
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : بحوث باللغة العربية

 
 

 

 

      

 

 

 

 
 
 
 

 

           
  

   

  
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

 

 

 2.12م = 2022معامل التأثير العربي لعام                       1.569م =  2022/ 2021لعام   ICRالاقتباس الدولي  معامل

                                    0.5833م = 2022"أرسيف" لعام  التأثير معامل

             م2202ديسمبر / أكتوبر - الجزء الأول - والأربعون الثاني العدد - العاشرةالسنة  -الجمعية المصرية للعلاقات العامة  بإشراف علمي مندورية علمية محكمة 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 دور العلاقات العامة الرقمية عبر منصة تويتر في إقناع المواطنين بالاكتتاب العام في شركة أرامكو السعودية ▪

 (الملك عبد العزيزجامعة ) أ.م.د. آلاء بكر علي الشيخ                                              

   11ص( ...   العزيزالملك عبد جامعة )  بدور علي غرم الله الغامدي    
 

 الشعبوية الرقمية للسياسي الإيطالي "ماتيو سالفيني": دراسة أثنوجرافية افتراضية  ▪
 

 49ص ( ...  حلوان جامعة ) لبيبة عبد النبي إبراهيمأ.م.د.                                                            
 

 
 

 
 

 : وفعاليتها في التعليم لتخصصات الإعلام التعلم الرقميالاتجاهات الحديثة في بحوث نظم  ▪

 دراسة تحليلية مقارنة        

 93ص( ...  المنوفيةجامعة )  طارق محمد الصعيديد. أ.م. 
 

إعلانات الواقع المعزز بمواقع التواصل الاجتماعي ودورها في بناء الوعي بالعلامة التجارية لدى المستهلك  ▪
                                   أنموذجًاالسعودي: يوتيوب 

    ( أم القرىجامعة ) عزة جلال حسينأ.م.د.                                                               

 173ص...   (القرىأم جامعة )غادة خالد اللحياني                                                                               

 محددات مصداقية التقييمات الإلكترونية وعلاقتها بنية الشراء لدى المستهلكين: دراسة شبه تجريبية ▪
 

 223ص ( ...  الشيخكفر جامعة ) د. أسامة عبد الحميد محمد
 

 لاقة تطبيقات أجهزة المحمول والهواتف الذكية بجودة الحياة لدى كبار السن: دراسة مسحية ع ▪
 

 251ص ...   ( حلوانجامعة ) هبة الله صالح السيدد.                                                                  
 

 

 مِنصَّات التَّواصل الاجتماعيّ، وتأثيراتهُا على ثقافةِ الاستهلاكِ الغذائيِّ في مصر:ظاهرةُ "موك بانغ" عبر   ▪
 في ضوءِ نموذج الاستخدامِ التَّعويضيّ للإنترنت يتحليلٌ نتنوغراف  

 295ص( ...  سويفبني جامعة ) منة الله كمال موسى ديابد.                                                                      
 

تأثير المواقع الإلكترونية ومواقع التواصل الاجتماعي في تحقيق أبعاد التسويق الرقمي في المؤسسات المصرية:   ▪
 دراسة تحليلية على عينة من المؤسسات الإنتاجية

 335( ...  صالأزهرجامعة )  د. رمضان إبراهيم محمد عطية
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 مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط 

 Journal of Public Relations Research Middle East 
 

 :  التعريف بالمجلة

ا متخصصة في  مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط دورية علمية تنشر أبحاث                

تقومالعلاقات   أن  بعد  والاتصال،  الإعلام  وعلوم  ق    ها بتحكيم العامة  الأساتذة  ب  من  من  عدد  ل 

أول جمعية    ،لجمعية المصرية للعلاقات العامةا   بإشراف علمي منالمتخصصين في نفس المجال،  

متخصصة   مصرية  العامة  فيعلمية  البحث    العلاقات  بأكاديمية  العلمية  الجمعيات  شبكة  )عضو 

 العلمي والتكنولوجيا بالقاهرة(.

ال   مطبوعاتوالمجلة ضمن      التعليم والاستشارات  الوكالة  المتخصصة في  العامة  للعلاقات  عربية 

 العلمية والتدريب. 

 

o معتمدة في مصر،  المجلة  الإعلام  لتنظيم  الأعلى  المجلس  من  دول  بتصريح  ترقيم  إيداعولها    ي ورقم 

كذلك   ،والتكنولوجيا بالقاهرة العلمي ا لنسختها المطبوعة والإلكترونية من أكاديمية البحث  ومصنفة دولي  

 مصر.  ي لجنة الترقيات العلمية تخصص الإعلام بالمجلس الأعلى للجامعات ف صنفة منم

o   أول دورية علمية محكمة في التخصص على مستوى الوطن العربي والشرق الأوسط، وأول دورية

في  العربي   علمية عربية  التأثير  معامل  تحصل على  )الإعلام(     Arab Impact Factor تخصص 

نشر العلوم الطبيعية "  " NSP للمؤسسة الأمريكية  م2022في تقرير عام    2.12بمعامل تأثير بنسبة  

 .برعاية اتحاد الجامعات العربية

o  .المجلة فصلية تصدر كل ثلاثة أشهر خلال العام 

o والمؤتمرات وورش العمل والأحداث العلمية العربية والدولية. تقبل المجلة نشر عروض الكتب 

o   ا لشروط خاصة  تقبل المجلة نشر إعلانات عن محركات بحث علمية أو دور نشر عربية أو أجنبية وفق

 يلتزم بها المعلن.

o   العلمية بالترقيات  الخاصة  البحوث  نشر  الماجستير   -يقُبل  رسائل  لمناقشة  المتقدمين  وللباحثين 

 . هوالدكتورا

o ي نوقشت، ويقُبل نشر عروض الكتب العلمية المتخصصة ف  ي يقُبل نشر ملخصات الرسائل العلمية الت 

كذلك المقالات العلمية المتخصصة من أساتذة التخصص من أعضاء هيئة    ،العلاقات العامة والإعلام

 التدريس. 
 

 :النشر قواعد 

  ولم يسبق نشره. أن يكون البحث أصيلا   -

)العربية   - باللغات:  البحوث  يُ   ــالإنجليزية    ــتقبل  أن  على  الإنجليزية  الفرنسية(  باللغة  ملخص  كتب 

 باللغة العربية. احدود صفحة واحدة إذا كان مكتوب   ي للبحث ف

يك - البحـأن  فـون  الموضوعـإط  ي ث  التـار  المجل  ي ات  بها  فـتهتم  العامـالعلاق  ي ة   والإعلام ةـات 

 والاتصالات التسويقية المتكاملة.  

ق   - من  تقييمها  تم  قد  البحوث  تكن  لم  ما  للتحكيم  للمجلة  المقدمة  العلمية  البحوث  اللجان ب  تخضع  ل 

أو كانت جزء   بها  المعترف  بالجهات الأكاديمية  العلمية  نوقشت وتم    اوالمجالس  أكاديمية  من رسالة 

 جة العلمية. منح صاحبها الدر

(  14راعى الكتابة ببنط )ويُ   ،ومراجعه  ي كتابة البحث العلم  ي راعى اتباع الأسس العلمية الصحيحة فيُ  -

Simplified Arabic    والفرعية الرئيسية  الخط    Boldوالعناوين  ونوع  العربية،  البحوث  في 

Times New Roman   ( الجهات  الصفحة من جميع  البحوث الإنجليزية، وهوامش  (،  2.54في 

http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1


 . Arial( بنوع خط  11( بين السطور، أما عناوين الجداول )1ومسافة )

ا للإشارة إلى المرجع ا للمنهجية العلمية بأسلوب متسلسل وفق  نهاية البحث وفق    ي يتم رصد المراجع ف -

 الأمريكية. APAوفق ا لطريقة   متن البحث ي ف

مصحوبة بسيرة ذاتية    Wordبصيغة   الإلكتروني من البحث بالبريد  نسخة إلكترونية    الباحث  يرسل -

 ، وإرفاق ملخصين باللغتين العربية والإنجليزية للبحث. مختصرة عنه

 يبقبول البحث للنشر. أما ف  ي حالة قبول البحث للنشر بالمجلة يتم إخطار الباحث بخطاب رسم  ي ف -

من رسوم نشر البحث  وإرسال جزء   ي حالة عدم قبول البحث للنشر فيتم إخطار الباحث بخطاب رسم

 أسرع وقت. ي له ف

البحث معدلا    إذا تطلب البحث إجراء تعديل بسيط - بإعادة إرسال  الباحث  ا  15 خلال  فيلتزم  من    يوم 

التعديل التال  ،استلام ملاحظات  للعدد  البحث  تأجيل نشر  منه فسيتم  تأخير  كان    ي،وإذا حدث  إذا  أما 

 من إرسال الملاحظات له.   ايوم   30ا فيرسله الباحث بعد التعديل جذري  

الباحث مع البحث - $ 550مبلغ  جنيه مصري للمصريين من داخل مصر، و  3800ما قيمته   يرسل 

تخفيض  مع  والأجانب،  بالخارج  المقيمين  عضوية    (%20)  للمصريين  يحمل  العلمية  الزمالة  لمن 

من الرسوم   (%25)والجنسيات الأخرى. وتخفيض  من المصريين    المصرية للعلاقات العامة  لجمعيةل

يتم بعدها إخضاع البحث للتحكيم     عدد من المرات خلال العام.  ولأيلطلبة الماجستير والدكتوراه.  

    ة.ل اللجنة العلميب  من ق  

حالة رفض هيئة التحكيم البحث وإقرارهم    ي ف للباحثين من داخل وخارج مصر يتم رد نصف المبلغ -

  .بعدم صلاحيته للنشر بالمجلة

 .لا ترد الرسوم في حالة تراجع الباحث وسحبه للبحث من المجلة لتحكيمه ونشره في مجلة أخرى -

  ا جنيه    70حالة الزيادة تحتسب الصفحة بـ    ي ف  –A4( صفحة  40لا يزيد عدد صفحات البحث عن ) -

 $. 10للمصريين داخل مصر وللمقيمين بالخارج والأجانب ي امصر 

 ( مستلة من البحث الخاص به. 5( نسخة من المجلة بعد نشر بحثه، وعدد )2يرُسل للباحث عدد ) -

ا  500ملخص رسالة علمية )ماجستير(  -  $. 150للمصريين ولغير المصريين جنيه 

)الدكتوراه(   - علمية  رسالة  ولغير  اجنيه    600ملخص  على  180المصريين    للمصريين  يزيد   ألا $. 

 صفحات.  8ملخص الرسالة عن 

تقديم خصم             ف  (%10)ويتم  يشترك  العامة. ويتم    ي لمن  للعلاقات  المصرية  الجمعية  عضوية 

 إرسال عدد

       .ي من المجلة بعد النشر للباحث على عنوانه بالبريد الدول ة( نسخ1)           

( نسخ من 1يتم إرسال عدد )$، و300جنيه ولغير المصريين    700نشر عرض كتاب للمصريين   -

لمن  (  %10)السريع. ويتم تقديم خصم    ي المجلة بعد النشر لصاحب الكتاب على عنوانه بالبريد الدول

 المصرية للعلاقات العامة. الجمعيةزمالة عضوية  ي يشترك ف

ومن خارج مصر   ،جنيه  600بالنسبة لنشر عروض تنظيم ورش العمل والندوات من داخل مصر   -

 $. بدون حد أقصى لعدد الصفحات. 350

الدولية من داخل مصر   - المؤتمرات  لنشر عروض  $  450ومن خارج مصر    اجنيه    1200بالنسبة 

 بدون حد أقصى لعدد الصفحات. 

المقدمة وليس للجمعية المصرية للعلاقات  جميع الآراء وا - البحوث  البحثية تعبر عن أصحاب  لنتائج 

 دخل بها.  يأأو الوكالة العربية للعلاقات العامة العامة 

عنوان  تُ  - على  المجلة  إدارة  مجلس  رئيس  باسم  المشاركات  العامة  رسل  للعلاقات  العربية    -الوكالة 

 ، تقاطع شارع صبري أبو علم مع شارع الأمين  -  شبين الكوم  -  المنوفية  -جمهورية مصر العربية  

،  jprr@epra.org.eg  المجلةميل المعتمد من  يوالإ   ،66صندوق بريدي:    –  32111رمز بريدي:  

وإرسال صورة    البحثبعد تسديد قيمة     ceo@apr.agency رئيس مجلس إدارة المجلة    إيميل  أو

 تفيد ذلك.  ي الإيصال الت
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 الافتتاحية
 

ـــ     أكتوبر  بداية إصدارها في  بانتظام،  2013ديسمبر من عام   منذ  المجلة  أعداد  يتواصل صدور  م، 
عددًا بانتظام، تضم بحوثًا ورؤى علمية متعددة لأساتذة ومتخصصين وباحثين    أربعون واحد و   ليصدر منها

 من مختلف دول العالم.  
وبما أن المجلة أول دورية علمية محكمة في بحوث العلاقات العامة بالوطن العربي والشرق الأوسط ـــ     

ال شبكة  )عضو  العامة  للعلاقات  المصرية  الجمعية  من  علمي  بإشراف  تصدر  العلمية  وهي  جمعيات 
وجد   ـــ  العامة  للعلاقات  العربية  الوكالة  بالقاهرة( ضمن مطبوعات  والتكنولوجيا  العلمي  البحث  بأكاديمية 
للنشر على   المنشودة  بكافة مستوياته ضالتهم  العلمي  للمجتمع  إنتاجهم  تقديم  الراغبون في  الأساتذة  فيها 

ها المجلة من خلال مندوبيها في هذه الدول، وكذلك  النطاق العربي، وبعض الدول الأجنبية التي تصل إلي
لت المجلة على أول معامل تأثير عربي  للدوريات العلمية  (AIF)من خلال موقعها الإلكتروني. فقد تحصَّ

العربية المحكمة في تخصص )الإعلام( على مستوى الجامعات والمؤسسات العلمية التي تصدر محتوىً  
، والمعامل تابع لمؤسسة  م2022في عام   2.12م، ومعدل 2016في عام  1.34باللغة العربية بمعدل =  
 واتحاد   Natural Publishing Sciences  دار نشر العلوم الطبيعية(  (NSPالنشر الأمريكية العالمية  

"أرسيف  العربية الجامعات  معامل  اعتماد  معايير  على  الحصول  في  المجلة  نجحت  وكذلك   .Arcif  "
م ضمن الفئة  2022معيارًا، وصنفت المجلة في عام  31المعايير العالمية والتي يبلغ عددها المتوافقة مع 

للعام الثاني    على المستوى العربي  ، والمجلة الأعلىوهي الفئة الأعلى في تخصص الإعلام"  Q1"الأولى  
تأثير=    على التوالي، لعام    ICR، كما تحصلت المجلة على معامل الاقتباس الدولي  0.5833بمعامل 

 . 1.569م بقيمة=  2021/2022
كذلك تصدرت المجلة الدوريات العلمية المحكمة المتخصصة في التصنيف الأخير للمجلس الأعلى        

للجامعات في مصر، والذي اعتمدها في الدورة الحالية للجنة الترقيات العلمية تخصص "الإعلام" وتقييمها  
( )7بـ  درجات من  ال7(  العربية  البيانات  قاعدة  متاحة على  المجلة  وأصبحت  وكذلك  (.  "معرفة"،  رقمية 

لمعايير   المستوفية  العربية  باللغة  تصدر  التي  المحكمة  العلمية  المجلات  قائمة  المجلة ضمن  أصبحت 
الانضمام لقواعد البيانات العالمية، والتي تم مراجعتها من وحدة النشر بعمادة البحث العلمي بجامعة أم  

 القرى. 
  -دار المنظومة    - EBSCO HOSTنات الرقمية الدولية: )والمجلة مفهرسة حاليًا ضمن قواعد البيا    

 معرفة(.  -العبيكان 
من المجلة نقدم للباحثين في الدراسات الإعلامية والمهتمين بهذا  -الأربعين  و  الثاني  - العدد هذا وفي     

بحوثًا ورؤى علمية للأساتذة   الباحثوالأساتذة  المجال عددًا يضم  حول    ينالمشاركين والمساعدين وكذلك 
والإعلان"؛ العامة  العلاقات  "حملات  من    موضوع:  للباحثين  تكوين رصيد  بهدف  العلمي  للنشر  مقدمة 

 أعضاء هيئة التدريس للتقدم للترقية، أو الباحثين لمناقشة الدكتوراه والماجستير. 
  نجد   ،" من المجلةوالأربعين  الثاني"  بالجزء الأول من العددففي البداية وعلى صعيد البحوث الواردة       
 العلاقات العامة الرقمية دور" :نتحت عنوامشتركًا   بحثًا من جامعة الملك عبد العزيز السعوديةمن 
 



 "، وهو مقدم من: عبر منصة تويتر في إقناع المواطنين بالاكتتاب العام في شركة أرامكو السعودية 
 .بدور علي غرم الله الغامدي ،آلاء بكر علي الشيخد. م.أ. 

الشعبوية  "  بعنوان:دراسة    ت ، فقدَّمحلوانمن جامعة    ،مصر، من  لبيبة عبد النبي إبراهيم  د.أ.م.  أما    
 ". : دراسة أثنوجرافية افتراضية(ماتيو سالفيني) الرقمية للسياسي الإيطالي 

 بعنوان: دراسة تحليلية مقارنة ، مصر، من طارق محمد الصعيديد. أم. ، قدّم:المنوفيةجامعة ومن     
 ".الإعلامالاتجاهات الحديثة في بحوث نظم التعلم الرقمي وفعاليتها في التعليم لتخصصات   " 

قدّمتا       القرى  أم  جامعة  حسيند.  أ.م.ومن  جلال  اللحياني  ،مصرمن  ،  عزة  خالد  من غادة   ،
الوعي   بعنوان:دراسة    ،السعودية بناء  في  ودورها  الاجتماعي  التواصل  بمواقع  المعزز  الواقع  "إعلانات 

 ".بالعلامة التجارية لدى المستهلك السعودي: يوتيوب أنموذجًا
م ا ،مصااارمـــن ، كفـــر الشـــي مـــن جامعـــة  أساااامة عباااد الحمياااد محماااد د. وقـــدَّ "محـــددات  بعنـــوان: بحثـــً

 ".بنية الشراء لدى المستهلكين: دراسة شبه تجريبيةمصداقية التقييمات الإلكترونية وعلاقتها 
عَلاقة  " ، تحت عنوان:مصرمن    ،هبة الله صالح السيد  .دلـ    دراسة مسحيةنجد    حلوانجامعة  ومن  

 ". تطبيقات أجهزة المحمول والهواتف الذكية بجودة الحياة لدى كبار السن
ظاهرةُ "موك "  بحثًا بعنوان:مصر،    من،  موسى ديابمنة الله كمال  د.    قدَّمت،  بني سويف جامعة  ومن      

ات التَّواصل الاجتماعيّ، وتأثيراتُها على ثقافةِ الاستهلاكِ الغذائيِّ في مصر  :بانغ" عبر مِنصَّ
 ".تحليلٌ نتنوغرافي في ضوءِ نموذج الاستخدامِ التَّعويضيّ للإنترنت  

تأثير المواقع    بحثًا بعنوان:  ،مصر، من  عطيةمحمد  د. رمضان إبراهيم    مقدَّ ،  جامعة الأزهر وأخيرًا من      
الإلكترونية ومواقع التواصل الاجتماعي في تحقيق أبعاد التسويق الرقمي في المؤسسات المصرية: دراسة  

 ."تحليلية على عينة من المؤسسات الإنتاجية
ال      من  الثاني  الجزء  متنوعة،  أما  بحوثًا  يضم  المجلة  من  والأربعين"  "الثاني  من  عدد            ، مصرنجد 
أفلام الرعب وتأثيرها على  بعنوان: "  ميدانية، من جامعة كفر الشي ، دراسة  د. سعاد محمد المصري أ.م.

 . سنة" 12-9السلوك العدواني للأطفال من 
الغفارد.    مت وقدَّ    الدين عبد  محي  الإعلام  ،  مصرمن    ،نِعم  لتكنولوجيا  العالي  الكندي  المعهد  من 

فيالحديث،   العاملة  المحمول  شركات  على  ميدانية  القيادة  مصر    دراسة  أنماط  بين  "العلاقة  بعنوان: 
 ". التنظيمية واتصالات إدارة التغيير التنظيمي

م     بحثًا بعنوان:السعودية،  منعيسى بن صالح الكثيري، د.  ومن جامعة الملك عبد العزيز، قدَّ
العامة: العلاقات  أدوات  من  اتصالية  كأداة  للمنظمة  الإلكتروني  الموقع  عناصر  فاعلية  دراسة   "تقييم 

 ". تحليلية بالتطبيق على عينة من الوزارات في المملكة العربية السعودية
، بحثًا  مصر، من  د. هالة حمدي غرابة ومن معهد الجزيرة العالي لعلوم الإعلام والاتصال، قدَّمت     

    ".إدراك الصحفيين لمعايير السلامة المهنية والأمن الرقمي وتطبيقهم لهابعنوان: "



اليحيى، من جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية، قدَّمت  السعوديةومن        د. هديل بنت علي 
العوامل المؤثرة في قبول ممارسي العلاقات العامة واستخدامهم للتطبيقات الرقمية: دراسة بحثًا بعنوان: "

 . " (UTAUT)ميدانية في ضوء النظرية الموحدة لقبول التكنولوجيا واستخدامه 
في ضوء نظريتي تأثر  ، دراسة ميدانية  مصر، من  د. سمر إبراهيم عثمانومن جامعة بورسعيد قدَّمت      

إدراك الشباب لتأثيرية المضامين المقدمة عبر حسابات المؤثرين "  بعنوان:  الشخص الثالث والواقع المدرك
  ".بمواقع التواصل الاجتماعي وعلاقته بمدركاتهم الاجتماعية

التحليل السيميولوجي  ، من جامعة المنصورة، قدمت بحثًا بعنوان: " مصر، من حنان عبد الصمد د.  أما      
 ". لكاريكاتور العنف الأسري بالمواقع الصحفية: اليوم السابع نموذجًا

م     قدَّ القرى،  أم  جامعة  من  من:    وأخيرًا  الهذليكل  الهلال  سعيد  ،صالح  الحفيظ  عبد  من   صالح 
عُودِيَّة من خلال "بحثًا مشتركًا بعنوان:  ،السعودية قْمِيَّة في تعزيز القوة الناعمة السُّ دور العلاقات العامَّة الرَّ

 ". مركز الاتصال والإعلام الجديد بوزارة الخارجية
 

الدول      جميع  من  العلمية  الأجيال  لمختلف  فيها  بالنشر  ترحب  المجلة  فإن  المعلوم  وهكذا  ومن   .
المجلات   المتبعة في  العلمي  النشر  لقواعد  للتحكيم طبقًا  بالضرورة أن جيل الأساتذة وبحوثهم لا تخضع 

 العلمية. 
المنشورة        البحوث  الراغبين  أما  التدريس  هيئة  للترقي  فيلأعضاء  والطلاب   التقدم  الأعلى  للدرجة 

 الأساتذة المتخصصين. قِبَل يعها للتحكيم من فتخضع جم ه والماجستيرالدكتورا  تيالمسجلين لدرج
الت       المجلة  تحرير  هيئة  من  تدخل  دون  تعبر عن أصحابها  العلمية  والأوراق  البحوث  هذه    ي وجميع 

تحدد المحكمين وتقدم ملاحظاتهم إلى أصحاب البحوث الخاضعة للتحكيم لمراجعة التعديلات العلمية قبل 
 النشر.
العلمي         النشر  لإثراء  يوفقنا  أن  ندعو الله  آخرًا  وليس  بشكل   يفوأخيرًا  العامة  العلاقات  تخصص 

 خاص والدراسات الإعلامية بشكل عام. 

                                                                                                   والله الموفق،                                                                                                             

 
 

 رئيس تحرير المجلة
عجوة يعل .أ.د  

 





 

 

 

 
 

محددات مصداقية التقييمات الإلكترونية وعلاقتها بنية الشراء لدى  
 دراسة شبه تجريبية :  المستهلكي 
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الشراء لدى محددات مصداقية التقييمات الإلكترونية وعلاقتها بنية 
 دراسة شبه تجريبية: المستهلكين

 
 

 د. أسامة عبد الحميد محمد                                                                                                                
        

               drosamakfs@gmail.com 
                                                                                                جامعة كفر الشيخ 

                                              
 

 ملخص:
سعَت هذه الدراسة إلى رصد مُحدّدات مصداقية التقييمات الإلكترونية التي ينشرها المستهلكون عبر        

احتمالية   نموذج  على  واعتماداً  المستهلكين،  لدى  الشراء  بنية  وعلاقتها  المختلفة،  الإنترنت  شبكة  مواقع 
وترتيب   المركزي،  الطريق  عن  الحجج  وعدد  الحجة  جودة  مُحددَي  على  الدراسة  ركزت  العقل؛  إعمال 

لى عينة عمدية  الحجج وجودة الكتابة عن الطريق الهامشي؛ حيث أجرى الباحث دراسة شبه تجريبية ع
 قوامُها مائتا مبحوثٍ.

وكشفت نتائج الدراسة عن وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين في تصورهم لمصداقية       
لجودة الحجة وعدد الحجج وترتيب الحجج؛ في حين لم توجد فروق ذات دلالة    وفقًاالتقييمات الإلكترونية  

لجودة الكتابة، كما أوضحت   وفقًاإحصائية بين المبحوثين في تصورهم لمصداقية التقييمات الإلكترونية  
  النتائج وجود علاقة ارتباطية طردية قوية ذات دلالة إحصائية بين تصور المبحوثين لمصداقية التقييمات 

 الإلكترونية ونية الشراء لديهم.
    

 التقييمات الإلكترونية، محددات المصداقية، نية الشراء، نموذج احتمالية إعمال الكلمات المفتاحية: 
 العقل.                     

 

 مقدمة:
على   مؤثّ رًاباعتبارها عاملًا  إلكترونيًالقد أسهمَت شبكة الإنترنت في زيادة الاهتمام بالكلمة المنطوقة       

قطاعٍ   إلى  بمنتجاتها  للوصول  للمؤسسات  مُهمةً  وأداةً  المستهلكين،  ق بَل  من  الشرائي  القرار  اتخاذ  صعيد 
والخدمات  للسلع  تقييماتهم  لتقديم  المستهلكين  أمام  المجالَ  الشبكة  أتاحت  حيث  المستهلكين؛  من  أكبر 

ا هذه  وأصبحَت  المستهلكين؛  من  غيرهم  على  تجاربهم  وعرض  مصادر المختلفة،  أهمّ   أحدَ  لتقييمات 
ةً للمؤسسات  لزيادة يالمعلومات للمستهلكين للحكم على السلع والخدمات قبل شرائها، كما باتت وسيلةً رئيس

 مبيعاتها. 
الشرائي؛   القرار  اتخاذ  في  عليها  واعتمادهم  الإلكترونية،  التقييمات  في  المستهلكين  ثقة  صعيد  فعلى 

من المستهلكين يثقون في التقييمات عبر الإنترنت بذات قدْر   %72  أوضحَت نتائج إحدى الدراسات أن  
من المستهلكين ـ عينة    %80، كما أشارت نتائج دراسة أخرى إلى أن   (1) ثقتهم في التوصيات الشخصية
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لوا قراراهم بشأن شراء سلعة بعد قراءة تقييم سلبيٍّ عبر شبكة الإنترنت؛ فيما أي دَت التقي يماتُ الدراسة ـ عد 
 .(2)من المستهلكين بشراء السلعة %87الإيجابية قرارَ 

أن        إلى  التقديراتُ  تشير  مبيعاتها؛  لزيادة  الإلكترونية  للتقييمات  المؤسسات   توظيف  صعيد  وعلى 
تريليون دولار من الإنفاق العالمي على التجارة الإلكترونية في عام    3.8التقييمات  الإلكترونية أث رَت في  

، كما أوضحَت نتائج إحدى الدراسات أن  احتمالية شراء منتج يحظى بخمسة تقييمات إيجابية  (3) م2120
بنسبة   تزيد  إلكترونية 270على شبكة الإنترنت  بتقييماتٍ  التي لا تحظى  المنتجات  تعمل  (4)% عن  لذا  ؛ 

تقييما  تدوين  من  المستهلكين  تمكين  على  ـ  متزايد  بشكل  ـ  المؤسسات  من  لجذب  العديدُ  محاولةٍ  في  تهم 
 .(5) انتباه باقي المستهلكين؛ بما يُسهم في زيادة مبيعاتها

 

 :مشكلة الدراسة
السلع       عن  المعلومات  على  للحصول  الإلكترونية  التقييمات   على  المستهلكين  اعتماد  زيادة  إن  

لنشر    سواءً والخدمات لاتخاذ قرارهم الشرائي، دفع بعضَ المؤسسات  إلى الاعتماد على التقييمات الزائفة؛  
والخدمات   السلع  بحقّ   سلبية  تقييماتٍ  نشر  أو  تقدمها،  التي  والخدمات  السلع  عن  إيجابية  تقييماتٍ 

 المناف سة.
ثلث   أن   إلى  المتخصصين  من  عددٌ  يذهب  حيث  كبيرة؛  بصورة  الزائفة  الإلكترونية  التقييماتُ  وانتشرَت 

تقييماتٍ زائفة تُعَدُّ  الزائفة في زيادة    ،(6) التقييمات على شبكة الإنترنت  التقييمات  المؤسساتُ من  وتستفيد 
مبيعاتها بشكل سريع وكبير؛ حيث تشير التقديراتُ إلى أن  الإنفاق على التقييمات الزائفة يمكن أنْ يحقق  
أرباحاً تصل إلى عشرين ضعفاً، فضلًا عن تحسين ظهور المنتجات ضمن محركات البحث وقائمة السلع  

ت لمدة  يتمُّ  الأكثر مبيعاً  الزائفة وحذفها؛ حيث  التقييمات  اكتشاف  إلى أربعة أسابيع؛ حتى في حال  صل 
كافياً   وقتاً  المحتالة  المؤسسات   يمنح  مما  المتوسط؛  في  يوم  مائة  بعد  الزائفة  للتقييمات  النهائي  الحذف 

مخاطر وتكاليف    لجني الأرباح؛ لذا يشير المتخصصون إلى أن  الفوائد الاقتصادية للتقييمات الزائفة تفوق 
السريّ   الاقتصاد  لهذا  المستمر  النمو  يشجع  الذي  الأمر  وهو  التقييماتُ  (7) اكتشافها،  تحولَت  حيث  ؛ 

الإلكترونية الزائفة إلى صناعة ضخمة يعمل بها العديدُ من المؤسسات والأفراد الذين يجنون الكثيرَ من  
 .(8) دولارًا 15نجوم إلى  الأموال؛ حيث تصل عمولة نشر تقييم زائف من فئة الخمسة 

؛       ولا شك  أن  انتشار التقييمات الزائفة يمثل تهديداً للتجارة بشكل عامٍّ، والتجارة الإلكترونية بشكل خاصٍّ
لما تمثله من غشٍّ وخداع حقيقي للمستهلكين، وتهديد لسُمعة المؤسسات وأرباحها، فضلًا عن انخفاض 

  كمصدر للحصول على المعلومات. الثقة في شبكة الإنترنت بشكل عامٍّ 
التقييمات   مصداقية  على  المستهلكون  خلالها  من  يحكم  التي  المحددات  لفهم  ة  مُل ح  الحاجة  وباتت 
الأخيرة،   السنوات  الإلكترونية خلال  التقييمات  بدراسة مصداقية  الباحثين  اهتمام  ازداد  الإلكترونية؛ حيث 

الثاني أجراها    ووفقًا دراسة دارت موضوعاتها حول    72وآخرون على    Wuلدراسة تحليلية من المستوى 
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التقييمات الإلكترونية؛ أوضحَت النتائج تزايُد عدد الدراسات المعنية بمصداقية التقييمات الإلكترونية من  
عام   في  دراساتٍ  عام    م2011ثلاث  في  دراسة  أربعين  الد م2019إلى  ذات  أن   إلا  قلة  ،  أكدَت  راسة 

؛ على الرغم من تزايُد  (9)الدراسات التي أُجريَت في الدول العربية؛ حيث اقتصرَت على ثلاث دراساتٍ فقط
% من    97.8اعتماد المستهلكين العرب على التقييمات الإلكترونية؛ حيث كشفَت دراسة رشا حجازي أن   

الإل التقييمات  في  يثقون  ـ  الدراسة  عينة  ـ  أشار  المستهلكين  كما  أن     %52كترونية،  إلى  المستهلكين  من 
ثر في قرارهم الشرائي بدرجة كبيرة؛ فيما أشار   من المستهلكين إلى أن     %42.3التقييمات الإلكترونية تؤّ 

 . (10) التقييمات الإلكترونية تؤثّ ر في قرارهم الشرائي بدرجة متوسطة
نية مع زيادة انتشار التقييمات الزائفة وقلة الدراسات العربية  إن  زيادة ثقة المستهلكين في التقييمات الإلكترو 

في   الإلكترونية  التقييمات  لمصداقية  المستهلكين  تصوُّرات  دراسة  إلى  الحاجة  يُبرز  الشأن؛  بهذا  المعينة 
يوظفها   التي  المحددات   رصد  في:  الدراسة  مشكلة  صياغة  يمكن  الإطار  هذا  وفي  العربي،  العالم 

للح لمصداقية  المستهلكون  المستهلكين  ر  تصوُّ بين  والعلاقة  الإلكترونية،  التقييمات  مصداقية  على  كم 
 التقييمات الإلكترونية وني ة الشراء لديهم. 

 

 :الدراسات السابقة
تناولَت      التي  الأجنبية  الدراسات  الأول:  إلى محورَين؛  الدراسة  العلمي في مجال  التراث  تقسيم  يمكن 

الإلكترونية  محددات   التقييمات  تناولَت  التي  العربية  الدراسات  الثاني:  الإلكترونية،  التقييمات  مصداقية 
 بشكل عامٍّ، وسوف نستعرض دراسات كلّ  محور على حدة، على النحو التالي: 
 :أولًا: الدراسات الأجنبية التي تناولت محددات مصداقية التقييمات الإلكترونية

ا     من  العديد  محددات اهتم   حول  دراساتهم  وتركزَت  الإلكترونية،  التقييمات  مصداقية  بدراسة  لباحثين 
 مصداقية التقييمات الإلكترونية، وتأثير مصداقية التقييمات الإلكترونية على ني ة الشراء لدى المستهلكين. 

المحددا تصنيف  في  الدراساتُ  تنوعَت  الإلكترونية؛  التقييمات  مصداقية  محددات  صعيد  حيث فعلى  ت؛ 
التقييم كاتب  مصداقية  مثل:  التقييم  بكاتب  المتعلقة  المحددات  بدراسة  الباحثين  بعض  وخبرة  (11) اهتم    ،

التقييم مثل:  (12) كاتب  بالمستهلكين  المتعلقة  والمحددات  التقييمات ،  في  للثقة  المستهلكين    ميل 
الإلكترونية  ،(13) الإلكترونية التقييمات  مع  للمستهلكين  السابقة  و (14) والتجارب  لوجود ،  المستهلكين  إدراك 

التقييم كاتب  مع  مثل:  (15) تشابُهٍ  الإلكترونية  للتقييمات  المقدم  الموقع  أو  بالمنصة  المتعلقة  والمحددات   ،
الموقع الموقع(16) سمعة  استخدام  وسهولة  مح(17) ،  بالمنتج  المتعلقة  والمحددات  سمعة  ،  مثل:  التقييم  لّ 

 .(18) العلامة التجارية
ووج ه عددٌ من الباحثين اهتمامهم نحو محتوى التقييم؛ حيث رصد الباحثون العديد من المحددات التي     

الحجة جودة  مثل:  التقييمات  لمصداقية  المستهلكين  ر  تصوُّ على  التقييم(19) تؤثر  وانحياز   ، (20) ،
، وتوظيف الرموز التعبيرية في (24) ، وجودة كتابة التقييم(23) ، وفائدة التقييم(22) التقييم، وطول  (21) والاتساق
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التقييم(25) التقييم التقييم (26) ، وعدد الحُجج الواردة في  التقييمات (27)، وشكل  ، والتقييم الإجمالي  (28) ، وعدد 
 . (29) للمنتج أو عدد النجوم 

لما ذهبت إليه نتائج العديد من    وفقًاصداقية التقييمات الإلكترونية  وتُعَدُّ جودة الحُجة أبرزَ محددات م     
أجرت   حيث  من    Cheungالدراسات؛  مستهلكاً  تسعين  من  مكونة  عينة  على  تجريبية  دراسة  وآخرون 

لموقع   المستهلكين،  Epinions.comالمستخدمين  لتقييمات  المقدّمة  المواقع  أشهر  أحدَ  يُعَدُّ  الذي   ،
، وهو ما اتفقَت معه نتائج دراسات  (30) النتائج وجود تأثير لجودة الحجة على مصداقية التقييموأوضحَت  
Brand   وReith (31)،  وJin    و  ،(32) وآخرينAbedin    و  ،(33) وآخرينShan (34)  المقابل؛ أجرى ، في 
GÜLER  و HUSEYNOV  وأوضحت من المهتمين بالتسوق عبر الإنترنت دراسة ميدانية على عينة ،

 .(35) الإلكترونية تأثير ذي دلالة إحصائية لجودة التقييم على مصداقية التقييمات النتائج عدم وجود 
ر المستهلكين لمصداقية التقييم؛ حيث   واهتم عدد من الباحثين بدراسة تأثير جودة كتابة التقييم على تصوُّ

التقييم ، وأوضحَت النتائج أن   حوثًامب  21وآخرون مقابلات متعمقة مع عينة مكونة من    Abedinأجرى  
في  الواردة  الحُجج  عن  القارئ  انتباه  تشتيت  إلى  يؤدي  اللغوية  الأخطاء  من  الكثير  على  يحتوي  الذي 

انخفاض مصداقيته  إلى  يؤدي  الذي  الأمر  دراسات    ،(36) التقييم، وهو  نتائج  اتفقت معه  ما    Azimiوهو 
 .  Ketron (39)و ،(38) وآخرين  Huangو ،(37) وآخرين

ر المستهلكين    Lopesواعتنَت دراسة        وآخرين ببحث تأثير عدد الحُجج الواردة في التقييم على تصوُّ
من   مكونة  عينة  على  تجريبية  دراسة  الباحثون  أجرى  حيث  وأكدَت  بلجيكيً   مبحوثًا  287لمصداقيته؛  ا، 

يجعل   التقييم  في  الحُجج  عدد  فزيادة  التقييم؛  مصداقية  على  الحُجج  لعدد  إيجابيٍّ  تأثير  وجود  النتائج 
 .(40)ووضوحًاالرسالة أكثر اكتمالًا  

وآخرين ببحث تأثير ترتيب الحُجج داخل التقييم على مصداقية التقييم؛ حيث   Wangواهتم ت دراسة      
داخل التقييم  ا، وأوضحَت النتائج أن  ترتيب الحُجج  صينيً   طالبًا  122يبية على  أجرى الباحثون دراسة تجر 

يؤثر في تصوُّرات المستهلكين لمصداقية التقييمات؛ فبدء التقييم بالحُجج السلبية يؤدي إلى زيادة مصداقية 
 .(41) التقييمات لدى المستهلكين مقارنةً ببدء التقييم بالحُجج الإيجابية

ددٌ من الباحثين اهتماماتهم نحو دراسة العلاقة بين مصداقية التقييمات الإلكترونية ونية الشراء ووج ه ع    
  جامعيًا   طالبًا  150دراسة تجريبية على عينة مكونة من  وآخرون    Tengلدى المستهلكين؛ حيث أجرى  

مصداقية  صينيً  بين  ارتباطية  علاقة  وجود  الدراسة  نتائج  وأوضحَت  الإلكترونية  ا،  ونية  التقييمات 
  256دراسة تجريبية على عينة مكونة من     Barrera-Trujilloو   Lohuizen، كما أجرى  (42)الشراء
وهو ما ،  (43)شراءهولندياً، وكشفت النتائج عن أن  مصداقية التقييمات الإلكترونية تؤثّ ر على نية ال  طالبًا

   Aroraو  ،(46) وآخرين   Leongو  ،(45)وآخرين   Filieriو  ،(44) وآخرين  Wangاتفقَت معه نتائج دراسات  
 .Yeung (48)و    Ballantineو ،(47) وآخرين
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 : : الدراسات العربية التي تناولت التقييمات الإلكترونيةثانيًا
التقييمات الإلكترونية؛       الباحثين العرب بدراسة محددات مصداقية  حيث أجرى  اهتم  عددٌ محدودٌ من 

مًا  246المجالي وآخرون دراسة ميدانية على عينة مكونة من   لموقع أمازون، وكشفت النتائج عن    مستخد 
وسُمعة الموقع على مصداقية    وجود تأثير إيجابيٍّ للدقة والاكتمال وتقييم المنتج أو الخدمة أو عدد النجوم

التقييمات الإلكترونية، كما أكدَت وجود تأثير سلبيٍّ لعدد التقييمات على مصداقية التقييمات الإلكترونية؛  
الإلكترونية التقييمات  مصداقية  على  الموقع  وسمعة  للحداثة  تأثير  يوجد  لم  حين  أجرت  (49) في  كذلك   ،

، وأوضحَت النتائج وجود تأثير  فردًا  317لى عينة مكونة من  ياسمين السنطيل وآخرون دراسة ميدانية ع
مصداقية  إيجابيٍّ   على  الحُجج  وقوة  الاجتماعية  وهُويته  بالثقة  وجدارته  وخبرته  الكاتب  سلطة  لمحددات 

 .(50) التقييمات الإلكترونية
عامٍّ على نية الشراء والقرار كما اعتنى عددٌ من الباحثين بدراسة تأثير التقييمات الإلكترونية بشكل       

عينة مكونة من   على  ميدانية  دراسة  العز  أبو  للمستهلكين؛ حيث أجرى معتز  مفردةً من    390الشرائي 
مستخدمي مواقع وتطبيقات الحجز الإلكتروني للفنادق والمنتجعات السياحية، وأظهرَت النتائج وجود تأثير  

نوايا  التقييمات على  لمصداقية مصدر  المستهلكين  إيجابيٍّ  لدى  دراسة  (51)الحجز  وأجرت رشا حجازي   ،
قوامها   عينة  على  القرار    400ميدانية  على  تؤثّ ر  الإلكترونية  التقييمات  أن   النتائج  وأوضحَت  مفردة، 

من المبحوثين أنهم يفكرون مرة أخرى قبل الإقدام على الشراء بعد   %74الشرائي بصورة كبيرة، حيث أكد  
دراسة ميدانية على عينة قوامها ياسمين عثمان وأماني عقيل  ، كما أجرَت  (52) لإلكترونيةالتقييمات ا قراءة  
سيدة سعودية، وأوضحت النتائج وجود علاقة إيجابية بين التقييمات الإلكترونية ونية شراء الملابس    474

الإلكتروني التسوق  مواقع  خلال  و (53) من  الجارحي  سيد  دراسات  نتائج  اتفقت معه  ما  وهو  ، (54) آخرين، 
 . (58) ، ومي حمزة(57) ، وداليا عبد الله(56) ، ورزق بسيط(55) وعادل ريان وآخرين

كذلك اهتم  عددٌ من الباحثين بدراسة علاقة التقييمات الإلكترونية ببعض المتغيرات مثل: المخاطر      
حيث   التجارية؛  العلامة  ومصداقية  الإنترنت  عبر  للشراء  المدركة  دراسة  والمنافع  العز  أبو  معتز  أجرى 

تأثير   وجودَ  النتائج  وأظهرَت  الإلكترونية،  المتاجر  من خلال  المتسوقين  العملاء  من  عينة  على  ميدانية 
سلبيٍّ لمصداقية التقييمات على المخاطر المدركة للشراء عبر الإنترنت، كما توصلت الدراسة إلى وجود 

ال نحو  الاتجاهات  على  المدركة  للمخاطر  الإنترنت تأثير  عبر  الكريم  (59) شراء  عبد  ميسون  أجرت  كما   ،
التواصل  بمواقع  الشراء  مجموعات  في  المشاركين  الأعضاء  على  ميدانية  دراسة  حامد  السلام  وعبد 
الاجتماعي، وأظهرَت نتائج الدراسة أن  التقييمات الإلكترونية تتوسط العلاقة بين المنفعة المدركة للشراء  

، كما أجرى أحمد عبيد وآخرون دراسة ميدانية على عملاء الفنادق في  (60)الشرائيةعبر الإنترنت والنية  
مصر لتحديد تأثير مصداقية التقييمات الإلكترونية على المنفعة المدركة من التقييمات؛ حيث أوضحت  

الت  المدركة من  والمنفعة  الإلكترونية  التقييمات  بين مصداقية  إيجابية  الدراسة وجود علاقة  قييمات، نتائج 
، كذلك أجرت  (61)ووجود علاقة إيجابية بين المنفعة المدركة من التقييمات الإلكترونية والاتجاه نحو الفندق
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العلامة   ومصداقية  الإلكترونية  التقييمات  جودة  بين  العلاقة  على  للتعرف  ميدانية  دراسة  الشرقاوي  رانيا 
نتائج الدراسة وجود تأثير لجودة التقييمات   التجارية بالتطبيق على عملاء شركة مصر للطيران، وأوضحت 
 . (62)الإلكترونية على مصداقية العلامة التجارية لدى عملاء الشركة

 من خلال استعراض الدراسات السابقة يمكن استخلاص المؤشرات العامة التالية:
التقييم   • بكاتب  المتعلقة  التقييمات  مصداقية  محددات  بدراسة  الباحثين  اهتمام  من  الرغم  على 

ه الاهتمام الأكبر من   والمستهلكين والمنصة أو الموقع المقدم للتقييمات الإلكترونية والمنتج؛ توج 
وامل المؤثرة في ق بَل الباحثين نحو دراسة المحددات المتعلقة بمحتوى التقييم، باعتبارها أبرزَ الع

 تقييم المستهلكين لمصداقية التقييمات الإلكترونية.  
لم تحظَ بعض محددات مصداقية التقييمات الإلكترونية المتعلقة بمحتوى التقييم بالاهتمام الكافي   •

من ق بَل الباحثين؛ حيث تقلُّ عدد الدراسات التي اهتم ت بدراسة العلاقة بين عدد الحُجج الواردة 
التق لمصداقية  في  المستهلكين  ر  وتصوُّ التقييم  كتابة  وجودة  التقييم  داخل  الحُجج  وترتيب  ييم 

 التقييمات الإلكترونية. 
التقييمات   • مصداقية  لمحددات  دراستهم  في  الباحثون  عليها  اعتمد  التي  البحثية  المناهج  تنوعَت 

من العديد  تصميم  قام  حيث  التجريبي؛  المنهج  عليها  غلب  وإنْ  السابقة    الإلكترونية؛  الدراسات 
لمحددات   متباينة  مستويات  تمثل  التي  الإلكترونية  التقييمات  من  لعددٍ  المبحوثين  تعريض  على 

ر المبحوثين لمصداقية التقييمات الإلكترونية.   المصداقية محلّ الدراسة؛ ومن ثَم  يتمُّ قياس تصوُّ
التق • مصداقية  محددات  بدراسة  اعتنَت  التي  العربية  الدراسات  مقارنةً  قلة  الإلكترونية  ييمات 

بالدراسات الأجنبية؛ على الرغم مما أوضحتْه نتائج الدراسات العربية من تزايُد اعتماد المستهلكين  
 على التقييمات الإلكترونية، ودورها المؤثر في تشكيل النوايا الشرائية.

 :الإطار النظري للدراسة
تعود والذي  ،  elaboration likelihood model  قلاحتمالية إعمال العتعتمد الدراسة على نموذج      

بيتي   إلى كلٍّ من ريتشارد  ؛ م1980عام    John Cacioppoوجون كاشيوبو    Richard Pettyنشأته 
حيث أصبح هذا النموذج الأكثرَ شيوعاً في بحوث المستهلكين والبحوث التسويقية خلال السنوات الأخيرة؛  

مه من تفسيرات لتأثيرات الرسائل الإقناعية على المتلقين  .(63) بسبب ما يُقدّ 
معال    في  المتلقون  يبذله  الذي  العقلي  المجهود  حجم  اختلاف  مفادها  فكرة  على  النموذج  جة  ويقوم 

الرسالة الإقناعية؛ ففي المتعلقة بموضوع  المتلقون    المعلومات  يبذل    كبيرًا   ذهنيًا  مجهودًابعض الأحيان؛ 
في دراسة تفاصيل الرسالة الإقناعية مثل: الحُجج والأدلة الواردة بها، وفي أحيان أخرى؛ يبذل المتلقون  

بتفاصيل    مجهودًا الاهتمام  دون  الثانوية  الدلائل  ببعض  والاكتفاء  الإقناعية،  الرسالة  دراسة  في  أقل 
 .(64)الرسالة
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المركزي       الطريق  أولهما:  للإقناع؛  طريقَين  النموذج  الطريق central routeويفترض  وثانيهما:   ،
تفاصيل  peripheral routeالهامشي   على  المتلقي  يركز  عندما  المركزي  الطريق  تنشيط  يتمُّ  حيث  ؛ 

يُ  حين  في  المقد مة؛  الحُجج  ومنطق  جودة  مثل:  الإقناعية  الرسالة  في  الواردة  الطريق  المعلومات  ط  نش 
يبذل   الثانوية   ذهنيًا   مجهودًاالهامشي عندما  الدلائل  أو  الخارجية  الإشارات  التركيز على  أقل من خلال 

م  (65) لاستيعابها  كبيرًا  عقليًا  مجهودًاللرسالة الإقناعية، والتي لا تتطلب   ، وعلى الرغم من أن  النموذج يُقدّ 
، ويمكن أنْ يكون كلٌّ معًا أن  الطريقَين يمكن أنْ يتزامنا  الطريقَين كبدائل؛ إلا أن  نتائج الدراسات أوضحت  

 .(66) للتأثير في المتلقين مناسبًامن الطريقَين المركزي والهامشي 
المستهلكين        معالجة  لدراسة  العقل  إعمال  احتمالية  نموذج  على  الباحثين  من  العديدُ  اعتمد  وقد 

الإلكترونية؛ حيث قام بعض الباحثين بتحديد مجموعة من المحددات المتعلقة بالطريق المركزي للتقييمات  
التقييمات الإلكترون     Xiaoية؛ حيث حصروالطريق الهامشي لمعالجة المستهلكين للمعلومات الواردة في 

الهامشي في    Liو بالطريق  المتعلقة  والمحددات  الحُجج،  المركزي في جودة  بالطريق  المتعلقة  المحددات 
مصداقية المصدر وعدد التقييمات، وأوضحَت النتائج أن  جودة الحُجج ومصداقية المصدر يمكن أنْ تؤثر  

ييمات الإلكترونية، وهو ما يؤثر بدوره على نية  بشكل كبير على الفائدة المتصورة لدى المستهلكين من التق
التقييمات   من  المستهلكين  لدى  المتصورة  الفائدة  على  التقييمات  عدد  تؤثّ ر  لم  حين  في  لديهم؛  الشراء 

وقام  (67) الإلكترونية  ،Thomas   المحددات    (68) وآخرون من  مجموعة  خلال  من  الحُجج  جودة  بقياس 
لحداثة؛ فيما تم حصر المحددات المتعلقة بالطريق الهامشي في: عدد  الفرعية هي: الدقة، والاكتمال، وا

الموقع،   وسُمعة  النجوم،  أو عدد  للمنتج  الإجمالي  والتقييم  المراجع،  وخبرة  التقييمات،  واتساق  التقييمات، 
معة  وقد أوضحَت النتائج وجود تأثير إيجابيٍّ للدقة والاكتمال وتقييم المنتج أو الخدمة أو عدد النجوم وسُ 

التقييمات على مصداقية   تأثير سلبيٍّ كبير لعدد  التقييمات الإلكترونية؛ فيما وُجد  الموقع على مصداقية 
 التقييمات الإلكترونية.  

قامت   المحددات   Cheungكما  من  مجموعة  خلال  من  المعلومات  أو  الحُجج  جودة  بقياس  وآخرون 
؛ فيما تم حصر المحددات المتعلقة بالطريق الهامشي  الفرعية هي: الملاءمة، والحداثة، والدقة، والشمولية

في   والثقة  المصدر،  خبرة  هما:  فرعيَين  محددَين  خلال  من  قياسها  جرى  والتي  المصدر  مصداقية  في: 
التقييمات؛   لفائدة  المستهلكين  ر  تصوُّ على  والشمولية  الملاءمة  تأثير  الدراسة  نتائج  وأوضحت  المصدر، 

ر المستهلكين لفائدة التقييمات بينما لم تؤثّ ر عوامل مصدا  .(69) قية المصدر والدقة والحداثة على تصوُّ
قام        الفرعية هي:    Filieriكما  المحددات  المعلومات من خلال مجموعة من  بقياس جودة  وآخرون 

الهامشي في:   بالطريق  المتعلقة  المحددات  تم حصر  فيما  والواقعية؛  والحداثة،  والملاءمة،  التقييم،  طول 
ية التقييم الإجمالي للسلعة أو عدد النجوم، ومصداقية المصدر، وأوضحت النتائج أهمية الملاءمة والواقع

وآخرون الإشارات   Lopes؛ فيما قسمت  (70) والحداثة والتقييم الإجمالي للسلعة أو عدد النجوم للمستهلكين
المركزية إلى: قوة الحجة، وانحياز التقييم، والإشارات الهامشية إلى: جودة الكتابة، وعدد التقييمات، وتقييم  
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منتج أو عدد النجوم، وأوضحت نتائج الدراسة أهمية  بأنها مفيدة، والتقييم الإجمالي للللتقييمات المستهلكين  
عام لاً  جاء  فيما  التقييم؛  لمصداقية  المؤشرات  كأهمّ   الرسالة  وانحياز  الكتابة  وجودة  الحجة  عدد   قوة 

 .  (71) التقييمات والتقييم الإجمالي للمنتج أو عدد النجوم في مراتب متأخرة
إعمال     احتمالية  نموذج  توظيف  أهمية  في  وتكمن  الحالية  الدراسة  في  التي   العقل  المحددات  رصد 

الإلكترونية؛   التقييمات  مصداقية  على  للحكم  المستهلكون  عليها  المتعلقة   سواءً يعتمد  المحددات  كانت 
التقييمات   لمصداقية  محدداتٍ  أربعة  بتحديد  الباحث  قام  حيث  الهامشي؛  الطريق  أو  المركزي  بالطريق 
المحددان   ويتمثل  الهامشي،  للطريق  ومحددَين  المركزي،  للطريق  محددَين  بواقع  لدراستها؛  الإلكترونية 

بالطريق الهامشي  المتعلقان بالطريق المركزي في: جودة الحُجة، وعدد ا المتعلقان  أمّا المحددان  لحُجج؛ 
 فيتمثلان في: ترتيب الحُجج الإيجابية والسلبية في التقييم، وجودة كتابة التقييم. 

التقييمات الإلكترونية كما   باعتبارها أبرزَ محددات مصداقية  الباحث على جودة الحُجة  وقد وقع اختيار 
قع اختيار الباحث على محددات: عدد الحُجج، وترتيب الحُجج  أوضحَت نتائج الدراسات السابقة، كما و 

علاقتها   تناولَت  التي  الأجنبية  الدراسات  لقلة  نظراً  التقييم؛  كتابة  وجودة  التقييم،  في  والسلبية  الإيجابية 
 .  بمصداقية التقييمات الإلكترونية، وغياب الدراسات العربية التي تناولتْها في حدود ما اط لع عليه الباحث 

 
 :أهمية الدراسة

 تستمد الدراسة أهميتها من النقاط التالية: 
تخطيط الاتصالات التسويقية في المؤسسات التجارية والخدمية   علىتقدم الدراسة تصوراً للقائمين   •

تأثير   حول  الإلكترونية  التقييمات  تعرض  التي  والمنصات  المواقع  على  والقائمين  المختلفة، 
التقييمات   هذه  من  الاستفادة  وسبل  المستهلكين،  لدى  الشراء  نية  على  الإلكترونية  التقييمات 

المستهلكين  مصالح  والخدميةوالمؤس  ،لتحقيق  التجارية  تعرض   ،سات  التي  والمنصات  والمواقع 
 التقييمات الإلكترونية. 

تمثل هذه الدراسة خطوة على طريق سد الفجوة البحثية القائمة بين الدراسات العربية والدراسات  •
 الأجنبية التي عنيت بدراسة محددات مصداقية التقييمات الإلكترونية.  

التقييمات تزايد الحاجة إلى دراسة   • المحددات التي يحكم من خلالها المستهلكون على مصداقية 
الزائفة الإلكترونية  التقييمات  انتشار  ضوء  في  و الإلكترونية  على  ،  المستهلكين  اعتماد  تزايد 

 التقييمات الإلكترونية لاتخاذ قرارهم الشرائي بشأن السلع والخدمات المختلفة.
 

 الدراسة: أهداف
 : التالية الأهداف إلى تحقيق الدراسة هذه تسعى
 .التقييمات  لمصداقية المبحوثين تصور   على الإلكترونية التقييمات  حُجة جودة تأثير قياس •
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 لمصداقية  المبحوثين   تصور  على  الإلكترونية  التقييمات   في  الواردة  الحُجج  عدد   تأثير  تحديد  •
 .التقييمات 

  المبحوثين   تصور  على  الإلكترونية  التقييمات   في  والسلبية  الإيجابية  الحُجج   ترتيب   تأثير   اختبار  •
 . التقييمات  لمصداقية

 لمصداقية  المبحوثين   تصور  على  الإلكترونية  التقييمات   كتابة  جودة  تأثير  على  التعرف •
 .التقييمات 

 .لديهم  الشراء ونية الإلكترونية  التقييمات  لمصداقية المبحوثين تصور بين العلاقة رصد  •
 

 :الدراسةفروض 
 : الفرض الأول

لجودة   وفقًاتوجد فروقٌ ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين في تصوُّرهم لمصداقية التقييمات الإلكترونية  
 حُجة التقييمات. 
 :الفرض الثاني

التقييمات الإلكترونية   لعدد   وفقًاتوجد فروقٌ ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين في تصوُّرهم لمصداقية 
 الحُجج الواردة في التقييمات. 

 : الفرض الثالث
لترتيب   وفقًاتوجد فروقٌ ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين في تصوُّرهم لمصداقية التقييمات الإلكترونية  

 والسلبية في التقييمات.الحُجج الإيجابية 
 :الفرض الرابع

لجودة   وفقًاتوجد فروقٌ ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين في تصوُّرهم لمصداقية التقييمات الإلكترونية  
 كتابة التقييمات. 
 : الفرض الخامس

التقييمات   لمصداقية  المبحوثين  ر  تصوُّ بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة  ونية  توجد  الإلكترونية 
 الشراء لديهم.

 
 :منهج الدراسة

تعتمد الدراسة على المنهج شبه التجريبي؛ حيث يمتاز المنهج شبه التجريبي عن منهج المسح، بأنه       
يتيح للباحث درجة من التحكم في المتغيرات المستقلة لرصد علاقتها بالمتغيرات التابعة، كما أنه يمتاز  

الطبي  للبيئة  مشابهة  بيئة  في  الدراسة  بإجراء  يسمح  بأنه  التجريبي  المنهج  خلالها  عن  يتعر ض  التي  عية 
الدراسة؛   للمحتوى محلّ  المنهج التجريبي، وهو الأمر   بعيدًاالمبحوثون  التي يتطلبها  المعملية  البيئة  عن 

 .   (72)الذي يضفي على نتائج الدراسة درجةً مقبولةً من الصدق الداخلي والخارجي
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التقييمات        لمصداقية  المستهلكين  ر  تصوُّ لدراسة  البحثية  المناهج  أفضلَ  التجريبي  المنهج شبه  ويُعَدُّ 
الإلكترونية، وعلاقتها بنيّة الشراء لديهم؛ حيث يُمكّ ن الباحث من تعريض المبحوثين لعددٍ من التقييمات 

محلّ  المصداقية  محددات  من  متباينة  مستوياتٍ  تمثل  التي  تصوُّر  الإلكترونية  قياس  ثَم   ومن  الدراسة؛   
 المبحوثين لمصداقية التقييمات، ونية الشراء لديهم؛ كردّ  فعل مباشر للتقييمات التي تعر ضوا لها.  

 
 :أداة الدراسة

يقوم تصميم أداة الدراسة على تعريض المبحوثين لعددٍ من التقييمات الإلكترونية التي تُمثّ ل مستويَين       
كلّ  محدد من محددات مصداقية التقييمات الإلكترونية الأربعة محلّ الدراسة، على أنْ يتعر ض متباينَين ل

الإلكترونية   التقييمات  مصداقية  لمحددات  معيناً  مستوى  منها  كلٌّ  تُمثّ ل  تقييماتٍ،  لأربعة  مبحوث  كلُّ 
 الأربعة محلّ الدراسة. 

  انتشارًا فون المحمول؛ حيث تُعَدُّ من أبرز المنتجات  واختار المبحوث أنْ تكون التقييمات حول أجهزة للتلي
المعلومات   وتكنولوجيا  الاتصالات  قطاع  مؤشرات  تقرير  بيانات  تشير  حيث  المصري؛  المجتمع  داخل 
عام   في  المحمول  الهاتف  مشتركي  عدد  أن   إلى  المعلومات  وتكنولوجيا  الاتصالات  وزارة  عن  الصادر 

 . (73) مليون مشترك 103يزيد عن   م2021
وقد قام الباحثُ بوضع ثمانية تقييماتٍ إلكترونية حول أجهزة للتليفون المحمول، واسترشد الباحث في       

صياغة التقييمات الثمانية بتقييماتٍ حقيقية منشورة في عددٍ من المواقع مثل: موبيزل، وأمازون، وجوميا،  
المتباينة لمحددات   الباحثُ بإعادة صياغتها لكي تعكس المستويات  التقييمات الإلكترونية  وقام  مصداقية 

الأربعة محلّ الدراسة؛ فعلى صعيد مُحدّد جودة الحُجة؛ تم  صياغة تقييمَين متباينَين؛ حيث يمثل التقييم  
لجودة الحُجة من خلال التركيز على إحدى الميزات الوظيفية الرئيسة لجهاز التليفون   مرتفعًاالأول مستوى 

في الجهاز؛  معالج  وهي  مستوى    المحمول  الثاني  التقييم  يُمثل  خلال   منخفضًاحين  من  الحُجة  لجودة 
صياغة   تم   الحُجج؛  عدد  محدد  صعيد  وعلى  البلوتوث،  خدمة  توافُر  وهي  أهمية  أقلّ  ميزة  على  التركيز 

لعدد الحُجج من خلال تضمين التقييم لخمس    مرتفعًاتقييمَين متباينَين؛ حيث يمثل التقييم الأول مستوى  
مت  مستوى  حُجج  فيمثل  الثاني  التقييم  أمّا  لحُجة    منخفضًانوعة؛  التقييم  تضمين  خلال  من  الحُجج  لعدد 

الأولى   التقييم  بدأ  حيث  متباينَين؛  تقييمَين  صياغة  تم   الحُجج؛  ترتيب  محدد  صعيد  وعلى  فقط،  واحدة 
اني بالحُجج السلبية أولًا؛ ثُم  تلتْها  بالحُجج الإيجابية أولًا؛ ثُم  تلتْها الحُجج السلبية؛ في حين بدأ التقييم الث 

الحُجج الإيجابية، وعلى صعيد محدد جودة اللغة؛ تم  صياغة تقييمَين متباينَين؛ حيث يمثل التقييم الأول 
لجودة اللغة من خلال صياغة التقييم دون وجود أخطاء إملائية؛ في حين تم ت صياغة    مرتفعًا مستوى  

 أخطاء إملائية واضحة. عدة  متضمنًاالتقييم الثاني 
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العلامات       تأثير  لتجنُّب  تجارية؛  علامات  لأيّ   التقييمات  تضمين  عدم  على  الباحثُ  حرص  وقد 
التجارية على تصوُّرات المبحوثين، وكذلك عدم وجود إشارة لكاتب التقييم؛ لتجنُّب تأثير هُوية كاتب التقييم  

 ( لنص التقييمات.1على تصوُّرات المبحوثين، ويعرض الجدول رقم )
ونية        التقييم،  مصداقية  تقييم  مقياسَي  بنود  عن  بالإجابة  يقوم  تقييم،  لكلّ   المبحوث  قراءة  وعقب 

الديموجرافية   بالبيانات  الخاصة  الأسئلة  الإجابة على  يتمُّ  الأربعة؛  التقييمات  الانتهاء من  وعقب  الشراء، 
 المتعلقة بالنوع والمستوى الاقتصادي. 

التقييم على المقياس الذي وضعه      ، Hua (74)و   Yanواعتمد الباحث في صياغة مقياس مصداقية 
 ويتضمن المقياس ثلاثة بنود هي:  

 هذا التقييم يتسم بالمصداقية.  •
 هذا التقييم جدير بالثقة.   •
 هذا التقييم دقيق.   •

وضعه       الذي  بالمقياس  الشراء  نية  مقياس  صياغة  في  الباحث  ، Reith (75)و  Brandواسترشد 
 ويتضمن المقياس ثلاثة بنود هي:  

 بناءً على هذا التقييم؛ يمكن أنْ أفكر في شراء هذا الجهاز. •
 بناءً على هذا التقييم؛ يمكن أنْ أقوم بشراء هذا الجهاز في المستقبل.   •
 بشراء هذا الجهاز. ايمكن أنْ أوصي صديقً  بناءً على هذا التقييم؛ •

 وتمت الإجابة على بنود المقياسين بمقياس خماسي، يبدأ بموافق بشدة، وينتهي بمعارض بشدة.    
في       للمشاركة  للمبحوثين  دعوة  توجيه  خلال  من  إلكترونيٍّ  بشكل  الدراسة  تطبيق  الباحث  اختار  وقد 

الدراسة، وتشمل الدعوة رابطاً لصفحةٍ تتضمن التقييمات محلّ الدراسة، والأسئلة المتعلقة بمقياسَي تقييم  
وهو الديموجرافية،  البيانات  إلى  بالإضافة  الشراء؛  ونية  التقييم،  اعتمدَت   مصداقية  الذي  نفسه  الأسلوب 

مثل:   السابقة  الدراسات  من  عددٌ  و(76) وآخرين  Lopesعليه   ،Lo  وYao (77) و  ،Manganari   
وDimara (78)و  ،Ketron (79)  ،وBallantine   وYeung (80)لتحقيق    ؛ الأنسبَ  الأسلوبَ  يُعَدُّ  حيث 

 الظروف الطبيعية التي يتعر ض خلالها المبحوثون للتقييمات الإلكترونية.
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 ( 1جدول رقم )
 يوضح نص التقييمات

 نص التقييم  المستوى  المحدد 

 جودة الحُجة 
 مرتفع 

مثل   المختلفة  الأوامر  تنفيذ  يجعل  ما  النواة  ثماني  بمعالج  يتمتع 
 الألعاب والتصوير والإنترنت تتم بوقت قياسي. 

 مزود بخدمة البلوتوث لتبادل الملفات. منخفض 

 عدد الحُجج 
 مرتفع 

والمياه رائع.تليفون   الخدش  ضد  محمية  الوضوح  شديدة  شاشة   .
تصوير  والأتربة. بجودة  كاميرات  ثلاث   .4K  .  تخزين مساحة   .

إلى   عشوائية  بايت.جيجا    512تصل  وذاكرة  وتدعم  رام.  4.   .
 البطارية الشحن السريع. 

 منخفض 
والمياه رائع.تليفون   الخدش  ضد  محمية  الوضوح  شديدة  شاشة   .
 والأتربة.

 ترتيب الحُجج 

 إيجابي ـ سلبي
شحن   إلى  الحاجة  دون  طويلة  لمدة  العمل  يمكنها  ممتازة  البطارية 

والكسر لكن   للخدش  عرضة  فهي  الصدمات  تتحمل  لا  الشاشة 
 بسهولة.

 سلبي ـ إيجابي
بسهولة   والكسر  للخدش  عرضة  فهي  الصدمات  تتحمل  لا  الشاشة 
إلى  الحاجة  دون  طويلة  لمدة  العمل  يمكنها  ممتازة  البطارية  لكن 

 شحن.  

 جودة اللغة 
 بطاريته قوية تقعد معاك يوم كامل بدون الحاجة إلى الشحن.  مرتفع 

 الحاجة إلى الششحن.  بطريتة كوية تاقعد معك يووم كامل بدوون  منخفض 
 

 
 :عينة الدراسة

اعتمد الباحث على عينة عمدية قوامُها مائتا مبحوثٍ من طلاب قسم الإعلام بكلية الآداب بجامعة      
 كفر الشيخ، وقد اختار الباحث هذا النوع من العينات للأسباب التالية:

للتقييمات   • المبحوثين  تعرُّض  تقتضي  التي  الدراسة  لطبيعة  الأنسبَ  الجامعات  طلاب  عينة  تُعَدُّ 
للتقييمات   يتعر ضون  الذين  المستهلكين  لمجتمع  مشابهةٌ  الجامعات  طلاب  فعينة  الإلكترونية؛ 

 .(81) الإلكترونية
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من  • العديد  إزالة  طريق  عن  الدراسة،  عينة  تجانُس  تحقيق  في  الجامعات  طلاب  عينة  تُسهم 
 .(82)المتغيرات الوسيطة ـ مثل: الفروق الفردية ـ التي يمكن أنْ تؤثّ ر في صدق نتائج الدراسة

شبه   • الدراسة  بمتطلبات  التزامهم  درجة  وارتفاع  الجامعات،  طلاب  عينة  إلى  الوصول  سهولة 
 ة من قراءة محتوى التقييمات، وتقييم مصداقيتها، وتحديد علاقتها بنية الشراء لديهم. التجريبي

 ( خصائص عينة الدراسة.2وتوضح بيانات الجدول رقم )
 (  2الجدول رقم )

 يوضح خصائص عينة الدراسة 

 % ك المتغير 

 النوع
 69.5 139 أنثى
 30.5 61 ذكر

 100 200 المجموع

 الاقتصادي المستوى 

 17.5 35 منخفض 
 71 142 متوسط 

 11.5 23 مرتفع 

 100 200 المجموع
 

  :اختبار الصدق
لقياس        المحكمين  من  مجموعة  على  الدراسة  ومقياسي  الإلكترونية  التقييمات  بعرض  الباحث  قام 

 ، وقد تم  مراعاة التعديلات  التي أوصوا بها عند التطبيق. صدقها
 : القبليالاختبار 

من إجمالي عدد المبحوثين،    %10؛ بما يمثل  مبحوثًاقام الباحث بتطبيق أداة الدراسة على عشرين       
 حيث جرى التحقق من وضوح التقييمات الإلكترونية وبنود مقياسَي الدراسة. 

 
  :اختبار الثبات

لقياس معامل الثبات لمقياسَي الدراسة   Alpha-Cronbachاعتمد الباحث على معادلة ألفا كرونباخ     
من خلال تحديد قيمة الاتساق الداخلي بين العبارات المكونة للمقياسَين؛ حيث تجاوزَت قيمة معامل ألفا  

؛ وهو ما يوضح تمتُّع المقياسَين بدرجة مقبولة من الثبات، وتوضح بيانات  0.7كرونباخ لكلا المقياسين  
 ثبات. ( قيمة معامل ال3الجدول رقم )
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 (  3الجدول رقم )
 يوضح قيمة معامل الثبات لمقياسَي الدراسة 

 معامل ألفا كرونباخ  المقياس

 0.852 مقياس مصداقية التقييمات 

 0.735 مقياس نية الشراء

 
  :التحليل الإحصائي للبيانات

 استخدم الباحث الأساليب الإحصائية التالية:
 المئوية.ـ التوزيع التكراري مع النسب 

 لتحديد قيمة الاتساق الداخلي.Alpha-Cronbach معادلة ألفا كرونباخ ـ 
 للتحقق من دلالة الفروق بين متوسط مجموعتين. T-Testـ اختبار ) ت ( 

 لدراسة شدة واتجاه العلاقة الارتباطية بين متغيرات الدراسة. Pearsonـ معامل الارتباط بيرسون 
 

 :الدراسة  نتائج
 : الفرض الأول

الإلكترونية       التقييمات  لمصداقية  تصوُّرهم  في  المبحوثين  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروقٌ    وفقًاتوجد 
 لجودة حُجة التقييمات. 

 لاختبار صحة هذا الفرض؛ تم إجراء اختبار "ت"، وجاءت نتائج الاختبار على النحو التالي: 
 ( 4جدول رقم )

 لجودة حُجة التقييم وفقاً يوضح نتائج اختبار "ت" للمقارنة بين تصور المبحوثين لمصداقية التقييم الإلكتروني 

 المتوسط الحسابي عدد المبحوثين  مستوى جودة حُجة التقييم 
الانحراف 
 المعياري 

 قيمة )ت(
مستوى 
 المعنوية 

 0.729 3.81 100 مرتفع 
11.230 0.000 

 0.932 2.12 100 منخفض 

تعر ضوا       الذين  المبحوثين  لدى  أكبرُ  الإلكتروني  التقييم  أن  متوسط مصداقية  الجدول  بياناتُ  توضح 
للتقييم الذي تضم ن جودة حُجة مرتفعة، مقارنةً بالمبحوثين الذين تعر ضوا للتقييم الذي تضمن جودة حُجة  

الأول للمجموعة  الإلكتروني  التقييم  مصداقية  متوسط  بلغ  حيث  متوسط  3.81ى منخفضة؛  بلغ  فيما  ؛ 
؛  إحصائيًا، كما توضح بياناتُ الجدول أن  الفروق بين متوسط المجموعتين دالة  2.12المجموعة الثانية  

 . 0.000دالة عند مستوى معنوية   وهي، 11.230حيث بلغَت قيمة ت  
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دراسات       نتائج  مع  النتيجة  هذه    Jinو  ،Reith (84)و  Brandو  ،(83) وآخرين  Cheungوتتفق 
الواردة Shan(87)و  ،(86)وآخرين   Abedinو  ،(85)وآخرين الحُجج  لجودة  المؤثر  الدور  ؛ حيث أوضحت 

ر المستهلكين لمصداقية التقييمات الإلكترونية.   في التقييمات الإلكترونية على تصوُّ
 :الفرض الثاني

الإلكترونية       التقييمات  لمصداقية  تصوُّرهم  في  المبحوثين  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروقٌ    وفقًاتوجد 
 لعدد الحُجج الواردة في التقييمات.

 لاختبار صحة هذا الفرض؛ تم إجراء اختبار "ت"، وجاءت نتائج الاختبار على النحو التالي: 
 ( 5جدول رقم )

 لعدد الحُجج الواردة في التقييم وفقاً تصور المبحوثين لمصداقية التقييم الإلكتروني  يوضح نتائج اختبار "ت" للمقارنة بين

عدد الحُجج الواردة في  
 التقييم 

 المتوسط الحسابي عدد المبحوثين 
الانحراف 
 المعياري 

 قيمة )ت(
مستوى 
 المعنوية 

 0.867 3.82 100 مرتفع 
11.471 0.000 

 1.352 2.09 100 منخفض 

تعر ضوا       الذين  المبحوثين  لدى  أكبرُ  الإلكتروني  التقييم  مصداقية  متوسط  أن   الجدول  بياناتُ  توضح 
للتقييم الذي تضم ن    عددًاللتقييم الذي تضم ن   الذين تعر ضوا  بالمبحوثين    عددًا أكبر من الحُجج، مقارنةً 

؛ فيما بلغ متوسط  3.82أقل من الحُجج؛ حيث بلغ متوسط مصداقية التقييم الإلكتروني للمجموعة الأولى  
؛ حصائيًاإ، كما توضح بياناتُ الجدول أن  الفروق بين متوسط المجموعتين دالة  2.09المجموعة الثانية  

 . 0.000دالة عند مستوى معنوية   وهي، 11.471حيث بلغَت قيمة ت  
النتيجة مع   دراسة  وتتفق هذه  الحُجج  (88)وآخرين  Lopesنتائج  عدد  أن  زيادة  إلى  ه  يمكن ردُّ ما  وهو   ،

محلّ التقييم؛  ا من المعلومات التفصيلية بشأن السلعة أو الخدمة  الواردة في التقييم الإلكتروني يوفر مزيدً 
 ، وهو الأمر الذي يُمكّ ن المستهلكين من تكوين آرائهم عن السلعة أو الخدمة بناءً على أساسٍ سليم وقويٍّ

 ا لدى المستهلكين نحو مصداقية التقييم الإلكتروني.ا إيجابيً بما يترك انطباعً 
 : الفرض الثالث

تصوُّ      في  المبحوثين  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروقٌ  الإلكترونية  توجد  التقييمات  لمصداقية    وفقًارهم 
 لترتيب الحُجج الإيجابية والسلبية في التقييمات. 

 لاختبار صحة هذا الفرض؛ تم إجراء اختبار "ت"، وجاءت نتائج الاختبار على النحو التالي: 
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 ( 6جدول رقم )
 لترتيب الحُجج الإيجابية وفقاً يوضح نتائج اختبار "ت" للمقارنة بين تصور المبحوثين لمصداقية التقييم الإلكتروني 

 والسلبية في التقييم 

ترتيب الحُجج الإيجابية 
 والسلبية في التقييم

عدد  
 المبحوثين 

 المتوسط الحسابي
الانحراف 
 المعياري 

 قيمة )ت(
مستوى 
 المعنوية 

 0.973 4.29 100 إيجابيسلبي ـ 
10.956 0.000 

 1.232 2.57 100 إيجابي ـ سلبي

تعر ضوا       الذين  المبحوثين  لدى  أكبرُ  الإلكتروني  التقييم  مصداقية  متوسط  أن   الجدول  بياناتُ  توضح 
الإيجابية؛   بالحُجج  بدأ  الذي  للتقييم  تعر ضوا  الذين  بالمبحوثين  مقارنةً  السلبية،  بالحُجج  بدأ  الذي  للتقييم 

؛ فيما بلغ متوسط المجموعة الثانية  4.29حيث بلغ متوسط مصداقية التقييم الإلكتروني للمجموعة الأولى  
؛ حيث بلغَت قيمة  إحصائيًا، كما توضح بياناتُ الجدول أن  الفروق بين متوسط المجموعتين دالة  2.57

 . 0.000دالة عند مستوى معنوية   وهي، 10.956ت 
تبدأ بالحُجج  ، التي أوضحَت زيادة مصداقية التقييمات التي  Wangدراسة  وتتفق هذه النتيجة مع نتائج  

، وهو ما يمكن تفسيره في ضوء ما يُعرَف "بالانحياز للسلبية"؛ حيث يذهب علماء النفس إلى  (89) السلبية
أن  الآثار النفسية للمعلومات السلبية تفوق الآثار النفسية الخاصة بالمعلومات الإيجابية، وأن  الأفراد يولون  

من   أكثر  السلبية  بالمعلومات  أكبر  من  اهتماماً  أكبر  بجدية  النقد  مع  ويتعاملون  الإيجابية،  المعلومات 
لدى    انطباعًا؛ لذا فإن  بدء التقييم بالحُجج السلبية يجذب انتباه المستهلكين بصورة أكبر، ويخلق  (90) الثناء

المستهلكين بحرص كاتب التقييم على مصلحتهم من خلال توجيههم إلى نقاط ضَعف السلعة أو الخدمة؛ 
 دي إلى زيادة مصداقية التقييم لدى المستهلكين.وهو ما يؤ 

 :الفرض الرابع
لجودة   وفقًاتوجد فروقٌ ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين في تصوُّرهم لمصداقية التقييمات الإلكترونية  

 كتابة التقييمات. 
 التالي: لاختبار صحة هذا الفرض؛ تم إجراء اختبار "ت"، وجاءت نتائج الاختبار على النحو 

 ( 7جدول رقم )
 لجودة كتابة التقييم وفقاً يوضح نتائج اختبار "ت" للمقارنة بين تصور المبحوثين لمصداقية التقييم الإلكتروني 

 المتوسط الحسابي عدد المبحوثين  جودة كتابة التقييم 
الانحراف 
 المعياري 

 قيمة )ت(
مستوى 
 المعنوية 

 0.757 3.68 100 مرتفع 
0.713 0.477 

 0.765 3.61 100 منخفض 
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للتقييم       تعر ضوا  الذين  المبحوثين  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  وجود  عدم  الجدول  بياناتُ  توضح 
الذي تضم ن جودة كتابة منخفضة؛   للتقييم  الذين تعر ضوا  الذي تضم ن جودة كتابة مرتفعة، والمبحوثين 

 .0.477معنوية  ، عند مستوى 0.713حيث بلغَت قيمة ت  
دراسات       نتائج  مع  النتيجة  هذه     Huangو  ،(92) وآخرين  Azimiو  ،(91) وآخرين  Abedinوتتناقض 

، التي أكدَت على دور جودة كتابة التقييمات الإلكترونية في زيادة مصداقيتها  Ketron (94)و  ،(93) وآخرين
نتائج   ضوء  في  التناقض  هذا  تفسير  ويمكن  المستهلكين،  اهتمام لدى  ضَعف  أوضحَت  التي  الدراسات 

مستخدمي شبكة الإنترنت بجودة كتابة اللغة العربية على الشبكة؛ فوفقَ نتائج دراسة نصر الدين عثمان  
من المبحوثين عن عدم اهتمامهم بسلامة اللغة العربية عند استخدامهم لمواقع   %55ومريم صالح؛ عب ر  
ار استخدام الحروف اللاتينية في كتابة الكلمات العربية ـ أو ما  ، فضلًا عن انتش (95) التواصل الاجتماعي

يُعرَف بلغة الفرانكو أراب أو العربيزية ـ بين مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي؛ حيث أوضحَت نتائج  
بلغَت  العربية  الكلمات  كتابة  اللاتينية في  الحروف  يستخدمون  مَن  نسبة  وآخرين أن   إيناس حامد  دراسة 

الدراسة  92.3% عينة  أن   (96) من  سليمان  محمد  دراسة  نتائج  أوضحَت  كما  المبحوثين    64.5%،  من 
أو   دائمة  بصفة  العربية  الكلمات  كتابة  في  اللاتينية  الحروف  يستخدمون  ـ  الدراسة  عينة  ـ  المصريين 

ة الإنترنت، ؛ وهو الأمر الذي يؤثّ ر بدوره في ضَعف مستوى الكتابة باللغة العربية على شبك(97) متوسطة
ويدفع مستخدمي الشبكة إلى التعامل مع الأخطاء اللغوية باعتبارها عاملًا ثانوياً لا يؤثّ ر في جودة النص،  

 ولا يقدح في مصداقيته لدى المتلقي. 
 

 : الفرض الخامس

الإلكترونية ونية توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين تصوُّر المبحوثين لمصداقية التقييمات      
 الشراء لديهم.

المبحوثين       ر  تصوُّ بين  العلاقة  لاختبار  بيرسون  معامل  استخدام  تم   الفرض؛  هذا  صحة  لاختبار 
النتائج وجود علاقة ارتباطية طردية   التقييمات الإلكترونية وني ة الشراء لديهم؛ حيث أوضحَت  لمصداقية 

 . 0.000، وهي دالـة عند مستوى معنوية  0.834قوية؛ حيث بلغَت قيمـة معامل بيرسون  

دراسات       نتائج  النتيجة مع  ، Barrera-Trujillo (99)و  Lohuizenو  ،(98) وآخرين  Tengوتتفق هذه 
 ، ( 103) وآخرين  Aroraو  ،(102) وآخرين Leongو  ،(101) وآخرين Filieriو  ،(100) وآخرين  Wangو
الدور المؤثر لمصداقية التقييمات الإلكترونية في  ؛ حيث تؤكد جميعها على  Yeung (104)و  Ballantineو

 تشكيل النوايا الشرائية للمستهلكين. 
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 :الخاتمة
المحددات       المستهلكين على  اعتماد  عن  يكشف  الإلكترونية  التقييمات  دراسة محددات مصداقية  إن  

المركزية والهامشية للحكم على مصداقية التقييمات الإلكترونية؛ بحيث لم يقتصر الاعتماد على نوعٍ واحدٍ 
الدراسة وجود فروق بين  فقط من المحددات كما يذهب نموذجُ احتمالية إعمال العقل؛ فقد أوضحَت نتائج  

الإلكترونية   التقييمات  لمصداقية  تصوُّرهم  في  في   وفقًاالمبحوثين  الواردة  الحُجج  وعدد  الحُجة  لجودة 
التقييمات   لمصداقية  تصوُّرهم  في  المبحوثين  بين  فروقٌ  وُجد  كما  المركزي،  للطريق  كمحددَين  التقييمات 

د للطريق الهامشي، بما يؤكد ضرورة  لترتيب الحُجج الإيجابية وا  وفقًا الإلكترونية   لسلبية في التقييم كمحدّ 
التي   والمنصات  المواقع  على  والقائمين  المختلفة،  والخدمية  التجارية  المؤسسات  على  القائمين  اهتمام 

المركزية أو الهامشية ـ للعمل على زيادة مصداقية    سواءً تعرض التقييمات الإلكترونية بكافة المحددات ـ  
الإلكترونية لدى المستهلكين؛ بما يُسهم في مواجهة انتشار التقييمات الإلكترونية الزائفة، ويحقق    التقييمات 

ن من خلال حمايتهم من غشّ وخداع المراجعات الزائفة، أو  يالمستهلك  سواءً مصالح الأطراف المختلفة،  
م وزيادة  المؤسسية  سُمعتها  على  الحفاظ  خلال  من  والخدمية  التجارية  المواقع المؤسسات  أو  بيعاتها، 

كمصدر  فيها  المستهلكين  ثقة  على  الحفاظ  خلال  من  الإلكترونية؛  التقييمات  تعرض  التي  والمنصات 
 للحصول على المعلومات.

وترشد نتائج الدراسة القائمين على المواقع والمنصات التي تعرض التقييمات الإلكترونية إلى ضرورة      
عن طريق التطبيقات الإلكترونية المتخصصة    سواءً قييمات الإلكترونية،  الاهتمام بالتحقق من مصداقية الت

في الكشف عن التقييمات الإلكترونية الزائفة، أو وضْع قواعد مُلز مة لكتابة التقييمات ونشر ها بما يضمن  
التقييم   وتضمين  حُجة،  من  أكثر  وتقديم  للمستهلكين،  والمهمة  القوية  الحُجج  تدوين  مثل:  التقييم  جودة 

 ية. للحُجج السلبية والإيجاب 
دراسة      ضرورة  إلى  المختلفة  والخدمية  التجارية  المؤسسات  على  القائمين  الدراسة  نتائج  ه  تُوجّ  كما 

المتغيرة،   المستهلكين  احتياجات  لفهم  وتحليلها  المختلفة،  المواقع  عبر  المنشورة  الإلكترونية  التقييمات 
وا المستهلكون،  يرصدها  التي  عف  الض  ونقاط  القصور  أوجُه  خُطط  وتحديد  تطوير  في  منها  لاستفادة 

عف المرصودة،   المؤسسة المستقبلية، والتفاعل مع هذه التقييمات لبيان جهود المؤسسة لمعالجة نقاط الض 
يضمن   بما  مزاعمها  ودحض  حُججها  تفنيد  خلال  من  الزائفة  التقييمات   مع  الواعي  التعامل  عن  فضلًا 

 لكين المتعرضين لهذه التقييمات. إبطال أثرها السلبي في نية الشراء لدى المسته
محددات      بدراسة  الاهتمام  من  مزيدٍ  إيلاء  ضرورة  إلى  العرب  الباحثين  أنظارَ  الدراسة  نتائجُ  وتلفتُ 

المحددات المتعلقة بكاتب التقييم والمستهلكين والمنصة أو الموقع    سواءً مصداقية التقييمات الإلكترونية؛  
م للتقييمات الإلكترونية  والمنتج، أو المحددات المتعلقة بمحتوى التقييم التي لم تحظَ بالدراسة الوافية   المقدّ 

مثل: الاتساق، وطول التقييم، وفائدة التقييم، وتوظيف الرموز التعبيرية في التقييم، وشكل التقييم، وعلاقة  
 هذه المحددات بتشكيل نية الشراء لدى المستهلكين في المجتمعات العربية.  
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كما تُسلّ ط نتائجُ الدراسة الضوءَ على خطورة ضَعف اهتمام مستخدمي شبكة الإنترنت بجودة كتابة اللغة  
العربية على الشبكة، وما يمثله ذلك من تهديدٍ واضح للهُوية العربية المرتكزة في جزءٍ أصيلٍ منها على  

اللغة   ومجامع  المختلفة  التنشئة  مؤسسات  عمل  وضرورة  العربية،  شبكة  اللغة  توظيف  على  العربية 
   الإنترنت لإعادة تقديم اللغة العربية وقواعدها لعامة الناس؛ بما يعيد ترسيخها في تفاعلاتهم اليومية.
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Abstract 

         This study sought to monitor the determinants of online review 

credibility and its relationship with consumers' purchase intention . 

The study relied on elaboration likelihood model, and focused on argument 

quality and number of arguments as central cues, and arguments order and 

writing quality as peripheral cues. The researcher conducted a quasi-

experimental study, and the purposive sample consisted of 200 participants . 

The results showed statistically significant differences among participants in 

their perceptions of online reviews credibility based on argument quality, 

number of arguments, and arguments order. and we didn't find statistically 

significant differences as for writing quality  . 

There was also a positive, statistically significant correlation between online 

reviews credibility and consumers' purchase intention. 

 

Keywords: Online Reviews, Credibility Determinants, Purchase Intention, 

                    Elaboration Likelihood Model. 
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