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  The current research aims to study the effect of electronic spoken word in 

enhancing purchasing behavior among students at the University of Mosul, as 

electronic spoken word represents one of the most interactive and widespread 

means of communication, and therefore it is expected to have an effective effect 

(positive or negative) on the purchasing behavior of individuals. In order to 

achieve this goal, the research model was designed, starting to confront 

competitive changes and challenges, as the independent variable represented by 

the electronic spoken word represented by (credibility of information, quality of 

information, usefulness of information, attitude toward information), and the 

dependent variable represented by purchasing behavior, which is (attitudes toward 

purchasing via Internet, beliefs underlying the buying situation, expected risks, 

personal standards). The research relied on the descriptive analytical method, and 

the questionnaire form was designed based on previous studies as a tool for 

collecting data. Two hypotheses emerged from the research model, and the data 

were analyzed using SPSS.V.25 & AMOS.V. (24) to describe the study variables 

and test its hypotheses using the confirmatory factor analysis method. The 

statistical results showed that there is a significant influence relationship between 

the electronic spoken word and And purchasing behavior was in the positive 

direction with the emergence of a discrepancy between the dimensions and 

between the variables within one dimension. The researcher suggested that the 

individuals in the research sample should attract current or potential individuals if 

they were able to provide services of distinguished quality and specifications, as 

individuals could share their experience via... The Internet in a way that allows 

them to obtain services that may satisfy their renewed needs and desires.                                                              
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تأثير الكلمة المنطوقة الالكترونية في تعزيز سلوك الشراء: دراسة استطلاعية  
 طلبة الجامعة الموصل ل

علي عبد الفتاح  أ.د.                              شذى نشوان محمد احمد
 1الشاهر

 المستخلص 

  سلوك الشراء   تعزيزفي    الكلمة المنطوقة الالكترونية  دراسة تأثيريهدف البحث الحالي الى       
الموصلطلبة  في   الاتصال  ،  جامعة  الوسائل  اكثر  الالكترونية من  المنطوقة  الكلمة  تمثل  حيث 

تفاعلية وانتشاراً، وبالتالي يتوقع ان لها تأثير فعال )ايجابي او سلبي( على سلوك الشراء للإفراد. 
والتحديات  التغيرات  لمواجهة  بدءاً  البحث  انموذج  تصميم  تم  الهدف  هذا  تحقيق  اجل  ومن 

المتمثلة   الالكترونية  المنطوقة  بالكلمة  المستقل  المتغير  تمثل  إذ  مصداقية  )  بالتنافسية، 
المعلوماتالمعلومات تجاه  الموقف  المعلومات،  فائدة  المعلومات،  جودة  المعتمد (،  والمتغير   ،

الشراء وهي   بسلوك  عليها ) والمتمثل  يقوم  التي  المعتقدات  الانترنت،  عبر  الشراء  تجاه  المواقف 
. وقد اعتمد البحث على المنهج الوصفي (موقف الشراء، المخاطر المتوقعة، المعايير الشخصية

 التحليلي، وتم تصميم  استمارة الاستبيان بالاعتماد على الدراسات السابقة كأداة لجمع البيانات.
انموذج   من  تو   فرضيتين،  البحثوانبثق  برنامجيتم  باستخدام  البيانات   .AMOS. V)حليل 

(24)& SPSS.V.25)      لوصف متغيرات الدراسة واختبار فرضياتها باستعمال أسلوب التحليل
معنوي بين الكلمة المنطوقة ، وقد بينت النتائج الاحصائية أن هناك علاقة تأثير  العامل التوكيدي

الالكترونية وسلوك الشراء انها كانت في الاتجاه الايجابي مع ظهور تفاوت بين الابعاد فيما بينها 
الافراد عينة البحث جذب الافراد   وبين المتغيرات ضمن البعد الواحد، واقترحت الباحثة بأن على

اذا ما تمكنت من تقديم خدمات ذات جودة ومواصفات متميزة، أذ يمكن  المحتملين  الحاليين او 
للافراد من مشاركة تجربتهم عبر الانترنت بطريقة عند حصولهم على خدمات قد تشبع حاجاتهم  

  .ورغباتهم المتجددة
   

 الكلمة المنطوقة الالكترونية، سلوك الشراء، الافراد  الكلمات المفتاحية:
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 المقدمة

المفهوم        تعزيز  على  يساعد  العالمية  السوق  في  والتوسع  السريع  التكنولوجي  التطور  إن 
 الزبائن ، مما يخلق مكانة متفوقة للمنظمة في نظر  الزبون التسويقي الحديث الذي يتمحور حول  

يرى المسوقون   ،(302،  2021كأساس للقيمة والجودة، واكتساب الميزة التنافسية )أنور و فتح،  
التسويق، حيث تشارك    ةإلكترونيالمنطوقة    الكلمةأن   الأساسية في عمليات  المفاتيح  دور  تمثل 

الزملاء والأصدقاء والأقارب،  الشخصية إلكترونيًا حول الخدمات التي تلقوها من  تجارب الأفراد 
 . (303، 2022مما له تأثير كبير على سلوك الشراء )عبد اللطيف وآخرون، 

واحدة من أكثر مصادر المعلومات   الكلمة المنطوقة الالكترونيةمنذ ذلك الحين، أصبحت        
الترويجية   العروض  تساعد  حيث  المستهلكين،  بين  الالكترونية المفضلة  المنطوقة    للكلمة 

على جذب أفراد جدد دون فشل بسبب قوة الأداة وسرعة نشرها والحد الأقصى لتكاليف   المنظمات
الإعلان. تتيح الشبكات الإلكترونية للمستهلكين جمع أكبر قدر ممكن من المعلومات من خلال  

إجراء   قبل  الاجتماعي  التواصل  وبودي،الشراء    سلوكمواقع  )جوال  لذا    (.2021،1148للافراد 
ودورها في   الكلمة المنطوقة الالكترونيةبه    تمتازعلى ما    ءفقد اصبح من الضروري تسليط الضو 

الشراء اربعة   سلوك  على  البحث  توزع  البحث،  اهداف  تحقيق  اجل  ومن  الموصل.  جامعة  في 
التي يمكن  المفيدة  لبلورة غرضه واسباب اختياره وطرائق تحقيق اهدافه والقضايا  محاور اساسية 

 في اربعة محاور على النحو الاتي: التوصل اليها، وذلك في هذا البحث الذي جاء 

 اختص بمنهجية البحث )مشكلته، أهميته وأهدافه، فرضياته ومنهجه وتقاناته(.  الأول:
للبحث  الثاني: النظري  الإطار  على  و أشتمل  الباحث،  نظر  موضوعيه    ة أفصح عن وجهة  حيال 

الالكترونية ) الرئيسين   المنطوقة  الشراء  الكلمة  لآوسلوك  استعراضه  بعد  أعدها  التي  راء  ( 
 ا.مالكتاب بخصوصه

ب  الثالث: الميداني  الإطار  على  وانتهاءاً ركز  البحث  عينة  من وصف  اختبار علاقات   إلى  دءاَ 
   الارتباط والأثر بين المتغيرين المبحوثين.

 . ومقترحاتهضم استنتاجات البحث  و  الرابع: 
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 المحور الاول
 منهجية البحث والدراسات السابقة 

 منهجية البحث
 

 

   البحث مشكلةاولًا: 
البحث،        مقدمة  في  ورد  لما  البحثية  للمعالجة  صياغتها   ةالباحث  تسعىتمهيداً  اعادة  نحو 

 كمشكلة له من خلال التساؤلات الآتية: 
في المنظمة    واقعهاوما  ،  ا، وما هي خصائصهبالكلمة المنطوقة الالكترونيةما المقصود   .1

   المبحوثة.
 في المنظمة المبحوثة.  واقعهوما ، عهوانوا مراحله ، وما هي بسلوك الشراءما المقصود  .2
أي   .3 ثمة  يوجد  الالكترونية  تأثيرهل  المنطوقة  في    للكلمة  مستقلًا  متغيراً  سلوك  بوصفها 

 بوصفه متغيراً تابعاً أيضاً.  الشراء
 

 ثانياً: أهمية البحث وأهدافه 
المثارة       البحث أهميته من اهمية اهدافه، المتمثلة بالسعي نحو اجابة التساؤلات  يكتسب هذا 

 في مشكلته بخصوص متغيريه. 
يمكن       لذا  الميدانية،  والتساؤلات  النظرية،  التساؤلات  بين  تراوحت  التساؤلات  هذه  ان  وحيث 

 القول ان أهميته ستحدد على النحو الآتي: 
النظرية: بوصفها ستوفر   الأهمية  النظرية،  مشكلته  تساؤلات  اجابات  عنه  بما ستفصح  وتتجلى 

لمفهوم   المنطوقة الالكترونيةاطاراً نظرياً يؤسس  الشراء،  الكلمة  وكل ما يتعلق بهما في   وسلوك 
 ضوء معطيات الألفية الحاضرة، على نحو يسد بعض او كل حاجة المهتمين بخصوصهما.

الميدانية: علاق  الاهمية  باختبار  القائمالتأثير  ةوتتجسد  الالكترونية بين    ة،  المنطوقة    الكلمة 
وتتجسد الاهمية الميدانية من استكشاف أراء  ،  اوقوته  اللوقوف على مدى معنويته  وسلوك الشراء

، عينة الدراسة من طلبة جامعة الموصل حول تأثير الكلمة المنطوقة الالكترونية في سلوك الشراء
وذلك في المجتمع البحوث على الاقل من جهة والباحثين بما يعزز الإطار المرجعي المشار اليه  

 لديهم من جهة اخرى.
 

 ثالثاً: أنموذج البحث 
فرضيات       او  فرضية  اختبار  من  لابد  للبحث  الميداني  الجانب  نتائج  الى  التوصل  بهدف 

 (. 1خلال متغيرات البحث والموضحة في الشكل ) منالبحث 



35 
 

 المتغير التابع  المتغير المستقل        
   
 
 
 

  
 

  
 

  

 ( أنموذج البحث 1الشكل )

 

 رابعاً: فرضيات البحث 
النحـو       على  فرضياته  عن  التعبير  يمكن  البحث،  مشكلة  تساؤلات  على  للإجابات  توفيراً 

 الآتي: 
المنطوقة الالكترونيةتؤثر  .  1  ، المعلومات  فائدة،  المعلومات  جودة  ،المعلومات  مصداقية)  الكلمة 

 معنوياً وايجابياً.  سلوك الشراء( في  الموقف تجاه المعلومات
 
 

 
 

 البحث الزمانية والمكانية خامساً: حدود 
بوصفها حدود البحث الزمانية، فيما عدّت   1/6/2024لغاية    1/5/2024عدّت المدة من       

 جامعة الموصل بوصفها حدوده المكانية. 
 

 وأساليب جمع البيانات  سادساً: منهج البحث  
وشبكة المكتبي    البحثالمنهج الوصفي والتحليلي في البحث من خلال تم الاعتماد على           

الجانب النظري،  الانترنت   لبناء  اسلوبين   ةالباحث  تاستخدموحيث  وذلك للاستفادة من المصادر 
ا  البحث  اساليب  النظري من  البحث  اسلوب  هما  اعتمد    لعلمي،  حيث  الاستطلاعي،  والاسلوب 

عن  فضلًا  الاجنبية،  والدوريات  والاجنبية  العربية  المصادر  من  مجموعة  على  النظري  الجانب 
الدراسات والبحوث والمقالات المتوافرة في الانترنت، في حين استند الجانب الميداني الى اسلوبين 
هما: اسلوب المقابلة الشخصية، فضلًا عن استمارة الاستبانة، والتي اعدت اعتماداً على المقاييس  

أما فيما يخص تقانات التحليل  و  ادر والادبيات المهتمة بموضوع البحث،والفقرات الواردة في المص

الكلمة المنطوقة 
 الالكترونية

 سلوك الشراء

 مصداقية المعلومات

 جودة المعلومات 

 فائدة المعلومات 

 موقف تجاه المعلومات ال

مواقف تجاه الشراء عبر  ال
 الانترنت

معتقدات التي يقوم عليها  ال
 الشراء موقف

 مخاطر المتوقعة ال

 معايير الشخصية ال
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لحساب )الاوساط   (SPSS)الاحصائي، فتم الاعتماد على التقانات الميسرة في البرنامج الجاهز  
ومعاملات  الحسابية،  المعيارية،  )الانحدار(    الانحرافات  الجدول  الاستبانة  1ويوضح  فقرات   )

   التابع او مصدر كل فقرة. والمقياس العلمي 
        

 ( توزيع فقرات الاستبانة 1الجدول )
 المصادر التابعة عدد الفقرات متغيرات البحث

 الكلمة المنطوقة الالكترونية 
 مصداقية المعلومات . 1
 جودة المعلومات . 2
 فائدة المعلومات . 3
 الموقف تجاه المعلومات . 4

 

20 
5 
5 
5 
5 

 

 

Mayreri&Milanyani,2023,3278) ) 
 

( Pillay, 2021,6 ) 
     ( Abedi et al., 2020,72 ) 

 ( 2023،136)السليفاني،

 سلوك الشراء 
 المواقف تجاه الشراء عبر الانترنت. 1
الموقف .  2 عليها  يقوم  التي  المعتقدات 

 الشرائي 
 المخاطر المتوقعة . 3
 المعايير الشخصية . 4

 

20 
5 
5 
 
5 
5 

 

 ( 24-23،   2022الحنيطي ، )
park & Lin,2020)) 

Andrews & Bianchi,2013) ) 
kim et al.,2009)) 

 

في استمارة الاستبيان، فقد تم استعمال مقياس ليكرت  المعتمد  سمقياأما فيما يخص    
والذي يحدد الاستجابات المحتملة لكل سؤال، اذ تراوحت شدة   (Likert scale)الخماسي  

   الاجابة كما في الجدول الاتي:
 ( شدة الاجابة لفقرات الاستبانة 2الجدول )

 5 4 3 2 1 شدة الاجابة 
لا اتفق   الكلمة المنطوقة الالكترونية  المتغيرات 

 بشدة
غير  لا اتفق 

 متأكد 
 اتفق بشدة  اتفق

 سلوك الشراء 
كافة        من  الحالي  البحث  مجتمع  تكوّن  وعينته،  البحث  مجتمع  يخص  جامعة   طلبةوفيما 

 فرد. ( 350الموصل. أما عينته، فقد تم اختيارها على نحو عشوائي والبالغ عدد أفرادها )
أما فيما يخص تقانات التحليل الاحصائي، فتم الاعتماد على التقانات الميسرة في البرنامج و      

 الانحدار(  الانحرافات المعيارية، ومعاملات لحساب )الاوساط الحسابية،  (SPSS)الجاهز 
 سابعاً: صدق الاستبانة وثباتها 

وثباتها،       الاستبانة  صدق  من  للتحقق  هدفت  التي  الاختبارات  من  مجموعة  اجريت  وقد 
نظم  مجالات  في  المتخصصين  المحكمين  السادة  من  مجموعة  على  عرضت  ذلك  وبموجب 
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لقياس الصدق الظاهري. كما تم اختبار   وادارة التسويق وادارة الاعمالالمعلومات وادارة المعرفة  
 (. 0.96ثبات الاستبانة باستخدام اختبار كرونباخ الفا وظهر معامل الثبات )

   الدراسات السابقة: 
 الكلمة المنطوقة الالكترونيةأولًا: الدراسات التي تناولت 

 

 
 

المنطوقة الألكترونية، وموقف العلامة التجارية، وصورة العلامة التجارية على نية  تحليل الكلمة  
 ( الشراء.
الى تحليل التأثير الأيجابي للكلمة المنطوقة الألكترونية، وصورة العلامة هدفت هذه الدراسة       

، وقد التجارية، وموقف العلامة التجارية على نوايا شراء الزبائن لمنتجات التجميل عبر الانترنت
، عشوائية من مجتمع البحثغير  ا بطريقة  اختيرو   زبوناً (  300طبقت الدراسة على عينة بلغت )

استبيان استمارة  خلال  من  التحليلي  الوصف  منهج  الدراسة  البيانات اتبعت  معالجة  وبعد   ،
( باستخدام  توصل  Smart PLSاحصائياً  واحدة،  لعينة  المنطوقة   ان  البحثنتائج  (  للكلمة 

 . الإلكترونية تأثير إيجابي معنوي على نية شراء المنتجات.
 
       

  Pillay, 2021: (The influence of electronic word-of-mouth.دراسة 2

adoption on brand love amongst Generation Z consumers.  
 ( .Zتأثير تبني الكلمة المنطوقة الالكترونية على حب العلامة التجارية بين زبائن جيل 

 
 

هدفت الدراسة في دراسة تأثير تبني الكلمة المنطوقة الالكترونية بحب العلامة التجارية بين      
، Zوالذي يمكن المسوقين من تحسين استراتيجيات حب علامتها التجارية بين جيل   Zزبائن جيل 

الدراسة   اهداف  )طبقت  ولتحقيق  من  عينة  من  284على  عينة    الزبائن(  نمذجة  في  باستخدام 
، وتحليل الانحدار لإيجاد (Amos-25المعادلات الهيكلية وتحليل الفرضيات باستخدام برنامج )

بين   الالكترونيةالعلاقة  المنطوقة  التجارية  للزبائن  الكلمة  العلامة  النتائج  حب  واظهرت  هذه . 
الجيل   زبائن  لاستهداف  المسوقين  استخدام  يمكن  أكثر   Zالدراسة  بشكل  الناشئة  الاسواق  في 

( Facebook and Instagramفعالية عن طريق مشاركة محتوى أصيل عالي الجودة عبر )
 لتشجيع وتبني الكلمة المنطوقة الالكترونية والتأثير الى حد ما على حب العلامة التجارية. 

  
 

 سلوك الشراء ثانياً: الدراسات التي تناولت 
 ( أثر إستخدام أدوات التسويق الرقمي على سلوك الشراء: )2022الحنيطي،  . دراسة1

)Lily&Niawati., 2022 دراسة.1  :Analysis of E-WOM, Brand Attitude, 

Brand Image on Purchase Intention. 
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بين        والتأثير  الارتباط  علاقات  على   التعرف  الدراسة  هذه  الرقمي تناولت  التسويق   أدوات 
وتمثلت هذه البيانات بالوسط   والوصفي والاستدلالالاحصائي    الاسلوب  باستخدام  وسلوك الشراء

وتهدف الى توضيح أثر استخدام أدوات التسويق الرقمي  ، tالحسابي، الانحراف المعياري، واختبار
ولتحقيق اهداف الدراسة    على سلوك الشراء لدى بعض الافراد في الجامعات الخاصة في عمان،

البريد الالكتروني، محرك البحث، اظهار الاعلان، )  الرقمي  التسويق  ادواتطبق مقياس   رسائل 
الالعاب  فيديوهات داخل  الاعلانات  الاجتماعي،  التواصل  شبكات  الشراء (  اليوتيوب،    وسلوك 

الانترنت) عبر  الشراء  تجاه  الموقف،  المواقف  عليها  يقوم  التي  المتوقعة،  المعتقدات  ، المخاطر 
الشخصية )المعايير  من  عينة  على  من  380(  عمان  اتجامعبعض    الافراد(  في  . الخاصة 

، وسلوك الشراء  أدوات التسويق الرقمي وجود علاقة قوية معنوية بين بعد  وتوصلت الدراسة الى  
 وجود علاقة تأثير إيجابية ذات دلالة معنوية بينهما.فضلًا عن 

 Kumar& Balasubramanian.,2020 ( :THE IMPACT OF SOCIALدراسة.2

MEDIA ON CONSUMERS’ PURCHASING BEHAVIOUR IN 

MALAYSIAN RESTAURANTS) 

 تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي للمستهلكين في المطاعم الماليزية.  
       

تأثير        مدى  على  التعرف  الى  الدراسة  هذه  الاجتماعيهدفت  التواصل  على سلوك    وسائل 
التي دمجت العوامل المقترحة ولتحقيق اهداف الدراسة    المطاعم الماليزية،الشرائي للمستهلكين في  

والتسويق المجتمعي عبر الانترنت،   ، ووسائل التواصل الاجتماعيE-WOMمؤخرا بما في ذلك  
الشراء   مما يحفز سلوك  الانترنت،  الطلب عبر  المعلومات، ونظام  الى  الوصول  إمكانية  وزيادة 

المستهلكين في ماليزيا .  (PLS-SEM)( مستجيب وباستخدام تحليل270على عينة من )  لدى 
ان الدراسة  نتائج  )  واظهرت  الالكترونية  المنطوقة  وسائل  (E-WOMالكلمة  عبر  والاعلانات   ،

لدى  الشراء  سلوك  على  كبير  بشكل  تؤثر  الانترنت  عبر  الطلب  ونظام  الاجتماعي  التواصل 
 . المستهلكين
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 المحور الثاني 
 الإطار النظري 

 الكلمة المنطوقة الالكترونية أولًا: 
ماهية  1) مفهوم(  الكلمة   تطور  بين  الجوهري  والاختلاف  الالكترونية  المنطوقة  الكلمة 

الالكترونية  WOM المنطوقة   المنطوقة  المنطوقة    E-WOMوالكلمة  الكلمة  ومفهوم 
 الالكترونية.  

الذين  Arndt,1967كان )     الباحثين  أوائل  المنطوقة  عرفوا ( من  أدبيات   الكلمة  التقليدي في 
المعلومات أقدم طرق نقل  الكلمة أساسيات    إذ بدأ   ، التسويق والاتصالات التسويقية باعتباره أحد 

ىالمنطوقة  ةالإلكتروني  المنطوقة والخبرات   وتطورت  ةالتقليدي  بالكلمة  والمنتجات  الإنترنت  مع 
الرقمية المنصات  عبر  وقدIqbal et al., 2022 , 15)  والمعلومات  الكلمة   مصطلح  نشأ  (. 

الذين يستخدمون  الافراد(، بسبب العدد المتزايد من e-womالإلكترونية، والمختصر بـ )  المنطوقة
حول  إذ    (. Yulia &Ekawati, 2021,15)  الإنترنت الأولى  المفاهيم  المنطوقة تعود   الكلمة 

في خمسينيات القرن الماضي،    ظهر  المفهوميات، على الرغم من أن هذه  إلى الستين  ة الإلكتروني
بعنوان  Katz & Lazarsfeld, 1955نشر)  عندماخاصة   كتابهما  الشخصي )(   لبيان  (التأثير 

إلى الثقة بآراء أصدقائهم وأقاربهم    الافراديميل  و كيفية هذا النوع من التأثير في الأعمال التجارية،  
 Rifki) وبشكل أكثر موثوقية بجودة الإعلانات التسويقية من قبل المنظمات وأصحاب المبيعات

et al., 2022, 64.)        

هي         التوسع  وقابلية  والتنوع  الكمية  تميز  الاختلافات  بعض  إن  المنطوقةبين  التي   الكلمة 
 الكلمة المنطوقةالوصول إلى محتوى    للأفراد، حيث يمكن  ةالتقليدي  والكلمة المنطوقة  ةالإلكتروني
أسهل   ةالإلكتروني  بالكلمة المنطوقةدون التقيد بالزمان والمكان، مما سيجعل الاتصال    ةالإلكتروني

 (. Deepak et al., 2023, 4ة )التقليدي بالكلمة المنطوقةمن الاتصال 
الكلمة        نمو  الى  ادى  الاجتماعية  التقانات  ونمو  الانترنت،  تقانة  لتطور  نتيجة  عليه، 

الالكترونية   نشرها  e-womالمنطوقة  الى  ادى  الذي  النحو  من   في   على  متنوعة  مجموعة 
المنتجات. ) مواقع مراجعة  الاجتماعي وحتى  التواصل  الإنترنت، ومواقع   &Janالوسائط عبر 

Patwary,2023,4  .)  ،لذلك(Mayo et al.,2023,187  ) الكلمة بين  الفروقات  بيان  يمكن 
 : كما في الجدول ادناه ( ewom( والكلمة المنطوقة الالكترونية )womالمنطوقة التقليدية )
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 WOM،EE-WOM( المقارنة بين المفهومين 3الجدول )

   
لـ         النظري  الألكترونيةالأساس  المنطوقة  التي   الكلمة  الحالية  والأطر  للنظريات  امتداد  هو 

عليها   يمكن وصف    WOMتقوم  حين  في  الألكترونية  التقليدية،  المنطوقة  تسويق الكلمة  بأنها 
 ,Rusdin&Yuwono, 2022 ).، التي يرغبون في شرائها  التعاملات الشرائية مجاني قبل إجراء  

لذلك  (482 أصبحت  ونتيجة  الألكترونية،  المنطوقة  سلوك    الكلمة  فهم  في  أساسيًا  مفهومًا 
 ,Aulia et al., 2024)  وكما يرى   (.Ock&Hwang,2023,965)المستهلك عبر الإنترنت  

الذين لا   الأفراداتصال تستخدم لتبادل المعلومات المتعلقة بالمنتجات التي يستهلكها    وسيلة  (782
يعرفون بعضهم البعض أو التقوا بهم من قبل والذين يلتزمون بنقل المعلومات بناءً على خبرتهم  

 الخاصة وشعورهم بالمسؤولية. 
أهمية       تقتصر  المنطوقةولا  المنتجات   ةالإلكتروني  الكلمة  حول  المعلومات  تقديم  على 

 : ، بل تمتد أيضًا إلى نقاط أخرى نسلط الضوء عليها أدناهوالزبائنوالعلامات التجارية للمستهلكين 
(، )2019,67الشرقاوي   )Naylor &kleiser ,2000,13  ،واخرون )سليمان   )2023  ،

1198)(Rahma et al., 2023, 95)    
 المعلومات.سرعة اتخاذ القرارات من خلال نشر  -أ 

 بناء علاقات قوية وتوفير الميزة التنافسية.  -ب

 الحفاظ على السمعة والجهد والوقت والمال. -ت

 ، وثقة عالية والثباتمستهلكأهميته أنه موجه لل  -ث

 . قادر على التخلص من ضجيج الإعلانات وتحفيز الشراء -ج
      

 الكلمة المنطوقة الالكترونية  الكلمة المنطوقة التقليدية  ت
من   -1 وأضيق  أصغر  التقليدية  الشبكات  في  الاتصال 

 .الاتصال في الشبكات الإلكترونية المنطوقة
في   الاتصال  المنطوقةيعد  أوسع    ة الإلكتروني  الكلمة 

يتسع   نطاقه  لأن  التقليدية  الشبكات  في  الاتصال  من 
 من خلال شبكة الإنترنت. 

يتم   -2 ولا  التقليدية،  والمكانية  الزمنية  الحدود  تتجاوز  لا 
 الاحتفاظ بالمعلومات لفترة زمنية معينة.

المنطوقة  تتجاوز الزمان   ة الإلكتروني  الكلمة  قيود 
بالمعلومات  الاحتفاظ  خلالها  من  يمكن  التي  والمكان 

 غير المتزامنة لفترة من الوقت.
التبادلات    WOMتقوم  لا   -3 من  الاتصال  بتوسيع نطاق 

لا    الأفراد بين   مثلما  أوسع،  ظاهرة    الكلمة   توجه إلى 
عدد   عبر  ةالإلكتروني  المنطوقة إلى  المسوقين  الإنترنت 

 الأفراد. محدود من 

كلمة   على (e-wom)الإلكترونية    المنطوقةتعمل 
بين   التبادلات  من  الاتصال  نطاق  إلى    الأفرادتوسيع 

أنشأها   التي  الاتصالات  تشمل  أوسع    الأفراد ظاهرة 
والتي تستهدف المسوقين، وتكون مرئية   عبر الإنترنت، 

 . الآخرين للأفراد
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تتحق من   الكلمة المنطوقة الالكترونية( فيرى ان أهداف  (ALhadeethi, 2020, 15أما    
 خلال الآتي:  

 .تنافسيةال بيئة ال على تحديث عناصر مزيج الاتصالات التسويقية في  تعمل -أ
الشراء    تلعب  -ب قرارات  في  مهمًا  بالافراد كوسيلة تسويقية مجانية،دورًا  تستند   الخاصة  حيث 

 الانترنت الى الخبرة الشخصية. المعلومات الواردة في مراجعة الافراد عبر 
 .للأفراديساعد على زيادة المبيعات والحصة السوقية من خلال توفير المعلومات المطلوبة  -ت
الإنترنت    -ث عبر  الإعلام  وسائل  في  مهمًا  دورًا  لانها  تلعب  نظراً  عام   للأفراد توفر  بشكل 

 منصات مختلفة لتوصيل تجاربهم ومعلوماتهم.
 

     ( اشار  فقد  ذاته،  السياق  المنطوقة  Shankar et al., 2020, 5وفي  الكلمة  ان   )
 : (2الألكترونية  تتميز بالعديد من الخصائص الفريدة والتي يمكن توضيحها من خلال الشكل )

 

 ( الخصائص الفريد للكلمة المنطوقة الألكترونية 2الشكل )

Source: Shankar, Amit &Charles, Jebarajakirthy & Ashaduzzaman, Md, (2020), how 

do electronic word of mouth practices contribute to mobile banking Adoption, Journal 

of Retailing and Consumer Services, Vol. 52, p. 5. 
   Hu&Kim,2018, 73)) ( MajlesiRad & Shoushtari, 2020, 4)ويبين كل من     

 المنطوقة الالكترونية المتمثلة بالاتي:  للكلمة  الرئيسية انواع
 

 

الكلمة خصائص 

المنطوقة  

 الألكترونية 

 الاوسع لوصولا

السرعة في نشر 
 المزيد من القابلية للقياس  المعلومات 

تبادل المعلومات  

 التوافر في اي وقت  متعددة الطرق 
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هم  )الافراد(  الأول   النوع  -أ يتصفحون ويستهلكون وانتشاراً  الأكثر شيوعًا    الافراد:  الذين  وإرباكًا 
 .المنطوقة الإلكترونية ولكنهم لا يساهمون بالآراء والأفكار والمعلومات  الكلمة

الثاني-ب خلال  )التقانة( النوع  من  المنطوقة:  الذين  ،  ةالإلكتروني  الكلمة  يشاركون الافراد 
 .ويساهمون فقط بطريقة طرح أسئلة محددة لتلبية حاجة البحث عن المعلومات

المعلومات،  )العامل(   الثالث  النوع  -ت تبادل  في  محددة   الافراد:  أنشطة  في  يشاركون  الذين 
المنطوقةويساهمون   في   بالكلمة  والمشاركة  الآخرين  أسئلة  على  الإجابة  خلال  من  الإلكترونية 

 التفاعلات الاجتماعية. 

بمعايير      يتعلق  المنطوقةوفيما  النظري    ةالإلكتروني  الكلمة  الإطار  في   والميدانيوإدماجها 
اهمها  الحالية   للبحثللقياس    (Pillay, 2021,6 )  (Abedi et al., 2020,72 )  :والتي من 

 ( 2023،136)السليفاني،
المعلومات:1 عبر    وإن   .مصداقية  مشاركتها  يتم  التي  المعلومات  المنطوقة   الكلمةمصداقية 

 بدون عوائقلأنها تنقل تجاربهم الشخصية    الأفرادالإلكترونية على أنها أكثر مصداقية في نظر  
الكلمة   اتصالات   وإن.  (Khan et al.,2023, 67) وبشكل مباشر  بطريقة يسهل الوصول إليها  
أكثر   الإلكترونية  التقليدية،  مصداقيةالمنطوقة  الاعلام  بوسائل  استخدام   عليه،   مقارنة  تتيح 

 (Ali et al., 2019, 6) اتصالات الكلمة المنطوقة الألكترونية اثناء قرار الشراء للافراد الاتي: 

(Verma & Yadav, 2021,115) 
 ئة. من مخاطر اتخاذ قرار شراء سي ة السلبي  الاتصالات  تقليل -أ 

 .المنظمة المقدمة من قبل فهم المنتجات الثقة في   ان يكونون اكثر-ب

على  ةالرقمي  الاتصالات  تساهم -ت الحصول  قرار    الموافقة   في  اتخاذ  عملية  أثناء  الاجتماعي 
 .الشراء

 المنتجات.   حولبالمعلومات المناسبة  الأفراد  تزود ةالإلكتروني الاتصالات-ث
      

في بيئة الإنترنت، ويجب أن    ة مهمةالإلكتروني  المنطوقة  الكلمة تعد جودة    : .جودة المعلومات2
وواسعًا   شاملًا  المراجعات  محتوى  الكفايةيكون  فيه    . (Tajuddin et al., 2020, 75)بما 

هناك العديد من العوامل     (Matute et al., 2019,1094) (Iqbal et al .,2022,15 )ويشير
قرارات   التأثير على  في  العوامل تساعد  المعلومات، وهذه  تؤثر على جودة  الشرائية    الافرادالتي 

 ونواياهم الشرائية، ويمكن اعتبارها بنية متعددة الأبعاد ويتم توضيحها على النحو التالي: 
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 .المستقبليين( للأفرادالآراء والمراجعات   ملاءمة) الملاءمة-أ 

 (. دقيقة وموثوقة تكون الآخرين  قبل المقدمة من  الافرادمعلومات ال الدقة )أن  -ب

 .(كاملة وشاملة الأفرادالمقدمة من  والتعليقاتالشمولية )المراجعات  -ج

مناسبة    -د الحالية  التوصيات  وأن  المناسب  الوقت  في  تأتي  أنها  )أي  المناسب  الوقت  في 
 ومفهومة وحديثة(. 

   
      للكلمة   الأفرادتعد فائدة المعلومات عبر الإنترنت أمرًا بالغ الأهمية لتقييم  و فائدة المعلومات:    -3

موثوقةو ،  ةالإلكتروني  المنطوقة حجج  على  الرسالة  تحتوي  على    عندما  كبير  بشكل  تؤثر  والتي 
للأفراد الشرائية  أن  وتبين  . (Nechoud et al., 2021, 47)النية  المدركة   الدراسات  الفائدة 

المنظمات، في  موجودة  الشخصية  المعلومات  تكون  عندما  ستزداد  الألكترونية  المنطوقة   للكلمة 
 Chen et الآتيةالفوائد  ( تعود بe-womوإن اعتماد الأفراد على الكلمة المنطوقة الألكترونية )

al., 2016, 959)  (Mayo et al., 2023, 185) :) 

 . المنتجتحديد أسعار منخفضة أثناء عرض   تعمل على •

 . المنتج بيع وشراء جراء عمليات المخاطر  تقليل •

 موثوقة تمامًا وتحدث بالصدفة.  ةالإلكتروني الكلمة المنطوقةمصادر  •

   الآخرين.   الأفرادالحصول بسهولة على المعلومات من  •
 

دورًا مهمًا في تشكيل مواقف   ةالإلكتروني  المنطوقة  الكلمة  تلعب  إذ  .الموقف تجاه المعلومات:4
المزيد من  إذ  ،وسلوكياتهم  الافراد يقوله الآخرون   فيما  ويبحثون   ،المعلومات رقميًا  الأفراد  يشارك 

منتجات   ويرى  (Radwa &Abdalaziz, 2023, 305)،  المنظمةحول   ،(Rusdin 

&Yuwono, 2022, 482)  الموقف  يعرف   والذي  ، المشتري   نوايا  فيإيجابي    دورله    ان 
تميل الى   لان مواقف الأفراد    يؤثر على نية الأفراد في شراء المنتجات،  عامل مهم  بأنه  الموقف

المنظمة، منتجات  تجاه شراء  إيجابية  مواقف  أن    اتخاذ  يعني  تطوير   الأفرادوهذا  على    يعملون 
 . عبر الإنترنتالقيم والمعتقدات مواقف بناءً على التقييمات ال 

     
 

 سلوك الشراء  :ثانياً 

 ومراحله وانواعه  وأهميته سلوك الشراء وماه (1)
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ويلعب دورا هاما التسويقية  الاتصال  هو جوهر عملية    والزبائنللمستهلكين    الشراء  سلوك  يعد    
التي   الخدمات  أو  المنتجات  البداية والنهاية  رغباتهمحاجاتهم  تلبي  للأفراد لاختيار  ، ويمثل نقطة 

تسويقي،   نشاط  العملية    فالشراء لأي  وفشل  نجاح  مدى  تحديد  في  يساعد  الموقع  خلال  من 
يشير  ،(Munawar et al.,2020,11)  التسويقية  هي   ( Antonio et al.,2022,13)وبينما 

اثناء  والزبائن  المستهلكون  بها  يقوم  التي  والسلوكيات  والتقاليد  والعادات  الانشطة  من  مجموعة 
اجل   من  واقتنائها  بتققيمها  وقم  استخدمها  ثم  معينة،  بفكرة  خاصة  وخدمات  سلع  عن  البحث 

 تخطيط المنتجات وشرائها وتفاعلاته وانجذابه لها يعمل على اشباع احتياجاتهم ورغباتهم لها.

ترتكز أهمية سلوك الشرائي بدراسة العوامل التي تخص المستهلك نفسه. وعليه، يمكن بيان       
)الحنيطي،   كالاتي:  الشراء  سلوك  سيرود،  45،  2022أهمية  )بن  جليل  2014،78(  )ابو   )

 (31-30، 2017( )الياسين ومحمد، 2021،99والزيادات، 
 

 كسب الربح.  -أ 

 والحفاظ على الزبائن الحاليين. اكتساب زبائن جدد  -ب

 السعي لتلبية احتياجات ورغبات المستهلكين والزبائن في المنظمة. -ت

 فهم أن سلوك الشراء يلعب دورًا مهمًا في سوق المنافسين حيث تتواجد المنظمة.  -ث

والمتمثلة        والزبون  المستهلك  بها  يمر  التي  المراحل  من  عدد  على  الشراء  سلوك    ب:يعتمد 
(:Huang and Benyoucef,2017; Karimi et al.,2018; Han,2021; Al 

Khouri,2004; Liang and Lai,2002; Hisham,2007;) (Hasonat, 2015,34)  )
(Bakshi ,2012 ,3( )Azhar & Wisnalmawati.,2021,299  ) 

بمشكلة:  -أ  الاعتراف  أو  بالحاجة  لدى   الشعور  الشراء  لعملية  البداية  نقطة  هو  الحالة  هذه  في 
والجوع   كالعطش  داخليا  يحدث  الشعور  هذا  على  تؤثر  عوامل  بسبب  ملباة  غير  حاجة  المستهلك 

 والبرد…الخ. والخارجية، مثل مشاهدة إعلانات الخدمات أو السلع.

والبدائل-ب المعلومات  عن  وتهيئة البحث  المعلومات  جمع  وهي  التالية  المرحلة  إلى  ذلك  ويؤدي   :
 .ك بعدم تلبية الحاجة إلى المنتجشعور المستهل 

البدائل:  -ت وتسد    تقييم  تلبي  أن  يمكن  التي  البدائل  أو  المنتجات  عن  معلومات  عن  البحث  بعد 
 . احتياجاته، يتم بعد ذلك تقييم هذه المعلومات 
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بعد عملية تقييم البدائل المتاحة بناء على مجموعة من اختيار المنتج أو سلوك الشراء الفعلي:    -ث
 . ه المرحلة اختيار البديل الأفضلالمعايير، يتم في هذ

عندما يكمل المستهلكون والزبائن عملية شراء المنتج المطلوب، يتم  تقييم ما بعد الشراء للبدائل:    -ج
 تقييم قرار شرائهم لرؤية هل تحققت حالة الرضا وعدم الرضا تجاه هذه المنتجات المشتراة.  

ما  و      وتشمل  الشراء،  تعقيد موقف  منها حسب مدى  الشراء، يختلف كل  لسلوك  أنواع عديدة  هناك 
-187،  2022عيسى ، و ( )مراد  12،  2020( )عبد الفتاح،  24:   2009)جيثير واخرون،    يلي:

188  ) 

للتنافر:  -أ القابل  الشراء  لدى سلوك  يكون  عندما   ، المقدمة  التجارية  العلامات  كثيرًا  تختلف  لا 
  .المستهلكين والزبائن درجة عالية من شراء المنتج

للتنوع:    -ب يسعى  الذي  الشراء  أخرى  سلوك  إلى  تجارية  من علامة  والزبائن  المستهلكون  سيتحول 
 . ر في العلامات التجارية المعروضةبأعداد كبيرة إذا كان هناك اختلاف كبي

المشوش:  -ت الشراء  غير  سلوك  الثمن،  مرتفعة  بأنها  المشوش  الشراء  في سلوك  المنتجات  تتصف 
 . متكررة ولا توجد اختلافات جوهرية بين العلامات التجارية

ففي هذه الحالة لا يجهد المستهلك نفسه كثيراً في جمع المعلومات حول    سلوك الشراء الاعتيادي:-ث
الم تداخل  يكون  عندما  السلوك  هذا  ويحدث  التجارية،  منخفضالعلامة  الشرائية  العملية  في  .  ستهلك 

 . والشكل التالي يوضح أنواع السلوك الشرائي
 

 

  التداخل                             مرتفعة منخفضة                     درجة               

 سلوك الشراء الذي يسعى   سلوك الشراء القابل للتنوع     كبيرة                            

 للتنوع                                      درجة اختلاف                                      

 التجارية العلامة                                                                                   

 سلوك الشراء الاعتيادي    سلوك الشراء المشوش       قليلة                          

 ( انواع السلوك الشرائي3شكل )
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 ,Kotler, Philip, Gary Armstrong, Principle of marketing المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على
edition,pearson education,2011,46.-th14 

 

المستهلك في سلوك الشراء، ومن خلال التركيز    سلوكهنالك العديد من العوامل التي تؤثر على  و     
الاستهلاكية، الشراء  قرارات  يلي:  على  ما  العوامل  هذه  الله،  وتشمل  وعبد  (  57،  2022)موسى 

 ( 36،  2019)الزيادات ويوسف، 
يختلف السلوك الشرائي حسب جنس المستهلك، فقد وجدت بعض الدراسات أن    جنس المستهلك: -1

 . الرجال يقومون بنسبة أعلى من النساء في عمليات الشراء الرقمية

المعلومات:    -2 وتكنولوجيا  الاتصالات  مجال  في  وخاصة  التعليمي  المستوى  المستوى  ينعكس 
   وقراراته الشرائية. سلوك الشراء الإلكتروني للمستهلكالتعليمي في مجال الاتصالات والتكنولوجيا على 

 . يلعب العمر دوراً هاماً في تأثير الشراء على سلوك المستهلكالعمر: -3

 ( 24-23،  2022)الحنيطي ،  تعددت مقاييس سلوك الشراء، والتي من اهمها:

الموقف    : المواقف تجاه الشراء عبر الانترنت-1 او    مشتقان مصطلح  )الوضع  الكلمات الاتية  من 
بأنه فهم   (julien c et ,2010 ,127(. ويعرفه )Asiegbu & all , 2012 , 38المكانة الجسدية( )

الفرد للتفضيلات والاختيارات التي يتخذها والتي تبدو إلى حد ما مقصودة ضمن سياق اجتماعي يتكون  
 . ومات المكتسبة المهمة والأساسيةمن الخبرة والمعل 

      
تشير المعتقدات إلى الأحكام التي لا جدال فيها حول    : المعتقدات التي يقوم عليها موقف الشراء-2

استخدام الإنترنت، ويرتكز موقف الفرد على المعتقدات حول الإنترنت المخزنة في دماغه )الحنيطي،  
2022 ،23 .) 

المتوقعة:-3 )  المخاطر  هو  الشرائية  السلوك  في  المتوقعة  بالمخاطر  تنبأ  من  أول   عام (  Bauerإن 
 وقد عرف   .. وبعدها قام العديد من الخبراء في هذا المجال بدراسة ومقارنة المخاطر المتوقعة1960

(Bonnin,2020,9 المتوقع هو توقع الخسارة وما يترتب على ذلك من عواقب عند حدوث ( الخطر 
 الخسارة. 

وقدراته،    :الشخصية  المعايير -  4  الفرد  توقعات  على  تؤثر  التي  المعايير  هي  الشخصية  فالمعايير 
والاجتماعية   والبيئية  الشخصية  بالعوامل  ويعرفها (Andrews & Bianchi,2013,26متمثلة   .)

الأفراد 29،  2022)الحنيطي،   تأثير  ذلك  في  بما  المستهلك،  تؤثر على سلوك  الذي  المعيار  بأنها   )
 الآخرين أو الأصدقاء أو العائلة. 
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 المحور الثالث 
 الإطار الميداني 

 متغيرات البحث  تشخيصأولًا: 
العينة        اراء  الى عرض  الفقرة  هذه  لمتغيرات    البحثتهدف  الوصفي  الاحصاء  اساليب  من 

البحث، والمتمثلة بالأوساط الحسابية للمتغيرات بغية تحديد مستوى كل منها، والانحراف المعياري 
 (. 4لتشخيص مديات تشتت القيم عن اوساطها الحسابية وكما مبين في الجدول )

 ( الوسط الحسابي والانحراف المعياري لإجابات عينة البحث 4الجدول )

رمز المؤشر في استمارة   المتغير 
 الاستبيان

 الانحراف المعياري  الوسط الحسابي

ية 
رون

لكت
 الا

وقة
منط

ة ال
كلم

ال
 

 CI1 3.50 0.96 مصداقية المعلومات 

 CI2 3.70 1.08  
CI3 3.57 1.03  
CI4 3.51 1.01 

 CI5 3.31 0.98 

 المعدل 
 

3.518 1.012 

  QI1 3.61 0.91 جودة المعلومات 
QI2 3.45 1.03 

 QI3 3.50 0.99  
QI4 3.50 1.04  
QI5 3.44 1.08 

 المعدل 
 

3.5 1.01 

  UI1 3.73 0.93 فائدة المعلومات 
UI2 3.56 1.00 

 UI3 3.49 1.05 

 UI4 3.64 1.03 

 
 

UI5 3.52 1.02 

 1.006 3.588  المعدل  

 AT1 3.64 0.92 الموقف تجاه المعلومات  

  AT2 3.55 1.00 

  AT3 3.59 1.00 

  AT4 3.49 1.03 

  AT5 3.46 1.04 

 0.998 3.546  المعدل  

 AP1 3.65 1.03المواقف تجاه الشراء عبر  سلوك 
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 الانترنت الشراء
  AP2 3.39 1.10 

  AP3 3.57 1.05 

  AP4 3.09 1.13 

  AP5 3.62 1.06 

 1.074 3.464  المعدل  

المعتقدات التي يقوم   
 عليها الموقف الشرائي

BO1 3.49 1.03 

  BO2 3.16 1.15 

  BO3 3.37 1.00 

  BO4 3.16 1.09 

  BO5 3.27 1.05 

 1.064 3.29  المعدل  

 ER1 3.08 1.25 المخاطر المتوقعة  

  ER2 3.68 1.08 

  ER3 3.62 1.11 

  ER4 3.83 1.05 

  ER5 2.93 1.13 

 1.124 3.428  المعدل  

 PS1 3.40 1.02 المعايير الشخصية 

  PS2 3.45 1.13 

  PS3 3.36 1.14 

  PS4 3.24 1.08 

  PS5 3.43 1.03 

 1.738 3.376  المعدل  

     ( الجدول  خلال  من  والمتمثلة  4يتضح  الفرعية  وأبعاده  المستقل  المتغير  من  كلًا  ان  بالكلمة  ( 
الالكترونية المعلومات،  المعلومات  جودة،  المعلومات  مصداقية)  المنطوقة  تجاه  ،  فائدة  الموقف 

بسلوك الشراء)المواقف تجاه الشراء عبر الانترنت،  والمتمثل  وابعاده الفرعية  ، والمتغير التابع  المعلومات
الشخصية( المعايير  المتوقعة،  المخاطر  الشرائي،  الموقف  عليها  يقوم  التي  على   المعتقدات  حصلت 

   (.3.0اوساط حسابية اعلى من الوسط الفرضي البالغ )

 اختبار فرضيات البحث. ثانياً: 4

 تمهيدا للحكم على فرضيات البحث سيعمد الباحث على اختبارهما على النحو الآتي:     
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 التحليل العاملي التوكيدي  -أ
مــن احــدث  Structural Equation Modeling (SEM) تعد النمذجة بالمعادلات البنائيــة     

واهم منهجيات تحليــل البيانــات للظــواهر الاجتماعيــة والســلوكية علــى حــد ســواء، والمتضــمنة تصــميم 
النماذج النظرية لتوصيف العلاقات بين عناصر الظواهر بشــكل كمــي، وكــذلك العمــل علــى اختبــار 

الــذي تــم تصــميمه للبيانــات الميدانيــة، فهــي المخطط الافتراضي مدى صحتها وتحديد مدى مطابقة 
اســـلوب رياضــــي قــــائم علــــى التحليـــل الاحصــــائي للبيانــــات التــــي تـــم الحصــــول عليهــــا مــــن الميــــدان 

وذلــــك  ( :Analysis Confirmatory factorCFA)بأســــلوب التحليــــل العــــاملي التوكيــــدي 
ــة(  ) ــين )المتغيـــرات الكامنـ ــات بـ ــد العلاقـ ــائي لأداة القيـــاس ولتحديـ ــدق البنـ  Latentلاختبـــار الصـ

Variable)  تـــــي يســـــتدل عليهـــــا مـــــن خـــــلال المتغيـــــرات المشـــــاهدة وفـــــي الدراســـــة الحاليـــــة فـــــان وال
ــل ب ــة تتمثـــ ــة أالمتغيـــــرات الكامنـــ ــة الالكترونيـــ ــة المنطوقـــ ــاد الكلمـــ ــودة بعـــ ــات، جـــ ــداقية المعلومـــ )مصـــ

ســلوك الشــراء)المواقف تجــاه الشــراء وكــذلك المعلومات، فائدة المعلومات، الموقف تجاه المعلومــات( 
ــايير  ــة، المعـــ ــاطر المتوقعـــ ــرائي، المخـــ ــا موقـــــف الشـــ ــوم عليهـــ ــدات التـــــي يقـــ عبـــــر الانترنـــــت، المعتقـــ

التي يمكن قياسها ويستدل بهــا علــى (  ObservedVariableو)المتغيرات المشاهدة( )  الشخصية(
المتغيــرات الكامنــة وفــي الدراســة الحاليــة هــذه تتمثــل متغيــرات المشــاهدة بكــل الفقــرات ضــمن اســتمارة 

   .البحثتحت ابعاد الاستبانة التي تندرج  
لــــذا فــــان الهــــدف مــــن هــــذا المبحــــث هــــو القيــــام بتشــــخيص صــــدق البنــــاء لمقيــــاس الدراســــة        

وملائمتــه لمخطــط الدراســة الفرضــي وذلــك مــن خــلال التحقــق مــن فقــرات متغيــرات الدراســة المتمثلــة 
 المعتمــدفقــرة، والمتغيــر  (20)متغيــراً مســتقلًا والبــالغ عــددها  ابوصــفه الالكترونيــة المنطوقــة بالكلمــة

الــذي  التحليللل العللاملي التوكيللديذلــك باعتمــاد فقــرة، و  (20)والبــالغ عــددها بســلوك الشــراءالمتمثــل 
يقــوم علــى وجــود علاقــات بــين مخطــط الدراســة الفرضــي وضــع  فعنــدSEM) )يعــد مــن تطبيقــات 

المتغيــرات الكامنــة والمتغيــرات المشــاهدة فــي ضــوء المعرفــة النظريــة الســابقة يتــيح التحليــل العــاملي 
احصائياً وذلــك مــن خــلال مجموعــة مــن المؤشــرات )مؤشــرات حســن مخطط  التوكيدي اختبار هذا ال 

مــع مخطط الدراســة الفرضــي التي تتعلق بالمدى الذي يتطابق فيه  Goodness of Fitالمطابقة 
ــين جـــودة  ــة الفرضـــي البيانـــات الميدانيـــة( التـــي تبـ ــه او مخطـــط الدراسـ والتـــي علـــى اساســـها يـــتم قبولـ

في تطبيــق التحليــل العــاملي التوكيــدي علــى طريقــة المربعــات الدراسة الحالية رفضه، كما واعتمدت  
والتــي تعــد احــدى طــرق  (ULS) (Unweighted Least Squares) الصــغرى غيــر الموزونــة

(  Maximum Likelihoodطريقــة )ولم تعتمــد  (AMOS)التحليل ضمن البرنامج الاحصائي 
(ML( فــي التحليــل وذلــك لان طريقــة )ML:تتطلــب تــوافر الشــروط الاتيــة ) (Hsien, 2016, 

375) 
 العشوائية )اي ان تتسم البيانات التي تم جمعها بالعشوائية(.   .1
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المتغيرات   .2 عدد  عن  يزيد  ان  يجب  العينة  )حجم  نسبياً  كبير  يكون  ان  يجب  العينة  حجم 
 المشاهدة بخمسة او عشرة اضعاف(. 

 الاتصالية )ان يكون المتغير المعتمد متغيراً متصلًا(.   .3
شرط الاعتدالية في المتغيرين المعتمد والخطأ العشــوائي )اي ان يكــون التوزيــع الاحتمــالي لهمــا  .4

تتــوزع التوزيــع الغيــر طبيعــي وذلــك بدلالــة قيمــة:  بيانــات هــذه الدراســةعلمــاً بــأن  توزيعــاً طبيعيــاً،
Assessment of normality: Multivariate= 446.016 & CR= 71.770  وهــي

 (.1.96من قيمتها المعيارية البالغة    أكبر
 يتطلب تطبيقها ان يكون محدد المصفوفة )موجباً(.   .5
 يجب ان يكون المخطط محدداً بشكل دقيق.  .6
 عدم وجود قيم شاذة.  .7
 عدم وجود مشكلة تعدد العلاقة الخطية بين المتغيرات المستقلة المدروسة.  .8

لاســتخدام طــرق اما في حال عدم توفر الشروط الاساسية اعلاه يؤدي بنــا الامــر الــى اللجــوء 
وطريقــة المربعــات الصــغرى  (ULS) اخــرى بديلــة ومنهــا طريقــة المربعــات الصــغرى غيــر الموزونــة

( وطريقـــــة المربعــــــات SFLS( وطريقــــــة المربعـــــات الصــــــغرى للمقيـــــاس الحــــــر )GLSالمعممـــــة )
ســيتم اعتمــاد طريقــة المربعــات الصــغرى الدراســة الحاليــة (، وفــي ADFالصغرى للتوزيع المتقارب )

 (Hsien, 2016, 375)( والتي تستند في مبدئها على: ULSغير الموزونة)
 تقليل فروق مجموع المربعات بين مصفوفتي العينة والمصفوفات المشتقة من المخطط. .1
 التعامل مع المتغيرات الرتبية ذات المقياس الموحد.  .2
 اعطاء مقدرات غير متحيزة لمعلمات المخطط. .3
 امكانية تطبيقها في حال كون محدد المصفوفة سالب.   .4

 تتمثل بالاتي:( وقيمها  ULS)عليه فان مؤشرات جودة المخطط لطريقة    
 مربع(: ويمثل النسبة بين قيمة  CMIN/ df)    Chi-square Indexمربع كاي المعياري  .1

 قبول المخطط. 5مطابقة تامة، اقل من  2ودرجة الحرية : اقل من  كاي
يمثــل  :((Root Mean Square Residuel RMR البللواقي مربعللات متوسللط جللذر مؤشللر .2

هــذا المؤشــر القيمــة الوســطى لجميــع البــواقي المعياريــة والتــي تعبــر عــن متوســط التعــارض بــين 
  RMRمصفوفة الارتباط المفترضة والمصفوفة القائمة على البيانات الميدانيــة، حيــث ان قيمــة

 واقل وكلما اقتربنا من الصفر كان المخطط افضل مطابقة.  0.08تكون 
: يقــيس مقــدار التبــاين Goodness Of Fit Index(GFI) المطابقللة )جودة(حسللن مؤشللر .3

بـــين المخطــــط المفتــــرض وبيانــــات العينـــة وتــــدل علــــى نســــبة التبـــاين التــــي يســــتطيع المخطــــط 
والتــي تبــين نســبة التبــاين فــي المتغيــر التــابع والتــي يفســرها  اتفســيره ةضــي مــن قبــل الباحث ــر الف
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امــا عنــدما تتحقــق جــودة المخطــط ،  GFI > 0.90 المتغيــر المســتقل، حيــث عنــدما تكــون 
ر هــذا المؤشــر بحجــم العينــة فكلمــا زاد حجــم ويتأثفان المطابقة ضعيفة،  GFI >  0.90تكون 

 العينة ازدادت قيمته.
: Ajusted Godness Of Fit Index (AGFI) مصللححال المطابقللة )جودة(حسللن مؤشللر .4

وجاء هذا المؤشر لتصحيح مؤشر حســن المطابقــة بتخفيضــها كلمــا ازداد تعقيــد المخطــط حيــث 
AGFI=1  تامــة مطابقــة ، AGFI  > 0.85 مطابقــة مقبولــة ،AGFI > 0.90  افضــل

 .مطابقة
كلما اقترب من   Parsimony Ajusted GFI   (PGFI :)الاقتصادي المطابقة جودة مؤشر .5

 . للمخططدل ذلك على مطابقة جيدة  (1)
تتــراوح قيمتــه بــين Parsimony Ratio (PRATIO :) النسللبي المخطللطمؤشللر بسللاطة    .6

 دل ذلك على الانموذج اكثر بساطة. (1)وكلما اقترب من  1صفر و  
تتراوح قيمتــه  :Parsimony Ajusted NFI(PNFI)  الاقتصادي المعياري المطابقة مؤشر .7

 .تدل على مطابقة جيدة للمخطط ( 0.90) بحيث ان القيمة التي تتجاوز( 1,0)بين 
يــرفض ويعــدل فــي حالــة عــدم الفرضــي  البحــثمخطط بناءاً على هذه المؤشرات القياسية فان 

 .يتم قبول المخططوقوع مؤشراته ضمن المدى الملائم للمؤشرات القياسية وعكس ذلك 

 

قــيم تشــبعات )ارتبــاط( المتغيــرات  (5والجــدول ) (4يوضح الشــكل )وفقاً لما سبق ذكره أعلاه،      
والمبينــة قيمهــا ات الدراســة المشــاهدة )الأســئلة( بــالمتغيرات الدالــة عليهــا )الكامنــة( والمتعلقــة بمتغيــر 

على السهم ذي الرأس الواحد بين السؤال والمتغير الكامن، فضلًا عــن قــيم معــاملات الارتبــاط بــين 
ــين،  ــهم ذي الرأسـ ــى السـ ــا علـ ــة قيمهـ ــة والمبينـ ــرات الكامنـ ــن المتغيـ ــل زوج مـ ــثكـ ــرت نتـــائج  حيـ أظهـ

لمخطــط العينــة المدروســة وذلــك  مطللابق ةالعــاملي ان المخطــط المفتــرض مــن قبــل الباحث ــالتحليــل 
( بالاضــافة الــى مؤشــرات جــودة المطابقــة الموضــحة 5شــبعات والمبينــة فــي الجــدول )بدلالــة قــيم الت
قـــة وحـــدود القبـــول المســـتخدمة مـــن ( وذلـــك بالاعتمـــاد علـــى مؤشـــرات حســـن المطاب6فـــي الجـــدول )

 (6اغلب الباحثين والموضحة في الجدول )



52 
 

  

 التحليل العاملي التوكيدي للمخطط الفرضي   (4الشكل )
   AMOS V(24)نتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء   ةإعداد الباحث المصدر:

 نتائج التحليل العاملي التوكيديلقيم معاملات الانحدار المعيارية )التشبعات(   (5)جدول 
المتغيرات  الاتجاه  المتغيرات الكامنة 

 المشاهدة 
Estimate Lower Upper P-Value 

مصداقية المعلوملات 
(CI) 

 CI5 0.622 0.537 0.685 0.019 
 CI4 0.722 0.644 0.769 0.030 
 CI3 0.760 0.692 0.800 0.023 
 CI2 0.676 0.608 0.744 0.009 
 CI1 0.556 0.462 0.637 0.012 

جللللللودة المعلومللللللات 
(QI) 

 QI1 0.733 0.674 0.787 0.013 
 QI2 0.713 0.645 0.772 0.012 
 QI3 0.691 0.632 0.748 0.011 
 QI4 0.677 0.607 0.741 0.013 
 QI5 0.704 0.654 0.772 0.006 

فائلللللللدة المعلوملللللللات 
(UI) 

 UI1 0.703 0.628 0.768 0.012 
 UI2 0.721 0.658 0.778 0.008 
 UI3 0.688 0.633 0.746 0.004 
 UI4 0.742 0.688 0.786 0.008 
 UI5 0.681 0.589 0.745 0.020 

 AT1 0.672 0.595 0.729 0.021 الموقلللللللللللف تجلللللللللللاه 
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 AT2 0.722 0.651 0.780 0.011  (ATالمعلومات )

 AT3 0.710 0.641 0.761 0.016 
 AT4 O.704 0.641 0.771 0.010 
 AT5 0.729 0.669 0.781 0.012 

المواقللللللللللف تجللللللللللاه 
الشراء عبر الانترنت 

(AP) 

 AP1 0.680 0.613 0.752 0.005 

 AP2 0.687 0.629 0.746 0.006 
 AP3 0.731 0.686 0.802 0.005 
 AP4 0.506 0.423 0.584 0.011 
 AP5 0.729 0.670 0.786 0.007 

المعتقدات التي يقوم 
عليها موقف الشلراء 

(BO) 

 BO1 0.733 0.680 0.788 0.007 
 BO2 0.663 0.606 0.722 0.007 
 BO3 0.714 0.645 0.765 0.015 
 BO4 0.557 0.469 0.624 0.009 

 BO5 0.681 0.615 0.747 0.009 
المخللللاطر المتوقعللللة 

(ER) 
 ER1 0.333 0.248 0.429 0.008 
 ER2 0.723 0.663 0.783 0.009 
 ER3 0.761 0.705 0.813 0.012 
 ER4 0.716 0.632 0.777 0.013 
 ER5 0.449 0.366 0.526 0.012 

المعلللايير الشخصلللية 
(PS) 

 PS1 0.486 0.393 0.565 0.007 
 PS2 0.606 0.517 0.676 0.012 
 PS3 0.659 0.586 0.717 0.009 
 PS4 0.571 0.472 0.654 0.009 
 PS5 0.724 0.663 0.795 0.009 

 AMOS V(24)نتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  ةمن إعداد الباحث المصدر:

مؤشرات حسن المطابقة الخاصة بالتحليل العاملي التوكيدي للمخطط الفرضي مع  (6)الجدول 
 مخطط العينة

 

 حدود القبول  المؤشرات القياسية  ت
مؤشرات  

 الانموذج 
 نتيجة المطابقة 

1 
مربع كاي المعياري  

(CMIN/ df) 

2 < CMIN/ df     مطابقة تامة 

     5 < CMIN/ df     قبول الانموذج 
 مطابق 0.985

2 
 مربعات متوسط جذر مؤشر

 ( (RMRالبواقي 

وكلما اقتربنا من الصفر كان   RMR 0.08قيمة 

 الانموذج أفضل مطابقة 
 مطابق 0.050

 ( GFI) حسن المطابقة مؤشر 3
GFI > 0.90  جودة الانموذج 

0.90  < GFI  مطابقة ضعيفة 
 مطابق 0.986
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Source :1- McDonald RP, Ho MHR. Principles and practice in reporting structural equation 

analyses. Psychological Methods. 2002;7:64–82. 

2-Muthen B, Kaplan D. A comparison of some methodologies for the factor-analysis of non-

normal Likert variables. Br J Math Stat Psychol. 1985;38:171–89. 

3-Bentler PM. Comparative fit indexes in structural models. Psychol Bull. 1990;107:238–46. 

 .سلوك الشراء  في الكلمة المنطوقة الالكترونيةمتغير  ال  التاثيرعلاقة  اختبار  -ب
توجــد علاقــة تــأثير معنويــة للكلمــة المنطوقــة الالكترونيــة فــي ســلوك الشــراء  لا:الرئيسللية الفرضللية.1

      (α  ≥0.05وعند مستوى معنوية )  البحثلدى الافراد عينة 
الكلمللة المنطوقللة ( ان هنــاك اثــر طــردي ومعنــوي لمتغيــر 5( والشــكل )7يتبــين مــن الجــدول )     

معامل الانحــدار والتــي ظهــرت قيمتــه مســاوية الــى وذلك بدلالة قيمة   الالكترونية في سلوك الشراء
ــة )0.846) ــة الاحتماليـ ــوي بدلالـــة القيمـ ــر معنـ ــذا الاثـ ــاوية الـــى P-value( وهـ ــرت مسـ ( والتـــي ظهـ
(، كمــا تؤكــد نفــس النتيجــة تشــابه اشــارات كــل مــن الحــدين الاعلــى 0.05( وهــي اقــل مــن )0.034)

(، وهذا يقودنــا 0.05( عند مستوى معنوية )Confidence Interval %95والادنى لحدود الثقة )
ــلوك الشـــراء.  ــيزيد مـــن سـ ــة الالكترونيـــة سـ ــام بالكلمـــة المنطوقـ ــان زيـــادة الاهتمـ ــة القائلـــة بـ ــى نتيجـ الـ

 ويالتالي تم رفض فرضية العدم وقبول الفرضية البديلة.
 في سلوك الشراء  الكلمة المنطوقة الالكترونية لاثر( علاقة 7الجدول )

P-value 

95% Confidence 

Interval Estimate(β) 
المتغير 
 المعتمد 

اتجاه 
 التأثير 

 المتغير المفسر 
Upper Lower 

الكلمة المنطوقة   → سلوك الشراء  846. 783. 881. 034.

4 
المصحح   حسن المطابقة مؤشر

(AGFI ) 

 AGFI > 0.85مطابقة مقبولة 

AGFI=1       تامة  مطابقة 

AGFI > 0.90   مطابق 0.984 احسن مطابقة 

5 
 المطابقة جودة مؤشر

 (PGFI)الاقتصادي 

دل ذلك على مطابقة جيدة    (1) كلما اقترب من

 للأنموذج
o.856 مطابق 

6 
المعياري   المطابقة مؤشر

(NFI) 

NFI=1        مطابقة تامة 

NFI > 0.90  احسن مطابقة 
 مطابق 0.983

 ( RFI) النسبي المطابقة مؤشر 7

0.90(<RFI) تطابق البيانات مع الانموذج 

0.95(<RFI تطابق افضل ) 

1(=RFI تطابق تام ) 

 مطابق 0.981

8 
  مؤشر بساطة الانموذج النسبي

(PRATIO ) 

=<PRATIO<=1  0 

دل ذلك على ان الانموذج أكثر    1وكلما اقترب من  

 بساطة

 مطابق 0.913

9 
 المعياري المطابقة مؤشر

 الاقتصادي 

(PNFI) 

( بحيث ان القيمة التي  1 – 0تتراوح قيمته من )

 ( تدل على مطابقة جيدة للأنموذج. 0.90تتجاوز )
 مطابق 0.897
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 الالكترونية 

  )AMOS V(24نتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجيةفي ضوء  ةمن إعداد الباحث المصدر:

 

 علاقة أثر الكلمة المنطوقة الالكترونية في سلوك الشراء(5)الشكل 

   AMOS V(24)نتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  ة: من إعداد الباحثلمصدرا

 

 الكلمة المنطوقة الالكترونية في كل بعد من ابعاد سلوك الشراء.  الاثرعلاقة اختبار  .  2

ســلوك فــي  الكلمــة المنطوقــة الالكترونيــةطبيعــة أثــر ابعــاد  (6)والشــكل   (8)يتبين من الجدول       
 والنتائج هي كالاتي:  الشراء

وذلــك بدلالــة قيمــة  ســلوك الشــراءأثــر طــردي ومعنــوي لمصــداقية المعلومــات فــي علاقــة هنــاك  -1
(، وهــذا الاثــر معنــوي وذلــك بدلالــة 0.773معامل الانحدار والتي ظهرت قيمته مساوية الــى )

(، 0.05( وهــي اقــل مــن )0.021( والتــي ظهــرت مســاوية الــى )P-valueالقيمة الاحتمالية )
ــة ) ــدود الثقـ ــدين الاعلـــى والادنـــى لحـ ــابه الحـ ــة تشـ  Confidence%95وتعـــزز نفـــس النتيجـ

Interval وهذا يقودنا الى النتيجــة القائلــة بــان زيــادة الاهتمــام بمصــداقية المعلومــات ســيوثر .)
ال فــي  وبالتللالي تللم رفللض فرضللية العللدم وقبللول الفرضللية  .ســلوك الشــراءبشــكل ايجــابي وفعــّ

 البديلة.

وذلــك بدلالــة قيمــة  ســلوك الشــراءمعنــوي لجــودة المعلومــات فــي غيــر أثر طــردي و علاقة  هناك   -2
معنــوي وذلــك غيــر (، وهــذا الاثــر 0.774معامــل الانحــدار والتــي ظهــرت قيمتــه مســاوية الــى )
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مــن  اعلــى( وهــي 0.063( والتــي ظهــرت مســاوية الــى )P-valueبدلالــة القيمــة الاحتماليــة )
 الفرضية البديلة. ورفضفرضية العدم   قبولوبالتالي تم   .(0.05)

وذلك بدلالــة قيمــة معامــل  سلوك الشراءأثر طردي ومعنوي لفائدة المعلومات في علاقة هناك   -3
(، وهــذا الاثــر معنــوي وذلــك بدلالــة القيمــة 0.777الانحدار والتي ظهرت قيمته مســاوية الــى )

(، وتعــزز 0.05( وهــي اقــل مــن )0.032( والتي ظهرت مساوية الــى )P-valueالاحتمالية )
(. Confidence Interval%95الحــدين الاعلــى والادنــى لحــدود الثقــة )نفــس النتيجــة تشــابه 

وهــذا يقودنــا الــى النتيجــة القائلــة بــان زيــادة الاهتمــام بفائــدة المعلومــات ســيوثر بشــكل ايجــابي 
 وبالتالي تم رفض فرضية العدم وقبول الفرضية البديلة.  .سلوك الشراءوفعّال في 

وذلك بدلالــة قيمــة  سلوك الشراءأثر طردي ومعنوي للموقف تجاه المعلومات في علاقة  هناك   -4
(، وهــذا الاثــر معنــوي وذلــك بدلالــة 0.810معامل الانحدار والتي ظهرت قيمته مساوية الــى )

(، 0.05( وهــي اقــل مــن )0.030( والتــي ظهــرت مســاوية الــى )P-valueالقيمة الاحتمالية )
ــة ) ــدود الثقـ ــدين الاعلـــى والادنـــى لحـ ــابه الحـ ــة تشـ  Confidence%95وتعـــزز نفـــس النتيجـ

Interval وهـــذا يقودنـــا الـــى النتيجـــة القائلـــة بـــان زيـــادة الاهتمـــام بـــالموقف تجـــاه المعلومـــات .)
ال فـــي  وبالتلللالي تلللم رفلللض فرضلللية العلللدم وقبلللول  .ســـلوك الشـــراءســـيوثر بشـــكل ايجـــابي وفعـــّ

 الفرضية البديلة.

 سلوك الشراء أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية في  اثر علاقة (8)الجدول 

 

          AMOS V(24)نتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجيةفي ضوء ة من إعداد الباحث المصدر:

P-value 

95% Confidence 

Interval Estimate(β) 
المتغير 
 المعتمد 

اتجاه 
 التأثير 

المتغير 
 المفسر

Upper Lower 

 → سلوك الشراء  773. 688. 814. 021.
مصداقية 
 المعلومات 

.063 .823 .582 .774 

 سلوك الشراء 
→ 

جودة 
 المعلومات 

.032 .828 .697 .777 

 سلوك الشراء 
→ 

فائدة 
 المعلومات 

.030 .851 .753 .810 

 سلوك الشراء 
→ 

الموقف تجاه  
 المعلومات 
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 علاقة أثر ابعاد الكلمة المنطوقة الالكترونية في سلوك الشراء (6)الشكل 
   AMOS V(24)نتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء   ةإعداد الباحث المصدر:

 

  
 
 
 
 
 

 المحور الرابع   

 الاستنتاجات والمقترحات      
 أولًا: الاستنتاجات 

 الاستنتاجات على النحو الآتي: اعتمادا على ما سبق يمكن النظر إلى أهم 
ــاه  .1 ــراد تجـ ــكل مواقـــف للافـ ــات التـــي تشـ ــاً للمعلومـ ــدراً مهمـ ــة مصـ ــة الالكترونيـ ــة المنطوقـ ــد الكلمـ تعـ

ــة بنظريتهـــا  ــة مقارنـ ــة المنطوقـــة الالكترونيـ ــالات الكلمـ ــاس فائـــدة اتصـ ــهل قيـ ــين ومـــن السـ ــتج معـ المنـ
التقليديــة عنــدما يـــتم تبــادل المعلومـــات بوضــع متـــزامن التــي يـــتم بشــكل مجموعـــات صــغيرة، ورغبـــة 

فيمــا  e-womالافراد في مساعدة الافراد الاخــرين بــنفس اللقــاء الايجــابي، عنــدما يميلــون الــى نشــر 
 .يتعلق بايجابياتهم عن المنتجات المطروحة من قبل المنظمة
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 البحــثعينــة  الافــرادومــن وجهــة نظــر  هــاولأبعاد البحــثمتغيرات ل التحليل الوصفي  نتائجأظهرت  .2
أنهــا كانــت فــي الإتجــاه الإيجــابي مــع ظهــور تفــاوت بــين الأبعــاد فيمــا بينهــا وبــين المتغيــرات ضــمن 

عينــة الدراســة علــى تشــخيص ومعرفــة المفــاهيم التــي تبنتهــا  الافــرادالواحد، وهذا يدل على قدرة   البعد
 الدراسة ومحاولة تشخيصها من خلال الجانب الميداني.  

 

الالكترونية    .3 المنطوقة  الكلمة  من  المزيد  الى  يميلون  العالية  المشاركة  ذوو   e-womالافراد 
نهائية عن  يشكلوا صورة  ان  السابقين قبل  الافراد  الوقت في قراءة تعليقات  المزيد من  ويقضون 

على موقع الويب بطريقة تجعل من   e-womالفرد المختار لذلك، من الافضل تصميم مخطط  
المعلومات سهلة الوصول، وسيساعد للافراد ذوي المشاركة العالية بالوصول بشكل اسرع الى ما 
الافراد  اقتراحات  على  بناء  الشراء  سلوك  يمكن  الى  وبالتالي  مميزة،  خدمات  من  عنه  يبحثون 

 السابقيين او الحاليين وتكوين توقعات اعلى للعلامة التجارية. 

 ثانياً: المقترحات    

 تتجسد اهم هذه المقترحات فيما مفاده الآتـي: 
ضرور التعرف الافراد عينة الدراسة على سلوك الشراء من خلال عاملي الادراك والاحساس،  .1

والتي ستساعدهم في تقييم جودة وقدرة الخدمة والتعرف بصورة اكثر لا حتياجات الافراد وتلبيتها، 
 وقدرة الافراد في الوفاء بالتزاماتها تجاه زبائنها والمحافظة عليهم.

-eتشجيع الافراد عينــة الدراســة علــى التواصــل والتحــدث مــن خــلال الكلمــة المنطوقــة الالكترونيــة .2

wom   عن الافراد في الاسواق علامتها التجارية من خــلال تقــديم مكافــآت تشــجيعية عمــا يتحــدثون
نعمــل علــى : عنهــا بطريقــة ايجابيــة، وهــي خطــوة الحاســمة وهــذا بالفعــل سيســاهم مــن زيــادة بــالاتي

سرعة نشر المعلومات مــن خــلال الكلمــة المنطوقــة الالكترونيــة التــي ســتوفر التعليقــات فــي اي وقــت 
 وفي اي مكان.

 

هذا   ةالباحث   تحث.3  في  عليهم  واقترح  يستحقانه،  الذي  الاهتمام  بحثه  متغيري  لإيلاء  زملائه 
في   المنطوقة الالكترونية الكلمة   تاثيرالمجال على اعادة دراسة هذا الموضوع، ولكن في هذه المرة 

 . تعزيز صورة العلامة التجارية 
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