
 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 قالمة  1945ماي  8جامعة 
 الإنسانية والاجتماعية كلية العلوم 

 قسم علوم الإعلام والاتصال وعلم المكتبات 

 عنوان المذكرة 

 

 
 
 

 - قالمة    1945ماي   8طلبة جامعة  عينة من أساتذة و على   وصفية دراسة    -
 جماهيري   اتصال تخصص    الماستر  شهادة  نيل  متطلبات   ضمن  مقدمة   مذكرة

 
 : إشراف الأستاذ الدكتور                                                        :  الطلبةمن إعداد 

 بركان إلياس د.                                  بن قيراط عبد المجيد 
 فتيسي رميساء 

 عيساوي آية 
 لجنة المناقشة 

 الصفة  الأستاذ
 عضوا رئيسا  عثامنية عبد القادر د.

 مشرفا مقررا  بركان إلياس د.

 عضوا ممتحننا  زيايتة يونس د.

 2025-2024السنة الجامعية: 

فحص العلاقة بين مصداقية إعلانات المؤثرين الرقميين 
 والنوايا الشرائية للمستهلك



 

 

 
 
 
 

مْدُ لِلَّهِ  
َ ح
ْ ال
 ِ
ن 
رُ دَعْوَآهُمْ آ َ خ ِ ﴿وَآ 

 ﴾ ن َ مِي 
َ عَال

ْ
ِّ ال

 رَب 
 

 -182الآية  –سورة الصافات  

 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 - 07الآية – إبراهيمقال الله تعالى: )لئَِن شَكَرْتُمْ لَأَزيِدَنَّكممْ ۖ( سورة  

الحمد لله رب العالمين والصلاة والسلام على أشرف المرسلين سيدنا محمد صلى الله عليه وسلم وعلى آله 
 وصحبه أجمعين، وبعد شكر الله العلي القدير الذي من علينا بالبصر والتوفيق، على إتمام هذه الدراسة. 

الله  ر ومن لا يشكر الناس لا يشك  

الى الذي أحاطنا باهتمامه وام يبخل علينا بنصائحه ورعايته، وأفادنا بمراقبته المتواصلة وملاحظاته الصارمة 
 والقيمة، التي تصبو دوما إلى ان تخرج كل أعماله في أحسن صورة

الذي أحاطنا باهتمامه، ولم يبخل علينا بتوجيهاته القيمة ونصائحه الى الأستاذ الفاضل "الياس بركان"  
السديدة، وكانت ملاحظاته الدقيقة دوما حافزا لنا لتقديم العمل في أبهى صورة ممكنة. لقد كان نعم الموجه 

 .والمربي، جزاه الله خير الجزاء، وحفظه وأطال في عمره

السادة أعضاء لجنة المناقشة الأفاضل، الذين تفضلوا بقبول مناقشة هذه المذكرة، نتقدم بجزيل الشكر الى  كما  
 .واطلعوا على محتواها وقدموا لنا من ملاحظاتهم وتوجيهاتهم ما نعتز به ونقدره

ولا يفوتنا أن نشكر كافة أساتذة قسم الإعلام والاتصال بجامعة قالمة، وكل من مد لنا يد العون، وساعدنا 
 .عن قرب أو بعد، خلال مسيرة إعداد هذا العمل المتواضع 

في هذا الجهد، سائلين إياه التوفيق والسداد، إنه سميع مجيبوفقنا  راجين من الله تعالى أن نكون قد   . 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الحمد لله حبا وشكرا وامتنان على البدء والختام 

 الى نفسي الطموحة أولا ابتدت بطموح وانتهت بنجاح 

الى العزيز الذي حملت اسمه فخرا والى من كلله الله بالهيبة والوقار الى من حصد الاشواك عن دربي وزرع لي الراحة بدلا منها الى 
"أبي" لم يحن ظهر ابي ما كان يحمله لكن ليحملني من أجلي انحنى وكنت أحجب عن نفسي مطالبها فكان يكشف عما أشتهي 

 الحجبا فشكرا لكونك ابي 

الى من علمتني الأخلاق قبل أن أتعلمها الى الجسر الصاعد بي الى الجنة، الى اليد الخفية التي أزالت عن طريقي العقبات ومن 
ظلت دعواتها تحمل اسمي ليلا ونهارا، الى الانسانة العظيمة التي لطالما تمنت أن تقر عينها لرويتي في يوم كهذا "أمي" محبوبتي 

 وملهمتي. 

الى من وهبني الله نعمة وجوده الى مصدر قوتي وارضي الصلبة وجدار قلبي المتين، الى ضلعي الثابت وأماني أيامي، الى من 
 شذذت عضلي به فكان لي ينابيع ارتوي منها الى قرتي عيني "أخي" 

 لكل من كان عونا وسندا في هذا الطريق للأصدقاء الاوفياء ورفقاء السنين لأصحاب الشدائد والازمات 

 طويت صفحة من التعب وسجلت في تاريخي فخرا لا ينسى لم اعد أتساءل 

 عن ملامح الوصول فقد رايتها في عيوني. 

 تلاشت غيوم التعب وابتسم الأفق بعج عتمة الانتظار 

 . هاهي الخطى التي كانت تتعثر أحيانا قد وجدت مستقرها في قمة 

 وبين الطريق تنفست سلاما وفرحا وامتنان   الإنجاز

 . ة  ي   آ 
 

هدآء   آ 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

هدآء   آ 
نونَ  قال تعالى: " هم وَالممؤمِ م وَرَسولم ى اللََّّم عَمَلَكم لِ اعمَلوا فَسَيرَ -105الأية –" سورة التوبة  وَقم  

 الحمد لله حبا وشكرا وامتنان على البدء والختام 

التي تعثّرت كثيًرا، لكنها نهضت، التي شعرت باليأس، لكنها تمسكت بالأمل، إلى تلك الروح التي قاومت في ي إلى نفس
صمت، وحلمت رغم الضباب، أُهديكِ هذا الإنجاز لأنكِ كنتِ الأصدق في المعاناة، والأقوى في اللحظة التي ظننتِ 

 فيها أنكِ الأضعف. 

ا، إلى أمي التي احتوتني بقلبها حين ضاق بي العالم، كانت  إلى أمي وأبي… إلى من كان وجودهما نعمة، ودعاؤهما حصنً
عيني حين أغلقت التعب أجفاني، ويدي حين خانتني القوة، وإلى أبي، ذلك الجبل الذي استندت عليه حين مالت 

مني بصمته، وربّتني بمحبته، وعلّ   ق الأمل في عيني كلما خفت بريقه.الأرض من تحتي، من علّ

 أُهديكما هذه الصفحات لأن كلماتي مهما كبرت، تظلّ أصغر منكما.  

الكبرى، وأقرب الأرواح إلى قلبي، كنتِ دائمًا المأوى حين ضاقت الدنيا، واليد التي تمتدّ أولاً دون أن  إيمان أختيإلى 
لكني أشعر  بعيدة،انكِ  نفسي رغمأطلب، في كل انكسار كنتِ عكازي، وفي كل ارتباك كنتِ البوصلة التي تعيدني إلى 

 بقلبك يرافقني في كل خطوة، أُهديكِ هذه المذكرة لأنها تحمل من حبك أكثر مما تحمل من كلماتي. 

، أيمن، وسماح، أنتم السند حين احتاجت روحي من تتكئ عليه، ضحكاتكم كانت نإلى إخوتي الأحبة: عبد الرحم
 بلسمًا، وقربكم طمأنينة لا توصف، معكم شعرت دومًا أنني لست وحدي، وأن ظهري محميّ بمحبة صادقة لا تكلّ.

ا حين ضاق صدري، وصوتً يشبه الأمان، من منحتني القوة حين كانت القوة   إلى خالتي مونية، التي كانت حضنً
 بعيدة، وسارت بي بخطواتها الثابتة نحو طريقٍ كنت أراه بعيدًا، فصار بفضلها أقرب. 

من كان الحضور الألطف في لحظات التعب، من احتضن قلقي بصبر، وأعاد إلّي يقيني حين  الروح، إلىوإلى رفيق 
 خذلني، إلى من آمن بي حين شككت في نفسي، وكان يرى النور في ملامح خوفي، 

أُهديكم هذه المذكرة، لا لأنها ثمرة جهدي وحدي، بل لأنها تحمل بين سطورها دفء قلوبكم، وصدق محبتكم، فأنتم  
ساء  وأنتم الحكاية الأجمل خلف كل نجاح.  ،البداية  رمي 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

هدآء   آ 

 الحمد لله حبا وشكرا وامتنان على البدء والختام

 إلى أول نبض سكن قلبي، إلى من كانا ولا زالا سرّ الحياة،
ماني كيف يكون الحب بلا مقابل، والعطاء بلا حدود، والصبر بلا كلل  ...إلى من علّ

 ...بدعواتها قبل كلماتها، ومسحت عني تعب الأيام بنظرة رضاإلى أمي الغالية، نبع الحنان ومصدر الطمأنينة، التي احتضنتني 
مني أن الرجولة موقف، وأن الكلمة شرف، وأن العمل قيمة لا تقاس  ...إلى أبي العزيز، سندي في الدنيا، من علّ

لكما يا من تعبتم وسهرتم وضحيتم، كل حرف في هذه المذكرة هو ثمرة من غراس أيديكم الطاهرة، وامتداد لحبكم الذي لا يُتزل في 
 .كلمات

وإلى إخوتي الأعزاء، الذين كانوا لي البيت الثاني، والضحكة الصافية في زحام الأيام، واليد التي أمسكت بي عندما أوشكت على 
 ...السقوط

 .شكرا لأنكم كنتم لي الصديق والداعم، وملاذي حين يضيق الأفق

 .لكم جميعًا، أقدّم هذه المذكرة عربون محبة وامتنان، فنجاحي ما هو إلا امتداد لوجودكم في حياتي
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 الملخص: 

الجدارة   برة،الخبأبعادها المختلفة )هدفت دراستتتتتتتتتتتتتنا الى فحم العلاقة بين مصتتتتتتتتتتتتداقية إعلانات الم  رين الرقميين  
التركيز على العوامل الم  رة في مصتتتتتتتتتتداقية الم  رين   مع  ،للمستتتتتتتتتتتهلك( والنوايا الشتتتتتتتتتترائية  تطابق، الجاذبية، والبالثقة

 ، حيث إعتمدنا على في تحليلنا على المنهج الوصتتتتتتتتتتتتتتفي، وطبقنا الإستتتتتتتتتتتتتتتبيان ودرجة تفاعل المستتتتتتتتتتتتتتتهلكين معهم
( مفردة  129الإلكتروني كتأداة لجمع البيتانات على عينتة من أستتتتتتتتتتتتتتتاتتذة وطلبتة جتامعتة قتالمتة والتذين بل  عتددهم )

 .باستخدام العينة المريحة

وخلصتتتتتتتتتتتتت الدراستتتتتتتتتتتتة إلى عدم وجود علاقة دالة إحصتتتتتتتتتتتتائيًا بين مصتتتتتتتتتتتتداقية الم  رين الرقميين والنوايا الشتتتتتتتتتتتترائية  
للمستتتتتتتتتتتتتهلكين، كما كشتتتتتتتتتتتتفت عن عدم ن ير عدد المتابعين أو نوع منصتتتتتتتتتتتتة التواصتتتتتتتتتتتتل الاجتماعي على إدراك 

وجود فروق دالة في إدراك المصتتداقية تبعًا لحالة رضتتا المستتتهلك بعد الشتتراء، وكذلك    كما كشتتفت عنالمصتتداقية.  
 وجود فروق دالة في النوايا الشرائية تعُزى للصفة الأكاديمية أو المهنية.  

توصتتلت الدراستتة إلى عدم وجود فروق دالة في إدراك المصتتداقية تبعًا للصتتفة الأكاديمية، وعدم وجود أ ر   في حين
ظهرت كعامل م  ر جزئي دون أن   التي  بالموضتتوعدال لستتمات الم  رين على النوايا الشتترائية، باستتتثناء سمة المعرفة  

 .يكون النموذج العام دالًا إحصائيًا

 مستهلك.، م  رين رقميين، إعلانات م  رين، نوايا شرائية،  ةمصداقي  الكلمات المفتاحية:

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Abstract : 

 Our study aimed to examine the relationship between the credibility of 

digital influencer ads in its various dimensions (experience, trustworthiness, 

attractiveness, and matching) and the purchasing intentions of the consumer, 

with a focus on the factors affecting the credibility of influencers and the degree 

of consumers’ interaction with them, as we relied in our analysis on the 

descriptive approach, and applied the questionnaire Electronic data collection 

tool on a sample of professors and students at the University of Guelma, who 

numbered 129 individuals, using the convenience sample.  

The study concluded that there is no statistically significant relationship 

between the credibility of digital influencers and the purchasing intentions of 

consumers.  It also revealed that the number of followers or the type of social 

media platform does not affect the perception of credibility. It also revealed the 

presence of significant differences in the perception of credibility depending on 

the state of consumer satisfaction after purchase, as well as the presence of 

significant differences in purchasing intentions attributed to academic or 

professional quality.  

While the study found that there were no significant differences in the 

perception of credibility according to academic quality, and that there was no 

significant effect of influencers’ traits on purchasing intentions, with the 

exception of the trait of knowledge of the subject, which appeared as a partial 

influencing factor without the general model being statistically significant.  

Keywords: credibility, digital influencers, influencer advertising, purchasing 

intentions, consumer.  
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 المقدمة
ستتتتتتاهم التطور التكنولوجي الذي نعيشتتتتتته اليوم في إحداا العديد من التغيرات والتحولات التي مستتتتتتت 
مختلف نواحي المجتمع، وخصتتتتتوصتتتتتا ما يتعلق بالوستتتتتائث الاتصتتتتتالية الحديثة التي باتت تستتتتتتقطب الأفراد بشتتتتتكل  

ناميا مستتتتمرا من خلال ما لافت للنظر، حيث أصتتتبحنا نشتتتهد إرتحال الأفراد إلى العالم الافتراضتتتي الذي يعرف ت
 ( 2024)بن نواعي، باي عمر، من المجتمعات افتراضية توازي وتحاكي المجتمعات الواقعية    هينتج

مع التطور المتستتتارع لوستتتائل التواصتتتل الاجتماعي وتعاظم ن يرها في تشتتتكيل الرأي العام، برز مصتتتطلح  
وقتد أستتتتتتتتتتتتتتهم هتذا التحول في إعتادة تشتتتتتتتتتتتتتتكيتل   ،كتأحتد المفتاهيم الحتديثتة في بيعتة الإعلام الرقمي  الم  رين الرقميين

استتتتراتيجيات الترويج التقليدية التي كانت تعتمدها الم ستتتستتتات، إذ أصتتتبحت هذه الأخيرة تعتمد بشتتتكل متزايد  
على الم  رين الرقميين في الترويج لخدماتها ومنتجاتها عبر منصتتتتتتتتتتتتتتات التواصتتتتتتتتتتتتتتل الاجتماعي. وتكمن فاعلية هذا 

لى التأ ير في ستتتتتتتتتتلوك المستتتتتتتتتتتهلكين وقراراتهم الشتتتتتتتتتترائية، حيث يمتلكون قاعدة جماهيرية التوجه في قدرة الم  رين ع
كما ينظر  ،  اء الذين يتفاعلون معهم باستتتتتتتمرار، وتربطهم بهم علاقة تتستتتتتتم بالثقة والودواستتتتتتعة من المتابعين الأوفي

تذى بها، بل يعدهم كثيرون خبراء في إلى ه لاء الم  رين من قبل متابعيهم على أنهم شتتتتخصتتتتيات مو وقة وقدوة يح
 .مجالاتهم، قادرين على تقديم النصائح والحلول الم  رة في مختلف القرارات الاستهلاكية اليومية

حيث قدمت وستتتتتتتائل التواصتتتتتتتل الاجتماعي على مدار العقد الماضتتتتتتتي فرصتتتتتتتة ل فراد صتتتتتتتانعي ا توى  
للظهور وجذب المتابعين مما أتًح للم  رين والمدونين ومدوني الفيديو وغيرهم من صتتتتتتتتتتتتتتانعي ا توى التحدا عن 

، يسنننننننننن، أحمد،  دكوري)وصتتتتتتتتتتتتادقة حياتهم والتعبير عن مشتتتتتتتتتتتتاعرهم وآرائهم لأعداد كبيرة من المتابعين بطريقة حقيقية 

 .(1، ص2022

المنصتات الرقمية،  وفي هذا الستياق، باتت العلامات التجارية تدرك قوة التأ ير التي يمتلكها الم  رون على 
فاتجهت إلى توظيفهم كجزء من استتتتتتتتتراتيجياتها التستتتتتتتتويقية، لا ستتتتتتتتيما في الحملات الإعلانية الموجهة نحو جمهور 
محدد. ويرجع ذلك إلى المصداقية التي يكتسبها الإعلان عند تقديمه من طرف م  ر يحظى بثقة المتابعين، ما يعزز 

. ومن هذا المنطلق، ت دي إعلانات الم  رين دورا فاعلا في التأ ير على من فرص قبول الرستتتتتتالة التستتتتتتويقية وتبنيها
على عوامل مثل الثقة بالم  ر،   النية الشتتترائية للمستتتتهلك، إذ يرى العديد من الباحثين أن هذه النية تتشتتتكل بناء
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وتطابق القيم، ومدى تفاعل المتابع مع ا توى. ويعُزى هذا التأ ير إلى الطابع الشتتتتتتتتتتتتخصتتتتتتتتتتتتي والعفوي الذي يميز  
محتوى الم  رين، والتتذي غتتالبتتا متتا يتستتتتتتتتتتتتتتم بالبعتتد عن النمطيتتة والرسميتتات التي تميز الإعلانات التقليتتديتتة، ممتتا يمنح  

 .في توجهات وسلوكيات المستهلكين الشرائية الرسالة التسويقية قوة إقناعية مضاعفة ت  ر بشكل مباشر

يعتبر موضتتتتوع فحم العلاقة بين مصتتتتداقية إعلانات الم  رين والنوايا الشتتتترائية للمستتتتتهلك من بين أهم المواضتتتتيع  
 الجديدة في مجال دراستنا.  

 لم يكن إنجازنا لهذه الدراسة بالأمر اليسير، وهذا يعود إلى وجود بعض الصعوبات التي اعترضتنا ومن أهمها:

 حدا ة موضوعنا وقلة المراجع خاصة حول الم  رين الرقميين و النوايا الشرائية −
 نظرا للوقت ا دود أخذت عملية الوصول للعينة المستهدفة وقتا كبيرا. −

 كالتالي:  حيث تم تقسيم الدراسة الى  لا ة فصول

يهتم الفصل الأول: بالإطار المنهجي للدراسة: من تحديد الإشكالية، التساؤلات، الفرضيات ثم  -
مفاهيم الدراسة، بعدها تحديد منهج وأدوات التطرق الأسباب وأهداف وأهمية الدراسة، تليها تحديد  

الدراسة، بالإضافة إلى الدراسات السابقة وفي ختام هذا الفصل قمنا باختيار المقاربات الدراسة التي 
 تتعلق بالموضوع. 

أما الفصل الثاني: فخصصناه الى الإطار النظري والذي تناول الم  رين الرقميين والنوايا الشرائية  -
للمستهلك والذي يندرج ضمنه: أولا: كان تحت عنوان: الم  رين الرقميين والذي تناولنا فيه مفهوم 

عون بها وإعلانات الم  رين الرقميين أنواعهم، وخصائصهم بالإضافة إلى أبعاد المصداقية التي يتمت
الم  رين، أما ثانيا: فكان بعنوان النوايا الشرائية للمستهلك والذي تم فيه شرح مفهوم النية الشرائية  

 للمستهلك، ومحدداتها، والعوامل الم  رة فيها من خلال الإعلانات الرقمية.

أما الفصتتل الثالث: خصتتصتتناه للجانب التطبيقي لهذه الدراستتة حيث تم إفرات البيانات في الجداول ومن 
 تم تعليق عليها وتحليليها ثم عرض النتائج ومناقشتها لنختم العمل
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 شكالية الدراسةإ .1
في ضتتتتتتتوء الارتفاع المتزايد في معدلات استتتتتتتتخدام منصتتتتتتتات التواصتتتتتتتل الاجتماعي، والتقدم التكنولوجي   

المنصتتتتتتتتتات محث جذب لفعات متنوعة من الجماهير  الذي وفر إمكانيات تفاعلية غير مستتتتتتتتتبوقة، اصتتتتتتتتتبحت هذه  
حول العالم، تتميز هذه المنصتات بستهولة الاستتخدام، والمرونة العالية، التفاعلية التي تجعلها وستيلة مثالية للتواصتل  
بين الافراد والعلامتات التجتاريتة، وقتد أدركتت معظم الشتتتتتتتتتتتتتتركتات وأصتتتتتتتتتتتتتتحتاب المنتجتات أهميتة التواجتد على هتذه  

 .ز وترويج منتجاتهم وخدماتهم، مما يتيح لهم الوصتتتتتتتتول إلى جمهور واستتتتتتتتع بشتتتتتتتتكل ستتتتتتتتهل وفعالالمنصتتتتتتتتات لتعزي
 (16، ص2024)السمراني، 

واستتنادا إلى مباد  التستويق الحديث اتجهت العديد من الشتركات إلى الاستتفادة من اشتخاص يتمتعون   
يتمتع    (Influencers)بعدد كبير من المتابعين على منصتتتتتتتتتتات التواصتتتتتتتتتتل الاجتماعي وهو ما يعرف بالم  رين 

ه لاء الم  رين بقتدرة كبيرة على التتأ ير في ستتتتتتتتتتتتتتلوكيتات وتوجهتات المتتابعين، وحة في قراراتهم الشتتتتتتتتتتتتتترائيتة، فهم لا 
يروجون للمنتجات فحستتتتتب بل يستتتتتهمون في تشتتتتتجيع المتابعين على إجراءات محددة، مثل شتتتتتراء منتج أو تجربة 

 معينة أو خدمة جديدة.
هذا الدور البارز للم  رين أستتهم في إحداا تطور كبير في عملية التستتويق، حيث أصتتبحوا أداة فعالة لتحفير نية  

 (57ص2018)مروى السعيد ،الشراء لدى المستهلك. 
دور الم  رين على منصتتتتتتتات التواصتتتتتتتل الاجتماعي كقوة دافعة في تشتتتتتتتكيل توجهات الجمهور  حيث برز  

وستتتتتتتلوكياته. وتكمن قوة هذا النموذج التستتتتتتتويقي في مستتتتتتتتويات المصتتتتتتتداقية العالية التي يتمتع بها الم  رون مقارنةً  
بناءَ علاقات قائمة على الثقة بالوستتتائل الإعلانية التقليدية، إذ تتيح طبيعة التفاعل المستتتتمر وا توى الشتتتخصتتتي  

بين الم  رين ومتابعيهم. وتزداد فعالية هذه العلاقة عندما يعتمد الم  رون على ستترد التجارب الشتتخصتتية في عرض 
 .المنتجات، مما يعزز تصور المتابعين لصدق هذه التوصيات ومو وقيتها

وقد أستتهمت القدرة التفاعلية للم  رين في تعزيز حضتتورهم على المنصتتات الرقمية المختلفة، حيث تجاوز    
دورهم نطاق الترويج المباشتتتر إلى خلق مستتتاحات للحوار والمشتتتاركة اليومية. ويترتب على هذا النهج خلق شتتتعور 

ات الاستتتتتتتتهلاكية وحة التأ ير في التوجهات بالتقارب بين الم  ر والجمهور، مما يجعله أكثر قدرة على توجيه القرار 
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الفكرية. وتتضتتتتح هذه الديناميكية في قدرة الم  رين على تحفيز الاستتتتتجابات الستتتتلوكية لدى المتابعين، ستتتتواءً عبر 
 .قرارات الشراء أو تبني مواقف معينة

وعلى المستتتتوى الاستتتتراتيجي، يعتمد الم  رون على آليات متعددة لتعزيز ن يرهم، منها الجمع بين الستتترد    
القصتتصتتي والتجارب الذاتية لتعزيز مصتتداقية الرستتالة التستتويقية. كما يلج ون إلى تفعيل أدوات ا توى التفاعلي 

لك تعاونهم الاستتتتتتتراتيجي مع العلامات  مثل البث المباشتتتتتتر لضتتتتتتمان مشتتتتتتاركة أكبر من الجمهور. ويُضتتتتتتاف إلى ذ
التجارية لتقديم محتوى حصتتتتتري يدعم ولاء المتابعين. وت كد هذه الأدوات مجتمعةً على الدور ا وري للم  رين في 

 .تشكيل الرأي العام والسلوك الاستهلاكي، مما يجعلهم عنصراً لا غنى عنه في استراتيجيات التسويق المعاصرة
 :واستنادا إلى ما سبق وسعيا منا للوصول إلى أهداف الدراسة، نطرح التساؤل التالي

الرقميين في مواقع التواصتتتتتتل الاجتماعي على النوايا الشتتتتتترائية    الم  رينمصتتتتتتداقية اعلانات  ن يرما مدى   •
 ؟المستهلك  لدى

 ويندرج من خلال التساؤل الرئيسي مجموعة من التساؤلات الفرعية التالية:
 الاجتماعي؟ما العوامل التي ت  ر في مصداقية إعلانات الم  رين الرقميين على مواقع التواصل   −
 كيف تتفاعل  قة المستهلك بمصداقية الم  ر مع قراره الشرائي؟ −
 هل تختلف نوايا الشراء لدلى المستهلكين بحسب درجة المصداقية المتصورة للإعلانات الرقمية؟   −

 دراستنا من الفرضيات التالية: انطلقتو 
هناك علاقة إيجابية بين المصتتتتتتتتتتتداقية التي يعزوها المشتتتتتتتتتتتاركون للم  رين الرقميين والنوايا    :الأولىالفرضتتتتتتتتتتتية   −

 الشرائية
 عدد المتابعين لدى الم  رين ي  ر على المصداقية التي يعزوها المشاركون لهم.  :الفرضية الثانية −
المنصتتات الاجتماعية التي يتابع من خلالها المشتتاركون الم  رين ت  ر بشتتكل معنوي على  :الفرضتتية الثالثة −

 مصداقية الم  رين.
 الندم على شراء منتج بسبب توصية الم  ر يرتبث بتالمصداقية لدى المشاركين.  :الفرضية الرابعة −
الصتتتتفة الأكاديمية أو المهنية لها ن ير كبير على النوايا الشتتتترائية للمشتتتتاركين بناءً على  :الفرضتتتتية الخامستتتتة −

 الرقميين.توصيات الم  رين  
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 الصفة الأكاديمية أو المهنية لهما ن ير كبير على فهم السمات المتعلقة بالمصداقية.  :الفرضية السادسة −
 سمات الم  رين الاجتماعيين ت  ر بشكل كبير على قرار الشراء.  :الفرضية السابعة −

 

  :اختيار الموضوع  أسباب .2
تعتبر خطوة اختيار الموضتتتتتتتتوع من الخطوات المهمة التي تروق بالباحث ولعل وراء اختيارنا لهذا الموضتتتتتتتتوع مجموعة  

 .موضوعي  ما هومنها ما هو ذاتي و  الأسبابمن 
  ذاتية أسباب ▪
 .الاهتمام الشخصي بالموضوع والرغبة في دراسة مثل هذه المواضيع الحديثة −
 .يث الضوء عليهملورغبتنا في تسالرقميين متابعتنا الشخصية للعديد من الم  رين   −
 الإعلان.ودورهم في   الرقميين  الم  رينزيادة الرصيد المعرفي حول   −
 .عبر وسائل التواصل الاجتماعيالرقميين    الم  رينلدى    التأ يرملاحظتنا الشخصية لقوة   −
   .الدراسات فيه في مجال تخصصنا الجامعي )اتصال جماهيري(حدا ة الموضوع نسبيا، ونقم  −
 موضوعية: أسباب ▪
 .واعتباره محث نقاش وجدال الموضوعحدا ة  −
  .الاهتمام المتزايد والتوجه الكثيف نحو الاعلان عبر مواقع التواصل الاجتماع −
على   بالإيجاباما بالستتتتتتتتتتتلب او    التأ يرفي الرقميين  الرغبة في التعرف على مدى استتتتتتتتتتتهام ه لاء الم  رين   −

 .سلوك المتابعين
الامر الذي بات ،  لاهتمام الكبير بمواقع التواصتتتتتتتل الاجتماعي من طرف الجماهير المستتتتتتتتخدمةاالتزايد و  −

 .ظاهرة تستدعي الدراسة

 :أهداف الدراسة .3
 هذه الدراسة لتحقيق جملة من الأهداف نلخصها فيما يلي:سعينا من خلال 

 .الاجتماعي  التواصل  مواقع   على  الرقميين  الم  رين  إعلانات   مصداقية في الم  رة  العوامل   تحديد  −
 .الشرائية  ونيته  الم  ر  بمصداقية  المستهلك   قة   بين  العلاقة   تحليل −
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 .المستهلكين  لدى  الشراء  نوايا  على الم  رين  لإعلانات  المتصورة   المصداقية  درجة   ن ير  دراسة −

 :همية الدراسةأ .4
تنبع أهمية هذه الدراستة من حدا ة موضتوع الإعلان عبر الم  رين الرقميين، بوصتفه مفهوما جديدا نستبيا    

عبر الم  رين من   علان إضتتتتتتتتتتتتتتتافتتة نوعيتتة على الصتتتتتتتتتتتتتتعيتتدين النظري والتطبيقي. ويعتتد الا  يمثتتل  ،علان في ميتتدان الا
التوجهات الصتتتتتتتتتاعدة التي باتت تلعب دورا محوريا في التأ ير على قرارات المستتتتتتتتتتهلك، خاصتتتتتتتتتة في البيعة الرقمية.  
وتكتستتتتتتب الدراستتتتتتة أهميتها أيضتتتتتتا من ندرة الأبحاا التي تناولت العلاقة بين مصتتتتتتداقية إعلانات الم  رين والنوايا  

 .الشرائية، لا سيما في السياق العربي
ومن خلال فحم هذه العلاقة، تستتتتتعى الدراستتتتتة إلى تقديم رؤى تستتتتتويقية معاصتتتتترة تستتتتتاعد على فهم    

آليات التأ ير النفستتتتتتتتتي والاجتماعي التي يمارستتتتتتتتتها الم  رون على جمهورهم، بما يستتتتتتتتتاهم في تطوير استتتتتتتتتتراتيجيات  
الرقمي وستتلوك المستتتهلك،  الإعلان  تستتويقية أكثر فعالية. كما توفر نتائجها فائدة لكل من الباحثين في مجالات  

 .وللقائمين على الحملات الإعلانية الذين يسعون إلى بناء مصداقية م  رة تحقق أهداف العلامات التجارية

 حدود الدراسة: . 5
يعتبر تحديد حدود الدراستتتتتتتتتتتتتة من الخطوات المنهجية، التي تستتتتتتتتتتتتتهل العمل من خلال وضتتتتتتتتتتتتتع خطوات    

 ونقسم حدود الدراسة إلى قسمين:الدراسة، 
 .: تم إجراء دراستنا في ولاية قالمة من خلال توزيع استبيان إلكتروني عبر موقع فيسبوكالحدود المكانية −
              .  2025-2024الدراسة خلال الموسم الجامعي : أنجزت هذه  الزمانيةالحدود  −

 :ةالدراسات السابق . 6
لهذا تم الرجوع الى ي، الاجتماعن موضتتتتتوع الدراستتتتتة من المواضتتتتتيع المستتتتتتجدة في وستتتتتائل التواصتتتتتل  أبما   

 .ببعض الجوانب للاستفادةالعديد من الدراسات السابقة 
 العربية:ة باللغة  الدراس :أولا

  العراقي   المستتتتتهلك استتتتتخدام  معدلات على  التعرف الى الدراستتتتة  هدفت  :(2024الستتتتامرائي،)  دراستتتتة •
  صتفحات  على الإعلان   مصتداقية شتروط وأهم الاجتماعي،  التواصتل  منصتات على المشتاهير  لصتفحات
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 تستتتتتهدف  التي الكمية الوصتتتتفية الدراستتتتات  إلى الدراستتتتة هذه وتنتمي  المستتتتتهلك، منظور من  المشتتتتاهير
  لدى   الشتتتترائية  النوايا على  الاجتماعي  التواصتتتتل  منصتتتتات  على  المشتتتتاهير إعلانات مصتتتتداقية ن ير معرفة

  لجمع كأداة  الإلكتروني الاستتتتتتبيان  على واعتمدت  التحليلي، المستتتتتحي المنهج  واستتتتتتخدمت  المستتتتتتهلك،
  التواصتتتتتتتتل   مواقع  على  المشتتتتتتتتاهير  صتتتتتتتتفحات استتتتتتتتتخدام  دوافع  جاءت:  نتائجها  أبرز من  وكان .  البيانات

 إبداء  جاء- المشتتتتتاهير  صتتتتتفحات  بمتابعة المبحو ين اهتمام على يدل وهذا الأول  الترتيب في  الاجتماعي
  عدم  إبداء  تليها المشتاهير، إعلانات  مع  الدراستة  عينة المبحو ين تفاعل  أوجه صتدارة في  like  الاعجاب
  هذه  في شتتتتتتتتتتتتتيوعا الأكثر التفاعل نمث أن   حيث  ،comments التعليقات  يليها  ،Unlike  الاعجاب
  بنم   المصتتتتتتتتتتتتتتحوبتة  الصتتتتتتتتتتتتتتور منشتتتتتتتتتتتتتتورات"  جتاءت-والتعليق  الاعجتاب،  وعتدم  الاعجتاب، إبتداء المواقع 

Photos with Text  ،يليها  الأول، الترتيب في- المبحو ين  معها يتفاعل التي  المنشتتتتتتتتتورات حيث من  
  نم  على  تحتوي  منشتتتتتتتتتتتتتتورات"  ثم   ،"للمنتج  استتتتتتتتتتتتتتتعمتتتتالهم  أ نتتتتاء  للم  رين  المستتتتتتتتتتتتتتجلتتتتة  الفيتتتتديوهتتتتات"

Status/Text Posts  ،( الخبرة-الجتتاذبيتتة-الثقتتة)  المصتتتتتتتتتتتتتتتداقيتتة  أبعتتاد  توضتتتتتتتتتتتتتتح  التي  العبتتارات  جتتاءت
 والثقتة الخبرة)  المشتتتتتتتتتتتتتتاهير  لتدى  المصتتتتتتتتتتتتتتداقيتة  أبعتاد  توافر على  يتدل وهتذا  الأول، الترتيتب  في  للمشتتتتتتتتتتتتتتهور
 .المبحو ين  نظر وجهة من(  والجاذبية

 وستتتتتتتائل  عبر  الم  رين مصتتتتتتتداقية  أبعاد  ن ير على التعرف  إلى الدراستتتتتتتة تهدف  :(2024 أحمد،) دراستتتتتتتة •
  تصتتتتتتتتتميم   تم   ذلك من  وللتحقق.  الشتتتتتتتتتراء  ونية التجارية،  بالعلامة  الاعجاب على  الاجتماعي  التواصتتتتتتتتتل
 مصتتتتداقية  أبعاد  على  للتعرف الستتتتعودية،  العربية بالمملكة للشتتتتباب  إلكترونيا  وزعت استتتتتقصتتتتاء استتتتتمارة
  الاقنتاع   حتدوا  في  الأهم  المتغير  تعتبر  المصتتتتتتتتتتتتتتتداقيتة  أن   حيتث  واتجتاهتاتهم، ارائهم  على  ت  ر  والتي  الم  رين

 ن ير  ذات  علاقة  توجد : نتائجها أبرز من  وكان .  الشتتتتتتتتتتتراء  نية على  والتأ ير التجارية  بالعلامة  والأعجاب
( التطابق-بالثقة الجدارة-الخبرة)  الاجتماعي  التواصتتتتتتل وستتتتتتائل على  الم  رين  مصتتتتتتداقية أبعاد بين معنوي
  الاعجتتاب   على(الجتتاذبيتتة)  لمتغير  معنوي  أ ر  وجود  يثبتتت  لم  حين  في  التجتتاريتتة،  بالعلامتتة  الاعجتتاب  وبين

  بالعلامتتة   الاعجتتاب  زيادة  في  الم  رين  مصتتتتتتتتتتتتتتتتداقيتتة  أبعتتاد  أهميتتة  على  ي كتتد   متتا  وهتتذا  التجتتاريتتة،  بالعلامتتة
  الاجتماعي   التواصتل  وستائل على  الم  رين مصتداقية أبعاد بين معنوي ن ير  ذات علاقة  توجد -. التجارية

  الم  رين  مصتتتتداقية  أبعاد  ن ير  يوضتتتتح ما هذا  الشتتتتراء،  نية وبين( التطابق-الجاذبية-بالثقة الجدارة-الخبرة)
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 الاعجتاب  نتغير  بين  معنوي  ن ير  ذات  علاقتة  توجتد .  الأرباح  زيادة  إلى  ي دي  التذي الشتتتتتتتتتتتتتتراء  نيتة  على
  نيتة   زادت  التجتاريتة  بالعلامتة  الاعجتاب  زاد  كلمتا  أنته  ي كتد   متا  هتذا الشتتتتتتتتتتتتتتراء  نيتة  وبين  التجتاريتة  بالعلامتة
 .الشراء

 حيث  الم  رين،  خلال من الإعلان   إستتتتتتتتراتيجيات الدراستتتتتتتة  هذه تناولت  :(2023  ستتتتتتتاطور،)  دراستتتتتتتة •
  م  ري   وتمكين المستتتتتتتتتهدف  للجمهور  الإعلامية  الرستتتتتتتتالة  لإيصتتتتتتتتال لديهم القوة نقاط  إبراز إلى تستتتتتتتتعى
 على لفاعليتهم  نظرا والتستتتتويقية،  الإعلانية  الرستتتتالة  صتتتتناع الى وتحويلهم الاجتماعي،  التواصتتتتل  منصتتتتات

  م ستتتتتتستتتتتتات   قبل من إعلانيا الم  رين استتتتتتتخدام أبعاد  وإبراز الجمهور، على  ن يرهم وقوة المنصتتتتتتات  هذه
 جملة إلى الدراسة  هذه  توصلت قد   و.  الاجتماعي  التواصل منصات  عالم الجديد  العالم ذلك في  الأعمال

  مدخل  فالم  رين   الأعمال  لم ستتتتتتتتستتتتتتتتات  م  رة و فعالة  وستتتتتتتتيلة  الم  رين خلال من  الإعلان :   النتائج من
 يجعلهم ،مما الجمهور مثل عاديين أشتتتتتتتتخاص كونهم  عالية مصتتتتتتتتداقية  لهم  ،لأن  الجمهور على للتأ ير  قوي

 ، التجارية  علامتهم و الأعمال  م ستتتتتتتتتتتتتتستتتتتتتتتتتتتتات هوية على  بالإيجاب ينعكس هذا  و التأ ير على  قادرين
  أن كما  حستتابه متابعة الجمهور  يجذب الذي هو  نوعيته اختيار  و  ا توى صتتناعة في  الم  ر  إبداع إضتتافة
  للإعلان يصتتتتلح  م  ر  كل  ليس إن   كذلك  ، له الجمهور قبول في كبير  دور له للم  ر  شتتتتخصتتتتية  الجاذبية
  لم ستتستتات  معينة لنوعية مناستتبة  تجعله حستتابه في  نشتتاطه طبيعة  و الم  ر  ،فهوية اعلام  م ستتستتة أي عن

 .الاعمال
  التواصتل  وستائل عبر  الم  رين  مصتداقية دور الدراستة استتهدفت  :(2022أحمد،  يستن،  دكروي،) دراستة •

  الاجتماعي   التواصتل وستائل عبر  الم  رين متابعي على  بالتطبيق بالذات  العلامة  اتصتال على  الاجتماعي
 تم   كما  الأنترنت عبر  الاستتتقصتتاء  باستتتخدام  آرائهم  استتتقصتتاء تم   و  مفردة 397 العينة حجم بل   قد   و

  و  الدراستتة متغيرات  بين المباشتترة غير و  المباشتترة العلاقات  لقياس ذلك  و  الهيكلية  المعادلة على الاعتماد
  التواصتتل وستتائل  عبر  الم  رين مصتتداقية  لأبعاد  مباشتتر  إيجابي معنوي ن ير وجود  إلى الدراستتة توصتتلت قد 

 إلى الدراسة  توصلت كما  بالذات، العلامة اتصال على(   التشابه  ، بالثقة الجدارة  ، الخبرة)    الاجتماعي
 .بالذات  العلامة اتصال على الاجتماعي  التواصل وسائل عبر  الم  رين  لجاذبية  معنوي  ن ير  وجود  عدم
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هذه الدراسة الى التعرف على مصداقية إعلانات الم  رين على  هدفت :(2018،  السيد حامد دراسة ) •
  أستتتباب وعلاقته بالنية الشتتترائية لدى المستتتتهلك المصتتتري إلى الكشتتتف عن   الاجتماعيوستتتائل التواصتتتل  

عتدد الجمهور المتتابع لصتتتتتتتتتتتتتتفحتة الم  رين، ورصتتتتتتتتتتتتتتد أنواع   وعلى  الاجتمتاعيتعرضتتتتتتتتتتتتتته لمواقع التواصتتتتتتتتتتتتتتل  
  الاجتماعي المستتتتتتتتتتتتتخدمة في إعلانات الم  رين على مواقع التواصتتتتتتتتتتتتل    والعاطفيةالعقلية   الاستتتتتتتتتتتتتعمالات

معرفة مدى توافق الخدمة المعلنة بالم  ر   الإعلانات، وكذلك  في هذهالقوالب الفنية المستتتتتتتتتخدمة   وتحديد 
معدلات متابعة صتتفحات الم  رين    ارتفاع: المقدم للإعلان. وقد افضتتت هذه الدراستتة الى النتائج التالية

المواقع الذي تًبع المبحو ين الم  رين عليها في الترتيب    تراوحت،حيث   الاجتماعيعلى مواقع التواصتتتتتتتتل  
" يليه "ماي ستتتبيس" ، ثم "تويتر" و أخيرا الإنستتتتغرامالأول "الفيستتتبوك" يليه "اليوتيوب" يليه حستتتاب "

"جوجتل بلاس" و في الترتيتب الأخير ،كمتا جتاءت اهم الصتتتتتتتتتتتتتتفحتات التي تًبعهتا المبحو ين في الترتيتب  
الأول صتتتتتتفحة "مروة حستتتتتتن" )مصتتتتتتممة أزياء( يليها صتتتتتتفحة "حستتتتتتام هيكل" )تنمية بشتتتتتترية(  ،يليها  

)ستتفاح الفات( يليها صتتفحة "شتتريف  صتتفحة "ايمن مصتتطفى كوميكس" يليها صتتفحة "إستتلام إدريس 
فقد جاءت دوافع    صتتتتتتتتتتانع محتوى( يوتيوب  فايد" )شتتتتتتتتتتهور برحلاته( يليها صتتتتتتتتتتفحة "محمد العفيفي" )

في الترتيب الأول عبارة "لمشتتاهدة المنشتتور   الاجتماعياستتتخدام صتتفحات الم  رين على مواقع التواصتتل  
posts   يليها التي يتم نشتتترها باستتتتمرار على الصتتتفحة " ، و عبارة " أتًبع صتتتفحات الم  رين لتستتتلية ،  

"مجردة عادة متابعة صفحات التجارة "،وعبارة "لتواصل مع الشخصية الم  رة وتوجيه س ال له بخصوص  
في صتدارة أوجه    likeجاء إبداء الإعجاب   .الخدمة أو الستلعة في المراحل الأخيرة من دوافع استتخدام"

الإعجتتتتتاب   عتتتتتدم  إبتتتتتداء  تليهتتتتتا  الم  رين  إعلانات  مع  المبحو ين  تعليقتتتتتات   ، يليهتتتتتاunlikeتفتتتتتاعتتتتتل 
comments، الم  رين،  تفستتتتتتتتير هذه النتيجة في ضتتتتتتتتوء المواقع التي يتم التعرض فيها لإعلانات    ويمكن

 .والتعليقعدم الإعجاب    الإعجاب،نمث التفاعل الأكثر شيوعا في هذه المواقع إبداء   أن  حيث
 باللغة الأجنبية  ثانيا: الدراسات

 ستتتتتتتلوك  على  الاجتماعي  التواصتتتتتتتل وستتتتتتتائل عبر للتستتتتتتتويق  الواستتتتتتتع   التأ ير (Stella, 2025) دراستتتتتتتة •
  المعقدة  العلاقة  تحليل إلى الورقة هذه  تهدف.  الشاملة المراجعة  هذه محور يعُد   التجزئة  قطاع  في  المستهلك

  للعلامة  والولاء  الشتتتتتتتراء، أنماط على ون يرها  الاجتماعي  التواصتتتتتتتل  وستتتتتتتائل عبر التستتتتتتتويق مبادرات  بين
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 بما  الأدبيات، من  واستتتتع   طيف وتحليل جمع  خلال ومن.  المستتتتتهلكين  لدى التفاعل ومستتتتتوى التجارية،
  فهم   تقديم  إلى المراجعة  هذه تستتتتتتتتتتتعى الحالة، وتحليلات  النظرية، والأطر  التجريبية، الدراستتتتتتتتتتتات ذلك في

  العلامات  مع  المستتتتهلكين تفاعلات تشتتتكيل بإعادة  الاجتماعي  التواصتتتل  منصتتتات  قيام لكيفية  شتتتامل
 .التجزئة  قطاع في التجارية
  أجتتل   من  الموجودة  البحثيتتة  للنتتتائج  نقتتدي  بتحليتتل  المراجعتتة  هتتذه  تقوم  أوليتتة،  بحتتث  منهجيتتة  تبني  دون 
 عبر  التستتتتويق عن الناتجة  المستتتتتهلك  واستتتتتجابات  الفعّالة،  والاستتتتتراتيجيات الستتتتائدة،  الاتجاهات  تحديد 
 وستائل خلالها من  ت  ر التي الآليات في  التحليل  ويتعمق.  التجزئة  ستياق في  الاجتماعي  التواصتل وستائل
.  الشتراء  قرارات المطاف، نهاية وفي التفاعل،  وممارستات  المستتهلكين،  تصتورات  على  الاجتماعي  التواصتل
 نحو التحول إلى  مشتتتتتتتتتتيرة  التستتتتتتتتتتويق، في  الاجتماعي  التواصتتتتتتتتتتل لوستتتتتتتتتتائل التحولية  القوة الدراستتتتتتتتتتة وتُبرز

 الرؤى تكشتتف. أنفستتهم المستتتهلكين  قبل  من  وموجهة  وشتتخصتتية، تفاعلية،  أكثر اتصتتال  استتتراتيجيات
  المستتتتتتتهلك،   ستتتتتتلوك على عميقًا ن يراً يُحدا  الاجتماعي  التواصتتتتتتل  وستتتتتتائل  عبر  التستتتتتتويق  أن   الرئيستتتتتتية
  الاستتتتتتراتيجي  والاستتتتتتخدام  المستتتتتتهلك، تفاعل  ومدى  ا توى،  أصتتتتتالة  مثل عوامل  التأ ير هذا ويتوستتتتتث
نتج  وا توى للم  رين

ُ
 العلامة  وضتتتتتتتتتوح من تعزز العناصتتتتتتتتتر هذه  أن   بت وقد . المستتتتتتتتتتخدمين  قبل من  الم

  التستويق  أن   إلى الورقة  وتُشتير.  الشتراء  ستلوك في وت  ر والعلامة،  المستتهلك  بين العلاقة وتقوي التجارية،
 وله  التجزئة، قطاع في الحديث  التستتتتتتويق مزيج في حيوياً   عنصتتتتتتراً يمثل الاجتماعي  التواصتتتتتتل وستتتتتتائل عبر
 .المستهلك سلوك  على كبيرة  آثار

  التستتتتتتتتتتتتتويق  في  الم  رين أهمية  الدراستتتتتتتتتتتتتة هذه  في  تعالج(  Benkhelifa., Laraba ,2023)  دراستتتتتتتتتتتتتة •
 وستتائث  وأشتتهر أهم على  الضتتوء  تستتليث خلال من للم ستتستتات،  الستتوقية الحصتتة على  ذلك وانعكاس
 .الافتراضي الفضاء في  وبروزهم  الم  رين  ظاهرة  تشكيل في الوسائث  هذه  وأهمية الم  رين، عبر  التسويق
 وأن  اتباعها، يجب  لمعايير  يُضتتتتتع   التستتتتتويق في  الم  رين  إلى  الم ستتتتتستتتتتة  لجوء  أن : الدراستتتتتة  نتائج بين ومن

  والتعريف  التجارية  لعلامتها الترويج في  الراغبة  الم ستتتتستتتتات  قبل من كبير  باهتمام تحظى إنستتتتتغرام  منصتتتتة
 من كل  لتشتتتتتتمل  دائرتهم اتستتتتتتعت بل معينين،  أشتتتتتتخاص في  محصتتتتتتورة  تتَعُد  لم  الم  رين  ظاهرة  أن   كما  بها،
 .الإعلانية الرسالة  وإيصال  التأ ير قوة  يمتلك
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  وهو   المعاصتتر  الرقمي التستتويق   عالم في مهما جانبا  الدراستتة هذه  تناولت(  Balaban, 2022) دراستتة •
 على  الشتتتفافية ن ير كيفية  و الاجتماعي،  التواصتتتل مواقع  عبر  الم  رين  إعلانات في  والشتتتفافية   الثقة دور
 وخبراء  مشتتتتتتاهير الوقت نفس في لأنهم  معقدا دورا  يلعبون   فالم  رون   الشتتتتتترائية  وقراراتهم  المستتتتتتتخدمين  قة

 قادرون   الم  رون   أن  الدراستتتتتتتة  هذه  أكدت  كما   للرأي،  محتملين قادة  وباعتبارهم  عاديون   ومستتتتتتتتهلكون 
 التي  الحميمتتتة  والروابث  الأصتتتتتتتتتتتتتتيلتتتة  وهوياتهم  خبرتهم  خلال  من  جمهورهم  وخيتتتارات  أراء  في  التتتتأ ير  على

  الم  رين  ينشترها التي التجارية والغير التجارية المنشتورات  تشتابه وعن الأنترنت عبر  مجتمعاتهم مع  يمتلكونها
  مباشتترة  ونشتترها الإعلانية المنشتتورات إنشتتاء  ويمكن. المتابعين  مع  مشتتاركتها  ويتم والشتتكل، الأستتلوب في
 أو  الم  رين  قبل من وأ الاجتماعي،  التواصتتتتتل وستتتتتائل على  حستتتتتاباتها عبر الإنتاج شتتتتتركات  قبل من  إما

  منشتتتتور  على إعلاني  إفصتتتتاح وجود نهأ الدراستتتتة  هذه افترضتتتتت متابعين،  قاعدة يمتلكون  الذين  المشتتتتاهير
 بعلامة  مميز  بمنشتتتتتتتتتتور  مقارنة  للإقناع  المفاهيمية  المعرفة  من أعلى مستتتتتتتتتتتويات إلى  تجارية بعلامة  مميز م  ر
 أنواع عدة بين الإفصتتتتتتتتاحات  حول الحالي الأدب  يميز  الإعلاني الإفصتتتتتتتتاح  إعلاني  إفصتتتتتتتتاح بدون   تجارية
 التعرف  من تزيد   القياسية الإفصاحات إلى بالإضافة  به، والوعي  وتوقيته الإفصاح محتوى  تحديد   تم : منها
  الإفصتتاح  هو  الإفصتتاح من شتتيوعا الأكثر  والنوع  إفصتتاح  وجود  بعدم  مقارنة فعال  بشتتكل  الإعلان  على

  الطبيعة   إلى تلمح شتعارات أو مختصترات  تقدم التي  الإفصتاحات بعض  وهناك التجارية،  بالعلامة الخاص
  صتتتتتتياغة  تتضتتتتتتمن التي الإفصتتتتتتاحات: التالية  النتائج إلى الدراستتتتتتة  هذه  توصتتتتتتل وقد .  للمحتوى  الإقناعية
 أو  غامضتتتتتتتة لغة تتضتتتتتتتمن التي  الإفصتتتتتتتاحات أعلى مستتتتتتتتويات  إلى  ت دي ممول أو  إعلان   مثل واضتتتتتتتحة

 شتتتتتائعة  الافصتتتتتاحات  عامة التجارية  للعلامة أفضتتتتتل تذكر في يستتتتتاهم الإعلاني  والإفصتتتتتاح اختصتتتتتارات
  ممول،كذلك  أو مدفوع  إعلان  مثل واضتتتتتتتتحة  مصتتتتتتتتطلحات على تحتوي  الإنستتتتتتتتتغرام على  الاستتتتتتتتتخدام

 العلامة  وذاكرة  الإعلان   على التعرف على  إيجابي  ن ير لها التجارية  بالعلامات الخاصتتتتتتتتتتتتة  الإفصتتتتتتتتتتتتاحات
 .التجارية

  هذه   كشتتتتتتتتتتتتتفت(  Panggati, Sasmoko, Simatupang, Abdinagoro, 2022) دراستتتتتتتتتتتتتة •
  الإعلان فعالية  على  القائمة  الرقميين بالم  رين  الخاصتتتتتة  والثقة  الرقمي  الإعلان  عوامل ن ير  على الدراستتتتتة
  تقييم   وكتذلتك  الرقمي  الإعلان   اتجتاه  الرقميين  الم  رين  مواقع   على  المستتتتتتتتتتتتتتتهلكين  في  الثقتة  ون ير  الرقمي،
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 اتجاه  المستهلك  وموقف  الرقميين  الم  رين في  والثقة...(  معلومات  ترفيه،)  الرقمي الإعلان  عوامل  ومقارنة
  المعلومات   مصتتتتتتتادر  بين من  للمعلومات عالية  مصتتتتتتتداقية  ذا فالم  ر.  الشتتتتتتترائية  النية على  الرقمي  الإعلان 

 على  الرقمية الإعلانات  تجاه  المستتتتتتتتتتتتتتتهلكين،  مواقف ن ير  مقارنة  و  تقييم تم   وكذلك  الأخرى الإلكترونية
 بأنها المتعلقة تلك  ستتتتتتتتتتيما  الجوانب من  العديد  في  الأدبيات  هذه من الاستتتتتتتتتتتفادة، تم   حيث  الشتتتتتتتتتتراء  نية

  عالي   مصتدرا  الم  ر يعتبر  فالمستتهلك به يثقون  الذين الهدف وخيرية لمصتداقية  المستتهلكين بتصتور  متعلقة
  أبحاا  في الدراستتتتتتتة  هذه ستتتتتتتاهمت  وقد  الأخرى القرارات اتخاذ في  ومستتتتتتتاعدتهم  للمعلومات، المصتتتتتتتداقية
  مواقف  بنتاء الم  رة، العوامتل  كتأحتد   الرقميين الم  رين في الثقتة  مفهوم  تطوير  خلال من الرقمين الإعلانات
  لفعالية  قويا  م شتتترا الإعلانات  هذه  اتجاه  المستتتتهلكين  مواقف وتعتبر  الإعلانات، هذه  اتجاه  المستتتتهلكين
 اتجاه المستتتتتتتتتتتهلكين  مواقف  تشتتتتتتتتتتكيل في مهمة عوامل هي والمعلوماتية والتخصتتتتتتتتتتيم  فالترفيه الإعلانات
 مهمة م شتتتترات  هي الشتتتتخصتتتتي الطابع   إضتتتتفاء:  الدراستتتتة  هذه  نتائج أشتتتتارت  فقد .  الرقمية الإعلانات

 فعالية لتحستتتتتتتتين مهم  الرقميين  الم  رين نييد   وكذلك  الرقمية الإعلانات اتجاه  المستتتتتتتتتهلكين بموقف  للتنب 
  فعتاليتة   لزيادة  الرقمي  والإعلان   الرقمي  الم  ر  نييتد   إضتتتتتتتتتتتتتتتافتة  ،19-كوفيتد   جتائحتة  في الرقميتة  الإعلانات
  المستتتتتتتتتتتتتتتهلكين،  اتجاه على  إيجابي  ن ير لها والإعلامية  الترفيهية  الرقمية الإعلانات  وأن   الرقمي  التستتتتتتتتتتتتتتويق
 .   الشراء  نية على كبير  بشكل  ت  ر  الرقمية الإعلانات  اتجاه  المستهلكين فموقف

( كشتتفت هذه الدراستتة Jayanto, Fabiola, Binti Hasim, Tungungsari, 2021دراستتة ) •
ظهرت كمنصتة على الأنترنت على الأنترنت استتخدمها جميع المستوقين   الاجتماعين وستائل التواصتل  أ

الإمكانيات الهائلة  المستوقون التأ ير الواستع و   اكتشتف، كما تستويقية" للتواصتل مع المستتهلكين"كوستيلة 
لى جمهور واستتتتتتع وهو ما إفي الترويج للعلامات التجارية والمنتجات، والوصتتتتتتول   للم  رين على الأنترنيت

حدى إستتتتتراتيجيات التستتتتويق الفعالة في بناء نية الشتتتتراء لدى المستتتتتهلكين حيث يمكن للم  رين إيعتبر 
لى تحديد  إالمواقف والستتلوكيات لدى المستتتهلكين، تهدف هذه الدراستتة  ،القرارات، الأراء اتخاذتشتتكيل  

ء لتتتدى المستتتتتتتتتتتتتتتهلكين لتطبيق هتتتذه  ن ير الم  رين الرقميين على الأنترنيتتتت في تشتتتتتتتتتتتتتتكيتتتل نيتتتة الشتتتتتتتتتتتتتترا
الإستتتتتتراتيجيات التستتتتتويقية .كما أكدت هذه الدراستتتتتة أن الم  رين عبر الأنترنت هم مستتتتتتخدمون على 

من خلال أنشتطتهم   مصتداقية في صتناعة معينةيتمتعون بوصتول جماهيري و   الاجتماعيوستائل التواصتل  
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  الاجتماعي ، وفقا لكثير من المستتتهلكين الذين يتابعون أنشتتطتهم على وستتائل التواصتتل  في هذه الوستتيلة
لواستتتتتعة  ، يستتتتتتخدمون شتتتتتبكتهم االاجتماعيفه لاء الم  رون الموجودون على معظم منصتتتتتات التواصتتتتتل  

ن الأحيان المنتوجات المدعومة،  في الكثير مذلك الأفكار والصتتتتور والخبرات، و  في بيما، لتقديم أنفستتتتهم
المستتتتتتتخدمين  ت بين الم  رين عبر الأنترنيت و التفاعلا  :جلى جملة من النتائإوقد توصتتتتتتلت هذه الدراستتتتتتة 

، لأن الرستتتائل الإقناعية غالبا ما يتم نستتتجها  مصتتتداقية من الإعلانات التقليدية  تميل إلى أن تكون أكثر
ور أقل ، يكون الجمهالاجتماعيبستتتلاستتتة في الستتترد اليومي الذي ينشتتتره الم  رون على وستتتائل التواصتتتل  

ثر أكقبل الم  رين الرقميين على أنها ، لأنه ينظر إلى التوصتتتتتتتتية بالمنتجات من مقاومة للرستتتتتتتتائل الإعلانية
ورات المستتتتتتتهلكين المروجين  المنتج تتحدد بشتتتتتتكل كبير من خلال تصتتتتتت اتجاهأصتتتتتتالة ومو وقية ،فالمواقف 

م قادة رأي يتمتعون بستتتتتتتتمعة الم  رين عبر الأنترنت على أنهلى إللمنتج، فإن الجمهور المستتتتتتتتتهدف ينظر  
لحوارات بين العلامات التجارية تستتتتتتتويق الم  رين عبر الأنترنت يشتتتتتتتجع ا فاستتتتتتتتخدام  .قوية ومعرفة عامة

   ، مما قد ي  ر بدوره على عمليات صنع القرار لدى المستهلك.مين عبر الانترنتالمستخد و 
 ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة: ▪

تستليث الضتوء على أوجه التشتابه والاختلاف بين الدراستة الحالية والدراستات في هذا العنصتر ستنحاول    
منها، بالإضتتتتتافة إلى إبراز الفجوة البحثية التي تستتتتتعى هذه الدراستتتتتة إلى  الاستتتتتتفادةالستتتتتابقة، مع توضتتتتتيح أوجه  

 :معالجتها
 ف بين دراستنا والدراسات السابقةوالاختلا  التشابهأوجه أولا: 
مصتتتداقية الم  رين الرقميين والنوايا   العلاقة بينتوافقت الدراستتتات الستتتابقة مع الدراستتتة الحالية في اختبار  −

   .الشرائية للمستهلك
 .اعتمدت معظم الدراسات السابقة على المنهج الوصفي التحليلي، وهو ما اعتمدته الدراسة الحالية −
استتتتتتخدمت أغلب الدراستتتتتات الستتتتتابقة أداة الاستتتتتتبيان لجمع البيانات، مما قد تقاطع مع أداة الدراستتتتتة  −

 ( التي اعتمدت على التحليل النوعي.Balaban, 2022)كدراسة   الاستثناءاتمع بعض  الحالية،
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لفعة للبحث، وهي في نفس والطلبة الجامعيين كعينة ركزت بعض الدراستتتات الستتتابقة على فعة الشتتتباب  −
( ودراستتتتتتة )ستتتتتتاطور،  2024  المستتتتتتتهدفة في الدراستتتتتتة الحالية على ستتتتتتبيل المثال دراستتتتتتة )شتتتتتتادر أحمد،

 (.2022  ( وكذلك )دكوري، يسن، أحمد،2023
تنتاولتت أغلتب التدراستتتتتتتتتتتتتتتات أبعتاد مصتتتتتتتتتتتتتتتداقيتة الم  رين الرقميين )الثقتة، الخبرة، الجتاذبيتة(، لكن النتتائج   −

 قوة ن ير كل بعد.اختلفت من حيث  
أهداف الدراستتتتة الستتتتابقة وتعددت عن الدراستتتتة الحالية، وأيضتتتتا اختلفت الدراستتتتة الحالية عن  اختلفت −

الدراستتتتتات الستتتتتابقة من حيث البيعة الثقافية حيث أجريت الدراستتتتتة الحالية في الستتتتتياق الجزائري، بينما  
 تناولت الدراسات الأجنبية بيعات مختلفة.

 السابقة من هذه الدراسات الاستفادةحدود ثانيا:
المشتكلة لا شتك أن كل دراستة جديدة تستتفيد من الدراستات التي ستبقتها للمستاعدة في الوصتول لحل   

 ومعالجتها، ومما استفادت منه دراستنا الحالية ما يلي:
 .رسم هيكل الدراسة العام من خلال الدراسات التي اشتركت مع دراستنا في متغيرات الدراسة −
أن مصتتتداقية الم  رين تتشتتتكل من تحديد المتغيرات الأستتتاستتتية للدراستتتة من خلال الدراستتتات التي بينت   −

الاصتتتتتالة الثقة، والشتتتتتفافية، وقد تم اعتماد هذه الأبعاد كأستتتتتاس لقياس المتغير  :عدة أبعاد فرعية، أهمها
 (. Panggati et al, 2022; Jayanto et al, 2021)المستقل مثل دراسة 

ن هناك علاقة إيجابية ذات دلالة ( أ Nwabekee) ودراستتتتتتتتة2024)  دراستتتتتتتتات مثل )أحمد،بينت   −
إحصتتتتتائية بين مصتتتتتداقية الإعلان عبر الم  رين ونية الشتتتتتراء، وهو ما دعم تبني نموذج تفستتتتتيري يربث بين  

 المتغيرين الرئيسيين في دراستنا.
( اعتمدت المنهج الوصتتتفي ستتتيد حامد )ال ارستتتةود  (Balaba)  كدراستتتةبناءا معظم الدراستتتات الستتتابقة   −

باستتتتتخدام أداة الاستتتتتبيان، وهو ما اعتمدناه كذلك في دراستتتتتنا لقياس آراء عينة من الطلبة والأستتتتاتذة 
 .بجامعة قالمة

( فقد استتتتتتفدنا منها في الجانب النظري فقد ركز على الم  رين  ن، أحمد يستتتتتدكروي،  وبالنستتتتتبة لدراستتتتتة ) −
 .توافق مع المتغير المستقل في دراستناوهذا ما   الرقميين
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 الدراسة:مفاهيم  .7
 . المصداقية1.7

يتجه تعريف المصتتتتتتداقية صتتتتتتوب الأدلة التي تثبت صتتتتتتدق الخبر أو الموضتتتتتتوع أو الرأي، فمصتتتتتتداق الأمر هو  :لغة
الدليل على صتتتتتتدقه، وتتحدد المصتتتتتتداقية بصتتتتتتدق المواقف، ويعود أصتتتتتتل المصتتتتتتطلح في اللغة الفرنستتتتتتية إلى الفعل 

(Croire  وهي كلمتة مشتتتتتتتتتتتتتتتقتة من الكلمتة اللاتينيتة ،)(Credere)    التي تعني الثقتة والاعتقتاد، أمتا وجهتة النظر
فتقترح مصتتتتطلحات أخرى لها علاقة بالمصتتتتداقية، وهي الصتتتتدق والإخلاص   (Sémiotique)"الستتتتيميوطيقة" 

 (44، ص2022سدار، )  والحقيقة.
المتابعين تجاه الم  ر، وتشتمل المصتداقية عدة عناصتر الصتدق، الخبرة، بديها التي ي  والثقة: مدى الاحترام اصنطلاحا

 والمعرفة المتخصتتتتتتتتصتتتتتتتتة في مجال معين، النزاهة في عرض المعلومات ومشتتتتتتتتاركتها أو التوصتتتتتتتتية الخاصتتتتتتتتة بالمنتجات.
(Nursansiwi, 2024, p 4) 

تقدمها بناء على تجارب سابقة أو أدلة إجرائيا: هي مدى  قة الأخرين في صحة ودقة المعلومات أو الأفعال التي  
 و وقيتك.تدعم م

 علان: الإ.  2.7
 .من علن الأمر يعلن ويعلن علنا وعلانية: لغة

الشتتتتتتتتتتيء.  فيما إذا شتتتتتتتتتتاع وظهر، وأعلنه أظهره وجهر به، عالنه أعلن إليه الأمر وبه معالنة. والإعلان هو إظهار  
 (.20، ص2011 عبادي،)

التأ ير من البائع على المشتتتتري على أستتتاس  يعرفه أوكستتتتفيلد على أنه عملية اتصتتتال تهدف إلى   : كمااصننطلاحا
 )النادي،  .شتتتخصتتتيته، ويتم الاتصتتتال من خلال وستتتائل الاتصتتتال العامةغير شتتتخصتتتي، حيث يفصتتتح المعلن عن 

 .(42ص ،2011  ،وآخرون
وستيلة تواصتل تقوم بالترويج لمنتج أو خدمة أو فكرة من خلال وستائل إعلامية مدفوعة لجذب   : الإعلان جرائياإ

 الجمهور المستهدف من اجل إقناعه لقيام بسلوك معين مثلا كشراء ذلك المنتج.  انتباه
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 مصداقية الإعلان:.  3.7

مدى تصتتتتتتتتديق المستتتتتتتتتهلك للرستتتتتتتتالة الإعلانية ومدى اعتقاده في صتتتتتتتتحتها، وأن مصتتتتتتتتداقية الإعلان ترتبث بثقة  
 (19ص ،2024 )السامراني،  .المستهلك في القائم بالاتصال أو المعلن وكذلك مصداقية الوسيلة التي تقدم الإعلان 

على أنها الدرجة التي يدرك بها الرستالة الإعلانية تتستم بالصتدق والشتفافية وتعتمد على معلومات دقيقة  :  جرائياإ
 مصدر ينظر إليه على أنه جدير بالثقة.ومو وقة، صادرة من جهة أو 

 :الرقميين المؤثرين .  4.7
كلمتة م  ر أو م  رة تتدل على التتأ ير، أي شتتتتتتتتتتتتتتخم بإمكتانته التتأ ير في غيره نظرا لقتدرتته على ذلتك، والكلمتة 

" ستتتتتتتتلطوية تحمل معنى ستتتتتتتتلبي متعلق influencia( ككلمة لاتينية "13وظفت قديما في القرن الثالث عشتتتتتتتتر )
 (.91 ، ص2014 ،نواعي، ناصربن )الإنساني. بالحدا على الحروب والكوارا في التاريخ 

هم صتتتتتتتغار المشتتتتتتتاهير الذين يجمعون عدد من المتابعين على المدونات ووستتتتتتتائل التواصتتتتتتتل الاجتماعي من خلال 
والخدمات.  الستتتترد النصتتتتي والبصتتتتري لحياتهم الشتتتتخصتتتتية اليومية، والتي يتم على أستتتتاستتتتها الإعلان عن المنتجات  

 (.73ص ،2018 السعيد،مروى  )

من الأشتتتخاص الذين لديهم حستتتابات على منصتتتات التواصتتتل الاجتماعي ويستتتتخدمون هذه    : مجموعةإجرائيا
 الحسابات لنشر محتوى معين وتوصيل رسائل معينة للجمهور، ويمكن أن يكونوا أشخاص ذو شهرة أو عاديون.

 نوايا الشراء:.  5.7
قراره الشتتتتترائي بعد تعرضتتتتته واقتناعه بالرستتتتتائل الإعلانية المقدمة له عبر   لاتخاذهي عبارة عن استتتتتتعداد المستتتتتتهلك  

 (73، ص2018السعيد، )مروى  الوسائل الإعلانية التفاعلية. 
الفرد بأنه يرغب في شتتراء شتتيء ما، ستتواء كان ذلك  يتخذه: هي الرغبة أو الخطة أو القرار الذهني الذي إجرائيا

 الرغبة أو الحاجة أو الإعلانات. الان أو لاحقا، بناء على عوامل مثل
 :المستهلك.  6.7
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عرف الدكتور عبد الفتاح بيومي حجازي المستهلك بأنه: من يقوم باستعمال السلع والخدمات لإشباع حاجياته 
)بن جيلالي،   .يعولهم، وليس بهدف إعادة بيعها، أو استتخدامها في نطاق نشتاطه المهنيالشتخصتية، وحاجيات من 

 (45، ص2023  بن ناجي،
المستتتتتهلك هو ذلك الشتتتتخم الطبيعي أو المعنوي الذي يقوم باقتناء، أو شتتتتراء المواد واللوازم التي توفر له إشتتتتباع 
حاجاته، وستتتتتتتتتد رغباته الستتتتتتتتتلعية الخدمية. كما تبين بأن المستتتتتتتتتتهلك هو ذلك الشتتتتتتتتتخم الذي يمارس نشتتتتتتتتتاطه 

  ،النسنور، القحطاني )ر مواد تحقق منفعته. التستويقي باستتمرار، من خلال اتخاد قرارات رشتيدة للشتراء من أجل اختيا

 (40، ص2013

: هو الشتخم الذي يشتتري أو يستتخدم منتجا أو خدمة لاستتهلاكه الشتخصتي، دون أن يكون الهدف إجرائيا
 بيعها أو تحقيق.من ذلك إعادة  

 المقاربات النظرية: .8
 المبتكرات:نظرية إنشار    .1.8

ظهرت هذه النظرية خلال الستتتنوات الأخيرة من الخمستتتينات والستتتتينات متأ رة بنظرية تدفق المعلومات  
على مرحلتين التي قدمها لازازستتتفيلد وزملاؤه حيث وبنفس الطريقة وجد علماء الاجتماع الريفي أن نموذج نشتتتر  

 وانته يمكن النظر إلى عمليتة نشتتتتتتتتتتتتتتر  المعلومتات على المزارعين يمكن فهمته في إطتار تتدفق المعلومتات على مرحلتين
الأفكار الحديثة بين المزارعين على أنها مشتتتتتتتابهة تماما لعملية الراي الذين يتفقون وخصتتتتتتتائصتتتتتتتهم تماما كما انتهت  

ن النصتيحة في الحالتين تتم تلبيتها من خلال الاتصتال الشتخصتي ون ير قادة أو   إليه دراستات التصتويت الانتخابي
 (5، ص2022 )بوش،  .الرأي

 المعرفة حولأكثر فعالية في زيادة   في العالمتكون  الاتصتتتتتتتتالقنوات وستتتتتتتتائل   من افتراضتتتتتتتتيات النظرية أن 
  الجديدة. الشتتخصتتي أكثر فعالية في تشتتكيل المواقف حول المبتكرات    الاتصتتالحين تكون قنوات   المبتكرات، في

في تعاملهم   ونشتتاطا  اتصتتالاتصتتل الرستتائل الإعلامية إلى الجمهور عن طريق أفراد يتميزون عن ستتواهم بأنهم أكثر 
 غيرهم.يتعرض قادة رأي الى وستائل الإعلام أكثر من و  رأي.عليهم قادة  ويطلقالجماهيري   الاتصتالمع وستائل 

أهميتة عنصتتتتتتتتتتتتتتر الوقتت و  غيرهم.أفكتار جتديتدة أكثر من    ولتديهممن أتبتاعهم  ابتكتاريتةيكون قتادة الرأي أكثر  وأن  
   (365، ص2024 ،بغدادباي جلولي،)ت.  المبتكرا لانتشاركعامل ضروري  
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 علاقة نظرية انتشار المبتكرات بالدراسة: .  1.1.8
بعد الاطلاع على نظرية انتشتتتار الابتكارات وفروضتتتها والأهداف التي أسُتتتستتتت من أجلها، يتضتتتح أنها 

مباد  هذه النظرية  تنطبق بشتتتتتتتتتكل كبير على واقع مواقع التواصتتتتتتتتتل الاجتماعي. وقد أكد عدد من الباحثين أن 
ستتتاعدت في تفستتتير ظهور وتركز بحوا الإعلام الجديد ضتتتمن حقل الاتصتتتال. وبما أن موضتتتوع الدراستتتة يتناول  
ظتاهرة جتديتدة تتمثتل في "ظتاهرة الم  رين" ودورهم في توجيته نيتة الشتتتتتتتتتتتتتتراء لمتتابعيهم عبر منصتتتتتتتتتتتتتتتات التواصتتتتتتتتتتتتتتتل  

 .أطير هذه الدراسةالاجتماعي، فإن نظرية انتشار الابتكارات تعُد الأنسب لت
نظر إلى الم  رين عبر مواقع التواصتتتتتتتتتتتتتتتل الاجتمتتاعي على أنهم قتتادة رأي جتتدد يتميزون بروح الابتكتتار ويحظون  وي

بقبول اجتماعي يفوق غيرهم، إضتتتتتتتتتتتتافة إلى قيامهم بأدوار اجتماعية متميزة، وهو ما يتماشتتتتتتتتتتتتى مع الفرضتتتتتتتتتتتتيات  
 .والمباد  التي تقوم عليها نظرية انتشار الابتكارات

 : والإشباعات  الاستخداماتنظرية .  2.8
من بين المرجعيات النظرية التي تتخذ لفهم استتتتتخدام الجمهور  والاشتتتتباعاتتعتبر نظرية الاستتتتتخدامات    

على   والاشتتتباعاتنستتتستتتت نظرية الاستتتتخدامات   .لذلكلوستتتائل الإعلام إلى جانب مختلف النظريات المفستتترة 
إلى تحوير   بالجمهور،نظرة الباحثين من مجرد البحث فيما تفعل وستتتتتتتائل الإعلام   وحولت التأ ير،أنقاض نظريات  

  (.205، ص2016، يعل )رايس علام؟الإالس ال إلى ماذا يفعل الجمهور بوسائل 
 تتمثل في:  فروضيعتمد على خمسة  والإشباعات  الاستخداماتمنظور نظرية    إن 

الربث بين   ،لوستتتتتائل الإعلام يحقق لهم الأهداف  واستتتتتتخدامهم الاتصتتتتتال،أن أعضتتتتتاء الجمهور فاعلون في عملية 
إن الجمهور هو الذي ،  نفستتتتهإلى الجمهور   يرجع   ،محددةوستتتتيلة إعلام  واختيار ،معينةالرغبة في إشتتتتباع حاجات  

الوستتتائل التي   وليستتتت الاتصتتتالفهم الذين يستتتتخدمون وستتتائل    حاجاته،الذي يشتتتبع   والمضتتتمون الوستتتائل   يُتار
الاستتتتتتتتتتتتتدلال على المعايير   ،بدوافعه واهتماماته عليه،يكون الجمهور على علم بالفائدة التي تعود  ،تستتتتتتتتتتتتتخدمهم

من خلال محتوى الرستائل التي تقدمها   وليسالثقافية الستائدة من خلال استتخدامات الجمهور لوستائل الاتصتال 
 (36 ، ص2020عدي أحمد ،)الاتصال. وسائل 
 علاقتها بالدراسة:.  1.2.8
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، يُمكنها تفستتتتتتير العلاقة بين الم  رين الرقميين والنوايا الشتتتتتترائية  الاعتماد على نظرية الاستتتتتتتخدامات والإشتتتتتتباعات
للمستتتتتتتتتتتتتتهلك من خلال فهم الدوافع التي تقود الأفراد إلى متابعة ه لاء الم  رين. فالمستتتتتتتتتتتتتتهلكون يعُتبرون جمهوراً 

المنتجات،  نشتتتطاً يستتتتخدم ا توى الذي يقدّمه الم  رون لإشتتتباع حاجات متعددة، مثل الحاجة إلى المعرفة حول
أو بناء صتتتتتتورة ذاتية. وعندما ينجح الم  ر الرقمي في تلبية هذه الإشتتتتتتباعات، خاصتتتتتتة من خلال تقديم معلومات  
مو وقة وتجارب واقعية، فإن ذلك يعزز من قابلية المتابعين لتبنّي توصتتتياته، مما ينعكس بشتتتكل مباشتتتر على تكوين  

 .نوايا شرائية إيجابية
 الإعلام:الاعتماد على وسائل  . نظرية 3.8

زملائها  م على يد الباحثة "ستتتتتتتتاندرا بول" و كانت البدايات الأولى لنظرية الاعتماد على وستتتتتتتتائل الإعلا  
طالبوا فيها بضتترورة الانتقال من مفهوم الإقناع  ثية بعنوان "منظور المعلومات" و عندما قدموا ورقة بح  1884ستتنة  

التي ترى قوة وستتتتتتتائل الإعلام كنظام معلوماتي يستتتتتتتتمد من اعتمادات الأخرين على لوستتتتتتتائل الإعلام إلى وجهة  
لاقة اعتماد بين وستتتتتتتتتائل الإعلام المصتتتتتتتتتادر النادرة للمعلومات التي تستتتتتتتتتيطر عليها وستتتتتتتتتائل الإعلام أي هناك ع

،  الأهتداف  اى وستتتتتتتتتتتتتتتائتل الإعلام على دعتامتين همتالأنظمتة الإعلاميتة الأخرى، يقوم المنظور الختاص باعتمتاد علو 
 (43 ، ص2022 خلايفية،)المصادر.  

ن نظام وستتتتتتتتتتتتتائل الاعلام جزء مهم من النستتتتتتتتتتتتتق الاجتماعي للمجتمع الحديث، وهذا أتفترض النظرية  
أن طريقتتة استتتتتتتتتتتتتتتختتدام الجمهور و   ،النظتتام لتته علاقتتة بالأفراد والجمتتاعتتات والمنظمتتات والنظم الاجتمتتاعيتتة الأخرى

يتأ ران بما يتعلمه الفرد من المجتمع من وستتتتتتتتائل الاتصتتتتتتتتال، كما أن الفرد يتأ ر  تصتتتتتتتتال وتفاعله معها  لوستتتتتتتتائل الا
أن استتتتتتتتخدام وستتتتتتتائل الاعلام لا يكون بمعزل عن ن يرات النظام  ستتتتتتتيحدا لحظة تعامله مع وستتتتتتتائل الاعلام.

 (99، ص 2015زعزي، )الع .الاجتماعي الذي يعيش فيه الجمهور ووسائل الاتصال
يعتبر النظتتام الإعلامي مهمتتا للمجتمع وتزداد درجتتة اعتمتتاده عليتته في حتتالتتة اشتتتتتتتتتتتتتتبتتاعتته لاحتيتتاجتتات  و 

الجمهور وتقتتل درجتتة اعتمتتاده على النظتتام   لاحتيتتاجتتاتالجمهور وتقتتل درجتتة اعتمتتاده عليتته في حتتالتتة اشتتتتتتتتتتتتتتبتتاعتته  
الاعلام نتيجة  في درجة اعتماده على وسائل  يُتلف   الجمهور  للمعلومات.وجود قنوات بديلة   الإعلامي في حالة

 (14، ص2014 ،)غزالي، صابر .اختلافاتهم في الأهداف والمصالح والحاجات الفردية
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 علام بالدراسة:قة نظرية الاعتماد على وسائل الإعلا.  1.3.8
تم الاعتمتاد على هتذه النظريتة في دراستتتتتتتتتتتتتتتنتا التي تنتدرج تحتت نظريات التتأ ير المعتتدل لوستتتتتتتتتتتتتتائتل الإعلام 

تهتم هذه النظرية بعلاقة التأ ير بين وستتتتتتائل الإعلام والجمهور، وتفترض أنه كلما أشتتتتتتبع الفرد والاتصتتتتتتال، حيث 
حاجاته من وستتتتتتائل الإعلام أصتتتتتتبحت هذه الوستتتتتتائل تشتتتتتتكل دوراً مهماً في حياته، ومن ثم يكون لها ن ير كبير 

 ام، فكلمتتا ازداد اعتمتتاد متتتابعيعليتته، وكلمتتا ازداد اعتمتتاد الأفراد على وستتتتتتتتتتتتتتتائتتل الإعلام كلمتتا ازداد ن يرهتتا العتت
 .ن ير الم  رين له لاء المتابعين في توجيه قراراتهم الشرائية  ، كلما ازدادالم  رين الرقميين

 تدفق الاتصال على مرحلتين( )نظريةنظرية تدفق المعلومات على مرحلتين: .  4.8
يدلي اختيار الشتعب كيف   بعنوان  1944 المنشتورة عام  "لازرستفليد وبيرلستون وجوديت"ظهرت دراستة    

  1940مريكية لعام  أعقاب حملة انتخابات الرئاستتتتتتتتتتة الأ برأيه في الانتخابات الرئاستتتتتتتتتتة والتي أجريت في الناخب
التي فاز بها روزفلت على الرغم من الحملات الصتحافة المعادية له. وكان الهدف من الدراستة التعرف على الطرق  

في هتذا المجتال. وقتد التي ت  ر في تكوين الرأي العتام وتغييره، والتعرف على دور وستتتتتتتتتتتتتتائتل الاتصتتتتتتتتتتتتتتال الجمتاهيري 
استتتتتتتتتتتتتة هو تحليل خطب الحملة در وكان موضتتتتتتتتتتتتتوع ال "أوهايو"بولاية   "ايرى كاونة"أجريت الدراستتتتتتتتتتتتتة في منطقة 
من   آراء عينةقام الباحثون بمتابعة   والمجلات حيثالستتياستتية التي قدمتها الصتتحف  الرئاستتية، وغيرها من الرستتائل  
، ص  1998، السننننيد،  )مكاويخرج الباحثون بالنتائج التالية:  الحملة الانتخابية، وقد  أ ناءالستتتتتكان على فترات قبيل  

251.) 
 إن عملية تكوين الرأي العام ليست عملية فردية ولكنها عملية جماعية. −
 .الاتصال الشخصي كان العامل الم  ر في تكوين رأي الناخبين وليس وسائل الاعلام −
ن وجود أفراد داخل كل جماعة يتميزون عن ستتتتواهم بكونهم أكثر اتصتتتتالا بوستتتتائل ت الدراستتتتة عكشتتتتف −

الاتصتتتتتتتتتتتتتال الجماهيري من صتتتتتتتتتتتتتحف ومجلات وإذاعة، وأنهم أحرص من غيرهم على ه لاء الافراد قادة 
 "Opinion Leadersالرأي "

معلوماتهم من وستتتتتتائل الاعلام مباشتتتتتترة، وإنما غالبية أفراد العينة لا يحصتتتتتتلون على  تبين من الدراستتتتتتة أن  −
، 2022)بلعباس،  .ينتمون إليهايحصتتلون عليها من خلال اتصتتالهم المباشتتر بقادة الرأي في الجماعات التي  

 (56ص
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 رؤية لفروض نظرية انتقال الاتصال على مرحلتين:  1956وقد قدم كاتز 
ينتمون إلى الجماعة نفستتتتها ستتتتواء كانت الأستتتترة أو الأصتتتتدقاء  الذي يتأ رون بهم   والافرادإن قادة الرأي  −

 أو زملاء العمل.
 الاعلام ضمن تخصصهم.يعد قادة الرأي الأكثر تعرضا واتصال بوسائل  −
تلعب العلاقات الشتتتتتتخصتتتتتتية دورا هاما كعملية اتصتتتتتتالية وهي تضتتتتتتغث على الأفراد ليتوافقوا مع ستتتتتتلوك   −

 وتفكير الجماعة.
 (105، ص2020)الحاج،   .يمكن أن يتبادلو الأدوار في ظروف مختلفة  والأتباعإن قادة الرأي  −

 علاقتها بالدراسة:.  1.4.8
على مرحلتين في تفستتتير كيفية ن ير إعلانات الم  رين الرقميين على النوايا  المعلومات  تستتتهم نظرية تدفق 

قادة رأي يتلقون الرستتتائل الإعلانية من وستتتائل الإعلام ثم   الشتتترائية للمستتتتهلك، حيث يعد ه لاء الم  رون بمثابة
يعيدون توجيهها إلى متابعيهم ضتتتمن دوائرهم الاجتماعية. ووفقًا لهذه النظرية، فإن مصتتتداقية الم  ر الرقمي تلعب 

خصتتية  دوراً محوريًا في إعادة تشتتكيل توجهات الجمهور، إذ يتأ ر المستتتهلكون با توى الإعلاني عبر علاقتهم الشتت
 .أو الافتراضية بالم  ر أكثر من ن رهم بالمصدر الأصلي، مما ينعكس على نواياهم الشرائية

 وأدوات الدراسة منهج  .9
نظراً لطبيعة الدراستتتتتتتة وأهدافها المرتبطة بفحم العلاقة بين مصتتتتتتتداقية إعلانات الم  رين الرقميين والنوايا  
الشتتتتتتتترائية للمستتتتتتتتتهلك، فقد اعتمدنا على المنهج الوصتتتتتتتتفي نظراً لملاءمته لطبيعة موضتتتتتتتتوع البحث. ويعُد المنهج  

 .والاجتماعية  الوصفي من أكثر المناهج العلمية استخدامًا في البحوا الإنسانية
أما الدراستتة التطبيقية، فقد تمت عن طريق أداة الاستتتبيان من خلال توزيعها إلكترونيًا على مستتتخدمي  
مواقع التواصتتتل الاجتماعي، حيث اشتتتتملت على مجموعة من الأستتتعلة المغلقة، بالإضتتتافة إلى ستتت الين مفتوحين،  

وات الإحصتتتتتتتتتتاء باستتتتتتتتتتتخدام حزمة تمت معالجتهما وفق منهجية التحليل الموضتتتتتتتتتتوعاتي، وتم تحليلها من خلال أد
spss. 

 :في هذه الدراسة على مصدرين رئيسيين لجمع البيانات، وهما اعتمدنا :البياناتطرق جمع 
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الم  رين   مصتتتتداقية الإعلانات،ب )وتمثلت في المراجع العلمية والأدبيات ذات الصتتتتلة  :المصتتتتادر الثانوية •
الرقميين، النوايا الشتترائية، المستتتهلك( والهدف من ذلك هو الوصتتول إلى المفاهيم الأستتاستتية والأبعاد مع  

 التطرق إلى مختلف الدراسات السابقة التي تناولت متغيرات الدراسة. 
والهدف من ذلك جمع البيانات من العينة   ،الاستتتتتتتبيان  دراستتتتتتتنا هذه على فياعتمدنا  :الأوليةالمصتتتتتتادر   •

 محل الدراسة حول مصداقية إعلانات الم  رين الرقميين والنوايا الشرائية للمستهلك.  
 مجتمع وعينة الدراسة: .10

فيها الخصتتائم المطلوبة دراستتتها، وعادة  يقصتتد بمجتمع البحث جميع المفردات أو الوحدات التي تتوافر    
الة،  )جب  .أسماء عناوين ومفردات مجتمع البحثما يعرف مجتمع البحث باستتتتتم إطار مجتمع البحث، الدي يشتتتتتمل  

 (629، ص2020
قتالمتة،    1945متاي    8وعليته فمجتمع دراستتتتتتتتتتتتتتتنتا جمهور واستتتتتتتتتتتتتتع يتكون من أستتتتتتتتتتتتتتتاتتذة وطلبتة جتامعتة    

  وبمستويات عمرية متنوعة، ونتيجة لعدم وصولنا لهذا المجتمع ككل لدراسته اعتمدنا على أسلوب المعاينة.
المجتمع الذي تجرى عليه الدراسة، يُتارها الباحث لإجراء دراسة عليه على وفق قواعد خاصة هي جزء من  العينة  

 (1068، ص 2022ماني، ي)سل .لكي تمثل المجتمع تمثيلا صحيحا
فردا لتمثيل مجتمع الدراستتتتتة، متمثلون في   129بل  قوامها  وفي دراستتتتتتنا هذه ارنينا لاختيار عينة مريحة 

 قالمة.  1945ماي  8جامعة  أساتذة وطلبة 
 تعريف العينة المريحة:

وتعتبر العينة المريحة أو بالصتدفة أو العرضتية، والتي تعرف باستم العينة المتاحة وهي نوعا من العينات غير   
الاحتمالية التي يكون ستتتتتتتتتتحب مفرداتها من الجزء الأقرب من متناول اليد من مجتمع البحث. فتختار هذه العينة  

مقابلة الأشتتتخاص مصتتتادفة في أروقة الم ستتتستتتات لأنها ستتتهلة المنال ومريحة للباحث. وقد يكون ذلك من خلال 
نترنتت أو عبر رهم بعتد العثور عليهم من خلال الأأو إدراجهم في قتائمتة العينتة بعتد الالتقتاء بهم ميتدانيتا أو اختيتا

اعتماد الحالات المستتتتتتتتتتتتتتتجيبة على التوالي إلى حد استتتتتتتتتتتتتتتكمال عدد وتنطوي المعاينة المريحة على   الهاتف وغيرها،
لتذي يشتتتتتتتتتتتتتتير إليته حجم العينتة التقتديري أو ا تدد مستتتتتتتتتتتتتتبقتا، فتالبتاحتث يقوم بمحتاولات مريحتة  وحتدات التحليتل ا
 (12، ص2022دليو، )  لتحصيل عينة بحثه.

 



 - الإطار المنهجي   - 

 
 

24 

 

 خلاصة:

لدراستتتتتتتتتة خطوة مهمة جدا في بحوا  ما يمكن الخروج به من هذا الفصتتتتتتتتتل هو أن الإجراءات المنهجية ل
لما تملكه من قدرة على تستتتتتتتهيل الدراستتتتتتتة إذ حاولنا من خلال هذا الفصتتتتتتتل ضتتتتتتتبث منهجية   والاتصتتتتتتتالعلام  الإ

تحديد مفاهيم الدراستتتتة، المقاربة النظرية  الدراستتتتة بما فيها الإشتتتتكالية والتستتتتاؤلات والفرضتتتتيات، إضتتتتافة إلى ذلك  
 والعديد من الإجراءات الأخرى التي من شأنها أن تسهل باقي خطوات الدراسة. 
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لمؤثرين الرقميين  ا الفصل الثاني:
 والنوايا الشرائية للمستهلك 
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   تمهيد:
الرقمي المعاصتر، حيث أ بت فاعليته في الإعلان عبر الم  رين كأحد أهم التحولات في عالم التستويق  برز 

حيث تعتمد هذه  ، ق الأستتتتتتتتتتتتاليب الإعلانية التقليديةالتأ ير على النوايا الشتتتتتتتتتتتترائية للمستتتتتتتتتتتتتهلكين بشتتتتتتتتتتتتكل يفو 
الاستتتتراتيجية على عنصتتترين رئيستتتيين يتمثلا في المصتتتداقية التي يتمتع بها الم  رون نتيجة لعلاقات الثقة التي يبنونها  

حيث يقدم الم  رون تجاربهم الشتخصتية مع  ، متابعيهم، والقدرة على تقديم ا توى بشتكل عضتوي غير مباشترمع  
المنتجات ضمن سياق طبيعي يسهل على الجمهور تقبله. هذا التحول أدى إلى تغير جذري في سلوك المستهلك  

 ة.الذي أصبح أكثر استجابة للتوصيات التي تقدم ضمن محتوى أصيل وذو صلة بحياته اليومي
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   المؤثرين الرقميين:أولا: 
 المؤثرين الرقميين:  فهوم. م1

الم  ر هو شتخم يستتطيع بتصترفاته وستلوكه وأفكاره التأ ير على الاخرين من خلال مدوناته وحستاباته 
 (166، ص2019 )الحريري،  الإلكترونية على مواقع التواصل الاجتماعي.

وفي تعريف اخر الم  ر هو شتتتتتتتخم خبير في مجال معين أو ربما شتتتتتتتخم مشتتتتتتتهور، ولجيه عدد كبير من 
المتابعين على مواقع التواصتتل الاجتماعي، فوجود عدد كبير من المتابعين على وستتائل التواصتتل الاجتماعي شتترط  

أي، ولكن ليس كل مهم لكي نطلق على شتتتتتخم ما بأنه م  ر. لذلك، نستتتتتتطيع القول إن كل م  ر هو قائد ر 
 (386، ص2020 محرم،)قائد رأي هو م  ر. 

: هو شخم أو مجموعة لديها القدرة على التتتتتتتتأ ير Cambridge Dictionaryوالم  ر وفقا لتعريف 
في الستتتتلوك وأراء الاخرين، ولقرون كان الفلستتتتفة والنشتتتتطاء والفنانون هم الم  رون في الماضتتتتي، أما الان فكل من 

: الم  ر هو Business Dictionaryلقتاموس الأعمتال  يوجتد على شتتتتتتتتتتتتتتبكتة الإنترنيتت أصتتتتتتتتتتتتتتبح م  را. ووفقتا  
شتتتتتتخم لديه القدرة على التأ ير في قرارات الاخرين من خلال خبرته، وعلاقته، وأستتتتتتلوبه وطريقته، ستتتتتتواء تعلق 

 (414، ص2021)صادق شاهين، الأمر بالتسويق أو الاعلام.  
من مستتتتتتخدمي   وغيرهمانستتتتتتغرام    ومستتتتتتخدمي  للمدونين،أيضتتتتتا على أنه المصتتتتتطلح الصتتتتتناعي  ويعرف    

المنتشتتتتتر يقدمون محتوى منستتتتتقا   والمهنيوستتتتتائل التواصتتتتتل الاجتماعي الذين في ظل عدم الاستتتتتتقرار الاقتصتتتتتادي 
   .الدخل من خلال التعاون مع العلامات التجارية الكبرى ويكسبون للجمهور عبر السوشن ميديا  

(hund, E.D, 2019, p1)  

الم  رّ بأنه الشتتتتخم الذي ي  ر في عملية شتتتتراء من هم ضتتتتمن محيطه من   Childers عرف تشتتتتايلدرز  
 (fadel et al, 2022, p 71) .النقاشات حول خصائم المنتج المعني خلال

 الخلفية التاريخية للمؤثرين الرقمين:.  2
الاتصتتتتتتتال  ت حقبة جديدة من حيث بدأ  1991بكة العنكبوتية عام ظهر عالم الم  رين منذ بداية الشتتتتتتت

والتفاعل غير ا دود ستتتتتتتتتتاهمت في بناء علاقات مع الناس لم يلتقوا بهم شتتتتتتتتتتخصتتتتتتتتتتيا وسمحت منتديات الأنترنيت  
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والإجابة عن أسعلة من مستخدمين   ومواقع ساحات النقاش في التسعينات وأوائل الالفية الثانية بوضع منشورات
 خرين مما مهد الطريق لظهور أول أمثلة للتأ ير الرقمي.أ
ومع انضتمام المستتخدمين الى مجتمعات افتراضتية بدأت الشتركات تعمل على تشتكيل وعي الجمهور من   

ستتتتتتخدمت أيضتتتتتا لأغراض تجارية  اخلال وضتتتتتع منتجاتهم في المنتديات الشتتتتتهيرة للترويج لها، ثم برزت المدونات و 
ير الأخلاقي لتلك أ ليروجوا لها وقد جرت مناقشتتات حول التين  دونوأصتتبحت الشتتركات ترستتل هدايا ترويجية للم

 .2002م الممارسات عا
شتتتتتتتتتتتتتبكة   IZEAالتي تحمل استتتتتتتتتتتتتم  و (  mindcometبدأ تيد ميرفي م ستتتتتتتتتتتتتس شتتتتتتتتتتتتتركة )  2004عام    
(Blogstar  والتي يرجج أنها اول شتبكة م  رين في عالم التستويق، وأطلق ميرفي خدمته الدفاع مقابل المنشتورات )

المعلنين بالم  رين من عالم المدونات وما يتجاوزه.   ق الية رقمية تربثوي( وهي اول خدمة تستتتتتpay perpostأو )
 (.553، ص2021)نوري صالح، 

 أنواع المؤثرين الرقمين:.  3
منذ تطوير الشتتتتبكات الاجتماعية تم تحديد التصتتتتنيف بناء على عدد المتابعين لكل م  ر، وفقا لدراستتتتة 

ألاف   10الم  رون النانو )أقل من ك خمستتتتتتتتة أنواع من الم  رين:  ، هنا2019في عام    Lauchmetricsأجرتها  
  500 ألف  100)ألف(، الم  رون المتوستتتتتتتتتتتتطون 100-الاف  10اب النفود الجزئي )حمتابع(، الم  رون أصتتتتتتتتتتتت

مليون(. من الجتتدير بالتتذكر أن    2مليون(، والم  رون النجوم )أكثر من    2  ألف  500ألف(، الم  رون الكليون )
متتديرة   Delpine Benedicمن المتتتابعين يمكن أن تختلف من شتتتتتتتتتتتتتتبكتتة اجتمتتاعيتتة إلى أخرى.  هتتذه الفعتتات  

 تقدم تحليلا أكثر تفصيلا لهذه الأنواع من الم  رين. Territory Infuenceالتسويق الدولية في 
 (:Nanoمحدودو التأثير )المؤثرون .  1.3

على أنهم مستتهلكون منتظمون ومتحمستون هدفهم مشتاركة شتغفهم مع    يمكن تعريف الم  رين النانونيين
متابعيهم، انهم ملتزمون جدا ويوصتتتتتتتتون بمنتجات أو خدمات دون أن يتم دفعهم. ترستتتتتتتتل لهم العلامات التجارية 

. يمثلون حوالي تبر جمهورهم مجتمعتا متخصتتتتتتتتتتتتتتصتتتتتتتتتتتتتتاعمنتجتات مجتانيتة لاختبتارهتا ى التحتدا عنهتا مع مجتمعهم. ي
 (.morgane chevalier,2020, p12) من الم  رين ولديهم قدرة قوية على إشراك مجتمعهم.  36.80%
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 (:Microالتأثير )  توسطومالمؤثرون .  2.3
، ولديهم عادة بعض Nano تتتتتتتتتتتتتتتتتتتتباللديهم متابعون أكبر قليلا على مواقع التواصتتتتتل الاجتماعي مقارنة   

 50K-  10Kالخبرة في التعاون مع العلامات التجارية عدد المتابعين على الإنستتتتتتتتتتغرام أو اليوتيوب يتراوح بين 
 (.388، ص  2020)محرم،  

 (:Macroالمؤثرون ذو التأثير العالي )  .3.3
متتابعين متا بين عتدد ة واحتدة فقث من المشتتتتتتتتتتتتتتتاهير ممن لتديهم  هتذا النوع من الم  رين يكون أبعتد بخطو   

الثانية  عة إما تكون من المشتتتاهير ذو الدرجة حة المليون على شتتتبكاتهم الاجتماعية وتلك الف الأربعين ألف متابع 
 هم أشخاص حققوا نجاحا على شبكات التواصل الاجتماعية. أو

 (:Megaالمؤثرون المشاهير ).  4.3
فراد الذين لديهم نستتتتتتتتتتتتبة كبيرة من المتابعين على صتتتتتتتتتتتتفحاتهم الاجتماعية والذي قد يتعدى عدد هم الأ  

متتابعيهم المليون متتابع على منصتتتتتتتتتتتتتتة اجتمتاعيتة واحتدة فقث كمتا أن أغلتب الم  رين النتاجحين قتد حصتتتتتتتتتتتتتتلوا على 
خارج نطاق هذه المهنة كفناني الستينما ولاعبي الرياضتة ونجوم الموستيقى والبعض الآخر حشتد متابعيه من شتهرتهم  

 (82، ص 2024، هنية) .خلال الأنشطة الاجتماعية التي يقدمونها عبر الأنترنت
 المؤثرون النجوم:.  5.3
الم  رون النجوم )يطلق عليهم أيضتا الم  رون الكبار جدا(، هم ببة الشتبكات الاجتماعية ولا يمثلون ستوى        

لتتتتديهم جمهور    0.33% الم  رين.  لتتتتديهم  من  للغتتتتايتتتتة: وتي متتتتتابعوهم من خلفيتتتتات ومنتتتتاطق مختلفتتتتة،  متنوع 
بالاتصتتتتتتتتتتال بهم لحملة مستتتتتتتتتتتهدفة.  لذلك لا يوصتتتتتتتتتتى   اهتمامات متنوعة ويمكن أن تكونوا من أعمار مختلفة ...

بالإضتتتتتتتافة الى علاقتهم مع متابعيهم بعيدة جدا حيث لا يمكنهم الرد الا على جزء صتتتتتتتغير نظرا لأن لديهم أكثر 
في الواقع المتابعون لا يعرفونهم شتتتتتتتتتتتخصتتتتتتتتتتتيا،    لهم،ي  ر بالتأكيد على الثقة التي يتم منحها  متابع، هذا من مليوني
الناتجة عن احتراف هذه النشتتاط تضتتر بأصتتالة ا توى. ومع ذلك، فإن مشتتاركة المجتمع موجودة، حيث   والمستتافة

لكل منشور مرتفع أيضا مما يبرر الحقيقة أن أجورهم في المتوسث. عدد مرات الظهور    %3.8يتم تقديرها بنحو  
 ألف دولار لكل عمل تجاري.  100يمكن أن تصل إلى 
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بعتتتد التمييز بين أحجتتتام الم  رين، دعونا ننظر إلى الأنواع المختلفتتتة من الم  رين الحقيقيين وستتتتتتتتتتتتتتفراء العلامتتتات 
 (morgane chevalier, 2020, p13)  الافتراضيين.التجارية والم  رين  

 ؤثرين الرقميين:ألية تحديد الم.  4
 عدد المتابعين لكل شهر، عدد الزيارات على مدونات وغيرها. −
 .معينةالارتباطات الم  ر بصناعة أو تجارة   −
  .تكرار المنشورات −
  .معدل إشارة وسائل الاعلام للمنشورات −
 .معدل ارتباط الم  ر بصناعة أو تجارة معينة −
   .معدل الأنشطة على مواقع التواصل −
 .جاباتععدد المتابعين والإ −
 .معدل النقاشات حول الموضوعات التي نشرها −
 .ترتيب الصفحات الخاصة به −
 (156، ص2019 )نافع،ه )عند إعادة نشر ا توى، النقاشات، التفضيلات(. حجم التفاعل مع −

 :مجالات عمل المؤثرين .  5
   :  Fashion&  Beauty والموضةلجمال ا.  1.5

الأكثر انتشتتارا بين الم  رين،   والجمال، ويعد مجال الموضتتة  والجستتم والبشتترةبالشتتعر  والعنايةويتضتتمن فنون الأزياء، 
 بحيث يقدم كل م  ر محتواه بطريقة عن الاخر. 

 :   tyleSHow toالحياة اليومية  .  2.5
  وحضتور التي يمارستها، أو التستوق    والهواياتيشتارك الم  ر حياته اليومية، ونمث معيشتته مع المتابعين، كالنشتاطات  

 والحديث حول الأمور الاجتماعية.  المناسبات الاجتماعية والاراء
   :Fitness & Yoga  واليوجااللياقة البدنية .  3.5

 الرياضية للوصول إلى الجسم الصحي المثالي. والتمارينهو الم  ر المهتم بنمث الحياة الصحية من الغداء 
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 :   & estaurantsRFood والمطاعملطعام  ا.  4.5
 مع متابعيه، بالإضافة إلى متذوقي الأطعمة بمختلف أصنافها. ويشاركهاهو الم  ر الذي يعد مختلق الأطعمة  

   : & TourismTravel  والسياحةالسفر .  5.5
 طق.من يشارك مغامراته وتجاربه مع المتابعين، مثل السفر والتنقل بين مختلف الدول والمنا هو

 :    Entertainment الترفيه.  6.5
 الم  ر المختم في مجال الترفيه، حيث يقدم محتوى فكاهي يجذب عدد كبير من الجماهير.  

 :  Photographyالتصوير .  7.5
 على الصفحة الشخصية.مصور يقدم محتوى مرئي عالي الجودة ويشاركه مع متابعيه  

 :  Businessالأعمال .  8.5
 للتسويق، مثل التكنولوجيا أو التصميم.هو م  ر رائد في مجال الأعمال ومختم في مجال معين  

   :Arts &Design  والتصميمالفن .  9.5
 والنحت، أو الرستتتتتتتتتتتتتتم  ونثرالم  ر في هذا المجال يُتم بتقديم الأعمال الفنية الإبداعية من موستتتتتتتتتتتتتتيقى، وشتتتتتتتتتتتتتتعر 

 (.250-249 ، ص2023 ساطور،)  بمشاركتها.، أو التصميمات المعمارية، ويقوم والتمثيل

 أبعاد مصداقية المؤثرين:.  6
وهي الخبرة، والجاذبية،  أربعة أبعاد لقياس مصتتتتتتتتتتداقية الم  رين عبر وستتتتتتتتتتائل التواصتتتتتتتتتتل الاجتماعي   هناك  

 والجدارة بالثقة، والتشابه.
 :Expertiseالخبرة .  1.6

ن يقومون بتغطيتتتة مجتتتالات معينتتتة، ويقتتتدمون النصتتتتتتتتتتتتتتتتائح والمعلومتتتات المفيتتتدة دونون الخبراء هم التتتذيلمتتتا  
والخطوات والتعليقتتات الثتتاقبتتة بنتتاء على الخبرة المهنيتتة والحكمتتة والملاحظتتات. وتحتتديتتد مجتتالات اهتمتتام الم  رين  

أ ير من خلال مجتالات خبرتهم فيشتتتتتتتتتتتتتتير الاهتمتام بمجتال فردي إلى عمق خبرة الم  ر، فتالم  ر الخبير يقوم بخلق التت
 (5، ص2022دكزوزي، يسن، محسن، )  الاستيعاب.عملية 
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 :Trustworthinessالجدارة بالثقة  .  2.6
تعرف   المصتتتتتتتتتتدر، كماالجدارة بالثقة تعني المو وقية المتصتتتتتتتتتتورة ومدى  قة المتلقي بصتتتتتتتتتتدق التأكيدات التي قدمها  

الثقة بدقة وتتعلق   المنتج.بأنها الحرص الواضتح من المصتدر على إعطاء معلومات صتادقة وقيمة عن  بالثقةالجدارة 
ونزاهة المصتتتتدر في تقديم المعلومات، حيث تتفاعل المتلقي مع الرستتتتالة بشتتتتكل كبير عندما يكون المصتتتتدر جديرا 

 (190، ص2024أحمد،   رد)شا .بالثقة
 :Attractivenessالجاذبية  .  3.6
أن الجاذبية تتحقق عندما تكون سمات المصتتتدر )الجستتتدية والعاطفية(    chapple & cownie2017يرى 

مبنية على إشتارات   Vlogger الفيديو، وأضتاف أن الجاذبية مدون  وممتعة للملاحظةمحبوبة، ومتشتابهة، ومألوفة  
( الجتاذبيتة أنهتا قتدرة الم  ر على Granjon & Benedic 2017)عتاطفيتة أكثر من كونهتا جستتتتتتتتتتتتتتديتة. وتنتاول 

 (.5، ص2022،  وآخروني،  رور دك). إثارة الجاذبية أنها قدرة الم  ر على إثارة الإعجاب أو جاذبيته الجسدية
 :Similarity تطابق ال.  4.6

في الحاجات والاهتمامات والقيم وأنماط حياة المصتدر من قبل المتلقي. حيث   يقصتد بالتطابق هو التشتابه المدرك
إلى متابعة الم  رين الذين لديهم سمات شتتتتتتتخصتتتتتتتية أو معتقدات أو نمث حياة مطابق ويو ق ويشتتتتتتتارك يميل الأفراد  

الم  رين حياتهم اليومية على مواقع التواصتتتتل الاجتماعي، لأن ذلك من المرجح يشتتتتعر المتابعين بأنهم أكثر تشتتتتابها 
أحمد،    ردشننا)  .تابعين الذي يعد بدوره م شتترا هاما لنية الشتتراءمعهم. وإن هذا التشتتابه أ ر إيجابي على ستتلوكيات الم

 (191، ص2024
 خصائص المؤثرين الرقميين:.  7
 :بعضًا من المميزات والخصائم، والتي منها  حة يكون الفرد م  راً، لابد عليه أن يمتلك 

: ليس كل فرد يستتتتتتتتتطيع التأ ير بالآخر، لذلك الم  ر الرقمي لديه القدرة على التأ ير في التأثيرخاصننننننية  −
معجبيتته بطريقتتة تقتتديمته للمحتوى، ممتا يجعتتل ه لاء المعجبين دائمين الوفتاء لمتتتابعتتة الم  ر، فتأفكتتاره تلقى 

 .الاستحسان من جمهوره
: إن الم  ر الرقمي لابد له أن يكون دائم الحضتتتتور والاتصتتتتال مع جمهوره حة يتستتتتنى له معرفة الحضنننور −

 .ميولهم، وما الذي يرغبون به حة يتجاوب معهم ويوفر ما يطلبونه
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: الم  ر حيّ بالمعجبين والمتتبعين، لذلك لا بد عليه أن ينجح في جمع أكبر  جمع أكبر شنننننبكة اجتماعية −
 .شبكة اجتماعية ممكنة

وتقديم محتوى يتماشتتى مع ميولهم، لضتتمان استتتدامته وكستتب  :  الاهتمام بما يريده المتتبعون والمعجبون −
 (92، ص2024)بن نواعي، باي عمر،  .ولاء جمهوره

  الاجتماعي:عبر مواقع التواصل ين إعلان المؤثر   .8
ظهرت مفاهيم ومصتتتتتتتطلحات وتقنيات ومناهج جديدة    الاجتماعي،داخل شتتتتتتتبكات مواقع التواصتتتتتتتل    

في مواقع التواصتتتتتل الاجتماعي  الم  ر    بالإعلان. ي  رأصتتتتتبح الم  ر على وستتتتتائل التواصتتتتتل أحدا ظاهرة مرتبطة  
الطريقة ي  ر    وبهذه ما،منصتتتتتتتات على متابعيه الذين يحترمون رأيه حول شتتتتتتتيء ما عندما يتابعون منشتتتتتتتوراته عبر  

رأي الم  ر على الحكم النهائي للمستتتتتتتتتتتتهلك حول ما إذا كان ستتتتتتتتتتتيتم شتتتتتتتتتتتراء المنتج والخدمة المذكورة أو التي يتم  
لذلك ليس من المستتتتتتتتغرب أن تفضتتتتتتتل العلامات التجارية بشتتتتتتتكل متزايد الم  ر على وستتتتتتتائل   لا.الترويج لها أم 

من إشتتراك المستتتهلكين نادرا ما تتمكن  أن العلامات التجارية  الاعتبارعين في   الأخذ مع   الاجتماعي،التواصتتل  
 (756، ص2023اري، بيبي، جعف) .بأنفسهمبشكل هادف على وسائل التواصل الاجتماعي 

 ئية للمستهلكنوايا الشراالثانيا: 
 الشرائية:مفهوم النية   .1

تعددت التعاريف الخاصتتتتتة لمفهوم النية الشتتتتترائية احتمالية تحطبث المستتتتتتهلكين لشتتتتتراء منتج محدد خلال   
قرار شتتتراء في حالة    لاتخاذفي ستتتلوك الشتتتراء، حيث يكون المستتتتهلك جاهزا   العوامل المهمةمن   ويعتبرفترة محددة  

 (20ص  2020)خميس حسين،وجود حاجة أو رغبة معينة لمنتج أو خدمة.  

 معينة،القرار الذي يدرس ستبب شتراء المستتهلك لمنتج أو علامة تجارية  اتخاذأيضتا أنها نوعا من  وتعرف  
 (113ص   2023)واضح سهيلة،  .فهي حالة يميل فيها المستهلك إلى شراء منتج معين في حالة معينة

كونها رغبة إلا   أكثر منعلى أنها نتاج حاجة أو رغبة ملحة ت دي إلى تحقيق الشتتراء، فالنية الشتترائية هي   وعرفت
 (196ص ، 2015 )عباد صالح، .أنها ليست نكيدا على الشراء
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الفرد لأجل شتتتتتتراء منتوج يفضتتتتتتله لذاته أو يرغب فيه بعد  استتتتتتتعدادتعريف آخر النية الشتتتتتترائية هي  وفي  
 (506، ص2022)جنان ، .السلوكية الذاتية والمعايير مواقفه،  وإدراكهالمنتوج حسب خيراته الشخصية   لذلكتقييمه  

الفرد لشتراء منتج نفسته أو علامة معينة أخرى بعد إجراء بعض   استتعدادمفهوم النية الشترائية بأنه   ويعد   
 (590، ص2022 ،حمدي، رماس)  .التقييمات الشخصية

في تعريفها لمصتطلح النية الشترائية أنه يرجع لستلوك المستتهلك إذ يمثل   (386، ص2023  ،تيغزة، لعون)  ويجمع   
التي يحتاجها بهدف إشتتتتتتتتتباع    والخدماتالتي تقوم بها أ ناء بحثه عن الستتتتتتتتتلع    والتصتتتتتتتتترفاتمجموعة من الأنشتتتتتتتتتطة  

 ورغباته.حاجاته  

التي   والستتتتتتتلوكيالنفستتتتتتتي   الاستتتتتتتتعدادبعض الباحثين إلى تعريف النية الشتتتتتتترائية على أنها درجة   ويذهب  
 ,Nathalie)يظهرها مستتتتتتتهلك ما لإتمام عملية شتتتتتتراء منتج أو خدمة محددة عبر منصتتتتتتة تجارة إلكترونية معينة. 

lrene , 2020) 

المنتجات أو  اختبارالعملاء فيما يُم   لذيالقرار   اتخاذو يقا بألية  ارتباطافالستتتتتتتتتتلوك الشتتتتتتتتتتراء الإلكتروني يرتبث  
 (Alla, Nehale, 2021, p6) الانترنت.الخدمات التي يشترونها عبر 

 الشراء عند المستهلك: نية  .2

 تجارية معينة.هي اتباع الفرد خطة واعية لبذل جهد في سبيل شراء علامة  

وتتشتتتكل النية من خلال المواقف والمعايير الذاتية للمستتتتهلك التي ت دي إلى ستتتلوك الشتتتراء عندما تتوفر    
ويمكن ن ير تجربة الشتراء    ،وكلما كانت نية الشتخم أقوى كلما زاد احتمال قيامه بستلوك الشتراء ،الموارد والفرص

فالمواقف تعكس المصتتتتلحة والرغبة عند   ،الستتتتابق على الستتتتلوك الحالي وتكون م شتتتتر أفضتتتتل للستتتتلوك المستتتتتقبلي
وينتج عن ذلك نية تستتتتبق   ،الشتتتتخم في أداء ستتتتلوك معين من خلال التقييم المعرفي بين الشتتتتراء والنتائج المتوقعة

وتشتكيل نية للتنب  بستلوك الشتراء بشترط عدم وجود عوامل   ،بول أو الرفض )شتراء أو عدم شتراء(الاستتجابة بالق
و كانت نوايا المستتتتتتتهلك صتتتتتتادقة مثل: ستتتتتتلطة الآخرين في التأ ير على الستتتتتتلوك الشتتتتتترائي  تمنع هذا التنب  حة ول

تمثل بالضتتتتتغث الاجتماعي
ُ
في بعض الحالات يتم استتتتتتخدام نوايا الشتتتتتراء كم شتتتتتر لقياس الطلب  للمستتتتتتهلك الم
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باختيار عينة مستتتتتتتتتتتتتهلكين يطُلب منهم تحديد أحد الخيارات التالية: بالتأكيد ستتتتتتتتتتتتوف  الجديدة،على المنتجات 
 (22، ص2019،  )زكريا، سليمان .أشتريبالتأكيد لن  أشتري،ربما لن  أشتري،قد أو لا  أشتري،ربما سوف  أشتري،

   نية الشراء:  محددات  .3

ذا كان لدى الشتتتتتخم رغبة في شتتتتتراء منتج أو خدمة معينة في المستتتتتتقبل القريب، فإن توقيت الشتتتتتراء  إ  
يعتمد بالطبع على تخطيث الفرد. تعبر نوايا الشتتتتتتتتتتتراء عن إجراءات أو رغبات داخلية تتعلق بالعلامة التجارية من 

ف تقييمات المستتتتتتتهلكين، بينما تعني جانب المشتتتتتتتري. تعتمد نوايا الشتتتتتتراء لدى الأفراد على موقفهم. تمثل المواق
النية الدافع والتخطيث الواعي للفرد الذي يشتتتتتتتكل الجهد المبذول لتنفيذ ستتتتتتتلوك معين. لذلك، يمكن اعتبار نوايا  
الشتتتتراء بمثابة خطث مستتتتتهلكة معقولة  اولة شتتتتراء علامة تجارية أو منتج معين تعد نية الشتتتتراء م شتتتتراً أستتتتاستتتتيًا 

المستتتتهلك لأنها تحدد احتمالية قيام المشتتتتري باستتتتخدام المنتج. كلما زادت نية الشتتتراء، زاد  وحاسماً لتقييم ستتتلوك  
استتتتتتعداد المستتتتتتهلك لشتتتتتراء المنتج يستتتتتتخدم مديرو التستتتتتويق نية الشتتتتتراء باستتتتتتمرار كأداة لاتخاذ القرارات بشتتتتتأن 

يد قيمة تطوير المنتج، أو في المنتجات الجديدة والقائمة. في حالة الستتتتتتتتتلع الجديدة، تُستتتتتتتتتتخدم نية الشتتتتتتتتتراء لتحد 
تعتبر نية شتراء المستتهلك أداة  حيث العملاء،مرحلة التخطيث لعرض المنتج، لتحديد الستوق الجغرافي أو مجموعة  

التستتتويقية.  تحليلية تستتتاعد المستتتوقين على فهم كيفية ن ير العوامل المختلفة على قرارات المستتتتهلكين في الأنشتتتطة  
(zare All, 2024, P238) 

 :أنواع النية الشرائية  .4

 منها:نذكر   والتيتختلف أنواع النية الشرائية حسب كل فرد في المجتمع فمن بين هذه الأنواع  

   غير المقصود:  الشراء  .1.4

اتخاذه في   ويتمالقرار فو ريا هذا يعتبر الشتراء غير مقصتود أو غير مخطث لو عندما يكون  معدومة( إذ)نية الشتراء  
 شراء فعة منتج أو عالمة تجارية معينة دون تخطيث مسبق. خلالالمتجر من 
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 : المقصود جزئيا  الشراء.  2.4

تجارية والأنواع  ويقرر فقث العلامات ال)نية الشتتتتتتتتراء جزئية( فالزبون يُتار فعة المنتج والأستتتتتتتتاس قبل شتتتتتتتتراء المنتج  
 .لاحقا في المتجر

  :بالكاملالمقصود    الشراء.  3.4

ية للشتتتتتتتراء حة قبل  يعني أن المستتتتتتتتهلكين يتخذون قرارا بشتتتتتتتأن المنتجات والعلامات التجار   كاملة(الشتتتتتتتراء    )نية
وتجدر الإشتتتتارة إلى أن هذه الأنواع الثالثة من ستتتتلوك الشتتتتراء قد تتأ ر بمستتتتتوى الوعي وقوة صتتتتورة دخول المتجر، 

 (723، ص2022 ، حساني)به.    كما يمكن أن تتأ ر أيضا بمشاعر الفرد والظروف ا يطة  التجارية،العلامة  

 :الإلكتروني  والمستهلكالفرق بين المستهلك التقليدي  .  5
 

 المستهلك الإلكتروني  التقليدي المستهلك  

الذي يقوم   الاعتباريهو ذلك الشخم العادي أو  
من السوق لاستهلاكه  والخدماتبشراء السلع  

المنتجات لإشباع حاجاته   يستخذالذي    وهو الشخصي  
 (32ص  2023صحري ، )مروانورغابته.  

هو ذلك الشخم الذي يبرم العقود الإلكترونية المختلفة 
من شراء وأيجار وقرض وانتفاع وغيرها من أجل توفير كل 
ما يحتاجه من سلع وخدمات لإشباع حاجاته الشخصية 
أو العائلية دون أن يقصد من ذلك إعادة تسويقها ودون 

 .وإصلاحهاأن تتوافر له الخبرة الفنية لمعالجة هذه الأشياء  
 (148ص 2017درار نسيمة )

 أنواع المستهلكين:.  6
 منهم:نذكر   والتي  والخدماتللسلع   استهلاكهمتتنوع أنواع المستهلكين حسب  

   المستهلك النهائي:.  1.6
للاستتتتتتهلاك   والخدماتالذين يشتتتتتترون الستتتتتلع  والأشتتتتتخاصيمكن تعريف المستتتتتتهلك النهائي هو مجموع الأستتتتتر  

 (8، ص2018، ، بلقاسم)خليفي .الشخصي
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   المستهلك الصناعي:.  2.6
الهادفة للربح، الذين  وغيروهو يضتتتتتتتم كافة الاشتتتتتتتخاص أو الم ستتتتتتتستتتتتتتات الخاصتتتتتتتة العامة، الهادفة للربح 

يقومون بالبحتتتث وشتتتتتتتتتتتتتتراء الستتتتتتتتتتتتتتلع والمواد أو المعتتتدات التي تمكنهم من تنفيتتتذ أهتتتدافهم المقررة في خططهم أو 
. كما أن الم ستتستتات الصتتناعية تقوم بشتتراء المواد الخام الأولية ومكونات أخرى نصتتف مصتتنعة من استتتراتيجيات

 (5، ص2017حفصي ،) .الصناعيأجل إنتاج وتسويق سلع لكل من المستهلك النهائي أو المستهلك  
 القرار لدى المستهلك النهائي:    اتخاذمرحلة  .  7

   المنتج:منافع   وإدراكمرحلة الإحساس بالحاجة .  1.7
تمثّل هذه المرحلة نقطة الانطلاق في العملية الشتتتترائية، ويُشتتتتار إليها أحيانًا بمرحلة التعرّف على المشتتتتكلة  

وتظهر هذه المشتتتتكلة عندما يدُرك الفرد وجود فجوة أو فرق بين حالته الحالية وحالته المرغوبة، مما  .الاستتتتتهلاكية
  .المرجوّةيولّد لديه شتتتعوراً بالحاجة يدفعه للبحث عن منتج أو خدمة يمكن أن تلُبّي تلك الحاجة وتحقّق له المنفعة  

 (684ص، 2021، بونويرة، مزيان)
 المعلومات:  مرحلة جمع  .  2.7

، ينتقتتل إلى مرحلتتة البحتتث عن المعلومتتات المتعلقتتة يوجههتتايتتُدرك المستتتتتتتتتتتتتتتهلتتك المشتتتتتتتتتتتتتتكلتتة التي    دمتتانتتع
بالمنتجات أو الخدمات التي قد تُشتتتتتبع حاجته. في هذه المرحلة، يستتتتتعى المستتتتتتهلك إلى جمع أكبر قدر ممكن من 

 ، بوشننناف، دومي)  .ويعتمد في ذلك على مصتتتادر متعددةالمعلومات التي تستتتاعده على اتخاذ قرار شتتترائي مناستتتب. 

 (.275ص ،2022
 مرحلة تحديد البدائل المتاحة: .  3.7

عندما يشتتتتتعر الإنستتتتتان بالحاجة، ينتابه شتتتتتعور بالتوتر والترقّب، حيث يبدأ في البحث عن الفرصتتتتتة التي 
  الإمكانات   :أبرزهايمكن من خلالها إشباع تلك الحاجة. ويعتمد مدى سرعة اتخاذ قرار الشراء على عدة عوامل،  

الظروف  إلى  الحاجة، بالإضتتتتتتتتافةالتي تلبي تلك  المنتج أو الخدمة  قيمةإلحاحها  ومدى    الحاجة ، طبيعةلديه المتاحة
به فكل هذه العوامل مجتمعة ت  ر على المدة الزمنية التي تفصل بين الإحساس بالحاجة واتخاذ القرار   البيعية ا يطة

الشتترائي. ففي بعض الحالات، قد يكون القرار فوريًا، كما في حالة شتتعور الشتتخم بالعطش، مما يدفعه مباشتترة 
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لشتتتتراء زجاجة ماء غازي دون تردد. أما في حالات أخرى، فقد يتطلب الأمر وقتًا أطول للتفكير والمفاضتتتتلة بين  
 (6، ص2024نصور، ) .النهائيبدائل متعددة قبل اتخاذ القرار 

 القرار:  اتخاذمرحلة  .  4.7
بعد عملية التقييم، وتي قرار المستتهلك بشتراء البديل الذي فضتّله على غيره من البدائل. ويعُتبر قرار الشتراء، مثل 
أي قرار آخر، نتيجة للمفاضتتتتتتتتتتتلة بين البدائل المتاحة، مع مراعاة منافع كل منها وتكلفتها. هذا القرار هو نتيجة  

لق بالعديد من الجوانب، مثل اختيار السلعة أو الخدمة من صنف مجموعة من القرارات الفرعية المتشابكة التي تتع
  ،، مزيان)بونويرة  .محددةمعين، وشتتتتتتتراءها من مكان معين، وفي وقت معين، وبستتتتتتتعر معين، باستتتتتتتتخدام طريقة دفع  

  (684ص ،2021
 :مرحلة الشعور ما بعد الشراء.  5.7

تمتد إلى الشتعور الذي يعقب عملية الشتراء. في هذه  تنتهي عملية الشتراء بمجرد شتراء المنتج الفعلي، بل  
المرحلة، يقارن المستتتتتتتهلك بين الأداء الفعلي للمنتج الذي تم شتتتتتتراؤه وما كان يتوقعه منه إذا تطابق الأداء الفعلي 
مع التوقعات، يتكون لدى المستتتهلك شتتعور بالرضتتا والإشتتباع، مما يعزز  قته في عملية التقييم ويزيد من احتمالية 
إعادة شتتراء المنتج. أما إذا فشتتل المنتج في تحقيق الإشتتباع المتوقع، فإن المستتتهلك ستتيعيد النظر في قراره الشتترائي،  
.  وستتتتتيبحث عن مصتتتتتادر معلومات أخرى، كما قد يستتتتتتبعد المنتج أو العلامة التجارية من تفضتتتتتيلاته المستتتتتتقبلية

 (276ص، 2022 دومي، ،)بوشناف
 النية الشرائية لدى المستهلك:العوامل المؤثرة على .  8

هي التي تستتتتتتتاعد  وهذه العواملما   منتوجتتحكم بعض العوامل في تصتتتتتتترفات المستتتتتتتتهلكين عند شتتتتتتتراء    
 وتساهم في اتخاذ قرار شرائي للمستهلك.

   الاجتماعية:العوامل  ❖

ن يرها أو الأقارب التي يكون  والأصتتتدقاءالأهل   الافراد،الجماعات أو مجموعة من  تكون بعضالتي قد   
 (sidigg, ibrahim, 2017, P7)الشرائية.  النية   على  واضح
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   الجوانب التسويقية: ❖

واضتتتتتتتح  لهما ن ير   وكذلك الإعلان،  المنتج،وجودة   بالعلامة التجارية،أ را في نية الشتتتتتتتراء، فمثال الوعي   
فهو من اهم الوستتتتتائل تفاعلا   تستتتتتويقيلما له من دور مهم كجانب    التستتتتتويقية،اهم الجوانب   الإعلان من ويعتبر

 (12 ، ص2022 عبد الله، طاهر، الهادي، )عبد .ون يرا على نيته الشرائية  بالجمهور،واتصالا 

   :الاجتماعيمواقع التواصل  ❖

المستهلكين الدخول  فقد تتأ ر قرارات الشراء بشكل متزايد بمواقع التواصل الاجتماعي فعادة ما يسجل    
ن يلبي أشتتأنه   لهذه المواقع للبحث عن المعلومات وا توى الملائم الذي تم انشتتاؤه بواستتطة الم ستتستتات والذي من

ي فعل مدروس يكون أن  ألوك الارادي،حيث ترتكز على فكرة ، تعد النية افضتتتتتتتتتتتتل محدد للستتتتتتتتتتتتتهورغبا  اتهحاج
، فإن نية شتتتراء المستتتتهلك ترتبث بشتتتكل  تستتتبق النية قرار الشتتتراء ومن ثم  معين لذلكمستتتبوق بنية القيام بستتتلوك  

هذا وتتشتكل النوايا بافتراض  عام بستلوك المستتهلكين ومواقفهم وتصتورام اذا فهي مقياس رئيستي للتنب  بالمبيعات
 (135  ، ص2024)قريبز، ساحي،   .بالتالي غالبا ما تعتبر م شرا رئيسيا لعملية الشراءجراء قيد الانتظار و إن هناك  أ

 افية:العوامل الديمغر  ❖

المستتتتتتتتتتتتتتهلكين الشتتتتتتتتتتتتتباب عن ستتتتتتتتتتتتتلوك   ويُتلف ستتتتتتتتتتتتتلوك، والحالة الاجتماعية والجنس والعرقكالعمر،    
عن توجهات ستتتتتتتتلوك الإناا   والخدماتستتتتتتتتلوك المستتتتتتتتتهلكين الذكور نحو الستتتتتتتتلع  الكبار ويُتلفالمستتتتتتتتتهلكين  

 (.163ص ،2021 أحمد،) القرار اتخاذفي  الاجتماعيةبالإضافة إلى دور الحالة 

 بينها:نذكر من  والتيإلا أن هناك بعض النماذج المتحكمة في النية لدى الفرد  

 العقلاني:نموذج الفعل  ❖

النظرية،   الفرد، لهذهالستيطرة على ستلوك  وإرادةالاجتماعية، ينتج عنهما القدرة    والمعاييرالمواقف المدركة   
مراقبتتة الفرد التتذي يرغتتب في اعتمتتاده كقرار لأفعتتالتته. إذا    وتحتتتأن معنى ذلتتك أن الستتتتتتتتتتتتتتلوك هو إرادي )نوايا(  

أن يتم تحديد الستتتتتلوك من خلال نية    وتفترضالستتتتتلوك الاجتماعي الارادي،    وفهمهدفت هذه النظرية إلى توقع 
 (52ص ،2018 محمد،يوسف  )العشعاشي،تنفيذ هذا السلوك.  
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 نظرية السلوك العقلاني   :01الشكل  

 

 

  

 

 

 52، ص  2018، أبو القاسم، محددات نية الشراء في قطاع الاتصالات، مجلة البشائر، العشعاشيالمصدر:  

 :نظرية السلوك المخطط ❖

قائمة على أنقاض نظرية الستتتتتلوك العقلاني فهي ترتكز أستتتتتاستتتتتا على  المخطثباعتبار نظرية الستتتتتلوك   
هو استتتتتتعداد للإجابة بالقبول أو الرفض لشتتتتتيء، أو شتتتتتخم، أو م ستتتتتستتتتتة أو   فالاتجاهستتتتتلوك،    -اتجاه العلاقة:

  والتكوينية  والاجتماعيةعلى العوامل الفردية    التعرففهي  وبذلك    ،وتقييمحدا، وهو كذلك استتتتتتتتتعداد وجداني  
التصتترف بطريقة معينة، مما يدفعه  وفيي  ر في نيته،    الاتجاهفإن ذلك   وبالتاليستتلوك معني،   اتجاهللموقف   ا ددة

الفرد. فالستتتتتتتلوك حستتتتتتتب هذه النظرية يتحدد أستتتتتتتاستتتتتتتا بنية   .إلى تبني الستتتتتتتلوك إذا كان مناستتتتتتتبا أو التخلي عنه
 (228، ص2015،)بشة

 :يليمخطث نظرية السلوك المخطث كما    فإن    (Icek Ajzen)  إيزاك أجزن   وحسب

 

 

 

 

 نية السلوك  سلوك 

المواقف  

 تجاه القيام 

معايير 

 ذاتية
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Source: Ajzen, The Theory of Planned Behavior, 1991, p 179 

ا لإرادتته  ذاإ  (Ajzen)  أجزن   ويرى  .كتان الشتتتتتتتتتتتتتتخم قتادراً على اتختاذ قرار أداء الستتتتتتتتتتتتتتلوك أو عتدم أدائته وفقتً
بالرغم من أن بعض الستتتتتتتتلوكيات قد تستتتتتتتتتوفي هذا الشتتتتتتتترط بشتتتتتتتتكل جيد، فإن أداء معظمها يعتمد ولو بدرجة 

 :محدودة على عوامل غير دافعية، مثل

العوامتتتل   ، هتتتذهالآخرينمثتتتل: الوقتتتت، المتتتال، المهتتتارات، تعتتتاون   المطلوبتتتة  والموارد  ،اللازمتتتةتوفر الفرص   −
 .تساعد في التحكم الفعلي للفرد في السلوك

فكلما امتلك الشتتتتتتتتتخم الفرص والموارد المطلوبة، وكان ينوي أداء الستتتتتتتتتلوك، زادت احتمالية نجاحه في  −
 ".تنفيذه

فكرة أن تحقيق الستتتلوك يعتمد على الدافع )النية( والقدرة )التحكم الستتتلوكي( معًا ليستتتت جديدة بأي 
 ,Icek Ajzen ,1992)  .الطموح الحيواني، مستتتتتوى  متنوعة: التعليمتشتتتتكل الأستتتتاس النظر لقضتتتتايا    فهي :حال

P182) 

Attitude 
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Intention bahavior 
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   :خلاصة

قرارات المستتتتتتتهلكين، حيث يعتمد على علاقات يظهر الإعلان عبر الم  رين فعالية كبيرة في التأ ير على 
الثقة وا توى الأصتتتتتيل الذي يقدمه الم  رون لجمهورهم. يتميز هذا النهج بقدرته على تحويل الرستتتتتائل التستتتتتويقية  
إلى توصتتيات شتتخصتتية مقنعة، مما يجعله أداة قوية لبناء الوعي بالعلامة التجارية ودفع المبيعات. تثبت الدراستتات  

كين اليوم يفضتتتلون التوصتتتيات العضتتتوية من الم  رين المو وقين على الإعلانات التقليدية، ما يجعل هذا أن المستتتتهل
 .الأسلوب عنصراً أساسياً في استراتيجيات التسويق الحديثة
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 تمهيد:

إلى فحم العلاقة بين مصتتداقية إعلانات الم  رين الرقميين والنوايا الشتترائية للمستتتهلك، تهدف دراستتتنا  
تشتتكيل نوايا المستتتهلكين الشتترائية على شتتبكات  وذلك من خلال التركيز على مدى ن ير عناصتتر المصتتداقية في 

وهذا كله في إعلاناتهم للمنتجات والخدمات  تزايد الاعتماد على الم  رين التواصتتتتتتل الاجتماعي، خصتتتتتتوصتتتتتتا في ظل
هذا الفصتتتتتتتل حيث ستتتتتتتنحاول عرض البيانات التي تم تحليلها من الاستتتتتتتتمارة بعد توزيعها ستتتتتتتنقوم بدراستتتتتتتتها في  

الكترونيا، وتفريغها في الجداول وهذه البيانات كانت في شتتتتتتتتكل أرقام ونستتتتتتتتب معوية وتعليق عليها ومناقشتتتتتتتتتها، 
أهم خطوة في الدراستتتتتتتتتتة باعتبارها خطوة مهمة للإجابة عن التستتتتتتتتتتاؤلات الدراستتتتتتتتتتة  تعتبربيانات فمرحلة تفري  ال

 وبالتالي الوصول إلى صياغة النتائج العامة للبحث.
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 الاستطلاعية )الخصائص السيكومترية لأدوات الدراسة( أولا: الدراسة  

 الثبات  .1

 .(1)تعتمد الطريقة على حساب معامل التّناسق الداخلي ألفا كرونباخ لقياس  بات المقياس ألفا كرونباخ:  

 الثبات بطريقة ألفا كرونباخ   :1جدول 

 معامل ألفا كرونباخ  عدد البنود  المحاور
 0.830 9 المحور الأول )المصداقية( 
 0.643 18 المحور الثاني )السلوكيات( 

 spss 26المصدر: برنامج  
 

مرتفع، يشتتتتتتتتتتتتتتير إلى  بات جيد وهو    0.830، أن معامل الثبات  ور المصتتتتتتتتتتتتتتداقية 1يتضتتتتتتتتتتتتتتح من الجدول رقم  
وهو متوستتتتث، ويشتتتتير إلى  بات مقبول. يعني أن    0.643الستتتتلوكيات للمقياس، بينما كان معامل الثبات  ور 

 البنود المستخدمة لقياس كل من المصداقية والسلوكيات متسقة فيما بينها.

 الصدق )الاتساق الداخلي( .2

 ارتباطات البنود في محور المصداقية  :2جدول 

 الدلالة الارتباط  البنود
 0.01أقل من   0.936 1
 0.01أقل من   0.597 2
 0.01أقل من   0.367 3
 0.05أقل من   0.195 4
 0.05أقل من   0.184 5
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 0.05أقل من   0.243 6
 0.01أقل من   0.381 7
 0.01أقل من   0.377 8
 0.01أقل من   0.417 9

 spss 26المصدر: برنامج  
 

الكليتتة للمحور تتراوح بين  ، يتبين أن معتتاملات ارتبتتاط بنود محور المصتتتتتتتتتتتتتتتتداقيتتة مع التتدرجتتة  2من الجتتدول رقم  
على اتستتتتتتتتتتتاق البنود مع ا ور ، وهي معاملات ارتباط عالية وتدل كأعلى قيمة  0.936كأدنى قيمة و  0.184
 ككل.

 ارتباطات البنود في محور السلوكيات  :3جدول 

 الدلالة الارتباط  البنود الدلالة الارتباط  البنود
 0.01أقل من   0.344 10 0.01أقل من   0.573 1
 0.01أقل من   0.341 11 0.01أقل من   0.691 2
 0.01أقل من   0.362 12 0.01أقل من   0.319 3
 0.01أقل من   0.413 13 0.01أقل من   0.417 4
 0.05أقل من   0.217 14 0.01أقل من   0.373 5
 0.05أقل من   0.259 15 0.05أقل من   0.245 6
 0.01أقل من   0.372 16 0.01أقل من   0.322 7
 0.01أقل من   0.624 17 0.05أقل من   0.202 8
 0.01أقل من   0.813 18 0.01أقل من   0.443 9

 spss 26المصدر: برنامج  
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، يتبين أن معتتاملات ارتبتتاط بنود محور الستتتتتتتتتتتتتتلوكيتتات مع التتدرجتتة الكليتتة للمحور تتراوح بين  3من الجتتدول رقم  
معاملات ارتباط عالية وتدل على اتستتتتتتتتتتتاق البنود مع ا ور ، وهي  كأعلى قيمة  0.813كأدنى قيمة و  0.202

 ككل. واتساق بنود ا ورين )المصداقية والسلوكيات( دليل على صدق أداة الدراسة.

 تحليل البيانات الوصفية للدراسة ثانيا:
 خصائص العينة .1

 خصائص العينة  :1جدول 

 النسبة % التكرار البدائل المتغير

 الجنس
 31 40 ذكر

 69 89 أنثى

 السن 

الى   18مننننننننن  
25 

64 49.6 

الى   26مننننننننن  
35 

26 20.2 

الى   36مننننننننن  
45 

24 18.6 

 11.6 15 45أكبر من  
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الصننننننننننننننننننننننفننننننننننننة  
 الأكاديمية

 17.8 23 طالب ليسانس

 49.6 64 طالب ماستر

طنننالنننب دكتوراه 
LMD 

7 5.4 

 27.1 35 أستاذ دائم

 SPSS 26المصدر: برنامج  

توزيع العينة وفقًا لمتغيرات: الجنس، الستتتتتتتتتتتن، والصتتتتتتتتتتتفة الأكاديمية. حيث بلغت نستتتتتتتتتتتبة الذكور   1يظهر الجدول 
مشتتتتتتتتاركة مما يظُهر أن العينة    89%، أي 69مشتتتتتتتتاركاكً بينما كانت نستتتتتتتتبة الإناا  40%، أي ما يعادل 31

بنستتتتتتتتتبة  ستتتتتتتتتنة   25إلى   18يغلب عليها الإناا. أما بالنستتتتتتتتتبة للستتتتتتتتتن فكانت الفعة العمرية الستتتتتتتتتائدة هي من 
سنة تمثل    35إلى  26مشاركاً(، مما يشير إلى أن معظم المشاركين هم من الشباب، ثم الفعة من  %64 )49.6
مشتاركاً(. والفعة الأقل تمثيلاً    24% )18.6ستنة بنستبة   45إلى   36مشتاركاً(، تليها الفعة من  %26 )20.2

 مشاركاً(. 15% )11.6سنة بنسبة   45هي أكبر من 

مشتتتتتتتاركاً(، يليهم    64% )49.6بالنستتتتتتتبة للصتتتتتتتفة الأكاديمية، كان معظم المشتتتتتتتاركين هم طلبة ماستتتتتتتتر بنستتتتتتتبة  
مشتتاركاً(، وكانت  23% )17.8مشتتاركاً(، ثم طلبة الليستتانس بنستتبة    35% )27.1الأستتاتذة الدائمون بتتتتتتتتتتتتتتتت 
 مشاركين(. 7% )5.4هي الأقل، إذ بلغت   LMDنسبة طلبة الدكتوراه  
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 . متابعة المؤثرين عبر مواقع التواصل الإجتماعي2

 متابعة المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي  :2الجدول رقم 

متابعة 
المؤثرين عبر 

مواقع 
التواصل 
 الاجتماعي 

 الاستجابة  المتوسط  لا أحيانا نعم  
 7 59 63 تكرار

 نعم  2,43
% 48,8 45,7 5,4 

  

حيث تشتتتتتير النتائج   الاجتماعي،( تبايناً في مستتتتتتويات متابعة الم  رين عبر مواقع التواصتتتتتل  4يظهر الجدول رقم )
نعم" "بتتتتتتتتتتتتتتتتتت  إلى أن نستتتتبة كبيرة من المبحو ين يتابعون الم  رين بشتتتتكل دائم أو متقطعك إذ بلغت نستتتتبة من أجابوا 

%( أفادوا بأنهم لا يتابعون الم  رين  5.4% بت"أحياناً"، مقابل نسبة ضعيلة فقث )45.7%، فيما أجاب 48.8
، مما يدل على ميل عام نحو المتابعة المنتظمة وإن  2.43إطلاقاً. ويعُزز هذا التوجه متوستتتتتتتتتتث الاستتتتتتتتتتتجابة البال  

 ر لصتتتتتتتتتتتتتناع ا توى الرقمي في ستتتتتتتتتتتتتلوك الجمهور بدرجات متفاوتة. هذه المعطيات تعكس الحضتتتتتتتتتتتتتور القوي والم  
لمتابعة النشتطة للم  رين باتت جزءاً من الممارستات اليومية على المنصتات الاجتماعية، وهو  الاتصتالي، وت كد أن ا

ما يجعل من دراستتتتتتتتتتتة هذا التفاعل موضتتتتتتتتتتتوعاً ذا أهمية متزايدة لفهم التحولات الحاصتتتتتتتتتتتلة في أنماط الاستتتتتتتتتتتتهلاك 
 .الإعلامي والتأ ير الرقمي
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 . أكثر المتابعين متابعة3

 المؤثرين متابعة على مواقع التواصل الاجتماعيأكثر   :3الجدول  

 النسبة  التكرار العبارة الرقم
 14,7 19 متابع  10،  000إلى أقل من   1000من   1
 3 ,9 12 متابع  100،000إلى أقل من  10،000من   2
 9,3 12 500،000إلى أقل من   100،000من   3
 20,9 27 مليون   1إلى أقل من   500،000من   4
 45,7 59 مليون متابع فأكثر  1 5

 

( توزعّ عتدد متتابعي الم  رين التذين يحظون بمتتابعتة من قبتل الم  رين، ويظُهر بوضتتتتتتتتتتتتتتوح التوجته 3يبرز الجتدول رقم )
من المبحو ين بأنهم يتابعون    %45.7العام نحو متابعة الحستتتتتتابات ذات الشتتتتتتعبية الواستتتتتتعة. إذ أفاد ما نستتتتتتبته  

، وهي النستتتتتتتتتبة الأكبر في الجدول، ما يدل على انجذاب الجمهور إلى الم  رين  مليون متابع فأكثرم  رين يملكون 
ذوي الجماهيرية الكبيرة، الذين غالباً ما ينُظر إليهم كرموز رقمية ذات مصتتتتتتتتتتتداقية ون ير. تليها فعة الم  رين الذين 

، مما يشتتتتتتتتتتير إلى استتتتتتتتتتتمرار ارتفاع  %20.9بنستتتتتتتتتتبة    ألف إلى أقل من مليون   500يتراوح عدد متابعيهم بين  
 .جمهور الم  ر معدلات المتابعة كلما زاد عدد

ألف( نستب متابعة منخفضتة نستبياكً إذ  100في المقابل، تُظهر الفعات الأقل من حيث عدد المتابعين )أقل من 
%، ما قد يعكس ميلاً من المتابعين للربث بين عدد المتابعين ومكانة 15لم تتجاوز أي من هذه الفعات نستتتتتتتتتتتتتبة 

إلى أقتل من   1000ار الم  رين )من  أو مصتتتتتتتتتتتتتتتداقيتة الم  ر. كمتا يُلاحا أن فعتة الم  رين الصتتتتتتتتتتتتتتتاعتدين أو صتتتتتتتتتتتتتتغت
، ما قد يشتير إلى ضتعف جاذبيتهم لدى الجمهور الواستع   %14.7متابع( لا تحظى ستوى بنستبة    10,000

 .أو محدودية انتشارهم
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 . مجالات متابعة المؤثرين 4

 التي تتابع المؤثرين من خلالها  مجلات  :4جدول 

 لا نعم   العبارة الرقم

 مجالات الصحة والتغذية  1
 33 96 التكرار
% 74,42 25,58 

 علم التجميل والموضة  2
 52 77 التكرار
% 59,69 40,31 

 الطبخ 3
 41 88 التكرار
% 68,22 31,78 

 السياحة والطعام 4
 28 101 التكرار
% 78,30 21,70 

 الفنون والثقافة  5
 42 87 التكرار
% 67,44 32,56 

 العلوم )التكنولوجيا، الطب، الاقتصاد(  6
 42 87 التكرار
% 67,44 32,56 

7 
مواضيع الحياة اليومية للفرج الراقية 

 ثقافيا
 32 97 التكرار
% 75,19 24,81 

 مواضيع الحياة اليومية  8
 67 62 التكرار
% 48,06 51,94 

 أخرى 9
 69 60 التكرار
% 46,51 53,49 
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 (:1الشكل )

 
 Google Formsالمصدر: من إعداد الباحثين بالإستناد على مخرجات  

 في شعبية متابعة الم  رين بين المجالات المختلفة: يظُهر الجدول تباينا واضحا

 اليومية  الحياة مواضتتتتتتيع   تليها  ،٪78.30  بلغت متابعة  نستتتتتتبة أعلى القائمة  والطعام  الستتتتتتياحة  مجالات تتصتتتتتتدر 
  الطبخ  بمحتوى  أيضتتتتتاً  الجمهور اهتمام ويرتفع ٪.  74.42  بنستتتتتبة والتغذية  الصتتتتتحة ثم   ،٪75.19  بنستتتتتبة  الراقية
  ، ٪ 67.44  نستتتتتبة في  تشتتتتتتركان  اللتين والاقتصتتتتتاد  والطب  والتكنولوجيا والعلوم  والثقافة  والفنون   ،٪68.22 إلى
 ٪.  59.69 بنحو  والموضة التجميل عالم وتي فيما

 بلغت  منخفضتتتتة متابعة  نستتتتبة  فيها والمبال   الستتتتطحية اليومية  الحياة مواضتتتتيع   فعات تستتتتجل الآخر، الجانب على
  بنستتتتتتتبة ترتيب أدنى(  الرئيستتتتتتتية الفعات ضتتتتتتتمن المصتتتتتتتنفة غير  الموضتتتتتتتوعات)  "أخرى"  فعة تحتل  بينما  ،48.06٪
46.51.٪ 
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 . الوقت المقضي في متابعة المؤثرين 5

 الوقت الذي تقضيه في مشاهدة هؤلاء المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي يوميا  :5جدول 

 النسبة  التكرار العبارة الرقم
 ,419 54 دقيقة   30أقل من   1
 26,4 34 دقيقة إلى أقل من ساعة   30من   2
 15,5 20 من ساعة إلى أقل من ساعتين  3
 16,3 21 أكثر من ساعتين  4

 

% عند جمع الفعتين الأوليين( يقضتون أقل من 68.3تُشتير هذه النتائج إلى أن الغالبية العظمى من المستتجيبين )
ستتتتتتاعة يومياً في مشتتتتتتاهدة الم  رين الرقميين على مواقع التواصتتتتتتل الاجتماعي. هذا يوضتتتتتتح أن المشتتتتتتاهدة اليومية 

ر من  لثي العينة. مع ذلك، من المهم ملاحظة أن  للم  رين هي نشتتاط يستتتغرق وقتاً محدوداً نستتبياً بالنستتبة لأكث
%( تقضتتي وقتاً طويلاً نستتبياً، يصتتل إلى أكثر من ستتاعتين يومياً، 16.3هناك شتتريحة ليستتت بالهينة من العينة )

في مشتتتاهدة ه لاء الم  رين. هذه الشتتتريحة تمثل على الأرجح المتابعين الأكثر تفاعلاً وانغماستتتاً في محتوى الم  رين.  
 ث العام لتوزيع الوقت يميل بوضوح نحو الفعات الزمنية الأقصر. هذا قد يعكس عدة عوامل، منها: النم

 طبيعة محتوى الم  رين الذي قد يكون سريعاً وموجزاً.   −
 تعدد الاهتمامات والأنشطة الأخرى للمستخدمين على وسائل التواصل الاجتماعي.   −
مشتتتتاهدة الم  رين كجزء من استتتتتهلاك محتوى متنوع وليس كنشتتتتاط مركزي يستتتتتغرق وقتاً طويلاً بشتتتتكل   −

 .فردي
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 . التجربة السابقة مع المؤثرين 6

 الشعور بالندم على شراء منتج بسبب توصيات مؤثر :6  الجدول

ندمت على شراء منتج 
 بسبب توصيات مؤثر 

 لا نعم  
 89 40 التكرار
% 31% 69% 

    

( درجة ندم المبحو ين على شتراء منتجات بناءً على توصتيات م  رين عبر مواقع التواصتل  10يظُهر الجدول رقم )
 .لم يندمواصتتتتتتتتتتتتترّحوا بأنهم    %69على الشتتتتتتتتتتتتتراء، مقابل  ندموامنهم بأنهم     %31الاجتماعي، حيث أفاد 

الم  رين، إذ إن الغالبية لم تشتتتتعر بالندم، مما يشتتتتير إلى تعكس هذه النتائج مستتتتتوىً مقبولاً من الثقة في توصتتتتيات  
أن تجاربهم كانت إيجابية أو مرضتتتتتتتتتتتتتية إلى حد كبير. ومع ذلك، فإن نستتتتتتتتتتتتتبة الندم )قرابة الثلث( ليستتتتتتتتتتتتتت قليلة،  
وتستتتتتتتتتتتتتتتتدعي الانتبتاه، إذ قتد تعكس بعض حتالات التوقعتات غير المتحققتة، أو المبتالغتة في تقتديم المنتج من قبتل  

 .ربما ضعف مصداقية بعض ا توى الترويجيالم  ر، و 

وتكشتتتتتتتتتتتف هذه المعطيات عن مفارقة مهمة في العلاقة بين المتابع والم  ر: فرغم الثقة العامة، لا تزال هناك فجوة 
بين الخطاب التستويقي للمنتج عبر الم  رين وتجربة المستتهلك الفعلية. كما تشتير النستبة غير الضتعيلة من الندم إلى 

اصتتتتة عند الترويج لمنتجات أو خدمات، لضتتتتمان الحفا  على أهمية تعزيز الشتتتتفافية والمصتتتتداقية لدى الم  رين، خ
 . قة الجمهور على المدى الطويل
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 . توصيات المؤثرين مقارنة بالإعلانات التقليدية  7

 بالإعلانات التقليديةتعتمد نيتك الشرائية بشكل أكبر على توصيات المؤثرين مقارنة   :7الجدول  

النية 
 الشرائية

 إستجابة  المتوسط  لا نوعا ما  نعم  
 60 57 12 التكرار

 نوعا ما  1,63
% 9,3 44,2 46,5 

 

يقدم الجدول أعلاه بيانات استتتتتجابات عينة من المشتتتتاركين على العبارة التي تقارن مدى اعتماد نية الشتتتتراء على 
 توصيات الم  رين الرقميين مقابل الإعلانات التقليدي. 

%( هم من يوافقون بشتتتكل قاطع على أن نية شتتترائهم  9.3تُظهر النتائج أن أقلية صتتتغيرة جداً من المستتتتجيبين )
تعتمد "بشتتكل كبير" على توصتتيات الم  رين الرقميين مقارنة بالإعلانات التقليدية. هذا يعني أن نستتبة قليلة جداً 

لتقليدية في التأ ير على قرار الشتتتتتتتراء المستتتتتتتتقبلي  ترى أن الم  رين يتفوقون بشتتتتتتتكل واضتتتتتتتح وكبير على الإعلانات ا
 لديهم.

%( أو توافق بشتتتتتتتتتتتتتتكتل جزئي  46.5%( إمتا لا توافق )90في المقتابتل، الغتالبيتة العظمى من العينتة )أكثر من   
 %( على هذه العبارة.44.2)

%( إلى أن ما يقرب من نصتتتتتتتتتتف العينة لا تعتقد أن الاعتماد على الم  رين في نية  46.5تشتتتتتتتتتتير نستتتتتتتتتتبة "لا" ) 
الشتتتتتتتتراء يتجاوز بشتتتتتتتتكل كبير الاعتماد على الإعلانات التقليدية. قد يعني ذلك أن الإعلانات التقليدية لا تزال  

عوامل أخرى غير هذين المصتتتتتتدرين هي الأكثر   م  رة بالنستتتتتتبة لهم، أو أن ن ير المصتتتتتتدرين متستتتتتتاوٍ تقريباً، أو أن 
 ن يراً على نية الشراء لديهم )مثل الحاجة، السعر، جودة المنتج نفسها، تقييمات المستخدمين الآخرين(. 

%( شتتتتتتتريحة ترى أن ن ير م  رين قد يتفوق نستتتتتتتبياً على الإعلانات التقليدية، 44.2تعكس نستتتتتتتبة "نوعاً ما" )
لكنها لا تصتتتتل إلى درجة "الاعتماد بشتتتتكل كبير" التي تنم عليها عبارة الستتتت ال، أو أنها تعكس حالة من عدم  

 اليقين أو التردد في المفاضلة بين المصدرين.  
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ي كد هذا التوجه. يقع المتوستتتتتتتث أقرب إلى فعة "لا"  3إلى  1على مقياس من  1.63المتوستتتتتتتث الحستتتتتتتابي البال   
(، مما يعكس بوضتتتتتتتوح أن متوستتتتتتتث تصتتتتتتتور العينة يميل نحو عدم  3( منه إلى فعة "نعم" )2( وفعة "نوعاً ما" )1)

مقارنة بالإعلانات التقليدية. تُشتتتتتتتتتتتير هذه    الاتفاق الكلي مع فكرة الاعتماد الكبير على الم  رين في نية الشتتتتتتتتتتتراء
النتائج إلى أن الاعتقاد الستائد لدى العينة المدروستة ليس هو أن توصتيات الم  رين الرقميين تتفوق "بشتكل كبير" 
على الإعلانات التقليدية من حيث التأ ير على نية الشتتتتتتتتراء. على الرغم من وجود شتتتتتتتتريحة لا بأس بها ترى ن يراً  

نسبياً للم  رين، فإن هناك نسبة مما لة ترى أن هذا الاعتماد ليس كبيراً بالدرجة التي تتجاوز الإعلانات جزئياً أو  
التقليدية. هذه النتيجة توفر منظوراً هاماً حول مدى التأ ير الفعلي والمتصتتتتور للم  رين الرقميين في ستتتتياق قرارات  

 .الشراء مقارنة بالقنوات الإعلانية التقليدية

 . سمات مصداقية المؤثرين 8

 مستوى الاستجابة على سلم ليكرت الخماسي:  8جدول 
 

 طول الفترة  المتوسط  الاستجابة  الدرجات
مستوى 
 الاستجابة 

 0.79 0.79      –    0.00 لا أوافق بشدة  1
 ( 1منخفض )

 0.79 1.59      -   0.80 لا أوافق 2
 ( 2متوسط ) 0.79 2.39      -   1.60 محايد 3
 0.79 3.19      -   2.40 أوافق  4

 ( 3مرتفع )
 0.80 4.00      -   3.20 أوافق بشدة  5

 . (Pimentel, 2010, p. 111)  : المصدر
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 التكرارات والنسب المئوية لاستجابات أفراد العينة على المحور الأول: المصداقية:  9جدول 
 

  العبارة الرقم

يؤثر  
بدرجة 
كبيرة 
 جدا

يؤثر  
 كثيرا 

يؤثر  
بدرجة 
 متوسطة 

يؤثر  
 قليلا 

لا 
يؤثر  
سط  اطلاقا

لمتو
ا

جابة  
لاست

ا
 

01 

الخبرة 
بالموضوع 
المتحدث 

 عنه 

 21 43 30 24 11 التكرار

1.7 2 
% 8.5 18.6 23.1 33.1 16.2 

02 
المعرفة 

بالموضوع 
 المتحدث 

 13 54 36 18 8 التكرار
1.64 2 

% 6.2 13.8 27.7 41.5 10 

03 

الثقة به 
كشخص 
وبمصادر 
 معلوماته 

 25 39 30 25 10 التكرار

1.66 2 
% 7.7 19.2 23.1 30 19.2 

04 

وضوح 
نية المؤثر 

في 
الإعلان 

 23 35 21 36 14 التكرار

1.87 2 
% 10.8 27.7 16.2 26.9 17.7 
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يؤثر على 
مصداقية 
 الإعلان 

05 

تطابق  
محتوى 
الإعلان 

مع 
شخصية 
المؤثر  

يؤثر على 
مصداقية 
 الإعلان 

 19 38 29 33 10 التكرار

1.82 2 
% 7.7 25.4 22.3 29.2 14.6 

06 

عندما 
يفصح 

المؤثر أنه 
يقدم 

محتوى في 
إطار  
إشهار  
لعلامة 

ما، فهل 
ذلك 

 27 38 22 27 15 التكرار

1.73 2 
% 11.5 20.8 16.9 29.2 20.8 
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يؤثر على 
مصداقية 
 الإعلان 

07 

أسلوب 
عرض 

الإعلان 
)طبيعي 

أو 
مفتعل( 

على يؤثر  
 مصداقيته 

 21 36 24 31 17 التكرار

1.9 2 
% 13.1 23.8 18.5 27.7 16.2 

08 
المهارة في 
ايصال  
 المعلومة 

 15 31 23 39 21 التكرار
2.16 2 

% 16.2 30 17.7 23 11.5 

 2 1.92 المحور الأول: المصداقية 

 SPSS26المصدر: برنامج  
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 (: 2الشكل )

 Google Formsالمصدر: من إعداد الباحثين بالإستناد على مخرجات  

(، جميعها تقع في نطاق الاستتتتتتتتتجابة 2.16( و)1.64أن المتوستتتتتتتتطات تتراوح بين ) 9يتضتتتتتتتتح من الجدول رقم 
عناصتتر المصتتداقية في الإعلانات عبر الم  رين، وكان    اد العينة لديهم موقف متوستتث تجاهالمتوستتطة، مما يعني أن أفر 
(، ما يدل على أن المهارة تعُد من أبرز عناصتتتتتتتتتتر 2.16" )المهارة في إيصننننننننال المعلومةأعلى متوستتتتتتتتتتث للعبارة "

(،  1.64" )المعرفة بالموضنوع المتحدث عنهالتأ ير، لكنها ما زالت في المستتتوى المتوستتث. أقل متوستتث للعبارة "
( يعكس 1.92مما يشتتتتتير إلى أن المعرفة لا تعُد عاملاً حاسماً للمصتتتتتداقية لدى العينة. والمتوستتتتتث العام للمحور )

 درجة متوسطة من اعتبار عناصر المصداقية م  رة.
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 . متابعة المؤثرين عبر منصات التواصل الإجتماعي9
 مستوى الاستجابة على سلم ليكرت الثلاثي:  10جدول 

 طول الفترة  المتوسط  الاستجابة  الدرجات
مستوى 
 الاستجابة 

 ( 1منخفض ) 0.67 0.67      -   0.00 لا أوافق 2
 ( 2متوسط ) 0.67 1.34      -   0.68 محايد 3
 ( 3مرتفع ) 0.66 2.00      -   1.35 أوافق  4

 .(Pimentel, 2010, p. 111)  : المصدر
متابعة منصات التواصل التكرارات والنسب المئوية لاستجابات أفراد العينة على المحور الثاني:  :  11جدول 

 الاجتماعي
 

 أبدا  أحيانا دائما  العبارة الرقم

سط 
لمتو

ا
جابة  

لاست
ا

 

 تيك توك  01
 33 51 45 التكرار

1.09 2 
% 34.6 39.2 25.4 

 يوتيوب  02
 30 65 34 التكرار

1.03 2 
% 26.2 50 23.1 

 أنستغرام  03
 26 45 58 التكرار

1.25 2 
% 44.6 34.6 20 

 1 0.43 88 26 15 التكرار سناب شات  04
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% 11.5 20 67.7 

 تويتر 05
 111 15 3 التكرار

0.16 1 
% 2.3 11.5 85.4 

 فيسبوك  06
 19 62 48 التكرار

1.22 2 
% 36.9 47.7 14.6 

 أخرى 07
 98 25 6 التكرار

0.29 1 
% 4.6 19.2 75.4 

 2 0.68 المحور الثاني: متابعة منصات التواصل الاجتماعية 

 SPSS26المصدر: برنامج  

 (: منصات  3الشكل )

 Google Formsالمصدر: من إعداد الباحثين بالإستناد على مخرجات  
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(. وهي استتتتتتتجابات متوستتتتتتطة، تشتتتتتتير إلى أن  1.25( و)0.16تراوحت المتوستتتتتتطات بين ) 11في الجدول رقم 
  المنصتتتات، كما متابعة منصتتتات التواصتتتل من قبل العينة تقع في المستتتتوى المتوستتتث عمومًا، رغم تفاوت استتتتخدام 

" توك تيك"  (1.22)يليها "الفايستتتتتتتتتتبوك" (،  1.25" بمتوستتتتتتتتتتث )أنسننننننننتغرام"هي كانت أكثر منصتتتتتتتتتتة متابعة 
  المنصننننات " و"شننننات سننننناب" و"تويتر"، مما يعكس شتتتتتعبية هذه المنصتتتتتات لدى العينة. في المقابل، "يوتيوبو"

" ستجّلت متوستطات منخفضتة جدًا، ما يدل على ضتعف استتخدامها من قبل المشتاركين. والمتوستث العام  أخرى
 .ة( يضعه في بداية المستوى المتوسث، وهو أقرب إلى الاستجابة المنخفض0.68للمحور )

 (الأسئلة المفتوحة) الكيفية  بيناتالموضوعاتي لل حليل  . الت10

 رب السلبية مع المؤثرين الرقميينالإنطباعات المتولدة من التجا  1.10

المفتوحين   للس الين  الكيفية  البيانات   Thematic)  الموضوعاتي   التحليل   منهجية   ستخدام با  قمنا لتحليل 
Analysis  )لمراحل  ا طبق  Braun and Clarke ،  الم  رين   تجاه  المستهلكين  وآراء  تجارب  وفهم  استكشاف  بهدف  
 .الشرائية  وتوصياتهم  الرقميين

 :التالية  المنهجية  وسارت عملية التحليل وفق الخطوات

 . المتكررة  والكلمات  ا توى  استيعاب  بهدف  الردود   لجميع   ومتعمقة  شاملة قراءة:  البيانات  مع   التألف  -

 . للردود  والضمنية  الظاهرة   المعاني  تعكس  رموز   استخراج:  الابتدائي  الترميز   -

 . المشاركين  تجارب   عن   تعبر   رئيسية  موضوعات  ضمن   المتشابهة  الرموز  تجميع:  الموضوعات  تطوير  -

 والمشاعر  الشرائية  السلوكيات  على   السلبية  التجارب  ت  ر  كيف   تحديد :  المشاعر  خارطة  ورسم   السلوكي   التأثير  -
 .بها  المرتبطة

 . النهائية  الخلاصة   وكتابة  جدول   في النتائج  تلخيص   -

قد    متزايد   إحساس  مع   الرقميين،  الم  رين  تجاه  الثقة  انعدام  من  متصاعدة   حالة  وجود  التحليل  كشفو 
. له  يرُوّج   لما  مطابقتها وعدم  المنتجات   بجودة   متعلقة  سلبية  تجارب   ظل  في   خاصة   توصياتهم،   حيال  والريبة  بالشك
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 على  الاعتماد  إلى  المستهلكون   يتجه  حيث  الشراء،  أنماط  في  واضحة  سلوكية  تغييرات  إلى  المشاعر  ت دي هذه
 .بالم  رين  المباشر  التأ ر  متجنبين  المباشر،   والشراء  الذاتي  التحقق

 لتجنب  الم  رين  قِبل  من   الواضح  الإفصاح  وتعزيز  وصادقة،  شفافة  تسويقية  استراتيجيات  تبني  ضرورة   النتائج  أبرزت
 تجاربهم  على   والاعتماد   المستمر   التشكيك  إلى   الجمهور  يدفع  قد  المصداقية  غياب  إن.  والسمعة  الثقة   فقدان

 .الرقمية التوصيات  من   بدلاً   الشخصية

 لنتائج وفق الموضوعات المستخلصة : ل  فيما يلي تفصيلو  

 : والإعلانات  بالمؤثرين  الثقة   عدم .  1

 . المدفوعة  الإعلانات   سياق   في   خاصة   الم  رين،  تجاه الثقة   بعدم  عام   شعور     -     

 . السلبيات  ذكر  دون   المنتجات  محسنات لإظهار يميلون   الم  رين  أن إدراك   -     

 : التوقعات  مطابقة  وعدم  السلبية   المنتج  تجربة.  2

 . وُصف عما  اختلافها  أو  المنتجات   جودة  بسبب  واضحة   أمل  خيبة -    

 .للم  ر  العام   التقييم  على  ذلك  وانعكاس  الشراء  بعد   المستهلكين  ندم     -     

 : السلبية  التجربة   بعد  السلوكية  التغييرات.  3

 .المنتج  شراء  إعادة  بعدم  واضحة  قرارات      -
 . محلية متاجر من أو  المباشر  للشراء  المستهلكين   توجه    -
 . الم  رين  توصيات  على   الاعتماد   وعدم  الذاتي  التحقق   إلى   ميلهم   -

 : السلبية  بالتجارب المرتبطة  المشاعر.  4

 .الم  رين  عبر  للتسويق العامة  النظرة   على   ت  ر  التي   الثقة  وفقدان   أمل،  خيبة  إحباط،      -

 . للخداع  تعرضوا  بأنهم  جوبينالمست  بعض  إحساس     -
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 : والشك  النقدي   التفكير.  5

 . أعمى بشكل  التوصيات  تصديق   وعدم  نقدي   موقف لتبني  المشاركين   بعض   تحفّز    -     

 . الشخصي  التحقق  إلى  الحاجة  مع فقث  أولية  كمعلومة   التوصيات  استخدام      -   

 : السلوكية  التأثيرات  .6

 .الشراء  إعادة   تجنبهم إلى  ي دّي مما س  الم  رين  توصيات  في   المستهلكين   قة   ابفاض    -

 .المباشرة   المتاجر  أو   الأقارب   تجارب مثل  بديلة،   ومعلومات   مصادر على المتزايد   اعتمادهم   -

 . المتكررة  السلبية  التجارب  بسبب  التسويقي  الم  رين  بمحتوى  الاهتمام  تراجع    -

 الم  رين  إعلانات مع   المستهلك  تجربة  2.10

 والشكوك  السلبية،  التجارب  بسبب   الرقميين  الم  رين  إعلانات   تجاه   الثقة   في   تراجع  عن  المشاركين   ردود   كشف تحليل 
. اوشفاف  ا متخصص  الم  ر   يكون   عندما   المستهلكين  تتعزز  قة.  الربح  على   المفرط  والتركيز  ا توى  مصداقية  حول
 في   الجمهور   مع  مستدامة  علاقة  وبناء  الشكوك  لتقليل  والشفافية  بالصدق   االتزام  الم  رين  عبر  التسويق  يتطلب   لذا،
 . الإعلاني  ا توى  تجاه  امتزايد   ا وحذر   امتزايد  ا وعي  تشهد   رقمية  بيعة

و التي لا تتعارض مع تحليل الس ال   المتوصل إليها من تحليل ردود المبحو ين   والموضوعات   النتائج   أبرز و فيما يلي  
 :السابق الخاص بالإنطباعات المتولدة عن التجارب السلبية

 : الفعلي  الاهتمام  أو   التجربة  غياب.  1

 أو  لامبالاة   تعكس  ردود   مع   الم  رين،  إعلانات  تجاه  اواضح  رأيا   أو   تجربة  يمتلكون   لا   المشاركين  من  كبيرة  شريحة
 . اهتمام  انعدام
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 :حاسم كعامل   والمصداقية  الثقة .  2

 ذات  الإعلانات  تجاه  متزايدة  شكوك  مع   وتخصصه،  الم  ر  مصداقية  على  أساسي  بشكل  الجمهور   قة  تعتمد 
 . بحتة ربحية  لأهداف  يروجون  الم  رين  بأن  الشعور   مع  خاصة  التجاري،  الطابع 

 : الربح  على  والتركيز   التجاري  بالاستغلال   الشعور.  3

 التسويقية  نصائحهم  قيمة   من   يقلل   مما   الربح،   بدافع   للمنتجات   يروجون  الم  رين  أغلب   أن  شاركونالم  يدرك     
 .والاستياء  كالشك  سلبية  مشاعر  ويولد

 : الشرائي  السلوك   على  الإعلانات  تأثير.  4

 العاديين   المستهلكين  مراجعات   آخرون  يفضل   بينما  فعالة،   الإعلانات   يرون  المشاركين   بعض ف  التأ يرك   في   تفاوت 
 .الم  رين  توصيات  على  المبني   الشراء  ويتجنبون 

 : والصدق  الشفافية  إلى  الحاجة.  5

 وأن  المنتج،   مع   حقيقية  تجربة  على   المبنية  الصادقة  آرائهم  عن  الم  رون   يعبر   أن  في   المشاركين  لدى   واضحة  رغبة     
 . الإعلان   طبيعة عن   بوضوح  يعلنوا

 : المتكررة  الإعلانات   من  الإرهاق.  6

 ضعف  أو  تجاهل   إلى   ي دي   ما   الم  رين،  عبر  الإعلانات  كثرة   من  والملل   بالإجهاد  في ردود المشاركين  ملحو   شعور 
 . معها التفاعل

 : السلوكية  التداعيات .  7

 قبل   الذاتي   التحقق   اعتماد  الشراء،  إعادة   تجنب   منها  المستهلك،  سلوك   في   واضحة  تغييرات   المشاعر  هذه  عن  نتج
 . بديلة  مصادر   أو محلية متاجر  من   المباشر  الشراء  وتفضيل  بالم  رين،  الثقة
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 الفرضيات التحقق من  :ثالثا

المصتتتتتتتتتداقية التي يعزوها المشتتتتتتتتتاركون للم  رين الرقميين والنوايا  هناك علاقة إيجابية بين الفرضنننننننية الأولى:  .1
 الشرائية للمستهلكين.

 معامل الارتباط بين المصداقية والنوايا الشرائية للمستهلكين. :4الجدول  

 Pالدلالة الإحصائية   Rمعامل الارتباط بيرسون   (n)عدد العينة   المتغيرات 

 مصداقية المؤثرين
 غير دالة  0.160 0.124 129

 النوايا الشرائية 
 spss 26المصدر: برنامج  

 بلغتتتالمصتتتتتتتتتتتتتتتداقيتتة والنوايا الشتتتتتتتتتتتتتترائيتتة، أن قيمتتة معتتامتتل الارتبتتاط بين درجتتات    4يتبين من خلال الجتتدول رقم  
المصتتتتتتتتتتتتتتداقيتة التي دالةك أي عدم وجود علاقة ارتبتاطيتة بين غير هي و   P=0.160بدلالة إحصتتتتتتتتتتتتتتائيتة    ،0.129

الدراستتتة لا تدعم الفرضتتتية وعليه فإن بيانات  ،للمستتتتهلكينيعزوها المشتتتاركون للم  رين الرقميين والنوايا الشتتترائية  
 الأولى.

 المشاركون لهم.عدد المتابعين لدى الم  رين ي  ر على المصداقية التي يعزوها الفرضية الثانية:   .2

 للفروق في المصداقية تبعا لعدد المتابعين ANOVAنتائج اختبار تحليل التباين الأحادي  :5الجدول  

 المتوسط  العدد عدد المتابعين
الانحراف 
 المعياري 

 قيمة ف 
قيمة 
 الدلالة

الدلالة  
الإحص

 ائية
  10,000الى أقل من    1000من  

 متابع
 دالة غير   0.958 0.159 1.26 3.47 19
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الى أقل من   10,000من  
100,000 

12 3.25 1.05 

الى أقل من   100,000من  
500,000 

12 3.17 1.46 

  1الى أقل من   500,000من  
 مليون 

27 3.37 1.21 

 1.41 3.44 59 مليون متابع فأكثر 1
 spss 26المصدر: برنامج  

يتضتتتتح عدم وجود فروق دالة احصتتتتائيا في متوستتتتطات مصتتتتداقية الم  رين تبعا لعدد   5من خلال بيانات الجدول 
( وهي غير دالتة احصتتتتتتتتتتتتتتائيتا عنتد مستتتتتتتتتتتتتتتوى  0.958( بقيمتة دلالتة )0.159المتتابعين، حيتث كتانتت قيمتة ف )

عتدد المتتابعين لتدى الم  رين ي  ر على المصتتتتتتتتتتتتتتداقيتة التي يعزوهتا . والنتيجتة لا تتدعم الفرضتتتتتتتتتتتتتتيتة الثتانيتة، وأن  0.05
 المشاركون لهم.

المنصتات الاجتماعية التي يتابع من خلالها المشتاركون الم  رين ت  ر بشتكل معنوي على الفرضنية الثالثة:  .3
 مصداقية الم  رين.

الانحدار الخطي المتعدد )المتغير التابع: مصننننداقية المؤثؤين، المتغيرات المسننننتقلة: المنصننننات  :6جدول 
 سناب شات، تويتر، فيسبوك، أخرى( الاجتماعية المختلفة )تيكتوك، يوتيوب، انستغرام،

 المتغير التابع
المتغيرات 
 المستقلة 

2R  

معامل 
 التحديد 

F   دلالةF  قيمة المعاملات T 
 مستوى 
 الدلالة

مصداقية 
 المؤثرين 

 1.496  0.080 تيك توك 
0.175  
 غير دالة 

-0.175 
-

1.016 
0.312 
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 0.061 1.891 0.327 يوتيوب 

 0.070- انستغرام 
-

0.401 
0.689 

سناب 
 شات

-0.049 
-

0.235 
0.814 

 0.083- تويتر
-

0.290 
0.772 

 0.249- فيسبوك 
-

1.459 
0.147 

منصات 
 أخرى

0.252 1.145 0.254 

 B 3.596 9.675 0.001الثابت  
 spss 26المصدر: برنامج  

أن التنب  بالمصتتداقية بواستتطة منصتتات التواصتتل الاجتماعية التي يتابعها المشتتاركون غير  6يتضتتح من الجدول رقم 
، حيث أن المتغيرات المستتتتتتقلة )المنصتتتتتات الاجتماعية(  F(7,121)=1.496, P=0.175دال احصتتتتتائيا، 
فقث من التباين في المصتتتتداقية لدى الم   ين،. كما تعتبر قيمة معامل منصتتتتة    R)2(0.080=تفستتتتر ما مقداره  

، وعليه فلا توجد علاقة دالة بين مصتتتداقية الم  رين ومختلف 0.1الفيستتتبوك أكبر دلالة بمستتتتوى دلالة قريب من 
 المنصات الاجتماعية التي يتابعها المشاركون.

 المشاركين.الندم على شراء منتج بسبب توصية الم  ر يرتبث بتالمصداقية لدى  الفرضية الرابعة:  .4
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 الفروق في المصداقية تبعا لمتغير الندم على الشراء.  :7جدول 

 ( nالعدد) الفئات 
 المتوسط 
 Mالحسابي  

 الانحراف
 SDالمعياري  

 Tقيمة  
 مستوى 
 Pالدلالة  

 1.31 2.58 40 الندم على الشراء 
5.164 

أقل من 
0.001 

عدم الندم على 
 الشراء

89 3.75 1.14 

 spss 26المصدر: برنامج  
أنهّ توجد فروق دالة إحصتتتائيا في مصتتتداقية الم  رين بين المشتتتاركين الذين شتتتعروا  7يتضتتتح من خلال الجدول رقم  

 ,M=3.75المشتتتتتتتتتتتتتتتتاركين الراضتتتتتتتتتتتتتتين بعتتد الشتتتتتتتتتتتتتتراء )( و M=2.58, SD=1.31بالنتتدم على الشتتتتتتتتتتتتتتراء )
SD=1.14)( ،T(127)= 5.164, P=0.00) الفرضية الجزئية الرابعة.. وهذا يدعم  

ن ير كبير على النوايا الشتتترائية للمشتتتاركين بناءً على  المهنية لهاالصتتتفة الأكاديمية أو الفرضننية الخامسننة:  .5
 توصيات الم  رين الرقميين.
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الشنننننننننننرائينة تبعنا للصنننننننننننفنة    للفروق في النوايا  ANOVAنتنائج اختبنار تحلينل التبناين الأحنادي    :8الجندول  
 الأكاديمية

 المتوسط  العدد الصفة الأكاديمية 
الانحراف 
 المعياري 

 قيمة ف 
قيمة 
 الدلالة

الدلالة  
الإحص

 ائية
 0.71 0.65 23 طالب ليسانس 

2.926 0.036 
دالة عند 

0.05 
 0.68 0.77 64 طالب ماستر

 LMD 7 0.57 0.53طالب دكتوراه  
 0.49 0.37 35 أستاذ دائم

 spss 26المصدر: برنامج  
يتضتتتتتتتتتح وجود فروق دالة احصتتتتتتتتتائيا في متوستتتتتتتتتطات النوايا الشتتتتتتتتترائية تبعا للصتتتتتتتتتفة   8من خلال بيانات الجدول 

( وهي دالة احصتائيا عند مستتوى  0.036( بقيمة دلالة )2.926الأكاديمية أو المهنة، حيث كانت قيمة ف )
الصتتتتتتتفة الأكاديمية أو المهنية لها ن ير كبير على النوايا الشتتتتتتترائية   الخامستتتتتتتة، بأن . والنتيجة تدعم الفرضتتتتتتتية  0.05

. وترجع الفروق في النوايا الشتتتتتتتتتترائية إلى الفرق بين الأستتتتتتتتتتاتذة للمشتتتتتتتتتتاركين بناءً على توصتتتتتتتتتتيات الم  رين الرقميين
الم  رين بعكس طلبة الماستتتتتتتتتتتر ( والذي يدل على ابفاض نية الشتتتتتتتتتتراء اعتمادا على 0.37الدائمين بمتوستتتتتتتتتتث )

 ( والذي يدل على النية الكبيرة للشراء عملا بتوصيات الم  رين.0.77بمتوسث )
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فهم السنننننننمات المتعلقة    تأثير كبير على المهنية لهماالفرضنننننننية السنننننننادسنننننننة: الصنننننننفة الأكاديمية أو   .6
 بالمصداقية

 للفروق في المصداقية تبعا للصفة الأكاديمية. ANOVAنتائج اختبار تحليل التباين الأحادي  :9الجدول  

 المتوسط  العدد الصفة الأكاديمية 
الانحراف 
 المعياري 

 قيمة ف 
قيمة 
 الدلالة

الدلالة  
الإحص

 ائية
 1.10 2.96 23 طالب ليسانس 

1.710 0.168 
غير دالة 

عند 
0.05 

 1.27 3.47 64 طالب ماستر
 LMD 7 2.86 1.34طالب دكتوراه  

 1.45 3.63 35 أستاذ دائم
 spss 26المصدر: برنامج  

يتضتتتتتتتتح عدم وجود فروق دالة احصتتتتتتتتائيا في متوستتتتتتتتطات المصتتتتتتتتداقية تبعا للصتتتتتتتتفة   9من خلال بيانات الجدول 
احصتتتتتتتتتتتتتتائيتا عنتد ( وهي غير دالتة 0.168( بقيمتة دلالتة )1.710الأكتاديميتة أو المهنتة، حيتث كتانتت قيمتة ف )

الصتتتتتتتتفة الأكاديمية أو المهنية ليس لها دور في فهم   . والنتيجة لا تدعم الفرضتتتتتتتتية الخامستتتتتتتتة، وأن 0.05مستتتتتتتتتوى 
 .السمات المتعلقة بالمصداقية

 

 

 

 

 



 - الإطار التطبيقي  - 

 
 

74 

 الفرضية السابعة: سمات المؤثرين الاجتماعيين تؤثر بشكل كبير على قرار الشراء .7

)المتغير التابع: النوايا الشنننننننننننرائية، المتغيرات المسنننننننننننتقلة: سمات  الانحدار الخطي المتعدد  :  10جدول 
المؤثرين )الخبرة بالموضنوع، المعرفة بالموضنوع، الثقة ، الوضنوح ، الوضنوح ، تطابق المحتوى، الافصناح، 

 ب العرض، المهارة(أسلو 

 المتغير التابع
المتغيرات 
 المستقلة 

2R   معامل
 التحديد 

F   دلالةF  قيمة المعاملات T 
 مستوى 
 الدلالة

النوايا 
الشرائية 

 للمستهلكين 

الخبرة 
 بالموضوع 

0.097  1.610 
0.129  
 غير دالة 

-0.039 
-

0.509 
0.612 

المعرفة 
 بالموضوع 

0.225 2.853 0.005 

 0.68 0.413 0.028 الثقة 
 0.991 0.011 0.001 الوضوح
تطابق  
 المحتوى

0.002 0.028 0.978 

 0.496 0.682 0.043 الإفصاح
أسلوب 
 العرض

0.008 0.114 0.910 

 0.087- المهارة
-

1.328 
0.187 

 B 0.370 2.788 0.006الثابت  
 spss 26المصدر: برنامج  
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أن التنب  بالنوايا الشتتتتتتتتتتتتتترائيتتتة بواستتتتتتتتتتتتتتطتتتة سمتتتات الم  رين غير دال احصتتتتتتتتتتتتتتتتتائيتتتا،   10يتضتتتتتتتتتتتتتتح من الجتتتدول رقم  
F(8,120)=1.610, P=0.129  حيث أن المتغيرات المستتتتتتقلة )سمات الم  رين الاجتماعيين( تفستتتتتر ما ،

كما تعتبر قيمة معامل سمة المعرفة   المشتتتتتتاركين،فقث من التباين في النوايا الشتتتتتترائية لدى   R)2(0.097=مقداره  
، وعليه فلا توجد علاقة دالة بين النوايا الشرائية للمستهلكين 0.01بالموضوع أكبر دلالة بمستوى دلالة أقل من  
 وسمات الم  رين، مما لا يدعم الفرضية السابعة.

 الدراسة نتائج  عرض و مناقشة .4

 في  للمستهلكين  الشرائية  والنوايا  الرقميين  الم  رين  مصداقية  بين   العلاقة  فحم  إلى   الدراسة  هذه   سعينا في 
و الإتصال التي   الإعلام  مجال  في   الأساسية   النظريات  من  مجموعة  على   اعتمدنا .  المعاصر  الرقمي   الإعلام  سياق

السلوك  و  بالتأ ير  المتعلقة  المواضبع  مع  إن  رأينا ملائمتها   اختبار   ونتائج   الوصفية  الإحصائيات   الاستهلاكي. 
 فقث   تقدم   لا    المستخدمين )أساتذة و طلبة(   من   متنوعة  عينة  على   استبياننا  لبيانات  تحليلنا   الناتجة عن   الفرضيات
 المستهلك  سلوك  في  دقيقة  ديناميكيات   عن   وتكشف  جديدة   تساؤلات   تثير  بل  البحث،   أسعلة  على   إجابات 
  .المعاصر  الرقمي

 إلى  المعتمدة بما يمكننا من الوصول   والنظريات  السابقة  الأدبيات  على ضوء   نتائجما توصلنا إليه من    سنناقش هنا
 .والسياقية  المنهجية  الأبعاد  تراعي  نقدية  استنتاجات

 النتائج المتعلقة بالإحصائيات الوصفية   عرض ومناقشة  1.4
 قضى في التعرض لمحتويات المؤثرينالزمن الم  ➢

في مشاهدة الم  رين   يقضون أقل من ساعة يوميًا  % عند جمع الفعتين الأوليين(  68.3)  كون الغالبية  
% تقضي وقتا 16.3شريحة تبل   )  %( للم  رين 45%( أو متقطعة )48.8، مع نسبة متابعة دائمة )  الرقميين
جزء من النسيج اليومي لاستهلاك ا توى،   يشكلون ، يشير إلى أن الم  رين(نسبيا )أكثر من ساعتين يوميا طويلا

. هذا يتسق مع طبيعة ا توى السريع والموجز على في هذا المستوى من التعرض   لكن ليس بالضرورة الجزء المهيمن
تعدد اهتمامات المستخدمين، أو مشاهدة الم  رين كجزء من استهلاك محتوى ،  منصات مثل انستغرام وتيك توك

 .متنوع
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 شعبية متابعة المؤثرين حسب المجالات ➢
  والاستهلاك   الحياة بأسلوب  المرتبث  ا توى  هيمنة المجالات التي اوضحتها البيانات السابقة  ترتيب يعكس

الفنون  ،  الطبخ، الصتحة والتغذية،  الستياحة والطعام) المتابعين  اهتمامات  على  والرفاهية  والاستتكشتاف الشتخصتي
  ا توى  أن   إلى الأرقام  ارتشتتتتتتتت، كما أ(عالم التجميل والموضتتتتتتتتة، والتكنولوجيا والطب والاقتصتتتتتتتتادوم  العل،  والثقافة
بأستتتتلوب   التي تناقش مواضتتتتيع الحياة اليومية)  الأستتتتاستتتتية  التصتتتتنيفات  خارج أو  ستتتتطحي أنه على إليه  ينُظر الذي

  و   .والاستتكشتاف  والاستتهلاك بالرفاهية  المرتبطة بالمجالات  مقارنة بكثير  أقل  متابعين يجتذب(  ستطحي ومبال  فيه
 .إلى بداية تشكل وعي نقدي لدى الجمهور تجاه ا توى غير الأصيل هذا قد يشير

 :الاعتماد على توصيات المؤثرين مقابل الإعلانات التقليدية لنية الشراء ➢
%( توافق بشكل قاطع على أن نية شرائهم تعتمد "بشكل كبير" على توصيات 9.3) أقلية صغيرة جدا 

التقليدية مقارنة بالإعلانات  الرقميين  أنالم  رين  من    ، في حين  )أكثر  العظمى  توافق  90الغالبية  إما لا   )%
 1.63)  للإجابات  المتوسث الحسابيو قد بل     .%( على هذه العبارة44.2%( أو توافق بشكل جزئي )46.5)

نحو عدم الاتفاق الكلي مع فكرة الاعتماد الكبير   ون يميلمما يعنب أن المستجوبين  (  3إلى    1على مقياس من  
التي  الاعتقاد السائد لدى العينة  و تلخم هذه النتيجة  .على الم  رين في نية الشراء مقارنة بالإعلانات التقليدية

هذا و    .على الإعلانات التقليدية في التأ ير على نية الشراءتتفوق "بشكل كبير"    لا   أن توصيات الم  رين  ترى
 يضعف بشدة الفرضية الشائعة حول تفوق الم  رين المطلق في دفع النوايا الشرائية المباشرة. 

 عدد متابعي المؤثرين الذين يتابعهم الجمهور  ➢
 البرهان تماشى مع ظاهرة "ت  و  ، مليون متابع فأكثر  لهم %( م  رين  45.7من المبحو ين )  كبيرة نسبة  تتابع  
إلى   ، و يشير هذا(، حيث يميل الناس للاعتقاد بأن ما يتابعه الكثيرون هو ذو قيمةSocial Proofالاجتماعي" )

. ومع ذلك، فإن نتيجة الفرضية الثانية )عدد المتابعين لا انجذاب الجمهور نحو الم  رين ذوي الجماهيرية الكبيرة
 ي  ر على إدراك المصداقية( تشير إلى أن هذا الانجذاب لا يترجم بالضرورة إلى  قة أو مصداقية فعلية.

 الندم على شراء منتجات بناءً على توصيات مؤثرين  ➢

% 69على توصيات م  رين هي نسبة لا يستهان بها. ورغم أن    بناء% ممن ندموا على الشراء  31نسبة  
ا لمصداقية الم  رين على كبير   تحديالم يندموا، مما يعكس "مستوى مقبول من الثقة"، إلا أن هذا الثلث النادم يمثل 

 .ستدعي الانتباه لأهمية الشفافية والمصداقيةو ي  المدى الطويل
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 متابعة منصات التواصل الاجتماعي  ➢

تيك توك، ويوتيوب، وضعف   ( 1.22)الفيسبوك    ،(1.25)متوسث    نستغرامالإهيمنة    أبانت النتائج عن
المتوسث     و مع ذلك  فإن تويتر وسناب شات، يعكس التوجهات العالمية نحو ا توى المرئي والتفاعلي القصير.

( الاجتماعي  التواصل  منصات  متابعة  بداية  0.68العام  ور  في  يضعه  إلى (  أقرب  وهو  المتوسث،  المستوى 
 .الاستجابة المنخفضة

 لدى المؤثرين من منظور المستجوبينالمصداقية  سمات   ➢

 

المصداقية عناصر  متوسطات  المصداقية  )  كون  العام  ور  نطاق  (1.92  المتوسث  في   الإستجابة  تقع 
على "المعرفة   ةتفوقم(  2.16)  أبرز عناصر التأ ير  (، وأن "المهارة في إيصال المعلومة"2.16  -  1.64)  ةالمتوسط

 تشير هذه النتائج. لا تزال في المستوى المتوسث  رغم أنها  ( كعنصر ن ير، هو اكتشاف لافت1.64بالموضوع" )
أن أسلوب العرض والجاذبية الاتصالية قد تكون أكثر أهمية في بناء انطباع أولي بالمصداقية من الخبرة الفعلية إلى  

المستهلكون يقوم بها  التي  المعلوماتية  المعالجة  يثير تساؤلات حول عمق  التي تستدعي بحوا   المتصورة. هذا  و 
 .متقدمة تتمة لما توصلت إليه دراستها بغية فهم العوامل الإدراكية المتحكمة في عملية تقييم الم  رين

 :نتائج اختبار الفرضياتمناقشة  عرض و  2.4
 

 : الفرضية الأولى ➢

  R = 0.124 ,    ) وجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيالا تو عليه ف  .بيانات الدراسة لا تدعم الفرضية الأولى    - 
P = 0.160   ) .بين المصداقية التي يعزوها المشاركون للم  رين الرقميين والنوايا الشرائية للمستهلكين 
 Panggati et)  بانغاتي   ( و2024( تتعارض بشكل واضح مع دراسات مثل شادر )R=0.124هذه النتيجة )

al. 2022 ا على متغير وسيث ن ير ( الذين وجدوا  2022وآخرون )  ( التي وجدت علاقة قوية. وتختلف عن دكروي
 أن   على عكس ما توصلنا إليه،   (2024)  شادر   دراسة   أظهرت   المثال،   سبيل  فعلى  )اتصال العلامة بالذات(. 

 إلى   التباين  هذا  نعزو.  الشراء  نية  على  إيجابا  ت  ر  والجمهور  ا توى  بين  والتطابق  بالثقة،  وجدارتهم  الم  رين،  خبرة
 المباشر  التأ ير   من  يحد   قد   ما  أوسع،   وأكاديمي  مهني  بتنوع  تتصف  دراستنا  في  العينة  أن   حيث   السياقات،  اختلاف
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 التفاوت  هذا  في  يسهم  قد  دراستنا  في  الارتباط  تحليل  مقابل  شادر  في  الدراسة  تصميم  اختلاف   أن   كما .  للمصداقية
 . أيضا
 المصداقية  أبعاد  أهمية   إلى   أشارت   التي(  2024)  السامرائي  دراسة   جوانب  بعض  مع  نتائجنا  تتوافق  المقابل،   في
 معقدة  تكون  قد  العلاقة  أن  فكرة   يعزز   مما   الشرائية،  النوايا  مع  قوي   بشكل  تربطها   لم  لكنها (  الخبرة  الجاذبية،   الثقة،)

  و شادر (  2022)  وآخرون   دكروي  دراسة  عنها  كشفت  فمن خلال النتائج التي  ،  وعليه  .وسيطة  بعوامل  ومتأ رة
 المستهلكين   توجهات   على (  طابقالت  بالثقة،   الجدارة  الخبرة،)  المصداقية  لأبعاد  عنويالم  تأ يربال  القائلة  (2024)

 التجارية  بالعلامة  العاطفي  الاتصال   مثل  الوسيطة  للمتغيرات  ا تمل  الدور   تعكس   ، فإن هذه الفروقالشراء،  ونيات
 و في نفس السياق  %.31  إلى   تصل   التي  دراستنا  في   الندم   نسبة  من   يظهر  كما   للمستهلك،  السابقة  والتجربة
 وذاكرة  و بناء الثقة    تعزيز  في  والإفصاح   الشفافية  أهمية  إلى(  Gruyter Monton 2022  غروتيي موطون )  أشار

 الحاسم  الدور  يبرز  مما الشراء،  على والندمين  الراضين  بين  المصداقية  في  دالة   افروق  وجدنا  حيث   ،   التجارية  العلامة
 و(  (Panggati et al. 2022  بانغاتي و آخرون  دراسات   كما أكدّت   .الحقيقية  للمصداقية  كمحدد   للشفافية

 للثقة   ا وري  الدور   على    (Jayanto, Fabiola, binti Hasim, & Tunjungsari, 2022)جايانتو و آخرون  
  المصداقية   فروق  مع   يتفق   ما  وهو  الشراء،  نوايا  ورفع   الرقمية   الإعلانات  تجاه  المستهلكين  مواقف  تعزيز  في   والمصداقية

 .دراستنا  في   والندمين   الراضين  بين
إذا ، فلاعتماد المنخفض على الم  رين للشراءة فيما يبتعلق با قد يفسر هذا التباين ما كشفته الإحصائيات الوصفي  

% يعتمدون بشدة(، فمن 9.3لا تعتمد بشكل كبير على توصيات الم  رين للشراء )فقث    أصلاكانت العينة  
طبيعة المصداقية يُم    ماو في   المنطقي ألا تكون للمصداقية )حة لو كانت متوسطة( علاقة قوية بالنية الشرائية.

هذه فإنه    المدركة  تكون  فقد  بالموضوع"،  "المعرفة  وليس  الأبرز،  هي  المعلومة"  إيصال  في  "المهارة  إذا كانت 
نظرية   النتيجة  هذه  تدعم  للشراء:  تدفع  معرفية  مصداقية  من كونها  أكثر  ترفيهية  أو  سطحية  "المصداقية" 

معلومات عامة، تفاعل   الاستخدامات والإشباعات بقوة. الجمهور قد يتابع الم  رين لإشباعات أخرى )ترفيه،
و  ، وبالتالي فإن مصداقية الم  ر كمروج قد لا تكون العامل الحاسم.اجتماعي( غير مرتبطة مباشرة بالنية الشرائية

 ومعلوماتية،  واجتماعية  ترفيهية  لأغراض   متنوع،  بشكل  الم  رين  محتوى   يستخدمون  المستهلكين  أن  إلى   بياناتنا  تشير
 تلبي  الإعلامية  الوسائل  بأن  والإشباعات  الاستخدامات  نظرية  فكرة   يعكس   ما   الشراء،  بهدف   بالضرورة  وليس

 النتائج   تدعم ،  مرحلتين  على   المعلومات   تدفق  نظرية  و على عكس ما أتت به  .للمستخدمين   متعددة  حاجات
 كقادة   الم  رين  دور   أن   فكرة   المصداقية  مع  المستخدمة  المنصات   أو  الم  رين  متابعي   عدد  بين   دالة  علاقة   وجود   عدم 
 هذه  تشير   .ا توى  وجودة  كالشفافية  إضافية  عوامل  على   ويعتمد  التأ ير،   محدود  وإنما  شاملا،   أو   مطلقا   ليس  رأي 
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الم  ر )قائد الرأي(  ، فقد ينقلالنتيجة إلى ضعف "المرحلة الثانية" من التدفق إذا كان الهدف هو الإقناع الشرائي
 قد ينقل، لكنه لا ينجح في تحويله إلى نية شراء إذا كانت مصداقيته الشرائية موضع تساؤل.

 

 الفرضية الثانية  ➢

دد المتابعين لدى الم  رين لا ي  ر بشكل دال ع   ، مما يعني أنلا تدعم الفرضية الثانية  المتوصل إليها   النتيجة  - 
 .( على المصداقية التي يعزوها المشاركون لهم.0.958، قيمة الدلالة =  0.159إحصائياً )قيمة ف =  

تتفق هذه النتيجة مع بعض الأدبيات التي تشير إلى تزايد الوعي بأن عدد المتابعين يمكن شراؤه أو تضخيمه، وأن 
 حسب   فترض ي     على أنهم أكثر أصالة.أحيانا نظر إليهم  ي( قد  Micro/Nano influencers"الم  رين الصغار" )

 دالة  علاقة   وجود  عدم  ذلك،   مع .  الابتكارات  من تبني  يسرعون   المو وقين  الرأي   قادة  نظرية إنتشار المبتكرات أن 
 تبني   في   م  رين  رأي   قادة  بالضرورة   ليسوا  الرقميين   الم  رين  أن  إلى   يشير   دراستنا  في  الشرائية  والنوايا  المصداقية  بين

  وا توى   الإعلاني   ا توى  بين   التمييز  وصعوبة  المعلومات   مصادر   تعدد   ظل   في  خصوصا  للمنتجات،   المستهلكين
المتابعات ال  هذه  في ضوءف   .العضوي الم  رين ذوي  فإن دور  المصداقية،  يعزز  المتابعين لا  إذا كان عدد  نظرية 

ا. قد يكونون ناشرين للوعي  لكن ليس بالضرورة وضوحالضخمة كت "قادة رأي" م  رين في قرار التبني يصبح أقل  
% يتابعون 45.7نجذاب الجمهور للم  رين ذوي المتابعين الكثر )ن إ بأ  نتيجة القائلة الو يدعم هذا  بناة للثقة.  

الاجتماعي السطحي، الترفيه،    برهانمن لديهم مليون فأكثر( يبدو أنه مدفوع بعوامل أخرى غير المصداقية )مثل ال
  .FOMO  (Fear of Missing Out)أو الخوف من فوات الشيء  

 

 الفرضية الثالثة  ➢

 F(7,121)) يتابعها المشاركون غير دال إحصائياً التنب  بالمصداقية بواسطة منصات التواصل الاجتماعي التي    -

= 1.496, P = 0.175).    ،R²=0.080 

فقث من التباين في المصداقية لدى  (R² = 0.080) المتغيرات المستقلة )المنصات الاجتماعية( تفسر ما مقداره  -
 .الم  رين

لا توجد علاقة دالة بين مصداقية الم  رين ومختلف المنصات الاجتماعية التي يتابعها المشاركون، رغم أن معامل   -
 (. لكن النموذج الكلي غير دال  0.1منصة فيسبوك أظهر أكبر دلالة )قريبة من  

 LinkedInفترض أن طبيعة المنصة قد ت  ر في كيفية بناء المصداقية )مثلاً،  يا ما  غالبفهذه النتيجة مثيرة للاهتمام.  
% من التباين في المصداقية يشير إلى أن 8للجاذبية البصرية(. كونها لا تفسر سوى    Instagramللخبرة المهنية،  
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الإشباعات التي يبحث عنها إن        عوامل أخرى )شخصية الم  ر، نوع ا توى، تفاعل الجمهور( أكثر أهمية.
الفايسبوك   رغم هيمنة و      ا عن المنصة بحد ذاتها، بل تتعلق بالم  ر وا توى.نسبيالمستخدم قد تكون مستقلة  

المتوسث ف  ، نستغرام وتيك توك في المتابعة، فإن هذا لا يعني بالضرورة أنهما مصدر المصداقية الوحيد أو الأقوىوالا
ا أو غير مكثف لغرض متنوع ا  دام ( قد يعكس استخ0.68ا  ور متابعة منصات التواصل )نسبيالعام المنخفض  

 محدد. 

 الفرضية الرابعة  ➢

في مصداقية الم  رين بين المشاركين الذين شعروا  (T(127) = 5.164, P < 0.001) ياتوجد فروق دالة إحصائ  -
، (3.75لشراء )متوسث المصداقية =  ( والمشاركين الراضين بعد ا2.58بالندم على الشراء )متوسث المصداقية =  

 .و عليه نقبل بالفرض البديل و نرفض الفرض الصفريالمشاركون الراضون يعزون مصداقية أعلى للم  ر.  ف
( التي ربطت الشفافية )مكون للثقة/المصداقية(  Gruyter, 2022)  غرويتر   نتيجة محورية وتتوافق مع دراسةالهذه  

العكسي: تجربة الشراء السيعة )الندم( ترتبث بإدراك أقل للمصداقية )متوسث   نظور بقرارات الشراء. هنا، نرى الم
ترتبث بإدراك أعلى )متوسث  2.58 الجيدة  التجربة  بينما  الاعتماد على وسائل   و    (.3.75(،  نظرية  تشير 
ا أنها كذلك( قد ي دي إلى لاحق إلى أن الاعتماد على م  ر ذي مصداقية مُدركة منخفضة )أو تبين      الإعلام 

نتائج سلبية )ندم(. هذه النتيجة قد تعني أن المصداقية تقُيّم أو يعُاد تقييمها بعد تجربة الشراء، وت  ر على العلاقة 
 الشراء  قرارات  لاتخاذ   وحيد  كمصدر   الم  رين  على   كامل  بشكل  المشاركين   اعتماد   عدم كما أنّ    المستقبلية مع الم  ر.

 . والظرف  الحاجة   حسب  الإعلام  على   اعتمادهم   ويُتلف  متعددة  بمصادر   الأفراد  ن ر  يفسر
 

 الفرضية الخامسة  ➢

 متوسطات النوايا الشرائية تبعا  ( في 0.036، قيمة الدلالة =  2.926)ف =    توجد فروق دالة إحصائيا  - 
النوايا الشرائية  للصفة الأكاديمية أو المهنية، مما يدعم الفرضية بأن الصفة الأكاديمية أو المهنية لها ن ير كبير على  

 .على توصيات الم  رين  لمشاركين بناءل

النتيجة تسلث الضوء على أهمية المتغيرات الديموغرافية المتقدمة. كون الأساتذة الدائمين الأقل نية للشراء  هذه 
( يشير إلى أن مستوى التعليم، الخبرة الحياتية، أو ربما 0.77( وطلبة الماجستير الأعلى )متوسث  0.37)متوسث  

   ا في مدى التأ ر بتوصيات الم  رين.دور القدرة على التفكير النقدي، يلعب  
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  الفرضية السادسة  ➢

للصفة   ( في متوسطات المصداقية تبعا0.168، قيمة الدلالة =  1.710لا توجد فروق دالة إحصائياً )ف =    -
الأكاديمية أو المهنية. النتيجة لا تدعم الفرضية بأن الصفة الأكاديمية أو المهنية لها دور في فهم السمات المتعلقة 

أن الجميع قد يدركون سمات المصداقية بشكل مشابه، و لا تتعارض هذه الفرضية مع سابقتها مما يعني    .بالمصداقية
ا سببلكن ترجمة هذا الإدراك )أو عدمه( إلى نية شراء تختلف. الأساتذة قد يرون "مهارة العرض" لكن لا يعتبرونها  

 ا للشراء. كافي
 

 الفرضية السابعة  ➢

التنب  بالنوايا الشرائية بواسطة سمات الم  رين )الخبرة، المعرفة، الثقة، الوضوح، تطابق ا توى، الإفصاح، أسلوب   -
 .(F(8,120) = 1.610, P = 0.129) العرض، المهارة( غير دال إحصائياً 

 .فقث من التباين في النوايا الشرائية لدى المشاركين (R² = 0.097) سمات الم  رين الاجتماعيين تفسر ما مقداره -

 أنه لا توجد (، إلا0.01على الرغم من أن معامل سمة "المعرفة بالموضوع" كان ذا دلالة إحصائية )أقل من    -
و عليه نقبل بالفرض الصفري و نرفض بين النوايا الشرائية للمستهلكين وسمات الم  رين ككل.    علاقة دالة إجمالا 
 .الفرض البديل

الثقة،  )الخبرة،  للمصداقية  التقليدية  السمات  )الرئيسية(. كون  الأولى  الفرضية  النتيجة بشكل كبير  تدعم هذه 
حة وإن كانت "المعرفة بالموضوع" ذات دلالة ف% من التباين في النوايا الشرائية.  9.7الإفصاح، إلخ( تفسر فقث  

( و 2024بشدة مع دراسات شادر )هذا  يتعارض  و  ا.  جد (، فإن النموذج الكلي ضعيف  P<0.01فردية )
(Panggati et al. 2022.)      بشكل مباشر على العلاقة   ها لتطبيقتحديا تمثل    التي   هذه النتيجة    النظريا جميع  تدعم

إذا كانت السمات الجوهرية للمصداقية لا فبين سمات المصداقية التقليدية ونية الشراء في سياق الم  رين الرقميين.  
نا عبر ذكر    لة أكثر قوة لتفسير السلوك.معدّ تدفع للشراء، فهذا يعني أن النظريات بحاجة إلى متغيرات وسيطة أو  

( من وجهة نظر 1.64)متوسث    ان ير أن "المعرفة بالموضوع" كانت أقل عناصر المصداقية    الإحصائيات الوصفية
إلى أن هذا  ( رغم ضعف تقييمها العام، قد يشير  H7كونها ظهرت كعامل فردي ذي دلالة في النموذج )فالعينة.  

 وذج الكلي. ا ويضيع ضمن النمجد ا داخل العينة تتأ ر بها، أو أن ن يرها معقد  جد هناك شريحة صغيرة 
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 خاتمة:

 ارتباطية   علاقة  ليست  الشرائية  والنوايا  الم  رين  مصداقية  بين   العلاقة  أن  إلى   توصلنا من خلال دراستنا هذه 
 لأبعاد  معنويا   ن يرا  أكدت  التي   والأجنبية  العربية  الدراسات  من   عدد   مع  يتناقض  ما   وهو   إحصائية،  دلالة   ذات

  التواصل  لمنصات   دال  ن ير   غياب   في   خاصة   نتائجنا،  في   التباين   يظهر  ذلك،   ومع  .الشراء  نوايا  على   المصداقية
 والعوامل   والاجتماعي  الثقافي  السياق  خصوصية  يعكس  ما  وهو  الشرائية،  والنية  المصداقية  على  المتابعين   وعدد

 الم  رين،  عبر   التسويق  ظاهرة   فهم  في   ومعقدة   جديدة   أبعاد  عن  النتائج  تكشف و    . العلاقة  على   ت  ر  التي  المنهجية
 الم  رين  لمصداقية  كبيرا  ن يرا  تفترض   التي   التقليدية  الفرضيات  في   النظر   إعادة   في   مباشرونأمل في أن تساهم بشكل  

 كما   قوية  ليست  الشرائية  والنوايا  الم  رين  مصداقية  بين   العلاقة  أن  النتائج  أظهرت  فقد .  الشرائي  السلوك  على
 ودمج   السائدة،   النظرية  للنماذج   شاملة   مراجعة   يستدعي  ما   السياقات،  بعض   في   غائبة   أو   محدودة   إنها   بل  يعُتقد، 
 .الرقمي  التأ ير   تحليلات في  والوسيطية  السياقية  المتغيرات

 

 المصداقية،   إدراك  تشكيل  إعادة   في  حاسم  كعامل  –  الندم  مشاعر  سيما  لا  –  الشراء  بعد   ما  تجربة  برزت  لقد
 للمتغيرات  البارز  التأ ير  أن   كما.  الشرائية  والنية  المصداقية  بين   اغالب  المفترض  السببية  العلاقة  اتجاه  يقلب   مما

 عامة،  تكون   أن   يمكن  لا   التسويق  استراتيجيات  أن   ي كد  المهنية،  أو  الأكاديمية  الخلفية  مثل  المتقدمة،  الديموغرافية
 . المستهدف  للجمهور   والثقافية  الديموغرافية  للسمات  ا وفق  بعناية   تخصيصها  يجب  بل

 حيث   الرقميك  ا توى  بيعة  في"  المصداقية"  مفهوم  تعريف  إعادة   ضرورة  على  الضوء  ناسلط  أخرى،   جهة  ومن
 في   الانزياح  هذا.  بالمصداقية  الانطباع  تشكيل  في  الموضوعية  المعرفة  على  الاتصالي  والأداء  العرض  مهارات  تتفوق
 تحديات  يطرح  ذاته  الوقت  في   لكنه  والجاذبية،  الترفيه  من   تعُلي   التي   الرقمية  المنصات   طبيعة   مع  يتماشى  التقييم
 . الفعلية  ومصداقيته ا توى  بجودة  تتعلق

 محتوى   تقديم  على  والعمل  الإعلاني،   ا توى  في  الواضح  والإفصاح   الشفافية  تعزيز  بضرورة   نوصي   ذلك،   ضوء   وفي
 بل  أخلاقية،  أداة   فقث ليست   الشفافية  أن   على   التأكيد  مع وتوقعاته،  الجمهور   حاجات  تنوع  يراعي  الجودة   عالي 
 . التجارية  والعلامة  الم  ر  صورة   على   سلبًا  ينعكس  الذي   المتابعين   ندم   وتفادي  الثقة  لبناء   وسيلة أيضًا

  الشراء   بعد  ما   تجربة   من  راجعة  تغذية   حلقات   تتضمن   نماذج  تطوير  إلى   الحاجة  دراسنا  تُبرز  النظري،  المستوى   وعلى
 المعلوماتي /الترفيهي  ا توى   وجودة  القيمي،  والتطابق  المدركة،  الأصالة   مثل  متغيرات  ودمج  المصداقية،  إدراك  إلى

 معالجة  مسارات  على   والمهنية  التعليمية  الخلفيات   بها   ت  ر  التي   الكيفية  استكشاف   يجب  كما .  مستقلة  كمحددات
 . الرقمي  السياق  في   القرار   واتخاذ  المعلومات
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 على  الم  رين   لمصداقية  المباشر   التأ ير   على   الرهان  في  الإفراط  عدم   إلى   المسوقين   فندعو  التطبيقية،  الناحية   من   أما 
 تقديم   على  القادرين  الم  رين  واختيار  الجمهور،  مع   الأمد   طويلة  علاقات  بناء  على  التركيز  بل  الفورية،  المبيعات
 علاقة  بناء  وأن   تكفي،  لا  الظاهرية  المصداقية  أن  يدركوا  أن   أنفسهم  الم  رين  على  ينبغي  كما.  حقيقية  مضافة  قيمة

 .الطويل   المدى   على الحقيقي  الفرق  يصنع  ما  هو  الجيد   وا توى  الشفافية  على   قائمة   تفاعلية

 

 على  اعتمادها  أبرزها  المنهجية،  القيود  بعض  من  تخلو  لا  أنها  إلا  علمي،  إسهام  من  الدراسة  هذه  تقدمه  ما  ورغم
 كما.  دقيقة سببية علاقات استنتاج أو النتائج تعميم على القدرة من  يحدّ   مما ،مخصصة  ومقاييس مسحي  تصميم

 متنوعة،  مستقبلية  بحثية  منهجيات  تطوير  بضرورة  وصي ن  لذلك.  مباشر  بشكل  الوسيطة   المتغيرات  تحليل  يتم  لم
  والشفافية   المصداقية  ن يرات   وتحليل  الفعلي،  الشرائي  السلوك   لاستكشاف  والطولية،  التجريبية  التصاميم  تشمل
 . متعددة  واجتماعية   قافية  سياقات  لتشمل  العينة  توسيع  مع أكبر،  بعمق
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 العمرية الفئة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 49,6 49,6 49,2 64 سنة 25 إلى 18 من 

 69,8 20,2 20,0 26 سنة 35 إلى 26 من

 88,4 18,6 18,5 24 سنة 45 إلى 36 من

 100,0 11,6 11,5 15 سنة 45 من أكثر

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 المهنية أو الأكاديمية الصفة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 17,8 17,8 17,7 23 ليسانس طالب 

 67,4 49,6 49,2 64 ماستر طالب

 LMD 7 5,4 5,4 72,9 دكتوراه طالب

 100,0 27,1 26,9 35 دائم أستاذ

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الجنس

 

 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 31,0 31,0 30,8 40 ذكر 

 100,0 69,0 68,5 89 أنثى

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   
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Scale: المصداقية 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.830 9 

 
Scale: السلوكيات 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.643 18 
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 توصىيا  

 مؤثر؟

 Pearson المصداقية

Correlation 

1 .936 .597 .637 .195 .184 .234 .381 .377 .417 

Sig. (2-

tailed) 
 .000 .000 .000 .027 .032 .015 .000 .000 .000 

N 129 129 129 129 129 129 129 129 129 129 

. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Correlations 

 الشرائية_النوايا المصداقية 

 Pearson Correlation 1 .124 المصداقية

Sig. (2-tailed)  .160 

N 129 129 

 Pearson Correlation .124 1 الشرائية_النوايا

Sig. (2-tailed) .160  
N 129 129 

 
 

ONEWAY المصداقية BY X2 

  /MISSING ANALYSIS 

  /POSTHOC=TUKEY ALPHA(0.05). 

 

 

Oneway 

 

 
ANOVA 
   المصداقية
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1.128 4 .282 .159 .958 

Within Groups 219.492 124 1.770   
Total 220.620 128    

 
Correlations 

 المنصا  المصداقية 

 Pearson Correlation 1 -.058 المصداقية

Sig. (2-tailed)  .514 

N 129 129 

 Pearson Correlation -.058 1 المنصا 

Sig. (2-tailed) .514  
N 129 129 
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Regression 

 
Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

 التواصىىىى  منصىىىىا  ماه  1

 مىن تىتىىابى  الىتى  الاجىتىمىىاعى 

  الىمىىؤثىريىن هىؤلا  خى لى ىىا

 ماه  ,[ أخر ] متكرر بشىك 

 الاجتماع  التواصى  منصىا 

 هؤلا  خ ل ىا من تتىاب  الت 

 مىتىكىرر بشىىىىىكىى   الىمىؤثىريىن

 منصىىىا  ماه  ,[فايسىىىبو ]

 الت  الاجتمىاع  التواصىىىىى 

 هىؤلا  خى لى ىىا مىن تىتىىابى 

 مىتىكىرر بشىىىىىكىى   الىمىؤثىريىن

 منصىىىىىا  مىاه  ,[يوتيوب]

 الت  الاجتمىاع  التواصىىىىى 

 هىؤلا  خى لى ىىا مىن تىتىىابى 

 مىتىكىرر بشىىىىىكىى   الىمىؤثىريىن

 منصىىىا  ماه  ,[انسىىىتمرام]

 الت  الاجتمىاع  التواصىىىىى 

 هىؤلا  خى لى ىىا مىن تىتىىابى 

 مىتىكىرر بشىىىىىكىى   الىمىؤثىريىن

 مىنصىىىىىىىا  مىىاهى  ,[تىويىتىر]

 الت  الاجتمىاع  التواصىىىىى 

 هىؤلا  خى لى ىىا مىن تىتىىابى 

 تي ] متكرر بشىك   المؤثرين

 مىىنصىىىىىىىا  مىىاهىى  ,[تىىو 

 الت  الاجتمىاع  التواصىىىىى 

 هىؤلا  خى لى ىىا مىن تىتىىابى 

 مىتىكىرر بشىىىىىكىى   الىمىؤثىريىن

 b[شا  سناب]

. Enter 

a. Dependent Variable: المصداقية 

b. All requested variables entered. 

 
 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .282a .080 .026 1.295 

a. Predictors: (Constant),  متكرر بشىك   المؤثرين هؤلا  خ ل ا من تتاب  الت  الاجتماع  التواصى  منصىا  ماه 

 منصىا  ماه  ,[فايسىبو ] متكرر بشىك   المؤثرين هؤلا  خ ل ا من تتاب  الت  الاجتماع  التواصى  منصىا  ماه  ,[ أخر ]

 الت  الاجتماع  التواصى  منصىا  ماه  ,[يوتيوب] متكرر بشىك   المؤثرين هؤلا  خ ل ا من تتاب  الت  الاجتماع  التواصى 

 هؤلا  خ ل ا من تتاب  الت  الاجتماع  التواصى  منصىا  ماه  ,[انسىتمرام] متكرر بشىك   المؤثرين هؤلا  خ ل ا من تتاب 

 متكرر بشىىك   المؤثرين هؤلا  خ ل ا من تتاب  الت  الاجتماع  التواصىى  منصىىا  ماه  ,[تويتر] متكرر بشىىك   المؤثرين

 [شا  سناب] متكرر بشك   المؤثرين هؤلا  خ ل ا من تتاب  الت  الاجتماع  التواص  منصا  ماه  ,[تو  تي ]
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ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 17.571 7 2.510 1.496 .175b 

Residual 203.049 121 1.678   
Total 220.620 128    

a. Dependent Variable: المصداقية 

b. Predictors: (Constant) 

 
 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.596 .372  9.675 .000 

 الاجتماع  التواصىىى  منصىىىا  ماه 

  المؤثرين هؤلا  خ ل ا من تتاب  الت 

 [تو  تي ] متكرر بشك 

-.175 .172 -.103 -1.016 .312 

 الاجتماع  التواصىىى  منصىىىا  ماه 

  المؤثرين هؤلا  خ ل ا من تتاب  الت 

 [يوتيوب] متكرر بشك 

.327 .173 .176 1.891 .061 

 الاجتماع  التواصىىى  منصىىىا  ماه 

  المؤثرين هؤلا  خ ل ا من تتاب  الت 

 [انستمرام] متكرر بشك 

-.070 .174 -.041 -.401 .689 

 الاجتماع  التواصىىى  منصىىىا  ماه 

  المؤثرين هؤلا  خ ل ا من تتاب  الت 

 [شا  سناب] متكرر بشك 

-.049 .207 -.026 -.235 .814 

 الاجتماع  التواصىىى  منصىىىا  ماه 

  المؤثرين هؤلا  خ ل ا من تتاب  الت 

 [تويتر] متكرر بشك 

-.083 .286 -.027 -.290 .772 

 الاجتماع  التواصىىى  منصىىىا  ماه 

  المؤثرين هؤلا  خ ل ا من تتاب  الت 

 [فايسبو ] متكرر بشك 

-.249 .171 -.130 -1.459 .147 

 الاجتماع  التواصىىى  منصىىىا  ماه 

  المؤثرين هؤلا  خ ل ا من تتاب  الت 

 [ أخر ] متكرر بشك 

.252 .220 .105 1.145 .254 

a. Dependent Variable: المصداقية 

 
 

T-Test 

 

Group Statistics 

 بسىىىبب منت  شىىىرا  على ندم  أن ل  سىىىب  ه  

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean مؤثر؟ توصيا 

 208. 1.318 2.58 40 نعم المصداقية

 121. 1.141 3.75 89 لا

 
 

 



 قائمة الملاحق 

 

 
Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 Equal المصداقية

variances 

assumed 

1.191 .277 -

5.164 

127 .000 -1.178 .228 -1.629 -.726 

Equal 

variances not 

assumed 

  
-

4.888 

66.349 .000 -1.178 .241 -1.659 -.697 

 
 

Oneway 

 
 
ANOVA 
   التقليدية بالإع نا  مقارنة المؤثرين توصيا  على أكبر بشك  للشرا  نيت  تعتمد
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3.552 3 1.184 2.926 .036 

Within Groups 50.587 125 .405   
Total 54.140 128    

 
Post Hoc Tests 

 
 
Multiple Comparisons 

Dependent Variable:   التقليدية بالإع نا  مقارنة المؤثرين توصيا  على أكبر بشك  للشرا  نيت  تعتمد   
Tukey HSD   

(I) أو الأكىاديميىة الصىىىىىصىة 

 الم نية

(J) أو الأكىاديميىة الصىىىىىصىة 

 الم نية

Mean 

Difference (I-

J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 

Bound Upper Bound 

 29. 52.- 883. 155. 113.- ماستر طالب ليسانس طالب

 LMD .081 .275 .991 -.63 .80 دكتوراه طالب

 73. 16.- 358. 171. 281. دائم أستاذ

 52. 29.- 883. 155. 113. ليسانس طالب ماستر طالب

 LMD .194 .253 .869 -.47 .85 دكتوراه طالب

 74. 05. 020. 134. 394. دائم أستاذ

 63. 80.- 991. 275. 081.- ليسانس طالب LMD دكتوراه طالب

 47. 85.- 869. 253. 194.- ماستر طالب

 89. 49.- 873. 263. 200. دائم أستاذ

 16. 73.- 358. 171. 281.- ليسانس طالب دائم أستاذ

 05.- 74.- 020. 134. 394.- ماستر طالب
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 LMD -.200 .263 .873 -.89 .49 دكتوراه طالب

. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 

Homogeneous Subsets 

 

 
 
 بالإعلانات مقارنة المؤثرين توصريات على أكبر بشرك  للشررا  نيتك تعتمد

 التقليدية
Tukey HSDa,b   

 N الم نية أو الأكاديمية الصصة

Subset for alpha = 

0.05 

1 

 37. 35 دائم أستاذ

 LMD 7 .57 دكتوراه طالب

 65. 23 ليسانس طالب

 77. 64 ماستر طالب

Sig.  .266 

Means for groups in homogeneous subsets are displayed. 

a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 17.351. 

b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group 

sizes is used. Type I error levels are not guaranteed. 

 
 

ONEWAY المصداقية BY المهنة 

  /MISSING ANALYSIS 

  /POSTHOC=TUKEY ALPHA(0.05). 

 

Oneway 

 
 
ANOVA 
   المصداقية
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 8.698 3 2.899 1.710 .168 

Within Groups 211.923 125 1.695   
Total 220.620 128    

 
 
 
Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
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 السىما  هذ تؤثر مد  اي الى 1

 على تتىابعىه الىذي المؤثر ف 

 لىه يروج لمىا شىىىىىرائى  نيىة

 المعلومة ايصىىا  ف  الم ارة]

 هىىذ تىؤثىر مىىد  اي الىى ,[

 الىىذي المؤثر ف  السىىىىىمىىا 

 لما شىىىىرائ  نية على تتابعه

 كشىىىىخ  به الثقة] له يروج

 عندما] ,[معلوماته وبمصىىادر

 يىقىىدم  أنىىه الىمىؤثىر يىصصىىىىى 

 إشىىىىى ىىار إطىىار ف  م تو 

 يؤثر ذلىى  ف ىى  مىىا  لع مىىة

 الى ,[الإع ن مصىىداقية على

 ف  السىما  هذ تؤثر مد  اي

 نيىة على تتىابعىه الىذي المؤثر

 المعرفة] له يروج لما شىرائ 

 الى ,[ المت د  بالموضىىىوع

 ف  السىما  هذ تؤثر مد  اي

 نيىة على تتىابعىه الىذي المؤثر

 تطاب ] له يروج لما شىىىرائ 

 شىخصىية م  الإع ن م تو 

 مصىىىىداقية على يؤثر المؤثر

 تؤثر مد  اي الى ,[الإع ن

 الذي المؤثر ف  السىىىما  هذ

 لما شىىىىرائ  نية على تتابعه

 المؤثر نية وضىىو ] له يروج

 عىىلىىى يىىؤثىىر الإعىى ن فىى 

 اي الى ,[الإع ن مصىىىداقية

 ف  السىىىىىما  هذ تؤثر مد 

 نيىة على تتىابعىه الىذي المؤثر

 الخبرة] له يروج لما شىىرائ 

 ,[عنه المت د  بالموضىىىىوع

 السىما  هذ تؤثر مد  اي الى

 على تتىابعىه الىذي المؤثر ف 

 لىه يروج لمىا شىىىىىرائى  نيىة

 الإعى ن عىر  أسىىىىىلىوب]

 على يؤثر (مصتع  أو طبيع )

 b[مصداقيته

. Enter 

a. Dependent Variable: الشرائية_النوايا 

b. All requested variables entered. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 قائمة الملاحق 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .311a .097 .037 .638 

a. Predictors: (Constant), له يروج لما شىىىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر ف  السىىىما  هذ تؤثر مد  اي الى 

 به الثقة] له يروج لما شىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر ف  السىما  هذ تؤثر مد  اي الى ,[ المعلومة ايصىا  ف  الم ارة]

 مصىداقية على يؤثر ذل  ف   ما  لع مة إشى ار إطار ف  م تو  يقدم أنه المؤثر يصصى  عندما] ,[معلوماته وبمصىادر كشىخ 

 ,[ المت د  بالموضىوع المعرفة] له يروج لما شىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر ف  السىما  هذ تؤثر مد  اي الى ,[الإع ن

 شىىخصىىية  م  الإع ن م تو  تطاب ] له يروج لما شىىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر ف  السىىما  هذ تؤثر مد  اي الى

 له يروج لما شىىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر ف  السىىما  هذ تؤثر مد  اي الى ,[الإع ن مصىىداقية على يؤثر المؤثر

 نية على تتابعه الذي المؤثر ف  السىما  هذ تؤثر مد  اي الى ,[الإع ن مصىداقية على يؤثر الإع ن ف  المؤثر نية وضىو ]

 شىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر ف  السىما  هذ تؤثر مد  اي الى ,[عنه المت د  بالموضىوع الخبرة] له يروج لما شىرائ 

 [مصداقيته على يؤثر (مصتع  أو طبيع ) الإع ن عر  أسلوب] له يروج لما

 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 5.249 8 .656 1.610 .129b 

Residual 48.891 120 .407   
Total 54.140 128    

a. Dependent Variable: الشرائية_النوايا 

b. Predictors: (Constant), تؤثر مد  اي الى ,[ المعلومة ايصىا  ف  الم ارة] له يروج لما شىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر ف  السىما  هذ تؤثر مد  اي الى 

 ما  لع مة إشى ار إطار ف  م تو  يقدم أنه المؤثر يصصى  عندما] ,[معلوماته وبمصىادر كشىخ  به الثقة] له يروج لما شىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر ف  السىما  هذ

 مد  اي الى ,[ المت د  بالموضىوع المعرفة] له يروج لما شىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر ف  السىما  هذ تؤثر مد  اي الى ,[الإع ن مصىداقية على يؤثر ذل  ف  

 هذ تؤثر مد  اي الى ,[الإع ن مصىىداقية على يؤثر المؤثر شىىخصىىية م  الإع ن م تو  تطاب ] له يروج لما شىىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر ف  السىىما  هذ تؤثر

 الذي المؤثر ف  السىما  هذ تؤثر مد  اي الى ,[الإع ن مصىداقية على يؤثر الإع ن ف  المؤثر نية وضىو ] له يروج لما شىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر ف  السىما 

 عر  أسىلوب] له يروج لما شىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر ف  السىما  هذ تؤثر مد  اي الى ,[عنه المت د  بالموضىوع الخبرة] له يروج لما شىرائ  نية على تتابعه

 [مصداقيته على يؤثر (مصتع  أو طبيع ) الإع ن

 
 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .370 .133  2.788 .006 

 ف   السىىىىىمىا  هىذ تؤثر مىد  اي الى

 لما شىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر

 المت د  بالموضىىوع الخبرة] له يروج

 [عنه

-.039 .076 -.071 -.509 .612 

 ف   السىىىىىمىا  هىذ تؤثر مىد  اي الى

 لما شىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر

 المت د  بالموضىوع المعرفة] له يروج

] 

.225 .079 .362 2.853 .005 

 ف   السىىىىىمىا  هىذ تؤثر مىد  اي الى

 لما شىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر

 وبمصىىادر  كشىىخ  به الثقة] له يروج

 [معلوماته

.028 .067 .052 .413 .680 

 ف   السىىىىىمىا  هىذ تؤثر مىد  اي الى

 لما شىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر

 ف   المؤثر نيىىة وضىىىىىو ] لىىه يروج

 [الإع ن مصداقية على يؤثر الإع ن

.001 .068 .002 .011 .991 
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 ف   السىىىىىمىا  هىذ تؤثر مىد  اي الى

 لما شىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر

 م  الإع ن م تو  تطىاب ] لىه يروج

 مصىىداقية على يؤثر المؤثر شىىخصىىية

 [الإع ن

.002 .073 .004 .028 .978 

 م تو  يقدم أنه المؤثر يصصىى  عندما]

 ذل  ف   ما  لع مة إشىىى ار إطار ف 

 [الإع ن مصداقية على يؤثر

.043 .062 .087 .682 .496 

 ف   السىىىىىمىا  هىذ تؤثر مىد  اي الى

 لما شىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر

 الإعى ن عىر  أسىىىىىلىوب] لىىه يىروج

 عىلىى يىؤثىر (مىصىتىعىى  أو طىبىيىعى )

 [مصداقيته

.008 .074 .017 .114 .910 

 ف   السىىىىىمىا  هىذ تؤثر مىد  اي الى

 لما شىرائ  نية على تتابعه الذي المؤثر

 المعلومة ايصىىا  ف  الم ارة] له يروج

] 

-.087 .065 -.171 -1.328 .187 

a. Dependent Variable: الشرائية_النوايا 
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 ؟ الاجتماعي التواص  مواقع عبر تتابعهم المؤثرين بعض لك ه 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,4 5,4 5,4 7 لا 

 51,2 45,7 45,4 59 ا يانا

 100,0 48,8 48,5 63 نعم

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 يبلغ متابعين عدد يملكون الذين هم الاجتماعي التواص  مواقع عبر تتابعهم الذين المؤثرين أكثر  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 14,7 14,7 14,6 19 متاب  10,000 من أق  الى 1000 من 

 24,0 9,3 9,2 12 100,000 من أق  الى 10,000 من

 33,3 9,3 9,2 12 500,000 من أق  الى 100,000 من

 54,3 20,9 20,8 27 مليون 1 من أق  الى 500,000 من

 100,0 45,7 45,4 59 فأكثر متاب  مليون 1

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 [توك تيك] متكرر بشك   المؤثرين هؤلا  خلالها من تتابع التي الاجتماعي التواص  منصات ماهي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 25,6 25,6 25,4 33 أبدا 

 65,1 39,5 39,2 51 أ يانا

 100,0 34,9 34,6 45 دائما

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 [يوتيوب] متكرر بشك   المؤثرين هؤلا  خلالها من تتابع التي الاجتماعي التواص  منصات ماهي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 23,3 23,3 23,1 30 أبدا 

 73,6 50,4 50,0 65 أ يانا

 100,0 26,4 26,2 34 دائما

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
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Total 130 100,0   
 
 
 [انستغرام] متكرر بشك   المؤثرين هؤلا  خلالها من تتابع التي الاجتماعي التواص  منصات ماهي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 20,2 20,2 20,0 26 أبدا 

 55,0 34,9 34,6 45 أ يانا

 100,0 45,0 44,6 58 دائما

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 [شات سناب] متكرر بشك   المؤثرين هؤلا  خلالها من تتابع التي الاجتماعي التواص  منصات ماهي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 68,2 68,2 67,7 88 أبدا 

 88,4 20,2 20,0 26 أ يانا

 100,0 11,6 11,5 15 دائما

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 [تويتر] متكرر بشك   المؤثرين هؤلا  خلالها من تتابع التي الاجتماعي التواص  منصات ماهي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 86,0 86,0 85,4 111 أبدا 

 97,7 11,6 11,5 15 أ يانا

 100,0 2,3 2,3 3 دائما

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 [فايسبوك] متكرر بشك   المؤثرين هؤلا  خلالها من تتابع التي الاجتماعي التواص  منصات ماهي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 14,7 14,7 14,6 19 أبدا 

 62,8 48,1 47,7 62 أ يانا

 100,0 37,2 36,9 48 دائما

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
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Total 130 100,0   
 
 
 [ أخرى] متكرر بشك   المؤثرين هؤلا  خلالها من تتابع التي الاجتماعي التواص  منصات ماهي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 76,0 76,0 75,4 98 أبدا 

 95,3 19,4 19,2 25 أ يانا

 100,0 4,7 4,6 6 دائما

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 [التغذية و الصحة مجالات] خلالها من المؤثرين تتابع التي المجالات ما

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 25,6 25,6 25,4 33 لا 

 100,0 74,4 73,8 96 نعم

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 [الموضة و التجمي  عالم] خلالها من المؤثرين تتابع التي المجالات ما

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 40,3 40,3 40,0 52 لا 

 100,0 59,7 59,2 77 نعم

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 [ الطبخ] خلالها من المؤثرين تتابع التي المجالات ما

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 31,8 31,8 31,5 41 لا 

 100,0 68,2 67,7 88 نعم

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 



 قائمة الملاحق 

 

 
 [الطعام و السياحة] خلالها من المؤثرين تتابع التي المجالات ما

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 21,7 21,7 21,5 28 لا 

 100,0 78,3 77,7 101 نعم

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 [الثقافة و الفنون] خلالها من المؤثرين تتابع التي المجالات ما

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 32,6 32,6 32,3 42 لا 

 100,0 67,4 66,9 87 نعم

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 [(الاقتصاد الطب، ,التكنولوجيا) العلوم] خلالها من المؤثرين تتابع التي المجالات ما

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 32,6 32,6 32,3 42 لا 

 100,0 67,4 66,9 87 نعم

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 [ثقافيا الراقية للفرد اليومية الحياة مواضيع] خلالها من المؤثرين تتابع التي المجالات ما

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 24,8 24,8 24,6 32 لا 

 100,0 75,2 74,6 97 نعم

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 [عامي سطحي باسلوب اليومية الحياة مواضيع] خلالها من المؤثرين تتابع التي المجالات ما
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 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 51,9 51,9 51,5 67 لا 

 100,0 48,1 47,7 62 نعم

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 [ أخرى] خلالها من المؤثرين تتابع التي المجالات ما

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 53,5 53,5 53,1 69 لا 

 100,0 46,5 46,2 60 نعم

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 يوميا الاجتماعي التواص  مواقع على المؤثرين هؤلا  مشاهدة في تقضيه الوقت من كم

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  41,9 41,9 41,5 54 دقيقة 30 من اق 

 68,2 26,4 26,2 34 ساعة من أق  الى دقيقة 30 من

 83,7 15,5 15,4 20 ساعتين من أق  الى ساعة من

 100,0 16,3 16,2 21 ساعتين من اكثر

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 المتحدث بالموضررو  الخبرة] له يروج لما شرررائك نية على تتابعه الذي المؤثر في السررمات هذ تؤثر مدى اي الى

 [عنه

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 16,3 16,3 16,2 21 اط قا يؤثر لا 

 49,6 33,3 33,1 43 قلي  يؤثر

 72,9 23,3 23,1 30 متوسطة بدرجة يؤثر

 91,5 18,6 18,5 24 كثيرا يؤثر

 100,0 8,5 8,5 11 جدا كبيرة بدرجة يؤثر

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   
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 [ المتحدث بالموضو  المعرفة] له يروج لما شرائك نية على تتابعه الذي المؤثر في السمات هذ تؤثر مدى اي الى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 10,1 10,1 10,0 13 اط قا يؤثر لا 

 51,9 41,9 41,5 54 قلي  يؤثر

 79,8 27,9 27,7 36 متوسطة بدرجة يؤثر

 93,8 14,0 13,8 18 كثيرا يؤثر

 100,0 6,2 6,2 8 جدا كبيرة بدرجة يؤثر

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 وبمصررادر كشررخ  به الثقة] له يروج لما شرررائك نية على تتابعه الذي المؤثر في السررمات هذ تؤثر مدى اي الى

 [معلوماته

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 19,4 19,4 19,2 25 اط قا يؤثر لا 

 49,6 30,2 30,0 39 قلي  يؤثر

 72,9 23,3 23,1 30 متوسطة بدرجة يؤثر

 92,2 19,4 19,2 25 كثيرا يؤثر

 100,0 7,8 7,7 10 جدا كبيرة بدرجة يؤثر

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 الإعلان في المؤثر نية وضرو ] له يروج لما شررائك نية على تتابعه الذي المؤثر في السرمات هذ تؤثر مدى اي الى

 [الإعلان مصداقية على يؤثر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 17,8 17,8 17,7 23 اط قا يؤثر لا 

 45,0 27,1 26,9 35 قلي  يؤثر

 61,2 16,3 16,2 21 متوسطة بدرجة يؤثر

 89,1 27,9 27,7 36 كثيرا يؤثر

 100,0 10,9 10,8 14 جدا كبيرة بدرجة يؤثر

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 مع الإعلان محتوى تطابق] له يروج لما شرررائك نية على تتابعه الذي المؤثر في السررمات هذ تؤثر مدى اي الى

 [الإعلان مصداقية على يؤثر المؤثر شخصية
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 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 14,7 14,7 14,6 19 اط قا يؤثر لا 

 44,2 29,5 29,2 38 قلي  يؤثر

 66,7 22,5 22,3 29 متوسطة بدرجة يؤثر

 92,2 25,6 25,4 33 كثيرا يؤثر

 100,0 7,8 7,7 10 جدا كبيرة بدرجة يؤثر

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 [الإعلان مصداقية على يؤثر ذلك فه  ما، لعلامة إشهار إطار في محتوى يقدم أنه المؤثر يفصح عندما]

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 20,9 20,9 20,8 27 اط قا يؤثر لا 

 50,4 29,5 29,2 38 قلي  يؤثر

 67,4 17,1 16,9 22 متوسطة بدرجة يؤثر

 88,4 20,9 20,8 27 كثيرا يؤثر

 100,0 11,6 11,5 15 جدا كبيرة بدرجة يؤثر

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 طبيعي) الإعلان عرض أسرلوب] له يروج لما شررائك نية على تتابعه الذي المؤثر في السرمات هذ تؤثر مدى اي الى

 [مصداقيته على يؤثر (مفتع  أو

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 16,3 16,3 16,2 21 اط قا يؤثر لا 

 44,2 27,9 27,7 36 قلي  يؤثر

 62,8 18,6 18,5 24 متوسطة بدرجة يؤثر

 86,8 24,0 23,8 31 كثيرا يؤثر

 100,0 13,2 13,1 17 جدا كبيرة بدرجة يؤثر

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 [ المعلومة ايصا  في المهارة] له يروج لما شرائك نية على تتابعه الذي المؤثر في السمات هذ تؤثر مدى اي الى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,6 11,6 11,5 15 اط قا يؤثر لا 

 35,7 24,0 23,8 31 قلي  يؤثر

 53,5 17,8 17,7 23 متوسطة بدرجة يؤثر
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 83,7 30,2 30,0 39 كثيرا يؤثر

 100,0 16,3 16,2 21 جدا كبيرة بدرجة يؤثر

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 مؤثر؟ توصيات بسبب منتج شرا  على ندمت أن لك سبق ه 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 31,0 31,0 30,8 40 نعم 

 100,0 69,0 68,5 89 لا

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 
 
 التقليدية بالإعلانات مقارنة المؤثرين توصيات على أكبر بشك  للشرا  نيتك تعتمد

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 46,5 46,5 46,2 60 لا 

 90,7 44,2 43,8 57 ما نوعا

 100,0 9,3 9,2 12 نعم

Total 129 99,2 100,0  
Manquant Système 1 ,8   
Total 130 100,0   

 

 


