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المجتمعات المستهلكين عضوية كمتغير وسيط في العلاقة ما بين القيمة المدركة للمعلومات دور 

    في فلسطينالافتراضية ونوايا التسوق الإلكتروني
  

  سام عبد القادر الفقهاء
  

  صـلخم
  

المدركة للمعلومات التي القيمة ، وعضوية المستهلك في المجتمعات الافتراضيةالعلاقة بين تهدف هذه الدراسة إلى البحث في 
يحصل عليها بسبب عضويته في المجتمعات الافتراضية، ونواياه التسوقية عبر الإنترنت، واختبار الدور الوسيط للقيمة المدركة 

 وتم جمع البيانات ،ولتحقيق غرض الدراسة تم تطوير عدد من الفرضيات الصفرية حول تأثير متغيراتها وارتباطها. للمعلومات
فرداً من أعضاء مواقع التواصل ) 682(لعينة ملائمة اشتملت على ) Online Survey(انية بطريقة المسح الإلكتروني الميد

وقد توصلت الدراسة إلى وجود تأثير معنوي لعضوية المستهلك في المجتمعات الافتراضية في القيمة المدركة . الاجتماعي
وني، وإلى وجود تأثير معنوي للقيمة المدركة للمعلومات في نوايا التسوق للمعلومات، وفي نواياه للقيام بالتسوق الإلكتر

وأظهرت نتائج الدراسة أيضا أن القيمة المدركة للمعلومات تؤدي دوراً وسيطياً مهما في زيادة قوة  .الإلكتروني لدى المستهلك
لدراسة مجموعة من التوصيات منها أن تقوم وقدمت ا. ونوايا التسوق الإلكتروني التصاحب بين عضوية المجتمعات الافتراضية

نترنت إلى منظمات الأعمال بتطوير استراتيجيات تسويق الكتروني تستهدف تحويل نوايا الأفراد الإيجابية نحو التسوق عبر الإ
   .سلوك فعلي للشراء بالتركيز على تطوير المحتوى المعلوماتي عبر المجتمعات الافتراضية

  .نوايا التسوق الإلكتروني، المجتمعات الافتراضيةللمعلومات، عضوية ة المدركة القيم: الدالةالكلمات 

  
  مقدمـةال

  
في العقود السابقة، وقبل أن يكون الإنترنت مستخدماً، كانت 
العضوية في الجماعات المرجعية في معظمها تتألف من أفراد 
يتصلون وجهاً لوجه، أما الآن فقد أصبح من الممكن تبادل 

فقد أصبحت . مات وتقاسمها مع أفراد لم يلتقوا أبداًالاهتما
المؤسسات والأفراد ينشئون مجتمعاً افتراضياً من المؤيدين 
ويفتحون باب العضوية لهؤلاء المؤيدين ليتبادلوا الخبرات 

فأصبح العديد من المؤسسات . والاهتمامات والمعلومات المهمة
يث يشكل  بحFacebookوالأفراد ينشئون صفحات الفيسبوك 

الأفراد مجتمعاً افتراضياً أصبح له وزنه وتأثيره في النواحي 

فالمجتمعات . الاجتماعية والاقتصادية وحتى السياسية للأفراد
الافتراضية تجمع الأفراد ليكونوا معاً لبناء العلاقات وتقاسم 
الأهداف والاهتمامات المشتركة والحصول على الدعم 

نية من الأفراد تفتقر إلى العالم لكتروإفهي شبكات . الاجتماعي
 تعتمد على الإنترنت، وهي مجتمعات تختلف لأنهاالواقعي؛ 

اختلافاً جوهرياً عن المجتمعات الواقعية التقليدية، ولكن عدد 
  .أفرادها يزداد باستمرار

ويناقش الأفراد داخل المجتمع الافتراضي المنتجات 
سعار، والفعالية، والماركات التجارية من أبعاد متعددة مثل الأ

 ,Hung & Li(وخبرة الاستخدام أو المشكلات المحتملة 
) Smith et al., 2005(وقد أشار سميث وآخرون ). 2007

إلى أن توصيات الأعضاء عبر الشبكة الإلكترونية تسهل اتخاذ 
ويمكن للمشاركة في المجتمعات . المستهلك القرار الشرائي

ة، وعلاقة طويلة الأجل، الافتراضية أن تبني شبكة اجتماعي
وقيم مشتركة، ولذلك تستطيع المجتمعات الافتراضية أن تشكل 
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 ,.Pentina et al(أعرافاً تؤثر في تفضيلات الأعضاء 
إن الهدف من هذه الدراسة هو تطوير نموذج مفاهيمي ). 2008

واختباره حول العلاقة بين عضوية الأفراد في المجتمعات 
ركة للمعلومات ونوايا التسوق الافتراضية والقيمة المد

  .الإلكتروني لديهم
ولتحقيق هذا الهدف، تم في الجزء الأول من الدراسة 
وصف المشكلة البحثية وتحديد أسئلتها الفرعية، وأهميتها 
ومبرراتها النظرية والعملية، وأهدافها الفرعية، وتطوير 
فرضياتها التي تم عرضها من خلال أنموذج الدراسة الذي 

متغيراتها المستقلة والتابعة، وطبيعة العلاقات المفترضة يظهر 
 ،ما بينها، ووصف الحدود التي أجريت الدراسة في إطارها في

وتم في الجزء الثاني من الدراسة استعراض الأدب النظري، 
والدراسات السابقة وثيقة الصلة بموضوع الدراسة، ومتغيراتها 

صف منهجية الدراسة  أما في الجزء الثالث فقد تم و،البحثية
 وفي الجزء الرابع عرض نتائج التحليل الإحصائي ،وإجراءاتها

لبيانات الدراسة التي تم جمعها باستخدام الاستبانة بطريقة 
لعينة ملائمة اشتملت ) Online Survey(المسح الإلكتروني 

. فرداً من أعضاء مواقع التواصل الاجتماعي) 682(على 
 التوصيات المتصلة بالتسويق وقدمت الدراسة مجموعة من

  . الإلكتروني والإفادة من المجتمعات الافتراضية تسويقياً
  

  :مشكلة الدراسة
هناك قليل من الشك حول أن الثورة الرقمية هي أحد أكثر 
المؤثرات أهمية في سلوك المستهلك، وأن تأثير الشبكة 
اد العنكبوتية سوف يستمر ويتسع ما دام أعداد متزايدة من الأفر

). Solomon, 2011, P:46(حول العالم يدخلون إليها 
فالتسويق الإلكتروني قد سهل على المستهلك عملية التسوق من 
خلال تخطي العديد من المعوقات التي يسببها الزمن والموقع 
فيستطيع المستهلك التسوق على مدار الساعة طيلة أيام الأسبوع 

 لصحف من دون انتظاردون مغادرة المنزل، وقراءة ا) 7/24(
)Solomon & Stuart 2001  .( إن اهتمام المسوقين

رئيس إمكانيتها الوالباحثين في المجتمعات الافتراضية كان سببه 
تأثير في المبيعات من خلال نشر الكلمة المنطوقة في ال

وأن ، )Hennig-Thuran et al., 2004(الإلكترونية 
 مستهدفة واقاًبصفتها أسالمجتمعات الافتراضية تخدم 

نها مصدر مهم للمعلومات أ و،نفسهاهي  تختار متخصصة جداً
هم، وكيفية حصول تفضيلات المستهلكين وحول اتجاهات

 & Muniz( أفكار المنتجات الجديدةالمسوقين على 
O'Guinn, 2001 .( كما أن المجتمعات الافتراضية يمكن أن

قية لأعضائها تؤثر في التفضيلات التسو)Zhou et al., 
2007.(  

من هنا، جاءت هذه الدراسة لتسليط الضوء على هذا 
الموضوع وبحثه في البيئة الفلسطينية، ولذلك يمكن تلخيص 

  :مشكلة الدراسة وعرض أبعادها على النحو الآتي
ما تأثير عضوية المستهلك في المجتمعات الافتراضية  .1

حساس الثقة في المجتمع الافتراضي، والإ: وهي ( كافةأبعادهاب
بالانتماء المدرك للمجتمع الافتراضي، وتفاعل المستهلك مع 

وخبرات التفاعل المدركة مع المجتمع المنتجات أو الخدمات، 
  في القيمة المدركة للمعلومات؟) الافتراضي

 المجتمعات الافتراضية  فيما تأثير عضوية المستهلك .2
  في نوايا التسوق الإلكتروني؟

 التي يحصل عليها لمعلوماتما تأثير القيمة المدركة ل .3
 في المستهلكون من وراء عضويتهم في المجتمعات الافتراضية

  ؟ لديهمنوايا التسوق الإلكتروني
 ما تأثير عضوية المستهلك في المجتمعات الافتراضية .4

  ؟القيمة المدركة للمعلوماتمن خلال ونوايا التسوق الإلكتروني 
  

  :أهمية الدراسة ومبرراتها
ذه الدراسة من الناحية العملية في ما تقدمه تتجسد أهمية ه

من معلومات مهمة لمتخذ القرار التسويقي حول العلاقات 
 للمجتمعات  المستهلكالارتباطية والتآثرية بين عضوية

الافتراضية والقيمة المدركة للمعلومات ونوايا التسوق 
الإلكتروني مما يمكن الاعتماد عليه في اتخاذ القرارات 

ة التسويق الإلكتروني وما يتصل الخاصة باستراتيجي التسويقية
بها من عمليات تجزئة للأسواق وتطوير برامج تسويقية واعدة 

فالمجتمعات . وخاصة تلك التي تتصل بالبرامج الترويجية
 للتأثير في المبيعات من خلال اًجديدالافتراضية تعد وسيطاً 

السعر، نشر المعلومات حول الماركات التجارية والجودة، و
العديد من يجد العاملون في التسويق و. الخ.... والخبرة
من وتشجيعها ق الإلكترونية  لترويج أنشطة التسوالمجالات



  سام عبد القادر الفقهاء                                                                                             ...دور القيمة المدركة

- 296  -  

خلال المجتمعات الافتراضية ومن خلال عدة أشكال من 
الأنشطة مثل الكلمة المنقولة الإلكترونية وواجهات المتاجر 

 وقد أظهر ).Pentina et al., 2008(التفاعلية الإلكترونية 
عدد من الدراسات السابقة أن المجتمعات الافتراضية هي 
برنامج تسويقي فعال لبناء صلات دائمة عميقة مع المستهلكين 

)Pai & Tsai, 2011.(  
وبالرغم من أن العديد من البائعين عبر الإنترنت قاموا 
برعاية مجتمعات افتراضية على أمل أن يحققوا فوائد تجارية 

ويستطيع .  إلا أن قليلاً منهم نجح في تحقيق تلك الفوائدمنها،
البائعون عبر الإنترنت الإفادة كثيراً من المجتمع الافتراضي إذا 
كان بالإمكان تحويل أعضاء هذا المجتمع إلى مشترين عبر 

فمنظمات الأعمال تحتاج  ).Gupta et al., 2010(الإنترنت 
ها الترويجية بما يعكس إلى تطوير أدائها وتحديث محتوى رسائل

التطورات الكبيرة الحاصلة على صعيد الأسواق والمستهلكين 
  .لضمان تحقيق مزايا تنافسية أفضل لها

أما من ناحية نظرية، فلا يزال القليل معروفاً حول كيفية 
ربط خبرات مستخدمي الإنترنت مع التغيرات في سلوكهم من 

إن ). Okleshen & Grossbart, 1998(ناحية نظرية 
الدراسات التي تختبر الدور المتنامي لظاهرة شبكات التواصل 
الاجتماعي عبر الإنترنت من وجهة نظر المستهلك لا تزال 

القليل جداً معروف حول تأثير ومحدودة، وعلى نحو محدد، 
مشاركة المستهلك في المجتمعات الافتراضية في قرار الشراء 

 & Haron(بحثياً مهما عبر الإنترنت ولذلك يعد هذا مجالاً 
Razzaque, 2008.(  

البحث بأهمية مفهوم المجتمعات أهمية هذا  وترتبط
، فهذه المجتمعات تعد من بين التطورات  نفسهاالافتراضية
 في الحقبة الجديدة من الاتصالات المؤثرةالواعدة 

)Rheingold, 2000( . ومن جانب آخر، تتجسد أهمية هذه
سة الأولى التي تتناول هذا الموضوع  الدراباعتبارهاالدراسة 

في فلسطين وتعد من المحاولات القليلة عربياً للبحث في مجال 
المجتمعات الافتراضية ودورها في القيمة المدركة للمعلومات 

  . ونوايا التسوق الإلكتروني
 الأهداف الرئيسة للمجتمعات  يعد منتبادل المعلوماتف

 المعلومات  هذهيغفلون قيمة ما لكن الباحثين عادة ،الافتراضية
 ,Huang & Farn( في المجتمعات الافتراضية تهاوأهمي

2009 .(  
وقد أصبح على المسوقين أن يتعاملوا مع المستهلكين الذين 

 معاً من خلال منتديات النقاش الإلكترونية والعديد من نيتفاعلو
 Discussion Forums, Bulletin: (الوسائط الأخرى مثل

boards, List servers, Chat rooms, Newsgroups, 
E-mails, Personal Web pages, Social networks, 

& Blogs .( فلم يعد المستهلكون مستقبلي معلومات ينشرها
المسوقون فقط، فعدد منهم يستخدم الإنترنت ليعبر عن معرفته 

 De Valck(وخبرته وآرائه حول السلع والخدمات وينشرها 
et al., 2009; Schadler, 2007.(  

  
  :أهداف الدراسة

يتجسد الهدف الرئيس لهذه الدراسة في معرفة تأثير 
عضوية المستهلك في المجتمعات الافتراضية في القيمة المدركة 
للمعلومات ونوايا التسوق الإلكتروني لديه، إضافة إلى معرفة 
الدور الوسيط للقيمة المدركة للمعلومات في العلاقة بين 

تمعات الافتراضية ونوايا التسوق الإلكتروني، عضوية المج
  : وعلى نحو محدد تهدف هذه الدراسة إلى

تعرف أثر عضوية المستهلك في المجتمعات  .1
 .الافتراضية في القيمة المدركة للمعلومات

تعرف أثر عضوية المستهلك في المجتمعات  .2
الافتراضية في نوايا التسوق الإلكتروني لدى المستهلك 

 .الفلسطيني
تعرف دور القيمة المدركة للمعلومات في تشكيل  .3

 .نوايا التسوق الإلكتروني لدى المستهلك الفلسطيني
تأثير عضوية المستهلك في المجتمعات تعرف  .4

القيمة المدركة من خلال ونوايا التسوق الإلكتروني  الافتراضية
 ؟للمعلومات

تقديم معلومات إحصائية حول خصائص أعضاء  .5
 الشركات المعنية في دية مما سيساعالمجتمعات الافتراض

تطوير برامج سوقية تستند إلى معلومات دقيقة محدثة حول 
 .خصائص الجمهور المستهدف بالدراسة

الوصول إلى نتائج وتوصيات تفيد متخذ القرار  .6
التسويقي على صعيد الأسواق المستهدفة والبرامج التسويقية 

 .وخاصة البرامج الترويجية
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  :فرضيات الدراسة
استناداً إلى مراجعة الباحث المكثفة للأدب النظري المتصل 

 تتمفقد  تها أسئلعن الإجابة بموضوع هذه الدراسة ومن أجل
أبعاد مشكلة   تعكس التيالصفرية الآتيةصياغة الفرضيات 

 :أهميتهاوتعبر عن  الدراسة
ذات دلالة تأثيرية وجد علاقة تلا : )H01 (الفرضية الأولى

بين عضوية المستهلك في %) 5(ستوى الدلالة إحصائية عند م
القيمة المدركة وأبعادها دلالة المجتمعات الافتراضية ب

  . تللمعلوما
ذات دلالة تأثيرية وجد علاقة تلا  :)H02 (الفرضية الثانية

بين عضوية المستهلك في %) 5(إحصائية عند مستوى الدلالة 
لتسوق أبعادها ونوايا ادلالة المجتمعات الافتراضية ب

  .الإلكتروني
ذات دلالة تأثيرية وجد علاقة تلا  :)H03(الفرضية الثالثة 

القيمة المدركة  بين %)5(إحصائية عند مستوى الدلالة 
  . لدى المستهلكللمعلومات ونوايا التسوق الإلكتروني

ذات دلالة تأثيرية وجد علاقة تلا  :)H04(الفرضية الرابعة 
 عضوية المستهلك في  بين)%5(إحصائية عند مستوى الدلالة 

من خلال ونوايا التسوق الإلكتروني  المجتمعات الافتراضية
  .القيمة المدركة للمعلومات

وتشكل الفرضيات أعلاه أنموذج الدراسة وإطارها النظري 
  ):1(كما يظهر في الشكل رقم 

إن تصميم أنموذج الدراسة جاء بناء على المراجعة المكثفة 
بموضوع الدراسة وهذا ما تم توثيقه للأدب النظري المتصل 

في جانب الإطار النظري من هذا البحث، فقد تم تقديم دعم 
نظري منطقي للعلاقات الارتباطية المفترضة بين متغيرات 
الدراسة بالرجوع إلى الأدب النظري ونتائج البحوث الميدانية 

  . ذات الصلة بموضوع هذا البحث
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
  
  

  . أنموذج الدراسة:)1(شكل رقم 

 H1

 

الإحساس بالانتماء 

المدرك للمجتمع 

 الافتراضي

عضوية المجتمعات 

 الافتراضية

الثقة في المجتمع 

 الافتراضي
 

خبرات التفاعل 

 المدركة مع

 

القيمة المدركة 

 للمعلومات
 

 

 

 

 

 

نوايا التسوق 

 الإلكتروني
 

H4

H2

 H3  H1

 

القيمة المدركة 

 للمعلومات
 

 

 

 

 

 

نوايا التسوق 

 الإلكتروني
 

H4

H2

 H3 

 

الإحساس بالانتماء 

المدرك للمجتمع 

 الافتراضي

عضوية المجتمعات 

 الافتراضية

الثقة في المجتمع 

 الافتراضي

خبرات التفاعل 

المجتمع  المدركة مع

 الافتراضي
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  :حدود الدراسة
اقتصرت الدراسة في محاولة تفسير نوايا التسوق  .1

 ت في المجتمعاكالإلكتروني على تأثير عضوية المستهل
الافتراضية وعلى القيمة المدركة للمعلومات التي يحصل 

  .عليها المستهلك من وراء عضويته في تلك المجتمعات
ن للمجتمعات اشتملت على الأفراد الذين ينتمو .2

الافتراضية، ولم تشمل الأفراد الذين لا ينتمون لتلك 
  .المجتمعات

اقتصر جمع البيانات على أفراد إحدى القوائم  .3
  .البريدية الإلكترونية الوطنية الحديثة

  
  -:الإطار النظري والدراسات السابقة

  -:الإطار النظري
يتناول هذا الجانب من الدراسة عرضاً للأدب النظري 

صل بعضوية المجتمعات الافتراضية وأثرها في القيمة المت
المدركة للمعلومات ونوايا التسوق الإلكتروني، فقد تم تعريف 
متغيرات الدراسة وتحليل العلاقات في ما بينها بطريقة 
تحليلية تمثل إطاراً نظرياً داعماً لفرضيات الدراسة وهو ما 

هر في تم تصويره في أنموذج الدراسة التحليلي كما يظ
  :، وذلك على النحو الآتي)1(الشكل رقم 

 -:مفهوم المجتمعات الافتراضية وعضويتها: أولاً
تعرف المجتمعات الافتراضية بأنها ملتقيات اجتماعية تظهر 
من التفاعل باستخدام الإنترنت عند قيام عدد كاف من الأفراد 

 لتكوين بنقاشات عامة كافية، وبمستوى إحساس إنساني كافٍ
ت من العلاقات الشخصية في الفضاء الإلكتروني شبكا

)Rheingold, 1994 .( ًوتمثل المجتمعات الافتراضية نوعا
وتعمل على . جديداً من التشكيلات الاجتماعية على الإنترنت

توسعة قوة التكنولوجيا لتربط الأفراد بتزويدهم بفرص غير 
مسبوقة للتفاعل الاجتماعي وتطوير العلاقات بين الناس 

صحاب الاهتمامات المشتركة بغض النظر عن الوقت أ
وتشتمل على ). Pentina et al, 2008(والجغرافيا 

مجموعات تختار نفسها بنفسها، وتتكون من الأفراد الذين 
ينخرطون في تفاعلات مدعومة بوساطة الحاسوب حول 
اهتمامات أو أهداف مشتركة محكومة أو مسيرة بأعراف 

 & Bagozzi(فراد والحاجات  وقيم مشتركة وتخدم الأ

Dholakia, 2002; Dholakia et al., 2004 .( وتتصف
 & Bagozzi(المجتمعات الافتراضية بالخصائص الآتية 

Dholakia, 2002:(  
  . الجغرافيالانتشار .1
  .بين الأعضاء) إلكترونياً(المعرفة والتقارب  .2
  .القدرة على بناء الاتفاقات واللغات واستخدامها .3
بين الأعضاء من خلال استمرار فاعلة المشاركة ال .4

  .التواصل في ما بينهم ووجود قضايا ذات اهتمام مشترك لهم
كما أن هناك تشكيلة من الإمكانات لأنواع المجتمعات 
: الافتراضية تشتمل على الآتية لكنها لا تقتصر عليها ومنها

، ومجموعات الأخبار Bulletin boardsلوحات البيانات 
News groupsمجموعات النقاش، وقوائم البريد ، و

الإلكتروني، وصفحات الإنترنت التي يتم تنظيمها حول 
 ,My space, Facebook: (تجمعات مثل

Epinions.com( أو لها أقسام تنشئ مجتمعات مثل ،
)hp.com, Songofstyle.com( كما أن هناك العديد من ،

قية الفروقات بين المجتمعات الافتراضية والمجتمعات الحقي
)Tambyah,1996 .(المجتمعات ليست محدودة فتلك 

بحدود مجتمعاتها المحلية في البحث عن أصدقاء أو مؤيدين، 
هي بأعداد متزايدة على نحو لافت للنظر، تجتمع وإنما 

 سهلة لتناقش قضايا متنوعة، فالإنترنت هنا يقدم طريقاً
 من للمستهلكين حول العالم ليتبادلوا المعلومات حول خبراتهم

. المطاعم، والأفلاموالموسيقى، والخدمات، والمنتجات، 
ن يكتبوا  المتسوقين لأAmazonمؤسسة فمثلا تشجع 

التي تعرضها للبيع على حول الكتب  تقويمية مراجعات
  ).Solomon, 2011, P:47(موقعها الإلكتروني 

المستهلكون في المجتمعات الافتراضية قادرون على 
بأي وقت خلال اليوم وتقديمها على الوصول إلى المعلومات 

 الفرد مجهولا أو اعتبارإن . نطاق دولي من خلال الإنترنت
 أنه يمكن أن يعنفهذا ي اسمه الشخصي على الإنترنت مخفيا

يكون الفرد غير مقيد وجريئا مقارنة بالاتصال اللفظي 
الشخصي المباشر من ناحية أخرى، ما لم يقم المستهلكون 

الشخصية، والعمر، والخبرة، فلا ل بعمل افتراضات حو
 Visual cuesوجد هناك مؤشرات مرئية أو ملموسة ت

تساعدهم في تأسيس المصداقية لمصدر الاتصال 
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)Tambyah,1996.(  
إن المجتمعات الافتراضية لديها قدرة على تقوية 
المستهلكين، فهم قادرون على إنشاء موقعهم الإلكتروني الخاص 

خرين حول تجاربهم مع المنتجات، إن لأخبار المستهلكين الآ
للمجتمعات الافتراضية تأثيراً في سلوك المستهلكين ليقوموا 

 & Park(بسلوك تطابقي مع باقي أفراد هذا المجتمع 
Feinberg, 2010( . فقد قام كل من هينج ثورو ووالش

)Hennig-Thurau & Walsh, 2004 ( بتحديد خمسة دوافع
 المجتمعات الافتراضية مصدر نكيتبين سبب استخدام المستهل

جمع المعلومات حول المنتجات أو : وتلك الدوافع هي. للآراء
الخدمات، والمقارنة الاجتماعية حول كيف تتفق آراؤهم مع 
آراء الآخرين، والانتماء للمجتمع، وإمكانية الحصول على 
مكافأة مالية، أو ببساطة التعلم كيف تعمل منتجات محددة في 

وقد ظهر أن السلوك الشرائي . خدام منتجات محددةكيفية است
والسلوك الاتصالي يتأثران بالمجتمعات الافتراضية، 
فالمستهلكون على الأرجح يغيرون سلوكهم الشرائي إذا كانوا 

 & Huang(في حاجة للحصول على معلومات لشراء المنتج  
Farn, 2009.(  

ي وهناك ثلاثة أبعاد رئيسة تعكس عضوية المستهلك ف
المجتمعات الافتراضية حسب ما تظهر في الأدبيات المتصلة 

  :بموضوع البحث وهي على النحو الآتي
يشير كرامر   - :الثقة في المجتمع الافتراضي

)Kramer, 1999 ( إلى أن الثقة تعد مسألة معقدة بسبب أن
 ويشير .الأفراد لا يعرفون ماهية دوافع الآخرين ونواياهم

أن أيضا إلى ) Ridings et al., 2002(ردنجز وآخرون 
ن لممارسة أنشطة والأفراد في المجتمعات الافتراضية مدفوع

 خاصة عندما يشكل  يعد صائباً وأن هذاالتسوق الإلكتروني
أما كيمري .  بين الأعضاءقويةالأفراد ارتباطات اجتماعية 

فقد عرفا الثقة ) Kimery & McCard, 2002(ومكارد 
ي قبول الضعف الذي يتصف به بأنها رغبة العملاء ف

التفاعل عبر الإنترنت بناء على توقعاتهم الإيجابية بالنسبة 
لسلوك المتجر المستقبلي على موقع الإنترنت، فالشراء عبر 
الإنترنت يتطلب بالضرورة ثقة العميل عبر الإنترنت 

)McCole & Plamer, 2001( فالثقة عبر الإنترنت ،
 ,Camp(ة، والاعتمادية تشتمل على الأمان، والخصوصي

2001.( 
  - :الإحساس بالانتماء المدرك للمجتمع الافتراضي .1

يعرف الإحساس بالانتماء بأنه تجربة الانخراط الشخصي 
في نظام أو بيئة بحيث يشعر الأفراد فيها بأنهم مكون أساسي 

). Hagerty et al., 1992(من هذا النظام أو البيئة 
على بالانتماء لديهم رغبة والأفراد أصحاب الإحساس الأ

 في قضاء وقت أكبر في المشاركة واستخدام كبيرة
وعندما يكون الأفراد ). Lin, 2007(المجتمعات الافتراضية 

منخرطين بدرجة عالية في المجتمعات الافتراضية، يكونون 
أكثر احتمالاً لأن يعتقدوا بقيمة المعلومات وأنها ستساعدهم 

مجتمعات الافتراضية تزود إن ال. في اتخاذ قراراتهم
الأعضاء بالروابط العاطفية والانتماء لهيئة شبكة اجتماعية، 

أن تؤثر في اتجاهات ثل هذه التأثيرات الشخصية يتوقع وم
 & Park(أعضاء المجموعة نحو الموضوعات المختلفة 

Feinberg, 2010 .( إن تقويم المستهلك للمعلومات يتوقف
عة الإنترنت ومقدار تفاعله على إحساسه بالانتماء لمجمو

وكلما زاد إحساسه بالانتماء لتلك المجموعة، زاد . معها
 & Okleshen(تقديره وإحساسه لقيمة تلك المعلومات 

Grossbart, 1998 .( إن القيمة المدركة للمعلومات تعكس
 ,Leigh & Gabel(تميز عضوية المجموعة وأهميتها 

 قيمة كبرى ، التي تتضمن أن المستهلك يعطي)1992
 . للمعلومات التي ترده من مجموعة يشعر بالإنتماء لها أكثر

   -:خبرات التفاعل المدركة مع المجتمع الافتراضي .2
لقد حدد علم النفس الاجتماعي مجموعة من عوامل التفاعل 
الشخصي التي تؤثر في جاذبية الأفراد وتفاعل أعضاء 

 ين المتفاعلادالأفر مثل التشابه المدرك بين معاًالمجموعات 
 & Byrne, et al., 1986; Moreland(والخبرات المشتركة 

Beach, 1992 .(إطار في وقد تمت دراسة تلك العوامل 
 إلى إمكانية البحثية الحالية تشير الأدلةلكن ، والتفاعل المباشر

 علاقات شخصية في بيئة يتوسطها الحاسوب الأفرادتطوير 
)Bordia,1997( . فالأطرا أو لأفرادا أنفبالرغم من 

  بعضهم بعضاًىن من خلال المجتمع الافتراضي لا يريالمتفاعل
نون انطباعات  يكوأنهم إلا على نحو واقعي لوجه وجهاً

مؤشرات ال الذين يتصلون بهم بناء على الأفراد حول وأحكاماً
 ,.Bargh, et al( التفاعل التي يحصلون عليها خلال عملية
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إلى أن المألوفية )  Geven, 2000 (ويشير هنا جيفين. )2002
التي تتطور بين أفراد المجتمع الافتراضي تساعد في تقليل عدم 

 عبر الإنترنت مما يزيد تنشأ والخطر في العلاقات التي التأكد
فالمستهلكون يستخدمون . من مستوى مشاركة العضو وتفاعله

مع  منها جةالمجتمعات الافتراضية مصدراً للآراء بدوافع متعدد
المعلومات حول السلع أو الخدمات، ومقارنة أرائهم مع آراء 
الآخرين، والانتماء للمجتمع، وإمكانية المكافأة المالية، أو 

 -Hennig(ببساطة التعلم كيف يتم استخدام بعض المنتجات 
Thurau & Walsh, 2004 .(  وقد ثبت أن السلوك الشرائي

ت الافتراضية خاصة والاتصالي للمستهلكين يتأثران بالمجتمعا
عندما يتعلق الأمر بالحصول على معلومات حول منتج في 

  ).Park & Feinberg, 2010(أثناء الرغبة بالشراء 
تأثير عضوية المجتمعات الافتراضية في القيمة : ثانياً

المدركة للمعلومات التي يحصل عليها من وراء عضويته 
   - :في تلك المجتمعات

ركة في هذا البحث عبارة عن إن جودة المعلومات المد
ردة فعل المستهلك أو المستخدم تجاه خصائص المعلومات 
الناتجة عن تفاعله في المجتمع الافتراضي وذلك مقابل 

ويعكس هذا التعريف ما أشار إليه . متطلباته المعلوماتية
من أن ) Bailey & Pearson,1983(بايلي وبيرسون 

طابق بين مخرجات جودة المعلومات تعبر عن مقدار الت
وتشير الأنشطة . المعلومات مع متطلبات المستخدم

على الإنترنت إلى أنشطة الأعضاء في الموجودة المعلوماتية 
نشر المعلومات وقراءتها وتقويمها في المجتمعات 

وقد تم قياسها من خلال ما يقدمه الأعضاء . الافتراضية
لمعلومات فتقويم الأفراد لتلك ا. ومدى قبولهم للمعلومات

يعكس مدى قبولهم تلك المعلومات مرجعاً يمكن الاعتماد 
عليه وارتباط ذلك بالجهة التي تقدمها سواء أكان فرداً 
محدداً، أم مجموعة أم من المجتمع الافتراضي على نحو 

كما أنه عندما يدرك ). Huang & Farn, 2009(عام 
 المستهلكون الموقع على أنه مفيد وسهل الاستخدام فإن
احتمالية أن يبحثوا عن معلومات من هذا الموقع الإلكتروني 
تزداد، فالمستهلكون صغار السن الذين يعيشون في الأرياف 

لديهم ميل أعلى يكون لديهم معرفة محدودة بالإنترنت و
للبحث عن المعلومات بوساطة الإنترنت مقارنة مع من ليس 

ا كان ، فإذ)Worthy et al, 2004(لديه خبرة بالإنترنت 
بصفته  في استخدام الموقع الإلكتروني كبيرةللمستهلكين ثقة 

كبر أ، دقيق المعلومات، فسيكون لديهم ميل اً صادقموقعاً
مجموعات إن  .للبحث عن المعلومات من هذا الموقع المحدد

منظور اجتماعي تعد أدوات اتصال، ونظم من الإنترنت 
إن القيمة . اجتماعية، ومصادر معلومات وأدوات استهلاك

المدركة للمعلومات في المجتمع الافتراضي تعكس التعلم 
الاجتماعي الذي يمكن أن يأتي من التجربة مع تلك 
المجموعات، ويشير التغير السلوكي إلى قدرات تلك 

 & Okleshen(المجتمعات على تبديل سلوك المستهلك 
Grossbart, 1998 .( إن تبادل المعلومات بين المستهلكين

لإنترنت مستمر نموه على نحو متزايد بسبب نجاح عبر ا
 ,My space, Youtube(مواقع التواصل الاجتماعي مثل 
Facebook, & Wikipedia .( وهكذا أصبحت أماكن

التفاعل والتأثير افتراضية أكثر، ويواجه هنا المسوقون تحدياً 
 ).De Valck et al., 2009(للإفادة من هذا التطور 

وية المجتمعات الافتراضية في نوايا تأثير عض: ثالثاً
  -:التسوق عبر الإنترنت

لا يوجد اتفاق عام حول نوعية الأسئلة الخاصة بقياس 
 & Azizi(نوايا الشراء عبر الإنترنت ومحتواها 

Javidani, 2010 .(تعود نوايا المستهلك للتسوق عبر و
 بالشراء من خلال المتاجر التي  بالقيامالإنترنت إلى رغبته

رض منتجاتها عبر الإنترنت، ويقاس هذا المتغير من تع
 على نحو اليهلشراء والعودة في اخلال رغبة المستهلك 

ملاحظة أن ميل المستهلك للتسوق عبر الإنترنت  مع رضائي
 مع اتجاهاته نحو الشراء عبر الإنترنت ويؤثر يجاباًإ يتفق

 Li(قرار وسلوكه الشرائي الفي المحصلة النهائية في اتخاذه 
& Zhang, 2002 .(الافتراضية لمجتمعاتإن خصائص ا 

دون تمييز، تتم المشاركة فيها أن أنها مفتوحة، وب التي تتميز
، وانخفاض ة الحقيقي لصفتهوإمكانية عدم استخدام الشخص

هناك أن توحي بمستوى الوضوح أو الرؤية للمنتج المستخدم 
قرارات  فيالمجتمعات الافتراضية لهذه  تأثيراً محتملاً

 التي يتخذها المستهلك، وهي بهذا المنطق، تخدم التسوق
بصفتها جماعة مرجعية للمستهلك لكن بآليات مختلفة عن 

 Pentina et (باقي الجماعات المرجعية التقليدية الأخرى
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al., 2008.(تزويد فيالمجتمعات الافتراضية تساعد  ف 
اس أعضائها بالدعم الاجتماعي الذي يشكل لديهم الإحس

وليس مجرد مجموعة من الأفراد الذين يعيشون  بالانتماء
  ).Hampton & Wellman, 2001 (متقاربين

إلى ) Ridings et al., 2002(وقد أشار رنجز وآخرون 
ن لممارسة وأن الأفراد في المجتمعات الافتراضية مدفوع

 ن هذا يعد صحيحاًأوOnline أنشطة التسوق عبر الإنترنت 
، صلات أو روابط اجتماعية قويةذوي راد ن الأفيكوعندما 
الأفراد في المجتمعات الافتراضية  ف.همبينفي ما  ثقة وذوي

المنتجات أو الماركات التجارية من أبعاد عادة ما يناقشون 
الاستخدام، والخبرات والسمعة، والفعالية، ومتعددة مثل السعر، 

 فالمشاركة في). Hung & Li, 2007(والمشكلات المختلفة 
المجتمعات الافتراضية متوقع لها أن تحدث شبكة اجتماعية أو 
علاقة طويلة المدى، وقيمة مشتركة، ولذلك يمكن لها أن تشكل 

). Pentina et al., 2008(قواعد تتحكم بتفصيلات الأعضاء 
 في النقاشات منخرطونفالأفراد في المجتمعات الافتراضية 
 يفعلوا ما يفعله أنثروا بالمتنوعة ومن ثم فإنهم من السهل أن يتأ

إن المحادثات عبر  ).Huang & Farn, 2009(الآخرون 
، Blogs مواقع المتخصصة الأخرىالإنترنت والمنتديات، وال

والألعاب من خلال الإنترنت، وإرسال الرسائل الإلكترونية هي 
في حقيقة الأمر أشكال جديدة من المجتمعات التي يستطيع 

لاتصال وتقاسم الاهتمامات والأهداف المستهلكون من خلالها ا
هذا المجتمع ويعد .  بعضهم في بعضن يؤثرأ و،المشتركة

 & Park( معنى للمسوقين أيضا ا ذاًالافتراضي مكان
Feinberg, 2010 .( وهنا تشير نتائج البحوث إلى أن

مجموعات استخدام الإنترنت الخاصة بالمستهلك تقدم 
لحفاظ على العلاقات وأنها المعلومات، والتفسيرات، أو طرق ا

سلسة مرنة من حيث حرية الدخول والخروج، ويتفاعل معها 
المستهلكون وينظرون إليها بطرق مختلفة، وهي تؤثر في 

 Baym 1993; Granitz(قرارهم الشرائي لبعض مشترياتهم 
& Ward, 1996; Maignan, 1996 .(  

لتسوق تأثير القيمة المدركة للمعلومات في نوايا ا: رابعاً
  -:عبر الإنترنت

من بين دوافع الأفراد الرئيسة للانضمام إلى المجتمعات 
مساعدة في تحقيق الالافتراضية الحصول على المعلومات 

،  مختلفةمن خلال ما يقدمه الأفراد من وجهات نظرأهدافهم، 
ق في المجتمعات  معلومات التسوهم واستخدامهمقبولو

ه المعلومات في نوايا التسوق الافتراضية، لكن يتوقف تأثير هذ
التي يدركها أعضاء المجتمع الافتراضي الإلكتروني على القيمة 

  .)Ridings & Gefen, 2004(لهذه المعلومات 
قد وجد الباحثون أن المستهلك يختار مصادر معلومات و

يحصل يثق بها عندما يبحث عن معلومات صحيحة ودقيقة و
 ,Chaudhuri & Holbrook(الوقت المحدد عليها في 

2001; Pavlou & Eugenson, 2006.(قد وجد أن  و
هناك علاقة بين ميل المستهلك نحو استخدام الإنترنت للبحث 

جل الشراء أعن معلومات وميله لاستخدام الإنترنت من 
 Shim et(وذلك حسب النموذج الذي طوره شيم وآخرون 

al, 2001 (حول نوايا ما قبل الشراء عبر الإنترنت .
الأفراد الذين لديهم ميل أكبر لاستخدام الإنترنت لتبادل ف

معلومات لديهم إمكانية عالية جدا في استخدامه من أجل 
فالمستهلكون سوف يختارون الطريقة قليلة التكلفة . الشراء

، )Klein, 1998(للبحث عن المنتجات والخدمات وشرائها 
كين ميل ويفيد عدد من الدراسات الميدانية بأن لدى المستهل

أكبر ومتزايد للبحث عن معلومات من خلال الإنترنت عندما 
 Online) Kimيريدون شراء منتجات من خلال الإنترنت 

& Park, 2005; Ratchfor et al., 2003; Rowley, 
كما أن هناك من وجد علاقة إيجابية بين نية ). 2000

المستهلك لجمع المعلومات من خلال الإنترنت ونيته الشراء 
  ).Shim et al., 2001(من خلال الإنترنت 

وأظهرت الدراسات البحثية أن المستهلكين الذين 
يستخدمون الإنترنت للبحث عن معلومات عن المنتج هم 
أيضا أكثر احتمالية لأن يقضوا وقتاً أكبر على الإنترنت 

)Lohse et al., 2000; Kim & Park, 2005 ( فهم لا
نون خصائص المنتج المقدمة يقارنون الأسعار فقط بل يقار

ضمن عرض تاجر التجزئة عبر الإنترنت أو من خلال 
مقارنته مع الآخرين على الإنترنت، فالمستهلكون لذلك يمكن 
أن يقضوا وقتاً أكبر في موقع المعروضات لاستكشاف بدائل 
أو لفحص معلومات المنتج التفصيلية لإشباع حاجاتهم النفعية 

وافع داخلية كالمتعة في البحث عن أو د) اتخاذ قرار سليم(
معلومات أكثر حول المنتج نفسه، ولذلك يصبح من المعقول 
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التوقع أن المستهلكين الذين لديهم ميل البحث عن معلومات 
 يكون لديهم ميل كبير نحو سوقعن المنتج عبر الإنترنت 

تقديم التوجيه للآخرين حول موقع تجزئة محدد على 
  ).Hahn & Kim, 2009(الإنترنت 

  
  :الدراسات السابقة

 حول )Chin et al., 2009(دراسة شين وآخرين 
تأثير الثقة في الإنترنت والأثر الاجتماعي نحو الشراء من 

وهدفت الدراسة إلى .  ماليزيا-خلال الإنترنت في لابوان
 .اختبار رغبة المستهلكين في الشراء من خلال الإنترنت

ن يتوسطان العلاقة بين وركزت الدراسة على مكونين مؤثري
المتسوقين عبر الإنترنت والبائعين وهما الثقة في نظام 

واعتمدت الدراسة . الإنترنت والأثر الاجتماعي للإنترنت
) 115(على جمع البيانات من عينة ملائمة اشتملت على 

موظفاً حكومياً، ومن القطاع الخاص بين المواطنين من 
ين يستخدمون الحاسوب موظفي منطقة لبوان الفدرالية الذ

  . ولديهم إمكانية للدخول إلى الإنترنت ويملكون بطاقة ائتمانية
وهدفت الدراسة إلى اختبار العلاقة بين متغيرين للثقة في 

 للتأثر الاجتماعي في رغبتهم والتعرضنظام الإنترنت 
  .بصفتهم مستهلكين للشراء من خلال الإنترنت
 نظام الإنترنت وأظهرت نتائج الدراسة أن الثقة في

والتعرض للتأثير الاجتماعي تتصل معنوياً بالرغبة في 
الشراء عبر الإنترنت وأظهرت النتائج أيضا تأثيراً معنوياً 
بين الثقة ونظام الإنترنت والرغبة في الشراء من خلال 
الإنترنت بوجود تأثير اجتماعي بصفته متغيراً معدلاً 

  . ميباستخدام تحليل الانحدار الخطي الهر
) De Valck et al., 2009(دراسة فالك وآخرين 

وهدفت . منظور تسويقي: بعنوان المجتمعات الافتراضية
الدراسة إلى تصوير كيف يستخدم المستهلكون المجتمعات 
الافتراضية بصفتها شبكات اجتماعية معلوماتية، وكيف يؤثر 
هذا في عمليات اتخاذهم القرارات وقد قام الباحثون بعرض 

ث دراسات تتناول محددات تأثير المجتمع الافتراضي ثلا
وآثاره في عملية قرار المستهلك، وأنماط المشاركة في 
المجتمع الافتراضي وممارسات نقاش أعضاء المجتمع 
الافتراضي من الأكثر نشاطا وفعالية، واستعرض البحث أهم 

  .المضامين الخاصة بالمديرين والموظفين والباحثين السوقيين
مدت الدراسة على التحليل الكمي والنوعي للبيانات واعت

البحثية، وتوصلت إلى أن المستهلكين يتفاعلون على نحو 
متزايد عبر الإنترنت لتقاسم معارفهم وخبراتهم وآرائهم، 
وأن الكلمة المنقولة عبر الإنترنت أصبحت قوة سوقية مهمة 

  .تؤثر في قرار المستهلك
ل الاستبانة التي وزعت وجمعت البيانات البحثية من خلا

عبر الإنترنت بأسلوب المسح الإلكتروني وقامت الدراسة 
بتطوير عدد من نماذج الانحدار الخطي لاختبار فرضيات 

  . الدراسة المختلفة
 ,.Hersberger et al(دراسة هيرزبيرغر وآخرين 

. حول تبادل المعلومات في المجتمعات الافتراضية) 2007
ض إطار مفاهيمي ناشئ لاختبار هدفت الدراسة إلى عر
واعتمدت الدراسة الأسلوب النوعي . المجتمعات الافتراضية

في تحليل البيانات، ومنهجية تقوم على استكشاف نظريات 
المجتمع والشبكات الاجتماعية ونماذجها، وتبادل المعلومات 
بطريقة مفاهيمية بهدف تحديد فائدتها في التأطير المفاهيمي 

 وقد تم عرض أربعة مستويات .فتراضيةللمجتمعات الا
بيانياً، وتم من خلال الإطار المفاهيمي مكاملة النماذج 
الأربعة للمجتمع، والشبكات الاجتماعية، وسلوكات تبادل 

وأخذ الإطار المفاهيمي بعين الاعتبار . المعلومات وتقاسمها
  .البعد الانفعالي العاطفي للمجتمعات الافتراضية

إلى أن النظريات والنماذج المستكشفة وتوصلت الدراسة 
متداخلة وتتسع لتشكل إطاراً مفاهيمياً بمستويات مختلفة 
لاختبار المجتمعات الافتراضية، وأن هذا الإطار المفاهيمي 
تصدر إيجابياً النطاق الانفعالي العاطفي الذي تعمل فيه 

  .المجتمعات الافتراضية
حول ) Pentina et al., 2008(دراسة بنتينا وآخرين 

دور المجتمعات الافتراضية بصفتها جماعات مرجعية لعملية 
وهدفت الدراسة إلى اختبار نموذج للتأثير . التسوق

 التسوق الفردية في نطاق تالاجتماعي في تفضيلا
  .المجتمعات الافتراضية

وقد تم اقتراح بنية مفاهيمية جديدة ودعمها للانضمام 
 بتكامل السيكولوجيا للمجتمعات الافتراضية التي تسمح

الاجتماعية مع استخدامات الوسائط الإعلامية ضمن نموذج 
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واختبرت الدراسة سبع فرضيات، وتم جمع البيانات . عام
بأسلوب المسح عبر الإنترنت بوساطة إرسال رابط الاستبانة 
عبر قائمة البريد الإلكتروني لعدد من مفردات العينة لعدد 

ية إدارة الأعمال من النشيطين من طلبة البكالوريوس في كل
 عينة الكرة -في المجتمعات الافتراضية لعينة غير احتمالية

. طالباً وطالبة) 533(وبلغ حجمها النهائي . الثلجية
واستخدمت الدراسة أسلوب المربعات الصغرى الجزئي 

)Partial least squares ( لاختبار فرضيات الدراسة وهو
  .ذو طبيعة استكشافية

دت نتائج الدراسة دور هذه البنية المفاهيمية وقد أك
الدافعية في تفسير درجة التماهي الاجتماعي والتعاطي مع 
الأنماط السلوكية في المجتمع، وتأثير المجتمعات الافتراضية 

  .في خيارات أعضائها التسوقية من خلال الآلية نفسها
) Park & Feinberg, 2010(دراسة بارك وفينبيرغ 

ك التوافقي للمستهلك في المجتمعات الافتراضية حول السلو
  .في الولايات المتحدة الأمريكية

هدفت الدراسة إلى استكشاف البنية المفاهيمية للتوافق 
المعلوماتي والأنماط السلوكية للمستهلك في المجتمع 
الافتراضي على الإنترنت من خلال تطوير نموذج مفاهيمي 

اختباره في المجتمعات  وE-formity للتوافق الإلكتروني
وتم جمع بيانات الدراسة من خلال الإنترنت . الافتراضية

عن المستهلكين الذين ينتمون إلى مجتمع افتراضي واحد 
مستهلك من  )2000(وتم سحب عينة ملائمة من . على الأقل

قائمة بريدية من خلال شركة أبحاث تتعامل في مجال 
  ).%14.8(الإنترنت وكانت نسبة الاستجابة 

 وأظهرت نتائج تحليل البيانات أن بعدي التوافق مختلفان 
فتوافق المستهلك على صعيد بعد . ولهما متطلبات سابقة منفصلة

العائدات أو الأنماط السلوكية قد تأثر بخصائص المستهلك 
الداخلية، في حين كان توافق المستهلك المعلوماتي مرتبطاً 

 وتم تحليل البيانات .بخصائص المجتمع الافتراضي الخارجية
 وقد تم استخدام أسلوب نموذج AMOsباستخدام برنامج 
 لتقويم Structural equation modelingالمعادلات البنيوية 

  . العلاقات السببية بين المتغيرات على نحو متزامن
  
  

 -:ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة
وضوع يلحظ أن الدراسات السابقة تناولت م   

المجتمعات الافتراضية من زاوية اجتماعية أو على نحو 
كما . غير مباشر وعام ضمن إطار استخدام الأفراد للانترنت

أن طريقة البحث في موضوع مواقع التواصل الاجتماعي 
اتخذت الطابع البحثي المفاهيمي أكثر من الطابع البحثي 

ى أهمية بالرغم من إشارة العديد من الدراسات إل. الميداني
 م فيفي المجتمعات الافتراضية أأكانت المعلومات سواء 

م ويالإنترنت على نحو عام إلا أنها لم تتطرق صراحة لتق
  .المستهلك لها

متغيرات عضوية عرضت أخيرا، إن الدراسات السابقة 
المجتمعات الافتراضية والمعلومات، ونوايا التسوق 

ضمن عرضه ، ولم تاًينظراً  بحثياستنتاجياً اًالإلكتروني عرض
أنموذج بحثي يخضع للاختبار الميداني كما تفعل الدراسة 

تأثير عضوية المستهلك في خاصة البحث في  الحالية 
من خلال ونوايا التسوق الإلكتروني  المجتمعات الافتراضية

 كما أن الدراسة الحالية تستهدف .القيمة المدركة للمعلومات
أنموذجاً يمكن إفادة متخذ المستهلك الفلسطيني حيث تقدم 
  .القرار التسويقي والباحثين منها

  
  :وأسلوبهامنهجية الدراسة 

  :منهجية الدراسة: أولاً
 في  الوصفي التحليلياعتمدت الدراسة على الأسلوب

معالجة الظاهرة، فقد استخدمت المنهجية الوصفية لوصف 
استجابة مفردات  ،  ووصفمفردات عينة الدراسةخصائص 

 تحليل العلاقات الارتباطية رات الدراسة، كما تممتغي لالعينة
 .والتابعةوالوسيطة والسببية لمتغيرات الدراسة المستقلة 

 دور عضوية المجتمعات تفسيرفالدراسة ترمي إلى 
من الافتراضية في نوايا التسوق الإلكتروني لدى الأفراد 

خلال اختبار مجموعة من الفرضيات البحثية الصفرية ذات 
  .علاقةال

  -:العينة وأسلوب جمع البيانات: ثانياً
 من المستهلكين الذين ينتمون Onlineتم جمع البيانات 

وقد تم اختيار .  لواحد من المجتمعات الافتراضية على الأقل
عنوان بريد الكتروني ) 3500(عينة ملائمة تشتمل على 
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سنة من إحدى المؤسسات التي ) 18(ممن أعمارهم فوق 
ويعد هذا النوع من المعاينة . ئم بريدية عامةتحتفظ بقوا

: مناسباً لهذا النوع أو لتطبيق هذه الدراسة ينظر، مثلاً
)Chin et al., 2009; Ling et al., 2010 .( وتم إرسال

دعوة إلكترونية تشتمل على رابط استبانة المسح لكل 
مستجيب محتمل، وقد تم تصميم الاستبانة على موقع 

عي الخاص بالباحث على كل التواصل الاجتما
 والهدف من ذلك هو ضمان أن Twitter و  Facebookمن

 لأن ةيكون المجيب أحد أعضاء المجتمعات الافتراضي
الدخول للإستبانة من خلال ذلك الرابط الإلكتروني يستوجب 

وبلغت . وجود حساب الكتروني للمجيب على أحد الموقعين
من الذين تم ) 18%(نية نسبة الاستجابة إلى الدعوة الإلكترو

توجيه دعوة لهم فكان حجم العينة ممن استجابوا فعليا هو 
وجميعهم كانوا أعضاء في أحد المجتمعات ). 682(

خصائص مفردات ) 1( ويظهر الجدول رقم ،الافتراضية
  .العينة الديمغرافية

وطلب من المجيبين الإجابة عن أسئلة الاستبانة آخذين 

 الافتراضي الذي يعدون عضويتهم بعين الاعتبار المجتمع
ويعد أسلوب جمع البيانات من . فيه أكثر فاعلية وحداثة

خلال الإنترنت مناسبا لهذا النوع من الدراسات، ينظر لطفاً 
 ,.Haron & Razzaque, 2008; Pentina et al (:مثلاً

2008; De Valck et al., 2009; Park & Feinberg, 
2010; Liao & Chou, 2012.(  

فقرة استخدمت لقياس ) 33( الاستبانة على تواشتمل
متغيرات الدراسة واختبار فرضياتها ووصف خصائص 

وقد تم إجراء اختبار قبلي . مفردات العينة الديموغرافية
فرداً وتم الأخذ ) 20(للإستبانة من خلال توزيعها على 

بملاحظاتهم وأجري عدد من التعديلات التي زادت من قدرة 
 على جمع معلومات صحيحة حول متغيرات الاستبانة
وكانت اعتمادية المقياس جيدة فقد بلغ معامل . الدراسة

  %).85(كرونباخ ألفا لقياس الاعتمادية 
خصائص عينه الدراسة ) 1(ويوضح الجدول رقم 

  : على النحو الآتيةالديموغرافي

  
  )1(رقم جدول 

 .1راسةالبيانات التعريفية للمستهلكين الذين استجابوا للد

 التكرار  الفئات  الخصائص
النسبة 

%  

في أي من مواقع التواصل الاجتماعي مثل اً  نشطاًسك عضوفهل تعد ن  61.1  417  نعم
Facebook & Twitter ؟  

  38.9  265 لا
  32.4  221   سنة25أقل من  إلى 18من 
  30.5  208  35  إلى أقل من25من 
  21.0  143  45  إلى أقل من35من 

  الفئة العمرية

 16.1  110   سنة فأكثر45من 
  13.6  93   أشهر فأقل6حوالي 
  40.8  278  منذ عام

  29.3  200  منذ عامين

  مدة العضوية

  10.1  69  منذ ثلاثة أعوام  

                                                 
  .تراضيةعضواً في المجتمعات الاف) 682( حجم العينة هو : ملاحظة1
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 التكرار  الفئات  الخصائص
النسبة 

%  
 6.2  42   أعوام ةمنذ أكثر من ثلاث

  64.5  440  ذكر
  الجنس

 35.5  242  أنثى
  31.7  216  توجيهي فما دون

  14.8  101  بلوم مجتمعد
  40.9  279  بكالوريوس

  مستوى التحصيل العلمي

 12.6  86  دراسات عليا
  44.7  305  التواصل مع أصدقائي

البقاء على تواصل مع قضايا 
 المجتمع   

197  28.9  

  12.6  86 قضاء وقت الفراغ
 مع الموضة والاتجاه تماشياً
 العام

55  8.1  

 الهدف الرئيس من عضويتي في المجتمع الافتراضي

 5.7  39  ر ذلكغي

من أفراد ) %61(أن نسبة ) 1(يلحظ من الجدول رقم 
العينة يعدون أنفسهم أعضاء نشيطين في المجتمعات 

أن غالبية أفراد العينة هم من فئة الشباب و. الافتراضية
  . عاماً) 35 ( للفئة العمرية التي تقل عنينتمون

 أما بالنسبة للمؤهل العلمي، فيلحظ أن غالبية مفردات
العينة هم من حملة درجة البكالوريوس، فقد بلغت نسبتهم 

 كانت من حملة شهادات الدراسات القليلةوالنسبة ) 40.9%(
  .)%12.6 (العليا بنسبة

 أن عضوية ما نسبته فيلحظأما بالنسبة لمدة العضوية، 
منذ ) %29.3( ثم ، من مفردات العينة منذ عام)40.8%(

 ممن عضويتهم منذ حوالي )%13.6( هي القليلةعامين والنسبة 
ل وتعكس تلك النسب تزايد الإقبال على عضوية أقستة أشهر ف

  .مواقع التواصل الاجتماعي بسبب أحداث الربيع العربي
ما يتعلق بجنس أفراد العينة، فيلحظ أن النسبة  وفي
  .)%64.5( كانت من الذكور الكبرى
ة  أن هدف أفراد العينة الرئيس من عضوييلحظ أخيراًو

 بلغت ، وقدالمجتمع الافتراضي هو التواصل مع الأصدقاء
  . )%45( حوالي نسبتهم

  :قياس متغيرات الدراسة
: الخصائص الديموغرافية لأفراد عينة الدراسة: أولاً

 نشاط الفرد في أي من مواقع اشتملت على متغيرات
 ، Facebook & Twitterالتواصل الاجتماعي مثل 
مستوى التحصيل والجنس، والعمر، ومدة العضوية، و

والهدف الرئيس من عضوية الفرد في المجتمع العلمي، 
  .خدم في قياسها مقياس اسمي تصنيفي واستُالافتراضي،

عضوية المستهلك أبعاد متغير الدراسة المستقل، : ثانياً
  :، وهيفي المجتمعات الافتراضية

 :الإحساس بالانتماء المدرك للمجتمع الافتراضي .1
 ,Kember & Leung( خلال ثلاث فقرات تم قياسه من

2004.( 
 : المجتمع الافتراضيمع المدركة خبرات التفاعل .2

تم استخدام تسع فقرات لقياسه، تشتمل أساساً على مقياس 
 ).Kleiser & Mantel, 1994(تجربة المستهلك 

تم قياس هذا المتغير  :الثقة في المجتمع الافتراضي .3
 ).Briggs et al., 2002(من خلال تسع فقرات 

القيمة المدركة متغير الدراسة الوسيط، : ثالثاً
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تم قياسه من خلال ثلاث فقرات، وقد تم استخدام : للمعلومات
الفقرات نفسها التي استخدمها اوكليشن وجورسبارت 

)Okleshen & Grossbart, 1998 ( لقياس القيمة المدركة
  .للمعلومات
 تم :بر الإنترنتالمتغير التابع، نوايا الشراء ع: رابعاً

قياسه بالاعتماد على المقياس الذي طوره شين وبارنز 
)Chen & Barnes, 2007 ( وقد تم تكييف ثلاث فقرات

  .منه لقياس متغير هذه الدراسة
وقد تم قياس استجابة أفراد عينه الدراسة نحو جميع 

العبارات باستخدام مقياس ليكرت الخماسي، الذي تتراوح 
 إلى معارض بشدة ولها 5شدة ولها درجاته من موافق ب

  .درجة واحدة
إلى  لهذا الغرض تم توجيهها ةثم تم تطوير استبان

 ويوضح الجدول الآتي المتغيرات وعدد مفردات العينة،
الفقرات المستخدمة في قياسها بالاستناد إلى مراجعة الأدبيات 

، كما يوضحها والدراسات السابقة المتصلة بموضوع البحث
  ):2(م الجدول رق

  
  )2(جدول رقم 

  .الاستبانةموزعة حسب عبارات  متغيرات الدراسة
  عبارات الاستبانة  المتغير
  6-1  الخصائص الديموغرافية لأفراد العينة

  26-7  عضوية المستهلك في المجتمعات الافتراضية: أبعاد المتغير المستقل
  9-7  )الانتماء(البعد الأول 
  17-10  )ليةالخبرات التفاع(البعد الثاني 
  26-18  )الثقة(البعد الثالث 

  29-27  )القيمة المدركة للمعلومات(المتغير الوسيط 
  32-30  )نوايا الشراء عبر الإنترنت(المتغير التابع 

  :أساليب معالجة البيانات
تمت معالجة بيانات الدراسة باستخدام عدد من الأساليب 

 على برنامج الإحصائية الوصفية والاستدلالية بالاعتماد
 أجري اختبار العلاقات فقد .)SPSS(التحليل الإحصائي 
 اذجباستخدام نمبين متغيرات الدراسة الارتباطية والسببية 

 بالاعتماد على البيانات  البسيط والمتعددالانحدار الخطي
-tاختبار :  باستخدامختبار فرضيات الدراسةاتم ف. الأولية

test  و F-testعلى ة المستقلاتتغيرلاختبار تأثير الم 
 تم  كما، الانحداراذجتابع في نمي الدراسة الوسيط والمتغير

  ونوعها العلاقة لتحديد مدى قوةRإيجاد معامل الارتباط 
 لأجل R² التفسيرمعامل متغيرات الدراسة، واحتساب  بين

 في تفسير ة المستقل أو المتغيراتتحديد مدى مساهمة المتغير

  . التابعالوسيط و ينالتباين في المتغير
استخدام أساليب الإحصاء الوصفي من خلال  وتم
 والانحراف المعياري لتحديد درجة ، الوسط الحسابياحتساب
الاستبانة، إضافة إلى فقرات على  أفراد عينة الدراسة موافقة

غرافية لمئوية والتكرارات للخصائص الديماحتساب النسب ا
  .لأفراد عينة الدراسة

  
صائي لبيانات الدراسة تحليل الإحعرض نتائج ال

  :ومناقشتها
 استخراج الوسط الحسابي والانحراف المعياري :أولا

لأسئلة الدراسة الخاصة بمتغيرات الدراسة، وملخصها في 
  :الجدول الآتي
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  )3(جدول رقم 
  .نتائج التحليل الإحصائي الوصفي الخاصة بأبعاد عضوية المستهلك في المجتمعات الافتراضية

  بارةالع
الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

       أبعاد عضوية المستهلك في المجتمعات الافتراضية
  مرتفعة 0860.  3.3035  الإحساس بالانتماء للمجتمع الافتراضي

 مرتفعة 1.31934  3.1188 .لدي إحساس بالانتماء لمجتمعي الافتراضي عبر الإنترنت .7
 مرتفعة 1.25157  3.2141 .التواصل مع المجتمع الافتراضيلدي القدرة على استمرار  .8
 مرتفعة 1.40249  3.2375  .أشعر بأنني أقمت علاقة وطيدة مع المجتمع الافتراضي .9

 مرتفعة 0.64585  3.1901  خبرات التفاعل المدركة مع المجتمع الافتراضي
عضاء المجتمع الافتراضي بالتعلم حول المنتج الذي أبحث عن يستمتع أ .10

  .نصيحة حوله
 متوسطة 1.44751  3.0777

لدى أعضاء المجتمع الافتراضي معرفة وخبرة بالمنتجات التي أكون بصدد  .11
  .جمع معلومات عنها

 مرتفعة 92949.  3.5147

ة من لدى أعضاء المجتمع الافتراضي معرفة كافية بمعظم الماركات الحالي .12
 .المنتج

 منخفضة 1.45193  2.1686

يبحث أعضاء المجتمع الافتراضي عن أحدث المعلومات عن المنتجات قبل  .13
 .شرائها

 منخفضة 1.51091  2.2771

أن أعضاء المجتمع الافتراضي على معرفة واطلاع واسع حول أرى  .14
 .المنتجات التي أكون بصدد جمع معلومات عنها

 متوسطة 1.49906  3.000

لأعضاء المجتمع الافتراضي أن يتعرفوا معظم أسماء الماركات يمكن  .15
 .للمنتج محل الاهتمام

 مرتفعة 1.51665  3.5073

يحتفظ أعضاء المجتمع الافتراضي بمعلومات حديثة حول آخر التطورات  .16
 .الخاصة بالمنتج محل الاهتمام

 مرتفعة 1.34411  3.3196

نتج للتأكد من صدق يستخدم أعضاء المجتمع الافتراضي معرفتهم للم .17
 .ادعاءات الرسائل الإعلانية

 مرتفعة 1.51551  3.0528

 مرتفعة 1.18626  3.3288  الثقة المدركة في المجتمع الافتراضي
  مرتفعة 1.40371  3.1158  .في تقديم النصيحة لييعد المجتمع الافتراضي مصدراً موثوقاً ومعتمداً  .18
 متوسطة 1.49398  3.0059  .لكتروني وأتابعهااهتم بالتعليقات التي توجد على الموقع الإ .19
لا احتاج إلى الانتظار كثيراً للحصول على النصيحة من المجتمع  .20

  .الافتراضي
 مرتفعة 1.43682  3.0865

 مرتفعة 1.41031  3.8592  .توجد سهولة باستخدام موقع المجتمع الافتراضي .21
 مرتفعة 1.38729  3.3475  .نصائح لي طريقة تقديم المجتمع الافتراضي للمعشعرت بانسجام وتفاعل  .22
 مرتفعة 1.50073  3.3475  .كان موقع المجتمع الافتراضي تفاعلياً .23
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  بارةالع
الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

 مرتفعة 1.38803  3.3475  .ساعدني استخدام موقع المجتمع الافتراضي في اتخاذ القرار السليم .24
 مرتفعة 1.35948  3.2390  .النصيحة التي قدمها لي المجتمع الافتراضيبوثقت  .25
النصيحة التي حصلت عليها من المجتمع الافتراضي بدير أشعر بتق .26

  .بخصوص الموضوع الذي كنت أبحث عنه
 مرتفعة 1.33298  3.3680

تظهر نتائج التحليل الإحصائي الوصفي لأسئلة الدراسة في 
أن اتجاهات عينة الدراسة كانت إيجابية نحو ) 3(الجدول رقم 

مستقل بأبعاده الثلاثة، أغلب الفقرات التي تقيس متغير الدراسة ال
وذلك أن المتوسطات الحسابية لآراء أفراد عينة الدراسة أكبر 

، والانحراف المعياري أقل من نصف (*)من متوسط أداة القياس
المتوسط الحسابي، ويلحظ أن هناك درجة موافقة عالية على 
البعد الأول من أبعاد عضوية المستهلك في المجتمعات 

 ساس بالانتماء للمجتمع الافتراضي، وقدالافتراضية وهو الإح
، )1.3(والانحراف المعياري ) 3.3(بلغ متوسط الاستجابة 

وهذا يدل على مقدار إحساس أفراد العينة ) 9-7( من الفقرات
ه مجتمع يتم فيه أنبالانتماء للمجتمع الافتراضي بالرغم من 

 ويتجسد هذا الانتماء من خلال الإحساس لكترونياًإالتفاعل 
قدرة الأعضاء على استمرار التواصل مع الآخرين والنجاح ب

 أما في ،في إقامة علاقات وطيدة داخل هذا المجتمع الافتراضي
ما يتعلق ببعد العضوية الثاني وهو خبرات الأفراد التفاعلية 
المدركة مع المجتمع الافتراضي، فتشير نتائج التحليل 

 مفردات العينة جابي منإييم والإحصائي الوصفي إلى وجود تق
) 3.19( البعد لهذا بلغ متوسط الاستجابة الكلية وقدلهذا البعد، 

  ).17-10 (الفقرات، )0.64(نحراف معياري الاو
يجابي نحو ما يمكن إن هذا يشير إلى اعتقاد أفراد العينة الإ

أن يقدمه المجتمع الافتراضي على صعيد المعرفة بالمنتجات 
يأتي و ،علومات حديثة بخصوصهاوالماركات التجارية وتقديم م

بطريقة تفاعلية تساعد في التحقق من صدق الرسائل الإعلانية 
ن للمجتمع الافتراضي القدرة على نقاش إ و،للشركات المعلنة

  .خصائص محددة للماركة التجارية
                                                 

  = متوسط أداة القياس  (*)

  3 =5÷  1+2+3+4+5  = 5÷  مجموع أوزان القياس 

لكن لا يعتقد أفراد العينة أن لأعضاء المجتمع و
ية من منتج الافتراضي معرفة كافية بمعظم الماركات الحال

 حول ضروريةالمعلومات ليست حداثة ن أمعين، و
  .)13، 12 (المنتجات، الفقرتان

أما بالنسبة للبعد الثالث لمتغير الدراسة المستقل وهو الثقة 
المدركة في المجتمع الافتراضي، فإن النتائج توضح أن اتجاهات 
عينة الدراسة كانت إيجابية نحو جميع الفقرات التي تقيس هذا 

والانحراف ) 3.32( بلغ متوسط الاستجابة الكلية لبعد، فقدا
 وهذا يشير إلى مقدار ثقة ،)26-18 (الفقرات، )1.18(المعياري 

نه مصدر إ ث من حي،أفراد العينة ببيئة المجتمع الافتراضي
سهولة الحصول عليها والإحساس فضلا عن موثوق للنصيحة 

  .ثم تقديرها، والشعور بأهميتها  تجاههابالجو التفاعلي
  

  )4(جدول رقم 
نتائج التحليل الإحصائي الوصفي الخاصة بمتغيري الدراسة 

  .الوسيط والتابع

الوسط   العبارة
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

القيمة المدركة 
 مرتفعة 0.90118  3.1383  للمعلومات

إن المعلومات  .27
التي يتم نقاشها 

من خلال 
المجتمع 

 الافتراضي تعد
 .ذات قيمة

 مرتفعة 1.11583  3.6114

أجد المعلومات  .28
في المجموعة 

 .مفيدة
 مرتفعة 1.13356  3.4179



אא א   2013، 2العدد ، 9المجلّد ،א

- 309  -  

الوسط   العبارة
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

أرى أن  .29
المعلومات التي 
يقدمها المجتمع 

الافتراضي 
 .جديرة بالاهتمام

 منخفضة 1.13407  2.8050

نوايا التسوق 
 مرتفعة 1.12518  3.3035  الإلكتروني

من المحتمل أنني  .30
سأقوم بعقد صفقة 

شراء عبر 
الإنترنت في 

  .المستقبل القريب

 مرتفعة 1.12518  3.1921

عند توافر  .31
الفرصة لي، 

أنوي استخدام 
موقع الإنترنت 

الخاص بعروض 
  .المنتجات

 مرتفعة 1.12518  3.3035

عند توافر  .32
الفرصة لي، 

أتوقع أنه يلزمني 
استخدام موقع 

الإنترنت الخاص 
بعرض منتجات 

التجزئة في 
  .المستقبل

 مرتفعة 1.12518  3.3035

  
أما بالنسبة لمتغيري الدراسة الوسيط والتابع، فقد أشارت 
نتائج التحليل الإحصائي الوصفي وحسب ما تظهر في 

 إلى وجود موافقة مرتفعة من أفراد العينة )4(جدول رقم 
بلغ نحو غالبية العبارات التي تعكس كلا المتغيرين، وقد 

العينة نحو القيمة المدركة  لأفراد متوسط الاستجابة الكلية
 الفقرات، )0.90(والانحراف المعياري ) 3.13 (للمعلومات

فقد بلغ متوسط ) 29(باستثناء العبارة رقم ). 27-29(
وهذا يعني وجود موافقة ضعيفة ) 2.80(الاستجابة نحوها 
وتشير النتائج السابقة إلي وجود تقويم . من أفراد العينة

 المعلومات التي يتم نقاشها من إيجابي لأفراد العينة نحو
خلال المجتمع الافتراضي اذ تعد ذات قيمة وأن تلك 

  . المعلومات مفيدة، لكن ليس بالضرورة أنها محل اهتمامهم
أما بالنسبة لمتغير نوايا التسوق الإلكتروني فهناك موافقة 

 لأفراد العينة  متوسط الاستجابة الكلية وقد بلغةمرتفع
، وهذا يشير إلى نية أفراد العينة )32- 30(، الفقرات )3.30(

التسوق الكترونياً في المستقبل القريب عند حاجتهم للمنتجات 
  .وتوافر الفرصة

  
  :اختبار فرضيات الدراسة: اًثالث

 الانحدار الخطي البسيط نماذجعمدت الدراسة إلى استخدام 
 في  وعلاقتهاعضوية المستهلك لاختبار تأثير أبعاد والمتعدد

الثقة في المجتمع الافتراضي، (الثلاثة جتمعات الافتراضية الم
 وخبرات والإحساس بالانتماء المدرك للمجتمع الافتراضي،

القيمة المدركة مع  )التفاعل المدركة مع المجتمع الافتراضي
 التي يحصل عليها لكونه عضواً في تلك المجتمعات، للمعلومات

 لدى ق الإلكتروني نوايا التسووكذلك وبشكل منفصل أيضا مع
المستهلك وذلك لاختبار فرضيات الدراسة الأربع وحسب 

  :  النماذج الآتية
  : نموذج الانحدار الخطي البسيطأ

Simple Linear Regression Model  
Yi = βo + β1Xi +              i=  1, …., n, 

  :نموذج الانحدار الخطي المتعددأ
Multiple Linear Regression Model  
Yi = βo + β1X 1 + β2X 2 + β3X 3 + β4X 4 + 
β5X 5 +   

  :ويعني
Yi : لدى نوايا التسوق الإلكتروني(المتغير التابع 
  ).المستهلك
Βo،β1،.....، 5β :معاملات الانحدار . 
Xi : عضوية المستهلك في أبعاد (المتغيرات المستقلة

الثقة في المجتمع : الثلاثة، وهيالمجتمعات الافتراضية 
 نتماء المدرك للمجتمع الافتراضي،الافتراضي، والإحساس بالا

  ).وخبرات التفاعل المدركة مع المجتمع الافتراضي
  .خطأ التقدير العشوائي :
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عضوية أبعاد (ستقلة  المتوقد تم تضمين الأنموذج بالمتغيرا
من أجل تحديد مقدار ) المستهلك في المجتمعات الافتراضية

 ، وميل المعادلة،R معاملات الارتباط احتسابتأثيرها، وتم 
حكم لل  Coefficient of determination R²معامل التحديدو

ولأجل الحصول على . تلك الأبعاد مجتمعةعلى قدرة تأثير 
غير مستقل بما يعبر عن مدى قوة الدلالة الإحصائية لكل مت

 t-testالعلاقة إحصائياً، عمل الباحث على استخدام اختبار 
لاختبار تأثير كل متغير مستقل فرعي على المتغير التابع في 

المتغيرات  لاختبار تأثير F-testنموذج الانحدار، واختبار أ
. دنموذج الانحدار المتعدأالمتغير التابع في المستقلة مجتمعة في 

  لتحديد مدى قوةR تم إيجاد معامل الارتباط كلتا الحالتينوفي 
 . المتغير التابع والمتغير أو المتغيرات المستقلة بينالعلاقة

 أنه إذا فيوتتمثل قاعدة القرار في اختبار فرضيات الدراسة 
) t(أو ) test statistics) Fلاختبار إحصائية اقيمة كانت 

لجدولية وذلك عند مستوى معنوية  من قيمتها اكبرالمحسوبة أ
)α (0.050.95 أي بمستوى ثقة ؛  )α-1(،  فهذا يعني أن

يؤدي ، و المتغير التابعفيبدلالة إحصائية العامل المستقل يؤثر 
رفض الفرضية الصفرية، أما إذا حصل العكس فيتم قبولها، إلى 

  . فرضيات الدراسةجميع  ينطبق علىوهذا
يط للقيمة المدركة للمعلومات اختبار الدور الوس كما تم

بين عضوية المستهلك في المجتمعات الافتراضية ونوايا 
وفق طريقة بارون ) الفرضية الرابعة(التسوق الالكتروني 

التي تشتمل على ) Baron & Kenny, 1986(وكيني 
  : تحليل الانحدار بالشكل التتابعي الآتي

Y = βo + β1X + e              
M = βo + β1X + e              
Y = βo + β1M + e              
Y = βo + β1X + β2M + e              

  :حيث إن
X   : عضوية المستهلك في المجتمعات (المتغير المستقل

  ). الافتراضية
 M : القيمة المدركة للمعلومات(المتغير الوسيط.(  

وفي ما يأتي نتائج اختبار فرضيات الدراسة الواردة في 
على أساس قواعد اختبار الفرضيات و) 8- 5(اول الجد

  .الموضحة أعلاه

  
  )5(جدول رقم 

%) 5(ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة تأثيرية وجد علاقة ت لا التي تنص على أنه) Ho1 (الفرضية الأولىنتائج اختبار 
 التي يحصل عليها لكونه عضواً في ركة للمعلوماتالقيمة المدوأبعادها دلالة بين عضوية المستهلك في المجتمعات الافتراضية ب

  باستخدام أسلوب الانحدار المتعددتلك المجتمعات 
β  الخطأ المعياري SE t الجدولية t المحسوبة t المعنوية Sig* أبعاد المتغير المستقل  

  الإحساس بالانتماء للمجتمع الافتراضي 0.000  6.366 1.963  0.029  0.185
خبرات التفاعل المدركة مع المجتمع الافتراضي 0.000  8.192 1.963  0.044  0.358
0.415   الثقة المدركة في المجتمع الافتراضي 0.000 20.128 1.963 0.021

  380.796  = المحسوبة Fقيمة 
 2.61  = الجدولية Fقيمة 

  R² = 0.628معامل التحديد 
  Sig* = 0.000 المعنويةFقيمة 

  df 681  =درجات الحرية 
  R=  0.792معامل الارتباط المتعدد 

  ).α  ≥0.05( دالة إحصائيا عند مستوى *



אא א   2013، 2العدد ، 9المجلّد ،א

- 311  -  

 رقم لالواردة في جدوتشير نتائج تحليل الانحدار المتعدد 
 لأبعاد متغير الدراسة المستقبين تأثيرية علاقة إلى وجود ) 5(

 التي يحصل عليها لكونه مجتمعة مع القيمة المدركة للمعلومات
وهذا يتضح من نتيجة القرار . المجتمعاتعضواً في تلك 

 )F( المحسوبة مع قيمة) F(الإحصائي الناتج عن مقارنة قيمة 
 كبروهي أ) 380.796(المحسوبة  الجدولية، فقد بلغت قيمتها

وتشير ). 0.05( وبمستوى معنوي أقل من من قيمتها الجدولية
 نسبته  تفسر مامجتمعة )المتغيرات( الأبعاد  إلى أن أيضاالنتائج

، لقيمة المدركة للمعلوماتامن التغير الحاصل في ) 0.628(
ويلحظ أن . توجود ارتباط مرتفع نسبياً بين تلك المتغيراو

أن بوهذا يمكن تفسيره ). 0.792(بلغ معامل الارتباط المتعدد 
إحساس الفرد بالانتماء للمجتمع الافتراضي وخبراته التفاعلية 

يجابي لدى ليد الإحساس الإؤدي إلى تويه فيه تمعه، وثق
المستهلك نحو المعلومات التي يحصل عليها من هذا المجتمع، 

مستهلك الجعل ي) الأبعاد(فهذا المجتمع وبتوفر تلك الشروط 
على هذا النحو فالمجتمع .  للمعلومات موثوقاًالعضو مصدراً

 اًمصدربصفته  دور الجماعة المرجعية للمستهلك يؤدي
  .صادر المعلوماتية القيمة لهحد المأللمعلومات و

تتفق هذه النتيجة مع ما أشار إليه اوكليشن وجروسبارت و
)Okleshen & Grossbart, 1998 (ن إدراك المستهلك من أ

م لقيمة المعلومات في المجتمع الافتراضي تعكس عملية تعلّ

يم ون تقأ و،اجتماعي ينتج من التجربة مع تلك المجتمعات
مات يتوقف على إحساسه بالانتماء المستهلك لتك المعلو

 نتائج التحليل إلى وبالنظر . وسلباًلمجموعات الإنترنت إيجاباً
نموذج الانحدار المتعدد، أ بالنسبة لكل متغير ضمن الإحصائي

عضوية المستهلك لأبعاد  ذا دلالة إحصائية تأثيراًيلحظ أن هناك 
ة في الثق: الثلاثة منفردة، وهيفي المجتمعات الافتراضية 

المجتمع الافتراضي، والإحساس بالانتماء المدرك للمجتمع 
  وخبرات التفاعل المدركة مع المجتمع الافتراضيالافتراضي،

 )t(يظهر من الجدول أن قيم ولقيمة المدركة للمعلومات، افي 
 الجدولية، وبمستويات معنوية أقل من )t (ةالمحسوبة أكبر من قيم

  .للأبعاد الثلاثة )0.05(
فق هذه النتيجة مع ما توصل إليه ورثري وآخرون وتت

)Worthy et al, 2004( كبر أإذا كان للمستهلكين ثقة  من أنه
، دقيق بصفته موقعاً صادقاًفي استخدام الموقع الإلكتروني 

كبر للبحث عن المعلومات من أالمعلومات، سيكون لديهم ميل 
هيونج وتتفق أيضاً مع ما توصل إليه . هذا الموقع المحدد

من أن تقويم الأفراد لتلك ) Huang & Farn, 2009(وفارن 
المعلومات يعكس مدى قبولهم لها مرجعاً يمكن الاعتماد عليه، 
ويعكس ارتباط ذلك بالجهة التي تقدمها سواء أكانت فرداً محدداً 

  .أم مجموعة أم من المجتمع الافتراضي عامة

  
  )6(جدول رقم 

%) 5(ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة تأثيرية وجد علاقة ت لا  التي تنص على أنه)Ho2(ية الثانالفرضية نتائج اختبار 
  :باستخدام أسلوب الانحدار المتعدد أبعادها ونوايا التسوق الإلكترونيدلالة بين عضوية المستهلك في المجتمعات الافتراضية ب

β  الخطأ المعياري SE t الجدولية t المحسوبة t ةالمعنوي Sig* أبعاد المتغير المستقل  
  الإحساس بالانتماء للمجتمع الافتراضي 0.000  3.842 1.963  0.039  0.151
خبرات التفاعل المدركة مع المجتمع الافتراضي  0.017  2.403 1.963  0.059  0.142
0.631   الثقة المدركة في المجتمع الافتراضي 0.000 22.578 1.963 0.029

  289.302  = المحسوبة Fقيمة 
 2.61  = الجدولية Fقيمة 

  R² = 0.561معامل التحديد 
  Sig* = 0.000 المعنويةFقيمة 

  df 681  =درجات الحرية 
  R=   0.749معامل الارتباط المتعدد 

  ).α  ≥0.05(إحصائيا عند مستوى  دالة *
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 رقم لالواردة في جدوتشير نتائج تحليل الانحدار المتعدد 
 لأبعاد متغير الدراسة المستق بين لاقة تأثيريةعإلى وجود ) 6(

وهذا يتضح من نتيجة . مجتمعة مع نوايا التسوق الإلكتروني
 المحسوبة مع قيمة) F(القرار الإحصائي الناتج عن مقارنة قيمة 

)F(المحسوبة   الجدولية، فقد بلغت قيمتها)وهي ) 289.302
). 0.05( وبمستوى معنوي أقل من  من قيمتها الجدوليةكبرأ

 تفسر ما مجتمعة )المتغيرات( الأبعاد  إلى أن أيضاوتشير النتائج
، من التغير الحاصل في نوايا التسوق الإلكتروني) 0.561(نسبته 

معامل  ويلحظ أن .توجود ارتباط مرتفع نسبياً بين تلك المتغيراو
وهذا يمكن تفسيره من خلال أن ).  0.749(بلغ الارتباط المتعدد 

مستهلك بالمجتمع الافتراضي بأبعادها الثلاثة تحدث عضوية ال
 بين اًينتج تعاطيو من التماهي الاجتماعي بين أعضائها قدراً

المجتمع ويؤثر في في الأعضاء على صعيد الأنماط السلوكية 
 إلى وبالنظر .المحصلة النهائية على نواياهم وخياراتهم التسوقية

نموذج أمتغير ضمن  بالنسبة لكل الإحصائينتائج التحليل 
 ذا دلالة إحصائية لكل تأثيراًالانحدار المتعدد، فإنه يلحظ أن هناك 

من الثقة في المجتمع الافتراضي، والإحساس بالانتماء المدرك 

 وخبرات التفاعل المدركة مع المجتمع للمجتمع الافتراضي،
يظهر من الجدول أن ونوايا التسوق الإلكتروني، الافتراضي مع 

 الجدولية، وبمستويات معنوية )t (ةالمحسوبة أكبر من قيم )t(قيم 
  . للأبعاد الثلاثة )0.05(أقل من 

 هذه النتيجة مع ما توصلت إليه دراسة بنتينا وتتفق
ن المجتمعات من أ) Pentina et al., 2008(ن يوآخر

جماعات مرجعية دورا مهما بوصفها الافتراضية تؤدي 
  .ت التسوق الفرديةلعملية التسوق فتؤثر في تفضيلا

) Park & Feinberg, 2010(أشار بارك وفينبرغ و
إمكانية ) الإلكترونية(أن لدى المجتمعات الافتراضية إلى 

لإعادة تشكيل طبيعة كيف يتعلم المستهلكون حول المنتجات 
هم حولها، ويعالجون ءوالخدمات ويفهمونها، ويشكلون آرا

ها قوة ديوأن لصناعة قرارهم، لالمعلومات الخاصة بها 
، ومع ما توصل إليه شين للتأثير في سلوك المستهلك

ن الثقة في نظام من حيث إ) Chin et al., 2009(وآخرون 
الإنترنت والتعرض للتأثير الاجتماعي تتصل معنويا بالرغبة 

  . في الشراء عبر الإنترنت
  

  )7 ( رقمجدول
 %)5(ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة تأثيرية وجد علاقة ت لا نهالتي تنص على أ) Ho3(نتائج اختبار الفرضية الثالثة 

  . لدى المستهلكالقيمة المدركة للمعلومات ونوايا التسوق الإلكترونيبين 
t 
 /يةالمعنو
Sig.*  

t  
 المحسوبة

t  
 الجدولية

R  
  ارتباط

R²  
معامل 
  التحديد

 القرار الإحصائي

رضية العدميةرفض الف  0.8490.720 1.963  41.841 0.000
  ).α  ≥0.05( دالة إحصائيا عند مستوى *
  

أنه يمكن رفض الفرضية ) 7(يوضح الجدول رقم و
وذلك تبعاً لقاعدة القرار الموضحة ) Ho3 (الثةالصفرية الث

 الجدولية، كما أن t المحسوبة أكبر من t أن قيمة ويلحظسابقاً 
   .Sigمعنوية الاختبار 

 اً معنوياًأن هناك تأثيرالاستنتاج هنا ويمكن ). 0.05(أقل من 
 لدى  نوايا التسوق الإلكترونيفيللمعلومات  قيمة المدركةلل

، )72.2% (R²و ) %84.9( حوالي Rفقد بلغت . المستهلك

 مهمة في تفسير العلاقة بين R²  وR وتعد نسبة كل من 
المتغيرين، ويمكن تفسير هذه العلاقة من خلال أن المستهلك 

ر من المعلومات بسبب عضويته في المجتمع يحصل على كثي
الافتراضي، وهذا يعد من دوافعه الرئيسة، فإذا ما قبل المستهلك 
تلك المعلومات ووثق بصحتها، فإنه سوف يستخدمها في عملية 
اتخاذه قرارات الشراء اللاحقة عبر الإنترنت، والترابط المنطقي 

رض لها من هنا هو أن المستهلك قد وثق بالمعلومات التي تع
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 لقبوله لكترونيا تبعاًإ لديه النية بالتسوق وتولدلكترونية إمصادر 
يدعم هذه النتيجة ما توصل  و.المعلومات الإلكترونية وثقته بها

أن الأفراد الذين من ) Shim et al., 2001(إليه شيم وآخرون 
لديهم ميل أكبر لاستخدام الإنترنت لتبادل المعلومات لديهم إمكانية 

وما توصلت إليه . لى لاستخدام الإنترنت من أجل الشراءأع
من أن ) De Valck et al., 2009(دراسة فالك وآخرون 

استخدام المستهلكين المجتمعات الافتراضية شبكات اجتماعية 
معلوماتية يؤثر في عمليات اتخاذهم للقرارات التسوقية، وتتفق 

 & Ridings(هذه النتيجة مع ما توصل إليه ريدنجز وجيفين 
Gefen, 2004( المعلومات في نوايا التسوق تلكتأثير  من أن 

يتوقف على إدراك أعضاء المجتمع الافتراضي الإلكتروني 
لقيمتها، وأخيراً تتفق هذه النتيجة مع ما توصل إليه شيم وآخرون 

)Shim et al., 2001 ( من حيث إن هناك علاقة إيجابية ما بين
ومات من خلال الإنترنت ونيته الشراء نية المستهلك لجمع المعل

  .من خلال الإنترنت

  
  )8(رقم جدول 

 %)5(ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة تأثيرية وجد علاقة تلا التي تنص على أنه ) Ho4(نتائج اختبار الفرضية الرابعة 
  .القيمة المدركة للمعلوماتل من خلاونوايا التسوق الإلكتروني   عضوية المستهلك في المجتمعات الافتراضيةبين

β  F 
  *Sigالمعنوية

T 
المعنوية
Sig*  

R²  المتغير التابع  المتغير المستقل  

1.004    0.000 0.603 القيمة المدركة   عضوية المجتمعات الافتراضية
  للمعلومات

  الإحساس بالانتماء للمجتمع الافتراضي .1 0.000  0.185

خبرات التفاعل المدركة مع المجتمع  .2 0.000  0.358
 الافتراضي

0.415

0.000  

0.000 

0.628

  الثقة المدركة في المجتمع الافتراضي .3

القيمة المدركة 
  للمعلومات

  نوايا التسوق الإلكتروني  عضوية المجتمعات الافتراضية  0.474 0.000   0.944
  الإحساس بالانتماء للمجتمع الافتراضي .1 0.000  0.151

خبرات التفاعل المدركة مع المجتمع  .2 0.017  0.142
 الافتراضي

0.631

0.000 

0.000 

0.561

  الثقة المدركة في المجتمع الافتراضي .3

  لكترونينوايا التسوق الإ

0.160  0.000 0.720   نوايا التسوق الإلكتروني  القيمة المدركة للمعلومات

0.119   عضوية المجتمعات الافتراضية .1 0.022
0.988

0.000 
0.000 

0.722
  القيمة المدركة للمعلومات .2

  كترونينوايا التسوق الإل

0.017   الإحساس بالانتماء للمجتمع الافتراضي .1 0.561

0.184 خبرات التفاعل المدركة مع المجتمع  .2 000 .0
 الافتراضي

0.252   الثقة المدركة في المجتمع الافتراضي .3 0.000
0.912

0.000 

0.000 

0.760

  القيمة المدركة للمعلومات .4

  نوايا التسوق الإلكتروني

  ).α  ≥0.05( دالة إحصائيا عند مستوى *
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 أنه يمكن رفض الفرضية الصفرية) 8(يوضح الجدول رقم 
 أقل من .Sigأن معنوية الاختبار حيث يلحظ ) Ho4 ( الرابعة

لدور الوسيط للقيمة المدركة للمعلومات ل  بالنسبة)0.05(
فتراضية ونوايا التسوق الاالمجتمعات بالتصاحب مع عضوية 

ووفق طريقة  ، الجدول أعلاهفالنتائج الواردة في الإلكتروني،
 تشير إلى وجود )Baron & Kenny, 1986(بارون وكيني 

الافتراضية في المجتمعات  معنوي غير مباشر لعضوية تأثير
  للمعلومات،من خلال القيمة المدركةالالكتروني نوايا التسوق 

زيادة في إذ يلحظ وجود رضية الصفرية وهذا يعني رفض الف
) 0.722 (لىإ )0.474 ( منR²) المتعدد(معامل التحديد 

  منBeta Coefficients البيتانقص في معاملات حدوث و
القيمة ( الوسيط بإدراج متغير الدراسة ) 0.119(إلى  )0.944(

ويمكن تفسير هذه .  واختباره في النموذج)المدركة للمعلومات
الأول أن المستهلك يحصل : لى مستويين اثنين، هماالنتيجة ع

على المعلومات من وراء عضويته للمجتمعات الافتراضية 
وأنها تؤدي دوراً أساسياً في نيته للتسوق عبر الانترنت، 

 تتوقف على يوالمستوى الثاني هو أن نواياه للتسوق الإلكترون
هنا فإن من . القيمة الإيجابية التي يدرك بها تلك المعلومات

القيمة المدرك للمعلومات تؤدي دوراً وسيطياً بين عضوية 
فهذه النتيجة تبرهن . المستهلك ونوايا التسوق الإلكتروني لديه
 التي يحصل المعلوماتعلى الأهمية الخاصة التي تتمتع بها 

عليها المستهلكون من وراء عضويتهم في المجتمعات 
لإفادة من عضوية الافتراضية، فهي تمثل هنا حلقة مهمة ل

المستهلكين في المجتمعات الافتراضية للتأثير الإيجابي في 
 .نواياهم للتسوق الالكتروني

وتتفق هذه النتيجة بالنسبة لدور المعلومات وأهميتها مع 
 ,Park & Feinberg (ما توصل إليه كل من بارك وفينبرج

المعلومات ين يقرؤون المستهلك من حيث إن )2010
 همفي المجتمعات الافتراضية ويصدرون أحكامنها ويقيمو

إن ، وتها ومصداقيدقتها، واستخدامها،حول مدى إمكانية 
 المتصاعد حالياً هو أن لدى المستهلكين معلومات الاتجاه

لم حول المنتجات والخدمات التي لم يمتلكوها من قبل، فهم 
لاعتماد على تاجر التجزئة الذي قد إلى ا بحاجة يعودوا

   .لبيع منتجاتهيضللهم 
  

  :نتائج الدراسة
إلى وجود تأثير تشير نتائج تحليل الانحدار المتعدد  .1

:  وهيمجتمعة لأبعاد متغير الدراسة المستققوية بين وعلاقة 
الثقة في المجتمع الافتراضي، والإحساس بالانتماء المدرك 

 وخبرات التفاعل المدركة مع المجتمع للمجتمع الافتراضي،
 التي يحصل عليها القيمة المدركة للمعلوماتمع الافتراضي 

 .المستهلك بسبب عضويته في تلك المجتمعات
 بالنسبة لكل الإحصائي نتائج التحليل إلىبالنظر  .2

نموذج الانحدار المتعدد، فإنه يلحظ أن هناك أمتغير ضمن 
عضوية المستهلك في المجتمعات لأبعاد  ذا دلالة إحصائية تأثيراً

  .لقيمة المدركة للمعلوماتافي ة منفردة، الثلاثالافتراضية 
وجود إلى  تشير نتائج تحليل الانحدار المتعدد .3

مجتمعة  لأبعاد متغير الدراسة المستق بين تأثيرية قويةعلاقة 
 .مع نوايا التسوق الإلكتروني

 بالنسبة لكل متغير الإحصائي نتائج التحليل تشير .4
 ذا دلالة أثيراًت أن هناك  إلىنموذج الانحدار المتعددأضمن 

إحصائية لكل من الثقة في المجتمع الافتراضي، والإحساس 
 وخبرات التفاعل بالانتماء المدرك للمجتمع الافتراضي،

 .نوايا التسوق الإلكترونيالمدركة مع 
للمعلومات   المدركةللقيمة اً معنوياً هناك تأثيرإن .5
 . لدى المستهلك نوايا التسوق الإلكترونيفي

 عضوية المستهلك بين تأثيرية قويةعلاقة وجود  .6
من ونوايا التسوق الإلكتروني  في المجتمعات الافتراضية

 .القيمة المدركة للمعلوماتخلال 
  

  :التوصيات والمقترحات
إن نتائج هذا البحث تلقي الضوء على أهمية قيام  .1

الشركات بالعمل المستمر على تطوير مواقعها على الإنترنت 
درات تبادل الآراء بسبب أن لدعم تكوين علاقات وق

 أصبحوا يمضون وقتاً طويلاً في تصفح الإنترنت نالمستهلكي
وأنهم بدأوا بالاعتماد عليها مصدراً قيماً للمعلومات، وهذا 

 :يتطلب ما يأتي
 في المجتمع  المستهلكينثقةالعمل على تعزيز  •

 وهذا يتطلب تقديم نصائح ومعلومات دقيقة الافتراضي
  .ستهلكينتحظى بثقة الم
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الإحساس بالانتماء المدرك للمجتمع تعميق  •
، وهذا يتطلب التواصل مع المستهلكين عبر الافتراضي

  .مواقع التواصل الاجتماعي وإقامة العلاقات الوطيدة معهم
تطوير خبرات التفاعل المدركة مع المجتمع  •

الافتراضي، ويستوجب هذا البعد العمل على تطوير معرفة 
  .تجات عبر مواقع التواصل الاجتماعي بالمننالمستهلكي

منظمات الأعمال ويستوجب تحقيق تلك المتطلبات من 
 تزيد من كأن أساليب جديدة باتباعتبقى قريبة من أسواقها أن 

 وأن تهتمحجم تواصلها مع مواقع التواصل الاجتماعي 
بالمعلومات المتداولة حول الأسواق، والمنتجات، وأنماط 

السوقي أصبح يتطلب أساليب غير تقليدية الحياة، فالاستشعار 
 .في جمع البيانات السوقية وتحليلها

ضرورة أن تقوم منظمات الأعمال بتطوير  .2
استراتيجيات تسويق إلكتروني تستهدف تحويل نوايا الأفراد 
الإيجابية نحو التسوق عبر الإنترنت إلى سلوك فعلي 

 .للشراء
 ىتسويق منتجاتها إللتحتاج منظمات الأعمال  .3

كونها تمثل مصادر معلوماتية لتسويق مواقعها الإلكترونية 
تحتاج إلى أن تطور و ،مهمة للمستهلك وتحظى بثقته

ميولات وفقاً لاستراتيجيات التسويق الإلكتروني لمنتجاتها 
 بحيث ترتكز تلك المستهلك المتزايدة نحو التسوق الإلكتروني

 عضوية الاستراتيجيات على الأبعاد التي تشتمل عليها
ساس بالانتماء، وخبرات ، والإحثقةال(المجتمعات الافتراضية 

التي تمثل أسساً تنافسية جديدة غير تقليدية في ) التفاعل
 . الحاليتعصر الإنترن

 هذه الدراسة أظهرت أن مواقع التواصل ولأن .4
ضلة لدى المستهلك وتحظى فالاجتماعي تعد من المواقع الم
ت الأعمال الوصول إلى تلك بثقته فإنه يتوجب على منظما
 فالمواقع الإلكترونية التي ،المجتمعات الافتراضية بفاعلية

يرتادها المستهلك تشبه المنتجات والماركات التجارية، فهناك 
 . لدى المستهلكوغير مفضلما هو مفضل 

ان الدور الوسيطي المهم الذي أظهرته نتائج  .5
منظمات الدراسة للقيمة المدركة للمعلومات يوجب على 

الأعمال أن تعمل على تعزيز قيمة تلك المعلومات والحفاظ 
عليها من خلال متابعة محتواها خاصة أنها تتصف بسرعة 
الانتشار وتكون أحيانا عرضة للتفسيرات المتباينة 

 .والأخطاء
ضرورة قيام منظمات الأعمال بإجراء البحوث  .6

واصل الخاصة بتحديد تفضيلات المستهلكين لأنواع مواقع الت
الاجتماعي ومعايير اختيارهم إياها والعمل على تطوير 
المحتوى المعلوماتي للمنظمات بما يساعدها في تكوين رأي 

  .عام حول منتجاتها
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The Role of Perceived Information Value as a Mediator Variable of the Relationship Between 

Consumers Membership in the Virtual Communities and Online Shopping Intentions in Palestine 
 

Sam Alfoqahaa * 

ABSTRACT 
The main purpose of this study is fourfold: to investigate the relationship between virtual communities, the 
perceived value of the information obtained by consumers as a result of their membership in virtual 
communities, consumers online shopping intentions, and the mediating effect of the perceived value of 
information. To achieve the purpose of this study, a number of hypotheses were developed, and data were 
collected using an online survey with a national convenience sample of 682 individuals who are members 
in the virtual communities. The study found out that the consumer membership in the virtual communities 
has a significant effect on the perceived value of information, and on consumers online shopping 
intentions. The study also found out that the perceived value of information has a significant effect on 
consumers online shopping intentions. Moreover, perceived value of information appears to play an 
important mediating role in increasing the strength of the association between consumer membership in 
virtual communities and consumers online shopping intentions. The study provides a number of 
recommendations, including encouraging business organizations to develop E-marketing strategies to 
transform consumers positive online shopping intentions into an actual purchasing behavior focusing on 
informational content in virtual communities.  

KEYWORDS: Membership in Virtual Communities, Perceived Information Value, Online Shopping 
Intentions. 
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