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 : ملخص
حجة  المعلومةات،  بعةد جةودا الرسةالة، مصةداقية المصةدر،قامت هذه الورقة البحثية بدراسة أثر عناصر الكلمة المنطوقة الالكترونية ممثلةة في 

وهذا وفق نموذج احتمالية التفصيل  ،لدى المستهلك الجزائري Chery اتساق المعلومات، انحياز المعلومات على صورا منتج السيارات علامة
(Elaboration Likelihood Model.)  62ومة  أجةل معالجةة الاسةتبيانات ت اسةتبداا برنةامج SPSS  لتحليةل صصةائع عينةات الدراسةة

لبعةد إحصةائية ذو دلالةة معنةوي حية  أظهةرت النتةائج وجةود أثةر . م  أجةل لليةل نمةوذج وفرتةيات الدراسةة SmartPls 4وكذلك برنامج 
 .للكلمة المنطوقة الإلكترونية الابعاد الأصرى جودا الرسالة على صورا العلامة التجارية، دون

 المنطوقة الإلكترونية، صورا العلامة، نموذج احتمالية التفصيلالكلمة  :يةكلمات مفتاح
 JEL : M31تصنيف 

Abstract:  
This research paper have studied the impact of E-WOM elements, represented by Message 

Quality, Source Credibility, Information Volume, Information Consistency, Information 

Sidedness on brand image of CHERY car among algerian consumers, based on ELM model. To 

process the questionneries, SPSS 26 was used to analyse the sample descriptive, as well as 

SmartPls 4 to analyse the study model and the hypothesis. The results showed a significant 

impact of the message quality dimension on brand image, while the other dimensions of 

Electronic Word of Mouth did not 

Keywords: E-Wom, Brand Image, ELM model. 

Jel Classification Codes: : M31 

Résumé:  
ce papier a étudier l'impact des éléments du bouche a oreille électronique (qualité du message, 

crédibilité de la source, volume, cohérence et latéralité de l'information) sur l'image de marque 

de la voiture CHERY auprès des consommateurs algériens, en s'appuyant sur le modèle ELM. 

Le traitement des questionnaires a été réalisé avec SPSS26 pour l'analyse descriptive de 

l'échantillon, et avec SmartPLS4 pour l'analyse du modèle d'étude et des hypothèses. Les 

résultats on montré un impact significatif de la qualité du message sur l'image de marque, 

contrairement aux autres dimensions du bouche a oreille électronique  

Mots-clés: bouche a oreille électronique, image de marque, modèle ELM. 

Codes de classification de Jel: : M31 
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  :مقدمة .1

كانت الكلمة المنطوقة من أكثر الأدوات المستعملة التي يتم من خلالها نشر المعلومات والخبرات حول المنتوجات والعلامات 

 ،الانترنت          لوجيا المعلومات والاتصالات وانتشار و ، ومع التطور الحاصل في تكن(Gillian Moran, 2014, p. 1)بين المستهلكين 
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سمح بظهور نموذج جديد من الاتصالات التسويقية والتي مكنت المستهلكين من مشاركة تجاربهم وخبراتهم حول العلامات 

ؤديا بذلك إلى ظهور مصطلح جديد هو الكلمة المنطوقة الالكترونية المختلفة للمنتجات والخدمات عبر الوسائل الالكترونية م

 .(Alan Rusdiana, 2019, p. 848)والتي تمثل الصورة الالكترونية للكلمة المنطوقة التقليدية 

                               ومع انتشار الوسائط الالكترونية ونظرا لحاجة المستهلك إلى المعلومات من أجل اتخاذ قراراته الاستهلاكية،

ومواقع التواصل الاجتماعي أدى إلى وجود العديد من المصادر المعلومة والمجهولة بالنسبة للمستهلك والتي توفر  المنصات: مثل

، مما يؤدي بالمستهلك إلى نوع من عدم الثقة في المعلومات (Gillian Moran, 2014, p. 1)معلومات حول المنتوجات والخدمات 

حيث يعتمد المستهلك في إدراك مصداقية الكلمة المنطوقة الالكترونية إلى تحليل المعلومات الواردة عبر عدة عوامل . المتوفرة

نص على أن المستهلك يحكم على الرسالة والذي ي ،(Elaboration Likelihood Model)من خلال نموذج احتمالية التفصيل 

 .المقنعة من خلال طريقين الأول مركزي والثاني محيطي

كما أظهرت العديد من الدراسات حول الصورة الذهنية على أن الأفراد يفكرون ويقررون بواسطة الصورة الذهنية، ولذا 

          وجب العمل على خلق صورة في  ،سلوكياتهمومن أجل العمل على التأثير على الأفراد من خلال معارفهم ومن ثم 

درير، ) ذاكرتهم، وهذا ما جعل الباحثين يولون اهتماما كبيرا بالصورة الذهنية لمختلف المنتجات والخدمات والمؤسسات

 (442، صفحة 6102

أصبح المستهلكون يلجؤون إلى المصادر التي تتمتع بمصداقية من أجل الحصول على المعلومات التي تلعب  ،وأمام هذا الإشكال

وكذا الإدراك حول جودة المنتوجات والخدمات التي تؤثر بشكل مباشر على الصورة الذهنية  ،دورا هاما في اتخاذ القرارات

 ، والتي بدورها تؤثر على القرارات النهائية للمستهلك بالشراء (Adriani Kusumawati, 2012, p. 95)لعلامة المنتج أو الخدمة 

 .أو عدم الشراء

ورغم الأبحاث التي قامت بدراسة الكلمة المنطوقة الإلكترونية على سلوك المستهلك، إلا أن قلة من هذه الدراسات تناولت 

 تأثيرها على صورة العلامة التجارية، وخصوصا ضمن سوق السيارات بالجزائر، وهذا وفق نموذج احتمالية التفصيل 

 وعليه ومما سبق يمكن طرح التساؤل التالي؟

 لدى المستهلك الجزائري؟ Cheryسيارات لى صورة العلامة التجارية لمنتج ر عناصر الكلمة المنطوقة الالكترونية عيتأث هو ما 

 :من الإشكال الرئيس ي السابق يمكن طرح الأسئلة الفرعية التالية

لدى المستهلك  Cheryت سياراصورة العلامة التجارية لمنتج نطوقة الالكترونية على لمر جودة محتوى الكلمة ايثأت ما -

 ؟ الجزائري 

لدى  Cheryسيارات صورة العلامة التجارية لمنتج مصداقية مصدر الكلمة المنطوقة الالكترونية على  ما تأثير  -

 ؟ المستهلك الجزائري 

لدى  Cheryسيارات صورة العلامة التجارية لمنتج إنحياز معلومات الكلمة المنطوقة الالكترونية على  ما تأثير -

 ؟ المستهلك الجزائري 

لدى  Cheryسيارات صورة العلامة التجارية لمنتج حجم توصيات الكلمة المنطوقة الالكترونية على  ما تأثير  -

 ؟ المستهلك الجزائري 

لدى  Cheryسيارات صورة العلامة التجارية لمنتج اتساق معلومات الكلمة المنطوقة الالكترونية على  ما تأثير  -

 ؟ المستهلك الجزائري 

ها هو المسار المتبع من طرف المستهلك الجزائري في إطار تشكيله للصورة الذهنية تجاه العلامة التجارية لسيارات  -

Chery 

 :ومن الأسئلة السابقة يمكن طرح الفرضيات التالية

 :الفرضيات الخاصة بالمسار المركزي * 
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صورة العلامة التجارية لمنتج و وى الكلمة المنطوقة الالكترونية جودة محت بين توجد علاقة ذات دلالة إحصائية موجبة -

 . لدى المستهلك الجزائري  Cheryسيارات 

 :الفرضيات الخاصة بالمسار المحيطي* 

لدى  Cheryسيارات صورة العلامة التجارية لمنتج و   مصداقية المصدر موجبة بين توجد علاقة ذات دلالة إحصائية -

 .المستهلك الجزائري 

صورة العلامة التجارية و إنحياز معلومات الكلمة المنطوقة الالكترونية  علاقة ذات دلالة إحصائية موجبة بين توجد -

 .لدى المستهلك الجزائري  Cheryسيارات لمنتج 

لدى  Cheryسيارات صورة العلامة التجارية لمنتج  وحجم التوصيات  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية موجبة بين -

 .الجزائري المستهلك 

لدى  Cheryسيارات صورة العلامة التجارية لمنتج  واتساق المعلومات  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية موجبة بين -

 .المستهلك الجزائري 

 :وتهدف هذه الدراسة إلى

 .معرفة العناصر التي تؤثر على مصداقية الكلمة المنطوقة الالكترونية -

المستهلك الجزائري لمعالجته المعلومات المتوفرة عبر الآراء والتعليقات الخاصة بمنتوج ما هو الطريق او المسار الذي يتبعه  -

 .السيارات

 :وتكمن أهمية هذا البحث من خلال

 .السياراتاعتماد المستهلك على الكلمة المنطوقة الالكترونية في خلق صورة تجاه منتج  -

السيارات من أجل خلق كلمة منطوقة ذات مصداقية لدى  ابراز العناصر الواجب التركيز عليها من قبل شركات تسويق -

 .المستهلك

اعتمدنا في دراستنا هذه على المنهج الوصفي التحليلي لغرض إبراز أثر عناصر الكلمة المنطوقة الالكترونية  :منهج الدراسة

، SmartPls 4و              SPSS 26، وهذا باستخدام برنامجي Cheryعلى صورة منتج السيارات لدى المستهلك الجزائري علامة 

 . لتحديد تأثير كل عنصر من العناصر السابقة على متغير صورة العلامة

 :الدراسات السابقة

 Ana) )قامت العديد من الدراسات بتناول الكلمة المنطوقة الالكترونية والتوصيات الالكترونية على سلوكيات المستهلك  -

Reyes Menendez, 2019)، (Uttam Chakraborty, 2018)، (Gillian Moran, 2014)، (Mohd Shuaib Sidiiqui, 2021)، 

 على سلوكيات المستهلك، تأثير وصلت هذه الدراسات إلا أن هناك حيث ت (Wen chin tsao, 2015)، (6162، .عروس ه)

 Mohd Shuaib) ،(Adriani Kusumawati, 2012) )على صورة العلامة التجارية التأثير إلا أن قلة من الدراسات تناولت 

Sidiiqui, 2021) ،(Uttam Chakraborty, 2018)، ( ،6162بن عروس وآخرون) ومن أجل إثراء هذا الجانب سنحاول في ،

يسعى فيها المستهلك إلى بذل دراستنا هذه تناول منتوج السيارات في الجزائر والذي يعتبر من المنتوجات الخاصة التي 

 .(Philip Kotler, 2009) مجهودات معتبرة من أجل اتخاذ قرار الشراء

  :الجانب النظري  .2

 :الكلمة المنطوقة الإلكترونية 2.2

 :تعريف الكلمة المنطوقة الإلكترونية 2.2.2

        نظرا للتطور التكنلوجي الحاصل ودخول عالم الإنترنت أصبح للكلمة المنطوقة شكلا آخر هو الكلمة المنطوقة 

 :الإلكترونية، والتي أصبحت تعرف كالآتي
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تصريحات إيجابية أو سلبية من المستهلكين الذين يعتقد أنهم محل ثقة من خلال استخدام وسائل التواصل  أي"  -

 .(Preskila Evalianitha Randabunga, 2021, p. 103)" شبكة الإنترنت الاجتماعي على

النصائح التي يتلقاها المستهلك من مستهلكين آخرين أكثر ثقة من الأنشطة الترويجية التي تأتي من : "كما تعتبر -

، ونظرا للخصائص التي تتمتع بها الكلمة المنطوقة (Natasha Theodora Handoko, 2021)" المؤسسة نفسها

الإلكترونية مقارنة بالكلمة المنطوقة التقليدية كعدم اللقاء الشخص ي بين المرسل والمستقبل، وكذا عدم المعرفة 

غلال المعلومة واتخاذ قراراته طلب مصداقية المعلومات مما أدى بالمستهلك قبل است (Taneja, 2023) الشخصية

 .(Uttam Chakraborty, 2018, p. 3) الواردة في المراجعات والرسائل المتوفرة قبل قبولها

  عناصر الكلمة المنطوقة الالكترونية 2.2.2

المدى الذي من خلاله يتم اعتبار رسالة الكلمة المنطوقة : "تعرف جودة المحتوى على أنها :جودة محتوى الرسالة -0

حداثة المعلومات )، حيث يتم قياس جودة الرسالة من خلال التوقيت "الالكترونية على أنها صحيحة أو مقنعة

 Deepak Verma, eWOM credibility: a) (شمولية المعلومات)والاكتمال ( صحة المعلومات)، الدقة (المتوفرة

comprehensive framework and literature review, 2020) ، 

 :مصداقية المصدر -2

 Ana Reyes) تعتبر مصداقية المصدر كعامل أساس ي في مساعدة المستهلك في تقييم المعلومة المتوفرة على النت

Menendez, 2019)إدراك المستهلك لأي مدى يتمتع مصدر المعلومة المتلقاة : "، حيث تعرف مصداقية المصدر على أنها

الطريق أو الدلالات الهامشية أو المحيطية التي يقوم من خلالها "، كما تعرف أيضا على أنها "الكترونيا بالموثوقية والكفاءة

 (Made Pramana Putra, 2020)، من خلال الدراسة التي قام بها (Alan Rusdiana, 2019)". المستهلك بمعالجة المعلومة

أن لمصداقية المصدر أثر على تبني المستهلك للكلمة المنطوقة الالكترونية، أي أن الكلمة المنطوقة الالكترونية تتمتع 

 .س مصداقية مصدر الكلمة المنطوقة الالكترونية من خلال خبرة المصدر، الموثوقيةحيث يتم قيا. بمصداقية

 (:consistency)اتساق المعلومات  -3

 Chuan)يدل اتساق المعلومات على مدى تشابه المعلومات الواردة في الكلمة المنطوقة الالكترونية مع المعلومات الأخرى 

Luo et al., 2014) ويؤدي ارتفاع اتساق التوصيات إلى تنافر معرفي أقل، مما يزيد من مصداقية المراجعات على الانترنت ،

(Verma, 2023, p. 2) . 

 (:sidedness)انحيــاز المعلومات  -4

، "والسلبية    مدى احتواء الرسالة على كلا التعليقات الإيجابية : "ويعرف انحياز الكلمة المنطوقة الالكترونية على أنه

حيث تزيد الحجج المتناقضة الموجودة في رسالة الكلمة المنطوقة الالكترونية من جودة المعلومات وتخفض من الشك 

 . الكلمة المنطوقة الالكترونيةلدى مستقبل الرسالة، مما يزيد من مصداقية 

 :حجم التوصيات -5

 Petty andيعبر حجم التوصيات على كمية المعلومات التي تتلقاها مؤسسة أو منتج على منصات التواصل، وحسب 

Cacioppo  فإن المستهلك يرى الكمية الكبيرة من المراجعات المتوفرة على الانترنت على أنها غنية بالمعلومات، حيث

على أن هناك أثر لحجم المعلومات على مصداقية الكلمة  (Ana Reyes Menendez, 2019) ه الدراسةأظهرت هذ

عينة عدد المراجعات المتوفرة على الانترنت بخصوص منتوج أو خدمة م: "ويعرف أيضا حجم التوصيات على أنه. المنطوقة

 .(Verma, 2023, p. 2) كما يدخل في هذا الجانب المراجعات السلبية أو الإيجابية ."على مستوى منصات المراجعات

 

 

 :صورة العلامة التجارية . 2.2
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 : تعريف العلامة التجارية 2.2.2

 :يمكن تعريف الصورة الذهنية على

 Priskila)" أنها الإدراكات الموجودة في ذهن المستهلك والمشكلة عبر الارتباطات المبنية من قبل المؤسسات" -

Evalianitha Randabunga, 2021) ، 

            ما يفكر فيه أو يشعر به المستهلك عند سماعه "على أنها (Natasha Theodora Handoko, 2021)ها تكما عرف -

 ".أو رؤيته لاسم العلامة

مجموعة الأفكار والانطباعات التي : في دراسته أن صورة العلامة التجارية هي (6102مجاهدي و آخرون، )وقد ذكر  -

استحضار ذهني واعتقاد عميق وضمني لمجموعة الأحاسيس "، أو  هي كذلك "يرفقها المستهلك بعلامة معينة

 ". الموجودة تجاه العلامة والتي تحدد قبول العلامة أو رفضها عند الشراء

 :(6102مجاهدي و آخرون، ) تتشكل صورة العلامة التجارية عموما من ثلاثة أبعاد: مةأبعاد صورة العلا  .2.2.2

ويتشكل هذا البعد من خلال المعلومات التي يتلقاها المستهلك عن المنتج عير مختلف مصادر المعلومات  :البعد الإدراكي -0

 :وتتسم هذه الصورة بـــ

 إلى عمليات انتقائية ذاتية تحضع - أ

قد يتم معالجة البيانات بشكل جيد فيعطي انطباعا إيجابيا، أو قد يتم إدراكها بشكل خاطئ فيعطي انطباعا أو  - ب

 اتجاها سلبيا

ويتضمن هذا البعد تشكيل اتجاهات عاطفية سلبية أو إيجابية نحو العلامة التجارية أو قد تكون : الوجداني البعد -6

 :هذا البعد فإن الصورة تتسم بـــمحايدة، ووفق 

 .تمثل الصورة الذهنية انعكاسا لدوافع داخلية أو حاجات دافعيه للشخص الذي يكون هذه الصورة -أ 

 .تعتمد الصورة الذهنية لكل فرد على خبراته وتجاربه السابقة -ب 

 .تتأثر الصورة الذهنية لكل فرد تبعا لحالته النفسية من وقت لأخر -ج 

عمال بأ ثل في بعض السلوكيات المباشرة مثل التحيز أو التعصب ضد الشركة أو العلامة ، أو القيامويتم :السلوكي البعد -2

 . بالإحباط  عدوانية أو بعض السلوكيات الباطنة التي يمكن أن تكون كرد فعل للشعور 

 (:odelElaboration Likelihood M)نموذج احتمالية التفصيل  .3.2

 :تعريف نموذج احتمالية التفصيل 2.3.2

                                Petty and Cacioppoيعتبر نموذج احتمالية التفصيل هو عبارة عن نظرية تأثير المعلومة مقدمة من طرف 

، والذي يوفر إطار نظري لفهم كيفية معالجة الناس للمعلومة التي تعتبر مقنعة، والذي يطبق على متغيرات 0822في سنة 

الرسالة، المرسل، المصدر، المستقبل، وحسب هذا النموذج فإن الفرد أو المستهلك يقوم بمعالجة المعلومة عبر : مختلفة هي

حيث يشمل المسار المركزي على مستوى عال ؛ (Jianing Hao et al, 2023, p. 3)ي الطريق المركزي والطريق المحيط: طريقين

 .من الوضوح والتفصيل، بينما يحوي المسار المحيطي على مستوى منخفض من الوضوح والتفصيل

سة المعلومات المقدمة في الرسالة بعناية من خلال عندما يقوم المستهلك بمعالجة المعلومة عبر الطريق المركزي، يقوم بدرا

 .تقييم أحقية الحجج، وفي هذه الحالة سيعمل المستهلك على المزيد من المعالجة الإدراكية والجهد لتقييم الرسـالة

                  ة أما في حالة المسار المحيطي فهو يتطلب القليل من الجهد الإدراكي، فالمستهلكين يستعملون دلالات إرشادية بسيط

 .(cindy Man-Yee cheung, 2012)  أو مؤشرات معلوماتية، مثل مصداقية المصدر من أجل تقييم مصداقية الرسالة

 خصائص المسار المركزي والمحيطي .2.3.2

 (Masoud Moradi & Fereshteh Zihagh, 2022)  وبالتالي فهناك ثلاثة أشكال تميز المسار المحيطي عن المسار المركزي 
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يعالج كل من هذين المسارين المعرفة بشكل مختلف، فالمسار المركزي يتعامل مع البيانات المتعلقة بالرسالة، في حين   -0

 .يتعامل المسار محيطي مع الإشارات

 .نشاطا ذهنيا أكبر من معالجة المعلومات في المسار المحيطيتتطلب معالجة المعلومات في المسار الذهني  -6

 .يتضمن المسار المركزي فهما شاملا للحجة المقدمة، وتقييم جودة الإدعاءات ودمج الحجج المختلفة والمتضاربة غالبا -2

، فالإدراكات صياغة استنتاج عام، في حين تتطلب المسارات المحيطية فقط ربط الموضوع بإشاراته السلبية والايجابية -4

 .التي تم تطويرها عبر المسار المركزي أكثر تنبؤا وديمومة واتساقا من الإدراكات التي يتم تشكيلها عبر المسار المحيطي
 الجانب التطبيقي للدراسة .3

لعلامة بعد استعراضنا للجانب النظري من خلال التطرق إلى مفهوم وأبعاد كل من الكلمة المنطوقة الاكترونية وكذا صورة ا

( الكلمة المنطوقة الالكترونية)بالإضافة إلى النموذج المعتمد في الدراسة، سنحاول في هذا الجانب تحديد أثر المتغير المستقل 

 .Cheryمتمثلة في عناصرها على صورة منتوج السيارات في الجزائر علامة 

 :الطريقة والأدوات المستخدمة في البحث .2.3

 :اسةمجتمع وعينة الدر  .2.2.3

في الجزائر، ونظرا لكبر حجم المجتمع تم توزيع   Cheryيتمثل مجتمع الدراسة في جميع الأفراد المستهلكين والمحتملين لسيارة 

 .استبيانا صالحا للمعالجة 042استبيانا، وبعد استغلالها تبين وجود  021

 :أدوات وأساليب التحليل الإحصائي 2.2.3

في هذه الدراسة على الاستبيان بشكل رئيس ي، تم تطويره من الدراسات السابقة،  لقد تم الاعتماد: أداة الدراسة -0

 :محاور  12حيث تم تقسيمه إلى 

 تعلق بالبيانات الشخصية لعينة الدراسة: المحور الأول  -أ 

فقرة  01حيث شمل  وشمل العبارات التي تقيس مختلف عناصر الكلمة المنطوقة الالكترونية: المحور الثاني -ب 

      فقرات خاصة ببعد انحياز المعلومات،  12فقرتين خاصتين ببعد اتساق المعلومات، ( 16: )موزعة كما يلي

 .فقرات خاصة بجودة مختوى الرسالة14فقرات خاصة بمصداقية المصدر،    12

 .عبارات 12، ممثلة في ةالتي تقيس صورة العلامة التجاريوتم من خلاله صياغة العبارات : المحور الثالث -ج 

 :نموذج الدراسة -6

 نموذج الدراسة: 28الشـــكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بالاعتماد على الدراسات السابقة ينالباحثمن إعداد : المصدر

صورة العلامة 

 التجارية

 حجم التوصيات

اتساق 

 المعلومات

مصداقية 

 المصدر

جودة محتوى 

 الرسالة

المسار 

 المركزي

المسار 

 المحيطي

 انحياز التعليقات
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 :نتائج الدراسة ومناقشتها .2.3

 :تحليل خصائص عينة الدراسة .2.2.3

 خصائص العينة(: 28)جدول 

 SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج  ينمن إعداد الباحث: المصدر
الجنس، الفئة العمرية، المستوى التعليمي، الحالة المهنية، :تم تناول خصائص العينة من خلال أربع متغيرات تتمثل في

وهي نسبة أعلى من نسبة الذكور، كما نلاحظ % 44حيث ومن خلال النتائج نلاحظ أن نسبة الإناث تمثل نسبة أكبر من 

أما % 64.4فتمثل نسبة  سنة 61إلى  01فئة من  تليها ،%46بـــ  ةنسب أعلىسنة تمثل  41إلى  22أن الفئات العمرية من 

أكثر من  على التوالي وأخيرا فئة %02.0و %06.2سنة فتمثلان نسب متقاربة  11إلى  42سنة و من  21إلى  62تي من فئ

ـــ11 ـــ%. 4.8سنة فتمثل النسبة الضعف بـ لفئات الأخرى فهي بنسب بينما ا% 44.2كما جاءت فئة الجامعيين أعلى نسبة بـ

، ونلاحظ أيضا أن فئة لكل من المستوى ثانوي فأقل ومستوى دراسات عليا على التوالي %04و  00.6متقاربة بين 

ــــ% 42.4ي أكثر فئة تمثل هذه العينة بسنبة هالموظفين  المتقاعدين  و ثم الفئة بدون عمل  ،%64.1تليها فئة الطلبة بـ

 .يلبع النتائج( 11)والجدول رق   %.0.4و 1.4متقاربة بنسبة 
 :تحليل النتائج ومناقشتها .2.2.3

فإن تحليل البيانات سيتم على مرحلتين لكي يتم  smart-pls4بناء على المراحل الأساسية للتحليل الإحصائي من خلال برنامج 

، وثانيا يتم تقييم النموذج الهيكلي measurement modelالتأكد أولا من البيانات التي تم جمعها قد اجتازت معايير القياس ي 

structure model  ،وذلك من أجل الوصول إلى نتائج الفرضيات وتحقيق أهداف هذه الدراسة. 

إلى  measurement modelيقسم تحليل النموذج القياس ي  (:النموذج الخارجي)تحليل النموذج القياس ي  0.6.6.2

 :قسمين رئيسيين هما

 :Convergent Validityالصدق التقاربي    -

 :Discriminant Validityالصدق التمايزي  -

-  

 النسبة المئوية التكرار  الخصائص
 71.4 47 ذكر الجنس

 4..7 96 أنثى

 الس 

 27.7 47 27-17م  
 12.9 .1 47-29م  
 72 91 77-49م  
 19.1 24 77-79 م 

 7.6 4 77أكثر م  
 11.2 19 ثانوي فأقل المستوى التعليمي

 ..47 114 جامعي
 17 21 دراسات عليا

 1.4 11 بدون عمل الحالة المهنية
 27.7 47 طالب
 1.7 12 متقاعد
 44.7 117 موظف
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 :تحليل الصدق التقاربي للمقاييس -أ 

يشير الصدق التقاربي إلى درجة اتساق العناصر المستخدمة لقياس المفاهيم مع بعضها البعض، ووفقا لما أشار إليه 

(Hair J.F et al, 2017) التقاربي يتم من خلال ثلاثة معايير وهيفإن تقدير الصدق: 

 factor loadingتشيعات ال –الاتساق الداخلي 

 composit reliability( CR)الموثوقية المركبة  – reliabilityثبات المقياس 

 Average Variance Extracted (AVE)متوسط التباين المفسر 

لجميع ( الفقرات)يتم تقدير الاتساق الداخلي لنموذج الدراسة من خلال اختبار تشبعات الأسئلة : الاتساق الداخلي -

الأبعاد، وللتحقق من الصدق التقاربي لنموذج الدراسة، يتم نقييم صدق النموذج من حلال قياس تشبعات 

ول إلى قيم تشبعات العبارات والشكل الأ ( 10)تشير النتائج في الجدول ( factor loading)فقرات نموذج الدراسة 

 لجميع عوامل الدراسة 

 نتائج تشبع العوامل لأبعاد نموذج الدراسة(: 20)الجدول  -

 SmartPls4 بالاعتماد على نتائج ينمن إعداد الباحث: المصدر

فإن قيم النتائج المقبولة (Hair J.F et al, 2017)وحسب ( 1.8و 1.016-)الأسئلة كانت النتائج بين  بعد تحليل نتائج تشبعات

( bias -+ ،bias - ،s.cred1 ،size1 ،size3)وهي  1.4وبعد حذف العبارات التي تحمل النتائج أقل من  1.4تكون بين فوق 

 ( 16)في الجدول أصبحت النتائج كما هو مبين 

يقيس معيار الموثوقية المركبة مجموع احمال العامل : Composite Reliabilityثبات المقياس الموثوقية المركبة  -

فما فوق  1.4المتغير الكامنة بالنسبة إلى مجموع أحمال العامل زائد تباين الخطأ ويجب ان تكون القيمة الموص ى بها 

 16جدول الفي  CR، ويمكن توضيح نتائج ثبات مقياس الموثوقية المركبة (Hair J.F et al, 2017)حسب 

 

  العبارات عامل التشبع
0.711 arg1 

 جودة الرسالة
0.747 arg2 
0.762 arg3 
0.768 arg4 
1.000 bias+ انحياز المعلومات 
0.838 conv1 

 اتساق المعلومات
0.798 conv2 
0.816 imag1 

 صورة العلامة
0.841 imag2 
0.910 imag3 
0.903 imag4 
0.886 imag5 
1.000 s.cred2 مصداقية المصدر 
0.736 size1 

 حجم المعلومات
0.894 size2 
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 لأبعاد نموذج الدراسة( CR)نتائج الموثوقية المركبة (: 26)الجدول 

 (CR)الموثوقية المةةةةةركبة  المتغير
 47..1 جودا الرسالة

 12..1 اتساق المعلومات
 1.671 صورا العلامة

 11..1 حج  المعلومات
 SmartPls4بالاعتماد على نتائج  ينمن إعداد الباحث: المصدر

إلا متغير انحياز المعلومات  1.4من خلال نتائج الجدول السابق نلاحظ أن نتائج الموثوقية المركبة لجميع المتغيرات كانت فوق 

 .ومصداقية المصدر الذي تم حذفه وهذا نظرا لامتلاكهم مؤشر واحد

 :Average Variance Extracted (AVE) متوسط التباين المفسر -

من اشهر المقاييس الشائعة لإثبات صحة التقارب على مستوى النموذج البنائي،  AVEيعتبر مقياس متوسط التباين المفسر 

مجموع التحميلات ويعرف هذا المقياس بأنه القيمة المتوسطة الكبرى للتحملات المربعة للمؤشرات المرتبطة بالعامل، أي 

 AVEوباستخدام المنطق نفسه المستخدم في المؤشرات الفردية تشير قيمة ( الأسئلة)المربعة مقسوما على عدد المؤشرات 

يفسر في المتوسط اكثر من نصف التباين في مؤشراته، وعلى النقيض من ذلك، تشير ( العامل)أو أكثر إلى البناء  1.1البالغة 

إلى أنه في المتوسط لا يزال هناك تباين أكبر من خطأ العناصر بدلا من التباين المفسر في البناء،  1.1من التي تقل  AVEالقيمة 

 (12)فهي كما في الجدول ( AVE)وفيما يتعلق بنتائج متوسط التباين المفسر 

 نتائج متوسط التباين المفسر لأبعاد نموذج الدراسة(: 22)الجدول 

 (AVE)ر متوسط التباين المفس المتغير
 0.559 جودا الرسالة

 0.670 اتساق المعلومات
 0.761 صورا العلامة

 0.670 حج  المعلومات
 SmartPls4بالاعتماد على نتائج  ينمن إعداد الباحث: المصدر

به، أي أن معيار متوسط  تشير نتائج متوسط التباين المفسر في الجدول السابق إلى أن جميع القيم تجاوزت المعيار الموص ى

 التباين المفسر قد تحقق أي أنه يوجد توافق بين أسئلة العامل مع بعضها البعض

يشير معيار الصدق التمايزي إلى درجة تباعد المتغيرات عن : Discriminant Validity تحليل الصدق التمايزي   -ب 

من المتغيرات وذلك من أجل التأكد من أن بعضها البعض أو بمعنى آخر أن كل متغير يمثل نفسه ولا يمثل غيره 

وحتى يكون هناك صدق  Furnell and Larcker (1981)تم استخدام متغير . المتغيرات المستخدمة غير مكررة

تمايزي لأداة الدراسة يجب أن يكون هذا الأخير لكل متغير من متغيرات الدراسة أكبر ما يمكن مقارنة ببقية 

يمثل نفسه أكثر من تمثيله لبقية المتغيرات، وبالتالي لا يكون هناك تداخل بين متغيرات المتغيرات، أي أن المتغير 

 يوضح أنه لا يوجد تداخل وبالتالي معيار الصدق التمايزي لأداة الدراسة محقق( 14)الدراسة، والجدول 

 (Fornell-Lecknerمعيار )حسب  Discriminant Validityنتائج الصدق التمايزي (: 22)الجدول 

Larcker-Fornell  مصداقية المصدر صورا العلامة اتساق المعلومات انحياز المعلومات ة الرسالةقد حج  المعلومات
criterion 

 جودا الرسالة 0.748     
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 انحياز المعلومات 0.408 1.111    
 اتساق المعلومات 0.379 1.261 16..1   
 صورا العلامة 0.363 1.1.2 1.272 42..1  
 مصداقية المصدر 0.343 .1.11 1.177 1.161 1.111 

 حج  المعلومات 0.385 1.217 1.127 1.211 1.227 16..1
 SmartPls4بالاعتماد على نتائج  ينمن إعداد الباحث: المصدر

 (HTMTمعيار )حسب  Discriminant Validityنتائج الصدق التمايزي (: 23)جدول 
 HTMT مصداقية المصدر صورا العلامة اتساق المعلومات المعلومات انحياز ة الرسالةقد حج  المعلومات

 جودا الرسالة      
 انحياز المعلومات 1.744     
 اتساق المعلومات 1.917 1.717    
 صورا العلامة 1.747 1.1.9 1.477   
 مصداقية المصدر 1.464 .1.11 1.216 1.169  
 المعلوماتحج   1.744 1.277 1.261 1.2.4 1.411 

 SmartPls4بالاعتماد على نتائج  ينمن إعداد الباحث: المصدر
بناء على ما سبق، تظهر النتائج صحة الأسئلة المستخدمة في قياس المتغيرات من خلال تحليل النموذج القياس ي، بشقيه 

والذي يتم مناقشته ( النموذج الداخلي)فإنه من الممكن البدء بتحليل النموذج الهيكلي  الصدق التقاربي والصدق التمايزي 

 :في القسم التالي

بعد قبول نتائج مقاييس الصدق التقاربي والتمايزي للنموذج القياس ي، فإن الخطوة  :تحليل النموذج الهيكلي 6.6

راسة القدرات التنبؤية للنموذج والعلاقات بين التالية تتناول تقييم نتائج النموذج الهيكلي، وهذا ينطوي على د

متغيرات الدراسة، ولقد تم اختيار مجموعة من المعايير ينبغي استخدامها لتقييم النموذج الهيكلي، وتتضمن المعايير 

 :الأساسية لاختبار النموذج الهيكلي ما يلي

واختبار  Effect size (f2)حجم التأثير سه من خلال والذي يتم قيا :coefficient of determination (R2)معامل التفسير  -

 ، الفرضيات

 :القيم الموصى بها علميا لقبول النموذج الهيكلي (22)الجدول 
 الوصف المعايير

 :تكون كما يلي R2فإن قيمة معامل التفسير   Cohen (1988)بحسب R2معامل التفسير 
 <0.02لايوجد معامل تفسير اذا كان  -أ 
 R2 <0.12>0.02صغيرا في حالة  -ب 
 R2 <0.25>0.12متوسطة في حالة  -ج 
 R2 <1>0.25كبيرا في حالة  -د 

 :كما يلي  f2فإن قيمة حج  الأثر  Joseph F Hair, Ringle, and Sarstedtبحسب  f2حج  الأثر 
 <0.02لايوجد حج  أثر اذا كان  -أ 
 f2 <0.15>0.02صغيرا في حالة  -ب 
 f2 <0.35>0.15متوسطة في حالة  -ج 
 f2 <1>0.35كبيرا في حالة 

 :يجب تقدير معامل المسار م  حي  الحج  والملائمة والقيمة المستبدمة عادا كما يلي bootفحع معامل المسار باستبداا 
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strapping  1.97يساوي  %11عند مستوى دلالة  -أ 
 1.69يساوي  %7عند مستوى الدلالة  -ب 
 hair et alبحسب  2.76يساوي  %1عند مستوى الدلالة  -ج

 

 R2معامل التفسير  - أ

ويمثل هذا  R2يعتبر المقياس الأكثر شيوعا لتقييم النموذج الهيكلي وهو المعروف بقيمة ( معامل التحديد)معامل التفسير 

 :المعامل مقياسل للقوة التنبؤية ويحسب على أنه الترابط التربيعي بين القيم الفعلية والتنبؤية الخاصة بالنموذج الهيكلي

 نتائج معامل التفسير(: 21)جدول 

 النتيجة R2 المتغير
 متوسط 17.4% صورا العلامة التجارية

 SmartPls4بالاعتماد على نتائج  ينمن إعداد الباحث: المصدر
وما تبقى يرجع إلى عوامل أخرى لم يتم التطرق لها في هذه الدراسة ويتم تركها إلى  01.2%أي أن هذه العوامل فسرت 

 .دراسات أخرى 

  f2التأثيرمعامل  - ب

 على تفسير المتغير التابع( على حدى)فيما يتعلق بقيم حجم الأثر فهو يشرح قدرة كل من متغير مستقل 

 نتائج معامل الأثر(: 29)جدول 

 النتيجة f2 المتغير
 صغير %5 جودا الرسالة
 لا يوجد %0 انحياز المعلومات
 لا يوجد %1.4 اتساق المعلومات
 لا يوجد %0.4 مصداقية الرسالة
 لا يوجد %0.4 حج  المعلومات

 SmartPls4بالاعتماد على نتائج  ينمن إعداد الباحث: المصدر
 .من صورة العلامة التجــارية %1اهرة في الجدول السابق فإن جودة الرسالة تفسر ظمن خلال النتائج ال

 :اختبار الفرضيات - ج

والنموذج الهيكلي ( 12)اختبار نتائج الفرضيات ويظهر الجدول  بعد التأكد من قيم كل من معامل التفسير وحجم الأثر، تم

  نتائج فرضيات الدراسة

 نتائج الفرضيات(: 82)جدول 
 النتيجة T-value p-value قيمة الارتباط الفرتية
 مقبولة 1.116 2.471 1.294 الأولةةةةى
 مرفوتة .2..1 1.214 1.116 الثانةةةةةية
 مرفوتة .1.22 1.217 .1.11 الثةةالثة
 مرفوتة 1.779 1.479 1.197 الرابةةةعة

 مرفوتة .1.77 .1.47 1.194 الخةةةةةامسة
 SmartPls4بالاعتماد على نتائج  ينمن إعداد الباحث: المصدر
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بين بعد جودة الرسالة وصورة العلامة ( α     )يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة : الفرضية الأولى

حيث تظهر نتائج تحليل النموذج الهيكلي بأن هناك علاقة ارتباط إيجابية ومعنوية بين بعد جودة الرسالة وصورة التجارية، 

مما يعني أنه عند تعزيز بعد جودة الرسالة ( 1.11)عند مستوى معنوية  %62.2العلامة التجارية حيث بلغت قيمة الارتباط 

نلاحظ معنوية هذه العلاقة حيث  t-valueومن متابعة قيم  %62.2  بدرجة واحدة يتم تحسين بعد صورة العلامة بنسبة

 f2وتعبر هذه القيمة عن قبول الفرضية الفرعية الأولى، وكذلك تجدر الإشارة إلى أن قيمة الأثر  0.82أكبر من ( t)كانت قيمة 

يرة التفسير حسب ما هو وهي قيمة صغ %1لبعد جودة الرسالة كعامل مستقل في العامل التابع صورة العلامة تساوي 

وعليه فإن المستهلك الجزائري وعند إقباله في معالجة المعلومات الخاصة بمنتوج  (.J. F. Hair et al., 2013)موص ى به من 

، والتي تعتبر من عناصر فإنه يعمد إلى الاهتمام بالمعلومات المنشورة والخاصة بهذا المنتوج ،السيارات في السوق الجزائري 

منتج السيارات في  وهذا نظرا لأن ،المركزي، والذي ينص على أن المستهلك تكون لديه القدرة والحافز لمعالجة المعلومةالمسار 

خاطر مالية معتبرة في حالة الفشل، ومفي البحث والتي تتطلب جهودا زمنية  ،يعتبر من المنتوجات ذات الطابع الخاص الجزائر 

 . ائري في تكوين صورة ذهنية واضحة وثابتةتعتبر مهة في مساعدة المستهلك الجز  ولهذا فإن جودة المعلومات وتفاصيلها

المعلومات الخاصة بالكلمة المنطوقة ثقة المصدر واتحياز المعلومات واتساق وحجم أما باقي الفرضيات والمتعلقة بأثر كل من 

ة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة فإنه لا يوجد أثر مباشر أو علاق Cheryالالكترونية على صورة علامة منتج 

(     α ) حيث تظهر نتائج تحليل النموذج الهيكلي بأنه ليس هناك علاقة ارتباط إيجابية ومعنوية بين بعد جودة

على التوالي عند مستوى معنوية  %2.4و %2.4و %00.2و %6الرسالة وصورة العلامة التجارية حيث بلغت قيمة الارتباط 

وتعبر هذه القيمة عن  0.82أقل من ( t)نلاحظ عدم معنوية هذه العلاقة حيث كانت قيمة  t-valueابعة قيم ومن مت( 1.11)

التي لم يتطرق لها و رفض الفرضيات، ويمكن أن ترجع هذه النتائج إلى وجود متغيرات أخرى وسيطية تربط المتغيرات ببعضها 

والتي تعني أن المستهلك الذي لمتغيرات التابعة للمسار المحيطي، تعتبر من اوعليه فإن هذه المتغيرات والتي   .في هذه الدراسة

ك الطريق المحيطي، وتبعا للنتائج السابقة فإن لليس لديه القدرة والحافز في معالجة المعلومة المتعلقة بالمنتج، فإنه يس

تؤثر في تشكيل الصورة الذهنية  لا ( وماتمصداقية المصدر، انحياز لمعلومات، اتساق وحجم المعل)متغيرات السار المحيطي 

  .لدى المستهلك الجزائري 

 :الخــاتمة

تعد الكلمة المنطوقة الالكترونية من أهم مصادر المعلومات التي يعتمد عليها في اتخاذ قرارات الشراء وخاصة بعد انتشار 

المصادر الالكترونية، ولهذا وجب على المسوقين وأصحاب القرار في المؤسسات اتخاذ بعين الاعتبار هذا العنصر الهام، حيث 

جودة الكلمة المنطوقة الالكترونية على صورة العلامة التجارية لمنتج السيارات لدى توصلت دراستنا هذه إلى وجود أثر ل

المستهلك الجزائري والذي يتطلب اقنتاؤه إلى تسخير جهود مالية وزمنية وبحثية معتبرة وبالتالي فإنه يقوم بتحليل المعلومات 

جة الإدراكية والجهد لتقييم الرسالة وهذا وفق ما ينص عليه المتوفرة حول هذا المنتج بعناية فائقة وبالتالي المزيد من المعال

نموذج احتمالية التفصيل، أي الاعتماد على الطريق المركزي في معالجة المعلومة والذي يرتكز على تحليل المعلومات الموجودة 

المستهلك على تحليل الرسالة أو  في الرسالة بدلا من المؤشرات الأخرى والتي يتم الاعتماد عليها في حالة عدم تحفيز أو قدرة

الخ، والذي أظهرت الدراسة على عدم تأثيرها على صورة العلامة لمنتج ...مصداقية المصدر أو حجم المعلومات: المعلومة مثل

 .Cheryسيارة 

 :ومن خلال النتائج السابقة نقترح التوصيات التالية

المقدمة عبر  نتجالمعلى المعلومات الواردة في رسائل تسويق  التركيز عمل الشركات المسوقة للسيارات في الجزائر على  -

 ،(الخ...فيسبوك، انستغرام) مثل المنصات الالكترونية، مواقع التواصل الاجتماعي)القنوات الالكترونية 

  (الخ...المدونات، 

 .نحوه انطباع جيدمما يعمل على إدراك المنتج وإعطاء في محتواها الرقمي، توفير المعلومات الشاملة ضرورة  -
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هم مما يسا ،حول المنتجمن خلال توفير المعلومة في الوقت المناسب  ،الحرص على إعطاء معلومات دقيقة و حديثة -

 .في إعطاء الثقة وتعزيز الصورة تجاه العلامة التجارية

نطباع نحو العلامة توفير المعلومات ذات الأهمية والملائمة للمستهلك الجزائري، والتي يقوم من خلالها بتشكيل الإ  -

 .التجارية
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 المــــلاحـــــــق

  لدى المستهلك الجزائري CHERY لمنتج سيارات الالكترونية على صورة العلامة التجاريةأثر عناصر الكلمة المنطوقة 

 ةــامـــومات عــــعلــــم
 أنثى     ذكر   :نســــالج

 55 أكثر من        55-42                45-32  35-22  25-25   :السن

  دراسات عليا    جامعي     ثانوي فأقل    :عليميــوى التــــالمست

 بدون عمل   متقاعد   موظف           طالب   : الحالة المهنية

 

غير  الةةةةةةةةةةةةةعبةةةةةارا 
موافق 
 بشدة 

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

اتساق 
 المعلومات

      كترونيةغير الالمتشابهة مع المعلومات  CHERY الآراء الإلكترونية حول سيارة

متطابقة مع معلومات المصادر الأخرى غير  CHERY التعليقات الإلكترونية حول سيارة
 الإلكترونية

     

انحياز 
 المعلومات

      أكثر إقناعا CHERY إيجابيات سيارة فقط تعتبر التعليقات الإلكترونية التي تضم

       إقناعا أكثر CHERYسلبيات سيارة فقط تعتبر التعليقات الإلكترونية التي تضم 

      أكثر إقناعا CHERY تعتبر التعليقات الإلكترونية التي تضم سلبيات وإيجابيات سيارة

مصداقية 
 المصدر

      CHERY لديك ثقة بمصدر التعليقات الإلكترونية حول سيارة

      CHERY تهتم بالتعليقات الإلكترونية التي يضعها ممن لديهم تجارب سابقة مع سيارة

      (واقعية)حقيقية  CHERY التعليقات الإلكترونية حول سيارة

      CHERY أو التعليقات الإلكترونية حول سيارة (review) يوجد عدد كبير من المراجعاتحجم 
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توي المراجعات أو التعليقات الإلكترونية على كمية كبيرة من المعلومات حول سيارة تح التعليقات
CHERY 

     

سواء بالإيجاب أو  CHERY اتفاق في الآراء بين المعلقين الإلكترونيين حول سيارة هناك
 بالسلب

     

جودة محتوى 
 الرسالة

      صحيحة CHERY المعلومات الواردة في التعليقات الإلكترونية حول سيارة

      (حديثة)بالحداثة  CHERY تتميز المعلومات الواردة في التعليقات الإلكترونية حول سيارة

      شاملة لكل التفاصيل CHERY تعتبر المعلومات الواردة في التعليقات الإلكترونية حول سيارة

      CHERY تقنعك المعلومات الواردة في التعليقات حول سيارة

الصورة 
 الذهنية

      بالمصداقية CHERY تتمتع علامة

      CHERY لديك تصور إيجابي حول فوائد سيارة

      CHERY اءة سيارةفلديك انطباع إيجابي حول ك

      CHERY تعجبك علامة

      CHERY لديك شعور إيجابي تجاه علامة

 


