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مصداقية إعلانات المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي 

 بالنوايا الشرائية لدى المستهلك المصري. اوعلاقته
 *مروى السعيد السيد حامد .د

 جامعة المنصورة -قسم الإعلام -مدرس العلاقات العامة -
  مقدمة:

في ضوء الإمكانيات الاتصالية العديدة والمتنامية التي توفرها مواقع التواصل    
الاجتماعي وزيادة استخدامها من قبل فئات متنوعة من الجماهير، ونظرًا لما تتمتع به من 
مزايا عديدة من سهولة الاستخدام والمرونة والتفاعلية، الأمر الذي دفع العديد من 

ب المنتجات إلى التواجد على هذه المواقع من أجل تحقيق المزيد من الشركات وأصحا
 .(1)الترويج والانتشار لمنتجاتها وخدماتها والتواصل والتفاعل مع الجمهور

استنادًا إلى مبادئ التسويق المؤثر، اتجهت شركات التسويق إلى استخدام المؤثرين  و  
ين لديهم آلاف المتابعين في حساباتهم على وسائل التواصل الاجتماعي مثل المدونين الذ

على وسائل التواصل الاجتماعي كسفير لعلاماتها التجارية، حيث غالباً ما يُنظر إلى 
الرسائل التي يُعلن عنها المؤثرون في وسائل التواصل الاجتماعي على أنها أكثر 

صيات المؤثر مصداقية وإقناعًا للمستهلكين، ولهذا من المحتمل أن يتبع  المستهلكين تو
 و يُعتبر استخدام المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي أكثر المفضل لديهم،

مصداقية وجدارة بالثقة وخبرة نظرًا لأن لديهم مرونة في بناء علاقات مع المستهلكين، لا 
  2)سيما بالنسبة للشركات التي تستهدف الشباب

القدرة على "التأثير" في القرارات التي هو فرد ذو وصول اجتماعي كبير ولديه  المؤثرو   
يتخذها جمهوره، ونظرًا لأنه أنشأ جمهورًا نشطًا يتابعه عبر قنوات التواصل الاجتماعي 
"كفيسبوك أو انستغرام أو يوتيوب"، يمكن للمؤثر أن يصبح من المدافعين عن العلامات 

 خدمة ذات صلة بجمهوره،التجارية في أثناء الترويج للعلامات التجارية وتقديم منتج أو 
 .(3)ويعُتبر المؤثرون من أكثر اتجاهات التسويق كفاءة من حيث التكلفة والفعالية

و وفقاً لمسح تسويقي لشركة نيلسن الأمريكية، فإن التسويق المؤثر يحقق عائدات على    
اهير مرة مقارنة بالتسويق الرقمي، في المقابل، يعد مصادقة المش 11"الاستثمار" أعلى بـ

أكثر فاعلية في رفع مستوى الوعي بالعلامة التجارية بين المستهلكين، بينما يلعب مؤثرو 
الوسائط الاجتماعية دورًا مهمًا للغاية في دفع المستهلك للارتباط بالمنتج والولاء للعلامة 

أصبح و، من الجمهور التجارية، لأنهم أكثر قدرة على التواصل مع شريحة معينة
ى وسائل التواصل الاجتماعي المؤيدين للعلامة التجارية أكثر رواجًا، المؤثرون عل

أن  Media Kixخاصة بين الشركات الجديدة والصغيرة على الإنترنت، و أفاد تسويق 
من المسوقين عبر الإنترنت يروا أن المؤثرين على وسائل التواصل  ٪08حوالي 
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أعمالهم عبر الإنترنت إلى  الاجتماعي هم من الداعمين المحتملين الذين يعززون
مستويات أعلى، وهذا يدل على فعالية مؤثري وسائل التواصل الاجتماعي في تحفيز نية 

   . (4)الشراء لدى المستهلكين
عداد المؤثرين في مصر في المجالات المختلفة كالموضة ومع التزايد المستمر لأ   

تزايد عدد المتابعين لهم والذي  والكوميكس والتنمية البشرية والطب والرحلات، وفي ظل
متخصصة في الموضة وكما  "مروة حسن"قد يصل إلى الآلاف أو الملايين مثل صفحة 

حسام صفحة "ومتخصص في الكوميكس،  "يمن مصطفىأصفحة "تدعي "فاشونسته" و 
وغيرهم، فقد أقبلت شركات الإعلان إلى المؤثرين  عمالالأ ريادةمتخصص في  "هيكل

للإعلان عن المنتجات أو الخدمات المختلفة بإعتبارهم شخصيات مؤثرة وذات مصداقية 
 . بالنسبة للجمهور

 الدراسات السابقة:
تم الرجوع إلى العديد من الدراسات السابقة للإستفادة ببعض الجوانب التي تناولتها في    

إجراء هذا البحث، ويمكن تقسيم هذه الدراسات السابقة إلى محورين يتم عرض الدراسات 
 من خلالهما، وذلك كما يلي:

 ماعيالمحور الأول : الدراسات التي تناولت المؤثرين على مواقع التواصل الاجت

نموذجًا متكاملًا  اقترحت(5)(Chen Lou& Shupe Yuan,2019دراسة ) -1
لتحديد قيمة الإعلان  نموذج قيمة المؤثر على وسائل التواصل الاجتماعييسمى 

 ومصداقية المصدر، و لاختبار هذا النموذج، قامت الدراسة باستطلاع عبر
الإنترنت بين مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي الذين تابعوا مؤثرًا واحدًا 

أظهرت النتائج أن القيمة المعرفية للمحتوى الذي تم إنشاؤه وعلى الأقل، 
المؤثر، وجاذبيته، وتشابهه مع المتابعين تؤثر بشكل في بواسطة المؤثر، وثقة 

عن العلامات التجارية، والتي  إيجابي على ثقة المتابعين في منشورات المؤثرين
 تؤثر بالتالي على الوعي بالعلامة التجارية ونوايا الشراء. 

هدفت  (6)(aelle Duthler& G Ganga S.Dhanesh,2019دراسة) -2
مؤثري وسائل التواصل ثار الوعي بالمصادقات المدفوعة لآ إلى معرفة

، ومعرفة العلاقات مع المؤثر، عينالاجتماعي على إدراك الإعلان لدى المتاب
 = Nستخدام مسح عبر الإنترنت لعينة قوامها)إب ،وايا السلوكية، ونية الشراءوالن

دفوعة يرتبط بالتعرف (، وجدت هذه الدراسة أن الوعي بالمصادقة الم269
ا، كما أن لكترونيً إالكلمة المنطوقة ، والذي يرتبط بنوايا الشراء وعلى الإعلان
يرتبط بنوايا  ، والذيلمتابعينا معييد المدفوع يرتبط بعلاقة المؤثر الوعي بالتأ
دراك الإعلان على إلكترونيا، ومع ذلك، لا يؤثر إالكلمة المنطوقة الشراء و

 علاقة المؤثر بالمتابعين.

كيفية قيام  التعرف على حاولت(7)( 2018Jiang Mengtian,)دراسة -3
الرعاية، وكذلك كيفية استخدام  إعلاناتستنتاج دوافع المؤثر حول إالمستهلك ب

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0363811118305216#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0363811118305216#!
http://mplbci.ekb.eg/MuseProxyID=1106/MuseSessionID=0811j2k2h/MuseProtocol=https/MuseHost=search.proquest.com/MusePath/pqdtglobal/indexinglinkhandler/sng/au/Jiang,+Mengtian/$N?accountid=178282
http://mplbci.ekb.eg/MuseProxyID=1106/MuseSessionID=0811j2k2h/MuseProtocol=https/MuseHost=search.proquest.com/MusePath/pqdtglobal/indexinglinkhandler/sng/au/Jiang,+Mengtian/$N?accountid=178282
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لى إدراك مصداقية المصدر لتفسير الاستجابة المستهلك لخبرته السابقة لإ
أجري البحث على مرحلتين، استخدمت المرحلة الأولى  ، والرعاية إعلانات

ثلاثة استطلاعات عبر الإنترنت لفحص كيف يعرف المستهلكون الدوافع الكامنة 
على مواقع التواصل الاجتماعي، حددت ما وراء سلوك توصية المؤثر لمنتج 

 إليها هذه العملية ستة أنواع مختلفة من دوافع المؤثر )الأهداف التي يسعى
: دوافع المال، دوافع البيع، دوافع الصورة ، مثلؤثر من خلال المنشور(الم

دراك إدوافع الحب، دوافع المشاركة، دوافع المساعدة؛ ووضعت مقياسًا لقياس 
، المستهلكين حول دوافع توصية المؤثر بالمنتج في وسائل التواصل الاجتماعي

دراك المستهلك إى على مصداقية يؤثرون علن المؤثرين الأأوبينت النتائج 
قل عرضه لمقاومة أنهم أبطريقة أكبر نحو دوفع الحب والصورة والمساعدة و

  .قل مصداقيةرسائلهم بالمقارنة بالمؤثرين الأ

لى التعرف على تصورات إ سعت(0)(Draganov,2018 Ivonaدراسة) -4
، تم تحليل الخصائص المحتلفة للمؤثرين لمعرفة ما نحو المؤثرينالمستهلكين 

سي وما يؤثر عليهم أكثر عند التفكير في شراء يهتم به المستهلكون بشكل أسا
 دراسةال هدفت، وبالثقةمنتج أو خدمة، مثل جاذبية المؤثر، والخبرة، والجدارة 

إلى توفير معلومات قيمة لمستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي والشركات 
التي قد تجدها مفيدة لأنشطتهم، وكذلك لعامة الناس، وتم تطبيق الدراسة على 

سنة فما  10عمارهم من أسكان بلغاريا على عينة من الشباب الذين تتراوح 
يجابي إيوجد ارتباط  النتائج إلى أنه وأشارت ،لكترونيإفوق من خلال استبيان 

 المؤثر و نية الشراء. ةالمدركة، وخبر شكليةبين الجاذبية ال

هدفت إلى (9)(&Leena Philip,2018 Vaibhavi Nandagiri)دراسة -5
معرفة أثر عمل المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيرهم على 
متابعيهم، سعى الباحث إلى فهم ما إذا كان عمل المؤثر أثناء تأييده أو عرضه 
للمنتج له تأثير إيجابي على متابعيه، واعتمدت الدراسة على منهج المسح، وتم 

سنة،  21لى إ10ح أعمارهم من مفردة ممن تتراو (188)تطبيق استبيان على 
عملهم، توصلت طبيعة مؤثرين لفهم  (3)كما أجرى الباحث مقابلات مع 

على المتابعين، حيث يرى  إيجابي الدراسة إلى أن عمل المؤثر له تأثير
المتابعون أن المؤثر مصدر موثوق به، وبالتالي هم على استعداد لتجربة 

عليها، كما يلاحظ المؤثر أيضًا المنتجات التي يقوم بعرضها والمصادقة 
 .متابعيهماستجابة إيجابية من العلامات التجارية التي يؤيدونها من 

ثير العلاقة بين أالتعرف على ت حاولت (18)(Neal Morgan 2017,دراسة) -6
معرفة كيف يؤثر الترويج والمتابعين والمؤثر عندما يصبح تابع لعلامة تجارية، 

المؤثرين بالاعتماد على نموذج  منشوراتللعلامة التجارية على مشاركة المتابعين ل
مصداقية المصدر، وتم تحليل مضمون تعليقات ومشاركات لمؤثرين في اللياقة 

http://mplbci.ekb.eg/MuseProxyID=1106/MuseSessionID=0811j2k2h/MuseProtocol=https/MuseHost=search.proquest.com/MusePath/pqdtglobal/indexinglinkhandler/sng/au/Draganova,+Ivona/$N?accountid=178282
http://mplbci.ekb.eg/MuseProxyID=1106/MuseSessionID=0811j2k2h/MuseProtocol=https/MuseHost=search.proquest.com/MusePath/pqdtglobal/indexinglinkhandler/sng/au/Neal,+Morgan/$N?accountid=178282
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الأساسية  منشوراتذا ما كان المتابعين يتفاعلوا بشكل مختلف مع الإالبدنية لمعرفة 
فروق ذات دلالة  وجود لىإتوصلت الدراسة والممولة،  المنشوراتبالمقارنة مع 
، كما مولساسي والمحتوى المي التفاعل والمشاركة بين المحتوى الأاحصائية ف

 علىجرى الباحث أيضًا مقابلات مع عشرة من مؤثري اللياقة البدنية أ
Instagram  ووجد أن المؤثرين يلاحظون هذه الآثار ويتخذون خطوات للتوسط

يمكن أن تفيد هذه النتائج المؤثرين ومديري العلامات التجارية من خلال  ،فيها
 تزويدهم ببعض أفضل الممارسات للحفاظ على المشاركة خلال حملات التأثير.

رين على لمعرفة مدى فاعلية المؤث (11)(Xin Jean Lim,et al,2017دراسة) -7
، ، وجاذبية المصدر، مع التركيز على مصداقية المصدروسائل التواصل الاجتماعي

قل المعنى، ويعد اتجاه المستهلك متغير وسيط بين كل من ا، ونومقارنة المنتجات
 ،ستخدام طريقة أخذ العينات الهادفةإالعلاقات الخارجية والداخلية، تم جمع البيانات ب

لى وجود إمفردة من المجيبين ، وتوصلت النتائج  (288)على  تطبيق استبيانثم تم 
ارتباطية بين اتجاهات العميل نحو المؤثر وبين النية الشرائية، بينما لم تؤثر علاقة 

 جاذبية المصدر على النية الشرائية لدى العميل.

أجرت استقصاء على الإنترنت  (21)( Granjon  Valentin  2017,)دراسة -8
لمعرفة اتجاهات الجمهور نحو مصداقية مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي 

SMI  عبر ثلاثة مستويات مختلفة باستخدام نموذج مصداقية المصدر، كما  تم
، والأثر ريةالتحقيق في العلاقة بين مصداقية المؤثر والاتجاه نحو العلامة التجا

، كشفت النتائج أنه كلما كان مؤثر إعلانات الرعاية مشاركة وسيط للاتجاه نحوال
موثوق به  مواقع التواصل الاجتماعي محبوب، كلما نظر إليه على أنه مصدق

، ووجدت أن مصداقية المؤثر تؤثر بشكل إيجابي ومباشر على للعلامة التجارية
سة المقابلات شبه المنظمة الاتجاه نحو العلامة التجارية، كما استخدمت الدرا

 لتعزيز مناقشة النتائج الكمية.

هدفت إلى معرفة كيف (13)(Elizabeth Kayleigh Burke ,2017)دراسة -9
دراك المستهلكين على إعلى SMIيؤثر الترويج لمنتج بواسطة المؤثر

Instagram ،من خلال  عن طريق قياس المقارنة الاجتماعية والتوافق الذاتي
بواسطة والعلامة التجارية مقارنة إدراك المشارك للمنشورات الترويجية للمنتج 

يتكون من  استبيانعلى مشاركًا  (151) جاوب ، Instagramالمؤثرين على 
ك ادرإوالتوافق الذاتي والمقارنة الاجتماعية و SMIسؤالًا يتعلق بـ  (40)

مهمة بين مصدر المنشور  لى وجود علاقاتإكما توصلت النتائج  ،المنتج
كان هناك أيضًا ارتباط  ، وادراك المنتج،(، والعلامة التجارية SMIالترويجي )

وكذلك إدراك  SMIبين التوافق الذاتي والمقارنة الاجتماعية تجاه المؤثرين 
 المنتج، وتشير النتائج إلى أن مصدر المنشور يؤثر على إدراك المنتج.

تستهدف التعرف على إدراك  (14)(Rebelo Marta 2017,دراسة )-18

http://mplbci.ekb.eg/MuseProxyID=1106/MuseSessionID=0811j2k2h/MuseProtocol=https/MuseHost=search.proquest.com/MusePath/pqdtglobal/indexinglinkhandler/sng/au/Granjon,+Valentin/$N?accountid=178282
http://mplbci.ekb.eg/MuseProxyID=1106/MuseSessionID=0811j2k2h/MuseProtocol=https/MuseHost=search.proquest.com/MusePath/pqdtglobal/indexinglinkhandler/sng/au/Granjon,+Valentin/$N?accountid=178282
https://repositorio.ucp.pt/browse?type=author&value=Rebelo%2C+Marta+Figueiredo
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ثيره على نية الشراء، ومعرفة أالمستهلك لمصداقية المصدر )المؤثرين( وت
شافية وكمية، تم ناث، وهذه الدراسة استكالفروق في السلوك بين الذكور والإ

 Instagramتطبيق استبيان عبر الإنترنت، حيث تم اختيار مستخدمي 
 (205)النشطين الذين يتابعون مؤثرًا واحدًا أو أكثر على الموقع، و تم جمع 

ردود صالحة، تشير نتائج هذه الدراسة إلى أن أبعاد المصداقية )"الجاذبية 
كما لوحظ أن الإناث  ،نية الشراء لدى المستهلكين على تؤثرثرين ؤو"الثقة"( للم

 تتأثر بعامل الثقة في المؤثر أكثر من المستهلكين الذكور .
لى التعرف على إهدفت (15)(Ananda&Wanderbori,2016)دراسة -11

النوايا  علىثير آراء مؤثري اليوتيوب حول مستحضرات التجميل أمدى ت
ستخدام إالشرائية لدى طلاب المرحلة الجامعية الأولى في أندونسيا، وذلك ب

نموذج مصداقية المصدر للتعرف على العوامل المؤثرة في النوايا الشرائية 
والتي تمثلت في الخبرة والجاذبية والثقة، واعتمدت الدراسة على منهج المسح، 

مفردة، وتوصلت النتائج إلى أن  (358استمارة استبيان على عينة قوامها)و
يؤثروا عاملى الثقة والخبرة للمؤثرين في مجال الملابس ومستحضرات التجميل 

على الاتجاه الايجابي نحو المنتج المعلن عنه والذي يؤدى بدوره الى النية 
الشرائية للمتابعين، ولا تؤثر الجاذبية الشكلية للمؤثرين على تكوين اتجاهات 

  هم الشرائية.المتابعين ونيت
  الشرائية واياالمحور التاني : الدراسات التي تناولت العلاقة بين الإعلان و الن

هدفت إلى معرفة العوامل المؤثرة في (16)(Mollika Ghosh,2019)دراسة -1
إعلانات الفيسبوك الخاصة بالإكسسوارات، والتصوير الفوتوغرافي وخدمات 
إدارة الأحداث على سلوك جيل الألفية في بنغلاديش، استخدمت الدراسة كلاً من 

 (327)النهج الكمي والنوعي لجمع البيانات من خلال استبيان تم تطبيقه على 
لتحديد نية الشراء أثناء التفاعل مع إعلانات  Facebookمستخدم على 

فيسبوك، واعتمدت الدراسة على نظرية السلوك المخطط، ونظرية الفعل 
،ونموذج التسلسل الهرمي للآثار (1908) المنطقي التي طورها أجزن وفشبيين

لى وجود تأثير إيجابي إت النتائج ، أشار(1961) "لافيدج وشتاينر"من قبل 
نات فيسبوك على نية الشراء لدى  جيل الألفية في بنغلادش، حيث وهام لإعلا

أن جيل الألفية على استعداد للشراء إذا كانت العلامة التجارية المعينة تتوافق 
 مع اهتماماتهم الخاصة بأنماط الحياة.

إلى تحديد واختبار  هدفت(21)(Ali Abdallah Alalwan 2018,) دراسة -2
العوامل الرئيسية المتعلقة بإعلانات وسائل التواصل الاجتماعي التي يمكن أن 

لتكنولجيا استنادًا إلى ثلاثة تم الاعتماد على نموذج تقبل ا ،تتنبأ بنية الشراء
عوامل من النظرية الموحدة الممتدة لقبول التكنولوجيا واستخدامها 

(UTAUT2 ،مع التفاعل، المعرفة )الأداء المتوقع، والدافع المتبع، السلوك( )
 (437)والمنفعة المدركة، تم جمع البيانات باستخدام مسح استبيان شمل 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401218303943#!
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التأثير الكبير لتوقع الأداء، والدوافع، والتفاعلية، مشاركًا، وتوصلت النتائج إلى 
 والمعرفة، والمنفعة المدركة على نوايا الشراء.

ة أمدى تعرض المر معرفةهدفت إلى (10)(2810)سهير فهد محمد،دراسة -3
ردنية لصفحات الشركات الترويجية على مواقع التواصل الاجتماعي، الأ

اراتها، ومدى تفاعلها مع هذه والتعرف على أهم الصفحات التي تقوم بزي
الصفحات، واعتمدت الدراسة على المنهج المسحي، وتم تطبيق استمارة استبيان 

مفردة، وأشارت نتائج الدراسة إلى ارتفاع المتوسط العام لمتغير  (441)قوامها 
النويا الشرائية لدى المرأة الأردنية من صفحات الشركات الترويجية، وبينت 

ة الأردنية أقة ارتباطية دالة احصائيا بين مدى تعرض المرالنتائج وجود علا
لصفحات الشركات الترويجية على مواقع التواصل الاجتماعي والنوايا 
الشرائية، كما توصلت إلى وجود فروق ذات دلالة احصائية بين النوايا الشرائية 

 للعمر والحالة الاجتماعية ومكان السكن(.ا)والعوامل الديموغرافية وفقً 

استهدفت تقييم فعالية استخدام الوسائل (19)(2817)إيمان أسامة أحمد،دراسة -4
الإعلانية التفاعلية والتي تمثلت في إعلانات الشركات عبر صفحتها علي موقع 
الفيس بوك وعبر موقعها الرسمي بالإضافة إلي إعلانات الهاتف المحمول في 

وذلك في ضوء اختبار مجموعة من  ،التأثير علي النوايا الشرائية للمستهلك
 ،المتغيرات الوسيطة مثل درجة الوعي بالعروض المرتبطة بالمنتج أو الخدمة

وكذلك طبيعة الصورة الوظيفية والحسية المتكونة عن ذلك المنتج أو الخدمة من 
خلال الوسيلة الإعلانية التفاعلية واتجاهات المستهلك، واستعانت الباحثة في هذه 

النموذج المعدل لقيمة المنتج عبر الوسائل الإعلانية التفاعلية، الدراسة ب
ومسح المضمون، وطُبقت هور واعتمدت على منهج المسح بشقيه مسح الجم

مفردة من مستخدمي الوسائل الإعلانية (488)الدراسة على عينة عمدية قوامها
نتجات التفاعلية لشركتي فودافون وبي تك، وتوصلت الباحثة إلى أن طبيعة الم
 .والخدمات المعلن عنها تؤثر على درجة فعالية الوسيلة الإعلانية التفاعلية

هدفت إلى اكتشاف ما إذا كانت (28)(2817)بسمة السيد عبد المقصود،دراسة -5
مصداقية العلامة تعمل كوسيط بين الكلمة المنطوقة الإلكترونية ونوايا شراء 

الهيكلية لاختبار الفروض، وأشارت المستهلك، تم استخدام نموذج المعادلة 
النتائج إلى أنه كلما كانت العلامات التجارية ذات مصداقية كلما كانت قادرة 
على زيادة النوايا الشرائية، كما توصلت النتائج إلى أن الكلمة المنطوقة 
الإلكترونية تمتلك مصداقية عالية وقدرة على الاقناع، وبناءً عليه، فهي مصدراً 

ً لل معلومات قادر على التقليل من حجم المخاطر وحالة عدم اليقين التي مهما
 تؤثر على النوايا الشرائية للمستهلك.

هدفت إلى اختبار أثر التسويق (21)(2816دراسة)حلا بلال بهجت وآخرون،  -6
باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي من خلال بعدي محتوى الشركة ومحتوى 
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الأردن، استخدمت الدراسة العينة العمدية من أجل المستخدم على نية الشراء في 
الوصول إلى الأشخاص الذين يستخدمون شبكة التواصل لأغراض تسويقية، 

الدراسة  ، وتوصلت( مفردة394)وتم تطبيق استمارة استبيان على عينة قوامها 
وجود أثر للتسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي لى عدة نتائج أهمها:إ

على نية الشراء، ووجود أثر ذو دلالة إحصائية لمحتوى الشركة في وسائل 
التواصل الاجتماعي على نية الشراء، ووجود أثر ذو دلالة إحصائية لمحتوى 

 المستخدم في وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء. 

هدفت إلى (22)(Mustafa Tumer ehghani&Milad D 2015,دراسة) -7
في تعزيز نية المستهلكين الشرائية،  Facebookمعرفة فعالية الإعلانات على 

دراسة استقصائية وصفية من حيث المنهجية، شملت العينة جميع طلاب هي و
المرحلة الجامعية الأولى في الجامعات القبرصية، تم استخدام استبيان مكون من 

عنصرًا لمقارنة وتحليل فعالية الإعلانات، و أظهرت نتائج الدراسة أن  (11)
أثرت بشكل كبير على صورة العلامة التجارية وحقوق  Facebookإعلانات 

 ملكية العلامة التجارية، وكلاهما ساهم في حدوث تغيير كبير في نية الشراء.

 Mohd Syuhaidi Abu Bakar  &Rosmiza 2014,دراسة) -0
Bidin)(23) العلاقة بين قبول التكنولوجيا )الاستخدام استكشاف هدفت إلى

والفائدة( تجاه إعلانات الأفلام على الهواتف المحمولة في ماليزيا والنية 
( مفردة من الشباب الذين تتراوح أعمارهم 488الشرائية، تم جمع البيانات من )

دام أخذ عينات يا باستخفي ماليز Twitterعامًا من مستخدمي  29و  15بين 
، وأشارت النتائج أن الاستخدام والفائدة في إعلانات الهواتف المحمولة كرة الثلج

 للأفلام ساهم بشكل كبير في تحقيق نية شراء الأفلام بين الشباب .

لى  تحديد الأراء إهدفت (24)(Faraz Saadeghvaziri, et al ,2013 دراسة) -9
معرفة و، نترنت بين المستهلكين الإيرانيينو الاتجاهات نحو الإعلان على شبكة الإ

العلاقة بين الاتجاهات وسلوك المستهلكين نحو الإعلان على شبكة الانترنت ونية 
وصفي تحليلي في هذه الدراسة، تم جمع كمي، الشراء، تم استخدام تصميم مسح 

 (416)البيانات من طلاب جامعتين كبيرتين في إيران، تم تطبيق استبيان على 
لى وجود اتجاه ايجابي نحو الإعلان على شبكة الانترنت إدة، وتوصلت الدراسة مفر

 .مما يؤثر على السلوك والنية الشرائية للمستهلك.

إلى   هدفت(25)(Rafique,2012Mahira  Ain Zafar&-Ul-Qurat) دراسة -18
اقية )الثقة والجاذبية والخبرة( معرفة تأثير التعرف على تأييد المشاهير والمصد

وتوافقها مع إدراك العملاء للعلامة التجارية ونية الشراء، تم جمع البيانات عن 
توصلت النتائج بأن مصادقات المشاهير ومستجيب،  (183)طريق الاستبيان على 

 لى زيادة المبيعات.إلها تأثير على إدراك العميل ونيته في الشراء كما أنها تؤدى 
 التعليق على الدراسات السابقة 
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نتائج العديد من الدراسات أن مصداقية المصدر تؤثر بشكل إيجابي على أكدت  -
( Chen Lou& Shupe Yuan,2019النية الشرائية مثل دراسة كل من )

 Granjon ( و )&Leena Philip,2018  Vaibhavi Nandagiriو )
,2017  Valentin .)      

والخبرات، المدركة،  شكليةتوصلت نتائج بعض الدراسات إلى أن الجاذبية ال -
والارتباط الإيجابي مع المؤثر لها تأثير على نية الشراء مثل دراسة 

(Draganov,2018 Ivona )بينما توصلت دراسة ؛ (Xin Jean Lim,et 
al,2017.إلى أن جاذبية المصدر لم تؤثر على النية الشرائية لدى العميل ) 

توصلت نتائج العديد من الدراسات إلى أن إعلانات مواقع التواصل الاجتماعي  -
بصفة عامة سواء كانت صفحات ترويجية للشركات أو فيس بوك تؤثر على 

 ضهم في دراسات المحور الثاني.النية الشرائية لدى المستهلك كما تم عر

 توصلت بعض الدراسات إلى وجود فروق ذات دلالة احصائية بين النوايا -
ومكان ، الاجتماعيةوالحالة  للعمر،)اوفقً  الشرائية والعوامل الديموغرافية

 (.2810دراسة)سهير فهد محمد،مثل السكن(

السلوك اعتمدت معظم الدراسات على نموذج مصداقية المصدر، ونموذج  -
نموذج  المخطط، ونموذج تقبل التكنولوجيا، ونموذج التسلسل الهرمي للتأثير، و

 المعادلة الهيكلية، والنموذج المعدل لقيمة المنتج.

استخدمت العديد من الدراسات منهج المسح، وأداة الاستبيان، وأداة تحليل  -
 المضمون، والمقابلة المتعمقة.

 الاستفادة من الدراسات السابقة
 السابقة فى ما يلي: دراساتواستفادت الباحثة من مراجعة ال

 تحديدددد مشدددكلة الدراسدددة وأهددددافها، ووضدددع الإطدددار النظدددرى المناسدددب للدراسدددة 
 .وصياغة التساؤلات والفروض

 بنداء علدى مدا جداء فدى  دراسدةساهمت الدراسات السدابقة فدى تحديدد ندوع العيندة ال
 هذه الدراسات.

  وتحويددل المحدداور الموضددوعية إلددى متغيددرات قابلددة تصددميم صددحيفة الاستقصدداء
 للبحث والقياس عبر توظيف أساليب التحليل الاحصائى المناسبة.

 مشكلة الدراسة:
نظرًا لارتفاع معدلات استخدام مواقع التواصل الاجتماعي بناء على نتائج العديد من    

لانفاق الإعلاني بدأت الدراسات السابقة وانخفاض نسب مشاهدة التليفزيون وتزايد حجم ا
مواقع التواصل  عبرصفحات المؤثرين  علىشركات التسويق تتجه إلى الإعلان 

تضمن أن الجمهور لن يقوم فقط برؤية منتج أو خدمة العلامة التجارية الاجتماعي بحيث 
ولكنهم سيكونون مدفوعين للتفاعل والشراء بناءً على توصيات المؤثر، ومن هنا تتحدد 

http://mplbci.ekb.eg/MuseProxyID=1106/MuseSessionID=0811j2k2h/MuseProtocol=https/MuseHost=search.proquest.com/MusePath/pqdtglobal/indexinglinkhandler/sng/au/Granjon,+Valentin/$N?accountid=178282
http://mplbci.ekb.eg/MuseProxyID=1106/MuseSessionID=0811j2k2h/MuseProtocol=https/MuseHost=search.proquest.com/MusePath/pqdtglobal/indexinglinkhandler/sng/au/Granjon,+Valentin/$N?accountid=178282
http://mplbci.ekb.eg/MuseProxyID=1106/MuseSessionID=0811j2k2h/MuseProtocol=https/MuseHost=search.proquest.com/MusePath/pqdtglobal/indexinglinkhandler/sng/au/Draganova,+Ivona/$N?accountid=178282
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اسة في التساؤل التالي ما مدى تأثير مصداقية إعلانات المؤثرين على مواقع مشكلة الدر
دراك المستهلك لمدى إالتواصل الاجتماعي على النوايا الشرائية لدى المستهلكين؟ وما 

 التوافق بين المؤثر و الخدمة أو المنتج المعلن عنه ؟
 أهمية البحث:

نوعية على الصعيد النظري في ضافة إيعد الإعلان عبر المؤثرين مفهوم جديد و -
 البيئة المصرية .

تأتي أهمية هذا البحث في حداثة الموضوع المطروح وتناوله المحدود في  -
 الدراسات التسويقية.

فهم طبيعة العلاقة بين مصداقة إعلانات المؤثرين عبر مواقع التواصل  -
 الاجتماعي و النية الشرائية لدى المستهلك المصري.

لموضوع التسويق المؤثر، حيث أنه نوع جديد نسبيًا من تقديم رؤى قيمة  -
 التسويق الذي يتوقع أن يزداد استخدامه في المستقبل.

 أهداف الدراسة الميدانية: (2)
لصفحات  عينة الدراسة المصري المستهلك معدلات استخدام على التعرف -

 على مواقع التواصل الاجتماعي. المؤثرين
 لصفحات المؤثرين عينة الدراسة المصرى المستهلك تعرض أسباب عن الكشف -

 على مواقع التواصل الاجتماعي.
متابعتها  عينة الدراسة المصرى المستهلك يفضل التى المؤثرين صفحات تحديد -

 على مواقع التواصل الاجتماعي.
منظور  من المؤثرين صفحات الإعلان على شروط مصداقية أهم على التعرف -

 .الدراسة عينة المصرى المستهلك
نحو إعلانات المؤثرين  عينة الدراسة المصري التعرف على اتجاهات المستهلك -

 و المنتجات المعلن عنها بواستطهم.
ين على مواقع التواصل الاجتماعي العلاقة بين مصداقية إعلانات المؤثر رصد -

 .عينة الدراسة النية الشرائية لدى المستهلك المصريو 
لمدى التوافق بين  عينة الدراسة المصري دراك المستهلكإالتعرف على  -

 المؤثرين وبين المنتجات التي يعلنون عنها.
 أهداف الدراسة التحليلية: (1)

 التعرف على عدد الجمهور المتابع لصفحة المؤثرين عينة الدراسة . -
 .على مواقع التواصل الاجتماعي التعرف على اللغة المستخدمة في إعلانات المؤثرين -
 العقليددة والعاطفيددة المسددتخدمة فددي إعلانددات المددؤثرينرصددد أنددواع الاسددتمالات  -

 .على مواقع التواصل الاجتماعي
 .على مواقع التواصل الاجتماعي تحديد القوالب الفنية المستخدمة في إعلانات المؤثرين -
 معرفة مدى توافق الخدمة المعلنة بالمؤثر المقدم للإعلان. -
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على مواقع التواصل  الموثرين معرفة مدى وجود تفاعل داخل صفحة -
 .الاجتماعي

 الإطار النظري للدراسة:
 Model     Source Credibility نموذج مصداقية المصدر:

يعد الهدف الرئيسي لأي إعلان هو اقناع المستهلكين أو العملاء بالخدمة أو المنتج،    
وذلك في محاولة جادة لتغيير أو تعديل اتجاهاتهم نحو بعض المنتجات والعلامات 
التجارية، وفي هذا الشأن فإن مصداقية الإعلان تلعب دورًا هامًا في اقناع الجمهور 

 .(26)ينة وأسباب تفضيلها عن منافسيهاالمستهدف بمنتجات شركة مع
أن الرسالة تعتمد على فعاليتها على خبرة المصدر ومصداقيته،  Havelandويرى نموذج   

، (27)أن المصادر التي تتسم بالخبرة و الثقة والمصداقية تكون مقنعة avelandHكما يرى 
تغير الاتجاهات بعكس المصدر كما أن المصدر الذي يتمتع بخبرة وثقة عالية لديه القدرة على 

كما أن المعلومات المقدمة من مصدر موثوق )مثل المؤثرين في ، قل خبرة ومصداقيةالأ
 ،واتجاهاتهم ،وآرائهم ،( يمكن أن تؤثر على معتقدات المستهلكينالتواصل الاجتماعيوسائل 

كونوا أكثر إقناعًا وسلوكياتهم، بالإضافة إلى ذلك، المؤثرون الذين يتم النظر إليهم كخبراء ي
 . (20)وقادرين على التأثير في النية الشرائية المستهلك

إلى خبرة المؤيدين ومعرفتهم في مجال اهتمام معين، كما تتعلق  expertise و تشير الخبرة
 .(29)بأمانة ونزاهة ومصداقية المؤيد كما يراها الجمهور المستهدف  Trustworthinesالثقة

 Source Attractiveness  جاذبية المصدر:
أن فعالية الرسالة تعتمد على معرفة المصدر  على يؤكد نموذج جاذبية المصدر   

بشكل عام ، تشير جاذبية المصدر إلى المظهر  والإعجاب به وتشابهه وجاذبيته للمتابعين،
للشخصية المؤثرة وشخصيته والإعجاب به وتشابهه مع المتلقي، وبالتالي إلى  شكليال

القيمة الاجتماعية المدركة للمصدر، وبالرغم من ذلك فإن بعض الباحثين رأو أن الجاذبية 
ليست الخيار الأكثر فاعلية لكل فئات المنتجات حيث أن التوافق بين المنتج والمصدر لا 

تعد و .(83)ر ولكن عن طريق خبرته التي تدعم المنتجيكون عن طريق مظهر المصد
ثير كبير في زيادة معدل قبول أجاذبية المؤثرين في وسائل التواصل الاجتماعي لها ت

لقد توصلت العديد من الأبحاث السابقة إلى وجود علاقة ارتباط إيجابية بين  و الإعلانات،
المؤثر الجذاب على  كما أن ،جاذبية المصدر واتجاه المستهلك بالإضافة إلى نية الشراء

مؤثرو  حيث أن ،المستهلكين لدى يجابيالإ وسائل التواصل الاجتماعي قادر على التأثير
  .(31)جذب انتباه المتابعينقادرين على ي المظهر المذهل ذو وسائل التواصل الاجتماعي

 Product Match-up نموذج توافق المنتج مع المؤثر:
قامت العديد من الأبحاث بدراسة مدى التوافق بين تأييد المشاهير والعلامات التجارية    
أظهرت النتائج أن  ،مدى فعالية استخدام المشاهير للترويج للعلامات التجارية معرفةل

أثبتت نجاحها الكبير، في حين أن البعض  للعلامات التجارية عددًا من تأييد المشاهير
الآخر فشل تمامًا، تشير فرضية التوافق على وجه التحديد إلى أن الفعالية تعتمد على 

 .(32)وجود"ملاءمة" بين المشاهير و تأييد العلامة التجارية
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كما أظهرت الأبحاث المتعلقة بفرضية المطابقة أن عمليات التصديق تكون أكثر فعالية   
، قامت المعتمدةعندما تتوافق الصور أو الرسائل التي يحملها المؤيدون مع المنتجات 

أن  وجدتبدراسة تأثيرات التوافق في مجال الجاذبية البدنية و حديثةبعض الدراسات ال
كثر فاعلية من المتحدثين غير الجذابين عندما يكون المنتج مؤيد المشاهير الجذاب أ

ومنتجات  ،العطور ومستحضرات التجميل )على سبيل المثال، فقط مرتبطًا بالجاذبية
 .(33)العناية بالشعر(

، حيث أن إنشاء ملائمة فعالةيعد التوافق بين المصدق والمنتج أمر حيوي لتحقيق نتائج   
يجب أن حيث  ،والعلامة التجارية بمثابة استراتيجية تسويقية ناجحةمناسبة بين المؤيد 

 توافقاًيظهر مؤثرو الوسائط الاجتماعية بصفتهم المتحدث الرسمي للعلامة التجارية 
 ،المنتج مما سيؤدي إلى اتجاه إيجابي نحو العلامة التجارية المعتمدة خصائصمناسباً مع 

التجارية هو الهدف الأساسي في تحقيق نية شراء حيث أن التوافق بين المؤيد والعلامة 
وبالتالي فإن التوافق التام بين مؤثري وسائل التواصل الاجتماعي والمنتج  ،المستهلكين

 .(34)سيعزز نتائج الإعلانات بشكل كبير
  :توظيف النموذج في الدراسة

والجاذبية( في مصداقية المصدر المتمثلة في )الثقة والخبرة تساعد متغيرات نموذج     
ى النوايا الشرائية لدى المستهلك ومعرفة مدى فاعلية ثير هذه المتغيرات علأتحديد ت

ن أ، كما السلع والخدمات الإعلاناستخدام المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي في 
نموذج توافق المؤثر مع المنتج المعلن عنه يساعد على معرفة مدى ملائمة الخدمات 

ذا إ أو اهتماماتها فعلى سبيل المثالللشخصية المؤثرة سواء في مجال عملها والمنتجات 
ذا كان المؤثر إزياء فهى تعلن عن منتجات تجميل وأكانت الشخصية المؤثرة مصممة 

شخص يقوم برحلات فيعلن عن هواتف ذكية وجودة التصوير فكل شخصية تعلن عن 
 خدمة تتوافق معها .

 :الميدانية تساؤلات الدراسة
الدراسة متابعتها  عينة-المصري المستهلك يفضل التي المؤثرين ما صفحات .1

 على مواقع التواصل الاجتماعي؟
على  لصفحات المؤثرين -الدراسة عينة- المصري المستهلك ما معدل استخدام .2

 مواقع التواصل الاجتماعي؟
ى عل لصفحات المؤثرين - الدراسة عينة- المصرى المستهلك استخدام أسباب ما .3

 مواقع التواصل الاجتماعي ؟
 ما أوجه تفاعل المستهلك المصري مع إعلانات المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي؟ .4
 ؟ الدراسة عينة المصرى منظور المستهلك من علانات المؤثرينإ شروط مصداقية ما .5
لمدى التوافق بين المؤثرين وبين المنتجات  عينة الدراسة ما إدراك المستهلك .6

 ؟يعلنون عنهاالتي 
التواصل الاجتماعي و  وسائلما العلاقة بين مصداقية إعلانات المؤثرين على  .7

 ؟عينة الدراسة  النية الشرائية لدى المستهلك المصري
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 وسائلعلانات المؤثرين على لإ عينة الدراسة المستهلك المصري تقييمما  .0
 التواصل الاجتماعي؟

 تساؤلات الدراسة التحليلية:
 ؟المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي المستخدمة داخل صفحاتما اللغة  -1
 طار صفحات المؤثرين عينة الدراسة ؟إالتي تقدم في  الإعلاناتما طبيعة  -2
ما الوسائل التفاعلية المستخدمة داخل صفحات المؤثرين عينة الدراسة التي  -3

 توفر فرص للتواصل بين المؤثرين ومتابعيهم؟
قسام التي تقسم والأ بوك ؟)التطبيقات،المؤثرين على الفيسمحتويات صفحة ما  -4

 مثل الصور والفيديوهات والمسابقات وغيرها(: ا لهاالصفحة وفقً 
هل يسمح المؤثرين لأعضاء صفحاتهم بإضافة أي مواد مرئية مصورة، صوتية  -5

 أو موضوعات على الصفحة؟
فيديو )نص فقط،  ؟ مثلالمؤثرين علاناتإما الشكل أو القالب الذي قدمت فيه  -6

لكتروني ا، رابط الكتروني لموقع الإصورة فقط، نص وصورة معً  ،فقط
 لمؤسسة أو لأي موقع أو صفحة أخرى(

ما أشكال وطرق التفاعل بين المؤثرين عينة ومتابعيهم على صفحاتهم على  -7
 الفيس بوك؟

 فروض الدراسة:

عينة الدراسة  تعرض المستهلكينتوجد علاقة ارتباط ذات دلالة احصائية بين  -1
لصفحات المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي وبين الاتجاه نحو الإعلان 

 على صفحتهم.

 عينة الدراسة ك المستهلكينرتباط ذات دلالة احصائية بين إدراتوجد علاقة ا -2
لمدى التوافق بين شخصية المؤثر والمنتجات التي يعلنون عنها وبين مصداقية 

 الإعلان لديهم .

لمؤثرين وبين ا إعلانات صائية بين مصداقيةعلاقة ارتباط ذات دلالة احتوجد  -3
 .عينة الدراسة النية الشرائية لدى المستهلك المصري

توجد فروق ذات دلالة احصائية بين المستهلكين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو  -4
 ا لخصائصهم الديموغرافية.مصداقية إعلانات المؤثرين وفقً 

 نوع الدراسة:
وفقاً لطبيعة المشكلة البحثية المقترحة تنتمي هذه الدراسة إلى حقل الدراسات الوصفية   

لمؤثرين على مواقع التواصل الكمية التي تستهدف معرفة تأثير مصداقية إعلانات ا
 الاجتماعي على النية الشرائية لدى المستهلك المصري.
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 منهج الدراسة
بإعتباره  بشقيه الوصفي والتحليلي لمسح الإعلامىمنهج ااعتمدت الدراسة على توظيف   

من أنسب المناهج العلمية ملائمة للدراسة فى استقصاء آراء عينة من الجمهور المصري 
لمؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي والنية لمعرفة العلاقة بين مصداقية إعلانات ا

 الشرائية لديهم.
 مجتمع الدراسة

ن المستهلك المصري، والذي يهتم بمتابعة صفحات م الميدانيةيتكون مجتمع الدراسة   
المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي للحصول على معلومات عن العلامة التجارية 
أو الخدمات والمنتجات التي يقوم بعرضها المؤثر عبر صفحته الشخصية، بهدف 

تساؤلات ولتحقيق  الوصول لإجابات متكاملة ومتوازنة من خلال ما طرحه البحث من
 فروض هذه الدراسة.

على متابعة من الجمهور، من صفحات المؤثرين الأ التحليلية كما يتكون مجتمع الدراسة
تم الوصول إلى أعلى المؤثرين   /https://dolphinuz.comدولفينوسا لموقع ووفقً 
هذه الصفحات بناء  كما تم تحديد ،علاناتإبعد استبعاد الصفحات التي ليس عليها  متابعة

ميك أب )مثل صفحة مروة حسن  على الدراسة الإستطلاعية التي قامت بها الباحثة
متخصص  أيمن مصطفى، وصفحة رائد أعمال وتسويق، وصفحة حسام هيكل أرتست

جمهور بناء ال يستخدمهاعتباره أكثر المواقع التي إعلى حساب الفيسبوك بفي الكوميكس( 
 .على نتائج العديد من الدراسات السابقة

 :عينة الدراسة
لمجتمع الدراسة بحيث تلبى احتياجات عمدية تم اختيار عينة  :الميدانية الدراسة عينة

الباحثة الدراسة وتخدم أهدافها، وتختبر فرضياتها وتجيب عن أسئلتها، لذا فقد اختارت 
حضر( الريف والمفردة من الجمهور المصري من)  (488)عينة عمدية بلغ قوامها نحو

للقيام بدراساتها وتحليلها  -من متابعى صفحات المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي 
ويرجع السبب في اختيار ذلك النوع من العينات للتأكد من تعرض المبحوثين للمضمون 

 فحات .المثار على تلك الص
صفحة مروة ) على الإعلانات من للتحليل بسيطة عشوائية عينة :التحليلية الدراسة عينة

 .على حساب الفيسبوك (أيمن مصطفى، وصفحة حسن، وصفحة حسام هيكل
 على علانات المؤثرين المنشورةإ كل بتحليل الباحثة قامت :التحليل موضوع المادة عينة
 الحصر أسلوب باستخدام وكيفياً كمياً تحليلاً  المحددة الزمنية الفترة بوك خلالالفيس

 . إعلاناً (24للتحليل ) التي خضعت الإعلانات عدد وبلغ الشامل،
 للمادة الطبيعية الوحدة وهي المفردة وحدة على التحليلية الدراسة اعتمدت :التحليل وحدة

 حيث الإعلانية
 .التحليلية للدراسة الأساسية الوحدة الإعلان يمثل

 
 

https://dolphinuz.com/
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 خصائص عينة الدراسة
 (2جدول رقم )

 044خصائص عينة الدراسة   ن=
 % ك خصائص العينة

 النوع
 %56.5 226 ذكر

 %43.5 174 أنثى

 السن

 %20.8 112 سنة 28-29

 %61.3 245 سنة 38-39

 %0.0 35 سنة 48-49

 %2.8 0 سنة فأكثر 58

 المؤهل الدراسي

 %31.8 124 مؤهل متوسط

 %57.0 231 مؤهل جامعي

 %11.3 45 مؤهل فوق جامعي

 المهنة

 %26.0 187 موظف حكومة

 %9.8 36 قطاع خاص
 %11.0 47 قطاع عام

 %42.0 171 أعمال حرة

 %9.0 39 لا يعمل

 امتوسط دخل الفرد شهريً 

 %37.8 140 5888قل من أإلى  2888من 

 %20.8 112 0888قل من أإلى  5888من 
 %4.3 17 18888من قل أالى  0888من 

 %38.0 123 كثرأف 18888من 

 قامةمكان الإ
 %52.8 280 ريف

 %40.8 192 حضر

توضح بيانات الجدول توزيع المبحوثين عينة الدراسة فيما يتعلق بخصائصهم     
   الديموغرافية، وذلك على النحو التالى:

 بينما بلغت نسبة ؛ %43.5: بلغت نسبة الإناث ضمن عينة الدراسة من حيث النوع
 من إجمالي عينة الدراسة. %56.5الذكور 

 عاما 29إلى 28: بلغت نسبة المبحوثين في الفئة العمرية من ومن حيث السن 
عامًا  39إلى  38بينما بلغت نسبة المبحوثين في الفئة العمرية من ؛ 20%

 اعامً  49إلى  48على حين وصلت نسبة المبحوثين في الفئة العمرية من ،61.3%
كثر أف عامًا 58وأخيرًا جاء المبحوثون في الفئة العمرية فبلغت نسبتهم من ،  0.0%
 من إجمالي عينة الدراسة . 2%

 من الحاصلين %57.0: كانت غالبية المبحوثين بنسبة ومن حيث المستوى التعليمي
على مؤهل جامعي، يليهم من حيث العدد المبحوثون الحاصلون على مؤهل متوسط 

وأخيرًا جاء المبحوثون الحاصلون على مؤهل ثم جاء المبحوثون ، ، % 31بنسبة
 .%11.3فوق الجامعي بنسبة 

 ؛ %42.0: بلغت نسبة المبحوثين الذين يعملون في الأعمال الحرة ومن حيث المهنة
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 ، يليها%26.0يليها من حيث العدد المبحوثون الذين يعملون في وظيفة حكومية بنسبة 
بلغت نسبة المبحوثين الذين لا ، ثم %11.0المبحوثين الذين يعملون في القطاع العام

 .%9المبحوثين الذين يعملون في القطاع الخاص بنسبة ، وأخيرًا %9.0يعملون 

  :من المبحوثين الذين دخلهم يتراوح ما بين  %37بلغت نسبةومن حيث الدخل
من  ين دخلهم يتراوح ما بينالمبحوثين الذ، يليها 5888إلى أقل من  2888
إلى  5888 المبحوثين الذين دخلهم يتراوح ما بين، ثم %38كثر بنسبة أف 18888
 0888المبحوثين الذين دخلهم يتراوح ما بين، وأخيرًا %20بنسبة  0888أقل من 

 .%4.3بنسبة  18888إلى أقل من 

  :52لريف يقيمون في ابلغت نسبة المبحوثين الذين ومن حيث مكان الاقامة% ،
لكتروني فلا إ. وكانت النتيجة كالآتي نظرًا لأن الاستبيان كان %40والحضر بنسبة 
         العدد بالتساوي. وزيعيمكن التحكم في ت
 أدوات جمع البيانات:

دة لجمع أ( كWeb questionnaire)لكترونياعتمدت الباحثة على الاستبيان الإ 
جابة على محاور لتلبية المطالب البحثية المتمثلة في الإالبيانات، و تم تقسيمها إلى عدة 

وتم ملء الاستمارات في شهري ، ، اتساؤلات الدراسة وفروضها بعد أن تم تحكيمها علميً 
 م.2819فبراير ومارس 

وتم وضع رابط الاستبيان  Google Driveقامت الباحثة بتصميم الاستبيان على  و   
وعلى بعض الصفحات  ،الخاص بالباحثة Facebookالفيسبوك على موقع 

 والمجموعات العامة، وتم ارساله أيضا عبر الرسائل الخاصة للأصدقاء عبر
Messenger، Facebook، WatsApp وطلبت الباحثة ممن استجابو معها أن .

 يرسلو الرابط لأصداقائهم.
حيث يهدف هذا الأسلوب إلى وصف المضمون الظاهر للرسالة  :تحليل مضمون أداة

تحليل المضمون لمعرفة أداة الإعلامية وصفاً موضوعياً كمياً، منظمًا، وتم استخدام 
ثير على النوايا الشرائية لدى المستهلك المصري، من أعلانات المؤثرين في التإمصداقية 

م 2810أغسطس  1منفي الفترة ك المؤثرين على الفيسبوخلال تحليل إعلانات صفحات 
 ( إعلان.24م بواقع )2819فبراير  38إلى 
ولتوفير صدق البيانات تم عرض الاستمارة على مجموعة من المحكمين**، حيث أبدوا   

ستبيان، وفي ضوء ملاحظات قيمة عن العديد من المسائل الشكلية والمضمونية للإ
فة وحذف البعض الآخر، وبالتالي تحقق توجيهاتهم تم التعديل في صياغة الأسئلة وإضا

الصدق الظاهري للبيانات، كما تم إجراء اختبار فعلي للاستمارة من خلال تطبيقها على 
مفردة من الجمهور، وذلك للتأكد من وضوح  48أي ما يعادل  %18عينة نسبتها 

اً الأسئلة وسهولة فهمها، ومن ثم إعادة صياغة الاستمارة في صورتها النهائية وفق
 للملاحظات التي أوردها المبحوثين.

 :إجراءات الصدق و الثبات 
قامت الباحثة بقياس ثبات الاستمارة، وذلك للتأكد من مدى إمكانية الاعتماد على نتائج     
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 Reliability  الدراسة الميدانية في تعميم النتائج، وقد تم استخدام اختبار ألفا كرونباخ 
Analysis Alpha scale ، وذلك لتحديد معامل الثبات والصدق لقائمة الاستقصاء كما

 يوضحه الجدول التالى:
 (1جدول رقم )

 نتائج اختبار الصدق والثبات لقائمة الاستقصاء

 المتغير
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 معامل الثبات 
 )ألفا كرونباخ(

معامل الصدق 
 الذاتي

 8.038 8.609 8.991 4.66 مدى التعرض

 8.031 8.692 1.451 0.48 الثقة

 8.044 8.714 1.9 0.67 الجاذبية

 8.055 8.732 1.016 0.90 الخبرة

 8.042 8.789 4.618 26.85 المصداقية

 8.004 8.703 1.763 0.07 التوافق

 8.097 8.085 3.652 21.54 الاتجاه

 8.792 8.620 1.938 18.06 النية الشرائية

ومعامل  (،8.085، 8.620ترواح من )يتضح من الجدول السابق أن معامل الثبات    
مما يشير (، 8.097، 8.792ترواح من )الصدق وهو الجذر التربيعى لمعامل الثبات 

 يعد قوياً ومقبولًا بدرجة كبيرة.لى أن التناسق الداخلى للاستقصاء ككل إ
 متغيرات الدراسة :
 المتغير التابع الوسيطةالمتغيرات  المتغير المستقل

 
 

 مصداقية إعلانات المؤثرين 
 التوافق بين المؤثر والمنتج

 أنثي (. -النوع ) ذكر -1
 السن. -2
 منخفض (  –متوسط    –يم ) مرتفع التعل  -3
 ريف( -مكان الاقامة)حضر -4
 .الدخل  -5
 المهنة.-6

 
 تشكيل الاتجاه نحو الإعلان.

 
 النية الشرائية

 : القياس فى الدراسة الميدانيةأسلوب 
تعددرض المسددتهلكين لصددفحات المددؤثرين تددم عمددل عدددة مقدداييس للدراسددة الميدانيددة تشددمل   

ويتكدون المقيداس مدن أبعداد مصدداقية المصددر ومقيداس ، على مواقدع التواصدل الاجتمداعي
ويتدراوح مددي  ،(عبدارات4يتكدون مدن )توافق المدؤثر مدع المندتج  ومقياس ( عبارات، 9)
اتجاهددات المسددتهلكين نحدددو ومقيددداس معددارض(، -سدددتطيع التحديددد ألا  -لإجابددة ) أوافددق ا
( عبدارات، ويتدراوح 0، يتكدون مدن )علانات المؤثرين على مواقدع التواصدل الاجتمداعي إ

ومقيددداس النيدددة الشدددرائية لددددى  معدددارض(،-سدددتطيع التحديدددد ألا  -مددددي الإجابدددة ) أوافدددق
 -سددتطيع التحديدددألا -عبدارات، ويتددراوح مدددي الإجابدة ) أوافددق )5يتكددون مددن)المسدتهلكين 

 معارض( وتراوحت درجات المقياس ما بين )مرتفع ومتوسط ومنخفض(.
 المعالجات الإحصائية:

باستخدام المعالجات SPSS ا باستخدام برنامج تم تفريغ وتحليل البيانات آليً     
: الجداول التكرارية البسيطة والمركبة لتفريغ البيانات وحساب النسب  الإحصائية
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،  Independent Samples Test-restاختبار )ت( للمجموعات المستقلة -المئوية
المتوسط الحسابي، الانحراف ،Person Correlationو معامل ارتباط بيرسون 

مل ثبات كرونباخ ألفا ، معاContingency Coefficientعامل التوافق موالمعياري، 
(Alpha Cronbach)   للتأكد من صلاحية المقياس، ويعتمد على الاتساق والتناسق

فى إجابات المبحوثين على كل الأسئلة الموجودة، ويعطي فكرة عن اتساق الأسئلة مع 
 بعضها البعض ومع كل الأسئلة بصفة عامة.

 مفاهيم الدراسة:
 ،"صحتها فى اعتقاده ومدى الإعلانية للرسالة المستهلك تصديق مدى" مصداقية الإعلان

 وكذلك المعلن أو بالاتصال القائم فى بثقة المستهلك ترتبط الإعلان مصداقية وأن
 . (35)الإعلان تقُدم التى الوسيلة مصداقية

عدد من المتابعين على المدونات ووسائل  يجمعونهم صغار المشاهير الذين  المؤثرين:
التواصل الاجتماعي من خلال السرد النصي والبصري لحياتهم الشخصية اليومية، والتي 

 .(36)يتم على أساسها الإعلان عن المنتجات والخدمات
على وسائل التواصل الاجتماعي على أنهم مستخدمي الإنترنت المؤثرين ويمكن تعريف 
صداقات(مع متابعيهم والتأثير عليهم من خلال الا مناسباً من العلاقات)الذين أقاموا عددً 

 .(37)إنتاج المحتوى وتوزيع المحتوى والتفاعل على الويب الاجتماعي
هى عبارة عن استعداد المستهلك لاتخاذ قراره الشرائي بعد تعرضه  :النية الشرائيةو

     .(30)علانية التفاعليةالإ علانية المقدمة له عبر الوسائلواقتناعه بالرسائل الإ
 التحليل الكيفي لإعلانات المؤثرين عينة الدراسة على الفيسبوك::أولاً 

 محتويات صفحات المؤثرين )مروة حسن، حسام هيكل، أيمن مصطفى(:
ويقصد بها الصورة المستخدمة لواجهة الصفحة الرئيسية الصورة الشخصية :  -2

حسن، وحسام هيكل، وأيمن مصطفى" على الفيس بوك واستخدم كل من "مروة 
 صورهم الشخصية لسهولة وصول الجمهور لصفحتهم .

ويقصد به الصورة التي تغطي خلفية الصفحة الرئيسية صورة الغطاء:  -1
للشخصية المؤثرة، واستخدم كل "مروة حسن، وأيمن مصطفى" صورتهما 

ن صورة الشخصية في الخلفية؛ بينما كانت خلفية صفحة "حسام هيكل" عبارة ع
 فيها إسمه باللغة الإنجليزية باللون الأبيض داخل إطار أسود اللون.

" بلغ عدد المتابعين لصفحة "مروة حسنعدد الجمهور المتابع للصفحة:  -3
متابع، وصفحة "أيمن  282.203وصفحة "حسام هيكل"، متابع 320.054
وهذا متابع، وتم رصد هذا الرقم أثناء فترة التحليل  475٬286٬1مصطفى" 

 الرقم غير ثابت قد يزيد أو يقل بمرور الوقت.
عدد الجمهور الذي يتفاعل مع الإعلانات المنشورة على الصفحة سواء  -0

في صفحة "مروة  أثناء فترة التحليلبالتعليق أو الإعجاب أو مشاركة الإعلانات 
(، وفي صفحة "أيمن 11548(، وفي صفحة "حسام هيكل" )3388حسن" )

ما بالنسبة لعدد المشاهدات للفيديو المنشور على الصفحة (؛ أ3700مصطفى")
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( في صفحة "مروة حسن"، وفي 38258فقد وصل عدد المشاهدين إلى )
(، وفي صفحة "أيمن مصطفى" 174845صفحة "حسام هيكل" وصل إلى)

( وهذا العدد يبين مدى اهتمام وتفاعل المشاهدين 233873وصل إلى )
ثر من إعلانات الصور الثابتة حيث أن الجمهور بإعلانات الوسائط المتعددة أك

 يحب أن يرى المنتج بالصوت والصورة وطريقة الإستخدام.
صفحة "مروة حسن" تهتم بالموضة والأزياء طبيعة نشاط الصفحة:  -5

ومستحضرات التجميل، بينما صفحة "حسام هيكل" صفحة عامة تهتم بريادة 
الابتكار، وصفحة "أيمن مصطفى" الأعمال والتسويق وتشجيع الشباب على 

 .صفحة عامة كوميدية مميزة للجمهور
يتوفر بريد إلكتروني في الصفحات الثلاث لسهولة وسائل الاتصال بالصفحة:  -6

التواصل بالصفحة وبريد إلكتروني خاص بالمؤثرين، وروابط أخرى لمواقع 
 تواصل اجتماعية أخرى مثل الأنستجرام، وتويتر.

ان مخصص لكي يرسل أعضاء الصفحة دعوة لأصدقائهم على مكدعوة الأصدقاء:  -1
 الفيسبوك للانضمام إلى الصفحة وهو متوفر في الثلاث صفحات الخاصة بالمؤثرين.

، وصفحة "حسام هيكل" 2816نوفمبر  11في " صفحة "مروة حسنتاريخ إنشاء  -8
 .2816أكتوبر  11، وصفحة "أيمن مصطفى" في 2816فبراير  15في 

هو الصفحة الرئيسية للشخصية المؤثرة وهو المكان المخصص حائط الصفحة:  -9
لعرض الموضوعات والمعلومات،وصل عدد الإعلانات على صفحة "مروة 

(إعلانات بعد استبعاد المنشورات التي ليس لها 18حسن" في فترة التحليل)
 علاقة بالإعلانات، واهتمت بالإعلان عن الأزياء لفساتين زفاف وأسماء
المصممين، والمصورين، والأرتيست، ومسابقات، وإعلانات عن عطور، 
وإعلانات لماركات مستحضرات التجميل وطريقة الاستخدام، وإعلانات عن 

 خدمة حجز سفر لدبي عن طريق تطبيقات وعروض وخصومات. 
( 7كما وصل عدد الإعلانات على صفحة "حسام هيكل" في فترة التحليل )  

إعلانات بعد استبعاد المنشورات التي ليس لها علاقة بالإعلانات، واهتمت 
الصفحة بالإعلان عن إيفنتات وتطبيقات خاصة بكورسات للتنمية البشرية، 

ي "بيتك في وإعلانات تبرعات لمكافحة العمى، وإعلانات لشركات تسويق عقار
 إيدك"، وإعلانات لكتب خاصه بيه في معارض الكتب مثل كتاب "الوصية".

( 7و بلغ عدد الإعلانات على صفحة " أيمن مصطفى" في فترة التحليل )  
إعلانات بعد استبعاد المنشورات التي ليس لها علاقة بالإعلانات، واهتمت 

فرص عمل، وإعلان الصفحة بعرض فيديوهات كوميدية لإعلانات تطبيقات، و
 لتصميم العلامة التجارية والشعار. white mediaلشركة 

كانت اللغة المستخدمة في الإعلانات اللغة العربية  اللغة المستخدمة:  -24
والإنجليزية معا في الثلاث صفحات الخاصة بالمؤثرين، كما أن صفحة "مروة 

اتها، بينما صفحة حسن" كان استخدام اللغة الإنجليزية الغالب على معظم منشور
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 "أيمن مصطفى" الغالب على معظم منشوراته اللغة العربية الأقرب إلى العامية.
المرأة لأنها تعلن الجمهور المستهدف من الإعلان في صفحة "مروة حسن"  -22

عن أزياء خاصة بالمرأة ومكياج واستيلات حجاب للمرأة المحجبة؛ بينما الجمهور 
حسام هيكل" الشباب، بينما الجمهور المستهدف المستهدف من الإعلان في صفحة "

 من الإعلان في في صفحة "أيمن مصطفي" الجمهور العام.
 جاءت تعليقات الجمهور على الإعلانات المنشورة على صفحة "مروة حسن" -21

معظمها في شكل تعليق على جمال وجاذبية الشخصية المؤثرة)مروة حسن( ومدى 
بإعلان المسابقات توضح عدم وجود مصداقية حبهم لها، وبعض التعليقات الخاصة 

لدى الشخصية المؤثرة، حيث تبين من تعليقات المتابعين عدم الإعلان عن أسماء 
الفائزين في المسابقات وتشككهم من هذه الإعلانات، كما أن الشخصية لم ترد على 
تعليقات واستفسارات الجمهور بشأن إعلانات مستحضرات التجميل أو المسابقات 

 الجوائز، وهذا يؤدي إلى خفض مصداقيتها لدى متابعيها. و
جاءت تعليقات الجمهور على الإعلانات المنشورة على  صفحة "حسام هيكل" 
أغلبها في شكل تعليق على حبهم" لحسام هيكل "ومدى احترامهم وتقديرهم لهذه 
الشخصية، وبعض التعليقات عن إعلان الإيفنتات وتبين وجود مصداقية لدى 

شخصية المؤثرة، حيث يتبين من تعليقات المتابعين أنهم يستجيبو لإعلانات ال
الشخصية المؤثرة ويقوموا بحجز التذاكر الإيفنتات، كما أن الشخصية المؤثرة 
يقوم بالإعلان على بعض العروض في التعليقات، كما يعد من أسباب الثقة 

تكار، والابداع، والمصداقية أنه يهتم بمستقبل الشباب ويشجعهم على الاب
 والتطوير، وتحقيق حلمهم في ريادة الأعمال. 

جاءت تعليقات الجمهور على الإعلانات المنشورة على صفحة " أيمن  
أغلبها في شكل تعليق على حبهم لأيمن مصطفى ومدى سعادتهم مصطفى" 

بالفيديوهات التي يقوم بنشرها على صفحته، وبعض التعليقات تبين وجود 
الشخصية المؤثرة، حيث كان "أيمن مصطفى" يرد  ويتفاعل مع  مصداقية لدى

 تعليقات متابعيه مما يؤثر على مصداقيته لدى متابعية .
طرق تفاعل الجمهور مع الإعلانات المنشورة على الصفحات الثلاث عينة  -23

: تمثلت في الإعجاب بالمنشور، أو إضافة تعليق، أو مشاركة المنشور، الدراسة
الفيديوهات على الصفحة ومن الوسائل التفاعلية الأخرى وجود بريد مشاهدة 

الكتروني ووجود روابط لمواقع أخرى لنفس الشخصية وصفحة شخصة له 
لأعضاء كما تسمح صفحات المؤثرين الثلاثة  أخرى بخلاف الصفحة العامة،

بنشر موضوعات على الحائط أو إضافة صور أو فيديوهات أو نشر  الصفحة
 مكان. حالة أو

: استخدمت الشخصيات المؤثرة الثلاثة الأوتار الأوتار الإعلانية المستخدمة -20
 العاطفية مع المنطقية في الإعلان لزيادة فاعلية الإعلان.

) في صفحة "مروة حسن" عرضت تجاربها الاستمالات المستخدمة في الإعلان -25
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لى جودة و مع المنتج مع وجود الموسيقى في عرض الإعلان، كما تم التركيز ع
خصائص المنتج وطريقة الاستخدام بالصوت والصورة مع التركيز على جاذبية 
المؤثر(، وفي صفحة "حسام هيكل" عرض الفوائد من الخدمة والعروض 
والخصومات والأرقام والأسعار، وفي صفحة "أيمن مصطفى" عرض الفوائد 

 من الخدمة والخصومات والتسيهلات ومميزات الخدمة. 
تنوعت القوالب الفنية المستخدمة على الفنية المستخدمة في الإعلان: القوالب  -26

، منشورات Live videosالصفحات الثلاثة ما بين فيديوهات البث المباشر 
، منشورات الملاحظات Status/Text Postsتحتوى على نص فقط 

Notes .فيديوهات المسجلة للمؤثرين أثناء استعمالهم للمنتج، الصور الثابتة ،
Photos منشورات الصور المصحوبة بنص ،Photos with Text. 

 :نتائج الدراسة الميدانيةثانياً: 
وسائل التواصل محل المتابعة من جانب المبحوثين على  مشاهير المؤثرين -2

 الاجتماعي:
 (3جدول رقم )

 مشاهير المؤثرين محل المتابعة من جانب المبحوثين على وسائل التواصل الاجتماعي
التواصل وسائل 

 الاجتماعي
 المؤثرين

حساب 
 رامجانست

حساب 
 تويتر

حساب 
جوجل 
 بلس

صفحة 
 فيسبوك

حساب ماى 
 سبيس

قناة 
 يوتيوب

حسام هيكل  
 (رائد أعمال)

 287 44 223 5 44 181 ك

% 25.3% 11% 1.3% 55.8% 11% 51.0% 

سماعيل إكريم 
 )تنمية بشرية(

 142 06 193 5 37 185 ك
% 26.3% 9.3% 1.3% 40.3% 21.5% 35.5% 

مروة حسن  
ميك أب )

 (أرتست

 147 95 218 0 52 141 ك

% 35.3% 13% 2% 52.5% 23.8% 36.0% 

يمان رشاد إ
 (موديل)

 125 09 191 3 45 133 ك

% 33.3% 11.3% 0.8% 47.0% 22.3% 31.3% 

    Aliaa 
Awwe 

 183 74 193 2 45 132 ك

% 33% 11.3% 0.5% 40.3% 18.5% 25.8% 

د. نورهان  
 قنديل )تغذية(

 115 73 281 2 67 125 ك
% 31.3% 16.8% 0.5% 58.3% 18.3% 28.8% 

شرف  أأندرو 
 )توظيف(

 183 91 100 2 50 157 ك

% 39.3% 14.5% 0.5% 47% 22.8% 25.8% 

حمد شاهين أ
 )مدرب(

 182 01 287 2 51 134 ك

% 33.5% 12.8% 0.5% 51.0% 20.3% 25.5% 

اسماعيل فؤاد 
قاسم )صانع 
محتوى ورائد 

 عمال(أ

 110 76 280 4 46 142 ك

% 35.5% 11.5% 1% 52% 19% 29.5% 

 137 06 216 6 52 187 كمحمد العفيفي 
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التواصل وسائل 
 الاجتماعي

 المؤثرين

حساب 
 رامجانست

حساب 
 تويتر

حساب 
جوجل 
 بلس

صفحة 
 فيسبوك

حساب ماى 
 سبيس

قناة 
 يوتيوب

)يوتيوبر صانع 
 محتوى(

% 26.0% 13% 1.5% 54% 21.5% 34.3% 

 رضوان يحيى 
 )صانع محتوى(

 129 03 197 1 57 129 ك

% 32.3% 14.3% 0.3% 49.3% 20.8% 32.3% 

دريس إسلام إ
 )سفاح الفات(

 116 95 213 2 55 127 ك

% 31.8% 13.8% 0.5% 53.3% 23.8% 29% 

شريف  
فايد)مشهور 
 برحلاته(

 123 75 199 3 72 130 ك

% 34.5% 18% 0.8% 49.8% 18.8% 38.0% 

 حمد حسنأ
 )كوميكس(

 137 76 105 5 47 112 ك

% 28% 11.8% 1.3% 46.3% 19% 34.3% 

أيمن مصطفى 
 (كوميكس)

 141 74 284 18 63 127 ك

% 31.8% 15.8% 2.5% 51% 18.5% 35.3% 

شادي سرور 
 (كوميكس)

 166 74 281 5 52 112 ك

% 28% 13% 1.3% 58.3% 18.5% 41.5% 

تشير بيانات الجدول السابق إلى ارتفاع معدلات متابعة صفحات المؤثرين على مواقع  
وترواحت المواقع الذي تابع المبحوثين المؤثرين عليها في الترتيب  ،التواصل الاجتماعي

ا نستجرام، يليه ماي سبيس، ثم تويتر، وأخيرً أيليه حساب  ،يوتيوبال يليه فيسبوكالأول ال
هم الصفحات التي تابعها المبحوثون في أ تالترتيب الأخير، كما جاءجوجل بلس في 

رائد ) "حسام هيكل" ( يليها صفحةميك أب أرتست) "مروة حسن" الترتيب الأول صفحة
، يليها صفحة "إسلام إدريس" )سفاح (كوميكس) أيمن مصطفى"، يليها صفحة (أعمال

يليها صفحة "محمد العفيفي" برحلاته(،  الفات(، يليها صفحة شريف فايد)مشهور
 .)يوتيوبر صانع محتوى(

 :صفحات المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعيل تعرضالمعدل  -1
 (0جدول رقم )

 معدل التعرض لصفحات المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي
 % ك معدل التعرض

 %42.0 171 دائمًا

 %55 228 أحيانًا
 %2.2 9 نادرًا

 %188 488 الإجمالي

لصفحات المؤثرين على مواقع تشير بيانات الجدول السابق إلى مدى تعرض المبحوثين   
، %55ا( في الترتيب الأول بنسبة حيث جاءت المتابعة ب)أحيانً  التواصل الاجتماعي

، وهذا %2.2، ثم المتابعة )نادرًا ( بنسبة %42.0ا( بنسبة بينما جاءت المتابعة )دائمً 
 التعرض لصفحات المؤثرين. معدلاتمؤشر على ارتفاع 
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 :نتظام في متابعة صفحات المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعيلامدى ا -3
 (5جدول رقم )

 معدل الانتظام في متابعة صفحات المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي
 % ك معدل الانتظام

 %32 120 ايوميً 

 %61.2 245 من يوم إلى ثلاثة أيام

 %6.0 27 أسبوعيا

 %188 488 الإجمالي

معدل انتظام المبحوثين في متابعة صفحات المؤثرين تشير بيانات الجدول السابق إلى   
في الترتيب  "يوم إلى ثلاثة أيام"من  حيث جاءت المتابعة على مواقع التواصل الاجتماعي

 بنسبة "اسبوعيً أالمتابعة "ا خيرً أ، و%32 "ايوميً "يها المتابعة ل، ي%61.2ول بنسبة الأ
 وهذا يدل على حرص المبحوثون على متابعة صفحات المؤثرين بانتظام. .% 6.0

 :دوافع استخدام صفحات المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي -0
 (6جدول رقم )

 (044دوافع استخدام صفحات المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي )ن=
 الموقف

 دوافعال
المتوسط  غير موافق التحديدلا أستطيع  موافق

 الحسابي
الوزن 
 النسبي

الترتي
 % ك % ك % ك ب

لمشاهدة المنشورات 
Post  التي يتم

نشرها باستمرار 
 على الصفحة.

1
6
8 

48% 107 46.0% 53 13.3% 2.27 75.6% 1 

أتابع صفحات 
المؤثرين 
 للتسلية.

1
5
6 

39% 195 40.0% 49 12.3% 2.27 75.6% 1 

متابعة  عادة مجرد
 صفحات المؤثرين

1
4
2 

35.5% 218 52.5% 40 12% 2.24 74.5% 2 

أتابع  صفحات 
المؤثرين  بدافع 

 الفضول.

1
2
2 

38.5% 236 59% 42 18.5% 2.28 73.3% 3 

أتابع  صفحات 
المؤثرين  لقضاء 

 أوقات الفراغ.

1
3
6 

34% 284 51% 68 15% 2.19 73% 4 

لمتابعة إعلانات 
المؤثرين للتعرف 

الخدمات على 
 المقترحة .

4
1 

18.3% 320 02% 31 7.0% 2.83 67.5% 5 

من أجل إظهار 
تأييدي لهذه العلامة 

 التجارية .

0
8 

28% 249 62.3% 71 17.0% 2.82 67.4% 6 
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 الموقف
 دوافعال

المتوسط  غير موافق التحديدلا أستطيع  موافق
 الحسابي

الوزن 
 النسبي

الترتي
 % ك % ك % ك ب

لعرض شكوى 
خاصة بي حول 

 المنتج أو الخدمة.

0
0 

22% 215 53.0% 97 24.3% 1.90 65.9% 7 

لمعرفة أراء 
المستخدمين 
حول الاخَرين 

 العلامة التجارية .

0
1 

28.3% 223 55.0% 96 24% 1.96 65.4% 0 

للتواصل مع 
الشخصية المؤثرة 
وتوجيه سؤال له 
بخصوص الخدمة 

 أو السلعة.

9
4 

23.5% 105 46.3% 121 38.3% 1.93 64.4% 9 

دوافع إستخدام صفحات المؤثرين على تشير بيانات الجدول السابق إلى أنه جاءت      
التي  Postsلمشاهدة المنشورات  عبارة "في الترتيب الأول  التواصل الاجتماعيمواقع 

بوزن  "أتابع صفحات المؤثرين للتسلية وعبارة " "يتم نشرها باستمرار على الصفحة
 %74.5" بوزن نسبي  عادة متابعة  صفحات المؤثرين مجرد " ايليه ، %75.6نسبي 

بوزن " ن الاَخرين حول العلامة التجاريةلمعرفة أراء المستخدمي ، بينما جاءت عبارة "
للتواصل مع الشخصية المؤثرة وتوجيه سؤال له بخصوص "وعبارة  %65.4نسبي 

. وهذا خيرة من دوافع الاستخدامفي المراحل الأ %64.4بوزن نسبي  "الخدمة أو السلعة
ونجد أن الدوافع الطقوسية تفوقت  ،اهتمام المبحوثين بمتابعة صفحات المؤثرينيدل على 

 .على الدوافع النفعية في دوافع المتابعة
 أوجه التفاعل مع إعلانات المؤثرين: -5

 (1جدول رقم )
 (044أوجه التفاعل مع إعلانات المؤثرين )ن=

 % ك أوجه التفاعل

 like 369 92.3%إبداء الإعجاب 

 unlike 105 46.3%إبداء عدم الإعجاب 

 Comments 180 27%التعليقات 

 %23.3 93 نسخ الإعلان وإرساله لأحد الأصدقاء

 %9.0 39 الشكاوي والمقترحات

 %9.5 30 الدخول على موقع الشركة المعلنة

 Share 35 0.0%مشاركة الإعلان على صفحتي الخاصة بمواقع التواصل الاجتماعية 

 %6.3 25 تحميل الفيديو المرتبط بالإعلان

إعلانات أوجه تفاعل المبحوثين عينة الدراسة مع  الجدول السابقبيانات  تكشف 
في صدارة أوجه التفاعل لدى ما نسبته  like، حيث جاء إبداء الإعجاب المؤثرين
بنسبة  unlikeإبداء عدم الإعجاب  تليهاإجمالي المبحوثين عينة الدراسة،  من 59.3%
في ، ويمكن تفسير هذه النتيجة %27نسبةب Commentsالتعليقات  يليها ،46.3%
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المواقع التي يتم فيها التعرض فيها لإعلانات المؤثرين، حيث أن نمط التفاعل ضوء 
وقد حل والتعليق،  ،وعدم الإعجاب ،إبداء الإعجاب في هذه المواقع الأكثر شيوعًا

نسبة ب Shareمشاركة الإعلان على صفحتي الخاصة بمواقع التواصل الاجتماعية 
 . ةكز الأخيراإلى المر %6.3نسبته ل الإعلان يتحم و، 0.0%

 ,Like من خلال عملالمبحوثون تفاعل معها يأشكال/ أنواع المنشورات التي  -6
Comment, or Share في تلك الصفحات: 

 (8جدول رقم )
 (044في تلك الصفحات )ن= المبحوثون تفاعل معهايأشكال/ أنواع المنشورات التي 

 % ك تفاعلالمنشورات محل الأشكال/ أنواع 

 Photos with Text. 286 52.4%منشورات الصور المصحوبة بنص 

 %35.5 139 الفيديوهات المسجلة للمؤثرين أثناء استعمالهم للمنتج.

 Status/Text Posts 01 28.7%منشورات تحتوى على نص فقط 

 Photos 70 28.1%الصور الثابتة. 

 Live videos 76 19.3%فيديوهات البث المباشر 

 GIF . 72 10.7%الصور المتحركة 

 %0 31 منشورات الرسوم المتحركة )الجرافيكس(.
 Notes 38 7.0%منشورات الملاحظات 

أشكال/ أنواع المنشورات التي يتفاعل معها المبحوثون تشير بيانات الجدول السابق إلى 
حيث جاءت  ،الصفحاتفي تلك  Like, Comment, or Share من خلال عمل

ول " في الترتيب الأPhotos with Textال"منشورات الصور المصحوبة بنص 
بنسبة فيديوهات المسجلة للمؤثرين أثناء استعمالهم للمنتج" "ال، يليها %52.4بنسبة 
" بنسبة Status/Text Posts، ثم "منشورات تحتوى على نص فقط 35.5%
، و %0بنسبة المتحركة )الجرافيكس(، بينما جاءت منشورات الرسوم 28.7%

 .ترتيب الأخيرفي ال %7.0بنسبة  Notesمنشورات الملاحظات 
 –توضح أبعاد المصداقية )الثقة التيمجموعة العبارات  موقف المبحوثين من -1

 الخبرة( للمؤثر: –الجاذبية
 (9جدول رقم )

 (044)ن=الخبرة( للمؤثر  –الجاذبية –أبعاد المصداقية )الثقة
 الموقف

 العبارات
المتوسط  غير موافق لا أستطيع التحديد موافق

 الحسابي
الوزن 
 النسبي

 الترتيب
 % ك % ك % ك

لدى المؤثر أسلوب 
مميز في تقديم 

المنتجات وعلاماتها 
التجارية مما يعبر على 

 مكانتهم في المجتمع

148 35% 232 50% 20 7% 2.20 76% 1 

يتوافر  لدى المؤثر 
 قويةخلفية معرفية 

131 32.0% 230 59.5% 31 7.0% 2.25 75% 2 

المؤثر بالكفاءة  يتميز
والخبرة الجيدة مما 

 يجعلني أصدق الإعلان. 
142 35.5% 287 51.0% 51 12.0% 2.23 74.3% 3 



 علانات المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها بالنوايا الشرائية لدى المستهلك المصري.مصداقية إ

 56  الخامس عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال
 

 الموقف
 العبارات

المتوسط  غير موافق لا أستطيع التحديد موافق
 الحسابي

الوزن 
 النسبي

 الترتيب
 % ك % ك % ك

يتوافر لدى المؤثر 
 مهارات لغوية

138 32.5% 229 57.3% 41 18.3% 2.22 74.1% 4 

أداء المؤثر  مما يعجبني 
 يجعلني أتقبل الإعلان. 

142 35.5% 194 40.5% 64 16% 2.28 73.2% 5 

إعلانات المؤثرين 
تجذب انتباهي للعلامة 

 التجارية
131 32.0% 213 53.2% 56 14% 2.19 72.9% 6 

التفت إلى الإعلان أكثر 
ذا كان المؤثر يتحدث إ

 بلباقة
130 34.5% 197 49.3% 65 16.3% 2.10 72.0% 7 

أثق فيما يقدمه المؤثر 
من معلومات خاصة 

بالعلامة التجارية المعلن 
 عنها. 

60 17% 321 08.3% 11 2.0% 2.14 71.4% 0 

تفاعل المؤثر مع 
الجمهور والرد على 
استفساراتهم يزيد من 

و أاقناعي بالخدمة 
 السلعة.

113 20.3% 224 56% 63 15.0% 2.13 78.0% 9 

لديه القدرة على إقناعي 
بالعلامة التجارية من 

 خلال الأدلة والبراهين.  
124 31% 193 40.2% 03 28.0% 2.18 78.1% 18 

يتميز المؤثر بالجاذبية 
مما يجعلني أتابع 

 الإعلان
180 27% 225 56.3% 67 16.0% 2.18 78.1% 11 

يبالغ  المؤثر فيما يقدمه 
من معلومات عن مزايا 

 الخدمة 
04 21% 243 68.0% 73 10.2% 2.83 67.6% 12 

موقف المبحوثين من مجموعة العبارات التي توضح تشير بيانات الجدول السابق إلى    
جابات ما بين الخبرة( للمؤثر حيث تراوحت الإ –الجاذبية –أبعاد المصداقية )الثقة

لدى المؤثر أسلوب مميز في " ، و جاءت عبارة(ومعارض ،ستطيع التحديدأولا  ،موافق)
تقديم المنتجات وعلاماتها التجارية مما يعبر على مكانتهم في المجتمع" في الترتيب الأول 

يتوافر لدى المؤثر خلفية معرفية قوية" بوزن نسبي  ، يليها عبارة "%76بوزن نسبي 
بوزن يتميز المؤثر بالكفاءة والخبرة الجيدة مما يجعلني أصدق الإعلان" ، ثم "75%

يتميز المؤثر بالجاذبية مما عبارة " خيرالأ ترتيببينما جاءت في ال ؛%74.3نسبي 
، وعبارة "يبالغ المؤثر فيما يقدمه من %78.1يجعلني أتابع الإعلان" بوزن نسبي 

بعاد المصداقية أوهذا يدل على توافر  .%67.6معلومات عن مزايا الخدمة" بوزن نسبي 
والجاذبية( من وجهة نظر المبحوثين ولهذه الأسباب يقبل لدى المؤثر)الخبرة والثقة 

 المبحوثون على متابعة صفحاتهم.
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موقف المبحوثين من مجموعة العبارات التي توضح مدى التوافق بين المؤثر  -8
 والمنتج المعلن عنه:

 (24جدول رقم )
 (044مدى التوافق بين المؤثر والمنتج المعلن عنه )ن=

 الموقف
 العبارات

المتوسط  غير موافق محايد موافق
 الحسابي

الوزن 
 النسبي

 الترتيب
 % ك % ك % ك

يوجد توافق بين الشخصية المؤثرة 
والمنتجات والخدمات التي يعلنون 

 عنها 
185 26.2% 209 72.3% 6 1.5% 2.25 74.9% 1 

أرى أن المؤثرين يعرضون المنتجات 
 والخدمات بالشكل الصحيح.

126 31.5% 241 68.3% 33 0.3% 2.23 74.4% 2 

أرى أن المؤثر قادر على توفير 
المعلومات الكافية والملائمة لاتخاذ 

قرار الشراء نحو المنتجات 
 والخدمات. 

136 34.8% 286 51.5% 50 14.5% 2.28 73.2% 3 

الشخصية  تجارب المؤثرينعرض 
في استخدام هذه العلامة التجارية 

 المنتج.يجعلني أقتنع بالخدمة أو 
131 32.7% 214 53.5% 55 13.0% 2.19 73% 4 

توضح مدى  موقف المبحوثين من مجموعة العبارات التيتشير بيانات الجدول السابق إلى    
حيث تراوحت الاجابات ما بين )موافق ومحايد  ،التوافق بين المؤثر والمنتج المعلن عنه

ومعارض(، و جاءت عبارة "يوجد توافق بين الشخصية المؤثرة والمنتجات والخدمات التي 
أرى أن المؤثرين ، يليها عبارة " %74.9يعلنون عنها" في الترتيب الأول بوزن نسبي 

أرى أن عبارة "، ثم %74.4يعرضون المنتجات والخدمات بالشكل الصحيح" بوزن نسبي 
المؤثر قادر على توفير المعلومات الكافية والملائمة لاتخاذ قرار الشراء نحو المنتجات 

عرض تجارب المؤثرين الشخصية في ، وأخيرًا عبارة "%73.2والخدمات" بوزن نسبي
وقد   .%73استخدام هذه العلامة التجارية يجعلني أقتنع بالخدمة أو المنتج" بوزن نسبي 

مثل  اهتمامتهممع  تعلن عن منتجات تتفقكانت معظم الشخصيات المؤثرة  باحثة أنلاحظت ال
شريف "زياء كانت تعلن عن منتجات العناية بالبشرة والتجميل، مصممة أ "مروة حسن"

   وجودة التصوير للرحلات التي يقوم بها. أعلن عن هواتف ذكية (برحلاتهمشهور ال)"فايد
 إعلانات المؤثرين:مجموعة العبارات التى تعكس تقييم  موقف المبحوثين من -9

 (22جدول رقم )
 (044تقييم إعلانات المؤثرين )ن=

 الموقف
 العبارات

المتوسط  غير موافق محايد موافق
 الحسابي

الوزن 
 النسبي

 الترتيب
 % ك % ك % ك

إعلانات المؤثرين المنافع توضح 
 المختلفة لاستخدام الخدمة أو السلعة.

181 25.3% 294 73.5% 5 1.3% 2.24 74.7% 1 

سوف أستمر في متابعة واستخدام 
 صفحات المؤثرين

115 20.0% 259 64.0% 26 6.5% 2.22 74.1% 2 

تؤثر شخصية المؤثر في تحسين صورة 
العلامة التجارية في ذهني للمنتجات 

 لفترات زمنية طويلة.
142 35.5% 283 58.0% 55 13.0% 2.22 73.9% 3 
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 الموقف
 العبارات

المتوسط  غير موافق محايد موافق
 الحسابي

الوزن 
 النسبي

 الترتيب
 % ك % ك % ك

الأسلوب الذي يستخدمه المؤثر لتقديم 
علامات المنتجات ملائم ويتناسب مع 

 طبيعة المنتجات
132 33.8% 214 53.5% 54 13.5% 2.28 73.2% 4 

أشعر بالاطمئنان عندما أقرأ تعليقات 
يجابية من أفراد الصفحات ممن إ

 استخدم السلعة أو الخدمة المعلن عنها.
122 38.5% 233 50.3% 45 11.3% 2.19 73.1% 5 

إعلانات المؤثرين زادت من نسبة 
 ولائي للعلامة التجارية.

114 20.5% 247 61.0% 39 9.0% 2.19 72.9% 6 

مع أصبحت أتحدث أكثر بإيجابية 
المعارف( الَاخرين )الأهل،الأصدقاء،

حول هذه العلامة التجارية بعد مشاهدة 
 إعلانات المؤثرين.

116 29% 226 56.5% 50 14.5% 2.15 71.5% 7 

تعرض إعلانات المؤثرين الحقائق 
 المتعلقة بمزايا الخدمة والسلعة بالأرقام.

183 25.0% 238 57.5% 67 16.0% 2.89 69.7% 0 

لم يتغير انطباعي عن العلامة التجارية 
 بعد مشاهدة إعلانات المؤثرين.

09 22.3% 243 68.0% 60 17% 2.85 60.4% 9 

على كثير من  إعلانات المؤثرين تحتوي
 وسائل الغش والخداع

78 17.5% 250 64.5% 72 10% 2.88 66.5% 18 

موقف المبحوثين من مجموعة العبارات التي تعكس تقييم تشير بيانات الجدول السابق إلى    
ومعارض(، و جاءت  ،ومحايد ،جابات ما بين )موافقحيث تراوحت الإ إعلانات المؤثرين

عبارة "توضح إعلانات المؤثرين المنافع المختلفة لاستخدام الخدمة أو السلعة" في الترتيب 
سوف أستمر في متابعة واستخدام صفحات ، يليها عبارة "%74.7الأول بوزن نسبي

تؤثر شخصية المؤثر في تحسين صورة العلامة  ، ثم عبارة "%74.1المؤثرين" بوزن نسبي
 ، بينما جاءت عبارة "%73.9في ذهني للمنتجات لفترات زمنية طويلة" بوزن نسبي التجارية

إعلانات المؤثرين تحتوي على كثير من وسائل الغش والخداع" في الترتيب الأخير بوزن 
يجابية حازت على أعلى النسب  بينما وبصفة عامة نجد أن العبارات الإ %66.5نسبي 

عجاب إتدل هذه النسب على مدى حب وكما ، النسبالعبارات السلبية حازت على أقل 
 . المبحوثين بالشخصيات المؤثرة

علانات المؤثرين على إمجموعة العبارات التى توضح تأثير  موقف المبحوثين من -24
 :المصريالنوايا الشرائية للمستهلك 

 (21جدول رقم )
 (044)ن=علانات المؤثرين على النوايا الشرائية للمستهلك المصري إتأثير 

 الموقف
 العبارات

المتوسط  غير موافق محايد موافق
 الحسابي

الوزن 
 النسبي

 الترتيب
 % ك % ك % ك

تكسبني صفحات 
المؤثرين القدرة على 

راء من اتخاذ قرار الش
خلال ما تقدمه من 

عن معلومات 
 المنتجات المطلوبة

136 34% 214 53.5% 58 12.5% 2.22 73.0% 1 
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 الموقف
 العبارات

المتوسط  غير موافق محايد موافق
 الحسابي

الوزن 
 النسبي

 الترتيب
 % ك % ك % ك

لدي احتمال الشراء 
من المنتجات 

والخدمات التي تعلن 
عنها  صفحات 

المؤثرين يكون عالي 
 بسبب ثقتي في المؤثر.

110 29.5% 246 61.5% 36 9% 2.21 73.5% 2 

أتوجه إلى موقع 
الشركة التي تم 

الإعلان عن منتجها 
على صفحة المؤثر 
عندما أرغب بشراء 

 المنتجات

00 22% 382 75.5% 18 2.5% 2.28 73.2%  

إعلانات المؤثرين 
تخلق لدي الرغبة في 
استخدام الخدمة أو 

 المنتج.

134 33.5% 196 49% 78 17.5% 2.16 72% 3 

لا أغير قراري بشراء 
منتج ما حتى بعد 

قراءة تعليق سلبي عنه 
كتبه أحد أعضاء هذه 

 الصفحات

04 21% 264 66% 52 13% 2.80 69.3% 4 

موقف المبحوثين من مجموعة العبارات التي توضح  تشير بيانات الجدول السابق إلى    
تأثير إعلانات المؤثرين على النوايا الشرائية للمستهلك المصري حيث تراوحت الاجابات 

تكسبني صفحات المؤثرين القدرة جاءت عبارة " ومعارض(، و ،ومحايد ،ما بين )موافق
نتجات المطلوبة" في على اتخاذ قرار الشراء من خلال ما تقدمه من معلومات عن الم

لمنتجات احتمال الشراء لدي من ا ، يليها عبارة "%73.0الترتيب الأول بوزن نسبي 
صفحات المؤثرين يكون عالي بسبب ثقتي في المؤثر" بوزن  والخدمات التي تعلن عنها

أتوجه إلى موقع الشركة التي تم الإعلان عن منتجها على صفحة ، يليها %73.5نسبي 
لا ، بينما جاءت عبارة "%73.2المؤثر عندما أرغب بشراء المنتجات" بوزن نسبي 

أغير قراري بشراء منتج ما حتى بعد قراءة تعليق سلبي عنه كتبه أحد أعضاء هذه 
تدل على مدى تأثير  وهذه النسب .%69.3الصفحات" في الترتيب الأخير بوزن نسبي 

، كما تدل على مدى الثقة في إعلانات المؤثرين على النية الشرائية لدى المبحوثين
، ولهذا فيجب على المعلنين الاستفادة من هذه الدراسة ومعرفة أهم الشخصية المؤثرة

الصفحات التي يقبل عليها الجمهور وأكثر المؤثرين اقناعًا وتفاعلًا مع الجمهور بيحث 
 .وا التأثير السلوكي المنشوديضمن
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 :بحثيةفروض النتائج اختبار ال
لصفحات  تعرض المستهلكينتوجد علاقة ارتباط ذات دلالة احصائية بين الفرض الأول: 

 المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي وبين الاتجاه نحو الإعلان على صفحتهم.
 (23جدول رقم )

لصفحات المؤثرين على مواقع  المستهلكين تعرضرتباط بين معنوية بيرسون للإ
 التواصل الاجتماعي وبين الاتجاه نحو الإعلان على صفحتهم

 مستوى المعنوية معامل بيرسون

8.232** 8.888 

 4.42** دال عند مستوى معنوية 
 مايلى: السابق يتضح من الجدول

لصفحات المؤثرين على  المستهلكينتعرض  أن قيمة معامل ارتباط بيرسون بين    
وهى  8.232بلغت  مواقع التواصل الاجتماعي وبين الاتجاه نحو الإعلان على صفحتهم

؛ مما يعنى أن العلاقة بين المتغيرين .8.81حصائيًّا عند مستوى معنوية قيمة دالة إ
لصفحات المؤثرين  المستهلكينطردية وضعيفة الشدة. أي أنه كلما زاد معدل تعرض 

علان على صفحتهم أكثر صبحت اتجاهاتهم نحو الإأالتواصل الاجتماعي  على مواقع
لصفحات المؤثرين  المستهلكين معدل تعرض انخفضإيجابية والعكس صحيح؛ وكلما 
أكثر علان على صفحتهم صبحت اتجاهاتهم نحو الإأعلى مواقع التواصل الاجتماعي 

 ، وهذا بدلالة إحصائية.سلبية
اختبار صحة الفرض الأول القائل بوجود علاقة ارتباطية ذات  من ذلك يمكن القول إن   

لصفحات المؤثرين على مواقع التواصل  تعرض المستهلكين بين دلالة إحصائية
 ، قد انتهى إلى ثبوت صحة الفرض.الاتجاه نحو الإعلان على صفحتهم الاجتماعي وبين
المستهلكين لمدى  إدراكتوجد علاقة ارتباط ذات دلالة احصائية بين الفرض الثاني: 

التوافق بين شخصية المؤثر والمنتجات التي يعلنون عنها وبين مصداقية الإعلان 
 لديهم.

 (20جدول رقم )
إدراك المستهلكين لمدى التوافق بين شخصية المؤثر معنوية بيرسون للارتباط بين 

 والمنتجات التي يعلنون عنها وبين مصداقية الإعلان لديهم
 مستوى المعنوية معامل بيرسون مصداقيةأبعاد ال

 8.888 **8.611 الثقة
 8.888 **8.675 الجاذبية

 8.888 **8.674 الخبرة

 8.888 **8.736 المصداقية

 4.42** دال عند مستوى معنوية 
 مايلى: السابق يتضح من الجدول   

التوافق بين شخصية إدراك المستهلكين لمدى وجود علاقة ارتباطية دالة احصائي ِّا بين 
 :وذلك على النحو الآتي، المؤثر والمنتجات التي يعلنون عنها وبين مصداقية الإعلان لديهم
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 إدراك المستهلكين لمدى التوافق بين  بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون بين
وهى قيمة دالة  ،8.611 والثقة شخصية المؤثر والمنتجات التي يعلنون عنها

؛ مما يعنى أن العلاقة بين .8.81مستوى المعنوية عند يث بلغ إحصائيًّا ح
 المتغيرين طردية ومتوسطة الشدة.

 إدراك المستهلكين لمدى التوافق بين  بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون بين
وهى قيمة دالة  8.675 الجاذبيةو شخصية المؤثر والمنتجات التي يعلنون عنها
.؛ مما يعنى أن العلاقة بين 8.81إحصائيًّا حيث بلغ مستوى المعنوية عند 

 الشدة. قويةالمتغيرين طردية و

 إدراك المستهلكين لمدى التوافق بين  بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون بين
وهى قيمة دالة  674.8 خبرةالو شخصية المؤثر والمنتجات التي يعلنون عنها
العلاقة بين .؛ مما يعنى أن 8.81إحصائيًّا حيث بلغ مستوى المعنوية عند 

 الشدة. قويةالمتغيرين طردية و

 إدراك المستهلكين لمدى التوافق بين  بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون بين
وهى قيمة  368.7المصداقية  و شخصية المؤثر والمنتجات التي يعلنون عنها

؛ مما يعنى أن العلاقة بين .8.81يث بلغ مستوى المعنوية عند دالة إحصائيًّا ح
 المتغيرين طردية وقوية الشدة.

القائل بوجود علاقة ارتباطية ذات  نيمن ذلك يمكن القول إن اختبار صحة الفرض الثا  
إدراك المستهلكين لمدى التوافق بين شخصية المؤثر والمنتجات التي بين  دلالة إحصائية

 بشكل كلي.، قد انتهى إلى ثبوت صحة الفرض يعلنون عنها وبين مصداقية الإعلان لديهم
لى إالتي توصلت (39)(pratt,2018Xu &Stephen S Xuتتفق مع دراسة )كما   
نه يؤثر التوافق بين المؤثر والجهة السياحية التي يروج لها على اتجاهات الشباب نحو أ

 Xin Jean Lim,etودراسة )، ي أو الجهة السياحية المروج لهاالمحتوى الترويج
,2017al)(84) أنه يؤثر التوافق بين المؤثر المنتج المروج له على التي توصلت إلى

 اتجاه المستهكلين ونيتهم الشرائية.
-الثقة -توجد علاقة ارتباط ذات دلالة احصائية بين مصداقية )الجاذبيةالفرض الثالث: 

 لمؤثرين وبين النية الشرائية لدى المستهلك المصري.االخبرة( 
 (25جدول رقم )

الخبرة( للمؤثرين وبين -الثقة -أبعاد المصداقية )الجاذبيةمعنوية بيرسون للارتباط بين 
 النية الشرائية لدى المستهلك المصري.

 مستوى المعنوية معامل بيرسون أبعاد المصداقية

 8.888 **8.688 الثقة

 8.888 **8.672 الجاذبية

 8.888 **8.639 الخبرة

 8.888 **8.717 المصداقية

 4.42** دال عند مستوى معنوية 
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 مايلى: السابق يتضح من الجدول   
الخبرة(  -الثقة -أبعاد المصداقية )الجاذبيةوجود علاقة ارتباطية دالة احصائي ِّا بين    

 وذلك على النحو الآتي:، للمؤثرين وبين النية الشرائية لدى المستهلك المصري

 الشرائية لدى المستهلك المصري بين النية بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون 
يث بلغ مستوى المعنوية عند وهى قيمة دالة إحصائيًّا ح ،888.6 والثقة
 ؛ مما يعنى أن العلاقة بين المتغيرين طردية ومتوسطة الشدة..8.81

 و النية الشرائية لدى المستهلك المصري بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون بين 
إحصائيًّا حيث بلغ مستوى المعنوية عند  وهى قيمة دالة 8.672 الجاذبية
 .؛ مما يعنى أن العلاقة بين المتغيرين طردية وقوية الشدة.8.81

 و  النية الشرائية لدى المستهلك المصري بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون بين
وهى قيمة دالة إحصائيًّا حيث بلغ مستوى المعنوية عند  8.639 الخبرة
 الشدة. متوسطةقة بين المتغيرين طردية و.؛ مما يعنى أن العلا8.81

  و بين النية الشرائية لدى المستهلك المصريبلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون 
وهى قيمة دالة إحصائيًّا حيث بلغ مستوى المعنوية عند  8.717المصداقية 

 ؛ مما يعنى أن العلاقة بين المتغيرين طردية وقوية الشدة..8.81
القائل بوجود علاقة ارتباطية ذات  لثإن اختبار صحة الفرض الثا من ذلك يمكن القول  

الخبرة( المؤثرين وبين النية الشرائية لدى -الثقة -مصداقية )الجاذبية بين دلالة إحصائية
 .، قد انتهى إلى ثبوت صحة الفرض بشكل كليالمستهلك المصري
عينة الدراسة في توجد فروق ذات دلالة احصائية بين المستهلكين الفرض الرابع: 

 ا لخصائصهم الديموغرافية.اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات المؤثرين وفقً 
 (26جدول رقم )

معنوية الفروق المستهلكين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات 
 ا للنوعالمؤثرين وفقً 

الخصائص 
 الديموغرافية

 المتوسط العدد
الانحراف 
 المعياري

T 
درجات 
 الحرية

مستوى 
 المعنوية

 النتيجة

 الثقة
- 1.252 0.80 226 ذكر

5.151 
 دالة 8.888 390

 1.505 0.01 174 أنثى

 الجاذبية
- 1.730 0.26 226 ذكر

5.825 
 دالة 8.888 390

 1.973 9.28 174 أنثى

 الخبرة
- 1.683 0.54 226 ذكر

5.085 
 دالة 8.888 390

 1.916 9.56 174 أنثى

المصداقية 
 ككل

- 3.904 24.00 226 ذكر
6.838 

 دالة 8.888 390
 4.927 27.56 174 أنثى

 تشير نتائج المعاملات الإحصائية إلى الآتى:و
اتجاهاتهم نحو توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -2

وهي قيمة ، 5.151حيث تبين أن قيمة "ت" بلغت  وفقاً للنوع الثقة في المؤثرين
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 وبهذا تكون قد ثبت صحة الفرض. . 8.85دالة إحصائياً لأنها عند مستوى أقل من 
اتجاهاتهم نحو توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -1

وهي قيمة دالة ، 5.825حيث تبين أن قيمة "ت" بلغت  وفقاً للنوع جاذبية المؤثرين
 وبهذا تكون قد ثبت صحة الفرض. . 8.85مستوى أقل من إحصائياً لأنها عند 

اتجاهاتهم نحو توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -3
وهي قيمة دالة  ،5.085حيث تبين أن قيمة "ت" بلغت  وفقاً للنوع خبرة المؤثرين

 فرض.وبهذا تكون قد ثبت صحة ال .8.85إحصائياً لأنها عند مستوى أقل من 
اتجاهاتهم نحو توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -0

حيث تبين أن قيمة "ت"  لصالح الإناث وفقاً للنوع المصداقية ككل في المؤثرين
وبهذا  .8.85لأنها عند مستوى أقل من  وهي قيمة دالة إحصائياً ،6.838بلغت 

 تكون قد ثبت صحة الفرض.
 (21جدول رقم )

معنوية الفروق المستهلكين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات 
 ا لمكان الإقامةالمؤثرين وفقً 

الخصائص 
 الديموغرافية

 المتوسط العدد
الانحراف 
 المعياري

T 
درجات 
 الحرية

مستوى 
 المعنوية

 النتيجة

 الثقة
- 1.440 0.33 280 ريف

8.944 
390 8.346 

غير 
 1.454 0.47 192 حضر دالة

 الجاذبية
- 1.055 0.58 280 ريف

1.042 
390 8.866 

غير 
 1.934 0.05 192 حضر دالة

 الخبرة
- 1.759 0.09 280 ريف

1.830 
390 8.388 

غير 
 1.075 9.80 192 حضر دالة

المصداقية 
 ككل

- 4.519 25.72 280 ريف
1.464 

390 8.144 
غير 
 4.693 26.48 192 حضر دالة

 تشير نتائج المعاملات الإحصائية إلى الآتى:و
توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى لا  -1

حيث تبين أن قيمة "ت"  وفقًا للإقامة اتجاهاتهم نحو الثقة في المؤثرين
من  كبروهي قيمة غير دالة إحصائيًا لأنها عند مستوى أ 8.944بلغت 
 وبهذا لم تثبت صحة الفرض. .8.85

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى لا  -2
حيث تبين أن قيمة "ت" بلغت  وفقاً للإقامة اتجاهاتهم نحو جاذبية المؤثرين

 .8.85من  كبروهي قيمة غير دالة إحصائياً لأنها عند مستوى أ1.042
 وبهذا لم تثبت صحة الفرض.

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى لا  -3
حيث تبين أن قيمة "ت" بلغت  وفقًا للإقامة اتجاهاتهم نحو خبرة المؤثرين

 .8.85من  كبروهي قيمة غير دالة إحصائيًا لأنها عند مستوى أ 1.830
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 وبهذا لم تثبت صحة الفرض.
ين عينة الدراسة فى توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثلا  -4

حيث تبين أن قيمة  وفقاً للإقامة اتجاهاتهم نحو المصداقية ككل في المؤثرين
 كبروهي قيمة غير دالة إحصائياً لأنها عند مستوى أ 1.464"ت" بلغت 

 وبهذا تكون لم تثبت صحة الفرض. . 8.85من 
 (28جدول رقم )

معنوية الفروق المستهلكين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات 
 للفئة العمريةالمؤثرين وفقا 

 المتوسط العدد الخصائص الديموغرافية
الانحراف 
 المعياري

F 
درجات 
 الحرية

مستوى 
 المعنوية

 النتيجة

 الثقة

28 -29 112 0.60 1.509 

9.732 
3 
396 

 دالة 8.888
38-39 245 0.13 1.333 

48-49 35 9.34 1.385 

 1.195 0.58 0 فأكثر 58

 الجاذبية

28 -29 112 0.03 1.983 

15.009 
3 
396 

 دالة 8.888
38-39 245 0.31 1.749 

48-49 35 18.51 1.700 

 1.959 9.13 0 فأكثر 58

 الخبرة

28 -29 112 9.29 1.773 

16.705 
3 
396 

 دالة 8.888
38-39 245 0.68 1.666 

48-49 35 18.69 1.745 

 2.338 9.88 0 فأكثر 58

المصداقية 
 ككل

28 -29 112 26.79 4.677 

10.866 
3 
396 

 دالة 8.888
38-39 245 25.84 4.105 

48-49 35 38.54 4.102 

 4.089 26.63 0 فأكثر 58

 الإحصائية إلى الآتى:تشير نتائج المعاملات و
اتجاهاتهم نحو توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -1

وهي قيمة ،  9.732" بلغت فحيث تبين أن قيمة "سن وفقاً لل الثقة في المؤثرين
 وبهذا تكون قد ثبت صحة الفرض. . 8.85دالة إحصائياً لأنها عند مستوى أقل من 

اتجاهاتهم نحو توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -2
وهي قيمة ، 15.009" بلغت فحيث تبين أن قيمة " سنوفقاً لل جاذبية المؤثرين

 وبهذا تكون قد ثبت صحة الفرض. . 8.85دالة إحصائياً لأنها عند مستوى أقل من 
اتجاهاتهم نحو عينة الدراسة فى  توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين -3

وهي قيمة دالة  ،16.705" بلغت فحيث تبين أن قيمة " سنوفقاً لل خبرة المؤثرين
 وبهذا تكون قد ثبت صحة الفرض. . 8.85إحصائياً لأنها عند مستوى أقل من 

اتجاهاتهم نحو توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -4
 ،10.866" بلغت فحيث تبين أن قيمة " لسنوفقاً ل ككل في المؤثرينالمصداقية 
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وبهذا تكون قد ثبت  . 8.85وهي قيمة دالة إحصائياً لأنها عند مستوى أقل من 
 صحة الفرض.

ولاختبار مصدر الفروق بين المبحوثين في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات المؤثرين 
، وقد LSDبطريقة  PostHocا للفئة العمرية، قامت الباحثة بإجراء اختبار بعدي وفقً 

 :التاليجاء نتيجته على النحو 
 (29جدول رقم )

في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات لمصدر الفروق بين المبحوثين  LSDاختبار 
 ا للفئة العمريةالمؤثرين وفقً 

 المجموعة أبعاد المصداقية
المجموعة 

 المقارنة
الفرق بين 
 المتوسطين

الخطأ 
 المعياري

مستوى 
 المعنوية

 الثقة

28 -29 

38-39 8.540* 8.168 8.881 

48-49 -8.664* 8.272 8.815 

 8.729 8.514 8.179 فأكثر 58

38-39 
48-49 -1.212* 8.254 8.888 

 8.465 8.585 8.369- فأكثر 58
 8.127 8.551 8.043 فأكثر 58 48-49

 الجاذبية

28 -29 

38-39 8.516* 8.285 8.812 

48-49 -1.604* 8.349 8.888 

 8.655 8.659 8.295- فأكثر 58

38-39 
48-49 -2.288* 8.325 8.888 

 8.211 8.647 8.011- فأكثر 58

 8.858 8.786 *1.309 فأكثر 58 48-49

 الخبرة

28 -29 

38-39 8.698* 8.196 8.888 

48-49 -1.488* 8.332 8.888 
 8.658 8.620 8.206 فأكثر 58

38-39 
48-49 -2.898* 8.318 8.888 

 8.513 8.617 8.484- فأكثر 58

 8.813 8.673 *1.606 فأكثر 58 48-49

 المصداقية ككل

28 -29 
38-39 1.754* 8.495 8.888 
48-49 -3.740* 8.048 8.888 

 8.915 1.500 8.178 فأكثر 58

38-39 
48-49 -5.582* 8.704 8.888 

 8.318 1.559 1.504- فأكثر 58

 8.822 1.781 *3.910 فأكثر 58 48-49

 4.45* دال عند مستوى معنوية 
كما يتضح من بيانات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين مجموعات السن 

 التالى:في اتجاهاتهم نحو الثقة في المؤثرين على النحو 

سنة بدلالة  29إلى  28تختلف مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من  -
سنة، حيث  39إلى  38إحصائية عن مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من 

كانت الفروق لصالح المجموعة الأولى الأصغر سنًا مقارنة بالمجموعة الثانية 
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 29إلى  28الفئة العمرية من الأكبر سناً؛ بينما اختلفت مجموعة المبحوثين فى 
 49إلى  48سنة بدلالة إحصائية عن مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من

سنة حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الثانية الأكبر سناً مقارنة بالمجموعة 
 الأولى الأصغر سناً.

سنة بدلالة  39إلى  38تختلف مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من  -
 49إلى  48ية عن كل من مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من إحصائ

سنة، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الأكبر سناً مقارنة بالمجموعة 
 الأولى الأصغر سناً.

كما يتضح من بيانات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين مجموعات السن 
 ى النحو التالى:في اتجاهاتهم نحو جاذبية المؤثرين عل

سنة بدلالة  29إلى  28تختلف مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من  -
سنة، حيث  39إلى  38إحصائية عن مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من 

كانت الفروق لصالح المجموعة الأولى الأصغر سنًا مقارنة بالمجموعة الثانية 
 29إلى  28وثين فى الفئة العمرية من الأكبر سناً؛ بينما اختلفت مجموعة المبح

 49إلى  48سنة بدلالة إحصائية عن مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من
سنة حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الثانية الأكبر سناً مقارنة بالمجموعة 

 الأولى الأصغر سناً.

لة سنة بدلا 39إلى  38تختلف مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من  -
 49إلى  48إحصائية عن كل من مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من 

سنة، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الأكبر سناً مقارنة بالمجموعة 
 الأولى الأصغر سناً.

كما يتضح من بيانات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين مجموعات السن   
 ؤثرين على النحو التالى:في اتجاهاتهم نحو خبرة الم

سنة بدلالة  29إلى  28تختلف مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من  -
سنة، حيث  39إلى  38إحصائية عن مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من 

كانت الفروق لصالح المجموعة الأولى الأصغر سنًا مقارنة بالمجموعة الثانية 
 29إلى  28عة المبحوثين فى الفئة العمرية من الأكبر سناً؛ بينما اختلفت مجمو

 49إلى  48سنة بدلالة إحصائية عن مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من
سنة حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الثانية الأكبر سناً مقارنة بالمجموعة 

 الأولى الأصغر سناً.

سنة بدلالة  39إلى  38تختلف مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من  -
 49إلى  48إحصائية عن كل من مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من 

سنة، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الأكبر سناً مقارنة بالمجموعة 
 الأولى الأصغر سناً.
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سنة بدلالة  49إلى  48تختلف مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من  -
سنة فأكثر، حيث  58لفئة العمرية من إحصائية عن مجموعة المبحوثين فى ا

كانت الفروق لصالح المجموعة الأولى الأصغر سنًا مقارنة بالمجموعة الثانية 
 الأكبر سنًا.

كما يتضح من بيانات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين مجموعات السن 
 المؤثرين على النحو التالى: مصداقيةفي اتجاهاتهم نحو 

سنة بدلالة إحصائية  29إلى  28تختلف مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من  -
سنة، حيث كانت الفروق  39إلى  38عن مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من 

؛ بينما سناً كبرسناً مقارنة بالمجموعة الثانية الأ صغرلصالح المجموعة الأولى الأ
سنة بدلالة إحصائية  29إلى  28عمرية من اختلفت مجموعة المبحوثين فى الفئة ال

سنة حيث كانت الفروق  49إلى  48عن مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من
 لصالح المجموعة الثانية الأكبر سناً مقارنة بالمجموعة الأولى الأصغر سناً.

سنة بدلالة إحصائية  39إلى  38تختلف مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من  -
، حيث كانت سنة 49إلى  48الفئة العمرية من  من مجموعة المبحوثين فى عن كل

 .الأصغر سناً كبر سناً مقارنة بالمجموعة الأولىالأ الفروق لصالح المجموعة

سنة بدلالة إحصائية  49إلى  48تختلف مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من  -
فأكثر، حيث كانت الفروق سنة  58عن مجموعة المبحوثين فى الفئة العمرية من 

 ة بالمجموعة الثانية الأكبر سنًالصالح المجموعة الأولى الأصغر سناً مقارن
 (14جدول رقم )

معنوية الفروق المستهلكين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات 
 للمؤهلا المؤثرين وفقً 

 المتوسط العدد الخصائص الديموغرافية
الانحراف 
 المعياري

F 
درجات 
 الحرية

مستوى 
 المعنوية

 النتيجة

 الثقة

 1.171 7.94 124 مؤهل متوسط

15.871 
2 
397 

 1.462 0.40 231 مؤهل جامعي دالة 8.888

 1.654 9.24 45 مؤهل فوق الجامعي

الجاذ
 بية

 1.457 7.00 124 مؤهل متوسط

23.037 
2 
397 

 1.931 0.05 231 مؤهل جامعي دالة 8.888

 1.948 9.91 45 مؤهل فوق الجامعي

الخبر
 ة

 1.214 0.25 124 مؤهل متوسط

21.044 
2 
397 

 1.076 9.15 231 مؤهل جامعي دالة 8.888

 2.182 18.11 45 مؤهل فوق الجامعي

الم
صدا
قية 
 ككل

 3.100 24.87 124 مؤهل متوسط

26.313 
2 
397 

 دالة 8.888
 4.719 26.40 231 مؤهل جامعي

 5.834 29.27 45 مؤهل فوق الجامعي
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 تشير نتائج المعاملات الإحصائية إلى الآتى:و
اتجاهاتهم نحو الثقة توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -1

وهي قيمة دالة  15.871حيث تبين أن قيمة "ف" بلغت  وفقًا للمؤهل في المؤثرين
 وبهذا تكون قد ثبت صحة الفرض. .8.85لأنها عند مستوى أقل من  إحصائياً

اتجاهاتهم نحو توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -2
وهي قيمة  23.037حيث تبين أن قيمة "ف" بلغت  وفقاً للمؤهل جاذبية المؤثرين

 قد ثبت صحة الفرض.وبهذا تكون  .8.85لأنها عند مستوى أقل من  دالة إحصائياً
اتجاهاتهم نحو خبرة توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -3

وهي قيمة دالة  21.044حيث تبين أن قيمة "ف" بلغت  وفقاً للمؤهل المؤثرين
 وبهذا تكون قد ثبت صحة الفرض. . 8.85إحصائياً لأنها عند مستوى أقل من 

اتجاهاتهم نحو المصداقية ئية بين المبحوثين عينة الدراسة فى توجد فروق ذات دلالة إحصا -4
وهي قيمة دالة  26.313حيث تبين أن قيمة "ف" بلغت  وفقاً للمؤهلككل في المؤثرين 

 وبهذا تكون قد ثبت صحة الفرض. .8.85لأنها عند مستوى أقل من  إحصائياً
ولاختبار مصدر الفروق بين المبحوثين في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات المؤثرين 

، وقد جاء LSDبطريقة  PostHoc، قامت الباحثة بإجراء اختبار بعدي للمؤهلوفقا 
 نتيجته على النحو التالي:

 (12جدول رقم )
لمصدر الفروق بين المبحوثين في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات  LSDاختبار 

 للمؤهلا المؤثرين وفقً 

 المجموعة المقارنة المجموعة أبعاد المصداقية
الفرق بين 
 المتوسطين

الخطأ 
 المعياري

مستوى 
 المعنوية

 الثقة
 مؤهل متوسط

 8.881 8.156 *8.533- مؤهل جامعي

 8.888 8.244 *1.381- مؤهل فوق الجامعي

 8.881 8.220 *8.760- مؤهل فوق الجامعي مؤهل جامعي

 الجاذبية
 مؤهل متوسط

 8.888 8.288 *8.969- مؤهل جامعي

 8.888 8.313 *2.832- مؤهل فوق الجامعي

 8.888 8.293 *1.863- مؤهل فوق الجامعي مؤهل جامعي

 الخبرة
 مؤهل متوسط

 8.888 8.192 *8.982- مؤهل جامعي

 8.888 8.381 *1.061- مؤهل فوق الجامعي

 8.881 8.202 *968.- مؤهل فوق الجامعي مؤهل جامعي

 المصداقية ككل
 مؤهل متوسط

 8.888 8.403 *2.484- مؤهل جامعي

 8.888 8.756 *5.194- مؤهل فوق الجامعي
 8.888 8.780 *2.798- مؤهل فوق الجامعي مؤهل جامعي

 4.45معنوية * دال عند مستوى 
يتضح من بيانات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين مجموعات السن في    

 اتجاهاتهم نحو الثقة في المؤثرين على النحو التالى:

تظُهر بيانات الجدول أن مجموعة المبحوثين ذوى المؤهل المتوسط اختلفت عن  -
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ومجموعة المؤهل فوق المجموعتين الأخريين )مجموعة المؤهل الجامعي، 
الجامعي( حيث كانت الفروق لصالح المجموعتين الأخيرتين مقارنة بالمجموعة 

 الأولى، وهذا بدلالة إحصائية.

كما تظهر بيانات الجدول مجموعة المبحوثين ذوى المؤهل الجامعي اختلفت عن  -
مجموعة المبحوثين ذوي المؤهل فوق الجامعي حيث كانت الفروق لصالح 

 الأخيرة مقارنه بالمجموعة الأولى، وهذا بدلالة إحصائية.  المجموعة
يتضح من بيانات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين مجموعات السن في   

 المؤثرين على النحو التالى: جاذبيةاتجاهاتهم نحو 

تظُهر بيانات الجدول أن مجموعة المبحوثين ذوى المؤهل المتوسط اختلفت عن  -
المجموعتين الأخريين )مجموعة المؤهل الجامعي، ومجموعة المؤهل فوق 
الجامعي( حيث كانت الفروق لصالح المجموعتين الأخيرتين مقارنة بالمجموعة 

 الأولى، وهذا بدلالة إحصائية.

كما تظهر بيانات الجدول مجموعة المبحوثين ذوى المؤهل الجامعي اختلفت عن  -
ل فوق الجامعي حيث كانت الفروق لصالح مجموعة المبحوثين ذوي المؤه

 المجموعة الأخيرة مقارنه بالمجموعة الأولى، وهذا بدلالة إحصائية. 
يتضح من بيانات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين مجموعات السن في  

 اتجاهاتهم نحو خبرة المؤثرين على النحو التالى:

بحوثين ذوى المؤهل المتوسط اختلفت عن تظُهر بيانات الجدول أن مجموعة الم -
المجموعتين الأخريين )مجموعة المؤهل الجامعي، ومجموعة المؤهل فوق 
الجامعي( حيث كانت الفروق لصالح المجموعتين الأخيرتين مقارنة بالمجموعة 

 الأولى، وهذا بدلالة إحصائية.

اختلفت عن كما تظهر بيانات الجدول مجموعة المبحوثين ذوى المؤهل الجامعي  -
مجموعة المبحوثين ذوي المؤهل فوق الجامعي حيث كانت الفروق لصالح 

 المجموعة الأخيرة مقارنه بالمجموعة الأولى، وهذا بدلالة إحصائية. 
يتضح من بيانات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين مجموعات السن في   

 لتالى:اتجاهاتهم نحو مصداقية المؤثرين على النحو ا
تظُهر بيانات الجدول أن مجموعة المبحوثين ذوى المؤهل المتوسط اختلفت عن المجموعتين   

الأخريين )مجموعة المؤهل الجامعي، ومجموعة المؤهل فوق الجامعي( حيث كانت الفروق 
 ، وهذا بدلالة إحصائية.لصالح المجموعتين الأخيرتين مقارنة بالمجموعة الأولى

كما تظهر بيانات الجدول مجموعة المبحوثين ذوى المؤهل الجامعي اختلفت عن   
مجموعة المبحوثين ذوي المؤهل فوق الجامعي حيث كانت الفروق لصالح المجموعة 

 الأخيرة مقارنه بالمجموعة الأولى، وهذا بدلالة إحصائية. 
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 (11جدول رقم )
هاتهم نحو مصداقية إعلانات معنوية الفروق المستهلكين عينة الدراسة في اتجا

 ا للمهنةالمؤثرين وفقً 
الخصائص 
 الديموغرافية

 المتوسط العدد
الانحراف 
 المعياري

F 
درجات 
 الحرية

مستوى 
 المعنوية

 النتيجة

 الثقة

موظف 
 حكومي

187 0.40 1.519 

9.151 
4 
395 

 دالة 8.888

قطاع 
 خاص

36 0.64 1.355 

 1.375 0.74 47 قطاع عام
أعمال 
 حرة

171 7.99 1.256 

 1.668 9.33 39 لا يعمل

 الجاذبية

موظف 
 حكومي

187 0.94 1.956 

9.662 
4 
395 

 دالة 8.888

قطاع 
 خاص

36 0.67 1.673 

 1.022 9.17 47 قطاع عام

أعمال 
 حرة

171 0.89 1.674 

 2.163 9.02 39 لا يعمل

 الخبرة

موظف 
 حكومي

187 9.24 1.070 

9.583 
4 
395 

 دالة 8.888

قطاع 
 خاص

36 0.94 1.756 

 1.993 9.17 47 قطاع عام

أعمال 
 حرة

171 0.40 1.584 

 1.996 18.26 39 لا يعمل

المصداقية 
 ككل

موظف 
 حكومي

187 26.66 4.037 

11.092 
4 
395 

 دالة 8.888

قطاع 
 خاص

36 26.25 4.122 

 4.502 27.89 47 عامقطاع 

أعمال 
 حرة

171 24.56 3.049 

 5.154 29.41 39 لا يعمل

 تشير نتائج المعاملات الإحصائية إلى الآتى:و
اتجاهاتهم نحو الثقة في توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -1

وهي قيمة دالة إحصائياً لأنها  9.151حيث تبين أن قيمة "ف" بلغت  وفقاً للمهنة المؤثرين
 وبهذا تكون قد ثبت صحة الفرض. .8.85عند مستوى أقل من 

اتجاهاتهم نحو جاذبية توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -2
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دالة إحصائياً لأنها وهي قيمة  9.662حيث تبين أن قيمة "ف" بلغت  وفقاً للمهنة المؤثرين
 وبهذا تكون قد ثبت صحة الفرض. .8.85عند مستوى أقل من 

اتجاهاتهم نحو خبرة توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -3
وهي قيمة دالة إحصائياً لأنها  9.583حيث تبين أن قيمة "ف" بلغت  وفقاً للمهنة المؤثرين

 وبهذا تكون قد ثبت صحة الفرض. . 8.85عند مستوى أقل من 
اتجاهاتهم نحو توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -4

حيث تبين أن قيمة "ف" بلغت  وفقاً للمهنةالمصداقية ككل في المؤثرين 
وبهذا تكون قد  .8.85وهي قيمة دالة إحصائياً لأنها عند مستوى أقل من 11.092

 ثبت صحة الفرض.
ولاختبار مصدر الفروق بين المبحوثين في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات المؤثرين   

قد جاء ، وLSDبطريقة  PostHoc، قامت الباحثة بإجراء اختبار بعدي مهنةوفقا لل
 نتيجته على النحو التالي:

 (13جدول رقم )
لمصدر الفروق بين المبحوثين في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات  LSDاختبار 

 للمهنةا المؤثرين وفقً 

 المجموعة أبعاد المصداقية
المجموعة 

 المقارنة
الفرق بين 
 المتوسطين

الخطأ 
 المعياري

مستوى 
 المعنوية

 الثقة

 موظف حكومي

 8.546 269. 8.162- قطاع خاص

 8.273 244. 8.260- قطاع عام

 8.885 172. *8.400 أعمال حرة

 8.881 261. *8.057- لا يعمل

 قطاع خاص
 8.732 389. 8.186- قطاع عام
 8.811 256. *8.651 أعمال حرة

 8.832 322. *8.694- لا يعمل

 قطاع عام
 8.881 238. *8.756 أعمال حرة

 8.852 382. 8.509- لا يعمل

 8.888 240. *1.345- لا يعمل أعمال حرة

 الجاذبية

 موظف حكومي

 8.438 351. 8.277 قطاع خاص

 8.470 319. 8.226- قطاع عام

 8.888 225. *8.058 أعمال حرة

 8.818 341. *8.077- لا يعمل

 قطاع خاص

 8.213 483. 8.584- قطاع عام

 8.807 334. 8.573 أعمال حرة

 8.886 421. *1.154- لا يعمل

 عامقطاع 
 8.888 388. *1.877 أعمال حرة

 8.188 395. 8.658- لا يعمل

 8.888 323. *1.727- لا يعمل أعمال حرة

 موظف حكومي الخبرة

 8.375 336. 8.299 قطاع خاص

 8.012 385. 8.873 قطاع عام

 8.888 215. *8.763 أعمال حرة
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 المجموعة أبعاد المصداقية
المجموعة 

 المقارنة
الفرق بين 
 المتوسطين

الخطأ 
 المعياري

مستوى 
 المعنوية

 8.882 326. *1.813- لا يعمل

 قطاع خاص

 8.559 306. 8.226- قطاع عام

 8.147 328. 8.465 أعمال حرة

 8.881 483. *1.312- لا يعمل

 قطاع عام
 8.817 207. *8.691 أعمال حرة

 8.884 370. *1.806- لا يعمل

 8.888 389. *1.777- لا يعمل أعمال حرة

 المصداقية ككل

 موظف حكومي

 8.624 043. 8.414 قطاع خاص

 8.502 766. 8.422- قطاع عام

 8.888 548. *2.182 أعمال حرة

 8.881 019. *2.747- لا يعمل

 قطاع خاص

 8.398 969. 8.035- قطاع عام

 8.836 083. *1.609 أعمال حرة

 8.882 1.812 *3.168- لا يعمل

 قطاع عام
 8.881 721. *2.524 أعمال حرة

 8.815 940. *2.325- لا يعمل

 8.888 777. *4.049- يعمل لا أعمال حرة

 4.45* دال عند مستوى معنوية 
كما يتضح من بيانات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين مجموعات   

 المهنة في اتجاهاتهم نحو الثقة في المؤثرين على النحو التالى:

تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الموظف الحكومي بدلالة إحصائية عن  -
، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة مجموعة المبحوثين فى أعمال الحرة
بينما تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة  الأولى مقارنة بالمجموعة الثانية؛

الموظف الحكومي بدلالة إحصائية عن مجموعة المبحوثين لا يعمل لصالح 
 ة احصائية.لالمجموعة الأخيرة، وهذا بدلا

مجموعة بدلالة إحصائية عن  القطاع الخاصين فى فئة تختلف مجموعة المبحوث -
، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الأولى المبحوثين فى أعمال الحرة

مقارنة بالمجموعة الثانية؛بينما تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة القطاع 
الخاص بدلالة إحصائية عن مجموعة المبحوثين لا يعمل لصالح المجموعة 

 ة احصائية.لا بدلاالأخيرة، وهذ

تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة القطاع العام بدلالة إحصائية عن مجموعة  -
المبحوثين فى أعمال الحرة، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الأولى 
مقارنة بالمجموعة الثانية؛بينما تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة القطاع 

المبحوثين لا يعمل لصالح المجموعة الخاص بدلالة إحصائية عن مجموعة 
 ة احصائية.لالأخيرة، وهذا بدلا

عمال الحرة بدلالة إحصائية عن مجموعة تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الأ -
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المبحوثين فى لا يعمل، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الأخيرة مقارنة 
 بالمجموعة الأولى، وهذا بدلالة احصائية.

نات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين مجموعات كما يتضح من بيا  
 المهنة في اتجاهاتهم نحو جاذبية المؤثرين على النحو التالى:

تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الموظف الحكومي بدلالة إحصائية عن مجموعة  -
المبحوثين فى أعمال الحرة، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الأولى مقارنة 

؛بينما تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الموظف الحكومي بدلالة بالمجموعة الثانية
إحصائية عن مجموعة المبحوثين لا يعمل لصالح المجموعة الأخيرة، وهذا بدلة 

 احصائية.

تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة القطاع الخاص بدلالة إحصائية عن مجموعة  -
 ة احصائية.لالأخيرة، وهذا بدلاالمبحوثين لا يعمل لصالح المجموعة 

تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة القطاع العام بدلالة إحصائية عن مجموعة  -
المبحوثين فى أعمال الحرة، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الأولى مقارنة 

 .بالمجموعة الثانية

 عمال الحرة بدلالة إحصائية عن مجموعةتختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الأ -
المبحوثين فى لا يعمل، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الأخيرة مقارنة 

 بالمجموعة الأولى، وهذا بدلالة احصائية.
كما يتضح من بيانات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين مجموعات المهنة 

 في اتجاهاتهم نحو خبرة المؤثرين على النحو التالى:

المبحوثين فى فئة الموظف الحكومي بدلالة إحصائية عن مجموعة المبحوثين تختلف مجموعة  -
فى أعمال الحرة، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الأولى مقارنة بالمجموعة الثانية؛بينما 
تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الموظف الحكومي بدلالة إحصائية عن مجموعة المبحوثين 

 لأخيرة، وهذا بدلالة احصائية.لا يعمل لصالح المجموعة ا

تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة القطاع الخاص بدلالة إحصائية عن مجموعة  -
 المبحوثين لا يعمل لصالح المجموعة الأخيرة، وهذا بدلالة احصائية.

تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة القطاع العام بدلالة إحصائية عن مجموعة  -
ث كانت الفروق لصالح المجموعة الأولى مقارنة المبحوثين فى أعمال الحرة، حي

بالمجموعة الثانية؛؛بينما تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة القطاع الخاص بدلالة 
إحصائية عن مجموعة المبحوثين لا يعمل لصالح المجموعة الأخيرة، وهذا بدلالة 

 احصائية.

ة عن مجموعة تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الأعمال الحرة بدلالة إحصائي -
المبحوثين فى لا يعمل، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الأخيرة مقارنة 

 بالمجموعة الأولى، وهذا بدلالة احصائية.
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كما يتضح من بيانات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين مجموعات   
 لى:المهنة في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات المؤثرين على النحو التا

تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الموظف الحكومي بدلالة إحصائية عن مجموعة  -
المبحوثين فى أعمال الحرة ، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الأولى مقارنة 

بينما تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الموظف الحكومي بدلالة ؛بالمجموعة الثانية
وهذا بدلة  ،خيرةيعمل لصالح المجموعة الأإحصائية عن مجموعة المبحوثين لا 

 احصائية.

تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة القطاع الخاص  بدلالة إحصائية عن مجموعة  -
المبحوثين فى أعمال الحرة ، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الأولى مقارنة 

بدلالة بينما تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة القطاع الخاص ؛بالمجموعة الثانية
وهذا بدلة لا يعمل لصالح المجموعة الاخيرة،  إحصائية عن مجموعة المبحوثين

 احصائية.

تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة القطاع العام بدلالة إحصائية عن مجموعة  -
المبحوثين فى أعمال الحرة، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الأولى مقارنة 

جموعة المبحوثين فى فئة القطاع الخاص بدلالة بالمجموعة الثانية؛بينما تختلف م
إحصائية عن مجموعة المبحوثين لا يعمل لصالح المجموعة الأخيرة، وهذا بدلالة 

 احصائية.

عمال الحرة بدلالة إحصائية عن مجموعة تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الأ -
ارنة المبحوثين فى لا يعمل، حيث كانت الفروق لصالح المجموعة الأخيرة مق

 بالمجموعة الأولى، وهذا بدلالة احصائية.
 (10جدول رقم )

معنوية الفروق المستهلكين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات 
 للدخلا المؤثرين وفقً 

 المتوسط العدد الخصائص الديموغرافية
الانحراف 
 المعياري

F 
درجات 
 الحرية

مستوى 
 المعنوية

 النتيجة

 الثقة

لأقل من  2من 
 ألاف 5

140 0.45 1.438 

6.927 
3 
396 

 دالة 8.888

لأقل من  5من 
 ألاف 0

112 0.76 1.609 

لأقل من  0من 
 ألاف 18

17 0.76 1.388 

ألاف  18من 
 فأكثر

123 7.95 1.122 

 الجاذبية

لأقل من  2من 
 ألاف 5

140 0.78 1.954 

12.325 
3 
396 

 لأقل من 5من  دالة 8.888
 ألاف 0

112 9.21 2.868 

 1.919 9.94 17لأقل من  0من 
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 المتوسط العدد الخصائص الديموغرافية
الانحراف 
 المعياري

F 
درجات 
 الحرية

مستوى 
 المعنوية

 النتيجة

 ألاف 18

ألاف  18من 
 فأكثر

123 7.96 1.357 

 الخبرة

لأقل من  2من 
 ألاف 5

140 9.87 1.790 

11.331 
3 
396 

 دالة 8.888

لأقل من  5من 
 ألاف 0

112 9.54 1.959 

لأقل من  0من 
 ألاف 18

17 9.59 2.399 

ألاف  18من 
 فأكثر

123 0.20 1.339 

المصداقية 
 ككل

لأقل من  2 من
 ألاف 5

140 26.22 4.593 

12.957 
3 
396 

 دالة 8.888

 من لأقل 5من 
 ألاف 0

112 27.52 5.261 

 قل منلأ 0 من
 ألاف 18

17 20.29 5.859 

ألاف  18من 
 كثرأف

123 24.19 3.855 

 المعاملات الإحصائية إلى الآتى:تشير نتائج و
اتجاهاتهم نحو توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -1

وهي قيمة دالة  6.927حيث تبين أن قيمة "ف" بلغت  وفقاً للدخل الثقة في المؤثرين
 وبهذا تكون قد ثبت صحة الفرض. .8.85إحصائياً لأنها عند مستوى أقل من 

اتجاهاتهم نحو توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -2
وهي قيمة  12.325حيث تبين أن قيمة "ف" بلغت  وفقاً للدخل جاذبية المؤثرين

 وبهذا تكون قد ثبت صحة الفرض. .8.85دالة إحصائياً لأنها عند مستوى أقل من 
اتجاهاتهم نحو عينة الدراسة فى توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين  -3

وهي قيمة  11.331حيث تبين أن قيمة "ف" بلغت  وفقاً للدخل خبرة المؤثرين
وبهذا تكون قد ثبت صحة  .8.85يًا لأنها عند مستوى أقل من دالة إحصائ
 الفرض.

اتجاهاتهم نحو توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين عينة الدراسة فى  -4
حيث تبين أن قيمة "ف" بلغت  وفقاً للدخلالمصداقية ككل في المؤثرين 

وبهذا  .8.85وهي قيمة دالة إحصائياً لأنها عند مستوى أقل من  12.957
 تكون قد ثبت صحة الفرض.

ولاختبار مصدر الفروق بين المبحوثين في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات المؤثرين 
، وقد جاء LSDبطريقة  PostHocامت الباحثة بإجراء اختبار بعدي وفقا للدخل، ق

 نتيجته على النحو التالي:
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 (15جدول رقم )
لمصدر الفروق بين المبحوثين في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات  LSDاختبار 

 المؤثرين وفقا للدخل

 المجموعة المقارنة المجموعة أبعاد المصداقية
الفرق بين 
 المتوسطين

الخطأ 
 المعياري

مستوى 
 المعنوية

 الثقة

 5لأقل من  2من 
 ألاف

 0لأقل من  5من 
 ألاف

-8.386 8.170 8.806 

 18لأقل من  0من 
 ألاف

-8.312 8.364 8.391 

 8.884 8.173 *8.581 ألاف فأكثر 18من 

 0لأقل من  5من 
 ألاف

 18لأقل من  0من 
 ألاف

-8.886 8.369 8.900 

 8.888 8.105 *8.080 فأكثرألاف  18من 

 18لأقل من  0من 
 ألاف

 8.827 8.367 *8.013 ألاف فأكثر 18من 

 الجاذبية

 5لأقل من  2من 
 ألاف

 0لأقل من  5من 
 ألاف

-8.510* 8.220 8.824 

 18لأقل من  0من 
 ألاف

-1.245* 8.467 8.880 

 8.881 8.222 *8.737 ألاف فأكثر 18من 

 0لأقل من  5من 
 ألاف

 18لأقل من  0من 
 ألاف

-8.727 8.474 8.126 

 8.888 8.230 *1.255 ألاف فأكثر 18من 

 18لأقل من  0من 
 ألاف

 8.888 8.472 *1.902 ألاف فأكثر 18من 

 الخبرة

 5لأقل من  2من 
 ألاف

 0لأقل من  5من 
 ألاف

-8.477* 8.219 8.838 

 18لأقل من  0من 
 ألاف

-8.521 8.440 8.246 

 8.888 8.213 *8.791 ألاف فأكثر 18من 

 0لأقل من  5من 
 ألاف

 18لأقل من  0من 
 ألاف

-8.844 8.455 8.924 

 8.888 8.220 *1.260 ألاف فأكثر 18من 

 18لأقل من  0من 
 ألاف

 8.884 8.453 *1.312 ألاف فأكثر 18من 

 المصداقية ككل

 5لأقل من  2من 
 ألاف

 0لأقل من  5من 
 ألاف

-1.382* 8.553 8.819 

 18لأقل من  0من 
 ألاف

-2.870 1.131 8.867 

 8.888 8.539 *2.829 ألاف فأكثر 18من 

 0لأقل من  5من 
 ألاف

 18لأقل من  0من 
 ألاف

-8.776 1.149 8.588 

 8.888 8.577 *3.331 ألاف فأكثر 18من 

 18لأقل من  0من 
 ألاف

 8.888 1.143 *4.187 ألاف فأكثر 18من 

  4.45* دال عند مستوى معنوية 
كما يتضح من بيانات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين مجموعات    
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 الدخل في اتجاهاتهم نحو الثقة في المؤثرين على النحو التالى:

بدلالة  ألاف 5لأقل من  2 تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الدخل من -
لصالح المجموعة  ألاف فأكثر 18من إحصائية عن مجموعة المبحوثين 

 الأولى، وهذا بدلالة احصائية.

بدلالة  ألاف 0لأقل من  5 تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الدخل من -
، حيث كانت الفروق ألاف فأكثر 18من  إحصائية عن مجموعة المبحوثين

 موعة الأخيرة .لصالح المجموعة الأولى مقارنة بالمج

بدلالة  ألاف 18لأقل من  0 تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الدخل من -
، حيث كانت الفروق ألاف فأكثر 18من  إحصائية عن مجموعة المبحوثين

 لصالح المجموعة الأولى مقارنة بالمجموعة الأخيرة.
مجموعات كما يتضح من بيانات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين    

 الدخل في اتجاهاتهم نحو جاذبية المؤثرين على النحو التالى:

بدلالة  ألاف 5لأقل من  2 تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الدخل من -
لأقل من  0، ومن ألاف 0لأقل من  5من  إحصائية عن مجموعتين المبحوثين

بالمجموعة ألاف حيث كانت الفروق لصالح المجموعتين الأخيرتين مقارنة  18
 ألاف 5لأقل من  2 الأولى.بينما تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الدخل من

لصالح المجموعة  ألاف فأكثر 18من بدلالة إحصائية عن مجموعة المبحوثين 
 الأولى، وهذا بدلة احصائية.

بدلالة  ألاف 0لأقل من  5 تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الدخل من -
، حيث كانت الفروق ألاف فأكثر 18من  مبحوثينإحصائية عن مجموعة ال

 لصالح المجموعة الأولى مقارنة بالمجموعة الأخيرة .

بدلالة  ألاف 18لأقل من  0 تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الدخل من -
، حيث كانت الفروق ألاف فأكثر 18من  إحصائية عن مجموعة المبحوثين

 الأخيرة.لصالح المجموعة الأولى مقارنة بالمجموعة 
كما يتضح من بيانات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين مجموعات    

 الدخل في اتجاهاتهم نحو خبرة المؤثرين على النحو التالى:

بدلالة  ألاف 5لأقل من  2 تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الدخل من -
انت الفروق ، حيث كألاف 0لأقل من  5من  إحصائية عن مجموعة المبحوثين

بينما تختلف مجموعة خيرة؛ خيرة مقارنة بالمجموعة الألصالح المجموعة الأ
بدلالة إحصائية عن مجموعة  ألاف 5لأقل من  2 المبحوثين فى فئة الدخل من

 ة احصائية.لوهذا بدلا ولىلصالح المجموعة الأ ألاف فأكثر 18من المبحوثين 

بدلالة  ألاف 0لأقل من  5 تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الدخل من -
، حيث كانت الفروق ألاف فأكثر 18من  إحصائية عن مجموعة المبحوثين
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 لصالح المجموعة الأولى مقارنة بالمجموعة الأخيرة .

بدلالة  ألاف 18لأقل من  0 تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الدخل من -
لفروق ، حيث كانت األاف فأكثر 18من  إحصائية عن مجموعة المبحوثين

 لصالح المجموعة الأولى مقارنة بالمجموعة الأخيرة.
كما يتضح من بيانات هذا الجدول السابق فقد كانت مصادر التباين بين مجموعات    

 الدخل في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات المؤثرين على النحو التالى:

بدلالة  ألاف 5لأقل من  2 الدخل منتختلف مجموعة المبحوثين فى فئة  -
انت الفروق ، حيث كألاف 0لأقل من  5من  إحصائية عن مجموعة المبحوثين

بينما تختلف مجموعة ؛ ولىمقارنة بالمجموعة الأ لصالح المجموعة الاخيرة
بدلالة إحصائية عن مجموعة  ألاف 5لأقل من  2 الدخل منالمبحوثين فى فئة 

 .ة احصائيةلة وهذا بدلاخيرلصالح المجموعة الأ ألاف فأكثر 18من المبحوثين 

بدلالة  ألاف 0لأقل من  5 تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الدخل من -
، حيث كانت الفروق ألاف فأكثر 18من  إحصائية عن مجموعة المبحوثين

 لصالح المجموعة الأولى مقارنة بالمجموعة الأخيرة .

بدلالة  ألاف 18لأقل من  0 تختلف مجموعة المبحوثين فى فئة الدخل من -
 ، حيث كانت الفروقألاف فأكثر 18من  إحصائية عن مجموعة المبحوثين

 لصالح المجموعة الأولى مقارنة بالمجموعة الأخيرة.
بوجود فروق ذات دلالة من ذلك يمكن القول إن اختبار صحة الفرض الرابع القائل  

نات المؤثرين احصائية بين المستهلكين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلا
، قد انتهى إلى ثبوت صحة الفرض بشكل جزئي فيما وفقًا لخصائصهم الديموغرافية

يخص متغيرات النوع ،والسن ، والمؤهل، والدخل، وعدم ثبوته فيما يخص متغير مكان 
 قامة وحده.الإ

 خاتمة الدراسة وتوصياتها:
استهدفت الدراسة التعرف على مصداقية إعلانات المؤثرين على وسائل التواصل    

الاجتماعي وعلاقته بالنية الشرائية لدى المستهلك المصري، واستندت على نموذج 
مصداقية المصدر ونموذج توافق المنتج مع المؤثر كمدخل نظري يسهم إلى حد كبير في 

واختبارها، من خلال تطبيق استمارة استبيان تحديد المتغيرات، وفي صياغة الفروض 
( مفردة، وبالاعتماد على منهج المسح 488على عينة عمدية من المستهلكين قوامها )

المتعلق بتحليل عينة من  والتحليليالمتعلق بالجمهور،  الميداني الإعلامي في شقيه
تؤكد نتائج  الإعلانات المنشورة على صفحات المؤثرين الأعلى متابعة من الجمهور،

 :عدة مؤشراتالدراسة الحالية على 

ارتفاع معدلات متابعة صفحات المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي، حيث ترواحت  -
، "اليوتيوب"يليه  "الفيسبوك"المواقع الذي تابع المبحوثين المؤثرين عليها في الترتيب الأول 

في الترتيب  "جوجل بلس"، وأخيرًا "تويتر"، ثم "ماي سبيس"، يليه "حساب أنستجرام"يليه 
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مروة  الأخير، كما جاءت أهم الصفحات التي تابعها المبحوثون في الترتيب الأول صفحة
حسام هيكل" )تنمية بشرية(، يليها صفحة "أيمن " يليها صفحة ،حسن )مصممة أزياء(

مصطفى كوميكس"، يليها صفحة "إسلام إدريس" )سفاح الفات(، يليها صفحة شريف 
هذه  وتتفق ايد)مشهور برحلاته(، يليها صفحة "محمد العفيفي" )يوتيوبر صانع محتوى(.ف

النتيجة مع نتائج العديد من الدراسات السابقة في أن الفيس بوك يحتل المكانة الأولى لدى 
الجمهور وخاصة جمهور الشباب في معدلات الاستخدام والحصول على المعلومات من 

 .(14)(2815)نضال بربخ،خلاله كما في دراسة 

في الترتيب  دوافع إستخدام صفحات المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعيجاءت  -
"، التي يتم نشرها باستمرار على الصفحة Postsلمشاهدة المنشورات الأول عبارة "

مجرد عادة متابعة  صفحات  يليها ""، أتابع صفحات المؤثرين للتسلية وعبارة "
لمعرفة أراء المستخدمين الاَخرين حول العلامة  بينما جاءت عبارة " ؛" المؤثرين
وتوجيه سؤال له بخصوص الخدمة  للتواصل مع الشخصية المؤثرة"، وعبارة "التجارية

في المراحل الأخيرة من دوافع الاستخدام"، وهذا يدل على اهتمام المبحوثين  السلعةأو 
ع الطقوسية تفوقت على الدوافع النفعية في بمتابعة صفحات المؤثرين، ونجد أن الدواف

دوافع المتابعة وربما يرجع ذلك إلى أن الموضوعات التي يتم نشرها على هذه 
حيث تبين نسب  نتائج التحليل الكيفيوهذا يتفق مع ، الصفحات ليست موضوعات جادة

خصية متابعة عالية لصفحات المؤثرين بصفة عامة، أما بهدف التسلية أو الاعجاب بالش
 المؤثرة في شكلها أو ملابسها أو الخدمات التي تعلن عنها.

إعلانات في صدارة أوجه تفاعل المبحوثين عينة الدراسة مع  likeجاء إبداء الإعجاب  -
،  Commentsالتعليقات  ، يليها unlikeإبداء عدم الإعجاب  ، تليها المؤثرين

ويمكن تفسير هذه النتيجة في ضوء المواقع التي يتم فيها التعرض فيها لإعلانات 
وعدم  إبداء الإعجاب،المؤثرين، حيث أن نمط التفاعل الأكثر شيوعًا في هذه المواقع 

للصفحات حيث وجدت الباحثة زيادة  التحليل الكيفيالإعجاب، والتعليق.وهذا يتفق مع 
هذه  وتتفقركات للمنشورات الخاصة بالمؤثرين، والمشاعدد الإعجابات والتعليقات 

التي توصلت إلي تنوع أساليب التفاعل (24)(2810النتيجة مع دراسة)سهير فهد محمد،
 مع صفحات الشركات على مواقع التواصل الاجتماعي.

" من حيث Photos with Textجاءت ال"منشورات الصور المصحوبة بنص  -
فيديوهات المسجلة ، يليها "الالمبحوثون في الترتيب الأول المنشورات التي يتفاعل معها

 Status/Textللمؤثرين أثناء استعمالهم للمنتج"، ثم "منشورات تحتوى على نص فقط 
Posts بينما جاءت منشورات الرسوم المتحركة )الجرافيكس(، و منشورات ، "

حيث جاءت  كيفيةيتفق مع الدراسة الفي المراكز الأخيرة، وهذا  Notesالملاحظات 
الاعجابات على المنشورات المصحوبة بنسب مرتفعة، وأيضًا كانت نسب المشاهدة 

 لإعلانات الفيديوهات عالية جدًا.

 الخبرة( للمؤثر عبارة –الجاذبية –جاءت العبارات التي توضح أبعاد المصداقية )الثقة -



 علانات المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها بالنوايا الشرائية لدى المستهلك المصري.مصداقية إ

 668  الخامس عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال
 

مما يعبر على  لدى المؤثر أسلوب مميز في تقديم المنتجات وعلاماتها التجارية"
يتوافر لدى المؤثر خلفية  ، يليها عبارة "مكانتهم في المجتمع" في الترتيب الأول

يتميز المؤثر بالكفاءة والخبرة الجيدة مما يجعلني أصدق ، ثم ""معرفية قوية
يتميز المؤثر بالجاذبية مما ، بينما جاءت في المراحل الأخيرة عبارة "الإعلان"

، وعبارة "يبالغ المؤثر فيما يقدمه من معلومات عن مزايا يجعلني أتابع الإعلان"
الخدمة". وهذا يدل على توافر أبعاد المصداقية لدى المؤثر)الخبرة والثقة والجاذبية( 
من وجهة نظر المبحوثين ولهذه الأسباب يقبل المبحوثون على متابعة صفحاتهم. وهذا 

( التي Leena Philip,2018 giri&Vaibhavi Nandaمع دراسة) يتفق
أشارت إلى أن المتابعين يروا أن المؤثر مصدر موثوق به، وبالتالي هم على استعداد 

 لتجربة المنتجات التي يقوم بعرضها والمصادقة عليها.

توضح مدى التوافق بين المؤثر والمنتج المعلن عنه، عبارة  جاءت العبارات التي -
لخدمات التي يعلنون عنها" في "يوجد توافق بين الشخصية المؤثرة والمنتجات وا

أرى أن المؤثرين يعرضون المنتجات والخدمات ، يليها عبارة " الترتيب الأول
أرى أن المؤثر قادر على توفير المعلومات الكافية ، ثم عبارة "بالشكل الصحيح"

عرض ، وأخيرًا عبارة ""والملائمة لاتخاذ قرار الشراء نحو المنتجات والخدمات
ن الشخصية في استخدام هذه العلامة التجارية يجعلني أقتنع بالخدمة تجارب المؤثري

أو المنتج"، وهذه النتائج تشير إلى مدى توافق المنتجات والخدمات مع الشخصيات 
حيث كانت الشخصيات  نتائج التحليل الكيفيمع المؤثرة التي تعلن عنها، وهذا يتفق 

المؤثرة تعلن عن منتجات تتفق مع اهتماماتهم مثل "مروة حسن" مصممة أزياء كانت 
 "حسام هيكل"تعلن عن منتجات العناية بالبشرة والتجميل والأزياء والعطور، وأيضا 

إلى نجاح  وهذا يشير يادة الأعمال والمشاريع الناجحةكان يعلن عن كورسات ر
اختيار الشخصيات المؤثرة التي تمثلها وهذا التوافق يؤدي إلى  الشركات المعلنة في

مع  يتفقزيادة تذكر المنتج أو الخدمة المعلنة وبالتالي يؤثر على النية الشرائية، وهذا 
 (.2889دراسة )شيماء سالم،

جاءت العبارات التي تعكس تقييم إعلانات المؤثرين عبارة "توضح إعلانات  -
، يليها لفة لاستخدام الخدمة أو السلعة" في الترتيب الأول المؤثرين المنافع المخت

تؤثر  ، ثم عبارة "سوف أستمر في متابعة واستخدام صفحات المؤثرين"عبارة "
شخصية المؤثر في تحسين صورة العلامة التجارية في ذهني للمنتجات لفترات زمنية 

ر من وسائل الغش إعلانات المؤثرين تحتوي على كثي ؛ بينما جاءت عبارة "طويلة"
وبصفة عامة نجد أن العبارات الإيجابية حازت على والخداع" في الترتيب الأخير، 

بينما العبارات السلبية حازت على أقل النسب، وهذا يدل على الاتجاه  على النسب؛أ
الإيجابي نحو إعلانات المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي، وهذا يتفق مع 

حيث جاءت الشخصيات المؤثرة في إعلاناتهم وهم يشرحوا  الكيفينتائج التحليل 
"إعلانات المؤثرين تحتوي على كثير من  فوائد الخدمة أو السلعة، كما اتفقت عبارة
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جاءت بعض التعليقات على إعلانات  حيث مع التحليل الكيفيوسائل الغش والخداع" 
مروة حسن" لعدم المسابقات بالتشكيك في الشخصية المؤثرة وخاصة صفحة "

مع دراسة )شيماء  يتفقوهذا ، الإعلان عن الفائزين في المسابقات التي تعلن عنها
( حيث جاءت اتجاهات المبحوثين نحو أبعاد مصداقية المشاهير ايجابية 2889سالم،

 بشكل عام .

جاءت العبارات التي توضح تأثير إعلانات المؤثرين على النوايا الشرائية للمستهلك  -
تكسبني صفحات المؤثرين القدرة على اتخاذ قرار الشراء من خلال ما " ي، عبارةالمصر

احتمال  ، يليها عبارة "تقدمه من معلومات عن المنتجات المطلوبة" في الترتيب الأول
الشراء لدي من المنتجات والخدمات التي تعلن عنها صفحات المؤثرين يكون عالي بسبب 

إلى موقع الشركة التي تم الإعلان عن منتجها على صفحة أتوجه ، يليها ثقتي في المؤثر"
لا أغير قراري بشراء منتج ؛ بينما جاءت عبارة "المؤثر عندما أرغب بشراء المنتجات"

 ،ما حتى بعد قراءة تعليق سلبي عنه كتبه أحد أعضاء هذه الصفحات" في الترتيب الأخير
ى النية الشرائية لدى المبحوثين. وتدل هذه النسب على مدى تأثير إعلانات المؤثرين عل

حيث أكد بعض المتابعين لصفحة "حسام هيكل" بأنهم نتائج التحليل الكيفي  وهذا يتفق مع
مع  يتفقوهذا ما  سوف يقوموا بحجز التذاكر والذهاب إلى الإيفنت الذي يعلن عنه.

( حيث توصلت إلى أنه يوجد ارتباط إيجابي بين Draganov,2018 Ivonaدراسة)
 وخبرة المؤثر و نية الشراء. الجاذبية الشكلية المدركة،

تعرض ثبت صحة الفرض الأول القائل بوجود علاقة ارتباط ذات دلالة احصائية بين  -
لصفحات المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي وبين الاتجاه نحو  المستهلكين

 الإعلان على صفحتهم.

احصائية بين إدراك ثبت صحة الفرض الثاني القائل بوجود علاقة ارتباط ذات دلالة  -
المستهلكين لمدى التوافق بين شخصية المؤثر والمنتجات التي يعلنون عنها وبين 

 مصداقية الإعلان لديهم.
التي توصلت إلى (43)(2018Tytti Kirvesmies,وتتفق هذه النتيجة مع دراسة )   

اتجاه أنه يؤثر التوافق بين المؤثر والعلامة التجارية أو المنتج المروج له على 
 المراهقين نحو المؤثر كمصدر للمعلومات.

ثبت صحة الفرض الثالث القائل بوجود علاقة ارتباط ذات دلالة احصائية بين  -
الخبرة( المؤثرين وبين النية الشرائية لدى المستهلك -الثقة -مصداقية )الجاذبية

 المصري.
حيث توصلت  (Granjon  Valentin 2017,)دراسة وهذا الفرض يتفق مع نتائج

إلى أن مصداقية المؤثر تؤثر بشكل إيجابي ومباشر على الاتجاه نحو العلامة التجارية. 
أن أبعاد المصداقية )"الجاذبية  توصلت إلى( Marta Rebelo ,2017)ودراسة 

 و"الثقة"( للمؤثرين تؤثر على نية الشراء لدى المستهلكين.
التي توصلت إلى أن  (Ananda&Wanderbori,2016كما يتفق  مع دراسة ) 

http://mplbci.ekb.eg/MuseProxyID=1106/MuseSessionID=0811j2k2h/MuseProtocol=https/MuseHost=search.proquest.com/MusePath/pqdtglobal/indexinglinkhandler/sng/au/Draganova,+Ivona/$N?accountid=178282
http://mplbci.ekb.eg/MuseProxyID=1106/MuseSessionID=0811j2k2h/MuseProtocol=https/MuseHost=search.proquest.com/MusePath/pqdtglobal/indexinglinkhandler/sng/au/Granjon,+Valentin/$N?accountid=178282
http://mplbci.ekb.eg/MuseProxyID=1106/MuseSessionID=0811j2k2h/MuseProtocol=https/MuseHost=search.proquest.com/MusePath/pqdtglobal/indexinglinkhandler/sng/au/Granjon,+Valentin/$N?accountid=178282
https://repositorio.ucp.pt/browse?type=author&value=Rebelo%2C+Marta+Figueiredo
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عاملى )الثقة والخبرة( للمؤثرين في مجال الملابس ومستحضرات التجميل يؤثروا على 
علن عنه والذي يؤدى بدوره إلى النية الشرائية للمتابعين، الاتجاه الايجابي نحو المنتج الم

بينما اختلفت فيما يخص )عامل الجاذبية الشكلية( للمؤثرين حيث اتضح أنه لا يؤثر على 
  النية الشرائية للمتابعين.

فروق ذات دلالة احصائية بين ثبت صحة الفرض الرابع القائل بوجود  -
اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات المؤثرين وفقًا المستهلكين عينة الدراسة في 

بشكل جزئي فيما يخص متغيرات النوع، والمؤهل،  لخصائصهم الديموغرافية
    السن، والدخل وعدم ثبوته فيما يخص متغير مكان الإقامة وحده.

في أنه لا  (44)(2816ويختلف نتيجة هذا الفرض مع دراسة )أريج فخر الدين،   
 مبحوثين نحو مصداقية الإعلان التليفزيوني بإختلاف النوع والسن.يختلف اتجاه ال

في أنه لا توجد فروق في ( 45)(2889كما اختلفت مع دراسة )شيماء سالم،    
اتجاهات الشباب نحو مصداقية المشاهير ونحو المنتجات المعلن عنها بواسطة 

 التعليمي.هؤلاء المشاهير وفقاً لمتغيرات الفئة العمرية والمستوى 
 التوصيات:

أهدافها  لخدمةعلى شركات الإعلان الاستفادة من مميزات وسائل التواصل الاجتماعي  -
 في الترويج لمنتجاتها بأحدث الأساليب والمؤثرات التي تجذب اهتمام المستهلك.

على شركات الإعلان انتقاء الشخصيات المؤثرة التى تتوافق مع المنتجات والخدمات  -
 الإعلان عنها.التي تريد 

على شركات الإعلان اختيار الشخصيات التي لديها مرونة في التفاعل مع الجمهور  -
 والرد على استفسارتهم لضمان مصداقية الإعلان.

على المعلنين الاستفادة من هذه الدراسة ومعرفة أهم الصفحات التي يقبل عليها الجمهور  -
 يحث يضمنوا التأثير السلوكي المنشود.وأكثر المؤثرين اقناعًا وتفاعلًا مع الجمهور ب

 وعلاقتهاستخدام المؤثرين إإجراء المزيد من الدراسات المستقبلة حول فعالية التسويق ب -
 السلوك الشرائي.ب

مقارنة بين فاعلية استخدام مشاهير وسائل الإعلام التقليدية ومشاهير دراسة إجراء  -
 المنتجات والخدمات المختلفة.وسائل التواصل الاجتماعي في الإعلان عن 
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