبار وجود الدليل كعامل مهم للمصداقية.
ات ه الطريقة التي يدعم بها الكاتب موقفه، وهذا لا يعني أن تكون للمعلومويشار إلى الدليل على أن  

 .(Cox and Cox 2001)ونقاشاته ادعاءاتهقديم دليل ما على مصدراً علمياً يدعم به ولكن حاجة الكاتب لت
 استعمال أسئلة منطقية يدعم جودة الحوار في مراجعة المستهلكين الإلكترونية. ولذلك إن  
  ثالثا: وجهات النظر المتعارضةopposing viewpoints: 

لة الرسا وجهات النظر المتعارضة تشير إلى كيفية صياغة الرسالة بجانب واحد أو بجانبين. حيث أن   إن  
ل كذات الجانب الواحد تقدم وجهة نظر واحدة للمسألة قيد النقاش بينما الرسالة ثنائية الجانب تعرض 

 .منتج قيد المراجعة(من جانبي المسألة )أي تغطي كافة جوانب الموضوع من نقاط قوة ونقاط ضعف في ال
انب ولكن كتابة مراجعة الكترونية مقنعة تعتمد على كيفية تعبير كاتبها عن رأيه. فإن كانت ثنائية الج إن  

 ها قد لا تعتبر مقنعة كمراجعة مصاغة بجانب واحد تعبر عن تفضيل واضح.تفتقر إلى رأي حاسم، فإن  
(Li & Zhan, 2011) 
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  رابعا : شمولية الإحاطةcomprehensiveness: 
 ميُفهلأن  وواف   كز على أي مدى محتوى الرسالة كاف  شمولية الإحاطة تر  بأن   الفهموتختلف عن سهولة 

 الرسالة به.القارئ فهم محتوى  المدى الذي يستطيعبينما سهولة الإحاطة تركز على 

الشخصية عن إحاطتهم  حاطة ضمن تقييمات المستخدمينالدراسات السابقة درست شمولية الإ حيث أن  
قيمت شمولية الإحاطة لرسالة من  Li & Zhan (2011)دراسة  ففي .لتفهم بالمعلومات ومدى كفايتها

صفات المنتج التي تم ذكرها بالمراجعة أو طول  عددخلال معايير حيادية ومعايير قابلة للرصد مثل 
 المراجعة ككمية كلمات وردت بها.

  :(Review Framing)وتأطير المراجعة  المحدد الثاني: صياغة 2.1.4
كون فعندما ي وتعني محتوى الرسالة وإطاره، وبكلمات ا خرى تأطير الرسالة إيجاباً أو تأطيرها سلباً. 

ر الرسالة تحضر الجوانب الإيجابية للمنتج مؤكدةً قوة المنتج وتظه المحتوى مؤطر بشكل إيجابي فإن  
ة تظهر الرسال بشكل سلبي، فإن   اً وعندما يكون محتوى الرسالة مؤطر  . ها رسالة إشادة بهذا المنتجعلى أن  

ها رسالة شكوى وتذمر عن هذا النقاط الضعيفة في المنتج جاذبةً الانتباه إلى ضعفه فتظهر على أن  
قة المؤطرة بشكل الكلمة المنطو  وبينت الدراسات السابقة أن   (Grewal, D. et al., 1994) المنتج.

 .(Cheung et al., 2008) أقوى من الكلمة المؤطرة بشكل إيجابي تأثيرسلبي لها 

ي حال كان فه إن كان كاتب الرسالة الكلمة المنطوقة الإلكترونية السلبية أكثر تأثيراً أن   سباب أن  اوإحدى 
ارية جه من المستبعد أن يستعرض الجوانب السلبية من منتجه أو علامته التمسوقاً أو مروجاً للمنتج فإن  

الإشارات  بينت أن    Kanouse & Hanson (1984)بل سيكتب عنه غالبا بشكل إيجابي. ففي دراسة 
 قة إن  مليئة بالإشارات الإيجابية. ففي الحقي الاجتماعيةالسلبية تجذب الاهتمام بسبب أن بيئة الشبكات 

ه تحيز لى أن  ا يمكن الاشارة إليه عمقداراً قليلًا من السلبية قد يرفع من مصداقية المراجعة الإلكترونية وهذ
بب المعلومات السلبية لافتة للنظر أكثر من المعلومات الإيجابية بس نحو المعلومات السلبية حيث أن  

  (Fiske, 1980)ندرتها 

على نشر المعلومات الإيجابية عن  اعتماداً حيث من المعتاد للمسوقين أن يبنوا حملاتهم التسويقية 
هم التجارية فقط، فليس من المستغرب أن يميل المستهلكون إلى التشكيك بمدى مصداقية منتجاتهم وعلامات

المعلومات الإيجابية أصبحت أمراً اعتياديا لدى المستهلكين  هذا النوع من المعلومات. ويمكن القول أن  
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ها ذات ن  ها أمر مفروغ منه. ولهذا السبب ينظر إلى المعلومات السلبية على أفأصحبت تؤخذ على أن  
ه من الصعب تزييفها هذه المعلومات المصاغة سلباً تتمتع بمصداقية أعلى لأن   فائدة أكثر. بسبب أن  

المراجعات السلبية سوف تجنبهم قرار شراء  المستهلكين ميالون تجاه تجنب المخاطر ولاعتقادهم بأن   ولأن  
 (Kanouse, 1984)خاطئ  

مستهلكة بشراء أحمر شفاه غالي الثمن وتقوم مستهلكة أخرى بالشكوى وعلى سبيل المثال: عندما تقوم 
من الرائحة السيئة لنفس المنتج. هذا الرأي السلبي سيبرز بين باقي الآراء لأنه من غير المتوقع حقيقةً 

 أن يكون لأحمر شفاه غالي الثمن رائحة سيئة.
 

 : (Source Credibility) مصداقية المصدرالمحدد الثالث:  3.1.4
ها قدرة مصدر الرسالة هي مؤشر هام على مدى الثقة بالمعلومات المستقبلة، ويمكن وصفها على أن  

المعلومات القادمة من مصدر عالي الموثوقية تكون أكثر  إن  حيث  على تقديم معلومات صادقة ودقيقة.
مصداقية  قبولًا لدى الأشخاص من المعلومات المقدمة من قبل مصدر ذو مصداقية متدنية. ولذلك إن  

 & Li) ها مقنعة وقابلة للتصديققارئ الرسالة على أن  بها  يدرك ية التيكيفالالمصدر لديها تأثيراً على 
Zhan, 2011). 

لفة وقوة أُ مصداقية الرسالة تتأثر ب: جاذبية و  أن    Hovland & Weiss (1951)وجدت دراسة :أولا  
مصداقية المصدر يمكن تطبيقها على البيئة  أن   من الرغموعلى لمظهر الفيزيائي لمرسل الرسالة ا

تتم بطريقة كتابية )تبادل للنصوص( فمن الصعب تحديد الصفات  الاتصالاتالإلكترونية حيث أن 
الفيديو  لا ينطبق على مراجعاتوهذا (. Lim, Sia & Bensabat, 2006الفيزيائية مثل الجاذبية )

  .اليوتيوبمنصة  في
الكلمة المنطوقة الإلكترونية أكثر فائدة في إيصال مصداقية المعلومات من خلال سمعة  ولذلك إن  

اتخاذ قرار بالثقة بمصدر  وهذا يعني أن   ص الذي يقوم بالمراجعة على منصة المراجعات إلكترونياً.الشخ
أصبح أسهل عندما يتمكن المستهلكون من معاينة تعليقات ومنشورات المراجع السابقة والتقييمات المعطاة 

على مراجعاته. أيضاً يمكن لمدراء المنصة أو الموقع أن يلعبوا دوراً هاماً  آخرينإليه من قبل مستهلكين 
في منح الثقة بهذا المراجع من خلال نشر سجلات مساهماته. لذلك أصبح للملف الشخصي للمراجع 
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على الموقع أو المنصة دوراً أساسياً لاتخاذ موقف ثقة تجاه ما ينشره من خلال تقييمات ما نشر سابقاً 
  (Cheung et al., 2009) .صفحته الشخصيةعلى 

هذه  أن   Wathen and Burkell (2002)ومن جهة الكلمة المنطوقة الإلكترونية عبر  باحثون مثل 
ئة الإلكترونية ( لذلك في البيvirtual credentials-افتراضية  اعتماديةها )الميزات المادية على أن  

 .معد المراجعة()المراجع ية مصداقية المصدر تتحدد من خلال خصائص هو 

  sourceثنين )خبرة المصدراالأبحاث السابقة درست مصداقية المصدر خلال بعدين  : إن  ثانيا  
expertise -الجدارة بالثقة trustworthiness) 

ما تشير إلى أي مدى كاتب الرسالة قادر على تقديم تأكيدات صالحة وفعالة. بين خبرة المصدر حيث أن  
 .خرينالجدارة بالثقة هي السؤال لما الكاتب يريد أن يشارك هذه المعلومات مع الآ

 (Sussman & Siegal, 2003)اء لكفاءة وموثوقية المصدر م عادة بكيفية تقييم القرً قيً فمصداقية المصدر تُ 

المعايير الحالية مثل جودة الحوار وجودة المصدر غير  أن   Li & Zhan (2011)حيث ناقشت دراسة 
مها لتحليل المراجعات الإلكترونية بل يفضلون أن يقيموا مصداقية المصدر من خلال اكافية لاستخد

 .)الأسلوب( اللغوية للكاتب المنتج والقدرةتجربة الخبرة المكتسبة من 
فمن المعتاد للمستهلكين أن يقيموا مصداقية المصدر من خلال استخدام المنتج )خبرة الكاتب الشخصية 
مع استخدام المنتج( فإذا كان الكاتب يمتلك المنتج الذي يقوم بمراجعته ويمتلك معرفة عن كثب عن هذا 

يعتبر الكاتب مستخدماً للمنتج هو الا خر ويعرض تجربته و . ن مصداقية المراجعة تزدادإالمنتج ف
ها شخصية وقادمة من مصدر يمكن الشخصية مع هذا المنتج فينظر إلى المعلومات المكتسبة على أن  

 .(Li & Zhan, 2011)اعتماده 

، الجدارة بالثقةوبالنسبة إلى المقدرة اللغوية، فهي مرتبطة مع 
للرسالة نحو دائرة الضوء من فهي تحضر الصفات التصميمية 

خلال التعرف على العمق اللغوي مثل: استخدام اللغة الترميزية 
(emoji’s)  والرموز الدالة على كلمات كما هو موضح في الشكل
( واستخدام الكلمات العاطفية وشد الانتباه إلى النص من خلال 8)

 .واللغة الترميزيةالرموز التوضيحية  (:8الشكل )
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 تجذب الانتباه معبر عنها خلال المراجعة. قوية استخدام إشارات التعجب ووجود مشاعر إيجابية أو سلبية

استخدام العمق اللغوي في إظهار مقاربات حادة أو نقاشات متطرفة الجهة قد يؤثر على مصداقية  إن  
مصدر المراجعة بسبب  واعتماديةالمواقف المتطرفة قد تخفض من كفاءة  المصدر بشكل سلبي، حيث أن  

 تبعاً العديد من الألفاظ تعتبر حادةً  لفاظ ولغة حادة حيث أن  أو استعراض ا راء راديكالية شديدة التحيز 
 Vasquezففي دراسة  ذا مقرف(ه –للعديد من الدارسات النفسية السابقة مثل )أنا لا أعير اهتماماً 

زاهية استخدام لغة متناسقة التركيب والعرض واستخدام الطرافة والدعابة والتفاصيل ال أن   تأظهر  (2012)
(vivid detailوالسرد القصصي المشوق قد يؤثر على الكيفية التي يتلقى بها القارئ لرسالة أو كل ) مة

 الكترونية منطوقة.

 

  (: Confirmation of prior Beliefsالتوكيد على المعتقدات السابقة )المحدد الرابع:  4.1.4
معتقدات القارئ السابقة عن لكترونية تتفق مع إتحدث عندما يكون هنالك نصيحة وردت في مراجعة 

 Zhang) المعلومات هو مدى اتفاق الرسالة مع معرفة القارئ السابقة عن المنتج. اتساق المنتج. أي أن  
& Watts 2003) 

وبكلمات أخرى هي مدى تطابق المعلومات المقدمة من قبل مراجعة منتج مع تجربة وخبرات المستهلك 
 (Crocker, 1981)وآرائه عن هذا المنتج 

ديدها والموافقة بين المعلومات ضمن المراجعة والمعتقدات السابقة للمستهلك يمكن تح درجة التطابق فإن  
أصدقاء أو زملاء –من خلال عدة معلومات مباشرة أو غير مباشرة )مثل التطابق بين توصيات الأقران 

 ل المراجعة(وبين الحوارات والمناقشات المقدمة من قب –
ة بالثقة ها جدير قارئ الرسالة يعتبر المعلومات الواردة إليه على أن   ن  أدراسات السابقة على حيث أشارت ال

 عندما تكون هذه المعلومات تتفق وتتناسق مع المعلومات التي يعرفها مسبقا عن المنتج. وعلى العكس
 صالحة وموثوقة.إن كانت الرسالة لا تتفق مع معرفة القارئ السابقة فمن غير المرجح أن يعتبرها 

(Chang et al., 2009)  
المعلومات يجب ألا تتباين كثيراً مع  ن  إ( social judgment theory) الاجتماعينظرية الحكم وتبعا ل

 أن   ه سوف يعتبر المعلومات غير مقبولة وسيقوم بالغالب برفضها. أي  ما يعرفه القارئ مسبقاً، لأن  
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 ول للمستهلك أفضل من أن تكون ضمن مدى الرفض.ن تكون ضمن مدى القبأالمعلومات يجب 
(Doherty & Kurz, 1996) 

 

 Normatively Based Determinants المحددات المعيارية: 2.4
مع من جتتفضيلات وخيارات مجموعة أو م لذلك إن   تجاه المراجعة، خرينتنشأ من ا راء وتوقعات الآ

 لكترونية منطوقة. حيث يقع تأثير المحدداتإالمستهلكين تلعب دوراً هاماً في تقييم مصداقية كلمة 
بقة الدراسات السا المعيارية عند توافق موقف مستهلكين تجاه حالة ما مثل )رأي الأغلبية بمنتج(. إن  

المراجعة وتقييم المراجعة  اتساقاستعملت وحددت اثنين من المحددات كمحددات معيارية وهي: 
 ثنين كالتالي :وهي على محددين ا (Cheung et al., 2009) الإلكتروني.

 : (Review Consistency) المراجعة اتساقالمحدد الخامس:  1.2.4
 مع المنتج، خرينالمراجعة أي إلى أي مدى تتسق المراجعة مع خبرة الآ اتساقه أو كما يعرف على أن   

لبيئة اء. خصوصاً في افكلما كانت الرسالة متسقة مع باقي الرسائل كلما كانت أكثر موثوقية بعيون القرً 
اء المراجعات تعرض العديد من تجارب المستهلكين مع نفس المنتج، مما يتيح للقرً  الإلكترونية حيث أن  

 (Cheung et al. 2007) تج.أن يجمعوا العديد من التعليقات والخبرات بهدف تقييم المن

 حيث أصبح بإمكان المستهلكين أن يجمعوا الآراء من أكثر من مستهلك وأن يقارنوها سوياً. على سبيل
لكترونية عن منتج جميعها تصف المنتج على أنه يعمل إقرأ مستهلك ستة مراجعات  في حالالمثال: 

يرة ن القارئ سيقيم المراجعة الأخإكل جيد فه يعمل بشبطريقة سيئة وهنالك مراجعة واحدة تقول على أن  
 (Zhang & Watts, 2003) ها قليلة الموثوقية.)المنتج يعمل بشكل جيد( على أن  

وضوع ما(. الناس ميالون للتتبع والثقة بالآراء المعيارية )الموحدة تجاه م ه قد ثبت أن  ويرجع ذلك إلى أن  
 وعندما تنحرف المعلومات عن القواعد والمعايير، تعتبر على أنها معيار معادي.

ففي ضوء ما سبق، من المرجح أن يرتب المستهلك مصداقية مراجعة بشكل أعلى، عندما تكون المراجعة 
ى بين الرسائل له تأثير قوي عل تساقالا . ولذلك، فإن  المستهلكون الآخرون متجانسة مع ما أعرب عنه 
 مصداقية المراجعة المدركة.
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ن بين المراجعات سيؤدي إلى إرباك القارئ مما يجعل من المرجح أ تساقعدم الا ومن ناحية ا خرى، إن  
 (Zhang & Watts 2003) ها مصدر غير موثوق للمعلومات.يدرك القارئ هذه المراجعة على أن  

 
 

 :  (Online Review Rating) تقييم المراجعة إلكترونياالمحدد السادس:  2.2.4
يقيمون  كون فالمستهل لكترونية منطوقة.إوهو محدد معياري ا خر يقيم به المستهلكون مصداقية كلمة 

درجة التقييم  الرسالة التي يتم نقلها، وبالتالي فإن   لإدراكم منخفض( تبعاً تقيي –المراجعة )تقييم مرتفع 
م تجاه المراجعة أو المنتج وعلى سبيل المثال )خمس نجو  المستهلكون الآخرون النهائية تمثل كيف شعر 
مراجعة غالبية القراء يتفقون مع ال درجة التقييم أو التصنيف العالي تعني أن   أو نجمة واحدة( إذاً إن  

 .(Cheung et al., 2009)جمالي تجاه المنتج ويؤمنون بمحتواها، أو يتفقون مع الرأي الإ

ستهلكين إلى التقييم العام أو المحصلة الأخيرة للتقييم المقدمة من قبل م تقييم المراجعة وعادة ما يشير
 (Cheung, Luo, Sia & Chen, 2007) تج سابقا.المراجعة أو استخدموا المن قرأوا نالذي آخرين

تقييم  درجة التصنيف أو التقييم هذه قد يكون لها تأثير قوي على وقد أظهرت الدراسات السابقة أيضاً أن  
 لمصداقية. جماع العام على رأي يعتبر عنصراً هاماً فيما يتعلق باالإ المصداقية عند القارئ، وبالتالي، إن  

لعام فإن القارئ سيعتبر الرسالة التي لا تتسق مع الرأي ا اً ان التقييم العام منخفضن كإوعلى العكس، 
ة حيث المصداقي إدراكهاما في  أقل. وعموماً إن المحددات المعيارية تلعب دوراً  اعتماديةها ذات على أن  

 لطلب المشورة والنصح. خرينن ينظرون إلى المستهلكين الآيالمستهلك ن  أ

 (Eysenbach, Powell, Kuss & Sa, 2002) 
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 المراجعات الإلكترونية وقرار الشراء: 3.4
 المستهلكين يستخدمون المصادر الإلكترونية لإيجاد المعلومات قبل إن   Sakkthivel (2010)تبعاً ل 

 قدم معلومات عن المنتجات بكلفة منخفضة.تن الإنترنت أالقيام بالشراء بسبب 
البدائل المتاحة ومن ثم يقومون إما بشراء المنتج على الإنترنت أو من فيقوم المستهلكون بتقييم 

المتجر، حيث يقوم المستهلكون بعملية اتخاذ قرار شرائي على الإنترنت بطريقة تقليدية مشابهة لقيامهم 
تقييم الخيارات  –البحث عن المعلومات  –بشرائه من المتجر بطريقة تقليدية أيضاً )تحديد المشكلة 

 .(Sakkthivel, 2010) قرار الشراء ودعم ما بعد الشراء( –صة بالمنتج الخا

عن المعلومات المتعلقة  ومن ثم البحثالمشكلة  إدراكالإلكتروني من خلال  الشراءحيث تبدأ عملية 
 والمشتري بالمنتج بعدها يقوم باختيار البديل الأفضل من عدة بدائل وتحدث عملية التبادل بين البائع 

ن يتشجعون للشراء من الإنترنت لتقديمه نطاق واسع من يالمستهلك )بين المستهلك والشركة(. حيث أن  
 سعارطريقة فعالة لمقارنة الأبلمعلومات وتقديمه المنتجات والخدمات والخيارات ولسهولة الحصول على ا

(Abhinav Guptha, 2013). 
نموذجاً  قدمت التي( (Comegys, Hannula and Väisänen 2006على سبيل المثال دراسة 

 (9الشكل ) لية الشراء على الإنترنت حيث تم استخدام الإنترنت لدعم قرار الشراء.آضمن سياق 
لطلاب الجامعيين الفنلنديين والأمريكيين أثناء لالفروقات بين السلوك الشرائي الإلكتروني وتمت معاينة 

المشكلة، البحث عن المعلومات، تقييم البدائل، قرار الشراء، سلوك  إدراكمراحل الشراء التقليدية الخمسة )
 .(Väisänen, 2006) ما بعد الشراء

 
 سلوك الشراء عبر الإنترنت   (9الشكل )

 
 (Väisänen, 2006) المصدر:

 

إدارك 
المشكلة

البحث عن 
المعلومات

تقييم 
البدائل

قرار 
الشراء

سلوك 
مابعد 
الشراء
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ارجي خالتعرف على المشكلة يطرأ في البيئة الإلكترونية بسبب محفز إما داخلي أو  فإن   وتبعاً للباحثين
البحث عن المعلومات يقوم المستهلك ببحث يجاد المستهلك لحل لمشكلة مبدئية. وفي مرحلة إأو بسبب 

 فعال إلكترونياً في المصادر العامة بهدف الحصول على معلومات إضافية عن المنتج قبيل الشراء وفي
قرر المستهلك يالمرحلة التالية تقييم البدائل تزيد احتمالية أن يقوم بقرار شراء ومرحلة قرار الشراء تعني أن 

  حه مواقع الإنترنت.أن يقوم بشراء أثناء تصف
 عتمادبالايشير إلى نية المستهلك أن يقوم بإعادة شراء نفس المنتج أكثر من مرة  أما سلوك ما بعد الشراء

مشاركة إذا كان المنتج قد كافئ توقعات المستهلك في المرة الأولى وما إذا كان المستهلك ينوي أن يقوم ب
 مراجعة عن هذا المنتج.

هم ه مصدر معلومات مالباحثين في الدراسة هي أن الإنترنت يمكن اعتباره على أن  حيث كانت أهم نتائج 
 عندما يمر المستهلكون بمراحل الشراء الخمسة.

كان استخدام الإنترنت أثناء عملية الشراء هو الأهم خصوصاً عند مرحلة قرار الشراء )اتخاذ قرار ف
شاطاً من الإناث في مراحل الشراء كافة في البيئة الرجال كانوا أكثر ن ن  أالشراء( حيث وجدت الدراسة 

 (Väisänen, 2006)الإلكترونية 
ام الذي حظيت به المراجعات الإلكترونية من قبل الشركات مؤخراً يمكن عزوه للأثر اله فكان الاهتمام

 (Chevalier and Mayzlin, 2006)تلعبه هذه المراجعات على قرار الشراء للمستهلكين  الذي
المراجعات الإلكترونية  أن   Moe and Trusov (2011)أسباب هذا التأثير متعددة حيث عبر  إن  

ي للمنتجات تقدم معلومات قيمة للمستهلكين وتمكنهم من اتخاذ قرار شراء أكثر وعياً وتساهم أيضاً ف
 ن  أهذا التوجه حيث قال  Chen & Xie (2008)تخفيض الخطر المرتبط بهذا القرار حيث دعم 

( مما  sales assistants-دور مساعد مبيعات)المراجعات الإلكترونية للمنتجات يمكن أن تلعب 
مة مع حاجاتهم الشخصية. ءعلى اختيار المنتجات التي تحقق أفضل انسجام وملا ون يساعد المستهلك

 ( ووجود معلوماتآخرينوفي حال غياب المراجعات المتولدة من المستهلكين )مكتوبة من قبل مستهلكين 
 جات.قدمها البائعون عوضاً عنها عن هذه المنتجات فإن المستهلكين سيكونون أقل ميلًا لشراء هذه المنت

فيها أثر المراجعات الإلكترونية على  لابدراسة حل Doh and Hwang (2009)حيث قام الباحثان 
 طالب الهدف منه تحديد الرغبة بشراء كاميرا أو مشاهدة 429قرار الشراء من خلال استبيان وزع على 

 ة(.فيلم بناء على مجموعة من المراجعات الإلكترونية مختلفة التوجه )مراجعات سلبية ومراجعات إيجابي
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يجابية منتج قيد المراجعة )احتمال شرائه( مرتبطة بعدد المراجعات الإالرغبة بشراء ال وكانت النتيجة أن  
 ه كلما كثرت كمية المراجعات الإيجابية ازدادت رغبة المستجوبين بشراء المنتج.حيث أن  

ء إلا المراجعات الإيجابية ساعدت على زيادة أرجحية الشرا ه على الرغم من أن  وأيضاً بينت النتائج أن  
ى قراءة المراجعات السلبية ضمن الغالبية الموجبة من المراجعات ليس ذات أثر سلبي بل ساعدت عل أن  

 زيادة مصداقية المراجعات.
طالب عن أرجحية شرائهم  263نتائج مماثلة حيث استجوبوا  Lin et al. (2011)وأظهرت دراسة 

جودة هذه المراجعات حيث أشارت  جهزة من خلال كملكترونية لهذه الأإعلى مراجعات  لموبايل بناءً 
 ه لكمية وجودة المراجعات أثر إيجابي على نية الشراء.نتائج الدراسة أن  

 
 
 
 

 خلاصة المبحث الرابع:
مات تم في هذه المبحث دراسة محددات مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكترونية من محددات متعلقة بالمعلو 

عن هذه  خرينالمعلومات ومحددات معيارية تعنى بحكم الآتعنى بحكم متلقي المراجعة عن محتوى 
ن المعلومات وأثر هذه المحددات على المصداقية المدركة وتبني هذه الكلمة وصولًا الى نية الشراء م

خلال تطبيق نظرية المعالجة الثنائية للمعلومات وسيتم في الصفحات القادمة ذكر لإشارات التحيز 
 اجعات كإضافة للبحث ككل.والجودة المنطقية في المر 
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  Cues for bias & validity :والجودة المنطقيةإشارات للتحيز  4.4
ن المستهلكين ينتبهون إلى مشكلتين متوقعتين عند إ Schindler & Bickart (2005)لدراسة  تبعاً 

 .ةالجودة المنطقيلا وهما: الدلائل على التحيز ودلائل على أالإلكترونية المنطوقة  للكلمةتقييمهم 
يس لعندما يكون كاتب المراجعة  أالدلائل على التحيز تشير إلى المعلومات المتحيزة التي تطر  حيث أن  

بمستهلك حقيقي للمنتج، أو عندما يقوم صاحب الموقع بتصفية مراجعات المستهلكين الصريحة بشكل 
 انتقائي.

دقة ولا الذي يملك القليل من الجودة المنطقية أو البينما دلائل الجودة المنطقية تشير إلى محتوى رسالة 
  للثقة.ها مستحقة تدرك من قبل المستهلك على أن  

 
 ( إشارات الجودة المنطقية والتحيز.10الشكل: )

 
 Schindler & Bickart (2005) المصدر:

 
 

إشارات للتحيز
صاحب الموقع•

ندرة المعلومات السلبية•

عدم وجود الأصالة•

إشارات للجودة 
المنطقية

• المرجع الشخصي

• الإتفاق في الرأي بين المراجعين

• التعرف على هوية المراجع

• الصياغة اللغوية
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 دلائل التحيز: 1.4.4
 للمراجعات الإلكترونية:هنالك ثلاث دلائل على التحيز يقيمها المستهلك أثناء قراءته 

 أولا: صاحب الموقع owner of the website : 
لعلامة الكترونية منطوقة على موقع المصنع للمنتج )موقع إالمستهلك كلمة  أه عندما يقر دراسة أن  تقترح ال

 ن نظر إلى الموقعإخرى أن سيشككون بمصداقية المعلومات. ومن جهة يالتجارية الأصلي( فإن المستهلك
بالمصداقية، حيث إمكانية الترويج  ىعلأ  فهذا سيعطي المستهلك شعوراً  yahooه مستقل مثل أن   على

 ها أصغر.للمنتج تدرك على أن  
 

 :ثانيا: ندرة المعلومات السلبية lack of negative information 
قلة المواقع المست هذا المؤشر مرتبط بقوة مع المؤشر السابق )مالك الموقع( حيث يشعر المستهلكون أن  

ما )غير المدارة من قبل الموزعين أو الشركة نفسها( تمتلك العديد من الآراء المعارضة للمنتج، فحين
ى تطغى المراجعات صاحبة التقييم العالي )أربع نجوم وما فوق( وكثرة المراجعات المشيدة بالمنتج عل

 غير موثوق للمعلومات. المستهلكين سيعتبرون هذه المراجعات مصدراً  ن  إالموقع ف
 

 صالة.ثالثا: عدم وجود الأ Lack of authenticity 
راجعة المستهلكون ميالون إلى الثقة بالتعليقات المبنية على التجربة الأصلية للمستهلك الأول صاحب الم

( فهي ي يستشهد معد المراجعة بتجربته الشخصيةأ- المراجعات المحتوية على كلمة )أنا وخصوصاً 
 لشعور بالأصالة ومنه ترفع المصداقية بهذه المراجعة.تعطي ا

تجاه أو شديدة الاندفاع  )رأي غريب( ها مصطنعةعلى أن   ولكن في حال كانت المراجعة تعطي شعوراً 
 .ها تفتقر إلى الدقة والصدق فإن مصداقية التعليقات على المراجعة ستكون موقع تشكيكأو أن  المنتج 

 
ة وفوق دلائل التحيز يستطلع المستهلكون الدلائل على الجودة المنطقية عندما يقيمون فائدة ومصداقي

ة ذات راءهم بالحقائق والمنطق، كلما كانت هذه المراجعا  لكترونية. فكلما كانت المراجعة تدعم إمراجعة 
 لومات مفيدة.ها معتفاصيل حاسمة لا تدرك على أن   ةمصداقية. فالآراء المتعصبة بدون أي
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 دلائل الجودة المنطقية: 2.4.4
 منطقية أربعة وهي:الوالدلائل على الجودة 

 أولا: المرجع الشخصي presence of personal reference 
ن المستهلكين يعتمدو  لمصداقيتها. حيث أن   ن وجود تجربة الشخص الأول على المراجعة عامل مهم جداً إ

على النصيحة من المراجعين الذين يشرحون طريقة عمل المنتج وما حققوه من استخدام واستعمال هذا 
 المنتج وتقديمهم لمعلومات مفصلة عن المنتج وقدراته.

 ثانيا: الاتفاق في الرأي بين المراجعين consensus among reviewers 
 آخرينبهدف تقييم المراجعات المقدمة من مستهلكين  آخرينراء مستهلكين ا  المستهلكين يستخدمون  ن  إ

 في تقييم المصداقية. هاماً  جماع في الرأي يلعب دوراً أيضاً، ولذلك الإ
 . ففي حالخرينغلبية المستهلكين الآأ فالمستهلكون لا يثقون بمراجعة مستهلك واحد ولكن يثقون برأي 

تهلكين المس ن  إا جيد أو سيئ فم  إالمنتج  المنتج بالاتفاق على أن   اعو قام غالبية المستهلكين الذين راج
 Schindler & Bickart) ها أكثر مصداقية.القارئين للمراجعة يدركون المعلومات الواردة بها على أن  

2005) 
 أيضاً ، والذي من شأنه المراجعات الذي ذكر سابقاً  اتساقهو عامل مهم ومرتبط ب رأيجماع على الإ ن  إ

 أن يقيم مصداقية الرسالة من وجهة نظر الغالبية.

 ثالثا: التعرف على المستهلك صاحب المراجعة identity of the consumer who 
posted the consumer review online: 

شكل . وهذا الدليل مرتبط بوهو تعرف قارئ المراجعة على المستهلك الذي قام بنشر المراجعة إلكترونياً 
مع مصداقية المصدر المرتبط أيضاً بملف المراجع الشخصي على الموقع وسمعته )مهنته، عمره، وثيق 

ن كان إالشخص الذي قام بنشر هذه المراجعة والسؤال  ةمعلومات عن تعليمه( تعتبر دلالة على هوي
 للمعلومات. موثوقاً  هو أو هي مصدراً 
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 :  wording رابعا: الصياغة اللغوية

نطوقة الكلمة الم ن  أ، بسبب مهماً  مة المنطوقة الإلكترونية تعتبر الصياغة اللغوية عاملاً في حالة الكل
 دية.الإلكترونية تطرأ بشكل كتابي فالصياغة اللغوية يمكن استكشافها أكثر من الكلمة المنطوقة التقلي

مية متعددة استخدام الكلمات العا نتباه، مثلاً سلوب الصياغة والكتابة ويعيرونه الاألذلك يعاين المستهلكون 
للغوي ها جديرة بالثقة، فالأسلوب اليها على أن  إوالكلمات السطحية لا ينظر  الشتائمالمعاني واستخدام 

 ها أكثر مصداقية.لفة أو التشابه مع الشخص الذي كتبها تدرك على أن  والصياغة التي تنقل الأ
(Schindler & Bickart, 2005) 

سلوب لدليل مرتبط بقوة مع المقدرة اللغوية الذي تم ذكره ضمن مصداقية المصدر )الأهذا ا ن  إلذلك 
 اللغوي( وتأثيره على المصداقية المدركة للمراجعة.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثاني: الإطار العملي للبحث
 .المقدمة

 :البياناتطريقة جمع  .1
 مجتمع وعينة الدراسة. 
 الدراسة الأولية. 

 :اختبارات الصدق والثبات .2
 اختبار ثبات المقياس. 
  المقياس صدقاختبار. 

 :التحليل الوصفي .3
  العينة.وصف 
  المعيارية لمتغيرات البحث والانحرافاتحساب المتوسطات الحسابية. 

 .اختبار الفروض .4
  .اختبار الفروق الجوهرية .5
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 مقدمة:
ات سوف نتناول في هذا الفصل محددات مصداقية الكلمة الإلكترونية المنطوقة )محددات متعلقة بالمعلوم

كل على كوالمحددات المعيارية( وأثرها على مصداقية الكلمة الإلكترونية المنطوقة وتبني المراجعة وأثرها 
 وغرافية.تتناول جميع متغيرات البحث المستقلة والتابعة والديماستبيانات  تحليلنية الشراء وذلك عن طريق 

 منصةمستخدمي  بها استهدف Google Docsتم تصميمها وإتاحتها إلكترونيا من خلال خدمة و 
(YouTube) الخلوية على هذه المنصة وذلك من  للأجهزةالذين يشاهدون ويتابعوا المراجعات التقنية

لنشر هذه الاستبيانات   Facebookوتم اختيار  Facebookعلى موقع  الاستبيانخلال نشر هذا 
بشكل مباشر وذلك لاستهداف المستخدمين السوريين حصراً وبسبب  YouTubeلعدم إمكانية نشرها على 

 .يوتيوب )من مختلف الجنسيات العربية( التي تستخدمتشتت العينة 

لتقنية اها منصة لتبادل الكلمة المنطوقة الالكترونية وعرض المراجعات منصة اليوتيوب لأن   وقد تم إختيار
اقي لأجهزة الموبايل والعديد من المنتجات والخدمات وهي متاحة في الجمهورية العربية السورية بعكس ب

 أجهزة تعتبرلكونها  أجهزة الموبايل اختيار، بينما تم  amazonالمواقع الأخرى والمنصات مثل موقع 
وهي  عن معلومات عنها ومطولاً  اً جيد اً وشرائها يتطلب بحثلدى المستهلكين  رتباطالالأجهزة عالية من ا

 يتناسب مع البحثهذه الأجهزة  واختيارجتماعية و وفئات الدخل هم جميع الأعمار وجميع الفئات الإت
ول وقببين العديد من المراجعات ث عن معلومات عنها لدى المستهلك فيقوم بالبح رتباطالالكونها عالية 

 .هذه المعلومات يتطلب ثقة المستهلك بهذه المعلومات ليتبناها ويضعها في الحسبان لقرار شرائه لها

 اً بهدف أن لا يكون البحث مخصصوقد تم سؤال أفراد العينة عن آخر مراجعة تقنية لموبايل شاهدوها 
 –شهر  –لى أساسها وتم قبول الفترة الزمنية )أسبوع عن مراجعة معينة بذاتها يتم السؤال والتحليل ع

ويلة يكون ط فترة لاعتبارهاالستة أشهر  واستبعاد ثلاث أشهر( لتكون الفترة المقبولة ليتم اعتمادها للتحليل
 .خر مراجعة شاهدهانسي فيها المجيب عن ا

ا هوالتحليلات التي تم استخداملدراسة متغيرات البحث  (spssوقد استخدم الباحث البرنامج الإحصائي )
 .One Sample T-Test التحليل الوصفي  -   هي:

 كرونباخ لاختبار ثبات المقياس. ألفا -
 تحليل الارتباط لاختبار ثبات المقياس. -
 التحليل العاملي الاستكشافي لاختبار صدق المقياس. -
 مقارنة متوسطات الإجابات لكل محور. -
 على المتغير التابع. ةلاختبار أثر المتغيرات المستقل تحليل الانحدار البسيط والمتعدد -
 مقارنة الفروقات الجوهرية لمتغيرات البحث مع المتغيرات الديموغرافية. -
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 طريقة جمع البيانات:.1
 مجتمع وعينة الدراسة: 1.1

الذين يتابعوا المراجعات التقنية  (YouTubeيتمثل مجتمع الدراسة بكافة مستخدمي موقع يوتيوب )
على  الاستبيانمن خلال نشر  إليهمتم الوصول  وقد في الجمهورية العربية السورية جهزة الخلويةللأ

 قاموا الإلكترونيةمستخدم لهذه المواقع  283، أما عينة الدراسة فقد اقتصرت على  (Facebook)موقع 
 بملء الاستبيان.

بل استبيان من ق 283حجم العينة فقد تم ملئ  إلىوبالنسبة  الميسرةوقد استخدم الباحث أسلوب العينة 
 .تم تحليلها 243وتبقى  استبيان منها غير صالح للتفريغ والتحليل 40تم استبعاد  وقد المستخدمين

رونية الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لدراسة محددات مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكتوقد اعتمدت 
ج بها من خلال الاعتماد على نتائج الاستبيان التي خر  الأولية للبيانات على نية الشراء وكانت المصادر

الدوريات )المجلات(  مقالاتمن خلال الاعتماد على الثانوية  والمصادر الباحث من تحليل الدراسة
 المحكمة المتخصصة في مجال الإدارة بالإضافة للكتب الاختصاصية.

 تصميم أداة القياس: 2.1
 الاستبيان: أقسام 1.2.1

 :القسم الأول: المعلومات الشخصية 

ن عن الاستبيان وقد يبيللمجوهو الذي يختص بالتعرف على بعض المعلومات الشخصية والديموغرافية 
 أسئلة رئيسية تمحورت حول: 4تضمن 

 مستوى الدخل –لعلمي االمؤهل  –لفئة العمرية ا –الجنس 

 القسم الثاني: أسئلة عامة: 

تجاه  والأسئلة المعنية بالدوافع والوعي (الاستبعاديحتوي على أسئلة الفلترة )محددات  وهو القسم الذي
 .عموماً  المراجعة

  بالاستذكار:القسم الثالث: أسئلة تتعلق 

انتباهه  ما لفت وما أكثرتم السؤال فيه عن منذ متى كانت أخر مراجعة شاهدها المجيب وماهي دوافعه 
حينها وأكثر ما يتذكره من تلك المراجعة وعن العلامة التجارية للموبايل التي كانت تعنى به المراجعة 

 التي شاهدها سابقا.
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)المصداقية  والمتغير التابع القسم الرابع: معلومات تتعلق بالمتغيرات المستقلة )محددات المصداقية(
 و )المصداقية المدركة وتبني المراجعة( و)تبني المراجعة ونية الشراء(. –المدركة( 

 عبارة موزعة كالتالي: 22يحتوي على 

 ويتضمن ثلاث عبارات تعكس مكونات متغير قوة الحوار. الأول: المحور

 مكونات متغير تأطير المعلومات. انتعكس عبارتين ويتضمن الثاني: المحور

 تعكس مكونات متغير مصداقية المصدر. ثلاث عبارات ويتضمن الثالث: المحور

 مكونات متغير التوكيد على المعارف السابقة. انتعكس عبارتين ويتضمن الرابع: المحور

 المراجعة. اتساقتعكس مكونات متغير  عبارة واحدة ويتضمن الخامس: المحور

 ثلاث عبارات تعكس مكونات متغير تقييم المراجعة. ويتضمن السادس: المحور

 تعكس مكونات متغير مصداقية المراجعة المدركة. ثلاث عبارات ويتضمن السابع: المحور

 مكونات متغير تبني المراجعة. انتعكس عبارتين ويتضمن الثامن: المحور

 تعكس مكونات متغير نية الشراء. ثلاث عبارات ويتضمن التاسع: المحور

حيث قام الباحث بتصميم الاستبيان على أساس مقياس ليكرت الخماسي فيما يتعلق بعبارات ومتغيرات  
 .الدراسة
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 العبارات المستخدمة لقياس متغيرات البحث:مصادر  2.2.1
 مت لقياس متغيرات البحث.يحتوي على العبارات التي استخد االذي (1رقم ) جدولالكما في 

 اسم الباحث المتغير
 (قوة الحوار)

(Zhang W. a., 2003) 
(Zhang Y. , 1996) 
(Cheung, 2009) 

 المراجعة مقنعة لأن المعلومات فيها كانت مرتبة بشكل واضح ومنطقي.كانت تلك  -1

 استخدمت لغة سهلة )استطعت استيعابها( لأنهاكانت تلك المراجعة جيدة  -2

 وجهة نظرها. إلى الأدلة والبراهين في إثباتاستندت  لأنهاكانت تلك المراجعة قوية  -3
 (تأطير المعلومات)

(Block, 1995) 
(Cheung, 2009) 4- شددت تلك المراجعة على الجوانب الإيجابية للموبايل 

 ه.لي ب أوصتها المراجعة التي شاهدتها سابقا ركزت على مميزات الموبايل وكأن   أنأعتقد  -5
 (مصداقية المصدر)

(Berlo, 1969) 
(Zhang W. a., 2003) 

(Cheung, 2009) 

 ي قناته.لديه الكثير من المشتركين ف لأن معد فيديو المراجعة )المراجع( مشهوراً  اعتبرت أن   -6
راجعة على فيديو الم عجاباتلعدد الإ نظراً معد فيديو المراجعة )المراجع( جيد  اعتبرت أن   -7

 التي شاهدتها على قناته
توثيق معد فيديو المراجعة التي شاهدتها جديراً بالثقة لكون قناته لها ختم ال أن  اعتبرت  -8

 )الختم الأزرق(
 (السابقة عتقاداتالاالتوكيد على )

(Cheung, 2009) 
 أيدت تلك المراجعة انطباعي عن الموبايل )دعمت ووافقت رأيي فيه( -9 

 اتي(عن الموبايل )أكدت على معلوم سابقاً  أعرفهتلك المراجعة أيدت ماكنت  أن  أعتقد  -10
 (المراجعة اتساق)

(Zhang W. a., 2003) 
(Cheung, 2009) 11-  في  المشاكل أوكانت تلك المراجعة متفقة بالرأي مع باقي المراجعات )سواءً بالميزات

 الموبايل(
 (تقييم المراجعة)

(Cheung, 2009) 
 

 تعجاباعدد الإ لأن   نظراً  خرينالآالمراجعة التي تابعتها محببة من قبل  أن  شعرت  -12
 من عدم الاعجاب. أعلى أنك

 عدد مشاهدتها مرتفع. ن  تلك المراجعة جيدة لأ اعتبرت أن   -13
 في صدارة نتائج البحث وذات عدد مشاهدة هالأن  تلك المراجعة ممتازة  اعتبرت أن   -14

 عال. إعجاباتو 
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 ( العبارات المستخدمة لقياس متغيرات البحث1جدول رقم )
 

 

 

 صالحة للتحليل:ال غيرمحددات استبعاد الاستبيانات  3.2.1
تم استبعاد بعض الاستبيانات التي اعتبرها الباحث غير صالحة للتحليل وذلك من خلال حذفها تماما 

 التالية: المستجوبين كاملة بحسب المعايرمن إجابات 

 )معايير أساسية(: ى حدىأولا: الاستبيانات التي تحقق الشرطين التالين عل

 عدم استخدام منصة اليوتيوب بشكل عام. -1
كانت تجربة  عدم استخدام منصة اليوتيوب لمشاهدة فيديوهات مراجعات أجهزة الخلوي سوآءاً  -2

 يل التقنية.عرض لمواصفات الموبا أواستخدام 

 :)معايير مكملة( ثانيا : الاستبيانات التي تحقق الشرطين التالين معا  

 مصداقية المراجعة المدركة

(Smith, 1995) 
(Cheung, 2009) 

خلوية التقنية للأجهزة ال تلك المراجعة التي شاهدتها وغيرها من المراجعات أعتقد أن   -15
 .معلومات واقعية إلىعلى اليوتيوب مستندة 

خلوية التقنية للأجهزة ال تلك المراجعة التي شاهدتها وغيرها من المراجعات أعتقد أن   -16
 دقيقة. معلومات إلىعلى اليوتيوب مستندة 

خلوية التقنية للأجهزة ال تلك المراجعة التي شاهدتها وغيرها من المراجعات أن  أعتقد  -17
 ذات مصداقية.على اليوتيوب 

 تنبي المراجعة

(Zhang W. a., 2003) 
(Cheung, 2009) 

 للمعلومات. هاماً تلك المراجعة التي شاهدتها مصدراً  أن   اعتبرتُ  -18
 

التي وردت في المراجعة التي شاهدتها أضافت لي العديد من المعلومات المعلومات  -19
 الجديدة عن الموبايل.

 نية الشراء

(Zhang Y. , 1996) 
(Cheung, 2009) 

ندم على أبأنني لن  أظن)لقد عززت المراجعة التي شاهدتها من فعالية قرار شرائي  -20
 شرائي(.

 عدم الشراء. أوسهلت علي تلك المراجعة الشراء  -21
 المراجعة التي شاهدتها دفعتني للقيام بالشراء. -22
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ان يكون الشخص المستجوب غير مهتم وغير مهتم على الإطلاق بالأجهزة الخلوية ومواصفاتها وأيضا 
 أن يكون غير مهتم لعملية شراء الموبايل وغير مهتم مطلقاً بشرائها.

 ( محددات استبعاد الاستبيانات الغير صالحة للتحليل2رقم) جدول
 

 :ثالثا : المعايير المكملة

 –الأشخاص الذين أجابوا على السؤال )هل أنت مهتم بالأجهزة الخلوية و مواصفاتها( بــ حيادي **
فلم  (4)معيار  ولكنهم غير مهتمين أو غير مهتمين على الإطلاق بشرائه (3)المعيار مهتم جداً  –مهتم 

المستجوب قد يهتم بمواصفات الجهاز ولديه الفضول للتعرف  يتم استبعادهم من العينة وذلك بسبب أن  
ا لكونها خارج قدرته المادية أو أنه يفاضل بين العديد م  الجديدة ولكن ه غير مهتم بشرائها إعلى الأجهزة 

ه يريد التعرف على الأجهزة الجديدة في السوق ولكن بدون نية شرائها حالياً وهذا من الأجهزة أو بسبب أن  
 ل الهدف منه الاهتمام بعملية شراء الموبايل ليس قياس إمكانية شرائها حالياً.السؤا

في  ** حيث يوجد أسئلة مصممة لقياس نية الشراء المرتبطة بمشاهدة مراجعة تقنية للموبايل لاحقاً 
 الاستبيان ضمن متغير "نية الشراء".

أو مهتم  /المستخدم قد يكون غير مهتم  بسبب أن   الثالث** لم يتم استبعاد الحيادي ب المعيار 
صفات التقنية أو بالجهاز الخليوي ولكنه قد يبحث عن مراجعة بهدف انتقاء الأنسب من الأجهزة ابالمو 

لعدم  خرينمن قبل المستهلكين الآ اً بدون عناء التعرف على المواصفات)الرغبة بجهاز خلوي يعتبر جيد

 القبول الاستبعاد السؤال المعيار
 نعم لا ؟من مستخدمي يوتيوب أنتهل  أساسي /1

هل تستخدم يوتيوب للبحث عن مراجعات لأجهزة  أساسي/2
 ؟خلوية بهدف جمع معلومات قبل الشراء

 بداً أ

 نادراً 
 أحياناً 
 غالباً 
 دائماً 

 ؟مهتم بالأجهزة الخلوية ومواصفاتها أنتهل  مكمل /3
 حيادي غير مهتم

 مهتم الإطلاقغير مهتم على 
 مهتم جداً 

ما هي درجة الاهتمام التي توليها لعملية شراء  مكمل /4
 ؟جهاز خلوي 

 حيادي لا أهتم مطلقاً 
 أهتم

 أهتم جداً  لا أهتم
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وأيضا بالنسبة للمعيار ولكنه أجاب بالاهتمام بعملية الشراء ، معرفته التقنية بالأجهزة الخلوية عموما( 
الحيادي )مهتم أو غير مهتم بعملية الشراء ذاتها( لكونه يبحث  باختيارالرابع قد يكون المجيب الذي قام 

 اختياربايلات أو يكون سبب بحثه هذا )عن المواصفات التقنية للموبايل وجديد عالم التقنية في مجال المو 
 .حد معارفه الاجتماعية(جهاز لأ

 الدراسة الأولية:  3.1
كد في سبيل التأوقام الباحث بتطبيق أداة القياس على عينة أولية للتأكد من صدق وثبات المقياس وذلك 

برنامج  نتائجودة من وضوح العبارات وقدرتها على تفسير وشرح متغيرات الدراسة بدقة، وللتحقق من ج
بيانات التحليل الإحصائي المستخدم قام الباحث بتوزيع استبيان الدراسة على عينة أولية بإجمالي عدد است

 وقد جاءت نتائج تحليل إجابات العينة الأولية كالتالي: 42

 منهمفيما يتعلق بصدق و ثبات المقياس فقد قام الباحث بتوزيع الاستبيان على مجموعة من المحكمين ض
قد مضمون الأسئلة يعبر عن المتغيرات وعن هذه الدراسة و  المشرفة على هذا البحث وقد اتفقوا على أن  

لهدف الدراسة ووضوح الأسئلة  تم تعديل بعض العبارات من حيث الصياغة بما وجده المحكمون ملائماً 
ا من لصدق الظاهري( أم  للمستجوبين وبالتالي نستطيع القول بصدق المقياس من "ناحية المحكمين" )ا

 قيمة ناحية التعرف على مدى ثبات المقياس فقد قام الباحث ب اعتماد مقياس )ألفا كرونباخ( حيث أن  
%( ، وقد قام 60ألفا كرونباخ تعتبر مقبولة في العلوم الاجتماعية في حال كانت أكبر أو تساوي )

مقاييس المستخدمة والنتائج موضحة في الباحث بحساب قيم معامل ألفا كرونباخ للتأكد من ثبات ال
 (.4الجدول )

 ( معامل ألفا كرونباخ للعينة الأولية3جدول رقم )
ألفاكرونباخ  عدد العبارات المتغير  

 0.748 3 قوة الحوار
 0.819 2 تأطير المعلومات

 0.734 3 مصداقية المصدر
السابقة عتقاداتالاالتوكيد على   3 0.339 **  

المراجعة اتساق  2 0.471 **  
 0.804 3 تقييم المراجعة

 0.844 3 مصداقية المراجعة المدركة
 0.665 2 تبني المراجعة

 0.862 3 نية الشراء
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عدا القيم  %(60جميع قيم معامل الثبات ألفا كرونباح كانت أكبر من ) يتضح من الجدول السابق أن  
 % 60المراجعة فقد كانت أقل من  اتساقالسابقة و  الاعتقاداتالمتعلقة بمتغيري التوكيد على 

 بارةع {السابقة الاعتقاداتوتمت معالجة هذه القيم من خلال حذف العبارة التالية من متغير التوكيد على 
أسئلة  نم )المعلومات الواردة في المراجعة التي شاهدتها ناقضت ما كنت اعرفه مسبقا عن الموبايل(

 بقة.السا الاعتقادات( لمحور التوكيد على 0.694ألفا كرونباخ إلى ) رتفع مقياسا وبذلك} ككلالاستبيان 

قي شعرت بان تلك المراجعة تشبه با)العبارة المراجعة فقد تم حذف  اتساقوبالنسبة إلى متغير 
 .أصبح متغيراً يقاس بعبارة واحدة ( وبذلك(بعضا  المراجعات )جميع المراجعات تشبه بعضها 

متع المقاييس المستخدمة تت أن  وبتصحيح عبارات هذين المتغيرين وارتفاع قيم ألفا كرونباخ فهذا يعني 
بالثبات وتتمتع بالصلاحية. وبالتالي نستطيع القول بموضوعية العبارات وقدرتها على التعبير عن 

سة على أعيد تطبيق الدرا المتغيرات التي تقيسها بوضوح وبالتالي فإنه سيتم التوصل إلى نفس النتائج إذا
 العينة نفسها.

ة البحث أصبح بــ إمكاننا الآن الانتقال إلى إجراء اختبارات الصدق وثبات أداة القياس بالنسبة إلى عينف
 الأساسية وكذلك فروض البحث.
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 اختبارات الصدق والثبات: 2
راء بعد الأخذ بنتائج الدراسة الأولية وبناءً على الاقتراحات التي تقدم بها المحكمون للاستبانة وآ

رات التعديل المناسب على بعض الأسئلة والعبا إجراءوملاحظات المستجوبين في العينة الاستطلاعية، تم 
السابقة(  الاعتقاداتلى )عبارة من متغير التوكيد ع التي تحمل مفاهيم غير واضحة وتم حذف عبارتين

 لعدم جدواها في التحليل. المراجعة( اتساقوعبارة من متغير )

من خلال حساب معامل   Reliability & Validityالقياس لاختبارات الصدق والثبات  أداة خضعت 
 القياس تقوم بقياس المتغيرات بدقة. أداة  أن  والتحليل العاملي الاستكشافي وذلك للتأكد من  ألفا

 

 اختبار ثبات المقياس: 1.2
في  يعتبر الثبات مقياسا للدرجة التي تكون فيها مجموعة من المؤشرات لتركيب كامن ثابتة داخلياً 

التركيب يمثل ما هو مفترض  أن  الموثوقية العالية لا تضمن  أن إلىالمقياس  أويشير خط مقاييسها،
 لصلاحية.ل تقديمه، والموثوقية هي ضرورية لكن ليست شرطا كافياً 

لكل متغير  (Cronbach Alfa)ونباخ ألفا كر وللتحقق من ثبات المقياس، تم استخدام معامل الارتباط 
حساب صدق المحك عبر حساب الجذر التربيعي  إلىمن متغيرات الدراسة بهدف اختبار ثباتها بالإضافة 

ل كانت كرونباخ تعتبر مقبولة في العلوم الاجتماعية في حا ألفاقيمة  أن  كرونباخ، حيث  ألفالقيمة معمل 
 .%(60تساوي ) أوأكبر 

وكلما اقتربت من الواحد كلما دل ذلك على ثبات عالي  1و 0حيث تتراوح قيمة معامل الثبات بين 
للمقياس وكلما اقتربت من الصفر دل ذلك على عدم وجود ثبات، وقد قام الباحث بحساب قيم معامل 

 رونباخ للتأكد من ثبات المقاييس المستخدمة والنتائج موضحة في الجدول التالي:ك ألفا
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 معاملات الثبات بطريقة ألفا كرونباخ (4رقم) جدول

ألفاقيمة معامل  عدد العبارات المتغير  صدق المحك 
 0.873 0.763 3 قوة الحوار

 0.895 0.801 2 تأطير المعلومات
 0.861 0.742 3 مصداقية المصدر

السابقة عتقاداتالتوكيد على الإ  2 0.710 0.842 
المراجعة اتساق  1 - - 

 0.893 0.797 3 تقييم المراجعة
 0.910 0.848 3 مصداقية المراجعة المدركة

 0.806 0.649 2 تبني المراجعة
 0.932 0.869 3 نية الشراء

 

كانت  ولجميعها للمحاور على حدة كرونباخ ألفاجميع قيم معامل الثبات  أن  يتضح من الجدول السابق 
  (%60)من  أكبر

م قي أن  كما  بالصلاحية،المقاييس المستخدمة تتمتع بالثبات الداخلي أيضا كما تتمتع  أن  وهذا يعني 
ات التعبير عن المتغير  وقدرتها علىموضوعيه العبارات  تدل علىو صدق المحك كانت جميعها عالية 

 ينةالعتطبيق الدراسة على  أعيد إذانفس النتائج  إلىه سيتم التوصل ن  إتالي فالتي تقيسها بوضوح وبال
 .نفسها
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 اختبار صدق المقياس: 2.2
 أعيد إذائج يها هي نفس النتاإلمن النتائج التي سيتم التوصل  للتأكدالاختبارات التالية  بإجراءقام الباحث 

اس القياس قادرة على قي أداة  أن  من  دكالتأوكذلك  المستخدمين،نفسها من  العينةتطبيق الدراسة على 
 والدراسة.في الاستبيان  أجلهما صممت من 

  الصدق الظاهري: 1.2.2
 ةالبحث قام الباحث بعرضها على الأستاذ أداة من صدق  المحكمين، وللتأكدوهو ما يعرف بصدق 

من الأستاذة المختصين في قسم  الأكاديميينعرضها على عدد من المحكمين  إلىبالإضافة  ةالمشرف
 .الأعمال لإدارةالتسويق في المعهد العالي 

 

 الداخلي: تساقصدق الا  2.2.2
وذلك  البحث،الداخلي لمتغيرات  تساقوهو ما يعرف باختبار الصدق التكويني من خلال احتساب الا

يرات وكذلك إيجاد معامل الارتباط بين كل المتغ البحث،بالنسبة لكل الفقرات التي تتكون منها متغيرات 
 .متغير من المتغيراتلها باستخدام معامل الارتباط لكل  والدرجة الكلية

ا للمقياس جاءت مقبولة بشكل جيد في صدقه والدرجة الكلية بعادالارتباط بين الأار مقد أن  وقد وجد 
من مستوى  أقلي أو ساو مط لكل متغير لمعامل الارتبا الداخلي حيث بلغ مستوى الدلالة المحسوب

 توضح ذلك. والجداول التالية( الذي يفترض القبول عنده 0.01الدلالة المعنوية )

 الارتباط بين عبارات كل محدد من محددات المصداقية مع المتغير الذي يقيسه علاقات-

  قوة الحواربالنسبة لمتغير: 
 الحوار مع عباراته( يبي ن قوة الارتباط بين قو ة 5)رقم الجدول 

 قيمة معامل الارتباط العبارات
المعلومات فيها كانت مرتبة بشكل واضح ومنطقي.  كانت تلك المراجعة مقنعة لأن    .824** 

ها استخدمت لغة سهلة )استطعت استيعابها( كانت تلك المراجعة جيدة لأن    .822** 
رها. نها استندت إلى الأدلة والبراهين في إثبات وجهة نظكانت تلك المراجعة قوية لأ    .825** 

 

ن جميع العبارات كانت مرتبطة بالمتغير الذي تقيسه بمعاملات ارتباط قوية من الجدول السابق نلاحظ أ
 0.822ونلاحظ أن قيم معاملات الارتباط تراوحت بين  0.01أو على الأقل جيدة عند مستوى معنوية 
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هذه القيم على وجود علاقة ارتباط بين كل عبارة من العبارات و قوة الحوار ، وبالتالي  وتدل 0.825و 
هذه الأسئلة المطروحة في الاستبيان قادرة وبشكل جيد على التعبير عن المتغير  نستطيع القول بأن  

 ة إلى أن  المستهدف والذي هو )قوة الحوار كمحدد من محددات المتعلقة بالمعلومات( وكما تجدر الإشار 
( هي الأكثر وجهة نظرها. إثباتالأدلة والبراهين في  إلىاستندت  هالأن  كانت تلك المراجعة قوية عبارة )

 (.0.825تمثلا عن متغير )قوة الحوار( حيث كان درجة ارتباطها هي الأعلى )

  تأطير المعلوماتبالنسبة لمتغير: 
 المعلومات مع عباراته( يبي ن قوة الارتباط بين تأطير 6)رقم الجدول 

 العبارات
قيمة معامل 

 الارتباط
 **904. شددت تلك المراجعة على الجوانب الإيجابية للموبايل 

ي لها أوصت المراجعة التي شاهدتها سابقا ركزت على مميزات الموبايل وكأن   أعتقد أن  
 **925. به

 

وية جميع العبارات كانت مرتبطة بالمتغير الذي تقيسه بمعاملات ارتباط ق من الجدول السابق نلاحظ أن  
 0.904قيم معاملات الارتباط تراوحت بين  ونلاحظ أن   0.01أو على الأقل جيدة عند مستوى معنوية 

وتدل هذه القيم على وجود علاقة ارتباط بين كل عبارة من العبارات و تأطير المعلومات ،  0.925و 
ن هذه الأسئلة المطروحة في الاستبيان قادرة وبشكل جيد على التعبير ع نستطيع القول بأن  وبالتالي 

المتغير المستهدف والذي هو )تأطير المعلومات كمحدد من محددات المتعلقة بالمعلومات( وكما تجدر 
 أوصتها يل وكأن  المراجعة التي شاهدتها سابقا ركزت على مميزات الموبا أن  أعتقد عبارة ) الإشارة إلى أن  

 (.0.925(هي الأكثر تمثيلا لمتغير )تأطير المعلومات( حيث كان درجة ارتباطها هي الأعلى ) لي به

 بالنسبة لمتغير مصداقية المصدر: 
 ( يبي ن قوة الارتباط بين مصداقية المصدر مع عباراته7)رقم الجدول 

 العبارات
قيمة معامل 

 الارتباط
في قناته ه لديه الكثير من المشتركينمعد فيديو المراجعة )المراجع( مشهورا لأن   اعتبرت أن    .841** 
مراجعة على فيديو ال عجاباتمعد فيديو المراجعة )المراجع( جيد نظراً لعدد الإ اعتبرت أن  

 التي شاهدتها على قناته 
.829** 

لتوثيق معد فيديو المراجعة التي شاهدتها جديراً بالثقة لكون قناته لها ختم ا اعتبرت أن  
 )الختم الأزرق(

.771** 



 

72  
 

 

وية جميع العبارات كانت مرتبطة بالمتغير الذي تقيسه بمعاملات ارتباط ق من الجدول السابق نلاحظ أن  
 0.771قيم معاملات الارتباط تراوحت بين  ونلاحظ أن   0.01أو على الأقل جيدة عند مستوى معنوية 

وتدل هذه القيم على وجود علاقة ارتباط بين كل عبارة من العبارات و )مصداقية المصدر(  0.841و 
عن  هذه الأسئلة المطروحة في الاستبيان قادرة وبشكل جيد على التعبير ، وبالتالي نستطيع القول بأن  

المصدر كمحدد من محددات المتعلقة بالمعلومات( وكما تجدر  المتغير المستهدف والذي هو )مصداقية
لمشتركين لديه الكثير من ا لأن معد فيديو المراجعة )المراجع( مشهوراً  اعتبرت أن  الإشارة إلى أن عبارة )

(هي الأكثر تمثيلا لمتغير )مصداقية المصدر( حيث كانت درجة ارتباطها هي الأعلى في قناته
(0.841.) 

 السابقة الاعتقاداتتغير التوكيد على بالنسبة لم: 
 السابقة مع عباراته الاعتقادات( يبي ن قوة الارتباط بين التوكيد على 8)رقم الجدول 

 قيمة معامل الارتباط العبارات
 **886. أيدت تلك المراجعة انطباعي عن الموبايل )دعمت ووافقت رأيي فيه( 

تلك المراجعة أيدت ماكنت أعرفه سابقا عن الموبايل )أكدت على  أعتقد أن  
 معلوماتي(

.875** 

 

وية جميع العبارات كانت مرتبطة بالمتغير الذي تقيسه بمعاملات ارتباط ق من الجدول السابق نلاحظ أن  
 0.875قيم معاملات الارتباط تراوحت بين  ونلاحظ أن   0.01أو على الأقل جيدة عند مستوى معنوية 

 داتعتقاالالتوكيد على وتدل هذه القيم على وجود علاقة ارتباط بين كل عبارة من العبارات و ) 0.886و 
ى هذه الأسئلة المطروحة في الاستبيان قادرة وبشكل جيد عل ( ، وبالتالي نستطيع القول بأن  السابقة

لقة السابقة كمحدد من محددات المتع الاعتقاداتالتعبير عن المتغير المستهدف والذي هو )التوكيد على 
أيدت تلك المراجعة انطباعي عن الموبايل )دعمت بالمعلومات( وكما تجدر الإشارة إلى أن عبارة )

اطها درجة ارتب ت( حيث كانالسابقة عتقاداتالالتوكيد على (هي الأكثر تمثيلا لمتغير )ووافقت رأيي فيه(
 (.0.886هي الأعلى )
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  المراجعة اتساقبالنسبة لمتغير: 
 المراجعة مع عباراته اتساق( يبي ن قوة الارتباط بين 9)رقم الجدول 

 قيمة معامل الارتباط العبارات
شاكل و المأات )سواءً بالميزات كانت تلك المراجعة متفقة بالرأي مع باقي المراجع

 في الموبايل(
لا يوجد ارتباط لعبارة واحدة مع محورها 

 وهو مساوي لل 1

 

وبشكل جيد على التعبير عن المتغير ا السؤال المطروح في الاستبيان قادر هذ نستطيع القول بأن   
( وكما تجدر الإشارة كمحدد من محددات المعيارية للمصداقية المراجعة اتساقالمستهدف والذي هو )

لمشاكل في ا أوكانت تلك المراجعة متفقة بالرأي مع باقي المراجعات )سواء  بالميزات عبارة ) أن   إلى
 (.المراجعة اتساقلمتغير ) الممثل الوحيد( هي الموبايل(

 

 بالنسبة لمتغير تقييم المراجعة: 
 ( يبي ن قوة الارتباط بين تقييم المراجعة مع عباراته10)رقم الجدول 

 العبارات
قيمة معامل 

 الارتباط
ان ك عجاباتعدد الإ نظراً لأن   خرينالمراجعة التي تابعتها محببة من قبل الآ شعرت أن  

 أعلى من عدم الاعجاب.
.823** 

عدد مشاهدتها مرتفع تلك المراجعة جيدة لأن   اعتبرت أن    .890** 
ها في صدارة نتائج البحث وذات عدد مشاهدة اعتبرت أن تلك المراجعة ممتازة لأن  

عال. إعجاباتو   
.815** 

 

من الجدول السابق نلاحظ أن جميع العبارات كانت مرتبطة بالمتغير الذي تقيسه بمعاملات ارتباط قوية 
 0.815قيم معاملات الارتباط تراوحت بين  ونلاحظ أن   0.01أو على الأقل جيدة عند مستوى معنوية 

وتدل هذه القيم على وجود علاقة ارتباط بين كل عبارة من العبارات و)تقييم المراجعة( ،  0.890و 
هذه الأسئلة المطروحة في الاستبيان قادرة وبشكل جيد على التعبير عن  وبالتالي نستطيع القول بأن  

مراجعة كمحدد من محددات المعيارية للمصداقية( وكما تجدر المتغير المستهدف والذي هو )تقييم ال
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(هي الأكثر تمثيلا لمتغير عدد مشاهدتها مرتفع اعتبرت أن تلك المراجعة جيدة لأن  الإشارة إلى ان عبارة )
 (.0.890)تقييم المراجعة( حيث كانت درجة ارتباطها هي الأعلى )

 بالنسبة لمتغير مصداقية المراجعة المدركة: 
 ( يبي ن قوة الارتباط بين مصداقية المراجعة المدركة مع عباراته11)رقم ول الجد

 قيمة معامل الارتباط العبارات
 **888. أعتقد أن تلك المراجعة التي شاهدتها واقعية.
 **870. أعتقد أن تلك المراجعة التي شاهدتها دقيقة.

 **869. أعتقد أن تلك المراجعة التي شاهدتها ذات مصداقية.
 

وية جميع العبارات كانت مرتبطة بالمتغير الذي تقيسه بمعاملات ارتباط ق من الجدول السابق نلاحظ أن  
 0.870ونلاحظ أن قيم معاملات الارتباط تراوحت بين  0.01أو على الأقل جيدة عند مستوى معنوية 

وتدل هذه القيم على وجود علاقة ارتباط بين كل عبارة من العبارات و مصداقية المراجعة  0.880و 
التعبير  هذه الأسئلة المطروحة في الاستبيان قادرة وبشكل جيد على بالتالي نستطيع القول بأن  المدركة ، و 

قد أعتعن المتغير المستهدف والذي هو )مصداقية المراجعة المدركة( وكما تجدر الإشارة إلى أن عبارة )
يث راجعة المدركة( ح(هي الأكثر تمثيلا لمتغير )مصداقية المتلك المراجعة التي شاهدتها واقعية. أن  

 (.0.888كانت درجة ارتباطها هي الأعلى )

 

 بالنسبة لمتغير تبني المراجعة: 
 ( يبي ن قوة الارتباط بين تبن ي المراجعة مع عباراته12)رقم الجدول 

 قيمة معامل الارتباط العبارات
تلك المراجعة التي شاهدتها مصدراً هاماً للمعلومات. اعتبرت أن    .851** 

المعلومات التي وردت في المراجعة التي شاهدتها أضافت لي العديد من 
 **870. المعلومات الجديدة عن الموبايل

 
جميع العبارات كانت مرتبطة بالمتغير الذي تقيسه بمعاملات ارتباط قوية  من الجدول السابق نلاحظ أن  

 0.851قيم معاملات الارتباط تراوحت بين  ونلاحظ أن   0.01أو على الأقل جيدة عند مستوى معنوية 
وتدل هذه القيم على وجود علاقة ارتباط بين كل عبارة من العبارات وتبني المراجعة ،  0.870و 

هذه الأسئلة المطروحة في الاستبيان قادرة وبشكل جيد على التعبير عن  وبالتالي نستطيع القول بأن  
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المعلومات التي وردت عبارة ) عة( وكما تجدر الإشارة إلى أن  المتغير المستهدف والذي هو )تبني المراج
(هي الأكثر تمثيلا في المراجعة التي شاهدتها أضافت لي العديد من المعلومات الجديدة عن الموبايل

 (.0.870للمتغير حيث كانت درجة ارتباطها هي الأعلى )

 

 بالنسبة لمتغير نية الشراء: 
 الارتباط بين نية الشراء مع عباراته( يبي ن قوة 13)رقم الجدول 

 قيمة معامل الارتباط العبارات
 **904. لقد عززت المراجعة التي شاهدتها من فعالية قرار شرائي

 **890. سهلت على تلك المراجعة اتخاذ قرار الشراء
 **885. المراجعة التي شاهدتها دفعتني للقيام بالشراء

 

جميع العبارات كانت مرتبطة بالمتغير الذي تقيسه بمعاملات ارتباط قوية  من الجدول السابق نلاحظ أن  
 0.885قيم معاملات الارتباط تراوحت بين  ونلاحظ أن   0.01أو على الأقل جيدة عند مستوى معنوية 

وتدل هذه القيم على وجود علاقة ارتباط بين كل عبارة من العبارات و ونية الشراء ، وبالتالي  0.904و 
هذه الأسئلة المطروحة في الاستبيان قادرة وبشكل جيد على التعبير عن المتغير  يع القول بأن  نستط

لقد عززت المراجعة التي شاهدتها عبارة ) المستهدف والذي هو )نية الشراء( وكما تجدر الإشارة إلى أن  
 (.0.904الأعلى )(هي الأكثر تمثيلا للمتغير حيث كانت درجة ارتباطها هي شرائيقرار  فعاليةمن 

جميع العبارات التي تم اعتمادها في الاستبيان كانت  أن  ومن ملاحظة جميع الجداول السابقة نجد 
 معبرة بشكل جيد عن المتغيرات التي تقيسها.
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 اختبار صدق المقياس عن طريق التحليل العاملي )الصدق العاملي(: 3.2
 المراجعة:التحليل العاملي لمحددات مصداقية 1.3.2 

 EFA-Exploratory Factorبعد التأكد من ثبات المقياس تم استخدام التحليل العاملي الاستكشافي )
Analysis ( للتأكد من صدق المقياس بعد التأكد من صدقه وفق الأسلوبين السابقين )الصدق الظاهري
نا قد بأن   (14رقم ) ليتضح من الجدو الداخلي(، سيتم إجراء التحليل العاملي ومما  تساقوصدق الا

( وهذا يدل على زيادة الاعتمادية للعوامل التي 0.70من ) وهي أكبر KMO حصلنا على قيمة قياس
ة قيمة مستوى الدلال نحصل عليها من التحليل العاملي، وكذلك نحكم بكفاية حجم العينة، كما نجد أن  

 لةدلا( وهذا يؤكد على وجود 0.05من ) أقل( وهي 0.000تساوي ) للكروية Barlett لاختبار بارتلتل
 .التحليل العاملي إجراءبذلك يمكن و ، ة إحصائي

 KMO البيانات للتحليل العاملي مواءمة( اختبار 14جدول )
 0.813 /كفاية العينة/ KMOاختبار 

 0.000 /المصفوفة معنوية/ الكرويةمعنوية اختبار 
 

وهو  virmaxوتم إجراء التحليل العاملي للمقاييس المستخدمة بالدراسة بطريقة التحليل المدور المتعامد 
دول تحليل نقوم من خلاله بإدخال أبعاد متغيرات البحث لنقوم بتوزيعها على عدد من العوامل ويوضح الج

 ر كما يلي:التالي مصفوفة تشبعات العوامل من العبارات والجذر الكامن ونسب التفسي
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 ( مصفوفة التحليل العاملي الاستكشافي15جدول رقم )

 العبارات
العامل 

 الأول
العامل 
 الثاني

العامل 
 الثالث

العامل 
 الرابع

العامل 
 الخامس

العامل 
 السادس

 قوة الحوار

المعلومات فيها كانت  كانت تلك المراجعة مقنعة لأن  
 مرتبة بشكل واضح ومنطقي.

 .817     

استخدمت لغة سهلة  نهالأ  كانت تلك المراجعة جيدة 
     797.  )استطعت استيعابها(

الأدلة  إلىاستندت  نهالأ  كانت تلك المراجعة قوية 
وجهة نظرها. إثباتوالبراهين في    .774     

تأطير 
 المعلومات

   879.    شددت تلك المراجعة على الجوانب الإيجابية للموبايل
المراجعة التي شاهدتها سابقا ركزت على  أن  أعتقد 

لي به. أوصتها مميزات الموبايل وكأن       .863   

مصداقية 
 المصدر

ه اعتبرت أن معد فيديو المراجعة )المراجع( مشهورا لأن  
      811. لديه الكثير من المشتركين في قناته.

 نظراً معد فيديو المراجعة )المراجع( جيد  اعتبرت أن  
على فيديو المراجعة التي شاهدتها  عجاباتلعدد الإ

 على قناته
.729      

معد فيديو المراجعة التي شاهدتها جديراً  أن  اعتبرت 
      705. بالثقة لكون قناته لها ختم التوثيق )الختم الأزرق(

التوكيد على 
 عتقاداتالإ

 السابقة

أيدت تلك المراجعة انطباعي عن الموبايل )دعمت 
رأيي فيه(ووافقت       .797  

عن  سابقاً  أعرفهتلك المراجعة أيدت ماكنت  أن  أعتقد 
  741.     الموبايل )أكدت معلوماتي(

 اتساق
 المراجعة

كانت تلك المراجعة متفقة بالرأي مع باقي المراجعات 
المشاكل في الموبايل( أو)سواءً بالميزات        .858 

تقييم 
 المراجعة

المراجعة التي تابعتها محببة من قبل  أن  شعرت 
من عدم  أعلىكان  عجاباتلأن عدد الإ نظراً  خرينالآ

 الاعجاب.
.591  .519    

عدد مشاهدتها  تلك المراجعة جيدة لأن   اعتبرت أن  
    717.   مرتفع.

ج في صدارة نتائ هالأن  تلك المراجعة ممتازة  اعتبرت أن  
عال. إعجاباتالبحث وذات عدد مشاهدة و     .861    

 1.111 1.566 1.726 1.828 2.133 2.460 (الجذر الكامن)

11.185 %12.328 %13.054 %15.234 %17.571 (نسبة المعلومة المشروحة)  %  7.934% 

 %77.306 (المعلومة المشروحة إجمالي)
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% وهذا يدل على 77.306نسبة المعلومة المشروحة للتحليل هي  ** نلاحظ من الجدول السابق أن  
د الوزن العاملي لجميع المتحولات يزي أن   %. ونلاحظ أيضاً 50جودة التحليل جيدة لأنها تجاوزت  أن  

 .0.5عن 

بية بين وهذا يدل على وجود علاقة )قوية وإيجا --0.879 0.519تراوح الوزن العاملي للمتحولات بين 
اقتربت من  وكلما 1و + 1-ن العاملي تتراوح بين قيمة الوز  المتحولات( والعوامل التي تمثلها، حيث أن  

ن مالجذر الكامن لكل عامل  الواحد كلما دل ذلك على وجود علاقة قوية بين المتحول والعامل، كما أن  
تقل التحليل ذو جودة جيدة وبالتالي سنن طبقا لمحك كايزر. ومما سبق نستنتج أن   1العوامل لا يقل عن 

 لتفسير التحليل.

 اباتعجعدد الإ ن  لأ نظراً  خرينالآالمراجعة التي تابعتها محببة من قبل  أنشعرت عبارة ) أن   ** نلاحظ
ول ( التابعة لمتغير تقييم المراجعة قد تم تحميلها على عاملين )العامل الأمن عدم الاعجاب أعلىكان 

لعامل مصداقية المصدر والثالث الذي يمكن تمثيله بمتغير تقييم المراجعة وهو ا وهو يمكن تمثيله بمتغير
هذه العبارة  تتحمل هذه العبارة عليه( وسبب هذا التحميل المزدوج أن   أنالأصيل الذي كان يتوجب 

 يوعلى فيد عجاباتلعدد الإ نظراً معد فيديو المراجعة )المراجع( جيد  تبرت أن  تتشابه مع العبارة )اع
 :ــكمؤشر لـ انطلاقا من عدد الإعجابات بناؤها( فكلا العبارتين تم المراجعة التي شاهدتها على قناته

  مصداقية المصدر(: لقياس مدى اعتبار مقدم المراجعة جيد بناءاً على عدد )بالنسبة إلى متغير
 على فيديو المراجعة خاصته. عجاباتالإ

  :)بة بلقياس مدى تفضيل المراجعة بين المستخدمين على أنها محبالنسبة إلى متغير )تقييم المراجعة
 أعلى من عدم الاعجاب فهي محببة لهم. عدد الإعجابات لهم من خلال اعتبار أن  

ة مؤشر الاعجاب كان في مصداقية المصدر دلالة ل المراجع )معد الفيديو( وفي تقييم المراجع حيث أن  
 ل هذه الجملة على العاملين بنسب متساوية تقريباً كان دلالة للمراجعة ذاتها. وقد تم تحمي

ها صالحة للتحميل ( أي أن  0.519( وحملت على العامل الثالث )0.591حملت على العامل الأول )
ل متغير تقييم المراجعة تم قياسه من خلا على كلاهما بدون تميز بسبب تشابه العبارتين وباعتبار أن  

هذه العبارة مهمة لقياس هذا المتغير وسيتم تحميلها  ن  أممتازة( يجد الباحث -جيدة  –)مراجعة محببة 
على متغيرها ومحورها الأصلي وسيتم تجاهل تحميلها على المحور الأول )مصداقية المصدر( للاختلاف 

 بين المراجع والمراجعة.

 غير واحد يعكس هذه العباراتالتحليل قسم المتحولات إلى )ستة عوامل( يمكن تجميعها بمت نلاحظ أن  
 هذه العبارات قد تم تحميلها على هذا العامل طبقا للاختبار وهي بالترتيب كالاتي: باعتبار أن  
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% من  17.571: مصداقية المصدر وهو عامل واحد يشتمل على ثلاث عبارات ويفسر العامل الأول
 التحليل.

 % من التحليل.15.234ى ثلاث عبارات ويفسر قوة الحوار وهو عامل واحد يشتمل عل العامل الثاني:

% من 13.054تقييم المراجعة وهو عامل واحد يشتمل على ثلاث عبارات ويفسر  العامل الثالث:
 التحليل.

 % من التحليل.12.328تأطير المعلومات وهو عامل واحد يشتمل على عبارتين ويفسر  العامل الرابع:

السابقة وهو عامل واحد يشتمل على عبارتين ويفسر  اتالاعتقادالتوكيد على  العامل الخامس:
 % من التحليل.11.185

% من 7.934المراجعة وهو عامل واحد يشتمل على عبارة واحدة ويفسر  اتساق العامل السادس:
 التحليل.
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 الوصفي: التحليل-3
 وصف العينة 1.3

 الجنس، العمر، المؤهلات الدراسية، مستوى  مفردة وفيما يلي توزع العينة حسب 243تتألف العينة من 
 الدخل.

 توزع العينة بحسب الجنس: 1.1.3
 ( توزع مفردات العينة حسب الجنس16** الجدول رقم )

 نسبة مئوية عدد البيان المتغير

 الجنس
%45.3 110 ذكر  

نثىأ  133 54.7%  
%100 243 المجموع  

 

 
 العينة حسب الجنس( توزع مفردات 1/2** الشكل رقم )       

نسبة  من الجدول والشكل السابقين يتضح أن  
المستخدمين الذكور هي )أصغر( من نسبة 
المستخدمين الإناث حيث بلغت نسبة 

( بينما نسبة 110المستخدمين الذكور حوالي )
هذا  ( ولكن من الواضح أن  133الإناث )

هنالك  النقصان ليس بكبير، مما يدل على أن  
من الذكور والإناث  إقبالًا شبه متزن من قبل كل  

للبحث عن مراجعة  YouTubeعلى استخدام ال 
 لجهاز خلوي.
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 توزع العينة بحسب العمر 2.1.3
 ( توزع مفردات العينة حسب العمر17** الجدول رقم )

 نسبة مئوية عدد البيان المتغير

 العمر

سنة 20دون   25 10.3%  
20—30  177 72.8%  
30—40  37 15.2%  

سنة 40أكبر من   4 1.6%  
%100 243 المجموع  

 
 ( توزع مفردات العينة حسب العمر2/2** الشكل رقم )

 
للبحث عن مراجعة لجهاز  YouTubeأعمار مستخدمي  بحسب الشكل والجدول السابقين يتضح أن  

سنة( وهم الذين يشكلون نسبة أعلى من  30حتى أقل من  20خليوي تتركز في الشريحة العمرية )
-30الشرائح الأخرى ) تركز المستخدمين في هذه الشريحة يمكن تبريره بأن   %(، ويرى الباحث أن  72)

المعلومات المتعلقة بجهاز خليوي سنة( غالبا  ما يلجؤون إلى الوسائل التقليدية في البحث عن  40
سنة سيكون  20شخص موثوق( للسؤال عن الجهاز الأنسب لشرائه وما دون ال  –أصدقاء  –)أقارب 

 الاختيار من قبل الأهل.
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 توزع العينة بحسب المؤهلات الدراسية 3.1.3
 ( توزع مفردات العينة حسب المؤهلات الدراسية18** الجدول رقم )

 نسبة مئوية عدد البيان المتغير

 المؤهلات الدراسية

%11.9 29 شهادة ثانوية فما دون   
%30.9 75 معهد متوسط أو طلب جامعي  

%34.2 83 إجازة جامعية  
%23.0 56 دراسات عليا  

%100 243 المجموع  
 

 ( توزع مفردات العينة حسب المؤهلات الدراسية3/2** الشكل رقم )

 
بهدف البحث عن مراجعة  YouTubeغالبية المستخدمين ل  يتضح أن  من الشكل والجدول السابقين 

%( من إجمالي عدد المستخدمين 88.1هم من ذوي التحصيل العلمي الجامعي وهم يشكلون نسبة )
توسطة المشمولين بالدراسة، موزعين بما يقارب التساوي بين الطلبة الجامعيين وحملة شهادات المعاهد الم

% وتقارب ربع  23% بينما ذوي الدراسات العليا كانت نسبتهم 34.2معية % والإجازات الجا30.9
 العينة المدروسة.
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 توزع العينة بحسب مستوى الدخل 4.1.3
 ( توزع مفردات العينة حسب مستوى الدخل19** الجدول رقم )

 نسبة مئوية عدد البيان المتغير

 الدخل

ألف 25أقل من   62 %25.5  
ألف 50—25  67 %27.6  
ألف 100—50  50 20.6%  

ألف 100أكثر من   64 26.3%  
%100 243 المجموع  

 
 ( توزع مفردات العينة حسب مستوى الدخل4/2** الشكل رقم )

 
بهدف البحث عن مراجعة توزعوا  YouTubeالمستخدمين ل  من الشكل والجدول السابقين يتضح أن  

لشرائح االمحددة بهذه الدراسة بفوارق بسيطة فيما بين هذه بالتساوي تقريبا بين الشرائح المختلفة للدخل 
 (.23كما هو موضح بالجدول السابق رقم )
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 )تحليل القسم العام والاستذكار من الاستبيان( وصف تفضيلات العينة 3.2
 خر مراجعة تمت مشاهدتها:الزمني لآ الإطار1.2.3 

 

 

% من  52 من الشكل التالي يتضح أن  
المستخدمين شاهدوا المراجعة في فترة سابقة تعادل 
الشهر من الفترة التي أجابوا على الاستبيان فيها 
وهي تشكل الفترة الأكبر ما بين الفترات الأخرى 

هم شاهدوا حيث أجاب باقي المستخدمين أن  
بينما كانت فترة  % 34المراجعة منذ أسبوع بنسبة 

الستة شهور والثلاث شهور هي الأدنى على التوالي 
فترة الشهر  % حيث أن  8% و 6حيث كانت نسبتها 

الفترتين ممتازة لاستذكار  هاتين % وهي نسبة الغالبة ويعتبر الباحث أن   86والأسبوع تشكل معا 
 المراجعة بشكل جيد. 

 

 :مراجعة تمت مشاهدتها خرلآ الاختياردوافع  2.2.3
 من الشكل التالي يتضح أن  

الدافع الأهم للمستخدمين 
للاختيار مراجعة هي الحصول 
على نصيحة قبل الشراء بنسبة 

% من عدد الإجابات الكلي 25
بينما كان دافع توفير الوقت 
بالبحث والسؤال بين المتاجر 

% وهو متقارب مع المقارنة 19
ى منتجات جديدة % وتخفيض التردد بين موبايلين أو أكثر والتعرف عل13بين عدة علامات تجارية 

 خر مراجعة تمت مشاهدتهادوافع الاختيار لآ (6/2** الشكل رقم )

 

 تمت مشاهدتهاالإطار الزمني لآخر مراجعة ( 5/2** الشكل رقم )
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% على التوالي بينما كان دافع تعلم كيف يتم استهلاك واستعمال الموبايل  17% و 16بنسب كانت 
10 .% 

 

 ثناء اختياره لآخر مراجعة شاهدهاأالعناصر الأكثر لفتا لانتباه المستخدم  3.2.3
 :)الوعي تجاه المراجعة(

أهم عنصرين  التالي يتضح أن  من الشكل 
لفتا لاهتمام المستخدمين أثناء اختيار 

الشخص الذي يقدم فيديو  :راجعة هماالم
% و الجهاز 28المراجعة )المراجع( بنسبة 

قيد المعاينة بنسبة تكرار إجابات تعادل 
% وهما متساويتان تقريبا بالأهمية لدى 26

المجيبين بينما كان عنوان المراجعة أقل 
% وعدد المشاهدات  18أهمية بنسبة 

 عجاباتت و القناة المراجعة وحل أخيراً عدد الإ% وكان الأقل أهمية في الاختيار هي عدد المشاهدا13
المستخدمين أكثر ما  %( وتعزا هذه النسب برأي الباحث إلى أن  6 – 9%- 13على فيديو بنسب )%

صفاته  –اختيار الفيديو هو الشخص الذي يقدم المراجعة )هل يتعرفون عليه  له عند يعيرون انتباههم
الأخرى( ويعيرون الاهتمام أيضا للجهاز الخليوي التي تكون عنه  عمره والعديد من الصفات –الفيزيائية 

 بالمئة. اثنان بين النسبتين فرق هامشي لا يتعدى المراجعة والفرق 

 

 

 

 

 

 

لانتباه المستخدم ر الأكثر لفتا العناص (7/2** الشكل رقم )
 ثناء اختياره لآخر مراجعة شاهدهاأ
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 العناصر التي يستذكرها المستخدم من آخر مراجعة شاهدها: 4.2.3
أكثر ما يتذكره  من الشكل التالي يتضح أن  

المستخدمون من المراجعة التي شاهدوها هي 
%  27بنسبة  التقنية مواصفات الجهاز الخلوي 

عن  وبنسبة متطابقة ماهي مميزات هذا الجهاز
% ماهي 20وبنسبة متقاربة  جهزةباقي الأ

عيوبه بينما كانت باقي العناصر )أسلوب 
 ريقة عرضه للمنتج وأسلوبه اللغوي""ط المراجع

%( 8ونصيحة الشراء أو تجنبه  –% 11
هامشية النسبة بالمقارنة مع العناصر السابقة وغير مهمة لأن الأكثر أهمية في ذاكرة المستخدمين هي 

 مواصفات الجهاز ومميزاته وعيوبه.

 .العلامة التجارية التي كانت عنها تلك المراجعة 5.2.3
العلامة التجارية الغالبة على  من الشكل التالي يتضح أن  

% و 42بنسبة   SAMSUNGاختيار عينة البحث هي 
تقترب من نصف الإجابات للمستخدمين بينما حلت في 

   APPLEالثانية من الإجابات العلامة التجارية المرتبة 
 من إجمالي الإجابات وهو أمر طبيعي لأن  % 25بنسبة 

هاتين العلامتين هما المسيطرتان على الحصص السوقية 
لسوق الموبايل وهما العلامتان ( 10)شكل العالمية 

أجهزة  التجاريان الأكثر شهرة في سوريا بسبب أن  
سامسونغ أصبحت في متناول الجميع تقريبا لتنوع 

 ةأم مستعمل ةدجديكانت أسعارها ومواصفتها سوآءا 
الشركة تطرح العديد من الأجهزة على  و بسبب أن  

فترات زمنية متقاربة ومتقاربة المواصفات أيضاً مما 
يدفع المستخدمين للبحث على منصة اليوتيوب بهدف 
التعرف على هذه الأجهزة الجديدة أو للمقارنة بين 

( العلامة التجارية في المراجعة 9/2رقم )** الشكل 
 المستذكرة

 

العناصر التي يستذكرها المستخدم من  (8/2** الشكل رقم )
 شاهدها:آخر مراجعة 
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وما تزال أجهزة تعبر أو تعكس  كانت APLLEعدة أجهزة أخرى من نفس العلامة )سامسونغ( بينما 
في سوريا في الآونة الأخيرة بسبب غلاء أسعارها الشديد بالمقارنة مع  حالة الشخص المادية خصوصاً 

% 11على  HUAWEI( بينما تحصلت أجهزة  Androidباقي الأجهزة العاملة على نظام آندرويد )
ؤخراً ويظهرا اهتماماً بالبحث عنها من الإجابات وهي علامة تجارية جديدة دخلت السوق السوري م

 HTC% ل 6% لسوني و 8وسوني هذه النسب   HTC هدة مراجعة تخصها بينما العلامتينومشا
تعكس وضع هاتين العلامتين دولياً لانخفاض مبيعاتها وقلة الأجهزة وضعف مواصفتها وأسعارها مقارنة 

وكان في ذيل اختيار المستخدم  يا مثل سامسونغ مع مثيلاتها من العلامات التجارية الأخرى الرائدة عالم
من الاختيار بسبب   %1وقد تحصلتا ع   LGالسوري للعلامات التجارية للموبايلات العلامات نوكيا و 

توقف نوكيا طويل الأمد عن إنتاج جهاز خلوي منافس وتركيزها على سوق هواتف مايكروسوفت والهواتف 
هذه العلامة ترتبط بأذهان العملاء بالمنتجات  لأن   LGلنسبة الى شديدة الرخص للأسواق الهندية وبا

العلامات التجارية  و أخيراً  في سوق الأجهزة الخلوية عالميا أيضاً   LGفيها وضعف   LGالمنزلية لتفوق 
بالمائة من الاختيار وهي العلامات الغير معروفة لدى عامة المستخدمين مثل  8الأخرى وحازت ع 

 العلامات التجارية الصينية ومالم يرد ذكره في هذه القائمة من العلامات التجارية.

 

telephonesonline.co.uk المصدر:    

  2017-2007توزع الحصص السوقية للعلامات التجارية بين ( 10/2** الشكل رقم )
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 حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات البحث: 3.3
ن مسيتم فيما يلي احتساب المتوسطات الحسابية و الانحرافات المعيارية للعبارات المكونة لكل متغير 

يمثل متوسط الإجابات وذلك ب الذي  3متغيرات البحث ، ومن ثم سنقارن هذه المتوسطات مع رقم 
ه ( أي أن   test value=3حيث ) (one sample t-testلعينة واحدة )  (t-testاستخدام اختبار )

% لتبيان درجة توفر كل من 5عند مستوى دلالة  3يوجد/لا يوجد فرق معنوي بين متوسط الإجابة ورقم 
ان ساب الانحراف المعياري لكل عبارة لتبيمتغيرات البحث وفقا لما يراه المستقصى منه ، كما وسيتم ح

( عرضا لقيم المتوسط 24يقدم الجدول رقم )فـ .مدى الإجماع على درجة توفر أو عدم توفر كل عبارة
يرات التسعة الممثلة لمتغ المحاورمن  محورالحسابي والانحراف المعياري لإجابات أفراد العينة على كل 

م تائج اختبار ت أحادي العينة لكشف مدى موافقة المستقصى آرائه( ن24، كما يقدم الجدول رقم )البحث
 وقد كانت النتائج كما يلي: على كل المحور الأول بشكل مجمل.

 one sample t-testباستخدام اختبار المتغيرات(  /للمحاور ) ( مقارنة المتوسطات الحسابية20** جدول رقم )

الانحراف  المتوسط / المحور المتغير
 المعياري 

 الدلالة t Sigقيمة 

 يوجد فروق معنوية 0.000 16.882 792920. 3.8587 قوة الحوار

 يوجد فروق معنوية 0.000 8.635 984390. 3.5453 تأطير المعلومات
 يوجد فروق معنوية 0030. 2.956 1.04896 3.1989 مصداقية المصدر

التوكيد على 
 السابقة الاعتقادات

 يوجد فروق معنوية 0.000 14.231 863240. 3.7881

 يوجد فروق معنوية 0.000 8.050 832730. 3.4300 المراجعة اتساق

 يوجد فروق معنوية 0.000 5.168 1.01368 3.3361 تقييم المراجعة
مصداقية المراجعة 

 المدركة
 يوجد فروق معنوية 0.000 16.087 765610. 3.7901

 يوجد فروق معنوية 0.000 13.946 834890. 3.7469 تبني المراجعة

 يوجد فروق معنوية 0.000 13.241 930230. 3.7901 نية الشراء
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 :محور قوة الحوار 

هم أفراد العينة لدي متوسط عبارات محور قوة الحوار يشير إلى أن   بملاحظة الجدول السابق نلاحظ أن  
ط المتوس معين الذي استقبلوه مبني بشكل جيد ومقنع، أن   "رأي"الحوار الذي يعرض  إدراك جيد على أن  

كما تعتبر العبارات المكونة  3وهو أعلى من الدرجة  3.8587الحسابي لمحور قوة الحوار كاملا  هو 
المستخدمين  وهذا يدل على أن   0.05لمتغير قوة الحوار دالة إحصائيا لأن مستوى المعنوية أقل من 

 المكتسبة. يعتقدون بجودة المعلومات

 :محور تأطير المعلومات 

 المحتوى  أفراد العينة لديهم إدراك جيد على أن   متوسط عبارات محور تأطير المعلومات يشير إلى أن  
صي مؤطر بشكل إيجابي والمراجعة تحضر الجوانب الإيجابية للموبايل مؤكدة قوة الموبايل ومميزاته وتو 

كما  3وهو أعلى من الدرجة  3.5453ر المعلومات هو المتوسط الحسابي لمحور تأطي أن  ، حيث به
 0.05لأن مستوى المعنوية أقل من  تعتبر العبارات المكونة لمتغير تأطير المعلومات دالة إحصائياً 

 المراجعة أوصت لهم بالموبايل وأظهرت إيجابياته. المستخدمين يعتقدون بأن   وهذا يدل على أن  

 :محور مصداقية المصدر 

أفراد العينة ليس لديهم إدراك لمصداقية  متوسط عبارات محور مصداقية المصدر يشير إلى أن   ن  إ
 المستقبلة لديهم ولا يعتبرون مؤشرات منصة هم لا يعيرون اهتماما بمصدر المعلوماتالمصدر، أي أن  

ا المكونة لهذجميع العبارات  اليوتيوب مؤشرا لمصداقية معد فيديو المراجعة، وتجدر الإشارة إلى أن  
وهي القيمة المقابلة ل حيادي على مقياس ليكرت  3.30و 3.09المحور تتراوح قيم متوسطاتها بين 

ى غير ميالون للموافقة ولا لعدم الموافقة عل في هذه الدراسة. أي أن المستخدمينالخماسي المستخدم 
بات حراف المعياري فإن تشتت إجاالعبارات السابقة، وأما بالنسبة لتشتت الإجابات والمعبر عنها بالان

 العينة عن الأسئلة المتعلقة بهذا المتغير لم تكن ضمن الحدود المقبولة.

بشكل طفيف  3وهو أعلى من الدرجة  3.1989المتوسط الحسابي لمحور مصداقية المصدر هو  إن  
 0.05معنوية أقل من مستوى ال لأن   كما تعتبر العبارات المكونة لمتغير مصداقية المصدر دالة إحصائياً 

 المراجعة أتت من مصدر موثوق. المستخدمين يعتقدون بشكل طفيف أن   وهذا يدل على أن  

  السابقة: الاعتقاداتمحور التوكيد على 

أفراد العينة لديهم إدراك جيد على  السابقة يشير إلى أن   الاعتقاداتمتوسط عبارات محور التوكيد على 
المتوسط الحسابي لمحور  .لسابقة عن الموبايل قيد المراجعةالمحتوى يتفق مع معتقدات المستخدم ا أن  
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كما تعتبر العبارات المكونة  3وهو أعلى من الدرجة  3.7881السابقة هو  الاعتقاداتالتوكيد على 
وهذا يدل  0.05 لأن مستوى المعنوية أقل من السابقة دالة إحصائياً  الاعتقاداتلمتغير التوكيد على 

وخبرات المستخدم وآرائه المراجعة قدمت معلومات تتفق مع تجربة  المستخدمين يعتقدون بأن   على أن  
 عن الموبايل.

  المراجعة: اتساقمحور 

جيد على  أفراد العينة لديهم إدراك المراجعة يشير إلى أن   اتساقمتوسط العبارة الممثلة لمحور  نلاحظ أن  
ي المتوسط الحساب أن  حيث ، خرينمحتوى المراجعة متناسق ومتشابه مع باقي تجارب المستخدمين الآ أن  

 اتساقكما تعتبر العبارات المكونة لمتغير  3وهو أعلى من الدرجة  3.4300المراجعة هو  اتساقلمحور 
 بأن   المستخدمين يعتقدون  وهذا يدل على أن   0.05مستوى المعنوية أقل من  لأن   المراجعة دالة إحصائياً 

 المراجعة متناسقة بالرأي مع باقي المراجعات والخبرات الأخرى.

 :محور تقييم المراجعة 

محببة  المراجعة أفراد العينة لديهم إدراك جيد على أن   متوسط عبارات محور تقييم المراجعة يشير إلى أن  
ر المتوسط الحسابي لمحو وكان ، خرينين الآجيدة من قبل المستخدم هامة على أن  ومقي   خرينمن قبل الآ

اجعة المكونة لمتغير تقييم المر كما تعتبر العبارات  3وهو أعلى من الدرجة  3.3361تقييم المراجعة هو 
جعة  المراالمستخدمين يعتقدون بأن   وهذا يدل على أن   0.05لأن مستوى المعنوية أقل من  دالة إحصائياً 

 .خرينقبل المستخدمين الآ ها جيدة منن  تم تقيمها على أ

 :محور مصداقية المراجعة المدركة 

 ن  أفراد العينة لديهم إدراك جيد على أ المدركة يشير إلى أن   المراجعة متوسط عبارات محور مصداقية
المتوسط الحسابي لمحور مصداقية المراجعة  أن  حيث  محتوى المراجعة قابل للتصديق حقيقي وواقعي

كما تعتبر العبارات المكونة لمتغير مصداقية المراجعة  3وهو أعلى من الدرجة  3.7901المدركة هو 
 أن  بالمستخدمين يعتقدون  وهذا يدل على أن   0.05مستوى المعنوية أقل من  لأن   المدركة دالة إحصائياً 

 المراجعة ذات مصداقية ويصدقون ما ورد بها.

 :محور تبني المراجعة 

عة مصدر المراج أفراد العينة لديهم إدراك جيد على أن   متوسط عبارات محور تبني المراجعة يشير إلى أن  
المتوسط الحسابي لمحور تبني المراجعة  وكان ضافة معلومات جديدة لهم.مهم للمعلومات وساهمت ب إ

 حصائياً المراجعة دالة ا كما تعتبر العبارات المكونة لمتغير تبني 3وهو أعلى من الدرجة  3.7469هو 
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المستخدمين سيتبنون الرأي المقدم في المراجعة  وهذا يدل على أن   0.05لأن مستوى المعنوية أقل من 
 ويعتمدون عليه.

 :محور نية الشراء 

وجود المحتوى الم العينة لديهم إدراك جيد على أن  أفراد  إلى أن   متوسط عبارات محور نية الشراء يشير
 3.7901المتوسط الحسابي لمحور نية الشراء هو وكان في المراجعة ساهم في قرار شرائهم ودفعهم له، 

ستوى م لأن   كما تعتبر العبارات المكونة لمتغير تأطير المعلومات دالة إحصائياً  3وهو أعلى من الدرجة 
م المراجعة ساهمت في قرار شرائه المستخدمين يعتقدون بأن   هذا يدل على أن  و  0.05المعنوية أقل من 

 لموبايل.
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 اختبار الفرضيات. 4
ت تم استخدام تحليل الانحدار البسيط والمتعدد لاختبار الفرضيات وسنبدأ بالانحدار البسيط حيث كان

 النتائج كالتالي:

 الفرضية الأولى 1.4

 قوة الحوار لها تأثير إيجابي على مصداقية المراجعة المدركة. إن  
للتعرف على نمط هذه العلاقة يمكننا صياغة معادلة الانحدار الخطي البسيط بين "قوة الحوار" 

 simple linear“نموذج الانحدار الخطي البسيط  و"مصداقية المراجعة المدركة" حيث أن  
regression model ”ذي يوضح العلاقة الخطية بين متغير الاستجابة وهو النموذج الresponse 

 )ivariable (y  ومتغير توضيحي واحد)iexplanatory variable (x 
بين قوة الحوار والمصداقية المدركة يساوي  (R)معامل الارتباط  حيث نلاحظ من الجدول التالي أن  

يدل على علاقة موجبة بين المتغيرين،  وهي درجة ارتباط متوسطة القوة بين المتغيرين مما (0.593)
 بمعنى زيادة قوة الحوار تؤدي إلى زيادة مصداقية المراجعة المدركة.

 
 ( أثر قوة الحوار على مصداقية المراجعة المدركة21جدول رقم )

 
العلاقة بين قوة الحوار  % وهذا يدل على أن  1( أصغر من 0.000مستوى الدلالة هو ) كما نلاحظ أن  

( وهذا يشير 0.352) تساوي  (2Rقيمة معامل التحديد) كما أن   والمصداقية المدركة هي علاقة معنوية.
 %( من مصداقية المراجعة المدركة والباقي تفسره عوامل أخرى. 35.2) قدرة النموذج على تفسير إلى

% 1عند مستوى معنوية  هذا الأثر لقوة الحوار على مصداقية المراجعة المدركة دال احصائياً  كما أن  
وهذا  0.573وبلغت قيمة معامل الانحدار وفق معادلة الانحدار التالية  T 11.435حيث بلغت قيمة 

مستوى  التأثير
 الدلالة

اختبار 
معنوية 

-Tالتأثير 
test 

معاملات 
 Bالانحدار 

 قيم ثابت
 الانحدار

اختبار جودة 
 Fالنموذج 

معامل 
 2R التحديد

معامل 
 Rالارتباط 

المتغير 
 التابع

المتغير 
 المستقل

معنوي 
 إيجابي

.000 11.435 .573 1.580 130.758 .352 .593 
المصداقية 

 قوة الحوار المدركة

( قوة الحوار0.573+ ) 1.580المصداقية المدركة =   معادلة الانحدار  
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 0.573دة قوة الحوار بمقدار وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة مصداقية المراجعة المدركة بمقدار زيا يعني أن  
 وحدة.

 وتعبر المعادلة التالية عن العلاقة بين قوة الحوار ومصداقية المراجعة المدركة:
 ( قوة الحوار0.573+ ) 1.580= مصداقية المراجعة المدركة 

لمدركة علاقة إيجابية ومعنوية بين قوة الحوار ومصداقية المراجعة اه هنالك وبالتالي نستطيع القول بأن  
 وهو ما يؤكد على صحة الفرضية الأولى.

التي أشارت إلى  (Cheung, 2009)وهو ما يتفق مع ما توصلت إليه بعض الدراسات مثل دراسة 
 (Park, 2007). وكذلك دراسة  مصداقية المدركة للمراجعة الإلكترونيةالوجود تأثير لقوة الحوار على 

والوثوق بها ودفعه قتناع بالمراجعة والمقنع له تأثير إيجابي على الا الحوار القوي  التي توصلت إلى أن  
هتمامه العالي بالمعلومات الواردة بالمراجعة( علومات الرئيسي )ا ختياره لطريق معالجة المللشراء وذلك با

التي  (Zhang W. a., 2003) مع دراسة تتفق  المعالجة. وأيضاً من خلال تطبيق نظرية أرجحية 
قوة الحوار لها تأثير إيجابي على تبني  لى أن  الجة الثنائية للمعلومات وتوصلت إطبقت نظرية المع

لجودة الحوار أثر على  التي كان من نتائجها أن    (lin, 2011) دراسة  جزئيا معالمعلومات. وتتفق 
لى قرار شراء ومعالجتها بالطريق المركزي من مراجعة والتصديق بها وصولًا إالتبني المعلومات الواردة ب

 خلال تطبيق نظرية أرجحية المعالجة.
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 الفرضية الثانية2.4 

 .المراجعة المدركةالتأطير الإيجابي للمراجعة يؤثر إيجاباً على مصداقية 
 ( أثر تأطير المعلومات على مصداقية المراجعة المدركة22جدول رقم )

مستوى  التأثير
 الدلالة

اختبار 
معنوية 

-Tالتأثير 
test 

معاملات 
 Bالانحدار 

 قيم ثابت
 الانحدار

اختبار جودة 
 Fالنموذج 

معامل 
 2R التحديد

معامل 
 Rالارتباط 

المتغير 
 التابع

المتغير 
 المستقل

معنوي 
 إيجابي

.000 3.549 .173 3.176 12.592 .050 .223 
المصداقية 

 المدركة
تأطير 

 المعلومات

( تأطير المعلومات0.173+ ) 3.176المصداقية المدركة =   معادلة الانحدار  

 

 بين تأطير المعلومات والمصداقية المدركة يساوي  (R)معامل الارتباط  نلاحظ من الجدول التالي أن  
وهي درجة ارتباط ضعيفة القوة بين المتغيرين مما يدل على علاقة موجبة بين المتغيرين،  (0.223)

 ؤدي إلى زيادة مصداقية المراجعة المدركة.الإيجابي ي بمعنى زيادة تأطير المعلومات
العلاقة بين تأطير  % وهذا يدل على أن  1( أصغر من 0.000مستوى الدلالة هو ) كما نلاحظ أن  

( 0.05) تساوي  (2Rقيمة معامل التحديد) كما أن   ومات والمصداقية المدركة هي علاقة معنوية.المعل
 %( من مصداقية المراجعة المدركة والباقي تفسره عوامل 5) قدرة النموذج على تفسير إلىوهذا يشير 

 أخرى. 
وية عند مستوى معن هذا الأثر لتأطير المعلومات على مصداقية المراجعة المدركة دال احصائياً  كما أن  

 0.173وبلغت قيمة معامل الانحدار وفق معادلة الانحدار التالية  T 3.549% حيث بلغت قيمة 1
ركة عة المدزيادة ـتأطير المعلومات بمقدار وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة مصداقية المراج وهذا يعني أن  

 وحدة. 0.173بمقدار 
 وتعبر المعادلة التالية عن العلاقة بين تأطير المعلومات ومصداقية المراجعة المدركة:

  ( تأطير المعلومات0.173+ ) 3.176= مصداقية المراجعة المدركة 
 ةومصداقي الإيجابي هنالك علاقة إيجابية ومعنوية بين تأطير المعلومات وبالتالي نستطيع القول بأن  

 المراجعة المدركة وهو ما يؤكد صحة الفرضية الثانية.
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ه في هذه الدراسة كانت صياغة المعلومات )تأطير حيث أن   (Cheung, 2009) دراسة مع يتفقلا وهذا 
 المعلومات( مرفوضة كفرضية وغير مؤثرة على مصداقية الكلمة الإلكترونية المنطوقة المدركة.

 الفرضية الثالثة 3.4

 ثر إيجابي على مصداقية المراجعة المدركة.أمصداقية المصدر لها  الثالثة: أن  فرضية 
 ( أثر مصداقية المصدر على مصداقية المراجعة المدركة23جدول رقم )

مستوى  التأثير
 الدلالة

اختبار 
معنوية 

-Tالتأثير 
test 

معاملات 
 Bالانحدار 

 قيم ثابت
 الانحدار

اختبار جودة 
 Fالنموذج 

 معامل
 2R التحديد

معامل 
 Rالارتباط 

المتغير 
 التابع

المتغير 
 المستقل

معنوي 
 إيجابي

.000 5.302 .236 3.036 28.108 .104 .323 
المصداقية 

 المدركة
مصداقية 

 المصدر

( مصداقية المصدر0.236+ ) 3.036المصداقية المدركة =   معادلة الانحدار  

بين مصداقية المصدر والمصداقية المدركة يساوي  (R)معامل الارتباط  نلاحظ من الجدول التالي أن  
وهي درجة ارتباط ضعيفة القوة بين المتغيرين مما يدل على علاقة موجبة بين المتغيرين،  (0.323)

 بمعنى زيادة مصداقية المصدر تؤدي إلى زيادة مصداقية المراجعة المدركة.
العلاقة بين مصداقية  % وهذا يدل على أن  1( أصغر من 0.000مستوى الدلالة هو ) كما نلاحظ أن  

( 0.104) تساوي  (2Rكما أن قيمة معامل التحديد) المصدر والمصداقية المدركة هي علاقة معنوية.
ل %( من مصداقية المراجعة المدركة والباقي تفسره عوام 10) قدرة النموذج على تفسير إلىوهذا يشير 

 ى.أخر 
ية عند مستوى معنو  هذا الأثر لمصداقية المصدر على مصداقية المراجعة المدركة دال احصائياً  كما أن  

 0.236وبلغت قيمة معامل الانحدار وفق معادلة الانحدار التالية  T 5.302% حيث بلغت قيمة 1
كة المراجعة المدر  زيادة مصداقية المصدر بمقدار وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة مصداقية وهذا يعني أن  

 وحدة. 0.236بمقدار 
 وتعبر المعادلة التالية عن العلاقة بين مصداقية المصدر ومصداقية المراجعة المدركة:

 ( مصداقية المصدر0.236+ ) 3.036= المراجعة المدركة مصداقية 
 هنالك علاقة إيجابية ومعنوية بين مصداقية المصدر ومصداقية المراجعة وبالتالي نستطيع القول بأن

 ة.ثالثالمدركة وهو ما يؤكد صحة الفرضية ال
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لتي أشارات إلى ا (Cheung, 2009)ما يتفق مع ما توصلت إليه بعض الدراسات مثل دراسة وهو 
وجود تأثير لمصداقية المصدر على مصداقية المدركة للمراجعة الإلكترونية وكذلك تتفق جزئيا مع دراسة 

(Zhang W. a., 2003) المعلومات  لى أن مصداقية المصدر لها أثر على تبنيالتي توصلت إ
والتي بدورها أيضاً درست أثر مصداقية المصدر على مصداقية  (Fan, 2013)وكذلك تتفق مع دراسة  

 الكلمة الإلكترونية المنطوقة وبالتالي تبنيها في المراجعات الإلكترونية.

 الفرضية الرابعة 4.4

ى لها أثر إيجابي عل تأكيد المراجعة مع الاعتقادات السابقة للمستهلك عن المنتج :الفرضية الرابعة
 .مصداقية المراجعة المدركة
 السابقة على مصداقية المراجعة المدركة الاعتقادات( أثر التوكيد على 24جدول رقم )

 التأثير
مستوى 

 الدلالة

اختبار 
معنوية 

-Tالتأثير 
test 

معاملات 
 Bالانحدار 

 قيم ثابت
 الانحدار

اختبار جودة 
 Fالنموذج 

معامل 
 2R التحديد

معامل 
 Rالارتباط 

المتغير 
 التابع

المتغير 
 المستقل

معنوي 
 إيجابي

.000 9.021 .446 2.102 81.378 .252 .502 
المصداقية 

 المدركة

التوكيد على 
 الاعتقادات

 السابقة

السابقة الاعتقادات( التوكيد على 0.446+ ) 2.102المصداقية المدركة =   معادلة الانحدار  

ة السابقة والمصداقي الاعتقاداتبين التوكيد على  (R)معامل الارتباط  التالي أن  نلاحظ من الجدول 
وهي درجة ارتباط متوسطة القوة بين المتغيرين مما يدل على علاقة موجبة  (0.502المدركة يساوي )

 لمدركة.االسابقة تؤدي إلى زيادة مصداقية المراجعة  الاعتقاداتبين المتغيرين، بمعنى زيادة التوكيد على 
العلاقة بين التوكيد  % وهذا يدل على أن  1( أصغر من 0.000مستوى الدلالة هو ) كما نلاحظ أن  

 (2Rقيمة معامل التحديد) كما أن   السابقة والمصداقية المدركة هي علاقة معنوية. الاعتقاداتعلى 
مراجعة المدركة %( من مصداقية ال 25) قدرة النموذج على تفسير إلى( وهذا يشير 0.252) تساوي 

 والباقي تفسره عوامل أخرى.
السابقة على مصداقية المراجعة المدركة دال احصائيا عند  الاعتقاداتهذا الأثر للتوكيد على  كما أن  

وبلغت قيمة معامل الانحدار وفق معادلة الانحدار  T 9.021% حيث بلغت قيمة 1مستوى معنوية 
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السابقة بمقدار وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة  الاعتقاداتزيادة التوكيد على  وهذا يعني أن   0.446التالية 
 وحدة. 0.446مصداقية المراجعة المدركة بمقدار 

 دركة:السابقة ومصداقية المراجعة الم الاعتقاداتوتعبر المعادلة التالية عن العلاقة بين التوكيد على 
  السابقة عتقاداتالاتوكيد على ( ال0.446+ ) 2.102= المدركة المراجعة مصداقية 

مصداقية و السابقة  الاعتقاداتالتوكيد على هنالك علاقة إيجابية ومعنوية بين  وبالتالي نستطيع القول بأن  
 .رابعةالمراجعة المدركة وهو ما يؤكد على صحة الفرضية ال

لتي أشارات إلى ا (Cheung, 2009)ما يتفق مع ما توصلت إليه بعض الدراسات مثل دراسة وهو 
راسة وجود تأثير للتوكيد على الأعتقادات السابقة على مصداقية المدركة للمراجعة الإلكترونية وكذلك د

(Park, 2007)   ع قتناالسابقة له  تأثير إيجابي على الاعتقادات  التوكيد على الاالتي توصلت إلى أن
عالي هتمامه الالرئيسي )ا  ق معالجة المعلوماتختياره لطريوالوثوق بها ودفعه للشراء وذلك بابالمراجعة 

 بالمعلومات الواردة بالمراجعة( من خلال تطبيق نظرية أرجحية المعالجة.

 

 الفرضية الخامسة 5.4

 مصداقية المراجعة المدركة.له أثر إيجابي على  المراجعاتالفرضية الخامسة: تناسق 
 المراجعة المدركةعلى مصداقية المراجعة  اتساق( أثر 25جدول رقم )

مستوى  التأثير
 الدلالة

اختبار 
معنوية 

-Tالتأثير 
test 

معاملات 
 Bالانحدار 

 قيم ثابت
 الانحدار

اختبار جودة 
 Fالنموذج 

معامل 
 2R التحديد

معامل 
 Rالارتباط 

المتغير 
 التابع

المتغير 
 المستقل

معنوي 
 إيجابي

.000 5.919 .295 2.684 35.033 .127 .356 
المصداقية 

 المدركة
 اتساق

 المراجعة

المراجعة اتساق( 0.295+ ) 2.684المصداقية المدركة =   معادلة الانحدار  

 

المراجعة والمصداقية المدركة يساوي  اتساقبين  (R)معامل الارتباط  نلاحظ من الجدول التالي أن  
وهي درجة ارتباط ضعيفة القوة بين المتغيرين مما يدل على علاقة موجبة بين المتغيرين،  (0.356)

 المراجعة تؤدي إلى زيادة مصداقية المراجعة المدركة. اتساقبمعنى زيادة 
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 اتساقالعلاقة بين  % وهذا يدل على أن  1( أصغر من 0.000مستوى الدلالة هو ) كما نلاحظ أن  
( 0.127) تساوي  (2Rقيمة معامل التحديد) كما أن   مدركة هي علاقة معنوية.المراجعة والمصداقية ال

والباقي تفسره %( من مصداقية المراجعة المدركة  12.7) قدرة النموذج على تفسير إلىوهذا يشير 
 عوامل أخرى.

نوية عند مستوى مع المراجعة على مصداقية المراجعة المدركة دال احصائياً  اتساق ـهذا الأثر ل كما أن  
 0.295وبلغت قيمة معامل الانحدار وفق معادلة الانحدار التالية  T 5.919% حيث بلغت قيمة 1

كة زيادة مصداقية المراجعة المدر  إلىالمراجعة بمقدار وحدة واحدة تؤدي  اتساقزيادة  وهذا يعني أن  
 وحدة. 0.295بمقدار 

 المراجعة ومصداقية المراجعة المدركة: اتساقوتعبر المعادلة التالية عن العلاقة بين 
 المراجعة اتساق( 0.295+ ) 2.684= مصداقية المراجعة المدركة 

ة المراجعة ومصداقية المراجع اتساقهنالك علاقة إيجابية ومعنوية بين  قول بأن  وبالتالي نستطيع ال
 المدركة وهو ما يؤكد على صحة الفرضية الخامسة.

لتي أشارات إلى ا (Cheung, 2009)ما يتفق مع ما توصلت إليه بعض الدراسات مثل دراسة وهو 
الكلمة المنطوقة الإكترونية على مصداقية المدركة للمراجعة الإلكترونية وأيضا تتفق  تساقوجود تأثير لا

لى الجة الثنائية للمعلومات وتوصلت إالتي طبقت نظرية المع (Zhang W. a., 2003) مع دراسة 
 ها له تأثير إيجابي على تبني المعلومات.اتساقتناسق المعلومات و  أن  

 الفرضية السادسة 6.4

 .مصداقية المراجعة المدركةله أثر إيجابي على الإيجابي  المراجعةم يتقيالفرضية السادسة: 

 المراجعة المدركة( أثر تقييم المراجعة على مصداقية 26جدول رقم )

مستوى  التأثير
 الدلالة

اختبار 
معنوية 

-Tالتأثير 
test 

معاملات 
 Bالانحدار 

 قيم ثابت
 الانحدار

اختبار جودة 
 Fالنموذج 

معامل 
 2R التحديد

معامل 
 Rالارتباط 

المتغير 
 التابع

المتغير 
 المستقل

معنوي 
 إيجابي

.000 5.564 .255 2.940 30.953 .114 .337 
المصداقية 

 المدركة
تقييم 

 المراجعة

( تقييم المراجعة0.255+ ) 2.940المصداقية المدركة =   معادلة الانحدار  
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بين تقييم المراجعة والمصداقية المدركة يساوي  (R)معامل الارتباط  نلاحظ من الجدول التالي أن  
موجبة بين المتغيرين، وهي درجة ارتباط ضعيفة القوة بين المتغيرين مما يدل على علاقة  (0.337)

 بمعنى زيادة تقييم المراجعة تؤدي إلى زيادة مصداقية المراجعة المدركة.
العلاقة بين تقييم  % وهذا يدل على أن  1( أصغر من 0.000مستوى الدلالة هو ) كما نلاحظ أن  

( 0.114) تساوي  (2Rقيمة معامل التحديد) كما أن   المراجعة والمصداقية المدركة هي علاقة معنوية.
%( من مصداقية المراجعة المدركة والباقي تفسره  11.4) قدرة النموذج على تفسير إلىوهذا يشير 

 عوامل أخرى.
% 1ة عند مستوى معنوي هذا الأثر تقييم المراجعة على مصداقية المراجعة المدركة دال احصائياً  كما أن  

وهذا  0.225وبلغت قيمة معامل الانحدار وفق معادلة الانحدار التالية  T 5.564حيث بلغت قيمة 
قدار زيادة مصداقية المراجعة المدركة بم إلىزيادة تقييم المراجعة بمقدار وحدة واحدة تؤدي  يعني أن  
 وحدة. 0.225

 ة:وتعبر المعادلة التالية عن العلاقة بين تقييم المراجعة ومصداقية المراجعة المدرك
 ( تقييم المراجعة0.255+ ) 2.940= مصداقية المراجعة المدركة 

ة المدركة هنالك علاقة إيجابية ومعنوية بين تقييم المراجعة ومصداقية المراجع وبالتالي نستطيع القول بأن  
 وهو ما يؤكد على صحة الفرضية السادسة.

لتي أشارات إلى ا (Cheung, 2009)ما يتفق مع ما توصلت إليه بعض الدراسات مثل دراسة وهو 
 وجود تأثير لتقييم المراجعة على مصداقية المدركة للمراجعة الإلكترونية 
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 الفرضية السابعة 7.4 

 مصداقية المراجعة المدركة لها أثر إيجابي على تبني المراجعة.الفرضية السابعة: 
 المراجعة( أثر مصداقية المراجعة المدركة على تبني 27جدول رقم )

مستوى  التأثير
 الدلالة

اختبار 
معنوية 

-Tالتأثير 
test 

معاملات 
 Bالانحدار 

 قيم ثابت
 الانحدار

اختبار جودة 
 Fالنموذج 

معامل 
 2R التحديد

معامل 
 Rالارتباط 

المتغير 
 التابع

المتغير 
 المستقل

معنوي 
 إيجابي

.000 14.501 .744 .926 210.283 .466 .683 
تبني 

 المراجعة
المصداقية 

 المدركة

( المصداقية المدركة0.744+ ) 0.926تبني المراجعة =   معادلة الانحدار  

بين مصداقية المراجعة المدركة وتبني المراجعة  (R)معامل الارتباط  نلاحظ من الجدول التالي أن  
ين، بين المتغير  وهي درجة ارتباط عالية القوة بين المتغيرين مما يدل على علاقة موجبة (0.683يساوي )

 بمعنى زيادة مصداقية المراجعة المدركة تؤدي إلى زيادة تبني المراجعة.
العلاقة بين مصداقية  % وهذا يدل على أن  1( أصغر من 0.000مستوى الدلالة هو ) كما نلاحظ أن  

( 0.466) تساوي  (2Rكما أن قيمة معامل التحديد) المراجعة المدركة وتبني المراجعة هي علاقة معنوية.
 %( من تبني المراجعة والباقي تفسره عوامل أخرى. 46.6) قدرة النموذج على تفسير إلىوهذا يشير 

ة عند مستوى معنوي هذا الأثر لمصداقية المراجعة المدركة على تبني المراجعة دال احصائياً  كما أن  
 0.744دار التالية وبلغت قيمة معامل الانحدار وفق معادلة الانح T 14.501% حيث بلغت قيمة 1

ة بمقدار زيادة تبني المراجع إلىزيادة مصداقية المراجعة المدركة بمقدار وحدة واحدة تؤدي  وهذا يعني أن  
 وحدة. 0.744

 وتعبر المعادلة التالية عن العلاقة بين مصداقية المراجعة المدركة وتبني المراجعة المدركة:
  المصداقية المدركة( 0.744+ ) 0.926تبني المراجعة = 

لمراجعة هنالك علاقة إيجابية ومعنوية بين مصداقية المراجعة المدركة وتبني ا وبالتالي نستطيع القول أن  
 وهو ما يؤكد على صحة الفرضية السابعة.

ت إلى لتي أشار ا (Cheung, 2009)ما يتفق مع ما توصلت إليه بعض الدراسات مثل دراسة وهو 
المعلومات وجود تأثير للمصداقية المدركة للكلمة الإلكترونية المنطوقة على تبني المراجعة الإلكترونية 

 تبنيعلى المصداقية المدركة والتي بدورها أيضاً درست أثر  (Fan, 2013)وكذلك تتفق مع دراسة  
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التي  (Miao, 2012)وكذاك تتفق مع دراسة  جعات الإلكترونية.الكلمة الإلكترونية المنطوقة في المرا
فاتفقت معها على  ونية الشراء الكلمة الإلكترونية المنطوقةتبني في درست أثر الفروقات بين الجنسين 

 .للمصداقية المدركة للكلمة الإلكترونية المنطوقة أثرا على تبنيها أن  

 

 الفرضية الثامنة 8.4

 راء.)المراجعة( له أثر إيجابي على نية الش الإلكترونيةتبني الكلمة المنطوقة  الفرضية الثامنة: إن  
 ( أثر تبني المراجعة على نية الشراء28جدول رقم )

مستوى  التأثير
 الدلالة

اختبار 
معنوية 

-Tالتأثير 
test 

معاملات 
 Bالانحدار 

 قيم ثابت
 الانحدار

اختبار جودة 
 Fالنموذج 

معامل 
 2R التحديد

معامل 
 Rالارتباط 

المتغير 
 التابع

المتغير 
 المستقل

معنوي 
 إيجابي

 تبني المراجعة نية الشراء 661. 437. 187.146 1.030 737. 13.680 000.

( تبني المراجعة 0.737+ ) 1.030نية الشراء =   معادلة الانحدار  

 

 (0.661بين تبني المراجعة ونية الشراء يساوي ) (R)معامل الارتباط  نلاحظ من الجدول التالي أن  
دة وهي درجة ارتباط عالية القوة بين المتغيرين مما يدل على علاقة موجبة بين المتغيرين، بمعنى زيا

 تبني المراجعة تؤدي إلى زيادة نية الشراء.
العلاقة بين تبني  % وهذا يدل على أن  1( أصغر من 0.000مستوى الدلالة هو ) كما نلاحظ أن  

ر ( وهذا يشي0.437) تساوي  (2Rقيمة معامل التحديد) كما أن   المراجعة ونية الشراء هي علاقة معنوية.
 %( من نية الشراء والباقي تفسره عوامل أخرى. 43.7) قدرة النموذج على تفسير إلى

% حيث بلغت 1عند مستوى معنوية  هذا الأثر لتبني المراجعة على نية الشراء دال احصائياً  كما أن  
 وهذا يعني أن   0.573وبلغت قيمة معامل الانحدار وفق معادلة الانحدار التالية  T 11.435قيمة 

 وحدة. 0.573زيادة تبني المراجعة بمقدار وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة نية الشراء بمقدار 
 عبر المعادلة التالية عن العلاقة بين تبني المراجعة ونية الشراء:وت

 ( تبني المراجعة 0.737+ ) 1.030نية الشراء = 



 

102  
 

يؤكد  هنالك علاقة إيجابية ومعنوية بين تبني المراجعة ونية الشراء وهو ما أن  وبالتالي نستطيع القول 
 الثامنة.الفرضية على صحة 

لتي أشارات إلى ا (Cheung, 2009)ما يتفق مع ما توصلت إليه بعض الدراسات مثل دراسة وهو 
 (Miao, 2012)وجود تأثير لتبني المعلومات )المراجعة( على نية الشراء وهي تتفق أيضا مع دراسة 

 .نية الشراءالكلمة الإلكترونية المنطوقة يؤدي إلى تبني  في أن  التي درست أثر الفروقات بين الجنسين 

دة محددات المتعلقة بالمعلومات والمحددات  المعيارية الست تؤثر كل منها على ح نستنتج مما سبق أن  
 على مصداقية المراجعة المدركة وذلك عند اختبار الفرضيات باستخدام تحليل الانحدار البسيط.

ق ندرس آثر محددات المصداقية الست على مصداقية المراجعة المدركة لكي نتحق لنا من أن   ولكن لابد  
تأثير هذه المحددات سيبقى عند دراسة آثر المحددات الست معاً أو أن تأثير بعض المحددات  من أن  

 سيزول.

 

بكلا )المراجعة( المنطوقة الإلكترونيةمصداقية الكلمة )متغيرات( أثر محددات  9.4
 :مصداقية المراجعة المدركةمتغير على  لوماتية والمعياريةنوعيها المع

دار سنقوم بدراسة أثر محددات مصداقية المراجعة على مصداقية المراجعة المدركة باستخدام تحليل الانح
قلة لتفادي أثر الارتباطات العالية بين المتغيرات المست  stepwiseالمتعدد بطريقة التقدير المتدرج 

 تأثير كل محدد من محددات المصداقية عند ربطها بالمحددات الأخرى. ولفحص مدى قوة

ال سوف يتم في هذه الطريقة إدخال المتغيرات المستقلة إلى معادلة الانحدار على خطوات بحيث يتم ادخ
حصائية يكون هذا الارتباط ذا دلالة إ المتغير المستقل ذي الارتباط الأقوى مع المتغير التابع بشرط أن  

قق شرط الدخول إلى معادلة الانحدار(، وفي الخطوات التالية يتم إدخال المتغير المستقل ذي )يح
إلى  الارتباط الجزئي الأعلى الدال إحصائيا مع المتغير التابع بعد استبعاد أثر المتغيرات التي دخلت

قى أي لة عندما لا يبه يخرج من المعادلة. تنتهي عملية إدخال أو إخراج المتغيرات المستقالمعادلة فإن  
 متغير يحقق شرط الدخول إلى المعادلة أو شرط البقاء فيها.

وعند دراسة أثر محددات مصداقية الكلمة الإلكترونية المنطوقة معاً على مصداقية المراجعة المدركة 
التوكيد على  –ثلاث محددات فقط تؤثر على مصداقية المراجعة المدركة وهي )قوة الحوار  تبين لنا أن  

المراجعة  تأطيرتأثير باقي المحددات وهي ) تقييم المراجعة( ، وهذا يدل على أن   –الاعتقادات السابقة 
المراجعة( هو تأثير ضعيف لذلك زال أثرها عند دراسة تأثيرها مع باقي  اتساق –مصداقية المصدر  -
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لكترونية المنطوقة مجتمعة على المحددات والجدول التالي يوضح أثر محددات مصداقية الكلمة الإ
 مصداقية المراجعة المدركة :

 ( أثر محددات المصداقية على مصداقية المراجعة المدركة29جدول رقم )

مستوى  التأثير
 الدلالة

اختبار 
معنوية 
التأثير 
T-test 

معاملات 
 Bالانحدار 

قيم 
 ثابت

 الانحدار

اختبار 
جودة 
 Fالنموذج 

معامل 
 التحديد

2R 

معامل 
 Rالارتباط 

المتغير 
 التابع

المتغير 
 المستقل

 النموذج

معنوي 
 إيجابي

.000 11.435 .573 1.580 130.758 .656 .593 
المصداقية 

 قوة الحوار المدركة
1 

( قوة الحوار0.573+ ) 1.580 المصداقية المدركة =  معادلة الانحدار  
معنوي 
 إيجابي

.000 8.646 .448 

1.026 90.513 .430 .656 
المصداقية 

 المدركة

 قوة الحوار

معنوي  2
 إيجابي

.000 5.739 .273 

التوكيد على 
 عتقاداتالإ

 السابقة
 معادلة الانحدار ة( التوكيد على الإعتقادات السابق0.273( قوة الحوار +)0.448+ ) 1.026المصداقية المدركة = 

معنوي 
 إيجابي

.000 8.425 .431 

.821 66.163 .454 .674 
المصداقية 

 المدركة

 قوة الحوار

3 

معنوي 
 إيجابي

.000 4.944 .237 

التوكيد على 
الإعتقادات 

 السابقة
معنوي 
 إيجابي

.000 3.223 .123 
تقييم 

 المراجعة
قة ( التوكيد على الإعتقادات الساب0.237( قوة الحوار + )0.431+ ) 0.821المصداقية المدركة = 

 معادلة الانحدار ( تقييم المراجعة0.123+ )

 

ثم  أكثر السمات تأثيراً على مصداقية المراجعة المدركة هي قوة الحوار نلاحظ من الجدول السابق أن  
توالي على ال Tالسابقة ثم تقييم المراجعة وكان تأثيرها معنوياً حيث كانت قيم  الاعتقاداتالتوكيد على 

 %1عند مستوى معنوية  ( وكلها دالة إحصائياً 3.223 – 4.944 – 8.425)

% 1كانت دالة إحصائياً عند مستوى معنوية  66.163والبالغة  Fقيمة  يتضح من الجدول أيضاً أن  
، وبالتالي النموذج 0.674كانت  2Rقيمة معامل التحديد  وتشير إلى جودة النموذج المستخلص، كما أن  

% من التغير في المصداقية المدركة للمراجعة. حيث كل زيادة قدرها وحدة واحدة في  67يفسر نسبة 
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وحدة، وكل زيادة قدرها وحدة  0.431ؤدي إلى زيادة في مصداقية المراجعة المدركة بمقدار قوة الحوار ت
واحدة في التوكيد على الإعتقادات السابقة تؤدي إلى زيادة في مصداقية المراجعة المدركة بمقدار 

اجعة وحدة، وكل زيادة قدرها وحدة واحدة في تقييم المراجعة تؤدي إلى زيادة مصداقية المر  0.234
 وحدة. 0.123المدركة قدرها 

 نتيجة التحليل المتعدد:

مستخدمي منصة اليوتيوب في سوريا بهدف البحث عن مراجعة لجهاز  يمكننا أن نستنتج مما سبق أن  
ذات مصداقية لهم ويتبنونها وتعتبر داعمة لهم  التي شاهدوها سابقاً  هذه المراجعة موبايل يعتبرون أن  

في قرار شرائهم في حال توافرت فيها المحددات الثلاث فمن المحددات المتعلقة بالمعلومات اختاروا قوة 
الحوار والتوكيد على اعتقاداتهم السابقة عن الموبايل ومن المحددات المعيارية اختاروا تقييم المراجعة 

ددات وقد يكون السبب في ذلك أن المستخدم لا يهتم بمصدر الفيديو بل يهتم وزال تأثير باقي المح
بمحتواه وطريقة عرضه للأفكار و الأدلة التي يستعرضها ومدى توافقه مع رأيه ومؤشرات تقييمها من 

ما ولا يهتم بالطريقة المصاغة بها ايجاباً أم سلباً ولا بمدى موافقتها لباقي المراجعات بل ب خرينقبل الآ
 يراه هو ذو مصداقية. 
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 . اختبار جوهرية الفروق لمتغيرات البحث5
سيتم اختبار مدى وجود فروق جوهرية بين مستخدمي منصة يوتيوب فيما يتعلق باستجابتهم لمصداقية  

 المراجعة المدركة ومحدداتها وتبني المراجعة ونية الشراء وفق العوامل التالية:

 المستوى التعليمي –الدخل  –العمر  –الجنس 

 

 جوهرية الفروق لمتغيرات البحث وفقا  للجنس 1.5
للعينات  Tسوف نختبر الفرق بين الذكور والإناث في تقييم متغيرات البحث وذلك باستخدام اختبار 

 (independent-samples T-testالمستقلة )
 ( جوهرية الفروق بين المتغيرات وفقاً للجنس30جدول رقم )

الانحراف  الوسط الحسابي الجنس المتغير
 المعياري 

 T-testاختبار 
 مستوى المعنوية Tقيمة 

 قوة الحوار
 78822. 3.8970 ذكر

.683 .495 
 79836. 3.8271 أنثى

 تأطير المعلومات
 1.05317 3.4000 ذكر

-2.107 .036 
 91022. 3.6654 أنثى

مصداقية 
 المصدر

 1.09264 3.1848 ذكر
-.190 .850 

 1.01543 3.2105 أنثى

التوكيد على 
 الاعتقادات

 السابقة

 83936. 3.7227 ذكر

-1.073 .284 
 88199. 3.8421 أنثى

 المراجعة اتساق
 914. 3.70 ذكر

-.813 .417 
 935. 3.80 أنثى

 تقييم المراجعة
 99104. 3.1697 ذكر

-2.348 .020 
 1.01521 3.4737 أنثى

مصداقية 
 المراجعة المدركة

 76224. 3.8727 ذكر
1.534 .126 

 76451. 3.7218 أنثى

 تبني المراجعة
 81172. 3.7727 ذكر

.438 .662 
 85605. 3.7256 أنثى

 نية الشراء
 1.01818 3.6697 ذكر

-1.844 .066 
 84160. 3.8897 أنثى
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الذكور والإناث في إدراكهم للمحددات المدروسة نلاحظ من الجدول السابق أنه لا يوجد فرق بين 
نت في محددي )تأطير المعلومات وتقييم المراجعة( حيث كا ة الكلمة الإلكترونية المنطوقة إلالمصداقي

متوسطات إجابات الذكور أدنى من متوسطات إجابات الإناث على المحورين، وكما لا يوجد اختلاف 
غير دالة وذلك عن  Tالمراجعة ونية الشراء، حيث كانت قيم جوهري بين الذكور والإناث في تبني 

 .0.05مستوى معنوية 

دات أي يمكن القول بأن كلا الجنسين من المستخدمين )الذكور والإناث( يدركون بنفس الدرجة تقريبا محد
لمراجعة ا المصداقية عدا فيما يتعلق بتأطير المعلومات وتقيم المراجعة، وكذلك يتطابقان في إدراكهم لتبني

 والشراء.
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 جوهرية الفروق لمتغيرات البحث وفقا  للعمر 2.5
سوف نختبر الفرق في تقييم المستخدمين لمحددات المصداقية لمصداقية المراجعة المدركة و تبنيهم 

 One – way anovaللمراجعة و نية الشراء وفقا للعمر وذلك باستخدام اختبار التباين أحادي الاتجاه )
: ) 

 ( جوهرية الفروق بين المتغيرات وفقاً للعمر31جدول رقم )

 

ه لا يوجد فروق بين مختلف الشرائح العمرية في إداركهم لمحددات مصداقية نلاحظ من الجدول السابق أن  
المراجعة المدركة كما لا يوجد اختلاف جوهري بين مختلف الأعمار في تبنيهم للمراجعة ونية الشراء، 

 .0.05غير دالة عند مستوى معنوية  Fوذلك بملاحظة جميع قيم 

الوسط  العمر المتغير
 الحسابي

الانحراف 
مستوى  Fقيمة  المعياري 

 المعنوية
 66999. 4.0133 سنة 20 ال دون قوة الحوار

.414 .743 
 82413. 3.8493 سنة 30 من أقل حتى-20

 72585. 3.7928 سنة 40 من أقل حتى-30

 83333. 3.9167 فوق وما سنة 40

 1.16118 3.3400 سنة 20 ال دون تأطير المعلومات

1.083 .357 
 96532. 3.5650 سنة 30 من أقل حتى-20

 97530. 3.5135 سنة 40 من أقل حتى-30

 50000. 4.2500 فوق وما سنة 40

 1.00425 3.3600 سنة 20 ال دون مصداقية المصدر

.642 .589 
 1.08863 3.1921 سنة 30 من أقل حتى-20

 90994. 3.0721 سنة 40 من أقل حتى-30

 72008. 3.6667 فوق وما سنة 40

التوكيد على 
 الإعتقادات السابقة

 95830. 3.7800 سنة 20 ال دون

1.550 .202 
 83229. 3.8305 سنة 30 من أقل حتى-20

 94559. 3.5405 سنة 40 من أقل حتى-30

 50000. 4.2500 فوق وما سنة 40

 1.136 2.96 سنة 20 ال دون المراجعة اتساق

1.010 .389 
 1.103 3.13 سنة 30 من أقل حتى-20

 1.198 3.19 سنة 40 من أقل حتى-30

 1.258 2.25 فوق وما سنة 40

 78457. 3.3200 سنة 20 ال دون تقييم المراجعة

.940 .422 
 1.07217 3.3842 سنة 30 من أقل حتى-20

 84491. 3.0901 سنة 40 من أقل حتى-30

 99536. 3.5833 فوق وما سنة 40

مصداقية المراجعة 
 المدركة

 70132. 3.8400 سنة 20 ال دون

1.462 .226 
 77044. 3.8305 سنة 30 من أقل حتى-20

 76665. 3.5495 سنة 40 من أقل حتى-30

 78764. 3.9167 فوق وما سنة 40

 75000. 3.7000 سنة 20 ال دون تبني المراجعة

.700 .553 
 87080. 3.7740 سنة 30 من أقل حتى-20

 72777. 3.6081 سنة 40 من أقل حتى-30

 62915. 4.1250 فوق وما سنة 40

 1.13399 3.4533 سنة 20 ال دون نية الشراء

1.785 .151 
 92306. 3.8531 سنة 30 من أقل حتى-20

 79925. 3.6757 سنة 40 من أقل حتى-30

 57735. 4.1667 فوق وما سنة 40
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 جوهرية الفروق لمتغيرات البحث وفقا  للمؤهلات العلمية 3.5
دي سوف نختبر الفرق في تقييم متغيرات البحث وفقا للمؤهل العملي وذلك باستخدام اختبار التباين أحا

 .(one-way Anova)الاتجاه 
 ( جوهرية الفروق بين المتغيرات وفقاً للمؤهل العلمي32جدول رقم )

جميع الاختلافات بين إجابات المستخدمين في إدراك متغيرات البحث  من الجدول السابق نلاحظ أن  
غير دالة عند  Fنلاحظ أن كل قيم  Fوفقا للمؤهل العلمي كانت غير جوهرية وذلك بالنظر إلى قيم 

ه لا توجد اختلافات ذات دلالة معنوية بين المستخدمين أن  . وبالتالي نستطيع القول 0.05ية مستوى معنو 
 وفقا لمتغير المؤهل العملي سواء في اجاباتهم على محددات المصداقية وتبني المراجعة ونية الشراء.

الوسط  المؤهل الدراسي المتغير
 الحسابي

الانحراف 
مستوى  Fقيمة  المعياري 

 المعنوية
 91032. 3.8736 دون ما أو ثانوية شهادة قوة الحوار

.174 .914 
 91286. 3.8844 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 71133. 3.8755 جامعية إجازة

 68035. 3.7917 (دكتوراه- ماجستير) عليا دراسات

 1.22172 3.2241 دون ما أو ثانوية شهادة المعلومات تأطير

1.527 .208 
 1.05297 3.6267 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 89744. 3.6325 جامعية إجازة

 85504. 3.4732 (دكتوراه- ماجستير) عليا دراسات

 1.00559 3.1264 دون ما أو ثانوية شهادة مصداقية المصدر

1.524 .209 
 1.16037 3.2756 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 92819. 3.3173 جامعية إجازة

 1.06754 2.9583 (دكتوراه- ماجستير) عليا دراسات

التوكيد على 
 الإعتقادات السابقة

 1.20753 3.6207 دون ما أو ثانوية شهادة

1.584 .194 
 89553. 3.9267 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 79854. 3.8193 جامعية إجازة

 66548. 3.6429 (دكتوراه- ماجستير) عليا دراسات

 1.117 2.97 دون ما أو ثانوية شهادة المراجعة اتساق

.485 .693 
 1.257 3.04 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 1.057 3.13 جامعية إجازة

 1.044 3.23 (دكتوراه- ماجستير) عليا دراسات

 1.10368 3.3448 دون ما أو ثانوية شهادة تقييم المراجعة

.966 .409 
 1.19254 3.2578 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 84785. 3.4819 جامعية إجازة

 92829. 3.2202 (دكتوراه- ماجستير) عليا دراسات

المراجعة مصداقية 
 المدركة

 96802. 3.9425 دون ما أو ثانوية شهادة

.445 .721 
 82260. 3.7556 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 69084. 3.7751 جامعية إجازة

 68247. 3.7798 (دكتوراه- ماجستير) عليا دراسات

 91141. 3.7931 دون ما أو ثانوية شهادة تبني المراجعة

.044 .988 
 98397. 3.7267 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 76259. 3.7470 جامعية إجازة

 68755. 3.7500 (دكتوراه- ماجستير) عليا دراسات

 1.15328 3.4828 دون ما أو ثانوية شهادة نية الشراء

1.583 .194 
 1.01711 3.8844 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 86347. 3.8594 جامعية إجازة

 74339. 3.7202 (دكتوراه- ماجستير) عليا دراسات
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 جوهرية الفروق لمتغيرات البحث وفقا  للدخل 4.5
ي الفرق في تقييم متغيرات البحث وفقأ لمستوى الدخل وذلك باستخدام اختبار التباين أحادسوف نختبر 

 . (one-way Anova)الاتجاه
 ( جوهرية الفروق بين المتغيرات وفقاً للدخل33جدول رقم )

ه لا يوجد فروق جوهرية ذات دلالة معنوية بين استجابات مفردات العينة من الجدول السابق نلاحظ أن  
فيما يخص كلًا من محددات مصداقية المراجعة المدركة عدا في متغير تأطير المعلومات ولا يوجد 

غير دالة عند مستوى معنوية  Fفروق جوهرية ضمن متغيرات تبني المراجعة ونية الشراء حيث كانت قيم 
 لجميع المتغيرات عدا تأطير المعلومات. بالنسبة 0.05

الوسط  شريحة الدخل المتغير
 الحسابي

الانحراف 
مستوى  Fقيمة  المعياري 

 المعنوية
 84599. 3.8011 سورية ألف 25 من أقل قوة الحوار

.604 .613 
 76617. 3.9154 سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 91906. 3.7667 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 65726. 3.9271 سورية ليرة ألف 100 من أكثر

 1.00885 3.3629 سورية ألف 25 من أقل تأطير المعلومات

2.958 .033 
 89732. 3.7761 سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 1.18992 3.6800 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 81162. 3.3750 سورية ليرة ألف 100 من أكثر

 1.07096 3.0645 سورية ألف 25 من أقل مصداقية المصدر

2.482 .062 
 1.01474 3.4080 سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 95810. 3.3533 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 1.09346 2.9896 سورية ليرة ألف 100 من أكثر

التوكيد على 
 الإعتقادات السابقة

 95028. 3.6371 سورية ألف 25 من أقل

1.701 .168 
 84782. 3.9701 سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 92079. 3.7900 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 71820. 3.7422 سورية ليرة ألف 100 من أكثر

 1.145 2.97 سورية ألف 25 من أقل المراجعة اتساق

1.285 .280 
 1.183 3.31 سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 1.107 3.14 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 1.039 3.00 سورية ليرة ألف 100 من أكثر

 1.04226 3.2796 سورية ألف 25 من أقل تقييم المراجعة

2.131 .097 
 95901. 3.5274 سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 1.07842 3.4400 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 96143. 3.1094 سورية ليرة ألف 100 من أكثر

مصداقية المراجعة 
 المدركة

 80324. 3.7043 سورية ألف 25 من أقل

1.434 .234 
 78349. 3.6915 سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 84692. 3.8533 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 62140. 3.9271 سورية ليرة ألف 100 من أكثر

 91064. 3.6371 سورية ألف 25 من أقل تبني المراجعة

.518 .671 
 80849. 3.7761 سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 84660. 3.7600 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 78427. 3.8125 سورية ليرة ألف 100 من أكثر

 1.06953 3.6667 سورية ألف 25 من أقل نية الشراء

.708 .548 
 83848. 3.9055 سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 1.03807 3.7800 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 78256. 3.7969 سورية ليرة ألف 100 من أكثر
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ولاحظنا وجود فورق جوهرية وذات دلالة معنوية بين استجابات مفردات العينة عند متغير تأطير 
على مصدر هذا التباين  وللتعرف 0.05دالة إحصائيا عند مستوى معنوية  Fالمعلومات حيث كانت قيم 

 الذي وجد به فروق جوهرية تم إجراء اخبار البعدية في استجابات مفردات العينة بخصوص هذا المتغير
 وكانت نتائجه على الشكل التالي: LSDبطريقة أقل فرق معنوي 

 ( مصدر التباين في استجابات المستخدمين:34جدول رقم )

الفرق بين  الشريحة المقابلة الشريحة المتغير
 مستوى المعنوية المتوسطين

تأطير 
 المعلومات

 ألف 25 من أقل
 سورية

 017. *41322.- سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 088. 31710.- سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 944. 01210.- سورية ليرة ألف 100 من أكثر

 أقل حتى الف 25
 ليرة الف 50 من

 سورية

 017. *41322. سورية ألف 25 من أقل

 597. 09612. سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 019. *40112. سورية ليرة ألف 100 من أكثر

 100 حتى الف 50
 سورية ليرة الف

 088. 31710. سورية ألف 25 من أقل

 597. 09612.- سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 098. 30500. سورية ليرة ألف 100 من أكثر

 ألف 100 من أكثر
 سورية ليرة

 944. 01210. سورية ألف 25 من أقل

 019. *40112.- سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 098. 30500.- سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 ت:مصدر التباين في استجابة المستخدمين لمصداقية المراجعة المدركة وفقا لـتأطير المعلوما

 فأل 50 من أقل حتى لفأ 25فرق بين الشريحة التي دخلها بين هنالك  بعد إجراء التحليل تبين أن  
ر سورية بالنسبة لمتغير تأطي ليرة ألف 100 من سورية و أكثر ألف 25 من أقل والشريحتينسورية  ليرة

الشريحين الأخيرتين قيموا تأطير المعلومات على  % ، حيث أن  5وذلك عند مستوى دلالة  المعلومات
لف ليرة حيث تعتبر هذه الشريحة هي شريحة متوسطة الدخل أ 50حتى  25شريحة أن ه أكثر أهمية من 

ألف  25الشريحة التي دخلها دون  نظراً لمستوى الدخول الحالي في سوريا ويمكن تفسير ذلك إلى أن  
معين هي تهتم بجودة المعلومات وتوصية المراجعة لهم بالموبايل )هم من شريحة الطلبة ثانوية و طلبة جا

س لهم دخل ثابت من عمل( فقرار شرائهم مهم بالنسبة لهم لعدم تكرار هذا الشراء و الحصول على لي
يضا بجودة ألف ليرة سورية هم يتهتمون أ 100أفضل شراء ممكن أما بالنسبة لشريحة ما فوق ال 

 المعلومات و صياغتها للحصول على أفضل مقابل للمال.

 

 

 

 



 

111  
 

 

 نتائج اختبار فرضيات البحث .6
ة ومدى تطابقها واتفاقها مع الدراسات السابق 35جمع نتائج إختبار الفرضيات في جدول رقم تم 

 التي عنيت بنفس المتغيرات والفرضيات.

 ( نتيجة دراسة أثر محددات مصداقية الكلمة الإلكترونية المنطوقة على نية الشراء 35جدول رقم )

 الفرضيات
المتغير 
 المستقل

المتغير 
 الفرضية النتيجة التابع

 الدراسات السابقة
 لا تتفق مع تتفق مع

 الأولى

 قوة الحوار

مصداقية 
المراجعة 

 المدركة

 (Cheung, 2009) مقبولة يوجد تأثير
(Park, 2007) 

 ,.Zhang W. a)جزئيا 
2003) 

 (lin, 2011)جزئيا مع 

 

 ,Cheung)  مقبولة يوجد تأثير تأطير المعلومات الثانية
2009) 

 الثالثة
 (Cheung, 2009) مقبولة يوجد تأثير مصداقية المصدر

(Zhang W. a., 
 جزئيا (2003

(Fan, 2013) 

 

 الرابعة
التوكيد على 

 عتقاداتالإ
 السابقة
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 نتيجة دراسة أثر محددات مصداقية الكلمة الإلكترونية المنطوقة على نية الشراء من (36جدول رقم )
 الأهم فالأقل أهمية

 النتيجة المتغير التابع المتغير المستقل

 يوجد تأثير مصداقية المراجعة المدركة قوة الحوار
 يوجد تأثير مصداقية المراجعة المدركة التوكيد على الإعتقادات السابقة

 يوجد تأثير مصداقية المراجعة المدركة تقييم المراجعة
 لا يوجد تأثير مصداقية المراجعة المدركة تأطير المعلومات

 لا يوجد تأثير مصداقية المراجعة المدركة مصداقية المصدر
 لا يوجد تأثير مصداقية المراجعة المدركة المراجعة اتساق

 يوجد تأثير تبني المراجعة مصداقية المراجعة المدركة
 يوجد تأثير نية الشراء تبني المراجعة
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نية الشراء:( نتيجة دراسة أثر محددات مصداقية الكلمة الإلكترونية المنطوقة على 11/2شكل رقم )



 

  
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 النتائج والتوصيات:
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 :البحث نتائجأولا : 
الحوار الذي يعرض رأي معين تم  لديهم إدراك جيد على أن   أفراد العينة الدراسة أن  أظهرت  -1

 بشكل جيد ومقنع. اً استقباله كان مبني
المحتوى مؤطر بشكل إيجابي والمراجعة تحضر الجوانب  أظهرت الدراسة إدراك جيد على أن   -2

 الإيجابية للموبايل مؤكدة قوة الموبايل ومميزاته وتوصي به.
 تماماً هم لا يعيرون اهأفراد العينة ليس لديهم إدراك لمصداقية المصدر، أي أن   أظهرت الدراسة أن   -3

يوتيوب مؤشرا لمصداقية معد بمصدر المعلومات المستقبلة لديهم ولا يعتبرون مؤشرات منصة ال
 فيديو المراجعة.

دم المحتوى يتفق مع معتقدات المستخ أفراد العينة لديهم إدراك جيد على أن   أظهرت الدراسة أن   -4
 السابقة عن الموبايل قيد المراجعة.

ع ممحتوى المراجعة متناسق ومتشابه  أفراد العينة لديهم إدراك جيد على أن   أظهرت الدراسة أن   -5
 .خرينتجارب المستخدمين الآ باقي

ين ها جيدة من قبل المستخدمومقيمة على أن   خرينمحببة من قبل الآ المراجعة أظهرت الدراسة أن   -6
 . خرينالآ

 .محتوى المراجعة قابل للتصديق حقيقي وواقعي أظهرت الدراسة إدراك جيد على أن   -7
 .المراجعة مصدر مهم للمعلومات وساهمت بإضافة معلومات جديدة لهم أظهرت الدراسة أن   -8
م المحتوى الموجود في المراجعة ساهم في قرار شرائهم ودفعه أظهرت الدراسة إدراك جيد على أن   -9

 .له
 .يوجد تأثير معنوي إيجابي لقوة الحوار على مصداقية المراجعة المدركة -10
 .مات على مصدقيه المراجعة المدركةإيجابي لتأطير المعلو  يوجد تأثير معنوي  -11
 .إيجابي لمصداقية المصدر على مصداقية المراجعة المدركة يوجد تأثير معنوي  -12
 .إيجابي للتوكيد على الاعتقادات السابقة على مصداقية المراجعة المدركة يوجد تأثير معنوي  -13
 .المراجعة على مصداقية المراجعة المدركة تساقإيجابي لا يوجد تأثير معنوي  -14
 .إيجابي لتقييم المراجعة على مصداقية المراجعة المدركة يوجد تأثير معنوي  -15
 .إيجابي لمصداقية المراجعة المدركة على تبني المراجعة يوجد تأثير معنوي  -16



 

114 
 

 .إيجابي لتبني المراجعة على نية الشراء يوجد تأثير معنوي  -17
دروسة معاً على مصداقية عند دراسة أثر محددات مصداقية الكلمة الإلكترونية المنطوقة الم -18

 .المراجعة( اتساقالمراجعة المدركة زال أثر )مصداقية المصدر وتأطير المعلومات و 
ركة كان ترتيب تأثير محددات مصداقية الكلمة الإلكترونية المنطوقة على مصداقية المراجعة المد -19

 .كالتالي: )من الأهم فالأقل أهمية(
 السابقة * تقييم المراجعةقوة الحوار * التوكيد على المعتقدات 

كهم توجد اختلافات جوهرية بين كلا الجنسين من المستخدمين )الذكور والإناث( فيما يتعلق بإدرا -20
 لتأطير المعلومات وتقييم المراجعة.

قية لا توجد اختلافات جوهرية بين كلا الجنسين من المستخدمين )الذكور والإناث( فيما يتعلق بب -21
 عة ونية الشراء.المحددات وتبني المراج

 للعمر. لا توجد اختلافات جوهرية بين المستخدمين بإدراكهم لمحددات المصداقية وفقاً  -22
 ي.للمؤهل العلم لا توجد اختلافات جوهرية بين المستخدمين بإدراكهم لمحددات المصداقية وفقاً  -23
 لمستوى الدخل توجد اختلافات جوهرية بين المستخدمين بإدراكهم لمحددات المصداقية وفقاً  -24

ألف ليرة يدركون تأطير  50ألف وشريحة ما فوق ال  25شريحتي ما دون ال  حيث لوحظ أن  
 المعلومات بشكل أعلى من باقي الشرائح.

 

 مناقشة النتائج:

 :فيما يتعلق بالمحددات المتعلقة بالمعلومات 
الحوار ضمن المراجعة كانت نتائج البحث الإحصائية تشير إلى وجود تأثير لقوة قوة الحوار:  -1

على مصداقية المراجعة المدركة لدى مشاهد المراجعة ولها أثر في تبني هذه المراجعة لتؤثر 
في نية الشراء لاحقاً ويعزو الباحث وجود التأثير هذا إلى وجود العوامل المتعلقة بقوة الحوار 

داقية ومن هذه العوامل ضمن المراجعة والتي قام المجيبون باعتبارها عنصراً مؤثرا على المص
لطريقة عرض المراجعة وأسلوب المراجع دوراً في مدى اقتناع المستخدم بالمراجعة لاستخدامه  أن  

حواراً استطاع اعتباره قوياً بالنسبة له وقادراً على اقناعه فقد استطاع المراجع في تلك المراجعة 
صفات تقنية ومميزات وعيوب امو التي شاهدها المجيب أن يحيط بالموبايل قيد المراجعة من 

هذا الجهاز وذلك أيضاً بالاستناد إلى أهم العناصر التي استطاعت أفراد العينة استذكارها وهي 
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مواصفات الموبايل ومميزاته وعيوبه وهي نتيجة منطقية فقد وجد حواراً تم اعتباره من قبل المجيب 
 ه قوي وفعال.على أن  

ج البحث لم تشير نتائوالتوكيد على الاعتقادات السابقة:  ()تأطير المعلوماتصياغة المراجعة -2
زو النهائية إلى وجود أثر لصياغة المراجعة على مصداقية المراجعة المدركة ومن ثم تبنيها ويع

 المراجعة الإيجابية لها دور في مصداقية المجيبين لم يعتبروا أن   الباحث سبب ذلك إلى أن  
 نتائج البحث إلى دور التوكيد على الاعتقادات السابقة فهي المراجعة وذلك يعود أيضاً بحسب

ع متكون المراجعة متوافقة  المجيبين يهتمون بأن   ذات تأثير على المصداقية المدركة بسبب أن  
وافقة أم سلباً بل كانت الأهمية أن تكون مت ما يعتقدونه فليس من المهم صياغة المراجعة إيجاباً 

ايل وعلامته التجارية وبما يتوافق مع رأيهم الشخصي سواءً كانت مع ما يعتقدونه عن الموب
قة المراجعة تعنى إيجابا بالموبايل وتصر على ميزاته أو تعنى بمساوئه فإن كانت المراجعة متف

 مسبقاً مع ما يعتقد المجيب اعتبرها ذات مصداقية وسيقوم بتبنيها.
ى وجود أثر لمصداقية المصدر على لم تشير نتائج البحث النهائية إلمصداقية المصدر:  -3

المصداقية المدركة للمراجعة ويمكن عزو ذلك برأي الباحث إلى كثرة المصادر على منصة 
ي اليوتيوب وكثرة المراجعين والتوجه إلى المصادر الأجنبية )الإنكليزية بالنسبة للأشخاص ذو 

بالنظر إلى ضعف المصادر  الفهم الجيد للإنكليزية( لم يتطرق البحث إلى لغة المراجعة ولكن
 العربية وتشتتها وتأخرها بعرض الموبايلات ومراجعتها مقارنة بالمراجعات الإنكليزية وبسبب

ضعف المصادر العربية بالنسبة للأشخاص غير الملمين بالإنكليزية على نحو جيد فلن يعيروا 
وموصفاته ومميزاته اهتمام بالشخص صاحب المراجعة بل بما تحتوي من معلومات عن الموبايل 

ا ه أكثر ما يستذكره المجيبون من المراجعة وقد صرفو وعيوبه وهذا ما أكدته نتائج البحث بأن  
حث اهتمامهم إلى جهاز الموبايل ذاته التي تدور حوله المراجعة وهي أيضاً ما تؤكده نتائج الب

معتقدات تكون المراجعة مؤكدة للأفكار وال ن  أ   عن العناصر الأكثر لفتا للانتباه والاهتمام أيضاً 
صرف السابقة للمجيب وتحيزه إلى علامة تجارية ما واعتقاداته المسبقة عنها )إيجابا أم سلبا( ف

 النظر عن مصداقية المصدر.
 :فيما يتعلق بالمحددات المعيارية 

عة وذلك لاعتبار المراج تساق: لم تشير نتائج البحث النهائية إلى وجود أثر لاالمراجعة اتساق -4
جميع المراجعات متشابهة فيما بينها وبالنظر إلى النتائج السابقة يمكننا الاستنتاج  المجيب أن  
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اهتمام المجيب أن تكون المراجعة قوية الحوار ومؤكدة لمعلوماته السابقة وهو في هذه الحال  أن  
 تتفق بالرأي فيما بينها.غير محتاج إلى مراجعة أخرى وأن تتوفر العديد من المراجعات التي 

دركة أشارت نتائج البحث إلى وجود تأثير لتقييم المراجعة على المصداقية المتقييم المراجعة:  -5
اهدتها أيضا للمراجعة التي يقومون بمش خرينللمراجعة ويعزا ذلك بسبب اهتمام المجيبين بتقييم الآ

 من خلال المؤشرات التالية : عددليعتبروها ذات مصداقية إضافة إلى المحددات السابقة وذلك 
على  عجاباتالمشاهدات وهو مؤشر مهم جدا على منصة اليوتيوب لجماهرية الفيديو وعدد الإ

دة وهو ه يستحق المشاهلهذا الفيديو على أن   خرينفيديو المراجعة إشارة إلى اعتبار المشاهدين الآ
ون ي صدارة نتائج البحث فهي ما يبحثفيديو محبب لهم واعتبارهم المراجعة ممتازة عندما تكون ف

 إعجاباتعنه تماما في حال وجودها في صدارة النتائج وأن يرتبط ذلك بوجود عدد مشاهدات و 
ب عالي وهذه النتيجة منطقية تماما لأن هذه المؤشرات هي المؤشرات الوحيدة على منصة اليوتيو 

التي تميز الفيديوهات المرفوعة على المنصة عن غيرها من الفيديوهات سواءً كانت لمراجعة 
 موبايل أو أي فيديو آخر موجود على المنصة.

 :نتائج عامة 

و الحصول على نصيحة قبل القيام بشراء وهو الهدف الأساسي كان الدافع الأهم لمشاهدة مراجعة ه
للمراجعات )عرض تجربة استخدام لمنتج( وفي هذه الدارسة كان هذا المنتج هو الموبايل والدافع الآخر 
هو توفير الوقت بالسؤال بين المتاجر وهو هدف آخر للمراجعات على شبكة الإنترنت على منصة 

البحث عن المعلومات وهي أحد مراحل عملية الشراء التي أصحبت على  اليوتيوب في هذا البحث وهو
بيئة الإنترنت والمفاضلة بين العديد من العلامات التجارية والتعرف على آلية استخدام المنتج وماهي 
ميزاته ومساوئه وكانت أكثر العناصر لفتا للانتباه في آخر فيديو مراجعة قام المجيبون باختياره واختيار 

مراجعة على أساسه هو جهاز الموبايل ذاته فالمستخدمون يختارون المراجعة بحسب الجهاز التي تعنى ال
على سبيل المثال( بينما كانت باقي العناصر أقل لفتا للانتباه لديهم  s9به )مراجعة هاتف سامسونغ 

تذكروا المراجع أو هي مواصفات جهاز الموبايل و مميزاته وعيوبه ولم يس وكانت أكثر العناصر تذكراً 
ما نصحت به المراجعة  فكان جل اهتمامهم أن يتذكروا الموبايل وكل ما يخصه بهدف تركيز المعلومات 
بأذهانهم عن الموبايل بهدف جمع أكبر قدر ممكن من المعلومات المتعلقة بالموبايل لشرائه فلن يهتموا 

كانت العلامة التجارية سامسونغ  بالمراجع وتعليقاته الشخصية عن العلامة التجارية وأخيراً 
SAMSUNG   هي العلامة الأكثر اختياراً من قبل المجيبين تلتهاAPPLE  وذلك بسبب تنوع منتجات

سامسونغ في سوريا وملائمتها لجميع الفئات ووجود أكثر من وكيل والعديد من العروض عليها وتوفر 
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خرى في سوريا وكان اختيار العلامة التجارية الملحقات و الصيانة بعكس باقي العلامات التجارية الأ
APPLE   أغلب المراجعات تقوم بمقارنة أداء الأجهزة بالمقارنة مع أجهزة  في المراجعات لأنIPHONE  

تعتبر الأغلى وهي بعيدة عن المتناول بشكل عام فيشاهد المستخدم تجربة   IPHONEأجهزة  وأن  
 ا من باب الفضول.استخدام لها على اليوتيوب ويتعرف عليه

 

 ثانيا : المقترحات والتوصيات
ة تعزيز قوة الحوار في المراجعة من خلال أن يكون فيديو المراجعة سهل الفهم ذو أفكار مرتبط -1

منطقياُ وواضح وشامل الإحاطة للموضوع الذي يناقشه أو الرأي الذي يقوم بطرحه وأن يدعم 
 ة عنهذا الرأي أو التوجه بالأدلة والبرهان المناسب ليكون أكثر إقناعاً وفي حالة إعداد مراجع

موبايل أن يقوم بسرد مواصفات الجهاز وخصوصا المواصفات التقنية التي لم تذكر في موقع 
 العلامة التجارية صاحبة الموبايل ومميزاته مقارنة بباقي الأجهزة متقاربة المواصفات وليس

بموبايل أعلى درجة منه كمواصفات وأن يذكر عيوبه بشكل حيادي من خلال تجربة استخدام 
 بحت وأن يدعم هذا الرأي من خلال إثباتات التجارب.ل رأي شخصي وليس من خلا

جعة لموبايل أن تكون صياغة المراجعة حيادية لا أن تكون مشددة االحرص عند إعداد فيديو مر  -2
 على مميزات الموبايل ولا مشددة على مساوئه.

العام قدر تعزيز التوكيد على المعارف السابقة من خلال عرض وجهات نظر متقاربة للرأي  -3
 الإمكان وأن تكون منسجمة مع باقي المراجعات الأخرى التي تعنى بنفس الموبايل.

المراجعة من خلال رفع نسب المشاهدة وذلك باختيار عنوان ملائم فيديو تعزيز تقييم العمل على  -4
عجاب )أعجبني( وأن يقوموا بمشاركة هذا الفيديو تحفيز المشاهدين ليضعوا علامة الإوجذاب و 

من خلال توزيع من صفحاتهم الشخصية على منصات التواصل الاجتماعي وذلك بتشجعيهم ض
بطاقات متجر غوغل أو giveaway مثل  الهدايا المجانية العشوائية على بعض المشاهدين

برأي الباحث من  اً جيد اً الطريقة أثبتت نجاح وهذه على سبيل المثال  appleبطاقات متجر 
المراجعين الذين يقومون بهذا السلوك وأخيرا أن يقوم برفع مستوى  خلال ملاحظة العديد من

 SEO (searchظهور المراجعة في نتائج البحث على منصة اليوتيوب من خلال تطبيقات الــ ـ
engine optimization)  ويمكن القيام بها في سوريا من خلال بطاقات الدفع المسبق لخدمات
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Google play   أو عن طريقGoogle adwords  وذلك بالتنسيق مع وكيل خارج سوريا أو
 القيام بخطوات أخرى بسيطة مثل اختيار كلمات مفتاحية متعددة و عنوان جيد.

 ثالثا : محددات البحث
 Facebookيقتصر البحث على مستخدمي منصة يوتيوب الذين قاموا بملء الاستبيان من على موقع 

التي قام الباحث بنشره ويمكن التوسع بنشره بشكل أوسع ضمن مجموعات أخرى أو إبقاء  ضمن الحدود
 الاستبيان لمدة زمنية مطولة وتكرار نشره على فترات ليصل إلى أشخاص جدد.

قد تختلف نتائج الدراسة في حال تم توزيع الاستبيان بشكل شخصي لضمان ملئ المعلومات  -
 بشكل دقيق.

 تجابات للاستبيانات.صعوبة الحصول على اس -
 ( وتم استبعادها.اتساقعدم فهم أسئلة الاستبيان ) -
حداثة الموضوع المطروح فقد اعتاد المستهلكون على سؤال المقربين منهم ومن يعتبرون رأيه  -

موضع ثقة أو الأشخاص المتخصصين بالإلكترونيات أو المحال التجارية المتخصصة بالأجهزة 
 الخلوية.

لبحث امراجعة التي شاهدها المستخدم ما بين العربية والإنكليزية وقد أهملت في عدم تحديد لغة ال -
الحالي للتركيز على معايير مصداقية المراجعة المدركة باختلاف اللغة ولكن يفترض الباحث 

 لتحديد اللغة أثر على مصداقية المراجعة.
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 رابعا : الأبحاث المستقبلية
محددين أو ثلاث فقط من المحددات واختبار تأثيرها على المصداقية  يقترح الباحث اختيار -

 المدركة من أجل أن يكون البحث أكثر تحديدا ودقة.
ودة المراجعة ل كمية المراجعات وأثرها على نية الشراء وجإضافة متغيرات أخرى للدراسة مث -

 قوي الارتباط/. –خر /ضعيف الارتباط وتحديد نوع منتجات آ
 للمنتجات ضعيفة الارتباط وعالية الارتباط. نة بين تبني المراجعةمقار دراسة  -
 توسيع نطاق الدارسة ليشمل منصات أخرى ومجالات تطبيق أخرى. -
 دراسة الوعي تجاه المراجعة ودراسة دوافع قراءة ومشاهدة المراجعات. -
 amazonعند السماح بالوصول لها في سوريا مثل  تغير مجال التطبيق ليشمل منصات أخرى  -

, EBay, Google play. 
ة والألفاظ اقتراح إضافة متغير اللغة: التحديد بين اللغة العربية والإنكليزية ونوع اللهجة المستخدم -

جود كلام غير محبب أو كلام بذيء هل يؤثر على مصداقية المراجعة فصحى( وأثر و -)عامية 
 المدركة كبعد مشتق من قوة الحوار.
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 :أسئلة الاستبيان

 أولا: الديموغرافيات

 العمر: -1
 

 الجنس: -2
 ذكر  انثى 

 المؤهلات الدراسية: -3
  معهد متوسط أو طالب في المرحلة الجامعية شهادة ثانوية أو ما دون 
 إجازة جامعية   دكتوراه(-دراسات عليا )ماجستير 

 الدخل: -4
  ل.س 25000أقل من  25000- ل.س 50000حتى اقل من 
 50000-100000 ل.س   ل.س  100000أكثر من 

 أسئلة عامة:

 : YouTubeهل انت من مستخدمي موقع  -5
 

 

 ومواصفاتها؟الخلوية  بالأجهزةمهتم هل انت  -6
  غير مهتم

على 
 الاطلاق

 غير مهتم  حيادي  مهتم  مهتم جدا 

 

 عن مراجعات لأجهزة الخلوية بهدف جمع المعلومات عنها قبل الشراء؟ للبحث YouTubeهل تستخدم  -7
 ابدا   ًنادرا  أحيانا  غالبأ  دائما 

 

 الاهتمام التي توليها لعملية شراء جهاز خليوي؟ ماهي درجة -8
 لا اهتم مطلقا  لا اهتم  حيادي  اهتم  اهتم جدا 

 

 

 

من  أكثر** يمكنك اختيار  قيمة؟ماهي اهم العوامل التي يجب ان تعنى بها المراجعة لتكمل مشاهدتها وتعتبرها  -9
 خيار.

  تجربة
 أستخدم

 موصفات تقنية   ومزايا عيوب
 الموبايل

  الأسعار مقارنة
 والأجهزة

 ستفادة من الا
 معلومات جديدة

  سنة 20دون ال  20-سنة  30 حتى أقل من 
 30- نةس 40حتى أقل من  40  سنة وما فوق 

  نعم  لا أستخدمه 



 

C 
 

 

 من خيار. أكثر** يمكنك اختيار ذات(:  )المراجعةتبعا ل اختار الفيديو  -10
  أعلى

عدد 
 مشاهدات

  ان تكون القناة
ذات عدد 

 مشتركين كبير

  أن يكون الفيديو
ذو عدد 

 عالي إعجابات

  أن تكون
 القناة موثقة

  حسب تاريخ
 نشره 

 مدة الفيديو 
 الزمنية

 ثانياً: الإضافات بعد طلب التعديل لتناسب أخر مراجعة تم مشاهدتها
 منذ متى كانت اخر مراجعة شاهدتها؟ منذ قرابة -11

 أسبوع مضى  شهر مضى 
 ثلاث أشهر مضت  سته أشهر مضت 

 ما السبب الذي دفعك للبحث عن المراجعة التي شاهدتها سابقا؟ -12
 مقارنة بين عدة علامات تجارية   على منتجات جديدةالتعرف 
 توفير الوقت بالبحث والسؤال بين المتاجر  تعلم كيف يتم استهلاك واستعمال الموبايل 
 الحصول على نصيحة قبل الشراء  تخفيض التردد بين موبايلين او أكثر 

 ما أكثر ما لفت انتباهك في تلك المراجعة قبل مشاهدتها. -13
 )المراجع )معد فيديو المراجعة  القناة 
  المشاهداتعدد  على فيديو المراجعة عجاباتعدد الإ 
 جهاز الخلوي قيد المعاينة  عنوان فيديو المراجعة 

 

 ما أكثر ما تتذكره في تلك المراجعة بعد مشاهدتها. -14
 مواصفات الجهاز   ما يميز الموبايل –مزايا 
 عيوب ومشاكل الموبايل  نصيحة لشرائه 
 نصيحة بتجنب شرائه   فيديو المراجعة(أسلوب المراجع )معد 

 

 ماهي العلامة التجارية التي كانت عنها تلك المراجعة؟ -15
 APPLE  SAMSUNG 
 SONY  HTC 
 LG  HUAWEI 
 NOKIA   اخرى 
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 )ليكرت خماسي(  المصداقية في المراجعة:

 قوة الحوار:

 كانت تلك المراجعة مقنعة لأن المعلومات فيها كانت مرتبة بشكل واضح ومنطقي.   -16
 المراجعة جيدة لأنها استخدمت لغة سهلة )استطعت استيعابها(كانت تلك    -17
 كانت تلك المراجعة قوية لأنها استندت الى الأدلة والبراهين في أثبات وجهة نظرها. -18

 تأطير المعلومات.

 شددت تلك المراجعة على الجوانب الإيجابية للموبايل -19
 الموبايل وكأنها اوصت لي به.أعتقد ان المراجعة التي شاهدتها سابقا ركزت على مميزات  -20

 مصدر

 اعتبرت أن معد فيديو المراجعة )المراجع( مشهورا لأنه لديه الكثير من المشتركين في قناته. -21
على فيديو المراجعة التي  عجاباتاعتبرت أن معد فيديو المراجعة )المراجع( جيد نظرا لعدد الإ -22

 شاهدتها على قناته
التي شاهدتها جديراً بالثقة لكون قناته لها ختم التوثيق )الختم اعتبرت ان معد فيديو المراجعة  -23

 الأزرق(

 التوكيد على المعارف السابقة.

 المعلومات الواردة في المراجعة التي شاهدتها ناقضت ما كنت اعرفه مسبقا عن الموبايل. -24
 أيدت تلك المراجعة انطباعي عن الموبايل )دعمت ووافقت رأيي فيه( -25
 راجعة أيدت ماكنت اعرفه سابقا عن الموبايل )أكدت على معلوماتي(أعتقد ان تلك الم -26

 المراجعة. اتساق

كانت تلك المراجعة متفقة بالرأي مع باقي المراجعات )سواءً بالميزات او المشاكل في  -27
 الموبايل(

 شعرت بان تلك المراجعة تشبه باقي المراجعات )جميع المراجعات تشبه بعضها البعض -28
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 .تقييم المراجعة

كان اعلى  عجاباتنظرا لأن عدد الإ خرينشعرت ان المراجعة التي تابعتها محببة من قبل الآ -29
 من عدم الاعجاب.

 اعتبرت أن تلك المراجعة جيدة لأن عدد مشاهدتها مرتفع. -30
 إعجاباتاعتبرت أن تلك المراجعة ممتازة لأنها في صدارة نتائج البحث وذات عدد مشاهدة و  -31

 عال.

 مصداقية المدركة

التقنية للأجهزة الخلوية على  أعتقد أن تلك المراجعة التي شاهدتها وغيرها من المراجعات -32
 .اليوتيوب مستندة الى معلومات واقعية

التقنية للأجهزة الخلوية على  أعتقد أن تلك المراجعة التي شاهدتها وغيرها من المراجعات -33
 دقيقة. اليوتيوب مستندة الى معلومات

التقنية للأجهزة الخلوية على  عة التي شاهدتها وغيرها من المراجعاتأعتقد أن تلك المراج -34
 ذات مصداقية.اليوتيوب 

 تنبي المراجعة.

 اعتبرت أن تلك المراجعة التي شاهدتها مصدراً هاما للمعلومات. -35
المعلومات التي وردت في المراجعة التي شاهدتها أضافت لي العديد من المعلومات الجديدة  -36

 عن الموبايل.
 )اظن بأنني لن اندم على شرائي(.قد عززت المراجعة التي شاهدتها من فعالية قرار شرائي ل -37
 سهلت علي تلك المراجعة الشراء او عدم الشراء. -38
 المراجعة التي شاهدتها دفعتني للقيام بالشراء. -39
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 الجداول الأحصائية:
 الفا عام

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.901 24 

 
 قوة حوار 1الفا محور 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.763 3 

 

 تاطير 2الفا محور 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.801 2 

 

 مصداقية مصدر 3الفا محور 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.742 3 

 

  4الفا محور 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.710 2 

 
 

 



 

G 
 

 

 لايوجد متغير بعبارة واحدة 5الفا محور 

 

 تقييم مراجعة 6الفا محور 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.797 3 

 

 

 مصداقية مراجعة  7الفا محور 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.848 3 

 

 

 تبني المراجعة 8الفا محور 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.649 2 

 

 نية شراء 9الفا محور 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.869 3 
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 معاملات ارتباط العبارات مع المحور التابعة له:

 
 

 

Correlations 

 

 تلك شددت .19

 الجوانب على المراجعة

 للموبايل الإيجابية

 المراجعة ان أعتقد .20

 سابقا شاهدتها التي

 مميزات على ركزت

 اوصت وكأنها الموبايل

 المعلومات.تأطير .به لي

 الجوانب على المراجعة تلك شددت .19

 للموبايل الإيجابية

Pearson Correlation 1 .673** .904** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 243 243 243 

 شاهدتها التي المراجعة ان أعتقد .20

 الموبايل مميزات على ركزت سابقا

 .به لي اوصت وكأنها

Pearson Correlation .673** 1 .925** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 243 243 243 

 Pearson Correlation .904** .925** 1 المعلومات.تأطير

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 243 243 243 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

 

 تلك كانت .16

 لأن مقنعة المراجعة

 كانت فيها المعلومات

 واضح بشكل مرتبة

 .ومنطقي

 تلك كانت .17

 لأنها جيدة المراجعة

 سهلة لغة استخدمت

 (استيعابها استطعت)

 تلك كانت .18

 لأنها قوية المراجعة

 الأدلة الى استندت

  أثبات في والبراهين

 الحوار.قوة .نظرها وجهة

 لأن مقنعة المراجعة تلك كانت .16

 واضح بشكل مرتبة كانت فيها المعلومات

 .ومنطقي

Pearson Correlation 1 .520** .525** .824** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 243 243 243 243 

 لأنها جيدة المراجعة تلك كانت .17

 (استيعابها استطعت) سهلة لغة استخدمت

Pearson Correlation .520** 1 .508** .822** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 243 243 243 243 

 لأنها قوية المراجعة تلك كانت .18

  أثبات في والبراهين الأدلة الى استندت

 .نظرها وجهة

Pearson Correlation .525** .508** 1 .825** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 243 243 243 243 

 Pearson Correlation .824** .822** .825** 1 الحوار.قوة

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 243 243 243 243 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



 

I 
 

 

Correlations 

 

 معد أن اعتبرت .21

 المراجعة فيديو

 لأنه مشهورا (المراجع)

 من الكثير لديه

 .قناته في المشتركين

 معد أن اعتبرت .22

 المراجعة فيديو

 نظرا جيد (المراجع)

عجاباتالإ لعدد  على 

 التي المراجعة فيديو

 قناته على شاهدتها

 معد ان اعتبرت .23

 التي المراجعة فيديو

 بالثقة جديرا   شاهدتها

 ختم لها قناته لكون

 المصدر.مصداقية (الأزرق الختم) التوثيق

 المراجعة فيديو معد أن اعتبرت .21

 من الكثير لديه لأنه مشهورا (المراجع)

 .قناته في المشتركين

Pearson Correlation 1 .629** .435** .841** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 243 243 243 243 

 المراجعة فيديو معد أن اعتبرت .22

عجاباتالإ لعدد نظرا جيد (المراجع)  على 

 قناته على شاهدتها التي المراجعة فيديو

Pearson Correlation .629** 1 .417** .829** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 243 243 243 243 

 التي المراجعة فيديو معد ان اعتبرت .23

 ختم لها قناته لكون بالثقة جديرا   شاهدتها

 (الأزرق الختم) التوثيق

Pearson Correlation .435** .417** 1 .771** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 243 243 243 243 

 Pearson Correlation .841** .829** .771** 1 المصدر.مصداقية

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 243 243 243 243 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

 

 تلك أيدت .25

 عن انطباعي المراجعة

 دعمت) الموبايل

 (فيه رأيي ووافقت

 تلك ان أعتقد .26

 ماكنت أيدت المراجعة

 عن سابقا اعرفه

 على أكدت) الموبايل

 اعتقادات.توكيد (معلوماتي

 عن انطباعي المراجعة تلك أيدت .25

 (فيه رأيي ووافقت دعمت) الموبايل

Pearson Correlation 1 .551** .886** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 243 243 243 

 ماكنت أيدت المراجعة تلك ان أعتقد .26

 على أكدت) الموبايل عن سابقا اعرفه

 (معلوماتي

Pearson Correlation .551** 1 .875** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 243 243 243 

 Pearson Correlation .886** .875** 1 اعتقادات.توكيد

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 243 243 243 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 

 ان شعرت .29

 تابعتها التي المراجعة

خرينالآ قبل من محببة  

 عدد لأن نظرا

عجاباتالإ  اعلى كان 

 .الاعجاب عدم من

 تلك أن اعتبرت .30

 عدد لأن جيدة المراجعة

 .مرتفع مشاهدتها

 تلك أن اعتبرت .31

 لأنها ممتازة المراجعة

 البحث نتائج صدارة في

 مشاهدة عدد وذات

إعجاباتو  تقييم .عال 

 تابعتها التي المراجعة ان شعرت .29

خرينالآ قبل من محببة  عدد لأن نظرا 

عجاباتالإ  .الاعجاب عدم من اعلى كان 

Pearson Correlation 1 .620** .457** .823** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 243 243 243 243 

 لأن جيدة المراجعة تلك أن اعتبرت .30

 .مرتفع مشاهدتها عدد

Pearson Correlation .620** 1 .619** .890** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 243 243 243 243 

 ممتازة المراجعة تلك أن اعتبرت .31

 عدد وذات البحث نتائج صدارة في لأنها

إعجاباتو مشاهدة  .عال 

Pearson Correlation .457** .619** 1 .815** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 243 243 243 243 

 Pearson Correlation .823** .890** .815** 1 تقييم

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 243 243 243 243 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Correlations 

 

 تلك أن أعتقد .32

 شاهدتها التي المراجعة

 .واقعية

 تلك أن أعتقد .33

 شاهدتها التي المراجعة

 .دقيقة

 تلك أن أعتقد .34

  شاهدتها التي المراجعة

 مدركة.مصداقية .مصداقية ذات

 شاهدتها التي المراجعة تلك أن أعتقد .32

 .واقعية

Pearson Correlation 1 .673** .667** .888** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 243 243 243 243 

 شاهدتها التي المراجعة تلك أن أعتقد .33

 .دقيقة

Pearson Correlation .673** 1 .611** .870** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 243 243 243 243 

  شاهدتها التي المراجعة تلك أن أعتقد .34

 .مصداقية ذات

Pearson Correlation .667** .611** 1 .869** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 243 243 243 243 

 Pearson Correlation .888** .870** .869** 1 مدركة.مصداقية

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 243 243 243 243 



 

K 
 

 

 

Correlations 

 

 تلك أن اعتبرت .35

 شاهدتها التي المراجعة

 هاما مصدرا  

 .للمعلومات

 التي المعلومات .36

 المراجعة في وردت

 أضافت شاهدتها التي

 من العديد لي

 عن الجديدة المعلومات

 مراجعة.تبني .الموبايل

 التي المراجعة تلك أن اعتبرت .35

 .للمعلومات هاما مصدرا   شاهدتها

Pearson Correlation 1 .481** .851** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 243 243 243 

 المراجعة في وردت التي المعلومات .36

 من العديد لي أضافت شاهدتها التي

 .الموبايل عن الجديدة المعلومات

Pearson Correlation .481** 1 .870** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 243 243 243 

 Pearson Correlation .851** .870** 1 مراجعة.تبني

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 243 243 243 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

Correlations 

 

 عززت لقد .37

 شاهدتها التي المراجعة

 شرائي قرار فعالية من

 تلك علي سهلت .38

 قرار اتخاذ  المراجعة

 الشراء

 التي المراجعة .39

 للقيام دفعتني شاهدتها

 الشراء.نية .بالشراء

 شاهدتها التي المراجعة عززت لقد .37

 شرائي قرار فعالية من

Pearson Correlation 1 .760** .684** .904** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 243 243 243 243 

 اتخاذ  المراجعة تلك علي سهلت .38

 الشراء قرار

Pearson Correlation .760** 1 .649** .890** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 243 243 243 243 

 للقيام دفعتني شاهدتها التي المراجعة .39

 .بالشراء

Pearson Correlation .684** .649** 1 .885** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 243 243 243 243 

 Pearson Correlation .904** .890** .885** 1 الشراء.نية

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 243 243 243 243 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 مصفوفة التحليل العاملي:

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .813 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1313.566 

df 91 

Sig. .000 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total 

% of 

Variance Cumulative % Total 

% of 

Variance Cumulative % Total 

% of 

Variance Cumulative % 

1 4.843 34.591 34.591 4.843 34.591 34.591 2.460 17.571 17.571 

2 2.066 14.760 49.351 2.066 14.760 49.351 2.133 15.234 32.806 

3 1.235 8.822 58.173 1.235 8.822 58.173 1.828 13.054 45.860 

4 1.070 7.645 65.818 1.070 7.645 65.818 1.726 12.328 58.188 

5 .882 6.299 72.117 .882 6.299 72.117 1.566 11.185 69.372 

6 .726 5.189 77.306 .726 5.189 77.306 1.111 7.934 77.306 

7 .584 4.170 81.476       

8 .490 3.497 84.973       

9 .453 3.233 88.206       

10 .425 3.036 91.242       

11 .376 2.687 93.929       

12 .332 2.369 96.298       

13 .283 2.021 98.319       

14 .235 1.681 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Rotated Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 

 كانت فيها المعلومات لأن مقنعة المراجعة تلك كانت .16

 .ومنطقي واضح بشكل مرتبة

 .817     

 سهلة لغة استخدمت لأنها جيدة المراجعة تلك كانت .17

 (استيعابها استطعت)

 .797     

 الأدلة الى استندت لأنها قوية المراجعة تلك كانت .18

 .نظرها وجهة  أثبات في والبراهين

 .774     

   879.    للموبايل الإيجابية الجوانب على المراجعة تلك شددت .19

 على ركزت سابقا شاهدتها التي المراجعة ان أعتقد .20

 .به لي اوصت وكأنها الموبايل مميزات

   .863   

 لأنه مشهورا (المراجع) المراجعة فيديو معد أن اعتبرت .21

 .قناته في المشتركين من الكثير لديه

.811      

 نظرا جيد (المراجع) المراجعة فيديو معد أن اعتبرت .22

عجاباتالإ لعدد  قناته على شاهدتها التي المراجعة فيديو على 

.729      

 جديرا   شاهدتها التي المراجعة فيديو معد ان اعتبرت .23

 (الأزرق الختم) التوثيق ختم لها قناته لكون بالثقة

.705      

 دعمت) الموبايل عن انطباعي المراجعة تلك أيدت .25

 (فيه رأيي ووافقت

    .797  

 عن سابقا اعرفه ماكنت أيدت المراجعة تلك ان أعتقد .26

 (معلوماتي على أكدت) الموبايل

    .741  

 المراجعات باقي مع بالرأي متفقة المراجعة تلك كانت .27

 (الموبايل في المشاكل او بالميزات سواء  )

     .858 

خرينالآ قبل من محببة تابعتها التي المراجعة ان شعرت .29  

عجاباتالإ عدد لأن نظرا  .الاعجاب عدم من اعلى كان 

.591    .519    

 مشاهدتها عدد لأن جيدة المراجعة تلك أن اعتبرت .30

 .مرتفع

  .717    

 نتائج صدارة في لأنها ممتازة المراجعة تلك أن اعتبرت .31

إعجاباتو مشاهدة عدد وذات البحث  .عال 

  .861    

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.a 

a. Rotation converged in 10 iterations. 
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 توصيف العينة :

Statistics 

gen   

N Valid 243 

Missing 0 

 

 

gen 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 45.3 45.3 45.3 110 ذكر 

 100.0 54.7 54.7 133 انثى

Total 243 100.0 100.0  

 

 

Statistics 

age   

N Valid 243 

Missing 0 

 

 

age 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 10.3 10.3 10.3 25 سنة 20 ال دون 

 83.1 72.8 72.8 177 سنة 30 من أقل حتى-20

 98.4 15.2 15.2 37 سنة 40 من أقل حتى-30

 100.0 1.6 1.6 4 فوق وما سنة 40

Total 243 100.0 100.0  

 

 

Statistics 

edu   

N Valid 243 

Missing 0 

 

 

 

 



 

O 
 

edu 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 11.9 11.9 11.9 29 مادون أو ثانوية شهادة 

 42.8 30.9 30.9 75 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 77.0 34.2 34.2 83 جامعية إجازة

 100.0 23.0 23.0 56 (دكتوراه - ماجستير) عليا دراسات

Total 243 100.0 100.0  

 

 

 

Statistics 

income   

N Valid 243 

Missing 0 

 

 

income 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 25.5 25.5 25.5 62 سورية الف 25 من أقل 

 53.1 27.6 27.6 67 سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 73.7 20.6 20.6 50 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 100.0 26.3 26.3 64 سورية ليرة الف  100 من أكثر

Total 243 100.0 100.0  

 

 المتوسطات الحسابية:

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Mean Std. Deviation 

 لأن مقنعة المراجعة تلك كانت .16

 واضح بشكل مرتبة كانت فيها المعلومات

 .ومنطقي

243 1 3.76 .946 

 لأنها جيدة المراجعة تلك كانت .17

 (استيعابها استطعت) سهلة لغة استخدمت

243 1 4.04   .968 

 لأنها قوية المراجعة تلك كانت .18

  أثبات في والبراهين الأدلة الى استندت

 .نظرها وجهة

243 1 3.78 .974 

Valid N (listwise) 243    



 

P 
 

 

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Mean Std. Deviation 

 الجوانب على المراجعة تلك شددت .19

 للموبايل الإيجابية

243 1 3.57 1.011 

 شاهدتها التي المراجعة ان أعتقد .20

 الموبايل مميزات على ركزت سابقا

 .به لي اوصت وكأنها

243 1 3.52 1.140 

Valid N (listwise) 243    

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Mean Std. Deviation 

 المراجعة فيديو معد أن اعتبرت .21

 من الكثير لديه لأنه مشهورا (المراجع)

 .قناته في المشتركين

243 1 3.21 1.279 

 المراجعة فيديو معد أن اعتبرت .22

عجاباتالإ لعدد نظرا جيد (المراجع)  

 على شاهدتها التي المراجعة فيديو على

 قناته

243 1 3.09 1.240 

 التي المراجعة فيديو معد ان اعتبرت .23

 ختم لها قناته لكون بالثقة جديرا   شاهدتها

 (الأزرق الختم) التوثيق

243 1 3.30 1.353 

Valid N (listwise) 243    

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Mean Std. Deviation 

 عن انطباعي المراجعة تلك أيدت .25

 (فيه رأيي ووافقت دعمت) الموبايل

243 1 3.79 1.001 

 ماكنت أيدت المراجعة تلك ان أعتقد .26

 على أكدت) الموبايل عن سابقا اعرفه

 (معلوماتي

243 1 3.79 .960 

Valid N (listwise) 243    

 

 

 



 

Q 
 

 

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Mean Std. Deviation 

 مع بالرأي متفقة المراجعة تلك كانت .27

 او بالميزات سواء  ) المراجعات باقي

 (الموبايل في المشاكل

243 1 3.75 .925 

Valid N (listwise) 243    

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Mean Std. Deviation 

 تابعتها التي المراجعة ان شعرت .29

خرينالآ قبل من محببة  عدد لأن نظرا 

عجاباتالإ  .الاعجاب عدم من اعلى كان 

243 1 3.19 1.201 

 لأن جيدة المراجعة تلك أن اعتبرت .30

 .مرتفع مشاهدتها عدد

243 1 3.23 1.245 

 ممتازة المراجعة تلك أن اعتبرت .31

 عدد وذات البحث نتائج صدارة في لأنها

إعجاباتو مشاهدة  .عال 

243 1 3.59 1.159 

Valid N (listwise) 243    

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Mean Std. Deviation 

 شاهدتها التي المراجعة تلك أن أعتقد .32

 .واقعية

243 1 3.93 .857 

 شاهدتها التي المراجعة تلك أن أعتقد .33

 .دقيقة

243 1 3.68 .878 

  شاهدتها التي المراجعة تلك أن أعتقد .34

 .مصداقية ذات

243 1 3.76 .888 

Valid N (listwise) 243    

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Mean Std. Deviation 

 التي المراجعة تلك أن اعتبرت .35

 .للمعلومات هاما مصدرا   شاهدتها

243 1 3.75 .939 



 

R 
 

 المراجعة في وردت التي المعلومات .36

 من العديد لي أضافت شاهدتها التي

 .الموبايل عن الجديدة المعلومات

243 1 3.74 1.001 

Valid N (listwise) 243    

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Mean Std. Deviation 

 شاهدتها التي المراجعة عززت لقد .37

 شرائي قرار فعالية من

243 1 3.85 .985 

 اتخاذ  المراجعة تلك علي سهلت .38

 الشراء قرار

243 1 3.89 .983 

 للقيام دفعتني شاهدتها التي المراجعة .39

 .بالشراء

243 1 3.63 1.158 

Valid N (listwise) 243    

 

 :  T-testجداول اختبارات 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 05087. 79292. 3.8587 243 الحوار.قوة

 06315. 98439. 3.5453 243 المعلومات.تأطير

 06729. 1.04896 3.1989 243 المصدر.مصداقية

 05538. 86324. 3.7881 243 اعتقادات.توكيد

 05342. 83273. 3.4300 243 اتساق

 06503. 1.01368 3.3361 243 تقييم

 04911. 76561. 3.7901 243 مدركة.مصداقية

 05356. 83489. 3.7469 243 مراجعة.تبني

 05967. 93023. 3.7901 243 الشراء.نية

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 9589. 7585. 85871. 000. 242 16.882 الحوار.قوة

 6697. 4209. 54527. 000. 242 8.635 المعلومات.تأطير

 3315. 0664. 19890. 003. 242 2.956 المصدر.مصداقية

 8971. 6790. 78807. 000. 242 14.231 اعتقادات.توكيد



 

S 
 

 5353. 3248. 43004. 000. 242 8.050 اتساق

 4642. 2080. 33608. 000. 242 5.168 تقييم

 8869. 6934. 79012. 000. 242 16.087 مدركة.مصداقية

 8524. 6414. 74691. 000. 242 13.946 مراجعة.تبني

 9077. 6726. 79012. 000. 242 13.241 الشراء.نية

 

 الارتباط قبل الاتحدار ..

 

 

Correlations 

 مدركة.مصداقية تقييم اتساق اعتقادات.توكيد المصدر.مصداقية المعلومات.تأطير الحوار.قوة 

 **Pearson Correlation 1 .311** .269** .419** .241** .215** .593 الحوار.قوة

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .001 .000 

N 243 243 243 243 243 243 243 

 **Pearson Correlation .311** 1 .323** .376** .310** .317** .223 المعلومات.تأطير

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 243 243 243 243 243 243 243 

 **Pearson Correlation .269** .323** 1 .331** .307** .643** .323 المصدر.مصداقية

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 243 243 243 243 243 243 243 

 **Pearson Correlation .419** .376** .331** 1 .333** .296** .502 اعتقادات.توكيد

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 243 243 243 243 243 243 243 

 **Pearson Correlation .241** .310** .307** .333** 1 .292** .236 اتساق

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 243 243 243 243 243 243 243 

 **Pearson Correlation .215** .317** .643** .296** .292** 1 .337 تقييم

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000  .000 

N 243 243 243 243 243 243 243 

 Pearson Correlation .593** .223** .323** .502** .236** .337** 1 مدركة.مصداقية

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 243 243 243 243 243 243 243 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

 مراجعة.تبني مدركة.مصداقية 

 **Pearson Correlation 1 .683 مدركة.مصداقية

Sig. (2-tailed)  .000 



 

T 
 

N 243 243 

 Pearson Correlation .683** 1 مراجعة.تبني

Sig. (2-tailed) .000  

N 243 243 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

 الشراء.نية مراجعة.تبني 

 **Pearson Correlation 1 .661 مراجعة.تبني

Sig. (2-tailed)  .000 

N 243 243 

 Pearson Correlation .661** 1 الشراء.نية

Sig. (2-tailed) .000  

N 243 243 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 الأنحدار البسيط )اختبار الفروض(

 
 1الفرضية 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .593a .352 .349 .61771 

a. Predictors: (Constant), الحوار.قوة 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 49.893 1 49.893 130.758 .000b 

Residual 91.959 241 .382   

Total 141.852 242    

a. Dependent Variable: مدركة.مصداقية 

b. Predictors: (Constant), الحوار.قوة 

 

 

 



 

U 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence Interval for B 

B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound 

1 (Constant) 1.580 .197  8.012 .000 1.192 1.969 

 671. 474. 000. 11.435 593. 050. 573. الحوار.قوة

a. Dependent Variable: مدركة.مصداقية 

 
 

 2الفرضية 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .223a .050 .046 .74791 

a. Predictors: (Constant), المعلومات.تأطير 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 7.044 1 7.044 12.592 .000b 

Residual 134.808 241 .559   

Total 141.852 242    

a. Dependent Variable: مدركة.مصداقية 

b. Predictors: (Constant), المعلومات.تأطير 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence Interval for B 

B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound 

1 (Constant) 3.176 .180  17.675 .000 2.822 3.530 

 270. 077. 000. 3.549 223. 049. 173. المعلومات.تأطير

a. Dependent Variable: مدركة.مصداقية 

 
 

 

 

 



 

V 
 

  3الفرضية 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .323a .104 .101 .72603 

a. Predictors: (Constant), المصدر.مصداقية 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 14.816 1 14.816 28.108 .000b 

Residual 127.036 241 .527   

Total 141.852 242    

a. Dependent Variable: مدركة.مصداقية 

b. Predictors: (Constant), المصدر.مصداقية 

 

 

 4الفرضية 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .502a .252 .249 .66334 

a. Predictors: (Constant), اعتقادات.توكيد 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 35.808 1 35.808 81.378 .000b 

Residual 106.044 241 .440   

Total 141.852 242    

a. Dependent Variable: مدركة.مصداقية 

b. Predictors: (Constant), اعتقادات.توكيد 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence Interval for B 

B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound 

1 (Constant) 3.036 .150  20.270 .000 2.741 3.331 

 324. 148. 000. 5.302 323. 044. 236. المصدر.مصداقية

a. Dependent Variable: مدركة.مصداقية 



 

W 
 

 

 
 5الفرضية 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .356a .127 .123 .71686 

a. Predictors: (Constant), 27. سواء  ) المراجعات باقي مع بالرأي متفقة المراجعة تلك كانت 

 (الموبايل في المشاكل او بالميزات

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 18.003 1 18.003 35.033 .000b 

Residual 123.848 241 .514   

Total 141.852 242    

a. Dependent Variable: مدركة.مصداقية 

b. Predictors: (Constant), 27. (الموبايل في المشاكل او بالميزات سواء  ) المراجعات باقي مع بالرأي متفقة المراجعة تلك كانت 

 

 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence Interval for B 

B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound 

1 (Constant) 2.102 .192  10.955 .000 1.724 2.480 

 543. 348. 000. 9.021 502. 049. 446. اعتقادات.توكيد

a. Dependent Variable: مدركة.مصداقية 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence 

Interval for B 

B Std. Error Beta 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

1 (Constant) 2.684 .192  13.943 .000 2.305 3.063 

 متفقة المراجعة تلك كانت .27

 سواء  ) المراجعات باقي مع بالرأي

 (الموبايل في المشاكل او بالميزات

.295 .050 .356 5.919 .000 .197 .393 

a. Dependent Variable: مدركة.مصداقية 



 

X 
 

 6 الفرضية

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .337a .114 .110 .72222 

a. Predictors: (Constant), تقييم 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 16.145 1 16.145 30.953 .000b 

Residual 125.707 241 .522   

Total 141.852 242    

a. Dependent Variable: مدركة.مصداقية 

b. Predictors: (Constant), تقييم 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence Interval for B 

B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound 

1 (Constant) 2.940 .160  18.414 .000 2.626 3.255 

 345. 165. 000. 5.564 337. 046. 255. تقييم

a. Dependent Variable: مدركة.مصداقية 

 
 

 7الفرضية 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .683a .466 .464 .61138 

a. Predictors: (Constant), مدركة.مصداقية 

 

 

 

 



 

Y 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 78.602 1 78.602 210.283 .000b 

Residual 90.083 241 .374   

Total 168.685 242    

a. Dependent Variable: مراجعة.تبني 

b. Predictors: (Constant), مدركة.مصداقية 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence Interval for B 

B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound 

1 (Constant) .926 .198  4.664 .000 .535 1.317 

 846. 643. 000. 14.501 683. 051. 744. مدركة.مصداقية

a. Dependent Variable: مراجعة.تبني 

 

 8الفرضية 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .661a .437 .435 .69936 

a. Predictors: (Constant), مراجعة.تبني 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 91.534 1 91.534 187.146 .000b 

Residual 117.874 241 .489   

Total 209.407 242    

a. Dependent Variable: الشراء.نية 

b. Predictors: (Constant), مراجعة.تبني 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence Interval for B 

B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound 

1 (Constant) 1.030 .207  4.983 .000 .623 1.437 

 843. 631. 000. 13.680 661. 054. 737. مراجعة.تبني

a. Dependent Variable: الشراء.نية 

 
 



 

Z 
 

 الانحدار المتعدد

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

 Stepwise . الحوار.قوة 1

(Criteria: 

Probability-of-F-

to-enter <= .050, 

Probability-of-F-

to-remove >= 

.100). 

 Stepwise . اعتقادات.توكيد 2

(Criteria: 

Probability-of-F-

to-enter <= .050, 

Probability-of-F-

to-remove >= 

.100). 

 Stepwise . تقييم 3

(Criteria: 

Probability-of-F-

to-enter <= .050, 

Probability-of-F-

to-remove >= 

.100). 

a. Dependent Variable: مدركة.مصداقية 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .593a .352 .349 .61771 

2 .656b .430 .425 .58045 

3 .674c .454 .447 .56942 

a. Predictors: (Constant), الحوار.قوة 

b. Predictors: (Constant), اعتقادات.توكيد ,الحوار.قوة 

c. Predictors: (Constant), تقييم ,اعتقادات.توكيد ,الحوار.قوة 

 

 

 



 

AA 
 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 49.893 1 49.893 130.758 .000b 

Residual 91.959 241 .382   

Total 141.852 242    

2 Regression 60.991 2 30.496 90.513 .000c 

Residual 80.861 240 .337   

Total 141.852 242    

3 Regression 64.359 3 21.453 66.163 .000d 

Residual 77.493 239 .324   

Total 141.852 242    

a. Dependent Variable: مدركة.مصداقية 

b. Predictors: (Constant), الحوار.قوة 

c. Predictors: (Constant), اعتقادات.توكيد ,الحوار.قوة 

d. Predictors: (Constant), تقييم ,اعتقادات.توكيد ,الحوار.قوة 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.580 .197  8.012 .000 

 000. 11.435 593. 050. 573. الحوار.قوة

2 (Constant) 1.026 .209  4.911 .000 

 000. 8.646 464. 052. 448. الحوار.قوة

 000. 5.739 308. 048. 273. اعتقادات.توكيد

3 (Constant) .821 .215  3.821 .000 

 000. 8.425 446. 051. 431.   الحوار.قوة

 000. 4.944 268. 048. 237. اعتقادات.توكيد

 001. 3.223 162. 038. 123. تقييم

a. Dependent Variable: مدركة.مصداقية 

 
 

 

 

 

 

 



 

BB 
 

 الفوارق الجوهرية

 

 جوهرية الفروق بحسب الجنس

Group Statistics 

 
gen N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 07515. 78822. 3.8970 110 ذكر الحوار.قوة

 06923. 79836. 3.8271 133 انثى

 10042. 1.05317 3.4000 110 ذكر المعلومات.تأطير

 07893. 91022. 3.6654 133 انثى

 10418. 1.09264 3.1848 110 ذكر المصدر.مصداقية

 08805. 1.01543 3.2105 133 انثى

 08003. 83936. 3.7227 110 ذكر اعتقادات.توكيد

 07648. 88199. 3.8421 133 انثى

 سواء  ) المراجعات باقي مع بالرأي متفقة المراجعة تلك كانت .27

 (الموبايل في المشاكل او بالميزات

 087. 914. 3.70 110 ذكر

 081. 935. 3.80 133 انثى

 09449. 99104. 3.1697 110 ذكر تقييم

 08803. 1.01521 3.4737 133 انثى

 07268. 76224. 3.8727 110 ذكر مدركة.مصداقية

 06629. 76451. 3.7218 133 انثى

 07739. 81172. 3.7727 110 ذكر مراجعة.تبني

 07423. 85605. 3.7256 133 انثى

 09708. 1.01818 3.6697 110 ذكر الشراء.نية

 07298. 84160. 3.8897 133 انثى

 

 

 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

 Equal variances assumed .016 .900 .683 241 .495 .06990 .10230 -.13162 .27142 الحوار.قوة

Equal variances not assumed 
  

.684 233.581 .495 .06990 .10218 -.13141 .27121 

- Equal variances assumed 3.019 .084 المعلومات.تأطير

2.107 

241 .036 -.26541 .12597 -

.51357 

-

.01726 

Equal variances not 

assumed 

  
-

2.078 

216.914 .039 -.26541 .12772 -

.51715 

-

.01368 



 

CC 
 

- Equal variances assumed 1.283 .258 -.190 241 .850 -.02568 .13546 المصدر.مصداقية

.29251 

.24116 

Equal variances not 

assumed 

  -.188 225.377 .851 -.02568 .13640 -

.29447 

.24311 

- Equal variances assumed .056 .812 اعتقادات.توكيد

1.073 

241 .284 -.11938 .11122 -

.33846 

.09971 

Equal variances not 

assumed 

  -

1.078 

236.273 .282 -.11938 .11070 -

.33746 

.09870 

 مع بالرأي متفقة المراجعة تلك كانت .27

 او بالميزات سواء  ) المراجعات باقي

 (الموبايل في المشاكل

Equal variances assumed .017 .898 -.813 241 .417 -.097 .119 -.332 .138 

Equal variances not 

assumed 

  
-.815 234.385 .416 -.097 .119 -.332 .138 

- Equal variances assumed .820 .366 تقييم

2.348 

241 .020 -.30399 .12944 -

.55896 

-

.04901 

Equal variances not 

assumed 

  
-

2.354 

234.468 .019 -.30399 .12914 -

.55842 

-

.04956 

- Equal variances assumed .048 .827 1.534 241 .126 .15092 .09840 مدركة.مصداقية

.04290 

.34475 

Equal variances not 

assumed 

  
1.534 232.774 .126 .15092 .09837 -

.04288 

.34473 

- Equal variances assumed .935 .335 .438 241 .662 .04716 .10778 مراجعة.تبني

.16515 

.25947 

Equal variances not 

assumed 

  
.440 236.509 .660 .04716 .10724 -

.16410 

.25843 

- Equal variances assumed 7.261 .008 الشراء.نية

1.844 

241 .066 -.22003 .11930 -

.45502 

.01497 

Equal variances not 

assumed 

  
-

1.812 

211.281 .071 -.22003 .12145 -

.45943 

.01938 

 

 جوهرية الفروق بحسب العمر

 

Descriptives 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 5.00 2.00 4.2899 3.7368 13400. 66999. 4.0133 25 سنة 20 ال دون الحوار.قوة

 5.00 1.00 3.9716 3.7271 06195. 82413. 3.8493 177 سنة 30 من أقل حتى-20

 5.00 2.00 4.0348 3.5508 11933. 72585. 3.7928 37 سنة 40 من أقل حتى-30

 5.00 3.00 5.2427 2.5906 41667. 83333. 3.9167 4 فوق وما سنة 40

Total 243 3.8587 .79292 .05087 3.7585 3.9589 1.00 5.00 

 5.00 1.00 3.8193 2.8607 23224. 1.16118 3.3400 25 سنة 20 ال دون المعلومات.تأطير



 

DD 
 

 5.00 1.00 3.7082 3.4218 07256. 96532. 3.5650 177 سنة 30 من أقل حتى-20

 5.00 1.00 3.8387 3.1883 16034. 97530. 3.5135 37 سنة 40 من أقل حتى-30

 5.00 4.00 5.0456 3.4544 25000. 50000. 4.2500 4 فوق وما سنة 40

Total 243 3.5453 .98439 .06315 3.4209 3.6697 1.00 5.00 

 5.00 1.33 3.7745 2.9455 20085. 1.00425 3.3600 25 سنة 20 ال دون المصدر.مصداقية

 5.00 1.00 3.3536 3.0306 08183. 1.08863 3.1921 177 سنة 30 من أقل حتى-20

 5.00 1.00 3.3755 2.7687 14959. 90994. 3.0721 37 سنة 40 من أقل حتى-30

 4.33 2.67 4.8125 2.5209 36004. 72008. 3.6667 4 فوق وما سنة 40

Total 243 3.1989 1.04896 .06729 3.0664 3.3315 1.00 5.00 

 5.00 1.50 4.1756 3.3844 19166. 95830. 3.7800 25 سنة 20 ال دون اعتقادات.توكيد

 5.00 1.00 3.9540 3.7070 06256. 83229. 3.8305 177 سنة 30 من أقل حتى-20

 5.00 1.00 3.8558 3.2253 15545. 94559. 3.5405 37 سنة 40 من أقل حتى-30

 5.00 4.00 5.0456 3.4544 25000. 50000. 4.2500 4 فوق وما سنة 40

Total 243 3.7881 .86324 .05538 3.6790 3.8971 1.00 5.00 

 المراجعة تلك بان شعرت .28

 جميع) المراجعات باقي تشبه

 (البعض بعضها تشبه المراجعات

 5 1 3.43 2.49 227. 1.136 2.96 25 سنة 20 ال دون

 5 1 3.29 2.97 083. 1.103 3.13 177 سنة 30 من أقل حتى-20

 5 1 3.59 2.79 197. 1.198 3.19 37 سنة 40 من أقل حتى-30

 4 1 4.25 25. 629. 1.258 2.25 4 فوق وما سنة 40

Total 243 3.11 1.123 .072 2.97 3.25 1 5 

 5.00 1.67 3.6439 2.9961 15691. 78457. 3.3200 25 سنة 20 ال دون تقييم

 5.00 1.00 3.5432 3.2251 08059. 1.07217 3.3842 177 سنة 30 من أقل حتى-20

 4.33 1.00 3.3718 2.8084 13890. 84491. 3.0901 37 سنة 40 من أقل حتى-30

 5.00 2.67 5.1672 1.9995 49768. 99536. 3.5833 4 فوق وما سنة 40

Total 243 3.3361 1.01368 .06503 3.2080 3.4642 1.00 5.00 

 5.00 2.67 4.1295 3.5505 14026. 70132. 3.8400 25 سنة 20 ال دون مدركة.مصداقية

 5.00 1.00 3.9448 3.7162 05791. 77044. 3.8305 177 سنة 30 من أقل حتى-20

 5.00 1.00 3.8052 3.2939 12604. 76665. 3.5495 37 سنة 40 من أقل حتى-30

 5.00 3.33 5.1700 2.6634 39382. 78764. 3.9167 4 فوق وما سنة 40

Total 243 3.7901 .76561 .04911 3.6934 3.8869 1.00 5.00 

 5.00 2.50 4.0096 3.3904 15000. 75000. 3.7000 25 سنة 20 ال دون مراجعة.تبني

 5.00 1.00 3.9032 3.6448 06545. 87080. 3.7740 177 سنة 30 من أقل حتى-20

 5.00 1.50 3.8508 3.3655 11965. 72777. 3.6081 37 سنة 40 من أقل حتى-30

 5.00 3.50 5.1261 3.1239 31458. 62915. 4.1250 4 فوق وما سنة 40

Total 243 3.7469 .83489 .05356 3.6414 3.8524 1.00 5.00 

 5.00 1.00 3.9214 2.9852 22680. 1.13399 3.4533 25 سنة 20 ال دون الشراء.نية

 5.00 1.00 3.9900 3.7162 06938. 92306. 3.8531 177 سنة 30 من أقل حتى-20

 5.00 2.00 3.9422 3.4092 13140. 79925. 3.6757 37 سنة 40 من أقل حتى-30

 5.00 3.67 5.0854 3.2480 28868. 57735. 4.1667 4 فوق وما سنة 40

Total 243 3.7901 .93023 .05967 3.6726 3.9077 1.00 5.00 

 



 

EE 
 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 Between Groups .787 3 .262 .414 .743 الحوار.قوة

Within Groups 151.362 239 .633   

Total 152.149 242    

 Between Groups 3.146 3 1.049 1.083 .357 المعلومات.تأطير

Within Groups 231.356 239 .968 
  

Total 234.502 242 
   

 Between Groups 2.127 3 .709 .642 .589 المصدر.مصداقية

Within Groups 264.148 239 1.105   

Total 266.275 242    

 Between Groups 3.441 3 1.147 1.550 .202 اعتقادات.توكيد

Within Groups 176.894 239 .740 
  

Total 180.335 242 
   

 المراجعة تلك بان شعرت .28

 جميع) المراجعات باقي تشبه

 (البعض بعضها تشبه المراجعات

Between Groups 3.821 3 1.274 1.010 .389 

Within Groups 301.397 239 1.261   

Total 305.218 242    

 Between Groups 2.899 3 .966 .940 .422 تقييم

Within Groups 245.765 239 1.028 
  

Total 248.665 242 
   

 Between Groups 2.556 3 .852 1.462 .226 مدركة.مصداقية

Within Groups 139.296 239 .583   

Total 141.852 242    

 Between Groups 1.470 3 .490 .700 .553 مراجعة.تبني

Within Groups 167.216 239 .700 
  

Total 168.685 242 
   

 Between Groups 4.590 3 1.530 1.785 .151 الشراء.نية

Within Groups 204.818 239 .857   

Total 209.407 242    

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

FF 
 

 المؤهلات الدراسيةالفوارق الجوهرية بحسب 

 

Descriptives 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 5.00 2.00 4.2198 3.5273 16904. 91032. 3.8736 29 مادون أو ثانوية شهادة الحوار.قوة

 5.00 1.00 4.0945 3.6744 10541. 91286. 3.8844 75 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 5.00 1.67 4.0308 3.7202 07808. 71133. 3.8755 83 جامعية إجازة

 5.00 2.00 3.9739 3.6095 09092. 68035. 3.7917 56 (دكتوراه - ماجستير) عليا دراسات

Total 243 3.8587 .79292 .05087 3.7585 3.9589 1.00 5.00 

 5.00 1.00 3.6889 2.7594 22687. 1.22172 3.2241 29 مادون أو ثانوية شهادة المعلومات.تأطير

 5.00 1.00 3.8689 3.3844 12159. 1.05297 3.6267 75 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 5.00 1.00 3.8285 3.4366 09851. 89744. 3.6325 83 جامعية إجازة

 5.00 1.50 3.7022 3.2442 11426. 85504. 3.4732 56 (دكتوراه - ماجستير) عليا دراسات

Total 243 3.5453 .98439 .06315 3.4209 3.6697 1.00 5.00 

 5.00 1.33 3.5089 2.7439 18673. 1.00559 3.1264 29 مادون أو ثانوية شهادة المصدر.مصداقية

 5.00 1.00 3.5425 3.0086 13399. 1.16037 3.2756 75 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 5.00 1.00 3.5199 3.1146 10188. 92819. 3.3173 83 جامعية إجازة

 5.00 1.00 3.2442 2.6724 14266. 1.06754 2.9583 56 (دكتوراه - ماجستير) عليا دراسات

Total 243 3.1989 1.04896 .06729 3.0664 3.3315 1.00 5.00 

 5.00 1.00 4.0800 3.1614 22423. 1.20753 3.6207 29 مادون أو ثانوية شهادة اعتقادات.توكيد

 5.00 1.00 4.1327 3.7206 10341. 89553. 3.9267 75 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 5.00 1.50 3.9936 3.6449 08765. 79854. 3.8193 83 جامعية إجازة

 5.00 2.00 3.8211 3.4646 08893. 66548. 3.6429 56 (دكتوراه - ماجستير) عليا دراسات

Total 243 3.7881 .86324 .05538 3.6790 3.8971 1.00 5.00 

 المراجعة تلك بان شعرت .28

 جميع) المراجعات باقي تشبه

 (البعض بعضها تشبه المراجعات

 5 1 3.39 2.54 208. 1.117 2.97 29 مادون أو ثانوية شهادة

 5 1 3.33 2.75 145. 1.257 3.04 75 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 5 1 3.36 2.90 116. 1.057 3.13 83 جامعية إجازة

 5 1 3.51 2.95 140. 1.044 3.23 56 (دكتوراه - ماجستير) عليا دراسات

Total 243 3.11 1.123 .072 2.97 3.25 1 5 

 5.00 1.00 3.7646 2.9250 20495. 1.10368 3.3448 29 مادون أو ثانوية شهادة تقييم

 5.00 1.00 3.5322 2.9834 13770. 1.19254 3.2578 75 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 5.00 1.00 3.6671 3.2968 09306. 84785. 3.4819 83 جامعية إجازة

 5.00 1.00 3.4688 2.9716 12405. 92829. 3.2202 56 (دكتوراه - ماجستير) عليا دراسات

Total 243 3.3361 1.01368 .06503 3.2080 3.4642 1.00 5.00 

 5.00 1.00 4.3107 3.5743 17976. 96802. 3.9425 29 مادون أو ثانوية شهادة مدركة.مصداقية

 5.00 1.00 3.9448 3.5663 09499. 82260. 3.7556 75 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 5.00 2.33 3.9259 3.6243 07583. 69084. 3.7751 83 جامعية إجازة



 

GG 
 

 5.00 2.00 3.9625 3.5970 09120. 68247. 3.7798 56 (دكتوراه - ماجستير) عليا دراسات

Total 243 3.7901 .76561 .04911 3.6934 3.8869 1.00 5.00 

 5.00 1.50 4.1398 3.4464 16924. 91141. 3.7931 29 مادون أو ثانوية شهادة مراجعة.تبني

 5.00 1.00 3.9531 3.5003 11362. 98397. 3.7267 75 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 5.00 2.50 3.9135 3.5805 08371. 76259. 3.7470 83 جامعية إجازة

 5.00 2.50 3.9341 3.5659 09188. 68755. 3.7500 56 (دكتوراه - ماجستير) عليا دراسات

Total 243 3.7469 .83489 .05356 3.6414 3.8524 1.00 5.00 

 5.00 1.00 3.9214 3.0441 21416. 1.15328 3.4828 29 مادون أو ثانوية شهادة الشراء.نية

 5.00 1.00 4.1185 3.6504 11745. 1.01711 3.8844 75 الجامعية المرحلة في طالب أو متوسط معهد

 5.00 2.00 4.0480 3.6709 09478. 86347. 3.8594 83 جامعية إجازة

 5.00 2.00 3.9193 3.5212 09934. 74339. 3.7202 56 (دكتوراه - ماجستير) عليا دراسات

Total 243 3.7901 .93023 .05967 3.6726 3.9077 1.00 5.00 

 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 Between Groups .331 3 .110 .174 .914 الحوار.قوة

Within Groups 151.818 239 .635 
  

Total 152.149 242 
   

 Between Groups 4.410 3 1.470 1.527 .208 المعلومات.تأطير

Within Groups 230.092 239 .963   

Total 234.502 242    

 Between Groups 4.997 3 1.666 1.524 .209 المصدر.مصداقية

Within Groups 261.278 239 1.093 
  

Total 266.275 242 
   

 Between Groups 3.515 3 1.172 1.584 .194 اعتقادات.توكيد

Within Groups 176.821 239 .740   

Total 180.335 242    

 باقي تشبه المراجعة تلك بان شعرت .28

 بعضها تشبه المراجعات جميع) المراجعات

 (البعض

Between Groups 1.848 3 .616 .485 .693 

Within Groups 303.370 239 1.269 
  

Total 305.218 242 
   

 Between Groups 2.979 3 .993 .966 .409 تقييم

Within Groups 245.686 239 1.028   

Total 248.665 242    

 Between Groups .788 3 .263 .445 .721 مدركة.مصداقية

Within Groups 141.064 239 .590 
  

Total 141.852 242 
   

 Between Groups .093 3 .031 .044 .988 مراجعة.تبني

Within Groups 168.592 239 .705   

Total 168.685 242    

 Between Groups 4.079 3 1.360 1.583 .194 الشراء.نية



 

HH 
 

Within Groups 205.328 239 .859   

Total 209.407 242 
   

 
 

 الفوارق الجوهرية بحسب الدحل

 

Descriptives 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 5.00 1.00 4.0159 3.5862 10744. 84599. 3.8011 62 سورية الف 25 من أقل الحوار.قوة

 ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 سورية

67 3.9154 .76617 .09360 3.7285 4.1023 1.67 5.00 

 5.00 1.00 4.0279 3.5055 12997. 91906. 3.7667 50 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 5.00 2.00 4.0913 3.7629 08216. 65726. 3.9271 64 سورية ليرة الف  100 من أكثر

Total 243 3.8587 .79292 .05087 3.7585 3.9589 1.00 5.00 

 5.00 1.00 3.6191 3.1067 12812. 1.00885 3.3629 62 سورية الف 25 من أقل المعلومات.تأطير

 ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 سورية

67 3.7761 .89732 .10962 3.5572 3.9950 2.00 5.00 

 5.00 1.00 4.0182 3.3418 16828. 1.18992 3.6800 50 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 5.00 1.00 3.5777 3.1723 10145. 81162. 3.3750 64 سورية ليرة الف  100 من أكثر

Total 243 3.5453 .98439 .06315 3.4209 3.6697 1.00 5.00 

 5.00 1.00 3.3365 2.7925 13601. 1.07096 3.0645 62 سورية الف 25 من أقل المصدر.مصداقية

 ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 سورية

67 3.4080 1.01474 .12397 3.1604 3.6555 1.00 5.00 

 5.00 1.00 3.6256 3.0810 13550. 95810. 3.3533 50 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 5.00 1.00 3.2627 2.7164 13668. 1.09346 2.9896 64 سورية ليرة الف  100 من أكثر

Total 243 3.1989 1.04896 .06729 3.0664 3.3315 1.00 5.00 

 5.00 1.00 3.8784 3.3958 12069. 95028. 3.6371 62 سورية الف 25 من أقل اعتقادات.توكيد

 ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 سورية

67 3.9701 .84782 .10358 3.7634 4.1769 1.00 5.00 

 5.00 1.00 4.0517 3.5283 13022. 92079. 3.7900 50 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 5.00 2.00 3.9216 3.5628 08977. 71820. 3.7422 64 سورية ليرة الف  100 من أكثر

Total 243 3.7881 .86324 .05538 3.6790 3.8971 1.00 5.00 

 باقي تشبه المراجعة تلك بان شعرت .28

 بعضها تشبه المراجعات جميع) المراجعات

 (البعض

 5 1 3.26 2.68 145. 1.145 2.97 62 سورية الف 25 من أقل

 ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 سورية

67 3.31 1.183 .145 3.02 3.60 1 5 

 5 1 3.45 2.83 157. 1.107 3.14 50 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 5 1 3.26 2.74 130. 1.039 3.00 64 سورية ليرة الف  100 من أكثر



 

II 
 

Total 243 3.11 1.123 .072 2.97 3.25 1 5 

 5.00 1.00 3.5443 3.0149 13237. 1.04226 3.2796 62 سورية الف 25 من أقل تقييم

 ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 سورية

67 3.5274 .95901 .11716 3.2934 3.7613 1.00 5.00 

 5.00 1.00 3.7465 3.1335 15251. 1.07842 3.4400 50 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 5.00 1.00 3.3495 2.8692 12018. 96143. 3.1094 64 سورية ليرة الف  100 من أكثر

Total 243 3.3361 1.01368 .06503 3.2080 3.4642 1.00 5.00 

 5.00 1.00 3.9083 3.5003 10201. 80324. 3.7043 62 سورية الف 25 من أقل مدركة.مصداقية

 ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 سورية

67 3.6915 .78349 .09572 3.5004 3.8826 1.00 5.00 

 5.00 1.00 4.0940 3.6126 11977. 84692. 3.8533 50 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 5.00 3.00 4.0823 3.7719 07767. 62140. 3.9271 64 سورية ليرة الف  100 من أكثر

Total 243 3.7901 .76561 .04911 3.6934 3.8869 1.00 5.00 

 5.00 1.00 3.8684 3.4058 11565. 91064. 3.6371 62 سورية الف 25 من أقل مراجعة.تبني

 ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 سورية

67 3.7761 .80849 .09877 3.5789 3.9733 1.50 5.00 

 5.00 1.00 4.0006 3.5194 11973. 84660. 3.7600 50 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 5.00 1.50 4.0084 3.6166 09803. 78427. 3.8125 64 سورية ليرة الف  100 من أكثر

Total 243 3.7469 .83489 .05356 3.6414 3.8524 1.00 5.00 

 5.00 1.00 3.9383 3.3951 13583. 1.06953 3.6667 62 سورية الف 25 من أقل الشراء.نية

 ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 سورية

67 3.9055 .83848 .10244 3.7010 4.1100 1.67 5.00 

 5.00 1.00 4.0750 3.4850 14681. 1.03807 3.7800 50 سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 5.00 2.00 3.9924 3.6014 09782. 78256. 3.7969 64 سورية ليرة الف  100 من أكثر

Total 243 3.7901 .93023 .05967 3.6726 3.9077 1.00 5.00 

 

 

 

 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 Between Groups 1.144 3 .381 .604 .613 الحوار.قوة

Within Groups 151.005 239 .632 
  

Total 152.149 242 
   

 Between Groups 8.396 3 2.799 2.958   .033 المعلومات.تأطير

Within Groups 226.106 239 .946   

Total 234.502 242    

 Between Groups 8.045 3 2.682 2.482 .062 المصدر.مصداقية

Within Groups 258.231 239 1.080 
  



 

JJ 
 

Total 266.275 242    

 Between Groups 3.769 3 1.256 1.701 .168 اعتقادات.توكيد

Within Groups 176.566 239 .739 
  

Total 180.335 242 
   

 تلك بان شعرت .28

 باقي تشبه المراجعة

 جميع) المراجعات

 بعضها تشبه المراجعات

 (البعض

Between Groups 4.845 3 1.615 1.285   .280 

Within Groups 300.373 239 1.257   

Total 305.218 242 

   

 Between Groups 6.479 3 2.160   2.131 .097 تقييم

Within Groups 242.186 239 1.013 
  

Total 248.665 242 
   

 Between Groups 2.508 3 .836 1.434 .234 مدركة.مصداقية

Within Groups 139.344 239 .583   

Total 141.852 242    

 Between Groups 1.089 3 .363   .518 .671 مراجعة.تبني

Within Groups 167.596 239 .701 
  

Total 168.685 242 
   

 Between Groups 1.844 3 .615 .708 .548 الشراء.نية

Within Groups 207.563 239 .868   

Total 209.407 242    

 

 

 

 مصادر التباين 

 

Post Hoc Tests 

 

 

ANOVA 

   المعلومات.تأطير

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 8.396 3 2.799 2.958 .033 

Within Groups 226.106 239 .946 
  

Total 234.502 242    

 

 

 
 

 



 

KK 
 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable:   المعلومات.تأطير   

LSD   

(I) income (J) income Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 0756.- 7509.- 017. 17140. *41322.- سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25 سورية الف 25 من أقل

 0471. 6813.- 088. 18488. 31710.- سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 3293. 3535.- 944. 17332. 01210.- سورية ليرة الف  100 من أكثر

 7509. 0756. 017. 17140. *41322. سورية الف 25 من أقل سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 4542. 2620.- 597. 18177. 09612. سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 7360. 0662. 019. 17001. *40112. سورية ليرة الف  100 من أكثر

 6813. 0471.- 088. 18488. 31710. سورية الف 25 من أقل سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

 2620. 4542.- 597. 18177. 09612.- سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 6666. 0566.- 098. 18358. 30500. سورية ليرة الف  100 من أكثر

 3535. 3293.- 944. 17332. 01210. سورية الف 25 من أقل سورية ليرة الف  100 من أكثر

 0662.- 7360.- 019. 17001. *40112.- سورية ليرة الف 50 من أقل حتى الف 25

 0566. 6666.- 098. 18358. 30500.- سورية ليرة الف 100 حتى الف 50

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


