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: تسويق المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي ودوره في الإعجاب بالعلامة
 دراسة تطبيقية على عملاء مواقع التسوق الإلكتروني في مصر

Influencer Marketing in Social Media and its Role in 
Brand Admiration: An Applied Study on E-shopping 

Customers in Egypt. 
  * لشوربجيأميره سالم ا

 ملخص

استهدف هذا البحث معرفة العلاقة بين سمات المؤثرين بمنصات التواصل 

الاجتماعي وعلاقته بإعجاب العميل بعلامة مواقع التسوق الالكتروني التي يروج 

 بالتطبيق على عملاء مواقع التسوق الالكتروني بمصر. لها المؤثرون
عرفة علاقة سمات المؤثرين بمنصات وتم استخدام تحليل الانحدار المتعدد بغرض م

التواصل الاجتماعي والإعجاب بالعلامة. وتم اختيار أسلوب كمي باستخدام المدخل 

الاستنتاجي في هذا البحث. كما تم إعداد قائمة الاستقصاء، وتم توجيهها إلى عملاء 

 مواقع التسوق الالكتروني في مصر.
لإدخال  SPSSعلى البرنامج الإحصائي  ولتحليل بيانات البحث الأولية، تم الاعتماد

مفردة، وكانت عدد القوائم  283ومعالجة هذه البيانات. وقد بلغ حجم استجابة العينة 

 قائمة. 263الصحيحة 

                                                 
 جامعة المنصورة –كلية التجارة  –مدرس إدارة الأعمال  *
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سمات المؤثرين وقد أوضحت نتائج البحث وجود ارتباط معنوي إيجابي بين 

لامة، الثقة في وأبعادها )حب الع بمنصات التواصل الاجتماعي والإعجاب بالعلامة

سمات العلامة، احترام العلامة(، كما أوضحت النتائج وجود تأثير معنوي إيجابي ل

وأبعادها، وتوصلت  المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي والإعجاب بالعلامة

أيضاً إلى وجود فروق معنوية في إدراك عملاء مواقع التسوق الالكتروني في مصر 

وفقاً  ات التواصل الاجتماعي والإعجاب بالعلامةلكل من سمات المؤثرين بمنص

للنوع والعمر وعدد مرات متابعة المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي، 

وتوصلت لوجود فروق معنوية في إدراك عملاء مواقع التسوق الالكتروني في 

 وفقا لعدد سنوات الخبرة مع الموقع الإلكتروني.  مصر للإعجاب بالعلامة
، الإعجاب بالعلامة، سمات المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي احية:كلمات مفت

 حب العلامة، شعبية المؤثرين، اعتمادية المؤثرين.

Abstract: 

This research aimed to test the relationship between 

Influencers Marketing traits and brand admiration, applied to 

customers of e-shopping in Egypt. 

Multiple regression analysis was used to investigate the 

relationship between Influencers Marketing traits and brand 

admiration. The quantitative method was chosen in this 

research with deductive approach. To collect the primary data, 

the researcher designed a questionnaire and data have been 
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collected from customers. The SPSS program is used for 

processing primary data. Sample response size is 382, and the 

valid questionnaires are 361. 

The results show that Influencers Marketing traits 

(Influencer Credibility, Influencer Experience, Influencer 

popularity) and brand admiration and its dimensions (brand 

love, brand trust, brand respect) are positively related. Also, it 

indicates that brand admiration and its dimensions (brand love, 

brand trust, brand respect) affected positively by Influencers 

Marketing traits (Influencer Credibility, Influencer Experience, 

Influencer popularity). In addition, it shows that there are 

significant differences between e-shopping customers' 

perceptions of both Influencers Marketing traits and brand 

admiration according to gender, age and follow up times of 

influencers. Also, it shows that there are significant differences 

between e-shopping customers' perceptions brand admiration 

according to experience level with e-shopping websites. 

Keywords: Influencers Marketing traits through social media, 

brand admiration, brand love, Influencer popularity, Influencer 

Credibility. 
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  تمهيد( 2)

العديد من العملاء على وسائل التواصل الاجتماعي وذلك باعتبارها مصدر  يعتمد

من مصادر الحصول على المعلومات عن المنتجات، وتعد وسائل التواصل 

الاجتماعي فرصة للمنتجات لكي تنتشر المعلومات عنها من خلال وجود العديد من 

. (Stubb et al., 2019)لفة المتابعين في حسابات التواصل الاجتماعي المخت

وتعرف وسائل التواصل الاجتماعي بأنها مجموعة من التطبيقات من خلال 

الانترنت مبنية على أسس تكنولوجية وفلسفة عمل قائمة على استخدام الشبكات، 

 .(Ladhari et al., 2020)ن بإنشاء وتبادل محتوى معين والتي تسمح للمستخدمي

ولهذا استغلت العديد من الشركات استخدام المؤثرين بوسائل التواصل 

وذلك لتوفير مراجعات عن  Social Media Influencers (SMIs)الاجتماعي

 .(Stubb et al., 2019)المنتجات التي تقدمها 

بأنهم مستخدمين لوسائل (SMIs) رون بوسائل التواصل الاجتماعي ويعرف المؤث

التواصل الاجتماعي والمتمتعين بدرجة عالية من المصداقية والثقة وذلك بسبب 

جهودهم ومشاركاتهم في أحد المجالات والتي تظهر من خلال وسائل التواصل 

ويتمتعون بدعم  الاجتماعي. ويكون لهؤلاء الأشخاص العديد من المتابعين لأنشطتهم

واسع من قبل الآخرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي. واتجهت الشركات للتعامل 

مع المؤثرين من خلال وسائل التواصل الاجتماعي باعتبارها أحد مجالات الرعاية 

للمحتوى الذي يقدمه هؤلاء المؤثرين. ويهدف هذا النوع من الرعاية إلى تنمية 

لاء نحو منتجات الشركة وذلك من خلال دعم المؤثرين، الاتجاهات الإيجابية للعم

ويعتبر مصدر الدخل الأساسي لهؤلاء المؤثرين لكي يقوموا بتطوير جودة المحتوى 
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 ,.Stubb et al)الذي يقدموه هو الاعتماد على الرعاية التي تقدمها الشركات 

، حيث لجأت الشركات لاستخدام المؤثرون بوسائل التواصل الاجتماعي (2019

وذلك لبناء علاقة مستمرة ما بين العلامة والعميل بعدما فقدت الإعلانات التقليدية 

وتؤكد دراسة كل من  .(Trivedi & Sama, 2020)الشغف لدى العميل 

(Trivedi & Sama, 2020) ؛(Pick, 2021)  ندرة الدراسات التي تناولت تأثير

استخدام المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الجوانب المختلفة لسلوك 

 المستهلك وهو ما دعا الباحثة للتركيز على تلك الجوانب.

ن بمنصات التواصل يسمات المؤثرمعرفة تأثير إلى يهدف هذا البحث لذا، و

مة بالتطبيق على عملاء مواقع التسوق عجاب العميل بالعلاإ ىالاجتماعي عل

الدراسات العربية  ندرة، وتشير مراجعة الدراسات السابقة إلى مصرفي الالكتروني 

 مجتمعة.بأبعادهم المستخدمة في هذا البحث  ينالمتغير هذينربطت بين  التي

التسويق من خلال المؤثرين : يوه البحث اتمتغير يشملو: الإطار النظري (2)

 وذلك على النحو التالي: ،بالعلامة والإعجاب

 Influencers Marketing :التسويق من خلال المؤثرين (2/2)

ته  ستحدثاً تناول ضوعاً م ماعي مو صل الاجت سائل التوا خلال و من  أصبح التسويق 

سنوات  خلال ال جال  هذا الم سع ل شار الوا لك للانت مؤخراً وذ سات  من الدرا يد  العد

فالتسويق من خلال المؤثرين نما مع ،   (Ladhari et al., 2020)القليلة الماضية 

نت، خلال الانتر من  يع  ية والب ئة الالكترون سائل  نمو منشآت التجز يرت و يث غ ح

صال،  في الات ستخدمة  سويق التواصل الاجتماعي الطريقة التي كانت م صبح الت وأ
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من خلال المؤثرين استراتيجية متكاملة للتسويق  في منشآت التجزئة وأسواق إعادة 

ية  يع الالكترون خلال (C.-W. Ki et al., 2020)الب من  سويق  مو الت ساهم ن . و

المؤؤؤثرين فؤؤي ميؤؤل المسؤؤتهلكين لعؤؤدم تصؤؤديق الرسؤؤائل الإعلانيؤؤة المباشؤؤرة عؤؤن 

في المنتجات لاعتقادهم بأن الهدف الرئيسي منها هو تحقيق  شركة،  منفعة تجارية لل

حين يكون لديهم تقبل أكثر للرسائل عن المنتجات والعلامات التجارية التي يروجها 

 المؤثرون من خلال منصات التواصل الاجتماعي. 

خاذ  لى ات تأثير ع هم  فة ل ماعي المختل صل الاجت سائل التوا بر و مدونين ع ما أن ال ك

تابعين المتابعين للقرار الشرائي، حيث أصبح المدو من الم يد  لى العد نين مؤثرين ع

خاذ  برة لات تاج خ تي تح جات ال يل، والمنت ضرات التجم جالات مستح في م وخاصة 

من  مدونات  مع ال نب  لى ج باً إ يديو جن ستخدمت الف القرار الشرائي وخاصة إذا ما ا

بتناول هذا الباحثة وقامت ، (Ladhari et al., 2020)خلال الصور أو النصوص 

 بعاد كما يلي:والأ المفهوميث حمن المتغير 

ن بوسائل التواصل الاجتماعي هم أشخاص يساهمون في تكوين العملاء يالمؤثرإن 

لانطباعات عن العلامات التجارية من خلال قيامهم ببث مقاطع فيديو أو صور أو 

 & Saima)خلال أي وسيلة ويتم نشر ذلك عبر منصات التواصل الاجتماعي  من

Khan, 2020).  كما يعرف المؤثرون بأنهم الأشخاص الذين يقومون بنشر أي

 Campbell)محتوي عبر منصات التواصل الاجتماعي مقابل تحقيق مزايا / منافع 

& Farrell, 2020).  ويعرف المؤثرون بوسائل التواصل الاجتماعيSocial 

Media-Based Influencers  أيضاً بأنهم الأشخاص الذين استطاعوا بناء مجتمع

 ,Pick)على واحد أو أكثر من منصات التواصل الاجتماعي  متابعيهمكبير من 
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. وقد يكون هذا النشر من خلال أي منصة من منصات التواصل الاجتماعي (2021

 .(Campbell & Farrell, 2020)مثل فيس بوك، يوتيوب، تويتر، انستجرام 

ن بأنه نوع من أنواع التسويق يعتمد فيه المسوقون يويعرف التسويق بالمؤثر

والعلامات على الاستثمار في أحد المؤثرين عبر منصات التواصل الاجتماعي 

 متابعيهموذلك مقابل قيامهم ببناء أو ترويج محتوى عن علامة بعينها ونشرها لدى 

ن بأنه يويعرف التسويق بالمؤثر .(Lou & Yuan, 2019)أو العملاء المستهدفين 

تطويع أشخاص معروفين لنشر المعلومات عن السلع والخدمات عبر منصات 

ويعرف أيضا التسويق  .(Campbell & Farrell, 2020)التواصل الاجتماعي 

ن بأنه تطويع قدرة المؤثرين لإرسال الرسائل عن المنتجات أو العلامات يبالمؤثر

ويساهم التسويق بالمؤثرين في خلق  .(Pick, 2021)لجمهورهم من المتابعين 

إيجابية عن العلامات التجارية، فاستخدام المشهورين في مجال الرياضة  انطباعات

 Ladhari et)والفن يمكن أن يساهم في تنمية رغبة المستهلك في شراء المنتجات 

al., 2020)  حيث تقوم الشركات بإعطاء مقابل مالي للمؤثرين أو أي نوع من أنواع

المزايا مقابل قيامهم بنشر محتوى عن السلع والخدمات التي تقدمها، وقد تكون تلك 

 Campbell)المزايا في شكل منتجات مجانية، أو رحلات أو تدعيم لخبرات المؤثر 

& Farrell, 2020). 

وتخلص الباحثة من التعريفات السابقة إلى أن التسويق بالمؤثرين هو العملية التي  

يتم من خلالها تطويع استخدام المشهورين على منصات التواصل الاجتماعي وذلك 

للتأثير على اتجاهات المستهلكين وسلوكياتهم نحو علامة بعينها. ويوجد سمات 

نشاط مخطط من قبل الشركات مقابل : أنه : أولهارئيسة للتسويق من خلال المؤثرون



 تسويق المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي ودوره في الإعجاب بالعلامة: دراسة تطبيقية
 

 

 2222  لثانيالعدد ا - 63المجلة العلمية للبحوث والدراسات التجارية                 المجلد       

 

263 
 

 

 

 
 

ن يكون المؤثر شخص معروف أ. ثانيها: تحقيق مزايا للطرفين )المؤثر والشركة(

قد يكون وآخرها:  .عبر منصات التواصل الاجتماعي ولديه العديد من المتابعين

التسويق من خلال المؤثرين عبر اليوتيوب أو الفيس بوك أو الانستجرام أو أي 

 أخرى من خلالها يمكن للشخص التأثير على المتابعين.وسيلة 

ويمتلك التسويق من خلال المؤثرين بعض من السمات التي يتوقف عليها أداء 

النشاط التسويقي، وتلك السمات متعلقة بسمات الأشخاص المؤثرين الذين تم 

ذه الاعتماد عليهم لتسويق العلامة التجارية. ولقد تعددت وجهات النظر لتحديد ه

على خمسة من سمات  (Ki & Kim, 2019)السمات. حيث اعتمدت دراسة 

المؤثرين وهي الخبرة، والجاذبية، والمكانة الاجتماعية، وجودة المعلومات، 

سمات للمؤثرين  أربع  (Ladhari et al., 2020)دراسة والتفاعل. في حين حددت 

وهي: شعبية المؤثرين، والارتباط العاطفي للمتابعين، وتوافق الجوانب الاجتماعية 

 Reinikainen et)والثقافية مع المتابعين، وخبرة المؤثر. في حين حددت دراسة 

al., 2020)  اثنتين من سمات المؤثرين وهما اعتمادية المؤثرين، والعلاقات النفسية

على سمات  (Pick, 2021)واعتمدت دراسة  جمهور والمؤثر.الاجتماعية بين ال

والجاذبية. في حين اعتمدت دراسة  ،والخبرة المدركة ،والجدارة بالثقة ،الاعتمادية

(Saima & Khan, 2020)  على التعرف على سمات المؤثرين من خلال ثلاث

سمات وهي مستوى الاعتمادية، والخبرة، والجدارة بالثقة، وتوافق القيم بين المؤثر 

على مجموعة من السمات  (Tsen & Cheng, 2021)والتابعين. واعتمدت دراسة 

التي تخص التسويق بالمؤثرين وهي: اعتمادية المؤثر، والخبرة، والمظهر 

عتمدت الباحثة افقد  ،وبناء على ما سبق الخارجي، والتفاعل، واللباقة، والعفوية.
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خبرة المؤثرين، ، وسمات للتسويق بالمؤثرين وهي: اعتمادية المؤثرينعلى ثلاث 

 الباحثة فيما يلي: وتناولتهالأنها الأكثر شيوعاً. وذلك وشعبية المؤثرين 

 

يقصد بالاعتمادية  :Influencers Credibility المؤثرين ة( اعتمادي2/2/2)

التي تتمتع بها مصادر الاتصالات بشكل عام بأنها الحكم الذي يصدره المتلقي 

 .(Saima & Khan, 2020)للرسالة عن درجة الوثوق بالمرسل 

ن والتي يتمتع بها والثقة التي يدركها المتابع ىمستوباعتمادية المؤثرين د صيقو

ويقصد بها أيضاً الأمانة والجدارة  .(Ladhari et al., 2020)الشخص المؤثر 

بالثقة التي يدركها المتابعون تجاه الرسائل التي يقوم الشخص المؤثر بإرسالها 

(Martínez-López et al., 2020)  حيث تعبر عن مستوى النزاهة والصدق ،

الذي يتمتع به هذا الشخص، مما يساهم في تأييد الجمهور له والاقتداء بسلوكياته، 

فالمتابعين الذين لديهم قيم واتجاهات متشابهة مع المؤثر عادة ما ينقادون للرسائل 

، حيث تضيف الاعتمادية التي (Ladhari et al., 2020)التي ينشرها هذا المؤثر 

يتمتع بها المؤثر قبولاً للرسالة المرسلة من قبله، وتعزز الاتجاهات الإيجابية نحو 

 .(Reinikainen et al., 2020)المحتوى الذي يتناوله المؤثر 

عتمادية للرسائل التي يرسلها ومن العوامل التي تساهم في تنمية مستوى الا

المؤثرون عن المنتجات هو أن تكون المعلومات متضمنة نقاط القوة والضعف التي 

 . (Martínez-López et al., 2020)تتمتع بها المنتجات  
 

يقصد بالخبرة جودة  :Influencers Experience خبرة المؤثرين  (2/2/2)

امتلاك المعلومات أو الممارسة في اتخاذ قرار شراء المنتجات واختيارها مقارنة بما 
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وتعرف خبرة مصدر المعلومات بأنها ، (Ki & Kim, 2019)يمتلكه الآخرون 

المدى الذي يدرك فيه المستقبل أن المرسل كمصدر للمعلومات يتمتع بدرجة عالية 

. وتعرف أيضاً الخبرة بأنها (Trivedi & Sama, 2020)من التأكد والدقة 

 Ladhari et)المعرفة والكفاءة والجودة التي يتمتع بها الشخص في أحد المجالات 

al., 2020).  ولكي يكون الشخص ذو خبرة في مجال ما، يجب أن يكون لديه

معلومات جيدة في هذا المجال، كما يجب أن يتمتع بسمعة جيدة ومهارات كافية 

(Saima & Khan, 2020). 

ثير أفي الت هاماً  منه المستهلك المعلومات دوراً  يتلعب خبرة المصدر الذي يستقو

فالأشخاص الأكثر خبرة ومعرفة ،  (Trivedi & Sama, 2020) على سلوكه

بالمنتجات هم الأكثر قدرة على تحديد المنتجات الأفضل من الناحية الشكلية 

 .(Ki & Kim, 2019)والجمالية ومن ناحية الجودة أيضاً 
 

أصبحت الشهرة على  :Influencers Popularity( شعبية المؤثرين 2/2/6)

ومنها اليوتيوب عاملاً هاماً للترويج للسلع والخدمات.  يالاجتماعمنصات التواصل 

متلك منصات التواصل الاجتماعي أيضاً من سمات الشهرة، وتعرف شهرة وت

المنصة بأنها القدرة على خلق التفاعل الفوري على المنصة من قبل المدونين 

(Ladhari et al., 2020). 

ويمكن التعرف على شعبية حساب )المدونين( على المنصة من خلال التعرف على 

التالي: عدد مرات مشاهدة الفيديوهات، وعدد المتابعين الذين اختاروا الحساب 

كحساب مفضل، وعدد مرات إعادة نشر المحتوى، وعدد التعليقات على المحتوى 

جاهزة  )مثل: أحب أو أكره سواء كان تعليق لفظي أو التعليق من خلال أيقونات 

 .(Ladhari et al., 2020) المحتوي...الخ(
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 Brand Admiration بالعلامةالإعجاب ( 2/2)

لذي  شاعر وا نب الم من جوا نب  نه جا جاب بأ عرف الإع يد ي لى تقل شخص إ يدفع ال

جاب،  شاعر الإع صطلحات الطرف الذي يكن له م من الم جاب  عد مصطلح الإع وي

يل  ها العم تي يكن جاب ال شاعر الإع لى م شير إ سويق لت جال الت ستخدامها بم التي تم ا

عه تجاه شركة أو علا ما تدف مة  جاب لعلا شاعر الإع كن م لذي ي يل ا مة معينة، فالعم

ها  باط ب شرائها والارت جابي على  شكل إي شاعر ب  .(Jung & La, 2020)هذه الم

مة،  يل بالعلا تزام العم صطلح ال عن م مة  يل بالعلا جاب العم صطلح إع لف م ويخت

مع  مل  سابقة للتعا جارب  يل ت كون للعم بأن ي شترط  مة لا ي يل بالعلا جاب العم فإع

في  شرائها  لى  قادر ع ير  هو غ مات و حدى العلا العلامة فقد يحمل العميل إعجاباً لإ

ية  قدرة المال توافر ال عدم  سبب  ستلزم الوقت الحالي ب لذي ي تزام ا كس الال شراء بع لل

سابقة للعلامة  شراء  جارب  جود ت مت ، (Sulhaini et al., 2020)و ثةوقا  الباح

 :بتناول الإعجاب بالعلامة من حيث المفهوم والأبعاد كما يلي

مة  بين المنظ إن مفهوم إعجاب العميل بالعلامة يعد مؤشراً هاماً لقياس جودة العلاقة 

يل  ها  .(Trivedi & Sama, 2020)والعم شعر في تي ي جة ال نه الدر عرف بأ وي

ها  به ل  ,Kang)العميل بوجود ارتباط قوي بالعلامة نابع من ثقته فيها واحترامه وح

بأنؤؤه عمليؤؤة ارتبؤؤاط العميؤؤل بالعلامؤؤة مؤؤن خؤؤلال شؤؤعوره أيضؤؤاً ويعؤؤرف . (2019

 Gupta) بمجموعة من المشاعر الإيجابية تجاهها تتمثل في الحب والثقة والاحترام

et al., 2021).  جاب لى إع حازت ع تي  ية ال مات العالم من العلا يد  جد العد وتو

نايكي  بل، و ني، وا جل، وديز ها جو عالم ومن بر ال ها ع  ,.Gupta et al)عملائ

جدد، (2021 جذب عملاء  ستطيع  جاب العملاء ت لى إع حازت ع تي  ، فالعلامات ال
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ملاء يق ولاء للع ها  وتحق شركة وتطور مو ال في ن ساهم  ما ي حاليين م  ,Kang)ال

2019). 

ها  تي يكن ية ال شاعر الإيجاب نه الم مة بأ جاب بالعلا ثة الإع فت الباح سبق عر ما  وم

 العميل تجاه علامة بعينها حيث تتمثل في حب العلامة وثقته فيها واحترامه لها.

 

وجود ثلاثة أبعاد رئيسة إلى  ) (Trivedi & Sama, 2020) تشير دراسةو

 لإعجاب العميل بالعلامة وهي: حب العلامة، واحترام العلامة، والثقة بالعلامة، 

 وقامت الباحثة بعرضها كما يلي:
 

يعد مصطلح حب العميل للعلامة أحد : Brand love( حب العلامة 2/2/2)

يعد حب العميل المواضيع التي شغلت اهتمام الباحثين في مجال التسويق مؤخراً، و

 like/ dislikeللعلامة تطوراً لمفهوم قبول العميل للعلامة أو عدم قبوله لها  

(Batra et al., 2012) ونشأت نظريات حب العميل للعلامة التجارية وذلك .

للكشف عن العلاقة بين العلامة والعملاء وتأثير ذلك على ولائهم للعلامة التجارية 

(Song et al., 2019). 

 المشاعر والعواطف التي يحملها العميل تجاه العلامة يقصد بحب العميل للعلامةو 

(Trivedi & Sama, 2020) . كما يعرف بأنه الارتباط العاطفي الذي يحمله

يعرف أيضاً بأنه مجموعة ، و(Joshi & Garg, 2021)العميل تجاه علامة معينة 

لجوانب الإدراكية والعاطفية والسلوكية التي يكونها العميل تجاه علامة معينة من  ا

مما تشكل مجموعة من الاتجاهات العاطفية الإيجابية لديه  تجاه هذه العلامة 

(Tiwari et al., 2021).  ويرتبط حب العميل للعلامة بشكل مباشر بالكلمة
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ويتكون حب العميل للعلامة بعدما يتكون . (Batra et al., 2012)المنطوقة للعميل 

الرضا ومع هذا ليس شرطاً بأن يكون كل العملاء الراضين محبين للعلامات 

(Joshi & Garg, 2021) . وتجعل مشاعر الحب تجاه العلامة العميل يشعر

بسعادة غامرة تجاهها، ويرى أنها مصدر من مصادر الفرحة، ويشعر وقتها 

 .(Tiwari et al., 2021)بالارتباط العاطفي النفسي مع هذه العلامة 

 وتعرف بأنها اعتقاد العميل بأن :Brand trustالثقة في العلامة ( 2/2/2)

العلامة تعكس مجموعة من الخصائص التي تتضمن المصداقية والكفاءة والأمان 

تقدير العميل لقدرة . وتعرف أيضاً بأنها (3138عند القيام بوظائفها )البنوي، 

 .(Trivedi & Sama, 2020)العلامة على أداء وظائفها والالتزام بإنجاز مهامها 

هي الثقة الثقة المعرفية الثقة المعرفية والثقة العاطفية. و ويوجد بعدان للثقة وهما

التي يكونها العميل بناء على عمليات التفكير والتحليل والمعرفة والتي تقوم بدورها 

ا البعد بتشكيل توقعات تخص الصدق والقدرة على الأداء الخاصة بعلامة محددة. أم

الثاني وهو الثقة العاطفية فتعني الثقة التي يكونها العميل تجاه علامة محددة بناء 

 (.3138على مشاعره التي يحملها تجاهها ومدى ارتباطه العاطفي بها )البنوي، 
احترام العميل للعلامة  يعد مصطلح: Brand respect( احترام العلامة 2/2/6)

ف على العلاقة التي تنشأ بين العلامة التجارية من المصطلحات المستحدثة للتعر

ويعرف احترام العميل للعلامة بأنه مستوى من الوعي الإيجابي للعميل . وعملائها

لفة لأاإلى مستوى  أيضاً يشير و. (Song et al., 2019)تجاه علامة محددة 

، (Trivedi & Sama, 2020) المستهلكين ىوالتفضيل الذي تتمتع به العلامة لد

فاحترام العميل للعلامة متغير يعكس جوانب العلامة وهي السمعة والأداء والثقة 
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(Jahanvi & Sharma, 2021) . ويظهر احترام العميل للعلامة من خلال متابعته

تقود التطورات  العلامةعن كثب للتطورات التي تحدث للعلامة، ويرى وقتها أن 

التي تحدث في مجال الصناعة، وتمتعها بقدر عالٍ من المسؤولية، وتحظى بقبول 

 . (Jacob et al., 2020)عالٍ تجاه أدائها 

وبناء على مستوى الحب والاحترام الذي يحمله العميل تجاه العلامة، يمكن تقسيم 

، fad، علامات البدعة product العلامات لأربعة فئات وهي علامات عادية 

من فئة . فالأصناف lovemarke، والعلامة المحبوبة hightوعلامات عالية الشأن 

تتحقق عندما يكون كل من الاحترام والحب للعلامة  product العلامات العادية 

تتحقق مع الأصناف التي تحظي باحترام  fadمنخفضاً. في حين علامات البدعة 

تتسم  hightمنخفض ومستوى مرتفع من الحب. بينما العلامات عالية الشأن 

ندما تحظى الاصناف بحب واحترام بالاحترام المرتفع والحب المنخفض. وأخيراً ع

 .lovemarke   (Song et al., 2019)مرتفعين تسمى وقتها علامة محبوبة 

لتنمية فروض البحث، قامت الباحثة : الدراسات السابقة والفجوة البحثية( 6)

الدراسات السابقة بعض بعرض العلاقة بين متغيرات البحث وذلك بالاطلاع على 

التي تخص متغير التسويق بالمؤثرين، والإعجاب بالعلامة، ثم قامت بعرض الفجوة 

 :البحثية كما يلي

إلى  (Stubb et al., 2019)فهدفت دراسة : التسويق بالمؤثريندراسات ( 6/2)

التعرف على تأثير التسويق بالمؤثرين على اتجاهات الجمهور نحو العلامة المعلن 

عنها. واعتمدت الدراسة على التعرف على تأثير كل من اعتمادية المؤثرين 

اعتمادية الرسالة في التأثير على اتجاهات الجمهور نحو العلامة المعلن عنها وذلك و
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من خلال مقارنة العلامات التجارية التي اعتمدت على التسويق من خلال المؤثرين 

ونظيرتها التي لم تعتمد عليه. وتوصلت الدراسة إلى أن المنتجات التي اعتمدت على 

جاهات إيجابية وثقة في الرسالة لدى الجمهور التسويق بالمؤثرين حازت على ات

 & Ki)أعلى من تلك التي لم تقم بالتسويق من خلال المؤثرين. واستهدفت دراسة 

Kim, 2019)  معرفة تأثير المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي على سلوك

المستهلك. وركزت الدراسة على تأثير السمات المرتبطة بالمؤثرين وهي: الخبرة، 

علومات، والتفاعل. واعتمدت على دراسة والجاذبية، والمكانة الاجتماعية، وجودة الم

التأثير غير المباشر لهذه السمات على كل من الكلمة المنطوقة الإيجابية ونية 

الشراء. وتوصلت إلى أن هذه السمات تؤثر إيجابياً على اتجاهات المستهلكين ناحية 

  المحتوى المنشور ومن ثم يؤثر ذلك على الكلمة المنطوقة ونية شراء المنتجات.

التعرف على تأثير تطويع المؤثرين  (Hughes et al., 2019)واستهدفت دراسة 

في وسائل التواصل الاجتماعي على ارتباط العميل بالعلامة، وتوصلت إلى أن 

استخدام المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي يؤثر إيجابياً على ارتباط العميل 

بالعلامة، وأن هذا التأثير يعتمد على سمات المؤثرين على وسائل التواصل 

كما توصلت إلى أن الخبرة التي يتمتع بها المؤثرين تؤثر بشكل إيجابي  الاجتماعي.

إلى التعرف  (Lou & Yuan, 2019)على وعي العملاء بالإعلان. وهدفت دراسة 

ة الرسالة المرسلة، والاعتمادية التي يتمتع بها المؤثر على كل كل من قيم تأثير على

من الوعي بالعلامة والرغبة في الشراء من خلال توسيط الثقة بالمنشور. واعتمدت 

الدراسة على تأثير سمات المؤثرين )جودة المعلومات، والخبرة، والموثوقية، 

الرغبة في الشراء. والجاذبية، والتوافق مع العملاء( على الوعي بالعلامة و
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وتوصلت إلى وجود تأثير معنوي لسمات المؤثرين )جودة المعلومات، الموثوقية، 

والجاذبية، التوافق( على الثقة بالمنشور. وأثرت الثقة بالمنشور تاثيراً مباشراً على 

 الوعي بالعلامة والرغبة في الشراء.

إلى التعرف على النواتج  (Martínez-López et al., 2020)وهدفت دراسة 

التسويقية لدعم المؤثرين للعلامات التجارية من خلال التواصل الاجتماعي، وذلك 

من خلال التعرف على مستوى كل من ثقة المتابعين في المنتجات، والسيطرة على 

إلى وجود تأثير إيجابي للتسويق باستخدام المؤثرين على العلامة. وتوصلت الدراسة 

 (Ladhari et al., 2020)وقامت دراسة  كل من الثقة والسيطرة على العلامة.

بالتعرف على سمات المدونين عبر اليوتيوب وعلاقته بالقرار الشرائي للمتابعين 

عبر قنوات اليوتيوب، وذلك من خلال توسيط دور الشعبية التي يتمتع بها المدونين 

عبر اليوتيوب. واعتمدت الدراسة على سمات المدونين وهي الخبرة، والارتباط 

وتوصلت الدراسة إلى وجود تأثير إيجابي العاطفي، والتوافق الثقافي والاجتماعي 

 ىغير مباشر للارتباط العاطفي على الرغبة في شراء المتابعين المنتجات الموص

بها من قبل المدون. كما يوجد تأثير مباشر لشعبية المدون على الرغبة في شراء 

 بها. ىالمنتجات الموص

تعرف على سمات التسويق من خلال ال (Ki et al., 2020)واستهدفت دراسة 

المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقته بالارتباط بعلامة المؤثر باعتبار 

أن المؤثر بالمثل كما العلامات التجارية. واعتمدت الدراسة على ثلاث سمات 

للتسويق من خلال المشاهير وهي: التوافق الفكري، والتوافق بالاهتمامات، والقوة 

افسية للمشهور. وأشارت القوة التنافسية إلى خبرة المؤثر وكثافة المعلومات التي التن

لديه عن المنتجات. وتوصلت الدراسة إلى وجود دور للعوامل الثلاث لبناء ما يسمى 
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بالعلامة الشخصية للمؤثرين بالمثل مثل بناء العلامات التجارية للمنتجات. وهدفت 

أسس التسويق من  إلى التعرف على (Campbell & Farrell, 2020)دراسة 

خلال المؤثرين، والتعرف على أنواع المؤثرين. وتوصلت الدراسة إلى وجود ثلاثة 

أبعاد للتسويق من خلال المؤثرين وهي: الجمهور، والمدعمين والمؤيدين، ومدير 

وسائل التواصل الاجتماعي. وتوصلت الدراسة لوجود استراتيجيات مختلفة لكل 

 ات التسويق من خلال المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي.مكون من مكون

إلى التعرف على تأثير متابعة الأطفال  (Coates et al., 2019)وهدفت دراسة 

للمقاطع المصورة للمؤثرين عبر اليوتيوب وتأثير ذلك على سلوكياتهم الغذائية غير 

لى أن المؤثرين من خلال اليوتيوب ونشرهم مقاطع الصحية. وتوصلت الدراسة إ

مصورة عن الأغذية المحفوظة يؤثر ذلك بشكل فوري على إقبال الأطفال على 

شراء المنتجات المعلن عنها مقارنة بالمنتجات الأخرى التي لم يعلن عنها من خلال 

التعرف على كيفية بناء  (Argyris et al., 2020)المؤثرين. واستهدفت دراسة 

المؤثرين من خلال وسائل التواصل الاجتماعي علامة لاسمهم لدى الجمهور. 

وتوصلت الدراسة إلى أن استخدام المؤثرين المزيج من المؤثرات البصرية 

المصورة للمحتوى المنشور يساهم في ارتباط الجمهور بالمحتوي المنشور باعتبار 

 أن المؤثر علامة تجارية.

التعرف على تأثير التسويق من  (Reinikainen et al., 2020)تهدفت دراسة واس

خلال المؤثرين على نية الشراء، حيث اعتمدت على دراسة التأثير غير المباشر 

لاعتمادية المؤثرين، والعلاقات الاجتماعية النفسية بين الجمهور والمؤثر على نية 

لى وجود تأثير إيجابي العلامة. وتوصلت إ الشراء من خلال توسيط الثقة في



 تسويق المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي ودوره في الإعجاب بالعلامة: دراسة تطبيقية
 

 

 2222  لثانيالعدد ا - 63المجلة العلمية للبحوث والدراسات التجارية                 المجلد       

 

223 
 

 

 

 
 

للعلاقات الاجتماعية النفسية بين المؤثرين والجمهور على اعتمادية المؤثرين، كما 

أن الاعتمادية التي يتمتع بها المؤثرون تؤثر تأثيراً إيجابياُ على كلٍ من ثقة الجمهور 

 & Lee)في العلامات التجارية المعلن عنها والرغبة في الشراء. وهدفت دراسة 

Kim, 2020) تأثير التسويق بالمؤثرين من خلال الانستجرام  إلى التعرف على

على كلٍ من اتجاهات الجهور نحو الإعلان، والكلمة المنطوقة، ونية الشراء. 

وتوصلت الدراسة إلى أن الاعتمادية التي يتمتع بها المصدر )المؤثر( ليس لها تأثير 

لشراء، في حين كانت على الاتجاهات نحو الإعلان والكلمة المنطوقة ونية ا

الاعتمادية التي تتمتع بها العلامة التجارية لها تأثير إيجابي على تلك النواتج 

 التسويقية. 

إلى التعرف على تأثير استخدام المشهورين  (Fink et al., 2020)وهدفت دراسة 

الدراسة عبر الفيس بوك في تسويق المشاريع على نية شراء المنتجات. واعتمدت 

على التعرف على تأثير الاعتمادية التي يتمتع بها المشهور عبر الفيس بوك وتأثير 

ذلك على كلٍ من الصورة الذهنية للعلامة ونية شراء العلامة. وتوصلت الدراسة إلى 

وجود تأثير معنوي للاعتمادية التي يتمتع بها المشهور على الرغبة في الشراء وذلك 

التعرف (Saima & Khan, 2020) ية. واستهدفت دراسة بتوسيط الصورة الذهن

على تأثير استخدم المؤثرين بوسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء من خلال 

توسيط الاعتمادية التي يتمتع بها المؤثرون، حيث قامت الدراسة بالتعرف على 

مجموعة من سمات المؤثرين ودراسة تأثيرها على نية الشراء، وتوصلت الدراسة 

ع به المؤثر وإدراك المتابعين لجودة إلى أن كل من مستوى الثقة الذي يتمت

المعلومات يؤثر إيجابياً على مستوى الاعتمادية لدى المؤثر، وأن مستوى الاعتمادية 

 الذي يتمتع به المؤثر يؤثر إيجابياً على نية شراء المنتجات.
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التعرف على تأثير تسويق  (Belanche et al., 2021)واستهدفت دراسة 

المؤثرين على اتجاهات المستهلكين نحو المنتجات وتأثيره على نية الشراء والنية في 

ح المنتجات لمستهلكين آخرين من قبل الجمهور. واعتمدت الدراسة على ترشي

التحقق من التوافق بين المؤثر والجمهور، والتوافق بين المنتج والمؤثر، وتأثير ذلك 

على النواتج التسويقية للتسويق من خلال المؤثرين.  وتوصلت الدراسة إلى أن كل 

يادة التوافق بين المؤثر والمنتج، من زيادة التوافق بين الجمهور والمؤثر، وز

والتوافق بين المنتج والجهور يؤدي إلى زيادة الاتجاهات الإيجابية نحو المنتجات، 

 إلى التعرف على (Pick, 2021)ومن ثم زيادة نية شراء المنتجات. وهدفت دراسة 

العلاقة بين تأثير المؤثرين والرغبة في الشراء، والاتجاهات ناحية المنتجات، 

والاتجاهات ناحية الإعلان. واعتمدت الدراسة على أربع سمات للمؤثرين وهي 

اعتمادية المؤثر، والثقة في المؤثر، وخبرة المؤثر، جاذبية المؤثر. وتوصلت 

وما يتبعها من الخبرة  -ادية التي يتمتع بها المؤثر الدراسة إلى أن كل من الاعتم

يؤثر إيجابياً على نية شراء  -المدركة، والثقة المدركة في المؤثر وجاذبية المؤثر

 المنتجات والاتجاهات الإيجابية للجمهور ناحية الإعلان والمنتجات. 

 :الإعجاب بالعلامة وأبعادهدراسات تناولت ( 6/2)

التعرف على الدور الوسيط الذي يلعبه  ىإل (Gupta et al., 2021)هدفت دراسة  

الإعجاب بالعلامة في العلاقة بين اتصالات المسؤولية الاجتماعية للشركات والولاء 

لاتصالات الخاصة ل ثيرأتوجود  ىنية الشراء. وتوصلت الدراسة إلوللعلامة 

ن أعجاب بالعلامة، ولية الاجتماعية للشركات بشكل مباشر على الإوبالمسؤ

هدفت دراسة واست الولاء ونية الشراء. ىؤثر بشكل مباشر علي اب بالعلامةالإعج



 تسويق المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي ودوره في الإعجاب بالعلامة: دراسة تطبيقية
 

 

 2222  لثانيالعدد ا - 63المجلة العلمية للبحوث والدراسات التجارية                 المجلد       

 

222 
 

 

 

 
 

(Sulhaini et al., 2020) مستوى إعجاب الشباب في أندونيسيا  التعرف على

للعلامات الأجنبية. واعتمدت الدراسة على تأثير كل من الصورة الذهنية لبلد المنشأ 

بالعلامات الأجنبية، وتأثير الإعجاب  وإدراك قيمة المنتجات المحلية على الإعجاب

بالعلامات الأجنبية على الرغبة في شراء المنتجات الأجنبية. وتوصلت الدراسة إلى 

 إيجابي للصورة الذهنية لبلد المنشأ على الإعجاب بالعلامات الأجنبية.  تأثيروجود 

التعرف على تأثير منافع العلامة على كلٍ من  (Kang, 2019)واستهدفت دراسة 

لامة وقيمة العلامة المدركة، وتوصلت إلى أن المنافع التي يدركها الإعجاب بالع

العميل من العلامة )التمكين، والإغراء، والإثراء( تؤثر بشكل إيجابي على كل من 

 Mariska et)إعجاب العميل بالعلامة وقيمة العلامة لدى العميل. وهدفت دراسة 

al., 2018)  ،إلى التعرف على العلاقات بين الإعجاب بالعلامة والوثوق بالعلامة

وسمعة العلامة والقرار الشرائي لدى المستهلك. وتوصلت الدراسة إلى وجود تأثير 

معة العلامة، وأن الإعجاب بالعلامة يؤثر إيجابياً على للإعجاب بالعلامة على س

 القرار الشرائي للمستهلك من خلال توسيط سمعة العلامة.

كل من شيوع الإيثار  إلى التعرف على تأثير (Jung & La, 2020)وهدفت دراسة 

لدى الشركة والمسؤولية الاجتماعية للشركات على الإعجاب بالعلامة، والتعرف 

على تأثير الإعجاب بالعلامة على ارتباط العميل بالعلامة ونية الشراء. وتوصلت 

لحة الدراسة إلى وجود تأثير إيجابي لكل من شيوع الإيثار لدى الشركة بتغليب مص

الآخرين على مصلحتها الشخصية، وتخطيطها لبرامج المسؤولية الاجتماعية يؤثر 

بشكل إيجابي على حب العميل للعلامة ومن ثم يؤثر ذلك إيجابياً على نية الشراء. 

الدور الذي يلعبه كل  التعرف على (Joshi & Garg, 2021)واستهدفت دراسة 
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من ارتباط وخبرة العميل بالعلامة في تشكيل حب العميل بالعلامة. وتوصلت 

الدراسة إلى وجود دور لتوسيط الارتباط بالعلامة في العلاقة بين حب العميل 

للعلامة والنية للولاء، ووجود دور وسيط لخبرة العميل في المنتجات في العلاقة بين 

التعرف  (Tiwari et al., 2021)استهدفت دراسة و مة والنية في الولاء.حب العلا

تأثير مواكبة التطورات للمنتجات التكنولوجية لحب العميل للعلامة. وتوصلت  على

الدراسة إلى أن العلامات الخاصة بالمنتجات التكنولوجية والتي تتمتع بالابتكار 

 Batra et)تحظي بحب عملائها. وهدفت دراسة  ةوالموثوقيوالجاذبية والاعتمادية 

al., 2012)  إلى وضع إطار مفاهيمي لحب العميل للعلامة والتعرف على تأثير حب

العميل للعلامة على الكلمة المنطوقة الإيجابية والولاء. وتوصلت الدراسة إلى وجود 

تأثير معنوي لحب العميل للعلامة على كل من الكلمة المنطوقة والولاء، فالعملاء 

ولاءً وأكثرهم تعبيراً عن الكلمة ذوي حب العلامة المرتفع كانوا أكثر العملاء 

 المنطوقة الإيجابية.

( إلى التعرف على العلاقة بين ارتباط العميل والثقة 3138)البنوي، وهدفت دراسة 

في العلامة بتوسيط ثقة العميل بالعلامة. وتوصلت الدراسة إلى وجود تأثير لارتباط 

تأثيراً مباشراً على ولاء  العميل على الثقة في العلامة، وأن الثقة بالعلامة تؤثر

( التعرف على تأثير 3138)فاطمة & عكاشة، هدفت دراسة العميل للعلامة. واست

الثقة في العلامة التجارية على ولاء والتزام العميل. وتوصلت الدراسة إلى وجود 

تأثير معنوي مباشر للثقة في العلامة التجارية على الالتزام، ووجود تأثير معنوي 

 للثقة على الولاء. غير مباشر



 تسويق المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي ودوره في الإعجاب بالعلامة: دراسة تطبيقية
 

 

 2222  لثانيالعدد ا - 63المجلة العلمية للبحوث والدراسات التجارية                 المجلد       

 

222 
 

 

 

 
 

رف على تأثير احترام وحب وثقة التع (Song et al., 2019)واستهدفت دراسة 

العميل في العلامة على الولاء. وتوصلت الدراسة إلى أن كل من حب العلامة 

واحترام العميل للعلامة يتوسط العلاقة بين ثقة العميل في العلامة والولاء للعلامة، 

حيث تؤثر ثقة العميل في العلامة على حب العميل للعلامة واحترامه لها بشكل 

ويؤثر حب العميل واحترامه للعلامة بشكل مباشر على الولاء. وهدفت مباشر، 

إلى وضع إطار مفاهيمي لاحترام العميل  (Jahanvi & Sharma, 2021)دراسة 

للعلامة، ودراسة تأثير احترام العميل للعلامة وأبعاده على كل من الولاء والكلمة 

المنطوقة. وتوصلت الدراسة إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لكل من احترام العميل 

لاء للعلامة وسمعة العلامة، وأداء العلامة، والثقة في العلامة على كل من الو

إلى التعرف على تأثير  (Jacob et al., 2020)وهدفت دراسة  والكلمة المنطوقة.

كل من الخصائص التي يدركها العميل للعلامة التجارية، والصورة الذهنية للعلامة 

التجارية على كل من حب العميل للعلامة واحترامه لها. وتوصلت الدراسة إلى 

وجود تأثير معنوي مباشر للصورة الذهنية التي يكونها العميل عن العلامات 

دراسة  واستهدفت كل من حب العميل للعلامة واحترامه لها.على  الفاخرة التجارية

(Trivedi & Sama, 2020)  ن والرغبة يالعلاقة بين تسويق المؤثرالتعرف على

عجاب بالعلامة. الشراء من خلال توسيط دور الاتجاهات نحو العلامة والإفي 

عتمادية التي يتمتع بها ن والثقة والايأن كل من خبرة المؤثر ىوتوصلت الدراسة إل

عجاب إ الاتجاهات ناحية العلامة، في حين أثر ىالمؤثرون لها تأثير ايجابي عل

 .الشراءفي الرغبة  ىعل مباشراً  إيجابياً  العميل بالعلامة تأثيراً 
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وتخلص الباحثة من عرض الإطار النظري والدراسات السابقة بأن غالبيتها تناولت 

، ولهذا قامت الباحثة بالتركيز اسمات المؤثرين من خلال بعض أو غالبية أبعاده

ابقة. كما اتضح وجود ندرة في الدراسات على الأبعاد الأكثر تناولاً بالدراسات الس

سمات المؤثرين وتأثيره على الإعجاب بالعلامة. ومن ثم تتمثل تناولت العربية التي 

 -في حدود علم الباحثة-الفجوة البحثية لهذا البحث في ندرة وجود دراسات عربية 

ة( قامت بقياس العلاقات المباشرة بين كل من سمات المؤثرين )بأبعاده الثلاث

والإعجاب بالعلامة )بأبعاده الثلاثة( مجتمعة. ولذا، قامت الباحثة بدراسة العلاقة بين 

 (.3تلك المتغيرات، وذلك بإعداد نموذج البحث الموضح في الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (: نموذج البحث2) رقم شكل

 المتغير التابع المتغير المستقل

 سمات المؤثرين

 نيالمؤثر اعتمادية

 نيالمؤثرخبرة 

 عجاب بالعلامةالإ

 
 الإ درا 

 حب العلامة 

 العلامةفي الثقة 

 نيشعبية المؤثر احترام العلامة
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 : إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة.المصدر

 قسم إلى أهمية علمية وأهمية تطبيقية كما يلي:وتن: أهمية البحث( 2)

 :ما يلي تتضمن الأهمية العلمية:( 2/2)

 التسويق والعلامات المفاهيم الحديثة في أدبيات  بعض البحث يتناول

خصوصاً في ظل  وهي: تسويق المؤثرين والإعجاب بالعلامة، التجارية

تمثل محاولة  راسات عربية )في حدود علم الباحثة(، ومن ثمد ندرة وجود

 من الباحثة لتأصيل هذه المفاهيم والتعرف على كيفية الاستفادة منها.

 وسماتهم –تسويق المؤثرون بين ة ندرة الدراسات التي قامت بقياس العلاق- 

 .)في حدود علم الباحثة(والإعجاب بالعلامة 

 

 :ما يلي تتضمن الأهمية التطبيقية:( 2/2)

  قائمين على إدارة مواقع التسوق الالكترونيال البحث يمكن أن تساعد نتائج 

سمات المؤثرين الذين يتم استخدامهم للترويج لمواقع في التعرف على 

التسوق الإلكتروني والتي تؤثر بشكل إيجابي على إعجاب العملاء بتلك 

وتساعدهم في التعرف على مستوى الإعجاب الذي يحمله العملاء ، المواقع

 ي.لمواقع التسوق الالكترون

 مواقع التسوق القائمين بإدارة في مساعدة  البحث يمكن أن تسهم نتائج

الإلكتروني على تطوير استراتيجيات تساهم في تطوير إعجاب المستهلك 

 انتقاءبمواقع التسوق الإلكتروني من خلال وضع استراتيجيات ترتكز على 

اهم يسومن ثم  متابعيهمالمؤثرين ذوي السمات الإيجابية من وجهة نظر 
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ذلك في إقبال العملاء على الشراء من مواقع التسوق الإلكتروني وبناء 

 الولاء فيما بعد.

 مشكلة وتساؤلات البحث (2)

في ضوء الدراسات السابقة التي اطلعت عليها الباحثة، وجد أن سمات 

ن بمنصات التواصل الاجتماعي من الممكن أن يكون لها أثر معنوي على يالمؤثر

لكتروني والتي يروج لها مواقع التسوق الإب) حب / الثقة/ الاحترام(  عجاب العملاءإ

لكتروني بسمات ن لمواقع التسوق الإين المروجين، فتمتع المؤثريهؤلاء المؤثر

تلك المواقع وحبه بالعميل  إعجاب ىثير علأالشعبية والثقة والخبرة قد يساهم في الت

الكلمة  ىثير على مستوأها، ومن ثم الؤتالمنتجات التي تقدمفي احترامها والثقة ولها 

يساهم هذا في تحسن الأداء المالي. ولذا يسعى من الممكن أن و مالمنطوقة وولائه

ن يهل هناك علاقة بين سمات المؤثرهذا البحث إلى الإجابة عن التساؤل التالي: 

 عجاب العميل بالعلامة؟إبمنصات التواصل الاجتماعي و

دراسة حية التطبيقية، قامت الباحثة بإجراء ولتحديد المشكلة من النا

مع عينة ميسرة من عملاء  3إعداد قائمة استقصاء مبدئية من خلال  استطلاعية

وفى ضوء تحليل مواقع التسوق الالكتروني لاستطلاع رأيهم حول هذا التساؤل، 

من  مجموعات: الأولى الأقل ثلاثالبيانات تم تقسيم العينة وفقاً للوسط الحسابي إلى 

                                                 
لكتروني من الاستبيان الإ امباستخدلكتروني عميل لمواقع التسوق الإ 01تمت الدراسة الاستطلاعية مع  3 

مصر، في لتطبيق أمازون(  21لتطبيق نون،  31) مواقع التسوق الإلكتروني عملاءخلال عينة ميسرة من 

، بهدف التعرف على آراء العملاء في متغيرات البحث بشكل مبدئي، وتمثل 3133وذلك في شهر يناير 

التواصل الاجتماعي ومدى ارتباطها  إطار الدراسة في طرح أسئلة تخص سمات المؤثرين بمنصات

 بإعجاب العميل بمواقع التسوق الالكتروني التي يروج لها المؤثرين.
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الوسط الحسابي والثانية أعلى من الوسط الحسابي والثالثة المحايدون، كما هو 

 (.3)رقم موضح في الجدول 

 (2)رقم جدول 

 نتائج تحليل بيانات الدراسة الاستطلاعية لمتغيرات الدراسة على أساس النسبة
أقل من الوسط  بيان

 الحسابي

أعلى من الوسط  المحايد

 الحسابي

عدد 

 المفردات

النسبة 

% 

عدد 

 المفردات

النسبة 

% 

عدد 

 المفردات

 النسبة

 % 

سمات المؤثرين 

بمنصات التواصل 

 الاجتماعي

9 38 3 4 29 88 

 83 26 6 2 33 33 إعجاب العميل بالعلامة

 .ةإعداد الباحثالمصدر:              

يرون وجود سمات إيجابية أفراد العينة  أن معظم (3) رقم الجدول ويتضح من

في مستوى ارتفاع وكذلك ، ن بمنصات التواصل الاجتماعييللمؤثر ةفعمرت

 ن.يعجاب بمواقع التواصل الاجتماعي التي يروج لها هؤلاء المؤثرالإ

صياغة مشكلة  ةيمكن للباحث ،وفي ضو  نتائج الدراسة الاستطلاعية

  :التساؤلات التالية الدراسة في

صات التواصل الاجتماعي سمات المؤثرين بمن علاقة بينوجد تهل ( 0/3)

 وما نوع هذه العلاقة إن وجدت؟ ؟والإعجاب بالعلامة

تأثير لسمات المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي على أبعاد وجد يهل ( 0/3)

 وما نوع هذا التأثير إن وجد؟ ؟الإعجاب بالعلامة
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سمات لكل من عملاء مواقع التسوق الالكتروني توجد فروق في إدراك هل ( 0/2)

للخصائص  وفقاً المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي والإعجاب بالعلامة 

لخصائص التعامل مع الموقع الإلكتروني )عدد الديموجرافية )النوع، العمر( ووفقاً 

 ؟مرات متابعة المؤثرين أسبوعياً، عدد سنوات التعامل مع الموقع(

 يسعى هذا البحث إلى:: أهداف البحث (3)

ن بمنصات التواصل يبين سمات المؤثر الارتباط ة علاقةتحديد طبيع( 6/3)

 لدى عملاء مواقع التسوق الالكتروني. الاجتماعي والإعجاب بالعلامة

الإعجاب على ن بمنصات التواصل الاجتماعي يسمات المؤثر قياس تأثير( 6/3)

 .وأبعاده )الحب، الثقة، الاحترام( لدى عملاء مواقع التسوق الالكتروني بالعلامة

سمات لكل من عملاء مواقع التسوق الالكتروني معرفة الفروق في إدراك ( 6/2)

للخصائص  وفقاً المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي والإعجاب بالعلامة 

لخصائص التعامل مع الموقع الإلكتروني )عدد الديموجرافية )النوع، العمر( ووفقاً 

 .تعامل مع الموقع(مرات متابعة المؤثرين أسبوعياً، عدد سنوات ال

 :الآتيةيسعى هذا البحث إلى اختبار الفروض : فروض البحث (2)

ن بمنصات التواصل يبين سمات المؤثر ةارتباط معنوي لا توجد علاقة( 8/3)

 لدى عملاء مواقع التسوق الالكتروني. الاجتماعي والإعجاب بالعلامة

على واصل الاجتماعي ن بمنصات التيسمات المؤثرل يوجد تأثير معنويلا ( 8/3)

لدى عملاء مواقع التسوق  وأبعاده )الحب، الثقة، الاحترام( الإعجاب بالعلامة

 .الالكتروني
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لكل من عملاء مواقع التسوق الالكتروني توجد فروق معنوية في إدراك لا ( 8/2)

للخصائص  وفقاً سمات المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي والإعجاب بالعلامة 

لخصائص التعامل مع الموقع الإلكتروني )عدد ية )النوع، العمر( ووفقاً الديموجراف

 .مرات متابعة المؤثرين أسبوعياً، عدد سنوات التعامل مع الموقع(

 لومصادر الحصوويتضمن البيانات المطلوبة للدراسة : أسلوب البحث (2)

يقة جمع وأداة البحث وطر ،، ومجتمع البحث والعينة، وقياس متغيرات البحثعليها

 :كما يليالبيانات، وأساليب التحليل الإحصائي، وذلك 

الباحثة في هذا البحث على  تعتمدا البيانات المطلوبة للبحث ومصادرها:( 2/2)

 نوعين من البيانات هما: 

وتم الحصول عليها عن طريق مراجعة البحوث التي بيانات ثانوية: ( 2/2/2)

التسويق بالمؤثرين وسمات  وهو بهلمتعلقة والموضوعات ا المتغير المستقلتناولت 

 الإعجاب بالعلامة وهو البحوث ذات الصلة بالمتغير التابعو، المؤثرين

بما مكّن الباحثة من تأصيل المفاهيم وإعداد الإطار  بهوالموضوعات المتعلقة 

 النظري للدراسة.

محل  عملاء مواقع التسوق الإلكترونيوتم جمعها من بيانات أولية: ( 2/2/2)

سمات المؤثرين بمنصات التواصل كل من لاستطلاع رأيهم حول  الدراسة

من خلال قائمة استقصاء أعدت لهذا  والإعجاب بالعلامة، وذلك الاجتماعي

 ىبما مكّن الباحثة من اختبار صحة أو خطأ فروض البحث والتوصل إل الغرض،

 النتائج. 
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 البحث:وعينة مجتمع ( 2/2)

 جميع عملاء مواقع التسوق الإلكتروني في مصر.  ليشم مجتمع:ال( 2/2/2)

عملاء مواقع التسوق على عينة من  ةالباحث تاعتمد عينة البحث:( 2/2/2)

من خلال وضع قائمة استقصاء على شبكة الويب نظراً  الإلكتروني في مصر

لصعوبة تحديد حجم المجتمع أو وضع إطار محدد له وانتشار مفرداته، وبالتالي 

ئمة الاستقصاء متاحة لعدد كبير من المشاركين، وتم تصميم قائمة أصبحت قا

وتم وضعها على الانترنت لمدة ثلاثة  Google Driveالاستقصاء بالاعتماد على 

قائمة وتم  283، وبلغت القوائم الواردة 3133 فبرايرشهور اعتباراً من أول 

لعينة الذي تم إدخاله قائمة غير مكتملة، وبالتالي أصبح عدد مفردات ا 33استبعاد 

  مفردة. 263لبرنامج التحليل الإحصائي 

تتمثل الأداة المستخدمة في هذا البحث في  وطريقة جمع البيانات: أداة البحث( 2/6)

قائمة الاستقصاء. ولتحقيق أهداف هذا البحث، فقد تم إعداد قائمة استقصاء مكونة 

منه أحد مواقع التسوق  اختيار المستقصى في، يتمثل أولها ثلاثة أقساممن 

عنه من خلال أحد  (reviews)الالكتروني والذي سبق وأن شاهد مراجعات 

المشاهير علي وسائل التواصل الاجتماعي ثم ذكر اسم الشخص المشهور الذي  قدم 

عبارة لقياس متغيرات البحث  34مراجعات عن هذا الموقع، ويتمثل ثانيها في 

الخماسي، وتشمل  Likertياسها من خلال مقياس )القائمة في ملحق البحث( وتم ق

يتعلق  الأقسام(، وآخر هذه 3( حتى غير موافق تماماً )0مستوياته من موافق تماماً )

وخصائص التعامل مع الموقع الإلكتروني للمستقصى بالخصائص الديموجرافية 
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ابقة وتبنيها من الدراسات الس المستخدمة الباحثة بتطوير المقاييس ت، وقاممنهم

 (.3وثيقة الصلة بالموضوع كما هو معروض بالجدول رقم )

 (2)رقم جدول 

 قياس متغيرات البحث 

 الدراسات السابقة عبارات الأرقام  متغيرات البحث

   (Ki et al., 2020) 31-3من  سمات المؤثرون

(Ladhari et al., 2020) 

(Saima & Khan, 2020) 

 (Joshi & Garg, 2021) 34-33من  الاعجاب بالعلامة

(Tiwari et al., 2021) 

(Song et al., 2019) 
 إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة.المصدر:                      

 لمتغيرات البحث: الصدق والثباتاختبارات ( 2/2)

الصدق الباحثة بإجراء اختباري  تبعد التصميم المبدئي لقائمة الاستقصاء، قام

 والثبات كما يلي:

يستخدم هذا الاختبار لبيان مدى صدق عبارات قائمة  اختبار الصدق:( 2/2/2)

الاستقصاء في قياس ما صممت من أجله، والتأكيد على أن عبارات القائمة تعطي 

للمستقصى منه نفس المعنى والمفهوم الذي تقصده الباحثة. واعتمدت الباحثة في 

 Confirmatory Factorى التحليل العاملي التوكيدي إجراء اختبار الصدق عل

Analysis  كما يلي:وذلك 

أظهرت نتائج  ( التحليل العاملي التوكيدي لمتغير سمات المؤثرين:2/2/2/2)  

( أن جميع المعاملات 2التحليل الإحصائي والتي يوضحها الجدول رقم )
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لمقياس وأن العبارات ، وبالتالي يدل على معنوية ا1.13المعيارية معنوية عند 

 تقيس ما أعدت من أجله.

 (6)رقم جدول 

 سمات المؤثرينالمعاملات المعيارية للتحليل العاملي لمتغير 

 رقم العبارة
 Standardized Loadings   **المعاملات المعيارية

 العامل الثالث العامل الثاني العامل الأول

3 0.638   

3 0.553   

2 0.509   

4  0.474  

0  0.665  

6  0.612  

8  0.699  

8   0.615 

9   0.662 

31   0.573 

اعتمادية العامل الأول:  :حيث 1.13عند مستوى  ةمعنويجميع المعاملات **   

 شعبية المؤثرين.العامل الثالث: ن، خبرة المؤثري، العامل الثاني: المؤثرين

 .حليل الإحصائينتائج التالمصدر:                              

أظهرت نتائج  التحليل العاملي التوكيدي لمتغير الإعجاب بالعلامة:( 2/2/2/2)

( أن جميع المعاملات المعيارية 4التحليل الإحصائي والتي يوضحها الجدول رقم )

 معنوية، وبالتالي يدل على معنوية المقياس وأن العبارات تقيس ما أعدت من أجله.
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 (2)رقم جدول 

 الإعجاب بالعلامةلات المعيارية للتحليل العاملي لمتغير المعام

 رقم العبارة
 Standardized Loadings   **المعاملات المعيارية

 العامل الثالث العامل الثاني العامل الأول

3 0.862   

3 0.852   

2 0.581   

4 0.587   

0 0.829   

6  0.497  

8  0.592  

8  0.462  

9  0.824  

31  0.673  

33   0.903 

33   0.849 

32   0.869 

34   .818 

حب العامل الأول:  :حيث 1.13عند مستوى  ةمعنويجميع المعاملات **                 

 .احترام العلامةالعامل الثالث: الثقة في العلامة، ، العامل الثاني: العلامة

 .ليل الإحصائينتائج التحالمصدر:                              

يستخدم هذا الاختبار لمعرفة مدى إمكانية الاعتماد على اختبار الثبات: ( 2/2/2)

الباحثة  تونظراً للتباين الواضح بين متغيرات البحث، فاعتمد. قائمة الاستقصاء

 . (0) الجدولكما هو موضح بعلى معامل الثبات ألفا كرونباخ )معامل الاعتمادية(، 
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 (2) رقم جدول

 ائج اختبار الثبات لمتغيرات البحثنت

معامل  عدد العبارات لمتغيراتا

 ألفا

 أبعاد سمات المؤثرين

 0.639 3 اعتمادية المؤثرين

 0.733 4 خبرة المؤثرين

 0.681 3 شعبية المؤثرين

 أبعاد الإعجاب بالعلامة

 0.746 5 حب العلامة

 0.779 5 الثقة في العلامة

 0.764 4 احترام العلامة
 .نتائج التحليل الإحصائيالمصدر:                                  

 

 ما يلي: الثبات تحليلوأظهرت نتائج 

 للمقياس يقدر مداه  ألفا معامل أن تبين فقد ،سمات المؤثرين لمقياس بالنسبة

 المقياس، على الاعتمادية إلى يشير ما وهو، 1.822إلى  1.629ما بين 

 مقبولاً  ديع (1.61 إلى 1.01) إذا كان في حدود ألفا معامل أن والمعروف

موثوقاً ومعتمداً عليه بدرجة كبيرة  ديع 1.81 يبلغ الذي معاملالو كافياً،و

 (.432: 3118 إدريس،)جداً 

  للمقياس يقدر  ألفا معامل أن تبين فقد، الإعجاب بالعلامةبالنسبة لمقياس

 من عالية درجة لىإ يشير ما وهو، 1.889إلى  1.846مداه ما بين 

 .المقياس على الاعتمادية

 أساليب التحليل الإحصائي:( 2/2)

 التالية:الإحصائية على الأساليب  الباحثة اعتمدت
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مع بيرسون ارتباط معامل( 2/2/2) ثر  يرين أو أك : ويستخدم لقياس العلاقة بين متغ

ها. قة وقوت نوع العلا يد  من تحد فرض الأول  بار ال في اخت ستخدامه  تم ا فروض  و

 الدراسة.

يرات أسلوب تحليل الانحدار المتعدد: ( 2/2/2) من المتغ عدد  ثر  ياس أ ويستخدم لق

 الفرض الثاني. لاختبارمتغير تابع. ويستخدم على المستقلة 

ستخدامه : Tاختبار ( 2/2/6) ويستخدم لقياس معنوية الفروق بين مجموعتين. وتم ا

 .لثالثافي الفرض للنوع في قياس الفروق وفقاً 

ويستخدم : One Way ANOVAتحليل التباين في اتجاه واحد اختبار ( 2/2/2)

قاً  لقياس معنوية الفروق بين أكثر من مجموعتين. وتم استخدامه في قياس الفروق وف

برةلكل من العمر  سنوات الخ عدد  مؤثرين و عة ال مرات متاب عدد  مع  و مل  في التعا

 .الثالثفي الفرض الموقع الإلكتروني 

 جمع على القائم الوصفي المنهج باستخدام الباحثة تقام منهج البحث: (2/3)

 .النتائج والتوصل إلى اً إحصائي ومعالجتها البيانات

وفيه قامت الباحثة  :تحليل ومناقشة نتائج البحثواختبار الفروض  (2)

، خصائص عينة البحثعرض من خلال نتائج، ال تفسيرو بتحليل البيانات

 ، وذلك على النحو التالي:واختبارات الفروض

 322 البحثتشمل مفردات الاستجابة داخل عينة  :البحثخصائص عينة  (2/2)

 21واحتلت الفئة الأولى للعمر )أقل من ، (%63.3) أنثى 338 و (%26.8) ذكر

النسبة الأقل  عام فأكثر( 01من ( بينما احتلت فئة )%28.8عام( النسبة الأعلى )

متابعة المؤثرين الأعلى هي )من مرتين لثلاث مرات  ةوكانت فئ(، %4.3بقيمة )
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من مع الموقع الإلكتروني ) سنوات الخبرة (، كما كانت فئة%44أسبوعياً( بنسبة )

 ، %43( هي الفئة الشائعة داخل العينة حيث بلغت نسبتها سنوات 2سنة لأقل من 

 (.6عرض هذه الخصائص في الجدول ) ةويمكن للباحث

 (3)رقم جدول 

 البحثصائص عينة خ 

عدد  الخصائص

 المفردات

 النسبة

 36.8 133 ذكر النوع

 63.2 228 أنثى

 100 361 الإجمالي

 37.7 136 عام 21أقل من  العمر

 33.5 121 عام 41لأقل من  21من 

 24.7 89 عام 01لأقل من  41من 

 4.2 15  عام فأكثر 01من 

 100 361 الإجمالي

مرات عدد 

متابعة 

مؤثرين ال

 أسبوعيا  

 24.7 89 مرة واحدة

 44 159 من مرتين لثلاث مرات

 31.3 113 أربع مرات فأكثر

 100 361 الإجمالي

عدد سنوات 

مع  الخبرة

الموقع 

 الإلكتروني

 5.3 19 تعامل معهأسمع عنه ولم أ

 39.6 143 ةأقل من سن

 41 148 سنوات 2لأقل من  ةمن سن

 14.1 51 سنوات فأكثر 2من 

 100 361 الإجمالي

 .نتائج التحليل الإحصائي: المصدر                        
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 اختبارات الفروض:( 2/2)

 على النحو التالي: البحثباختبار فروض  الباحثة تقام

هذه لمعرفة : سمات المؤثرين والإعجاب بالعلامةعلاقة الارتباط بين ( 2/2/2)

توجد لا : "وهوفرض الأول من فروض البحث الباحثة بصياغة ال تعلاقة، قامال

بين سمات المؤثرين والإعجاب بالعلامة لدى عملاء مواقع  ةارتباط معنوي علاقة

باستخدام  إجراؤهوأظهر التحليل الإحصائي الذي تم  ".التسوق الإلكتروني في مصر

 .(8النتائج الخاصة بهذه العلاقة كما هو موضح في جدول ) بيرسونمعامل ارتباط 

 (2)رقم جدول 

 البحث **معاملات الارتباط لمتغيرات 

 م المتغيرات 3 3 2 4 0 6 8 8

اعتمادية  3       

 المؤثرين

3 

خبرة  1.498 3      

 المؤثرين

3 

شعبية  1.434 1.619 3     

 المؤثرين

2 

سمات  1.809 1.804 1.842 3    

 المؤثرين

4 

 0 حب العلامة 1.463 1.006 1.480 1.631 3   

الثقة في  1.004 1.094 1.498 1.666 1.802 3  

 العلامة

6 

احترام  1.030 1.041 1.443 1.618 1.806 1.833 3 

 العلامة

8 

الإعجاب  1.048 1.612 1.019 1.682 1.920 1.932 1.903 3

 بالعلامة

8 

 .1.13** جميع المعاملات معنوية عند مستوى  

 المصدر: إعداد الباحثة.       
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: حيث يوجد ارتباط معنوي إيجابي الفرض الأول قبول( يتضح 8)رقم لجدول ومن ا

سمات وتبين أن أكثر  .1.13 مستوى عند سمات المؤثرين وحب العلامةأبعاد بين 

ثم اعتمادية  شعبية المؤثرينيليه خبرة المؤثرين هو  بحب العلامةارتباطاً المؤثرين 

الثقة في سمات المؤثرين وأبعاد ين يوجد ارتباط معنوي إيجابي ب كما. المؤثرين

الثقة في بارتباطاً سمات المؤثرين وتبين أن أكثر أبعاد  .1.13 مستوى عند العلامة

 أيضاً  يوجدشعبية المؤثرين. و ثم اعتمادية المؤثرينيليه خبرة المؤثرين هو  العلامة

 وىمست عند سمات المؤثرين واحترام العلامةأبعاد ارتباط معنوي إيجابي بين 

خبرة هو  باحترام العلامةارتباطاً سمات المؤثرين وتبين أن أكثر أبعاد  .1.13

 .شعبية المؤثرين اعتمادية المؤثرين ثميليه المؤثرين 

  :بأبعادهالإعجاب بالعلامة  على اأبعادهسمات المؤثرين ب علاقة تأثير( 2/2/2)

الباحثة  ت، قامبأبعادهة الإعجاب بالعلام على اأبعادهسمات المؤثرين بلمعرفة تأثير 

يوجد تأثير لا  : "أنه بصياغة الفرض الثاني من فروض الدراسة والذي ينص على

وينقسم هذا الفرض إلى  ".الإعجاب بالعلامة على لسمات المؤثرين  إيجابي معنوي

 الفروض الفرعية التالية:

  حب العلامةعلى سمات المؤثرين بعاد لأ إيجابييوجد تأثير معنوي لا. 

  الثقة في العلامة.على سمات المؤثرين بعاد لأ إيجابييوجد تأثير معنوي لا 

  احترام العلامة.على  سمات المؤثرينبعاد لأ إيجابي يوجد تأثير معنويلا 

  الإعجاب بالعلامة. على سمات المؤثرين بعاد لأ إيجابييوجد تأثير معنوي لا 

  الإعجاب بالعلامة. لى عسمات المؤثرين ككل ل إيجابييوجد تأثير معنوي لا 
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يوجد تأثير معنوي لا : "أنه والذي ينص علىالفرعي الأول  ولاختبار الفرض

، إجراء تحليل انحدار متعدد تم".، حب العلامةعلى سمات المؤثرين لأبعاد  إيجابي

 .(8ل )وجدالوأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذه العلاقة كما هو موضح في 

 (2)رقم جدول 

 حب العلامةعلى لسمات المؤثرين المتعدد الانحدار معاملات  

 نتائج التحليل الإحصائي.المصدر: 

 ( يتضح ما يلي:2)رقم  ومن الجدول

 83.36 بلغت قيمة )ف( المحسوبة للنموذج ثبت معنوية النموذج ككل حيث ،

 .1.13وهي معنوية عند مستوى 

  ةمجتمعة المستقل اتوهذا يعني أن المتغير ،%28.8بلغ معامل التحديد 

 %28.8 بنسبة ( تساهمشعبية المؤثرين ،خبرة المؤثرين، اعتمادية المؤثرين)

النسبة وقدرها  كمتغير تابع. في حين أن باقي حب العلامةمن التغير في مستوى 

 ترجع إلى عوامل أخرى وهي قيمة التباين غير المفسر في المعادلة. 63.3%

  خبرة المؤثرين، واعتمادية المؤثرين، يوجد تأثير معنوي إيجابي لكل من

كمتغير تابع عند مستوى  حب العلامةعلى ة مستقل اتكمتغير شعبية المؤثرينو

  .1.13معنوية 

 حب العلامةالمتغير التابع:   المتغيرات المستقلة

 B  Beta T Sig. الترتيب 

 ؤؤؤؤؤؤ 000. 3.812 - 823. ثابت المعادلة

 2 000. 4.447 217. 238. اعتمادية المؤثرين

 1 000. 5.890 330. 347. خبرة المؤثرين

 3 000. 3.653 195. 181. ية المؤثرينشعب

  = معامل التحديد ،  0.615معامل الارتباط المتعددR Square  =0.378 

  = (1.13)معنوية عند مستوى  72.26قيمة )ف( لمعنوية نموذج الانحدار. 
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  أن جميع معاملات الانحدار(B)  1.13عند مستوى معنوية ( وفقاً لاختبارT .)

وهذه المعاملات تكشف عن الأهمية النسبية للمتغيرات المستقلة داخل معادلة 

على حب المتغير الأكثر تأثيراً ، وتبين منها أن ابعتالانحدار في التنبؤ بالمتغير ال

. المؤثرين شعبية وأخيراً  اعتمادية المؤثرينيليه  خبرة المؤثرينهو  العلامة

 الفرض الفرعي الأول من الفرض الثاني. رفضومن هذه النتائج، يتضح 

يوجد تأثير معنوي لا : "أنه والذي ينص علىالفرعي الثاني  ولاختبار الفرض

إجراء تحليل انحدار  تم".، الثقة في العلامةعلى سمات المؤثرين لأبعاد  إيجابي

خاصة بهذه العلاقة كما هو موضح في وأظهر التحليل الإحصائي النتائج ال، متعدد

 .(9)رقم ل وجدال

 (2)رقم جدول 

 العلامة الثقة فيعلى لسمات المؤثرين المتعدد الانحدار معاملات  

 ليل الإحصائي.نتائج التحالمصدر: 

 ( يتضح ما يلي:2)رقم  ومن الجدول

 311.00 ثبت معنوية النموذج ككل حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة للنموذج ،

 .1.13وهي معنوية عند مستوى 

 الثقة في العلامة المتغير التابع:  المتغيرات المستقلة

 B  Beta T Sig. الترتيب 

 ؤؤؤؤؤؤ 000. 4.796 - 895. ثابت المعادلة

 1 000. 7.033 320. 325. ؤثريناعتمادية الم

 2 000. 6.468 338. 329. خبرة المؤثرين

 3 001. 3.220 160. 138. شعبية المؤثرين

  = معامل التحديد ،  0.677معامل الارتباط المتعددR Square  =0.458 

  = (0.01)معنوية عند مستوى  100.55قيمة )ف( لمعنوية نموذج الانحدار. 
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  ةمجتمعة المستقل اتوهذا يعني أن المتغير ،%40.8بلغ معامل التحديد 

 %40.8 بنسبة اهم( تسشعبية المؤثرين ،خبرة المؤثرين، اعتمادية المؤثرين)

كمتغير تابع. في حين أن باقي النسبة  الثقة في العلامةمن التغير في مستوى 

ترجع إلى عوامل أخرى وهي قيمة التباين غير المفسر في  %04.3وقدرها 

 المعادلة.

  خبرة المؤثرين، واعتمادية المؤثرين، يوجد تأثير معنوي إيجابي لكل من

كمتغير تابع عند  الثقة في العلامةعلى ة لمستق اتكمتغير شعبية المؤثرينو

  .1.13مستوى معنوية 

  أن جميع معاملات الانحدار(B)  1.13عند مستوى معنوية ( وفقاً لاختبارT .)

وهذه المعاملات تكشف عن الأهمية النسبية للمتغيرات المستقلة داخل معادلة 

على الثقة ر الأكثر تأثيراً المتغي، وتبين منها أن ابعتالانحدار في التنبؤ بالمتغير ال

. شعبية المؤثرين وأخيراً  خبرة المؤثرينيليه  اعتمادية المؤثرينهو  في العلامة

 من الفرض الثاني. الثانيالفرض الفرعي  رفضومن هذه النتائج، يتضح 

يوجد تأثير معنوي لا : "أنه والذي ينص علىالفرعي الثالث  ولاختبار الفرض

تم إجراء تحليل انحدار ".، احترام العلامةعلى ؤثرين سمات الملأبعاد  إيجابي

وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذه العلاقة كما هو موضح في متعدد، 

 .(31)رقم ل وجدال
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 (22)رقم جدول 

 العلامة احترامعلى لسمات المؤثرين المتعدد الانحدار معاملات  

 نتائج التحليل الإحصائي.المصدر: 

 

 ( يتضح ما يلي:22)رقم  ومن الجدول

 80.28 ثبت معنوية النموذج ككل حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة للنموذج ،

 .1.13وهي معنوية عند مستوى 

  ةمجتمعة المستقل اتذا يعني أن المتغيروه ،%28.8بلغ معامل التحديد 

 %28.8 بنسبة ( تساهمشعبية المؤثرين ،خبرة المؤثرين، اعتمادية المؤثرين)

كمتغير تابع. في حين أن باقي النسبة  احترام العلامةمن التغير في مستوى 

ترجع إلى عوامل أخرى وهي قيمة التباين غير المفسر في  %63.3وقدرها 

 المعادلة.

 خبرة المؤثرينواعتمادية المؤثرين، ثير معنوي إيجابي لكل من يوجد تأ 

 .1.13كمتغير تابع عند مستوى معنوية  احترام العلامةعلى ة مستقل اتكمتغير

احترام على  كمتغير مستقل شعبية المؤثرينيوجد تأثير معنوي إيجابي لكما 

  .1.10كمتغير تابع عند مستوى معنوية  العلامة

 العلامة احترام المتغير التابع:  المتغيرات المستقلة

 B  Beta T Sig. الترتيب 

 ؤؤؤؤؤؤ 000. 5.795 - 1.163 ثابت المعادلة

 1 000. 6.672 323. 332. اعتمادية المؤثرين

 2 000. 5.502 305. 301. خبرة المؤثرين

 3 022. 2.299 122. 106. شعبية المؤثرين

  = معامل التحديد ،  0.623معامل الارتباط المتعددR Square  =0.388 

  = (0.01)معنوية عند مستوى  75.37قيمة )ف( لمعنوية نموذج الانحدار. 
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  الانحدار أن جميع معاملات(B)  معنوية( وفقاً لاختبارT وهذه المعاملات .)

تكشف عن الأهمية النسبية للمتغيرات المستقلة داخل معادلة الانحدار في التنبؤ 

هو العلامة  على احترامالمتغير الأكثر تأثيراً ، وتبين منها أن ابعتبالمتغير ال

ومن هذه . لمؤثرينشعبية ا وأخيراً  خبرة المؤثرينيليه  اعتمادية المؤثرين

 من الفرض الثاني. الثالثالفرض الفرعي  رفضالنتائج، يتضح 

يوجد تأثير معنوي لا : "أنه والذي ينص علىالفرعي الرابع  ولاختبار الفرض

إجراء تحليل  تم".، لعلامة ككلالإعجاب باعلى سمات المؤثرين لأبعاد  إيجابي

الخاصة بهذه العلاقة كما هو موضح في  وأظهر التحليل الإحصائي النتائج، انحدار متعدد

 .(33)رقم ل وجدال

 (22)رقم جدول 

 العلامةب الإعجابعلى لسمات المؤثرين المتعدد الانحدار معاملات  

 ج التحليل الإحصائي.نتائالمصدر:  

 ( يتضح ما يلي:22)رقم  ومن الجدول

 312.12 ثبت معنوية النموذج ككل حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة للنموذج ،

 .1.13وهي معنوية عند مستوى 

 الإعجاب بالعلامة المتغير التابع:  المتغيرات المستقلة

 B  Beta T Sig. الترتيب 

 ؤؤؤؤؤؤ 000. 5.380 - 960. ثابت المعادلة

 1 000. 6.744 305. 298. ية المؤثريناعتماد

 2 000. 6.690 347. 326. خبرة المؤثرين

 3 001. 3.456 171. 142. شعبية المؤثرين

  = معامل التحديد ، 0.681معامل الارتباط المتعددR Square  =0.464 

  = (0.01)معنوية عند مستوى  103.03قيمة )ف( لمعنوية نموذج الانحدار. 
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  ةمجتمعة المستقل اتوهذا يعني أن المتغير ،%46.4بلغ معامل التحديد 

 %46.4 بنسبة ( تساهمرينشعبية المؤث ،خبرة المؤثرين، اعتمادية المؤثرين)

كمتغير تابع. في حين أن باقي النسبة  الإعجاب بالعلامةمن التغير في مستوى 

ترجع إلى عوامل أخرى وهي قيمة التباين غير المفسر في  %02.6وقدرها 

 المعادلة.

  خبرة المؤثرين، واعتمادية المؤثرين، يوجد تأثير معنوي إيجابي لكل من

كمتغير تابع عند  الإعجاب بالعلامةعلى ة مستقل اتكمتغير شعبية المؤثرينو

  .1.13مستوى معنوية 

  أن جميع معاملات الانحدار(B)  1.13عند مستوى معنوية ( وفقاً لاختبارT .)

وهذه المعاملات تكشف عن الأهمية النسبية للمتغيرات المستقلة داخل معادلة 

على المتغير الأكثر تأثيراً  ، وتبين منها أنابعتالانحدار في التنبؤ بالمتغير ال

شعبية  وأخيراً  خبرة المؤثرينيليه  اعتمادية المؤثرينهو  الإعجاب بالعلامة

من الفرض  الرابعالفرض الفرعي  رفضومن هذه النتائج، يتضح . المؤثرين

 الثاني.

يوجد تأثير لا : "أنه والذي ينص علىالفرعي الخامس  ولاختبار الفرض

إجراء  تم".، لعلامة ككلالإعجاب باعلى مؤثرين ككل سمات الل إيجابيمعنوي 

وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذه العلاقة كما هو ، تحليل انحدار متعدد

 .(33)رقم ل وجدالموضح في 
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 (22)رقم جدول 

 ككل العلامةب الإعجابعلى لسمات المؤثرين ككل المتعدد الانحدار معاملات  

 نتائج التحليل الإحصائي.المصدر:                

 

 ( يتضح ما يلي:22)رقم  ومن الجدول

 396.44 ثبت معنوية النموذج ككل حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة للنموذج ،

 .1.13وهي معنوية عند مستوى 

  بنسبة يساهم وهذا يعني أن المتغير المستقل ،%40.3بلغ معامل التحديد 

كمتغير تابع. في حين أن  الإعجاب بالعلامةمن التغير في مستوى  40.3%

ترجع إلى عوامل أخرى وهي قيمة التباين غير  %04.8باقي النسبة وقدرها 

 المفسر في المعادلة.

  الإعجاب على  كمتغير مستقل المؤثرين لسماتيوجد تأثير معنوي إيجابي

ومن هذه النتائج، يتضح  .1.13كمتغير تابع عند مستوى معنوية  بالعلامة

 الفرض الفرعي الخامس من الفرض الثاني. رفض

 المتغيرات المستقلة
 الإعجاب بالعلامة لمتغير التابع:ا 

B Beta T Sig. الترتيب 

 ؤؤؤؤؤؤ 000. 6.040 - 1.054 ثابت المعادلة

 ؤؤؤؤؤؤ 000. 17.217 673. 746. المؤثرين سمات

  = معامل التحديد ،  0.673معامل الارتباط المتعددR Square  =0.452 

  = (0.01ند مستوى )معنوية ع 296.44قيمة )ف( لمعنوية نموذج الانحدار. 
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عملا  مواقع التسوق الالكتروني في مصر لكل من في إدراك الفروق ( 2/6)

الديموجرافية )النوع، العمر( للخصائص  وفقا   والإعجاب بالعلامة سمات المؤثرين

رات متابعة المؤثرين ووفقا  لخصائص التعامل مع الموقع الإلكتروني )عدد م

 أسبوعيا ، عدد سنوات التعامل مع الموقع(: 

توجد فروق لا : وهو الثالثياغة الفرض بص الباحثة تقاملمعرفة هذه الفروق، 

عملاء مواقع التسوق الالكتروني في مصر لكل من سمات إدراك معنوية في 

، العمر( ووفقاً )النوع الديموجرافيةالمؤثرين والإعجاب بالعلامة وفقاً للخصائص 

لخصائص التعامل مع الموقع الإلكتروني )عدد مرات متابعة المؤثرين أسبوعياً، 

 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية:. عدد سنوات التعامل مع الموقع(

  لا توجد فروق معنوية في إدراك عملاء مواقع التسوق الالكتروني في مصر

 للنوع. وفقاً اب بالعلامة لكل من سمات المؤثرين والإعج

  لا توجد فروق معنوية في إدراك عملاء مواقع التسوق الالكتروني في مصر

 للعمر. وفقاً لكل من سمات المؤثرين والإعجاب بالعلامة 

  لا توجد فروق معنوية في إدراك عملاء مواقع التسوق الالكتروني في مصر

دد مرات متابعة المؤثرين عل وفقاً لكل من سمات المؤثرين والإعجاب بالعلامة 

 .أسبوعياً 

  لا توجد فروق معنوية في إدراك عملاء مواقع التسوق الالكتروني في مصر

التعامل مع لعدد سنوات  وفقاً لكل من سمات المؤثرين والإعجاب بالعلامة 

 .الموقع
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 وتم اختبار هذه الفروض كما يلي:

ملا  مواقع التسوق لا توجد فروق معنوية في إدراك عالفرض الفرعي الأول: 

 :للنوع وفقا  الالكتروني في مصر لكل من سمات المؤثرين والإعجاب بالعلامة 

م فرض، قا هذا ال ثة تولاختبار  بار  الباح ستخدام اخت فة   (T)با ستخدم لمعر يث ي ح

الفروق بين مجموعتين، وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض كما 

 (.32هو موضح في جدول )

 (26) رقمجدول 

 وفقا  للنوع البحثلمتغيرات عملا  مواقع التسوق الالكتروني في مصر الفروق في إدراك  

 .T Sig الوسط الحسابي عدد المفردات النوع المتغير

 اعتمادية المؤثرين

 

 0.000 11.51- 3.69 133 ذكر

 4.39 228 أنثى

 خبرة المؤثرين 

 

 0.000 14.32- 3.39 133 ذكر

 4.25 228 أنثى

 شعبية المؤثرين 

 

 0.000 21.76- 3.11 133 ذكر

 4.32 228 أنثى

  سمات المؤثرين
 0.000 22.92- 3.40 133 ذكر

 4.32 228 أنثى

 حب العلامة

 

 0.000 8.85- 3.47 133 ذكر

 4.10 228 أنثى

 الثقة في العلامة
 0.000 8.72- 3.70 133 ذكر

 4.28 228 أنثى

 ام العلامةاحتر
 0.000 7.50- 3.80 133 ذكر

 4.32 228 أنثى

 الإعجاب بالعلامة
 0.000 9.08- 3.66 133 ذكر

 4.24 228 أنثى

 .نتائج التحليل الإحصائيالمصدر:                            
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عملاء مواقع التسوق ( وجود فروق معنوية في إدراك 32) رقم ويتضح من الجدول

وذلك  وفقاً للنوع والإعجاب بالعلامة لكل من سمات المؤثرين في مصرالالكتروني 

ناث أكثر إدراكاً بشكل لصالح الإناث. وهذا يعني أن الإ 1.13عند مستوى معنوية 

إيجابي لسمات المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي مقارنة بالذكور، وقد يرجع 

بر منصات التواصل ذلك إلى أن الإناث أكثر متابعة لتطورات الأحداث ع

الاجتماعي مما يمكنهم من تكوين انطباع عن هؤلاء المؤثرين، ويجعلهم أكثر قدرة 

. كما أسفرت النتائج عن أن الإناث على تقييم الاعتمادية والخبرة وشعبية المؤثرين

أكثر إعجاباً بعلامات مواقع التسوق الالكتروني التي يروج لها المؤثرون مقارنة 

يرجع ذلك إلى أن الإناث أكثر إقبالاً على الشراء الالكتروني مقارنه بالذكور، وقد 

بالذكور، كما أن مواقع التسوق الإلكتروني معظمها تعرض المنتجات والتي يغلب 

عليها اتخاذ قرار الشراء من قبل الإناث مثل الملابس والاكسسوارات وأجهزة 

 ض الفرعي الأول.الفر رفضويتضح من النتائج السابقة، ومعدات المنزل. 

لا توجد فروق معنوية في إدراك عملا  مواقع التسوق : الثانيالفرض الفرعي 

 :للعمر وفقا  الالكتروني في مصر لكل من سمات المؤثرين والإعجاب بالعلامة 

بار الباحثة تولاختبار هذا الفرض، قام حد  باستخدام اخت جاه وا في ات باين  يل الت  تحل

One Way ANOVA  بين حيث يستخ فروق  فة ال من دم لمعر ثر  موعتين، أك مج

جدول  في  ضح  هو مو ما  فرض ك هذا ال وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة ب

 (.34)رقم 

 



 تسويق المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي ودوره في الإعجاب بالعلامة: دراسة تطبيقية
 

 

 2222  لثانيالعدد ا - 63المجلة العلمية للبحوث والدراسات التجارية                 المجلد       

 

223 
 

 

 

 
 

 (22) رقمجدول 

 للعمروفقا   البحثلمتغيرات  عملا  مواقع التسوق الالكتروني في مصرالفروق في إدراك  

عدد  العمر المتغير

 المفردات

الوسط 

 الحسابي

F Sig. 

اعتمادية 

 المؤثرين

 

 0.000 79.95 4.53 136 عام 21أقل من 

 4.21 121 عام 41لأقل من  21من 

 3.56 89 عام 01لأقل من  41من 

 3.31 15  عام فأكثر 01من 

خبرة 

 المؤثرين 

 

 0.000 169.57 4.51 136 عام 21أقل من 

 3.89 121 عام 41لأقل من  21من 

 3.27 89 عام 01من لأقل  41من 

 2.95 15  عام فأكثر 01من 

شعبية 

 المؤثرين 

 

 0.000 162.90 4.48 136 عام 21أقل من 

 3.92 121 عام 41لأقل من  21من 

 3.04 89 عام 01لأقل من  41من 

 2.95 15  عام فأكثر 01من 

سمات 

  المؤثرين

 0.000 396.35 4.51 136 عام 21أقل من 

 4.01 121 عام 41لأقل من  21من 

 3.29 89 عام 01لأقل من  41من 

 3.07 15  عام فأكثر 01من 

حب 

 العلامة

 

 0.000 40.41 4.27 136 عام 21أقل من 

 3.84 121 عام 41لأقل من  21من 

 3.39 89 عام 01لأقل من  41من 

 3.32 15  عام فأكثر 01من 

الثقة في 

 العلامة

 0.000 52.49 4.46 136 عام 21من  أقل

 4.08 121 عام 41لأقل من  21من 

 3.57 89 عام 01لأقل من  41من 

 3.41 15  عام فأكثر 01من 

احترام 

 العلامة

 0.000 40.55 4.49 136 عام 21أقل من 

 4.14 121 عام 41لأقل من  21من 

 3.66 89 عام 01لأقل من  41من 

 3.58 15  م فأكثرعا 01من 

الإعجاب 

 بالعلامة

 0.000 53.36 4.41 136 عام 21أقل من 

 4.02 121 عام 41لأقل من  21من 
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عدد  العمر المتغير

 المفردات

الوسط 

 الحسابي

F Sig. 

 3.54 89 عام 01لأقل من  41من 

 3.43 15  عام فأكثر 01من 

 .نتائج التحليل الإحصائيالمصدر:                  

عملاء مواقع التسوق وية في إدراك ( وجود فروق معن34)رقم ويتضح من الجدول 

للعمر وفقاً  لكل من أبعاد سمات المؤثرين والإعجاب بالعلامة الالكتروني في مصر

وذلك لصالح الفئات الأقل عمراً )حيث كانت  1.13وذلك عند مستوى معنوية 

المتوسطات الحسابية الخاصة بها أعلى من المتوسطات الخاصة بالفئات الأخرى(. 

سنة هي أكثر الفئات التي فيمت سمات المؤثرون بشكل  21مرية أقل من فالفئة الع

إيجابي، كما أنها أكثر الفئات التي كانت أكثر اعجابا بعلامات مواقع التسوق 

الالكتروني. وترجع الباحثة هذا إلى أن العملاء الأقل عمراً هم أكثر الفئات متابعة 

 انجذاباً اصل الاجتماعي وأكثر بشكل دوري للتطورات والأحداث عبر منصات التو

وتأثراً بالمدونين، وبالتالي تكون أكثر الفئات القادرة على تقييم سمات المؤثرين عبر 

وسائل التواصل الاجتماعي. أما بالنسبة للمتغير التابع وهو الإعجاب بالعلامة فكانت 

وق الفئات الأقل عمراً هم أكثر الفئات الأكثر إعجاباً بعلامات مواقع التس

الالكتروني، وقد يرجع ذلك إلى أن نمط الشراء الالكتروني هو سمة من سمات 

العصر، ففي ظل جائحة كورونا، أصبح التسوق الالكتروني خياراً أكثر أماناً لكثير 

من فئات الشباب، ومع خبرتهم أكثر في التعامل مع التكنولوجيا، أدركوا وقتها أهمية 

ومن ثم أصبحوا أكثر إعجاباً بمواقع التسوق  ومنفعة مواقع التسوق الالكتروني

 .الثانيالفرض الفرعي  رفضويتضح من النتائج السابقة، الالكتروني، 
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لا توجد فروق معنوية في إدراك عملا  مواقع التسوق : الثالثالفرض الفرعي 

الالكتروني في مصر لكل من سمات المؤثرين والإعجاب بالعلامة وفقا  لعدد مرات 

 :مؤثرين أسبوعيا  متابعة ال

 تحليل التباين في اتجاه واحد  باستخدام اختبار الباحثة تولاختبار هذا الفرض، قام

One Way ANOVA   مجموعتين، أكثر من حيث يستخدم لمعرفة الفروق بين

وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض كما هو موضح في جدول 

 (.30)رقم 

 (22) رقمجدول 

لعدد مرات وفقا   البحثلمتغيرات  عملا  مواقع التسوق الالكتروني في مصرق في إدراك الفرو 

 متابعة المؤثرين أسبوعيا  

عدد  العمر المتغير

 المفردات

الوسط 

 الحسابي

F Sig. 

اعتمادية 

 المؤثرين

 0.000 147.02 3.42 89 مرة واحدة 

 4.21 159 من مرتين لثلاث مرات

 4.59 113 أربع مرات فأكثر

خبرة 

 المؤثرين

 0.000 276.40 3.11 89 مرة واحدة 

 3.96 159 من مرتين لثلاث مرات

 4.55 113 أربع مرات فأكثر

شعبية 

 المؤثرين 

 

 0.000 221.48 2.99 89 مرة واحدة 

 3.89 159 من مرتين لثلاث مرات

 4.53 113 أربع مرات فأكثر

سمات 

  المؤثرين

 0.000 696.81 3.17 89 مرة واحدة 

 4.02 159 من مرتين لثلاث مرات

 4.56 113 أربع مرات فأكثر

حب 

 العلامة

 

 0.000 75.65 3.25 89 مرة واحدة 

 3.91 159 من مرتين لثلاث مرات

 4.30 113 أربع مرات فأكثر

 0.000 105.40 3.44 89 مرة واحدة الثقة في 
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عدد  العمر المتغير

 المفردات

الوسط 

 الحسابي

F Sig. 

 4.10 159 مرات من مرتين لثلاث العلامة

 4.53 113 أربع مرات فأكثر

احترام 

 العلامة

 0.000 74.35 3.54 89 مرة واحدة 

 4.18 159 من مرتين لثلاث مرات

 4.52 113 أربع مرات فأكثر

الإعجاب 

 بالعلامة

 0.000 103.15 3.41 89 مرة واحدة 

 4.06 159 من مرتين لثلاث مرات

 4.45 113 أربع مرات فأكثر

 .نتائج التحليل الإحصائيالمصدر:                  

عملاء مواقع التسوق ( وجود فروق معنوية في إدراك 30) رقم ويتضح من الجدول

وفقاً لعدد  لكل من أبعاد سمات المؤثرين والإعجاب بالعلامةالالكتروني في مصر 

وذلك لصالح  1.13 وذلك عند مستوى معنوية مرات متابعة المؤثرين أسبوعياً 

الفئات الأكثر متابعة )حيث كانت المتوسطات الحسابية الخاصة بها أعلى من 

المتوسطات الخاصة بالفئات الأخرى(. وترجع الباحثة هذا إلى أن الفئات الأكثر 

متابعة للمؤثرين والمتابعين أربع مرات فأكثر أسبوعياً هم أكثر الفئات التي أعربت 

كل إيجابي، وهم أكثر الفئات إعجاباً بعلامات مواقع التسوق عن سمات المؤثرين بش

الالكتروني التي يروج لها هؤلاء المؤثرين، فكثرة متابعة المؤثرين يجعل المتابع 

أكثر ارتباطا بهم وتأثراً بسلوكياتهم وبالتالي يكون أكثر إدراكاً لخبرتهم وشعبيتهم 

مما  متابعيهمء المؤثرين تأثيراً على ويثق وقتها في آرائهم، ومن ثم يكون وقتها لهؤلا

يجعلهم أكثر إعجاباً وحباً للعلامات التي يروج لها هؤلاء المؤثرين ومن ضمنها 

الفرض  رفضويتضح من النتائج السابقة، علامات مواقع التسوق الالكتروني 

 .الثالثالفرعي 
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لتسوق عملا  مواقع ا اعجابلا توجد فروق معنوية في : الرابعالفرض الفرعي 

 :التعامل مع الموقعلعدد سنوات  وفقا  مصر الالكتروني بالعلامة في 

بار الباحثة تولاختبار هذا الفرض، قام حد  باستخدام اخت جاه وا في ات باين  يل الت  تحل

One Way ANOVA   بين فروق  فة ال من حيث يستخدم لمعر ثر  موعتين، أك مج

 (.36)رقم دول وأظهر التحليل الإحصائي النتائج كما هو موضح في ج

 (23)رقم جدول 

لعدد وفقا   للإعجاب بالعلامة عملا  مواقع التسوق الالكتروني في مصرالفروق في إدراك  

 سنوات التعامل مع الموقع

عدد  العمر المتغير

 المفردات

الوسط 

 الحسابي

F Sig. 

حب 

 العلامة

 

 0.000 47.37 2.71 19     تعامل معه  أ سمع عنه ولمأ

 3.63 143                       ةنقل من سأ

 4.09 148       سنوات 2لأقل من  ةمن سن

 4.36 51 سنوات فأكثر                2من 

الثقة في 

 العلامة

 0.000 61.22 2.91 19     تعامل معه  أ سمع عنه ولمأ

 3.82 143                       نةقل من سأ

 4.27 148       واتسن 2لأقل من  ةمن سن

 4.60 51 سنوات فأكثر                2من 

احترام 

 العلامة

 0.000 48.41 2.90 19     تعامل معه  أ سمع عنه ولمأ

 3.95 143                       نةقل من سأ

 4.32 148       سنوات 2لأقل من  ةمن سن

 4.54 51 سنوات فأكثر                2من 

الإعجاب 

 بالعلامة

 0.000 63.17 2.84 19     تعامل معه  أ سمع عنه ولمأ

 3.80 143                       نةقل من سأ

 4.23 148       سنوات 2لأقل من  ةمن سن

 4.50 51 سنوات فأكثر                2من 

 .نتائج التحليل الإحصائيالمصدر:                  
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عملاء مواقع التسوق  إعجاب( وجود فروق معنوية في 36)رقم ويتضح من الجدول 

وذلك عند مستوى  فقاً لعدد سنوات التعامل مع الموقعبالعلامة وأبعاده والالكتروني 

وذلك لصالح الفئات الأكثر تعاملاً )حيث كانت المتوسطات الحسابية  1.13معنوية 

صة بالفئات الأخرى(. وترجع الباحثة هذا إلى الخاصة بها أعلى من المتوسطات الخا

أن العملاء الأكثر تعاملاً مع مواقع التسوق الإلكتروني يصبحون أكثر خبرة في 

الحكم على جودة المنتجات ومصداقية الموقع وقادرين على المقارنة بين عدة مواقع 

ثي التعامل للتسوق الالكتروني وبالتالي تصبح الثقة بالموقع واحترامه أعلى من حدي

الفرض الفرعي  رفضويتضح من النتائج السابقة، مع موقع التسوق الالكتروني 

 .الرابع

 وتعرضها الباحثة كما يلي:: النتائج مناقشة (22)

سمات المؤثرين وأبعاد الإعجاب أبعاد يوجد ارتباط معنوي إيجابي بين ( 22/2)

 ات المؤثرين وحب العلامةسمأبعاد حيث يوجد ارتباط معنوي إيجابي بين  :بالعلامة

خبرة هو  بحب العلامةارتباطاً سمات المؤثرين وتبين أن أكثر  .1.13 مستوى عند

يوجد ارتباط معنوي  كما. ثم اعتمادية المؤثرين شعبية المؤثرينيليه المؤثرين 

وتبين أن  .1.13 مستوى عند الثقة في العلامةسمات المؤثرين وأبعاد إيجابي بين 

يليه خبرة المؤثرين هو  الثقة في العلامةبارتباطاً مات المؤثرين سأكثر أبعاد 

أبعاد ارتباط معنوي إيجابي بين  أيضاً  يوجدشعبية المؤثرين. و ثم اعتمادية المؤثرين

سمات وتبين أن أكثر أبعاد  .1.13 مستوى عند سمات المؤثرين واحترام العلامة
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 اعتمادية المؤثرين ثميليه مؤثرين خبرة الهو  باحترام العلامةارتباطاً المؤثرين 

 .شعبية المؤثرين

 :حب العلامةعلى سمات المؤثرين لأبعاد معنوي إيجابي  أثريوجد ( 22/2)

اتسم المؤثر بالصدق والأمانة  كلما أنه إلى من هذه النتيجةخلص الباحثة تو

 أكدتمتع بدرجة عالية من التو معرفة واسعةو خبرة عاليةامتلك والموثوقية وكلما 

 بمرور الوقت شعبيةال واتسم بتزايد الكثير من المتابعينوكان لديه  شهرة واسعةو

 بالانجذاب العاطفي تجاه موقع التسوق الالكتروني كلما أدى ذلك إلى شعور العميل

 .موقعبال عاطفي جداويزيد تعلقه ال موقعال تصفحعند غامرة  ةبفرح وأيضاً شعوره

 :الثقة في العلامةعلى سمات المؤثرين لأبعاد  معنوي إيجابي أثريوجد ( 22/6)

معرفة و خبرة عاليةامتلك المؤثر  كلما أنه إلى من هذه النتيجةخلص الباحثة تو

 الكثير من المتابعينوكان لديه  شهرة واسعةو تمتع بدرجة عالية من التأكدو واسعة

انة والموثوقية اتسم المؤثر بالصدق والأمو بمرور الوقت شعبيةال اتسم بتزايدوكلما 

، وزاد شعوره موقع التسوق الالكتروني بالثقة في كلما أدى ذلك إلى شعور العميل

في تقديم  ، وسوف يستمرجهده للوفاء بما وعد بتحقيقه للعملاءى يبذل قصاربأنه س

 هو متوقع من العملاء.يحقق ما ، وسجودة عالية لعملائه

 :احترام العلامةعلى لمؤثرين سمات الأبعاد معنوي إيجابي  أثر ( وجود22/2)

اتسم المؤثر بالصدق والأمانة  كلما أنه إلى من هذه النتيجةخلص الباحثة تو

معرفة و خبرة عاليةوكلما امتلك  بمرور الوقت شعبيةال اتسم بتزايدوالموثوقية وكلما 

 الكثير من المتابعينوكان لديه  شهرة واسعةو تمتع بدرجة عالية من التأكدو واسعة
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، وزاد إخلاصه موقع التسوق الالكترونيب بشدة ا أدى ذلك إلى تعلق العميلكلم

 للموقع، وكلما حظي الموقع على احترام العميل.

جود فروق معنوية في إدراك عملا  مواقع التسوق الالكتروني في و( 22/2)

ذلك عند مستوى و :مصر لكل من سمات المؤثرين والإعجاب بالعلامة وفقا  للنوع

ن يفيما يتعلق بالمؤثر ىعلأدراك الإناث إحيث كان  ،لصالح الإناث 1.13معنوية 

كثر أناث مانة والصدق والخبرة العالية والشهرة، كما أن الإوتمتعهم بالثقة والأ

ناث الإ حيث كان تقييم ،بمواقع التسوق الالكتروني التي يروج لها المؤثرين عجاباً إ

  للموقع واحترامهم له وثقتهم بمنتجاته. تلك المواقع بشكل إيجابي من حيث حبهم ل

وجود فروق معنوية في إدراك عملا  مواقع التسوق الالكتروني في ( 22/3)

وذلك عند  :مصر لكل من أبعاد سمات المؤثرين والإعجاب بالعلامة وفقا  للعمر

قل من ففئات الشباب الأ ،وذلك لصالح الفئات الأقل عمراً  1.13مستوى معنوية 

للمؤثرين عبر منصات التواصل الاجتماعي  إيجابياً  كان تقييمهام أكثر ن عايثلاث

ن فئة أوخبرة. كما  ،ةمانأو ،وصدق كبيرة،ن المؤثرين يتمتعون بشهرة أحيث يرون 

ً أبمواقع التسوق الالكتروني و عجاباً إكثر أعام  21قل من الأالشباب   كثر احتراما

 وثقة بها.

عملا  مواقع التسوق الالكتروني في  بعجاإوجود فروق معنوية في ( 22/2)

 1.13وذلك عند مستوى معنوية  :وفقا  لعدد مرات متابعة المؤثرين أسبوعيا  مصر 

وذلك لصالح الفئات الأكثر متابعة )حيث كانت المتوسطات الحسابية الخاصة بها 

فالفئات الأكثر متابعة للمؤثرين  ،أعلى من المتوسطات الخاصة بالفئات الأخرى(
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كثر الفئات التي تقيم هؤلاء تكون هي أبهم وبالتالي  ثراً أبهم وت كثر ارتباطاً أ نتكو

كثر أوالشهرة والخبرة، وبالتالي  ةمانن بشكل إيجابي من ناحية الصدق والأيالمؤثر

 عجاباً إكثر أثرون وؤثقة في مواقع التسوق الالكتروني والتي يروج لها هؤلاء الم

 ن.يوصية  المؤثرلت وثقة فيها نظراً  واحتراماً 

للعلامة  عملا  مواقع التسوق الالكتروني عجابوجود فروق معنوية في إ( 22/2)

 1.13: وذلك عند مستوى معنوية فقا  لعدد سنوات التعامل مع الموقعو في مصر

وذلك لصالح الفئات الأكثر تعاملاً )حيث كانت المتوسطات الحسابية الخاصة بها 

مع  أن العملاء الأكثر تعاملاً ، حيث الفئات الأخرى(أعلى من المتوسطات الخاصة ب

جودة المنتجات ومصداقية  ىكثر خبرة في الحكم علالأ هملكتروني مواقع التسوق الإ

تكون المقارنة بين عدة مواقع للتسوق الالكتروني وبالتالي  ىالموقع وقادرين عل

 .التسوق الالكتروني التعامل مع موقع يمن حديث ىعلأالثقة بالموقع واحترامه  لديهم

 توصيات البحث( 22)

صر يجب على ( 33/3) ني بم سوق الالكترو قع الت سويق موا لي إدارة وت القائمين ع

مام  ترويج الاهت ماعي لل صل الاجت صات التوا بر من مؤثرين ع ستخدام ال ضوع ا بمو

ظر  هة ن من وج سماتهم  تابعيهملموقعهم، حيث يجب اختيارهم بعناية وفقا ل يث ، م ح

طويؤؤع المؤؤثرين عبؤؤر منصؤؤات التواصؤل الاجتمؤؤاعي فؤي التؤؤرويج لمواقؤؤع يسؤاهم ت

يادة  التسوق الالكتروني وزيادة الإعجاب بعلامة موقع التسوق الالكتروني ومن ثم ز

نوي  أوضحت نتائج، حيث الإقبال على الشراء من هذا الموقع البحث وجود تأثير مع

ثة ت ا، ولذالإعجاب بالعلامةعلى لسمات المؤثرين إيجابي  قائمين على وصي الباح ال
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خلال  من  ية  يارهم بعنا مؤثرين واخت سمات ال عاة  سويقية مرا التخطيط للحملات الت

 :القيام بالآتي

  فيمؤؤا يتعلؤؤق باعتماديؤؤة المؤؤؤثرين، يجؤؤب إجؤؤراء تقيؤؤيم دوري للمؤؤؤثرين

من  المستخدمين للترويج للموقع الالكتروني والتحقق من أنهم يتمتعون بقدر 

مع متابعيهمانة والثقة من وجهة نظر الصدق والأم مل  ستبعاد التعا . ويجب ا

 أي من المؤثرين التي تنخفض تلك المعايير لديهم.

  فيمؤؤا يتعلؤؤق بخبؤؤرة المؤؤؤثرين، يجؤؤب إجؤؤراء تقيؤؤيم دوري للخبؤؤرة المدركؤؤة

توي  كون المح لذي ي مؤثرين ا يار ال جب اخت ملاء. وي بل الع من ق مؤثرين  لل

منتجؤؤات التؤؤي يعرضؤؤها الموقؤؤع الالكترونؤؤي. المنشؤؤور لؤؤديهم ذو علاقؤؤة بال

خلال  من  قع  قدمها المو تي ي جات ال في المنت مؤثر  برة ال تدعيم خ كن  ويم

 إرسال العينات المجانية لبعض المنتجات التي يعرضها الموقع.

  شهرة عون ب لذين يتمت مؤثرين ا يار ال جب اخت فيما يتعلق بشهرة المؤثرين، ي

ق كن التح تابعيهم. ويم لدى م سعة  عدد وا من  قق  خلال التح من  لك  من ذ ق 

من  ماعي أو  صل الاجت صات التوا بر من قدم ع توى الم شاهدة المح مرات م

هور  فة الجم حول معر ستبيان آراء  خلال عدد التعليقات أسفل المنشور أو با

 بالمؤثر. ويتم إجراء تقييم دوري لشهرة المؤثر واختيار أكثرهم شهرة.

بموضوع  مواقع التسوق الالكتروني الاهتمام ةإدارالقائمين على يجب على ( 33/3)

ني سوق الالكترو قع الت مة مو جاب بعلا يث، الإع ضحت ح تائج أو حث ن جود الب  و

لذا سمات المؤثرين والإعجاب بالعلامة، إيجابية بين كل من علاقة ارتباط صي و  تو

 :بالآتي القيام خلال الإعجاب بالعلامة من بموضوع بالاهتمام الباحثة
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 ق بحب العميل للعلامة، يجب أن يهتم القائمين بإدارة مواقع التسوق فيما يتعل

كون الموقؤع مصؤدر  موقعهم بحؤب العمؤلاء وأن ي ني بؤأن يحظؤى  الالكترو

مة للعملاء  ية المقد لسعادة العميل، وقد يتحقق ذلك من خلال الحوافز الايجاب

مثؤؤل أكؤؤواد الخصؤؤم الخاصؤؤة للعمؤؤلاء فؤؤي فتؤؤرات الأعيؤؤاد والمناسؤؤبات، 

كل وا مع  لتهنئات الخاصة بالعملاء في المناسبات، والهدايا الرمزية للعملاء 

صميمه  عاة ت نه ومرا قع وألوا يد للمو صميم الج مام بالت شراء والاهت ية  عمل

ضا  عة ر جب متاب ما ي نه. ك يل ع عزوف العم بشكل يسهل استخدامه لتجنب 

 العملاء بشكل دوري والمعالجة الفورية لشكاوى ومقترحات العملاء.

  نيفيما يتعلق بالموقع الالكترو صيل بثقة العميل  شر التفا مام بن جب الاهت ، ي

خص  الخاصة بسياسة الشراء والمرتجعات، وتوثيق جميع المعلومات التي ت

المنتج عبر الموقع الالكتروني، ومراعاة وجود خطوط لتلقي أي استفسارات 

شر بات ال يذ طل صيل تعمل على مدار اليوم، وتحقيق السرعة في تنف اء والتو

نتج  مع الم يق  شكل دق ضة ب جات المعرو صفات المنت قة موا يل، ومطاب للعم

قة  تنخفض ث لذين  قع وا ترويج للمو مؤثرين لل ستخدام ال عن ا الفعلي، والبعد 

 المتابعين فيهم.

  يجؤؤب الحؤؤرص علؤؤى تقؤؤديم خؤؤدمات متميؤؤزة بؤؤاحترام العلامؤؤةفيمؤؤا يتعلؤؤق ،

ق تي ت خرى ال خدمات الأ نة بال ني للعملاء مقار سوق الالكترو قع الت دمها موا

المنافسؤؤة كخؤؤدمات الضؤؤمان مؤؤن الموقؤؤع بالإضؤؤافة لخؤؤدمات المصؤؤنع، أو 

عم  في د ني  قع الالكترو شاركة المو كن م صيانة. ويم صلاح وال خدمات الإ

 جمعيات خيرية أو بطولات رياضية. 
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 ( آفاق مستقبلية للبحث في ضو  نتائج الدراسة:22)

صات  بكل منخرى تتعلق إعداد بحوث أالباحثة  تقترح مؤثرين بمن سمات ال

 فيما يلي:وتتمثل هذه المقترحات  التواصل الاجتماعي والإعجاب بالعلامة،

 بين الإعجاب بالعلامة وسعادة العميل.علاقة ال 

  المسؤولية الاجتماعية للشركات على احترام العميل للعلامةأثر. 

 ة المستهلك دور المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي في مقاطع

 للمنتجات.

 .التسويق بالمؤثرين وعلاقته بقيمة العلامة 

 .أثر التسويق بالمؤثرين على سمعة العلامة 
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 "ملحق البحث"

واصل الاجتماعي ودوره تسويق المؤثرين بمنصات الت قائمة استقصا  بحث بعنوان "

 "دراسة تطبيقية على عملا  مواقع التسوق الإلكتروني في مصر: في الإعجاب بالعلامة

عنه  Review"رفيو" تعليقات اختر أحد موقع التسوق الإلكتروني والذي سبق وأن شاهدت أولا : 

 من خلال أحد المشاهير على وسائل التواصل الاجتماعي:

 )    (     Yashary.com)    (  ياشاري. كوم        أمازون                 

 )    (   Edfa3ly.com     )    (  ادفعلي. كوم        Jumiaجوميا           

          noon                بكام    )    (bkam                           )    ( 

 .....................موقع آخر )يذكر من فضلك(: ...............          

    عن هذا الموقع Review" رفيو"الذي قدم  )المؤثر( : أذكر اسم الشخص المشهورثانيا  

....................... 

(، بحيث تحصل العبارة الأعلى  بوضع علامة ) ى الآتيبرجاء تحديد درجة موافقتك عل: ثالثا  

  (":3لى "غير موافق تماماً )(" والأقل موافقة ع0موافقة على "موافق تماماً )

 (2) (2) (6) (2) (2) العبارة

      أرى أن )المؤثر( محل ثقة. .3

      يتمتع )المؤثر( بالأمانة. .3

      يتمتع )المؤثر( بالصدق. .2

عندما أقيم المحتوى الذي يقدمه )المؤثر(، أرى  .4

 أنه يتمتع بخبرة عالية.

     

ثر(، أرى عندما أقيم المحتوى الذي يقدمه )المؤ .0

 أنه يتمتع بمعرفة واسعة.

     

عندما أقيم المحتوى الذي يقدمه )المؤثر(، أرى  .6

 أنه يتمتع بدرجة عالية من التأكد.
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 (2) (2) (6) (2) (2) العبارة

      يتمتع )المؤثر( بشهرة واسعة. .8

      لدى )المؤثر( الكثير من المتابعين. .8

      أرى أن شعبية )المؤثر( تزداد بمرور الوقت. .9

ن التعليقات الموجودة أسفل يوجد الكثير م .31

 المحتوى الذي ينشره )المؤثر( الذي أتابعه.

     

أشعر بالانجذاب العاطفي تجاه )موقع  .33

 التسوق الإلكتروني(

     

يشعرني تصفح )موقع التسوق الإلكتروني(  .33

 بفرحة غامرة.

     

أنا متعلق عاطفياً جداً بموقع التسوق  .32

 الالكتروني هذا.

     

      التسوق الالكتروني( رائع.إن )موقع   .34

هذا  أشعر بالسعادة نتيجة التعامل مع .30

 .الموقع

     

      أثق بشدة في )موقع التسوق الالكتروني(. .36

أرى أن )موقع التسوق الالكتروني( يبذل  .38

 قصارى جهده للوفاء بما وعد بتحقيقه للعملاء.

     

أعتقد بأن )موقع التسوق الالكتروني( له  .38

 عملائه. ثقله لدى

     

أرى أن )موقع التسوق الالكتروني(  .39

 سيستمر في تقديم جودة عالية لعملائه.

     

إن )موقع التسوق الالكتروني( يحقق ما  .31

 كنت أتوقعه منه.

     

يحظى )موقع التسوق الالكتروني(  .33

 باحترامي.

     

أنا متعلق بشدة )بموقع التسوق  .33

 الالكتروني(.

     

     لموقع التسوق انا مخلص جداً ) .32
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 (2) (2) (6) (2) (2) العبارة

 الالكتروني(.

يعتبر )موقع التسوق الالكتروني( قائداً  .34

للتطوير بالنسبة لمواقع التسوق الالكتروني 

 له. المنافسة

     

 :البيانات الشخصية: ثالثا  

 )        ( أنثى  -ب            ذكر )         (          -أ       النوووووع: (3

 :العمر (2

 ( )                              عام     21أقل من  .أ

 )         ( عام               41لأقل من  21ن م .ب

  )         (               عام 01لأقل من  41ن م .ج

 )         (عام فأكثر                        01ن م .د

 :عدد مرات متابعة )الشخص المشهور( أسبوعيا  على وسائل التواصل الاجتماعي (6

 ( )                        دة  مرة واح .أ

 )         ( مرتين لثلاث مراتمن  .ب

  )         (      فأكثر أربعة مرات  .ج

 :سنوات التعامل مع الموقع الالكترونيعدد  (2

 ( )             تعامل معه  أسمع عنه ولم أ .أ

 )         (                        ةأقل من سن .ب

 (         )     سنوات 2لأقل من  ةمن سن .ج

   سنوات فأكثر              )         ( 2من  .د

                                                                               


