
Al-Ghary Journal of Economic and Administrative Scienc Vol. 20(special issue) 2024 PP. 1379-1405 

  

 

 

 
1379 

البحث في الجانب المظلم للتسويق الفيروسي عبر وسائل التواصل الاجتماعي : 

  أدلة تطبيقية من الخدمات السياحية في العراق
Investigating the dark side of viral marketing via social 

media: Empirical evidence from tourism services in Iraq 
 

 

 

 

 

 المستخلص : 

تهدف الدراسة الحالية للتحقق من دوافع الزبائن عبر وسائل التواصل الاجتماعي لنشر الرسائل    

السلبية في بيئتهم الاجتماعية من خلال التعليقات السلبية حول الخدمات في مواقع وصفحات بعض 

التي جمعت الشرررتات السررياحية وتهايرلا علا اوا الم الشرررائية لتلم الخدماتت تم  تحليل البيااات 

تهاير 250من ) ية لل ية  للتحقق من الادلة التلبيق اات لول يا ية تمصررررررردر ب ئة العراق ( زبون في البي

السررلبي علا الاداا التسررو قي المتوقع للشرررتات السررياحيةت و باسررتخدام املجة المعادلة الهي لية تم 

رلا اوا ا الزبون اختبار اموذج الدراسررررة الفرلرررري للتحقق من دوافع التسررررو ق الفيروسرررري و تهاي

الشرررائيةت و توصررلت الدراسررة  الا وجود دور وسرريق للتسررو ق الفيروسرري في توجيو اوا ا الزبون 

الشرررررائية ت و تبين ووجود دوافع رئيسررررة تحفز السررررائحين في العرار لنشررررر الت ار  الحقيقية لو 

فع لو التنفيس المتوقعة مع شرررتات السررياحة و ا هار المناقشررات الشررخصررية ومن ابرز تلم الدوا

الزبائن  عن مشرررراعر التجررررل ت ات الشرررررتات التي تفشررررل في تلبية توقعاتهم ت  و اابتت الدراسررررة

 ميلون لإطلار الاتصالات الرقمية لوصف المنت ات لو ت ار  الاستهلاك بش ل سلبي بناااً علا 

الاعتراف  ايتهم الخالصة لمساعدة الآخر ن و منعهم من ت ربة الخلهت اوصت الدراسة  لرورة

الهي لي من قبل الشرتات بو يفة التسو ق الفيروسي باعتبارلا اداة استراتي ية تسهل علا الشرتة 

اجراا ال ثير من الااشلة التسو قية بهقل تلفة و لن تفهم للمية التسو ق الفيروسي للسائح العراقي 
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 التسو ق الفيروسي ت وسائل التواصل الاجتماعي ت اوا ا الشراات  ال لمات المفتاحية :

Abstract: 

 The current study aims to investigate the motives of customers through 

social media to spread negative messages in their social environment 

through negative comments about services on the websites and pages of 

some tourism companies and their impact on their purchasing intentions for 

those services. The data collected from (250) customers in the Iraqi 

environment was analyzed as a primary data source to verify the applied 

evidence of the negative impact on the expected marketing performance of 

tourism companies. Using structural equation modeling, the study's 

hypothetical model was tested to investigate the motives of viral marketing 

and its impact on customer purchasing intentions. The study concluded that 

there is a mediating role for viral marketing in directing customers’ 

purchasing intentions, and it shows that there are main motives that 

motivate tourists in Iraq to publish real or expected experiences with 

tourism companies and show personal discussions. The most prominent of 

these motives is venting feelings of anger towards companies that fail to To 

meet their expectations, the study showed that customers tend to launch 

digital communications to negatively describe products or consumption 

experiences based on their pure intention to help others and prevent them 

from experiencing error. The study recommended the necessity of 

structural recognition by companies of the function of viral marketing as a 

strategic tool that makes it easier for the company to conduct many 

marketing activities at the lowest cost and to understand the importance of 
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viral marketing to Iraqi tourists, and in any other place, as an effective 

marketing tool. 

Keywords: viral marketing, social media, purchase intentions. 

 

 المقدمة 

من الممارسات الشائعة ت مراجعة المنتد ات ووسائل التواصل الاجتماعي ومراجعة المنصات قبل 

اتخاذ قرار الشراا من قبل الزبائن المعاصر نت لي إن الرغبة في اتخاذ لفجل قرار شراات لو علا 

التواصل الاجتماعي عن الأقل تقليل مخاطرةت تدفع المشتر ن من الزبائن إلا البحث في وسائل 

 (تAhrens & Strahilevitz,  2013:1036معلومات تؤتد تحيزلم لو تثنيهم عن اختيارلم)

بسررررربل للت الألمية المتزا دة للرسرررررائل التي  نشرررررئها الزبون عبر وسرررررائل التواصرررررل الاجتماعي 

(eWOM(توالترتيز الإلرررررررافي الملحو  علا الاتصرررررررالات السررررررلبية) Baker,& Kumar, 

( تفمن الألمية بم ان لن ت د العلامات الت ار ة طرقاً لمنع الزبائن من تتابة الرسرررائل 2016:230

(ت من خلال إدارة توقعات الزبائن تتحسررين جودة المنت  Balaji& Chong,2016:530السررلبية )

ستراتي يات لتعز ز الولاا تومع ذلم تمن المستحيل إرلاا  ال ميع تبناااً عليو والخدمة توولع ا

ستخدامها تسواا للرد لم  من الجروري لن تعرف المنظمات بالجبق اوع الاست ابات التي   ل ا

 (تBreazeale, 2009:300لا ومتا  تم الرد)

 بش ل عام ومع تلور وسائل التواصل الاجتماعيت تتير مصللح  تلمة الفم الشفو ة  ليلُلق عليو اسم

ت و تتمتع  (Chang, 2015:50)" (eWOM)لمة الشفهية الإل ترواية"ال التسو ق الفيروسي لو 

(eWOM(بتهاير لتبر علا اوا ا الشراا لدى المستهل ين )Nam & Goo, 2020:114 تخاصة )

 ,Rosario & Bijmolt(التقليد ة تو وفقاً )iWOMمع تل الميزات الخاصة التي حصلت عليها من)

( eWOMن بالدوافع المدمرة للزبائن للااخراط في بث )فإن المسوقين لل ن لا  هتمو (2016:299

السلبية تقد  واجهوا عواقل معينة إذا لم  تم التعامل معها في الوقت المناسل تمثل فقدان الزبائنت 

و اظراً  وخسارة الأعمال توتدمير العلامات الت ار ة المعروفة وتشو و صور العلامة الت ار ة ت 

 تزا د في العرار وعلا وجو الخصوص في م ال السياحة و الخدمات لأن عدد مستخدمي الإاترات 
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السياحية ب ل فئاتها ت للا فمن المهم التحقيق في سبل قيام الزبائن بنشر تعليقات سلبية عبر وسائل 

التواصل الاجتماعي للحد من لي تهاير لار قد  سبل لرراً للخدمات لو الشرتات السياحيةت لللم 

جراا مثل للت الدراسة في السيار السياحي خصوصاً مع ادرة لو ااعدام الدراسات ت عتبر من المهم إ

 ( السلبية التي لجر ت في العرار و الخدمات السياحية فيو eWOMحول )

ت ل ن  في الواقع ت نشر  WOM علاوة علا ذلم ت شترك تل من الزبائن السعداا وغير السعداا في 

 &Sparksالرلا لتثر مما  فعل الزبائن السعداا )الرالين تلمات عدم  الزبائن غير

Bradley,2017:719 ( ت  و ؤتد)Sun & Kuntaraporn,2020:1107 (لن لـ )WOM )

تعد   (Tsai & Tan,2016:279وفقاً ) (الإ  ابيةت WOMالسلبية ااتشار لتثر بثلاث مرات من) 

WOM بة للزبائن الآخر ن مقاراة بًـ التي  نشئها المستهلم لتثر مواوقية و جد رة بالثقة بالنس

(WOM التي  نشئها المسور توللا ما   عل التعليقات عبر  وسائل التواصل التي  بدللا الزبائن )

( ليس دائماً تواصلاً وجهاً لوجو تإلا لاو لمر eWOMذات قيمة تبيرة توعلا الرغم من ف رة لن )

(  eWOMباختصار تعد ) .ت(Balakrishnan & Wong, 2014:180)بالغ الألمية ومواور بو

استراتي ية مهمة جداً   ل لخللا في الاعتبار للبحث لأاها توفر للشرتات لداة تسو ق قو ة جداً ت 

 eWOM( )Cheung& Thadaniولللم  لبدى الباحثون قدراً تبيراً من الالتمام بهبحاث )

 (ت2012:465,

رلا عبر الزمنت و سلق الجوا علا ال لام تقدم الدراسة الحالية لمحة تار خية عن المفاليم وتلو

الشفهي الإل ترواي لو التسو ق الفيروسي السلبي ت ومحدداتو ت  و تشف اوا ات الشرائية في لوا 

ً و ااتشار فيروساتو السلبية ت وتشرح المنه ية العملية  تناقل ال لام و الت ار  مع الخدمة رقميا

ا من خلال اختبار البيااات التي تم الحصول عليها سابقاً المستخدمة ل مع البيااات الأولية وتحليله

وإعلاا استنتاجات مهمة للنتائ  المتحققةت وفي النها ةت  تم عرض سلسلة من الاستنتاجات المنظمة 

والقيمة التي  عتمد عليها في تقد م توصيات مهمة تفيد الباحثين و الممارسين للتعامل مع التسو ق 

 تسو قية تسابق عصر الرقمنةتالفيروسي تإستراتي ية 
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 منهجية الدراسة

 لة الدراسة مشك -1-1

إن فولا الإعلااات ولخامة المعلومات والحملات الترو  ية الجخمة واختلاف لسعار الخدمات 

(ت Ullrich& Brunner,2015:69) المتشابهة جعلت الافراد المشتر ن في حيرة من لمرلم 

 ً و إن الأشخاص الل ن  نوون شراا منت  لو خدمة ما  عتمدون علا ال لام الشفهي الصادر  خصوصا

ت  فقد لا  حاول الزبائن WOM))( Cheung & Thadani 2012:466)من الزبائن الآخر ن 

ً المسوقون لافسهم  ش عواها لخلق ميزة تنافسية لمنظماتهم WOM) إاشاا  ( فقق ت ول ن ل جا

(Hernandez-Mendez& Sanchez-Fernandez,2013:5 ت وذلم لأن الزبائن  ف رون في)

 البحث عن المعلومات من لقاربهم ولصدقائهم لتثر من بحثهم عنها من مزودي المنت ات و الخدمات

(Nam & Goo, 2020:116 ت ومن ام تعد) (WOM  واحدة من لتثر طرر الاتصال المواوقة )

 رجع اليهم الزبون و  ثق بهم في قراراتهم الشرائية مثل العائلة والأصدقاا لأاها تشمل لشخاصاً  

( ت إذ إاو من التر زي لن  نشر المشتر ن من الافراد Baker& Kumar, 2016:231وال يران)

 & Sun( باستمرار) WOM) ال لمة المنلوقة بينهم ت ولهلا السبل قام الباحثون بدراسة

Kuntaraporn,2020:1107 )  لاحظ في المالي تتاات و (WOM تسافر عن طر ق سؤال )

ً تول ن الآن سهلّ العالم الرقمي علا الزبائن التواصل والبقاا علا اتصال مع  الأفراد شخصيا

  (Balaji& Chong,2016:531) لشخاص معروفين لو لفراد م هولين

( Ahrens & Strahilevitz,  2013:1036) ت 

تواصل الاجتماعي والمنتد ات جميعها وسائق رقمية  م ن للأشخاص علاوة علا ذلم تتعد شب ات ال

 (ت WOM)من خلالها مشارتة المعلومات و الت ار  الاستهلاتية لمن خصائص و مميزات الـ

وقد  فجل الزبائن وسائل التواصل الاجتماعي لأاها مناسبة وممتعة وتفاعلية تعلا وجو الخصوصت 

الاجتماعي لتثر ملاامة لهم لتبادل المعلومات تواها تتجمن  تعد الم تمعات عبر وسائل التواصل

وسيلة  م ن للزبائن من خلالها اشر تلمتهم دون ال شف عن لو تهم وصياغة الرسالة بولوح 

و ترد فعلي لروري للألمية المتزا دة  (ت Hsu& Chiang,2013:70للباحثين عن المعلومات)

للرسائل التي  نشئها الزبائن  عبر الإاترات  ووسائل التواصل الاجتماعي تظالرة تسو ق فيروسية 
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ت الإ إاو لم   ن لناك ترتيز علا الاتصالات السلبية للزبون من قبل الباحثين بش ل والح لإ هار 

بية بين الزبائن تفمن الألمية بم ان لن ت د المنظمات ال اال الظلم و الحرج من تناقل الرسائل السل

طرقاً لمنع الزبائن من اشر الرسائل السلبية و استعادة اقتهم حتا تستعيد اتصالاتهم التسو قية فعاليتها 

المرجوة في التهاير علا است ابة الزبائن المحتملة ت لللم تعد المسالمة الاساسية للدراسة الحالية 

( التي تؤار و بحسل الدراسات علا سلوتيات الزبائن WOM)ال واال المدمرة لـ لي الترتيز علا

و تفجيلاتهم الشرائيةت ومن الملاحظ عدم وجود اتفار والح بين الدراسات و البحوث التسو قية 

حول سوابق و محددات التسو ق الفيروسي و محفزات الزبون لنشر الرسائل السلبية حول الخدمات 

ئتنا المحلية بش ل خاصت والبيئة التسو قية بش ل عامت ومحاولة التعرف علا تهاير السياحية في بي

 التسو ق الفيروسي علا است ابة الزبون لتقد م اموذج موحد ومت امل للتسو ق الفيروسيت 

" ما هي  دوافع السائح في نشر عليو  م ن تحد د مش لة الدراسة الحالية بتساؤل رئيس مفادت 

من خلال وسائل التواصل الاجتماعي؟ وهل هناك تأثيرات على نواياه الشرائية  iiةالرسائل السلبي

 ت و في لوا ذلم  لرح الدراسة تساؤلات فرعية علا النحو الاتي:  ؟"

 مالي طبيعة العلاقة بين التنفيس عن المشاعر السلبية و التسو ق الفيروسي؟ -1-1-1

 ر الادراتي و التسو ق الفيروسي؟ مالي طبيعة العلاقة بين الحد من التناف-1-1-2

 مالي طبيعة العلاقة بين  الا ثار و التسو ق الفيروسي؟ -1-1-3

 مالي طبيعة العلاقة بين طلل المشورة و التسو ق الفيروسي؟ -1-1-4

 اهمية الدراسة  -1-2    

ق الرقمي بش ل للدراسة الحالية للمية من الناحية الف ر ة  تواها تناولت  مفاليم معاصرة في التسو 

خاص و التسو ق بش ل عام ت و ما طرحتو من ف وة معرفية في م ال دراسة العلاقة المحتملة بين 

التسو ق الفيروسي المعتمد علا ال لمة الإل ترواية المنشورة عبر وسائل التواصل الاجتماعي و 

 &Bakerن  المستقبلي)تهايرلا علا النوا ا الشرائية للزبون و التي تمثل محدد رئيس لسلوك الزبو

Kumar, 2016:233() Nam & Goo, 2020:118 ت علاوة علا إاها تمثل مؤشر رئيس)

للمنظمات السياحية قد تساعدلا علا تحليل التنبؤ باحتمالية اتخاذ قرار من قبل الزبون بالشراا خلال 

 Cheung & Thadani 2012:466() Namفترة زمنية معينة و تصرف تبد ل للسلوك الفعلي)



Al-Ghary Journal of Economic and Administrative Scienc Vol. 20(special issue) 2024 PP. 1385-1405 

  

 

 

 
1385 

& Goo, 2020:116المتعلقة بالتهاير  والدراسة الحالية تحاول ردم الف وة الف ر ة و التلبيقية (ت

السلبي للتسو ق الفيروسيت إذ ترتز معظم الدراسات السابقة علا التهايرات الا  ابية للتسو ق 

الفيروسي دون الخوض في ال اال المظلم منوت وتوجيو التمام المنظمات الخدمية الا لرورة 

لحقيقية للزبائن في اشر الالتمام بالتـهاير السلبي المحتمل للتسو ق الفيروسي و معرفة الدوافع ا

الرسائل السلبيةت من جاال اخر للدراسة الحالية للمية تبيرة في لوا طبيعة وم ال الخدمات التي 

تناولتها لي قلاع السياحة التي تش ل مورد اقتصادي مهم في العرار ت و اللي  شهد تلور تبير 

م خدمات تلبي توقعات السائح علا المستوى المحلي ت بصورة تحتم علا الشرتات الالتمام بتقد 

للوصول الا مستوى ال ودة المرغوبةت بما  ؤللها من منافسة الشرتات الدولية في  ل الاافتاح 

 الواسع اللي  تيح للسائحين من الداخل مواجهة خيارات تثيرةت 

 هدف الدراسة  -1-3 

العرار من خلال تسليق تان الهدف الأساسي من للت الدراسة لو خلق قيمة للشرتات السياحية في 

الجوا علا تصورات الزبائن فيما  تعلق بمحددات/محفزات التسو ق الفيروسي السلبي 

(eWOM وما قد  سببو من تهايرات علا قرارات الشراا للزبائن من خلال تحر ف اوا الم ت ات )

ن الشرتات تلم الشرتات ت وبالتالي ت وعلا الرغم من لن المنه ية تعتمد علا العملاا من زبائ

السياحية تإلا لن النتائ  الم معة تاات بمثابة قاعدة لإاشاا مخلق إداري حول تيفية التعامل مع 

(eWOM من قبل زبائن تلم الشرتات ت ) 

عليو  م ن القول ان الداف الدراسة تاات تتمثل اولاً باست شاف المحددات الواقعية لإاتشار رسائل 

NWOM ين في المنه ية تامً است شاف التهايرات المحتملة لهلت الرسائل الال ترواية وفقاً للمشارت

علا النوا ا الشرائية للمشارتين و ما قد تسببو في خلق سلوتيات و مواقف سلبية ت ات الشرتات 

     -مستقبلاتً و في لوا ما تقدم  م ن القول ان الداف الحالية تتمثل بالنحو الاتي:

 التنفيس عن المشاعر السلبية و التسو ق الفيروسيت  تحد د طبيعة العلاقة بين-1-3-1

 تحد د طبيعة العلاقة بين الحد من التنافر الادراتي و التسو ق الفيروسيت -1-3-2

 تحد د طبيعة العلاقة بين  الا ثار و التسو ق الفيروسيت-1-3-3

 تحد د طبيعة العلاقة بين طلل المشورة و التسو ق الفيروسيت -1-3-4
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  د طبيعة العلاقة بين التسو ق الفيروسي و النوا ا الشرائية للزبون السائحت تحد-1-3-5

 سة الفرضي و فرضياتها نموذج الدرا -1-4

تم تلو ر النموذج المقترح لهلت الدراسة من مراجعة شاملة للدراسات السابقة؛  تجمن للا النموذج 

(  السلبية تتعمل eWOMالزبائن لممارسة التسو ق الفيروسي )  م ن لن  تحفز لربعة متتيرات

للت المتتيرات  ولي) التنفيس عن المشاعر السلبية و الإ ثار وتقليل التنافر وطلل المشورة (تدوافع 

( السلبي تمتتير وسيق ت اما المتتير التابع لو اية الشراا تو  عرض eWOMللتسو ق الفيروسي )

  ح في للت الدراسةتالنموذج المقتر1الش ل 

 

 : نموذج الدراسة المقترح1الشكل

ش ل  سابقة واموذج البحث المقترح في ال سات ال ستنادا إلا مراجعة الدرا ت تم تلو ر الفرليات 1ا

 الاتية:

 ( السلبيةتeWOMالتنفيس عن المشاعر السلبية لو تهاير إ  ابي معنوي علا ): H1الفرلية الاولا

 (السلبيةتeWOMالإ ثار لو تهاير إ  ابي معنوي علا )  : H2 الفرلية الثااية

 (السلبيةتeWOM: الحد من التنافر المعرفي لو تهاير إ  ابي معنوي علا )H3الفرلية الثالثة 

 السلبيةت( eWOM: طلل المشورة لو تهاير إ  ابي معنوي) H4 الفرلية الرابعة
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 ي سلبي علا النية الشرائية للزبونت( السلبية لها تهاير معنوeWOM:  )H5 الفرلية الخامسة

 مجتمع و عينة الدراسة   -1-5

و تم استخدام لسلو  المسح الميدااي ل مع البيااات  استخدمت للت الدراسة منه  البحث ال مي ت

( زبون/ سائح عراقي  تابعون شرتات السياحة و 250الأولية ذات الصلة من العينة المختارة لـ )

الخدمات التي تقدم خدمات سياحية مختلفة ت ولم موزعين جترافياً في معظم مناطق العرار ممن 

عملية شراا للخدمات السياحية المختلفة الملروحة في   ستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي في

 دول مواقع التواصل الاجتماعي عبر منصات وصفحات خاصة بالشرتات لو وتلائها الرقميينت و ال

 (  ولح الخصائص العامة لعينة الدراسةت1)

 ( الخصائص العامة للعينة1جدول )
 النسبة التكرار  

 الجنس
 0.58 145 ذكر

 0.42 105 انثى

 العمر

 0.02 5 وما دون18

19-30 8 0.032 

36-30 6 0.024 

31-35 34 0.136 

36-40 142 0.568 

 0.22 55 فاكثر-41

 المهنة

 0.24 61 موظف

 0.21 52 كاسب

 0.4 102 ربة بيت

 0.14 35 طالب

 التحصيل الدراسي

 0.36 91 ثانوية فأقل

 0.41 101 دبلوم

 0.16 40 بكالوريوس

 0.07 18 عليا

 الدخل بالألاف

 >250  28 0.11 

250-500 51 0.21 

501-1000 60 0.24 

1000> 111 0.44 
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المنصة 

 المستخدمة

Facebook 118 0.47 

Telegram 52 0.21 

Instagram 80 0.32 

قترة استخدام 

 المنصة للشراء

 0.27 69 اقل من سنة

1-5 121 0.48 

5اكثر من   60 0.25 

 

وقد تم توز ع م موعة من الاستبيااات المتلقة علا المست يبين في م وعة من الصفحات عبر مواقع 

باعتبارلا المواقع الاشهر في  (Facebook, Instagram, Telegramالتوصل الاجتماعي )

الدراسة (تلجر ت Google Formتتتم إجراا الاستللاع باستخدام )الت ارة الال ترواية في العرار

)لا  1(  تراوح من Five-Likertباستخدام مقا يس سابقة معتمدة علا مقياس است ابة من اوع )

(لتحليل  AMOSو  IBM SPSS))لوافق بشدة(ت تم استخدام برام  ال مبيوتر 5لوافق بشدة( إلا 

وتم الاعتماد في قياس مؤشرات  (تSEM( و فق املجة المعادلة الهي لية)CFAالبيااات الخاصة بـ )

الدراسة علا ال هود المعرفية السابقة لتحليل مؤشرات الدراسةت اعتمدت دراسة تل 

 ,Balakrishnan & Wong, 2014() Sun & Kuntaraporn,2020() Nam & Gooمن)

 &Hernandez-Mendez( لقياس محفزات التسو ق الفيروسي ت بينما اعتمدت دراسة ) 2020

Sanchez-Fernandez,2013 لقياس توجو الزبائن احو التسو ق الفيروسي ت لما المتتير التابع )

 ( في قياسهات Balakrishnan & Wong, 2014) النية الشرائية( فقد تم الاعتماد علا دراسة )

 

 المراجعة النظرية للدراسة

 مفهوم التسويق الفيروسي السلبي عبر وسائل التواصل الاجتماعي   - 1-2

ً للتلورات والابت ارات الت نولوجية التي غيرت الحياة اليومية  تاات فترة التسعينيات عقداً مهما

الناس تماماً باستخدام لدوات مر حة للتا ة تبدااً من لول رسالة اصية قصيرة تم إرسالها توحتا 

عرُف الآن ت و لي الخلوات الأساسية لما  Google )إاشاا شب ة الو ل العالمية وإاشاا موقع) 

  ,Ahrens & Strahilevitz"ت  و  تفق تل من) eWOMباسم "الحد ث الشفهي الإل ترواي
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2013:1038( )Nam & Goo, 2020:116 علا حقيقة لاو اوع من التواصل اللي  تم عبر )

الإاترات ت و رتزان علا خصائص مختلفة للمفهوم تفمن ااحية ت شير الأول إلا إم ااية اشر 

eWOM منصات مثل منتد ات المناقشة عبر الإاترات تومراجعات الزبائن عبر  من خلال

الإاترات توالمدواات تومواقع التواصل الاجتماعية ومواقع العلامات الت ار ة/التسور عبر 

الإاتراتت ومن ااحية لخرى ت رتز الأخير بش ل لتبر علا إم ااية لن   ون الاتصال إ  ابياً لو 

و شرتة( ومدى الوصول الواسع لرسالة الإاترات تو بعد مللع الالفية سلبياً تومولوعو)منت  ل

في التقار  بش ل وايق ووصلت إلا حالة حيث العد د من  eWOMو WOMتبدلت مفاليم 

 (ت  Balaji& Chong,2016:532)eWOMلي في الواقع تلتر  WOMالمقالات التي تلتر 

او النقر علا  ما تلمة الفم الال ترواية السلبيةعليو  تم تعر ف التسو ق الفيروسي السلبي لو ما  س

لماوس علا لاها مناقشات شخصية بين الزبائن تهدف إلا تشو و سمعة المنت ات لو ا

( Chang, 2015:50(ت تما تم تعر فها ل جاً بواسلة)Baker,& Kumar, 2016:232الشرتات)

و لابت  ار  الاستهلاك بش ل سلبيعلا لاها الاتصالات التي  للقها الزبائن لوصف المنت ات لو ت 

(Sun & Kuntaraporn,2020:1107( في دراستهما العد د من التهايرات السلبية لـ )WOM )

( السلبية علا الزبائن لاتخاذ قرار سلبي لد المنت ات لو WOMتعلا سبيل المثال تتؤار )

 & Nam الإ  ابية( WOM( السلبية تنتقل بش ل لسرع من )WOMالخدماتت حيث وجد لن )

Goo, 2020:116)) ت وبللم(تعتبرWOM(السلبية لها تهاير لتبر من )WOM الإ  ابية )

(Rosario & Bijmolt, 2016:300 ت وبللم  م ن القول ان)WOM  السلبية لها آاار مدمرة

( eWOM(تعلاوة علا ذلم تلابت )Sparks& Bradley,2017:718للتا ة علا المنظمات )

(ت ومع Tsai & Tan,2016:278علا الأولاع المالية طو لة المدى للمنظمات ) تهايرت السلبي

( السلبية آااراً لسول إذا تم اشرلا من قبل زبائن غير رالينت وبما لن إحدى eWOMذلم تتظهر )

اللرر للتعامل مع مثل للت  ( لي قابلية النقل السر ع تفمن الوالح لن إحدىeWOMخصائص )

تنظيم مخصص في المنظمات ت ون مهتمو  التعامل مع التعليقات السلبية  المعجلة لي من خلال 

(ت و Balakrishnan & Wong, 2014:182والزبائن غير الرالين لوقف تشتتها و ااتشارلا )
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إلا لن الزبائن  عبرون عن مشاعر سلبية عبر وسائل  (Rosario & Bijmolt, 2016:301) لشار

و لولحت دراسات لخرى تيف لن  غير مرغو  فيهاتالتواصل  بسبل ت ار  استهلاتية 

(eWOM( السلبية  اقوى ب ثير من )eWOM( الإ  ابية علا لاواع مختلفة من المنت ات )Sun 

& Kuntaraporn,2020:1108() Nam & Goo, 2020:118() Balakrishnan & 

Wong, 2014:181( تو حدد)Verhagen& Felberg,  2013:1441لسلبية (  لن المراجعات ا

علاوة  للفنادر عبر وسائل التواصل تؤار بش ل تبير علا اوا ا الح ز لتثر من التعليقات الإ  ابية ت

( في صناعة الخدمات الفندقية لن المراجعات السلبية You & Joshi, 2015:22علا ذلم تلابت )

م السلبية بش ل لي لول ما  تم اشرت ومشارتتو بين الزبائن بسبل استعدادلم للتعبير عن مشاعرل

( السلبية لها تهاير تبير لتثر من eWOMلسرع من الرلا ت و من المنظور المالي ت بدو لن )

(eWOMالإ  ابية ت لللم ت قتُرح لن إحدى طرر التتلل )  علا مثل للا الموقف لي من خلال

 ابية علا ( سلبية لو إ eWOMالتواصل مع المدواين الرئيسيين الل ن لد هم القدرة علا إاشاا )

مواقعهم  الاجتماعية الخاصة لع س التهاير السلبي اللي إذا لم  تم إ قافو تتما  ظهر 

(Balakrishnan & Wong, 2014:182( في دراستو لن )eWOM السلبية تسبل مشاتل مالية )

( Amazonلخمة للمشار ع الناشئة  و في دراسة حول مراجعات ال تل عبر الإاترات علا موقع )

لا علا مبيعات ال تلت تبين لن المراجعات السلبية لتثر لرراً من الإ  ابية في المبيعاتت وتهاير

 Tsaiومراجعات الن مة الواحدة لتثر من مراجعات الخمس ا وم لأاها تشير إلا ال تل بش ل سلبي)

& Tan,2016:280( ت وبللم تؤتد مناقشات الدراسات السابقة إلا استنتاج لن)eWOM السلبي )

 ,Balakrishnan & Wongمؤار جداً و عتبر مدمراً للشرتات إذا لم  تم حلو في الوقت المناسل)

 (ت2014:182

 السلبية (eWOM)أبعاد -1-2

التسو ق الفيروسي السلبي علا الابعاد الاتية  محفزات اتفقت ال ثير من الدراسات التي تناولت

 ,Jalilvand& Samiei( السلبية : )eWOMتمؤشرات لتبر ر توجو الزبائن لممارسة )

2022:520() Ullrich& Brunner,2015:72() Tsai & Tan,2016:279) 
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 لتنفيس عن المشاعر السلبيةا -1-2-1

ً   عل الزبائن  نخرطون في   عد    ً رئيسيا السلبية  WOMالتنفيس عن المشاعر السلبية دافعا

(Ullrich& Brunner,2015:70توبالمثل)  تفإن الرغبة في اشر منشورات سلبية عبر وسائل

 Cheung & Thadaniالتواصل الاجتماعي من خلال التنفيس عن مشاعر الفرد تمحفز)

ً لتثر للمية لـ 2012:467 (ت علاوة علا ذلم ت عد التنفيس عن المشاعر السلبية محرتا

(eWOM( السلبية مقاراة بـ )eWOM الإ  ابية ) عن المشاعر السلبية   م ن تعر ف التنفيست

( ت Ullrich& Brunner,2015:72) او ما  قومون بو بهاو تعبير عن التجل ت ات الآخر ن

تما تعرف التنفيس عن المشاعر السلبية علا لاو مشاعر الااتقام  التي  بد ها الزبون بسبل ت اربو 

تعر ف ( ت م ن تعد ل الBaker& Kumar, 2016:233الاستهلاتية غير المرغو  فيها)

ليناسل للا البحث باعتبار التواصل عبر وسائل الاجتماعي للتعبير عن لإحباط والتجل من 

ً لنظر ة التوازن ت نشه عدم التوازن عندما  الت ار  الاستهلاتية غير المرلية للزبونت و وفقا

ا   ون الزبائن غير رالين عن ت ار  الاستهلاك غير الناجحة و اتي ة لحاجتهم إلا تخفيف لل

التجل  ل ؤون للااخراط   في التعبير عن المشاعر السلبية والسعي لتحقيق التوازن بين للت 

السلبي واللي بدورت  ساعد علا تقليل الخلل النات  و معال ة  WOMالمشاعر عن طر ق اشر 

(ت و لشارت العد د من الدراسات إلا لن التنفيس Hsu& Chiang,2013:71حالة عدم التوازن  )

( السلبية تففي eWOMشاعر السلبية  عد دافعاً حاسماً لحث الزبائن علا الااخراط في )عن الم

 & Sunدراسة حول دوافع تتابة مراجعات ال تل عبر مواقع التواصل الاجتماعي قام)

Kuntaraporn,2020:1107 بفحص التنفيس عن المشاعر السلبية تبنية تؤار علا )

(eWOMالسلبية من خلال إجراا المق )  ابلات والاستبيااات علا الإاتراتت واستناداً إلا اتائ

الدراسةت فإن التنفيس عن المشاعر السلبية لو لمر لروري ت بل تعتبر لحدى الدوافع الرئيسية 

تعلاوة علا ذلم تاختبرت ورقة بحثية  مواقع التواصل الاجتماعي  لمشارتة الآراا السلبية عبر

في سيار المراجعات المتعلقة بالسفر تعامل التنفيس   (Baker& Kumar, 2016:233ل ل من )

( شخصاً من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في الولا ات (1762عن المشاعر السلبية بين 

المتحدة ت وخلصت اتائ ها إلا لن التنفيس عن المشاعر السلبية  عد دافعا مؤارا لنًشر تعليقات 
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 ,Nam & Gooبالإلافة إلا ذلم تلدفت دراسة )  السفر عبر مواقع التواصل الاجتماعيت

( السلبية من خلال فحص تنفيس المشاعر السلبية eWOM( للتعرف علا محددات )2020:118

تهحد المتتيرات لو العوامل تول هرت لن التنفيس عن المشاعر السلبية لو لحد المحددات 

( eWOMهم لها تهاير علا )( السلبية ت واللي تم الاعتراف بو تعامل مeWOMالأساسية لـ )

 السلبيةت

 الإيثار -1-2-2

 Namلناك طرر عد دة لتعر ف الإ ثار ت لحد التعر فات لو النية الخالصة لمساعدة الآخر ن )    

& Goo, 2020:119 ت  و تم تعر فو ل جاً علا لاو الالتمام بالآخر ن لتثر من الالتمام بالنفس)

ذلم تفإن  م ن تقد م تعر ف في سيار الدراسة الحالية واعتبار الإ ثار لو منع الآخر ن من  تومع

ت ربة الخله ولمان عدم ت رارت ت وبالإشارة إلا جاابها السلبي تفإن الإ ثار لو المحرك اللي 

نت    عل الزبائن السابقين  حلرون الآخر ن من ت رار افس الخله مرارا وت رارا من خلال شراا م

  (تJalilvand& Samiei, 2022:521معين لو ت ربة فشل الخدمة )

ربق الإ ثار بالاابساط تمتتير واحد ت ولتد (Sun & Kuntaraporn,2020:1107) و قد حاول 

( ت و  مثل  الرة للتعبير عن الالتمام eWOMبهن الإ ثار لو محفز مهم   ل مراعاتو في )

ً  حفز  ً مهما بالآخر نت تما لشارت العد د من الدراسات السابقة إلا الإ ثار باعتبارت دافعا

(WOM السلبي علا مساعدة الزبائن الآخر ن علا عدم إسااة معاملتهم من قبل)

( eWOMت)(ت ومع ذلم تفقد حددت بعض من دراساBaker& Kumar, 2016:233المسوقين)

السلبية عبر وسائل التواصل الاجتماعي الإ ثار تدافع مهم للدراسة لأاو  حفز الزبائن علا مشارتة 

لف ارلم وتحل ر الآخر ن من ت ار  الاستهلاك الجارة التي قد  واجهواها من خلال قبول خدمة 

 & Ahrensاعتماد منت  معين علا الم تمعات الافترالية مثل المدواات لو المنتد ات )

Strahilevitz,  2013:1036) ( ت و ابت ل جاً لن الإ ثار  ؤدي إلاeWOM سلبي لتثر من )

(eWOM الإ  ابي )Baker& Kumar, 2016:233)ت) 

( في دراستو علا ف رة لن الزبائن الل ن  تميزون Hsu& Chiang,2013:71في حين لتد )  

علا قرارات الشراا لدى الزبائن الآخر ن ت  بالإ ثار الحقيقي من المرجح لن   ون لهم تهاير تبير
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ومن ام تفإن الإ ثار  م ن وصفو علا لاو "الحاجة إلا رعا ة رفالية الآخر ن"  رتبق بش ل إ  ابي 

 ( السلبيةتeWOMبـ )

 تقليل التنافر -1-2-3

مر حة تنشه (ت فالتنافر المعرفي لو حالة افسية غير 1962وفقا لنظر ة التنافر المعرفي التي ولعها)

من عدم اتسار معتقدات الفرد تالسلوتيات لو المعرفة لو المشاعر لو الرغبات التي تدفع الفرد إلا 

( ت لي إن التنافر المعرفي لو عدم Ullrich& Brunner,2015:70إ  اد طر قة لتقليل التنافر)

ذلم ت تم تعر ف تقليل  الارتياح اللي قد  حدث إذا لم ت ن معتقدات الشخص متوافقة مع اختيارتت ومع

 التنافر علا لاو خفض مستوى التوتر اللي  شعر بو الشخص بعد شراا المنت  لو ت ربة الاستهلاك

) Cheung & Thadani 2012:467 ت و حدث التنافر المعرفي بسبل الاختيارات المتعددة التي)

لتنافر المعرفي اتي ة   ل علا المستهلم لن  ختارلا من بين عدد آخر من البدائل تحيث   ون ا

(ت Ahrens & Strahilevitz,  2013:1037لشعور الزبائن باللال لعدم اختيار بدائل لخرى )

وللحد من التنافر ت ميل الزبائن إلا طلل الدعم من الآخر ن الل ن من المحتمل لن  ستخدموا 

(eWOM بلر قة صادقة مقاراة بما لاشهت المسور عبر )(WOM ()Balaji& 

Chong,2016:531) و لتد (Sun & Kuntaraporn,2020:1107 لن التنافر  نخفض ً ( ل جا

 &Balaji(ت وبالمثل تفإن دراسة )WOMبدرجة تبيرة عندما  نخرط  الزبائن في) 

Chong,2016:533 (تناولت مسهلة تقليل التنافر والتي حددتها تدافع رئيسي لـ )WOM ت و دراسة)

(Baker& Kumar, 2016:233التي ب)( حثت في تقليل التنافر تمحفز لـeWOM ت) 

( تمت الإشارة إلا تقليل التنافر توسيلة لتقليل الش وك بعد Hsu& Chiang,2013:71في دراسة )

 Cheung & Thadaniعملية شراا تبيرة ت و تم التوصل عن اوعين مميز ن من التنافر في دراسة )

(لتوليح المش لات السلبية المتعلقة  WOM( التي اختبرت تهاير التنافر علا )2012:468

بالمحاداات الفيروسية بين زبائن الفنادر من خلال إجراا مناقشات مباشرة واستللاعات تعلاوة علا 

( السلبية تن م عن eWOM( لن )Balaji& Chong,2016:532ذلم توجدت دراسة لجرالا )

 ئيسياً لمز د من البحث و الدراسة تبش ل عامتقليل التنافر ولن التهاير تبير بما   في لاعتبارت دافعاً ر
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واستناداً إلا الدراسات السابقة التي تمت مناقشتها ت لتُر لن تقليل التنافر  عتبر عاملا مهماً  ؤار  ت

 ةت( السلبيeWOMعلا )

 طلب المشورة  -1-2-4

-Hernandez-Mendez& Sanchez ) (Balaji& Chong,2016:532) دراسات مثل لشارت

Fernandez,2013:6)  إلا طلل المشورة علا لاو الحصول علا المشورة بشهن تيفية معال ة

 ( عن  للت البنية المعرفية في سيارSun & Kuntaraporn,2020:1109لقد عبر ) المش لات ت

(WOM( التقليدي تفي حين حدد)Hernandez-Mendez& Sanchez-Fernandez,2013:7) 

( سلبياً حول eWOM( تدافع سلبي اظراً لأن الزبائن  ميلون إلا اشر )eWOMالبنية في سيار )

المش لات التي  واجهواها مع المنت ات التي  للبون المشورة من المستهل ين الآخر ن حول تيفية 

( eWOMالتتلل عليها افترض العد د من الباحثين للمية طلل المشورة تدافع لساسي  ؤدي إلا )

( تعلا Sun & Kuntaraporn,2020:1109()Cheung & Thadani 2012:466السلبية )

ً بفحص العد د من دوافع 381سبيل المثال تقامت دراسة لجر ت في الصين بين ) ( مشارتا

(eWOM السلبية مثل التنفيس عن المشاعر السلبية وطلل المشورة توخلصت إلا لن طلل )

لسلبيةت ولفيد ل جاً لن طلل المشورة لو ( اeWOMالمشورة لو دافع ل عل المستهل ين  شارتون )

(ت  تما قامت eWOM() Sun & Kuntaraporn,2020:1107دافع حاسم لو تهاير مباشر علا )

( السلبية في صناعة السيارات بفحص eWOMدراسة طولية دم ت اظر ة السلوك المبرر مع )

خلصت الدراسة إلا لن المراجعات عبر مواقع التواصل الاجتماعي لشرتات تصنيع السيارات تو 

( eWOMطلل المشورة من بين الدوافع الأخرى التي ت عل المستهل ين  نخرطون في )

 (تBalaji& Chong,2016:533السلبية)

 نية الشراء     -2-2 

تعتبر اية الشراا عامل مهم للتا ة لأاو مؤشر علا لن الزبائن لد هم رغبة حقيقية في الشراا 

(Hsu& Chiang,2013:70 ًولهلا السبل  هخل للا البحث في الاعتبار مثل للا العامل توفقا )

(Jalilvand& Samiei, 2022:520 تعرف اية الشراا علا لاها إم ااية شراا المنت ات لو )
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ت ربة الخدمات تتما تعرف  علا لاها "احتمال لن  شتري المستهلم منت اً معيناً اتي ة تفاعل حاجتو 

(ت Balaji& Chong,2016:535صوراتو عنو وعن الشرتة التي تنت و" )إليو وموقفو ت الو و ت

وبللم تمثل اية الشراا إم ااية قيام الزبائن بالتخليق لو الاستعداد لشراا منت  لو اقتناا خدمة معينة 

 مستقبلات 

قرار اية الشراا تمثل مؤشر رئيس للمنظمات السياحية قد تساعدلا علا تحليل التنبؤ باحتمالية اتخاذ  

 من قبل الزبون  بالشراا خلال فترة زمنية معينة و تصرف تبد ل للسلوك الفعليت 

و  م ن النظر الا  اية الشراا من جاابين ت ال اال الاول لو تفجيل لإعادة شراا سلعة لو خدمة 

ر معينة  ولنا تشير إلا سلوك ما بعد الشراا للزبائن الفعليين لو الحاليين ت  ومن جاال اااي  نظ

اليها تاحتمال لن  ختار الزبون خدمة لو منت اً معيناتً و لنا تعبر عن تفجيلات الزبون العامة المتعلقة 

 بما إذا تان الزبون  رى لن المنت  لو الخدمة تفي بتوقعاتو و احتياجاتو و رغباتو ام لات

فة إلا (ت بالإلاBalaji& Chong,2016:533( لو تهاير ملحو  علا اية الشراا ) WOMلن )

( استرداد الخدمة تبنية تفاعلية تحفز الرلا Nam & Goo, 2020:117ذلم ت ل هرت دراسة )

( الإ  ابية والتي تؤدي الا ز ادة اية الشراا في المستقبل , WOMلتوجيو الزبائن إلا مشارتة)

( الا  ابية ترتبق WOM( إلا لن ) Rosario & Bijmolt, 2016:298وخلصت دراسة )

باشراً بنية المشتر ن لاستخدام خدمة شراا منت ت من ااحية لخرى ت و في سيار اتصالات ارتباطاً م

(eWOM( ت اتخلت الدراسات قفزة سر عة لدراسة تهاير)eWOM(واية الشراا )Jalilvand& 

Samiei, 2022:520() Ullrich& Brunner,2015:70 تعلا سبيل المثال ت بحثت تهاير )

(eWOMعلا اية الشراا بي ) ن زبائن الهواتف المحمولة لتحد د ما إذا تان الزبائن الل ن تااوا

عبر وسائل التواصل قد تهاروا بهلا النوع من المعلومات لتحفيز اية شراا الهواتف  WOM قرؤون 

 (  تمحدد مهم للتا ة لنية الشراات eWOMالمحمولة ت و شار إلا )

لن المراجعات الإ  ابية عبر المنصررات ( في دراسررتو ل جرراً Tsai & Tan,2016:279وقد حدد )

الرقمية لها تهاير تبير علا  اية والتي تعتمد علا إدراك الزبائن تلم التعليقات تلشرررار الدراسرررة إلا 

لن مقدار التعليقات الإ  ابية عبر الإاترات  ميل إلا إاارة الرغبة في شرررراا المنت  اللي تم وصرررفو 
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( وتهايرت eWOMتتما تم إجراا لبحاث حول مولررروع ) افترالرررياً من قبل المسرررتهل ين الآخر ن

-Hernandez-Mendez& Sanchez) عرررلرررا اررروا رررا حررر رررز الرررفرررنرررادر ت فرررفررري دراسرررررررررة

Fernandez,2013:7 تبين مسررررررتوى تهاير اوا ا ح ز الفنادر بشرررررر ل ملحو  من خلال قرااة  )

عامل محدد مهم لنية ( لو eWOMالزبائن لمراجعات الفنادر عبر الإاترات توبالتالي  عتُقد لن )

نادر لن ال لام الشررررررفهي الإل ترواي  ت ربة الخدمة تتما لتدت لبحاث لخرى حول اوا ا ح ز الف

(ت بالإلررافة إلا الدراسررات Balakrishnan & Wong, 2014:181 رتبق بنوا ا ح ز الفنادر )

ن حيث ( منظور آخر ولو الاختلافات بين ال نسرريHsu& Chiang,2013:73السررابقة تتان لدى)

(عبر الإاترات لتحفيز اية الشررراا  WOM )افترض البحث تهاير اوع ال نس علا تصرروراتهم عن

تول هرت الدراسررررة لن اوا ا الشررررراا لدى المسررررتهل ين اللتور تختلف عن المسررررتهل ين الإااث تتم 

 الاسررررررتنتاج ل جررررررراً لن الاختلاف بين ال نسررررررين  رجع إلا اللر قة التي  ؤمنون بها و قبلون بها

(eWOM( ت وعندلا  لورون اية الشراا وت ون)eWOMمسالماً رئيسياً في اية الشراا ت ) 

( حول قدرة توصيات المدواين علا تحفيز Balakrishnan & Wong, 2014:182) في دراسة  

إذ تؤدي المنشورات الإ  ابية إلا تهاير تبير علا اوا ا الشراا لدى  اوا ا التسور عبر الإاترات ت

المستهل ين للتسور عبر الإاتراتت وفي سيار السياحة واختيار الموقع تلابتت إحدى الدراسات لن 

(eWOM تلعل دوراً رئيسياً في تحد د الأماتن التي  رغل الزوار في ز ارتها في إجازاتهم تتم )

سلوك المخلق في البحث اللي تم إجراؤت لاستنتاج لن السائحين  لورون اية استخدام اظر ة ال

( لو تهاير تبير علا اية السفر eWOM( بين المسافر ن السابقين ولن )eWOMالسفر بناا علا )

(Hernandez-Mendez& Sanchez-Fernandez,2013:5 ت لً هر الباحثون في افس)

ً لــــــ)( لو تهاير إ eWOMالمولوع بالمثل لن )  & Tsai ابي علا اوا ا السفر ت وفقا

Tan,2016:278( تم تحد د التعرض لـ )eWOM (وعلاقة اية الشراا بش ل تبير بين )

(مشارتين تالل ن تم تعر فهم تمستخدمي الإاترات تتعرلوا للتعليقات عبر الإاترات 402

 (  رتبق بش ل تبير بنية الشرااتeWOMتولخصت دراستهم ل جاً لن )
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 التطبيق العملي للدراسة

 ) صدر وابات المقياس(س الدراسة اختبار مقيا - 1-3

( للتحقق من الصدر البنائي لنموذج الدراسة و علا (CFAتم استخدام التحليل العاملي التوتيدي 

خلوتين ت تتجمن الأولا قياس صلاحية عناصر القياس مع المتتيرات ال امنة عن طر ق إجراا) 

CFA  ل ل متتير تامن علا حدة لتقييم صحة وابات اموذج القياس ل ل متتير ت لما الخلوة الثااية )

لي اختبار جميع المتتيرات الخارجية ال امنة في اموذج قياس واحدت مما سيع س مدى ملاامة 

تل  البيااات للنموذج توالألم من ذلم تلن اموذج القياس في الخلوة الثااية  درس الارتباطات بين

متتير خارجي مدرج في الدراسة في وقت واحدت ومن ال د ر باللتر لن لناك إحصائيات معينة 

المعياري  ولو )مربع  (Chi-squareل ودة الملاامة للنماذج المقاسة تلحد للت المقا يس لو ) 

Chi (ت 0.5ن) ( مقسوماً علا درجة الحر ة التي تعتبر اموذجاً جيداً مناسباً إذا تاات قيمتها لقل م

( اللي  قيس مقدار التبا ن في النموذج واللي   ل (CFIالمؤشر الآخر لو مؤشر التوافق المقارن 

( لقياس مدى ملاامة (RMSEAتما  تم استخدام مربع خله التقر ل ( 0.90) لن لا تقل قيمتو عن

  (Hair & Anderson, 2010).( 0.08النموذج للم تمع واللي  عتبر مقبولا إذا تان لقل من)

( SPSS )تم إجراا اختبار الثبات باستخدام ) للفا ترواباخ( واللي تم إجراؤت باستخدام براام 

(ت لن قيمة )للفا (CR( لفحص الثبات  AMOS,26ل ميع الابعاد وتللم باستخدام براام ) 

( في للت الدراسة تتاات تل من قيم المواوقية المرتبة 0ت07ترواباخ(   ل لن ت ون لعلا من) 

CR)( وقيم )للفا ترواباخ( ل ميع الابعاد لعلا من المستوى الأداا المللو  ت 

ت مما  عني 0)ت05علاوة علا ذلم تتاات جميع عوامل التحميل الموحدة للأبعاد الستة لتبر من )

بعاد في اموذج الدراسةت  و لاختبار صدر لاو لا توجد مش لة مواوقية في جميع الترتيبات للأ

(ت ومتوسق التبا ن المستخرج (CRالتما ز لأبعاد النموذج تم تقد ر قياسات المواوقية المرتبة 

AVE) ت والحد الأقصا للتبا ن المربع المشترك)MSV) ت ومتوسق التبا ن المربع المشترك)

ASV) تحقيق الصلاحية المتقاربة ل ميع  الدراسة تتملأبعاد ( لتقييم صحة الترتيبات الستة

 Hair(ولقل من المواوقية المرتبةت و وفقاً لـ) 0ت5 )لتبر من AVEالترتيبات حيث تاات قيمة 
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and Anderson ,2010  ) ( إذا تاات قيمةMSV وASV <AVE  عني وجود صدر التما ز  )

صدر وابات النموذج في في النموذج و تحقق الصلاحية التمييز ة ت ومن ام  م ن لن استنت  لن 

 (  ولح ذلم2والش ل ) الدراسة الحاليةت

 

 ( اختبار الصدر البنائي لمقياس الدراسة2ش ل)

 اختبار فرضيات الدراسة -3-2

تم اختبار الفرليات الخمس لهلت الدراسة للتحقق من  (3)النموذج الهي لي الوالح في الش ل

المسارات السببيةت و تجح إن النموذج الهي لي ملائم ت تاات قيمة مؤشرات جودة الملابقة لمن 

ت مما  عني 0ت260( عند  RMSEA )( ت وتان CFI  =0.925المعا ير المقبولة ت فمثلا تاات )

( Chi-squareتول ن بما لن)فحسل ت ليس للا فقق (RMSEAلاو تم تحقيق القيمة المللوبة لـ) 

( في للت الحالة تاات بقيمة Chi-square/dfالمعياري   ل لن   ون لقل من خمسة تفإن مربع )
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( مما سالم في جعل النموذج الهي لي المستخرج ملائمت  ولللم تفإن النموذج الهي لي 1ت769)

  الأصلي لم   ن بحاجة إلا تعد لاتت

 

 ( نموذج المعادلة الهيكلية لنموذج الدراسة  3الشكل )

( السلبية( eWOM) )( ت  تم تفسير اتائ  اختبار العلاقات بين3وفقاً للنموذج الهي لي في الش ل)   

 تو تنفيس المشاعر السلبية ت والإ ثار ت وتقليل التنافر ت وطلل المشورة ت واية الشراات

( إلا الخله  SE( إلا وزن الااحدار المعياري تو رمز) Weight  Std شير ) (2في ال دول)   

(تمثل مستوى  P )( لي النسبة الحرجة لوزن الااحدار ولخيراً CRالمعياري لوزن الااحدار و)

 معنو ة وزن الااحدارت 

 ( اختبار فرضيات التأثير المباشر2الجدول )

 .Std. Reg ــار الفرضيةمســــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

Weight 
SE C.R. P 

(eWOM)  0.003 3.017 0.060 0.243 تقليل التنافر  ---> السلبي 
(eWOM)3.699 0.046 0.284  طلب المشورة   --->السلبي *** 
(eWOM) 0.001 3.180 0.053 0.243  التنفيس عن المشاعر   --->السلبي 
(eWOM) 0.510 0.659 0.030 0.049  الايثار    --->السلبي 

 *** 4.577 0.088 -0.393 السلبي (eWOM)   --->نية الشراء 
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بالإلافة إلا ذلم ت تم اختبار ح م التهايرات غير المباشرة باستخدام طر قة التحيز المصحح بمستوى  

الأدبيات لقد وافقت مراجعة (ت bootstrapping٪ حول التهايرات وفق طر قة التمهيد )90اقة بنسبة 

( السلبية ت تم تلخيص eWOMالسابقة علا العلاقة الإ  ابية بين التنفيس عن المشاعر السلبية و)

(ت والتي تظهر اتي ة غير معنو ة في المسار الهي لي بين التنفيس 2اتي ة للت الفرلية في ال دول )

او بناا ً علا إ  اد وزن (    السلبية تتم التوصل إلا استنتاج مفادت لeWOMعن المشاعر السلبية و)

( ومستوى  659ت0(واسبة حرجة )  0ت030( خله معياري عند)0.049~ الااحدار الموحد عند) 

(ت تم رفض الفرلية البد لة ت ومن ام  م ن تحد د لاو لا  وجد لي تهاير للتنفيس عن 0ت015للمية )

 لي في النموذج المفترض (السلبيةت ومن اتائ  اختبار المسار الهيeWOM)المشاعر السلبية علا

تاات ذات دلالة إحصائية ت وفق اختبار الفرليات  السلبية ( eWOMتابت لن العلاقة بين الإ ثار و )

( ومستوى 180ت3( بنسبة حرجة )053ت0( والخله المعياري )243ت0تان وزن الااحدار المعياري )

د لة والإ ثار لو تهاير إ  ابي تبير علا ( قد لابتوا للميتو تولللم تتم دعم الفرلية الب001ت0معنو ة )

 ( السلبيةتeWOMتحفيز الزبون لـ)

(( لن المسار الهي لي بين تقليل التنافر و 2تما لولح اختبار الفرلية )ااظر ال دول)

(eWOM( السلبية مهم عند وزن ااحدار معياري قدرت)ت 060ت0(ت والخله المعياري )243ت0)

(تلللم ت شير اختبار الفرليات إلا لن تقليل 003ت0معنو ة ) (ومستوى017ت3والنسبة الحرجة )

 ـ(eWOM)التنافر لو تهاير علا  السلبية تل هر تقليل التنافر تهايراً (eWOM)السلبية تتدافع بالنسبة ل

ً علا السلبية مقاراة بالدوافع الأخرى التي تم لخللا في الاعتبار في للت  (eWOM)تبيراً اسبيا

السلبية (eWOM)ر اتائ  اختبار الفرليات للمسار الهي لي بين طلل المشورة والدراسة ت تما تظه

(ت والخله المعياري 284ت0(لاو تان معنوي حيث تان وزن الااحدار المعياري بقيمة )3في ال دول )

( ت بالاحت ام لوزن الااحدار المولح لعلات تفإن طلل المشورة 699ت3(ت وبنسبة حرجة )046ت0)

المشورة  نت   السلبية تلحد الأسبا  لتبر ر للا الاستنتاج لو لن طلل(eWOM)لو تهاير لتبر علا 

عنو لعلا وزن ااحداري بين الدوافع الأخرى التي تم اختبارلا في للت الدراسة تبناا علا النتائ  

الملتورة لعلات ت تلخص لن الفرلية البد لة قد تم دعمها ولن طلل المشورة لو تهاير إ  ابي تبير 

السلبية و (eWOM)بين   السلبيةت و تظهر اتائ  اختبار الفرليات للمسار الهي لي(eWOM)علا 
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(ت والخله المعياري 393ت0-اية الشراا لاو تان معنوي حيث تان وزن الااحدار المعياري بقيمة )

( ت بالاحت ام لوزن الااحدار المولح لعلات تفإن 577ت4(ت وبنسبة حرجة )088ت0)

(eWOM) باشرة تتان طلل لما من حيث التهايرات المالسلبية لو تهاير سلبي علا النوا ا الشرائيةت

( بينما B =0.72,P<.01( الســـــــــــــــــــــلبية )eWOMالمشورة لقوى من الإ ثار بالنسبة لـ)

 B = .24ت< 10( السلبية)eWOMل هر التنفيس عن المشاعر السلبية تهايراً إجمالياً لصتر علا )

,Pاملات المسار المباشر وغير (ت تما لو مبين في ال دول )( وبناا علا المقاراة بين تقد رات مع

(السلبية تلعل دوراً وسيلاً مهماً في تفسير دوافع التنفيس عن eWOMالمباشر ت م ن الاستنتاج لن )

 المشاعر السلبية والإ ثار وتقليل التنافر وطلل المشورة بشهن اية الشراا لدى الزبونت 

 ( اختبار فرضية التأثير الوسيط 3الجدول )

 

 الاستنتاجات و التوصيات

 الاستنتاجات  -4 -1

لناك دوافع رئيسة تحفز السائحين في العرار لنشر الت ار  الحقيقية لو المتوقعة مع شرتات  -1

السياحة و ا هار المناقشات الشخصية بينهم بش ل  هدف إلا تشو و سمعة   الشرتات ومن ابرز 

 تلم الدوافع لو التنفيس عن مشاعر التجل ت ات الشرتات التي  فشل في تلبية توقعاتهم ت 

التأثير  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــار الفرضيةمســـــــــــــــ
 المباشر 

التأثير غير  
 المباشر

التأثير 
 الكلي 

 43. 31. 12. تقليل التنافر  ---> السلبي <---(eWOM) نية الشراء   

 72. 39. 33.  طلب المشورة   ---> السلبي <---(eWOM) نية الشراء 

التنفيس عن    ---> السلبي <---(eWOM) نية الشراء 
  المشاعر

.14 .10 .24 

 57. 35. 22.  الايثار    ---> السلبي <---(eWOM) نية الشراء 
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 ميل الزبائن اطلار الاتصالات الال ترواية  لوصف المنت ات لو ت ار  الاستهلاك بش ل   -2

سلبي بناااً علا ايتهم الخالصة لمساعدة الآخر ن و منعهم من ت ربة الخله  اللي واجههم في 

 الحصول علا الخدمة ولمان عدم ت رارتت 

ر بش ل تبير علا اوا ا الح ز لتثر لن المراجعات السلبية للفنادر عبر وسائل التواصل تؤا -3

( الإ  ابية وقد   ون WOM( السلبية تهايرلا لتبر )WOMمن التعليقات الإ  ابية ت لي تعتبر)

الدافع الحقيقي وراا ذلم لو تقليل حالة التنافر و خفض مستوى التوتر اللي  شعر بو الشخص 

   بعد  الت ربة  الفاشلة التي  حصل عليها من شرتة السياحةت

لصبحت رسائل التواصل الاجتماعي حول الت ربة الاستهلاتية لخدمات السياحة لها ااتشار  -4

واسع مما  عني ان العدد الاتثر من السياح اليوم  ستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي و تهارون 

 بشدة برسائل التواصل الاجتماعي في عملية الشراا الخاصة بهمت

 

 التوصيات  -4 -2 

اصبحت رسائل التواصل الاجتماعي حول الت ربة الاستهلاتية لخدمات السياحة سلاح ذا   -1

حد ن بالنسبة للشرتات السياحية  نبتي التعامل معو بحلر للاستفادة من لاارلا الا  ابية و الحد 

 من اتائ ها السلبية علا الشرتاتت 

الفيروسي باعتبارلا اداة لرورة الاعتراف الهي لي من قبل الشرتات بو يفة التسو ق  -2

 استراتي ية تسهل علا الشرتة اجراا ال ثير من الااشلة التسو قية بهقل تلفةت 

علا شرتات السياحة لن تفهم للمية التسو ق الفيروسي للسائح العراقي ت وفي لي م ان آخر ت  -3

 لةت تهداة فعالة للتسو ق ودم   للت الاداة مع مز   الاتصالات التسو قية المت ام

  ل علا الشرتات السياحية استخدام وسائل التواصل الاجتماعي توسيلة للتواصل مع زبائنها  -4

من السياح العراقيين والترتيز علا تسو ق خدماتها من خلال للت الاداةت تما   ل لن ت ون خلق 

لز ادة التسو ق الخاصة بها متلازمة مع استراتي يات تسو قية علا منصات التواصل الاجتماعي 

 التواصل وبناا الم تمع والمحاداة بين الزبائن لافسهم و مع الزبائنت
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