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أدت التطورات المتزايدة في تكنولوجيا الاتصال والمعلومات لظهور مواقع 
التواصل الاجتماعي التي ازداد عدد مستخدميها في الآونة الأخيرة، فقد 
أظهر تقرير We are Social لعام )2018( أن نسبة النشطين على هذه 

المواقع في مصر بلغت حوالى 40% من عدد السكان أي ما يزيد عن 39 
مليون نسمة)1(، فهي تعد واحدة من الوسائل الأكثر نموا، ومازالت تنمو 
بسرعة فائقة، حتي أصبح من المرشح أن يتجاوز عدد مستخدميها عدد 

الأشخاص الذين يستخدمون محركات البحث)2(. 
كما تعد مواقع التواصل الاجتماعي من أهم أدوات التسويق 
الإلكتروني التي تسهم في الوصول إلي العملاء والتعرف علي 
اتجاهاتهم والتواصل معهم)3(. لذلك فإن هذه المواقع إذا ما 

استخدمت بشكل صحيح؛ ستسمح للشركات بإشهار نفسها 
وكسب شعبية عن طريق استخدام أنواع مختلفة من تقنيات الويب 
0.2، لذلك فإن استخدام مثل هذه التقنيات بالطريقة الصحيحة 

يؤدي إلي المزيد من العملاء بطريقة تلقائية)4(. 

اتجاهات الشباب العربي نحو التسويق عبر مشاهير 
 Influencers Marketing مواقع التواصل الاجتماعي

وعلاقته  بالسلوك الشرائي 

علام  علان  بكلية الإ مدرس العلاقات العامة والإ
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ففــي الماضــي، كانــت الوســيلة الوحيــدة للتواصــل مــع العمــاء هــي عــر الإعــانات 
التقليديــة في الصحــف والمجــات والراديــو والتليفزيــون، هــذه الوســائل جميعهــا يصعــب 
عليهــا الوصــول إلي شــريحة محــددة مــن العمــاء يتــم اســتهدافها تحديــدا برســائل شــخصية 
موجهــة لهــم دون ســواهم، ولكــن ومــع ظهــور هــذه المواقــع تغــر ذلــك بشــكل جــذري، 
حيــث أصبحــت تقــوم بــدور رئيــس في التأثــر علــي ســلوك العمــاء بمــا في ذلــك الانتبــاه، 
والتعريــف، والاســتحواذ، والــرأي، وقــرار الشــراء، إضافــة إلي عمليــة التقييــم والتواصــل مــع 
العميــل بعــد الشــراء)5(. ويرجــع ذلــك إلي مــا تتســم بــه مــن تفاعليــة وديناميكيــة ومرونــة في 
تــداول المعلومــات والآراء واتســاع دائــرة انتشــارها، فتلــك التطبيقــات التفاعليــة الــي تتســم 
بهــا لا تــزودنا بالمعلومــات فقــط، بــل تدعمهــا بالحــوار والنقــاش والتحليــل، وتبــادل وجهــات 
النظــر؛ لــذا يمكــن تصــور الــدور المحــوري الــذي تقــوم بــه في التســويق بســبب نمــط الاتصــال 

التفاعلــي.
لذلك لوحظ في السنوات الأخيرة اتجاه الشركات إلى استخدام تلك المواقع كالفيسبوك 
ويوتيــوب وتويــر... وغيرهــا مــن أجــل تحقيــق التواصــل الفعــال مــع المســتهلكين، وذلــك في 
ظــل عــزوف الجمهــور عــن مشــاهدة الإعــانات في الوســائل التقليديــة؛ حيــث ســاعدت 
تلــك المواقــع في نشــر معلومــات عــن العلامــة التجاريــة فضــاً عــن خلــق صــورة ذهنيــة 
عنهــا في ذهــن المســتهلك متجــاوزة في ذلــك كافــة القيــود الزمانيــة والمكانيــة، كمــا أتاحــت 
التجاريــة  المنتــج والعلامــة  العمــاء للشــركات بأفــكار جديــدة متعلقــة بتطويــر  مشــاركة 

فأصبحــوا يتصرفــون كمــا لــو كانــوا شــركاء للشــركة)6(. 
وفى هــذا الشــأن، تطــورت أيضــاً صناعــة الإعــان لتتكيــف مــع هــذا التغــر التكنولوجــي 
التواصــل  مواقــع  علــى  المؤثــرة  الشــخصيات  عــر  بالتســويق  يســمى  مــا  فظهــر  الســريع 
الاجتماعــي Influencer Marketing أو كمــا يطلــق عليــه البعــض التســويق عــر 
الشــبكات  عــر  التســويق  أشــكال  وهــو “أحــد  الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع  مشــاهير 
الاجتماعيــة حيــث يســتهدف الوصــول إلى أفــراد معينــن بــدلًا مــن الوصــول إلى الســوق 
المستهدف بشكل كامل، وذلك عبر تحديد الشخصيات التي لديها تأثير على المشترين 

 )7(.Influencers المحتملــن بحيــث توجــه الأنشــطة التســويقية عــر هــؤلاء المؤثريــن
ومــن هنــا، تلجــأ بعــض العلامــات التجاريــة إلى إحــدى الشــخصيات المؤثــرة علــى تلــك 
المواقــع لمســاعدتهم في الترويــج لمنتجاتهــم في شــكل غــر تقليــدي، إمــا مــن خــال إبــداء 
رأيهــم في المنتجــات الخاصــة بهــم أو الاكتفــاء بالظهــور أثنــاء اســتخدامها، ســواء كان هــذا 
المنتــج ملابــس أو نظــارات أو أماكــن يزورونهــا...الخ، وذلــك بهــدف التأثــر في المتابعــن 
وتحقيــق المزيــد مــن المبيعــات والانتشــار للمنتــج أو الخدمــة، ووفقــاً لتقريــر أمريكــي صــادر في 
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 Influencers 2016 فإن70%مــن المســتهلكين يتأثــرون فى قــرارات الشــراء بالمؤثريــن
مقابــل30% فقــط يتأثــرون بالإعــانات التقليديــة، كمــا أشــار التقريــر إلي وجــود حــوالي 
3823 مؤثــر في مصــر يتعاملــون مــع العلامــات التجاريــة، حــي أصبحــت مهنــة في الفــرة 
الأخــرة يتربحــون مــن خلالهــا الكثــر مــن الأمــوال)8(، ففــي الإمــارات علــي ســبيل المثــال 
أشــار المديــر العــام للمجلــس الوطــي للإعــام إلي أن بعــض المؤثريــن وصــل ســعر المنشــور 
الواحــد علــى حســابه الشــخصي75 ألــف درهــم، وبعضهــم يتقاضــي مــن12 إلى95 ألــف 

درهــم مقابــل التغريــدة الواحــدة)9(.
العــربي  الشــباب  الدراســة الحاليــة تســتهدف الكشــف عــن اتجاهــات  فــإن  ومــن هنــا 
   Influencers Marketingنحــو التســويق عــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي

وعلاقتــه بالســلوك الشــرائي.

التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي:
يشــر التســويق عــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي إلي اســتخدام تقنيــات التســويق الــي 
توفرهــا هــذه المواقــع لــزيادة الوعــي بالعلامــة التجاريــة والمنتجــات والخدمــات أو لتحقيــق 
أهداف تسويقية أخري، كما تمكًن الشركات والأفراد باستخدام هذه التقنيات لتحويل 
المســتخدمين  وتحويــل  حقيقيــة،  حــوارات  إلي  التقليــدي  الإعــام  وســائل  مونولوجــات 
مــن مســتهلكين إلي منتجــن للمحتــوي، وذلــك مــن خــال إنشــاء صفحــات للتعريــف 

بمنتجاتهــا والتواصــل مــع العمــاء)10(. 
وهنــاك عــدة اســتخدامات للمواقــع الاجتماعيــة يمكــن للشــركات اســتغلالها في هــذا 
الإطــار أهمهــا:)11( )خلــق الوعــي بالعلامــة التجاريــة، التواصــل بشــكل أعمــق مــع الجمهــور 
والتفاعــل معــه، الوصــول إلي الموقــع الرئيــس للشــركة عــر صفحتهــا، فتكــون بمثابــة مدخــل 
للتعــرف علــي حقيقتهــا وطبيعــة عملهــا، اســتطلاعات الــرأي مــن خــال متابعــة نشــاط 
أو  للمؤسســة  الذهنيــة  الصــورة  وتعزيــز  رســم  المســتخدمين)12(،  أفعــال  الصفحــة وردود 

العلامــة التجاريــة مــن خــال بنــاء قيمــة لتلــك العلامــة(.
وفي ســياق متصــل  قــدم كلا مــن Kim & Ko )2012( نمــوذج بنــاء قيمــة العلامــة 
الأنشــطة  تأثــر  درجــة  لقيــاس   )13(  :Structural Equation Model التجاريــة 
التســويقية للشــركات عــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى قيمــة الشــركة لــدى عملائهــا 
Customer Equity والــي يمكــن تعريفهــا “بالقيمــة الحاليــة لإجمــالي الإيــرادات الــي 
ســتولدها قاعــدة عمــاء الشــركة طيلــة حياتهــا، وهــو عامــل رئيــس لتحديــد قيمــة الشــركة 
لــدى عملائهــا علــى المــدى الطويــل” وهــو متغــر ســلوكي يتــم حســابه مــن ســجلات 
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الشــراء الفعلــي لمنتجــات الشــركة، بالإضافــة إلى تأثيرهــا علــى النيــة الشــرائية للمســتهلكين 
Purchase Intention وهــى “المــزج بــن اهتمــام العميــل بمنتــج مــا وتوافــر القــدرة 
الشــرائية لهــذا المنتــج”، أو بمعــى آخــر توافــر تحقيــق مصلحــة للمســتهلك مــن منتــج مــا مــع 

إمكانيــة شــراؤه لهــذا المنتــج، ويوضــح ذلــك الشــكل التــالي:

وتفضيــل   Attitude باتجــاه  الشــرائية  النيــة  ترتبــط  الدراســات  مــن  للعديــد  ووفقــا 
 attitudinal العميــل لماركــة تجاريــة معينــة، والنيــة الشــرائية متغــر موقفــي Preference
Variable يقيــس مســاهمة المســتهلك المســتقبلية للعلامــة التجاريــة؛ حيــث أصبــح تقديــر 
هــذا الســلوك المســتقبلي مســألة مهمــة جــدا للشــركة، ويحــدد النمــوذج ثلاثــة عوامــل رئيســية 

تؤثــر علــى النيــة الشــرائية للمســتهلك وعلــى أســهم الشــركة لــدى العميــل هــي:
- قيمة المنفعة Value Equity: ويعُنى بتقييم العميل الموضوعي للفائدة المتحققة 	

مــن العلامــة التجاريــة، اســتنادا إلى تصوراتــه المدركــة عــن فوائــد تلــك الســلعة أو الخدمــة 
مقارنــة بالفائــدة الفعليــة الــي يتلقاهــا مــن تلــك العلامــة. ويشــمل هــذا التقييــم جوانــب 
مختلفــة مثــل الســعر التنافســي Competitive Price، ملائمــة المنتــج لحاجــة العميــل 
Convenience، جــودة معلومــات المنتــج، فائــدة المنتــج مقارنــة بالمــال المدفــوع وخدمــة 
العمــاء، ومــن ثم تؤثــر تلــك القيمــة علــى ارضــاء العميــل وزيادة الشــراء وإعــادة عمليــة 

شــراء المنتــج. 
- قيمــة العلاقــة Relationship Equity: ويمكــن تعريفهــا بميــل العمــاء إلى 	

 

ع التسويق عبر مواق
 التواصل الاجتماعي
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الموضوعيــة  تقييماتهــم  عــن  النظــر  بغــض  التجاريــة،  العلامــة  مــع  العلاقــة  الحفــاظ علــى 
وغــر الموضوعيــة لتلــك العلامــة التجاريــة، وتســاعد برامــج الــولاء الــي تقدمهــا الشــركات 
علــى إثــراء قيمــة العلاقــة مــع العميــل. حيــث يمكــن تعزيــز العلاقــة بــن العلامــة التجاريــة 
والمســتهلكين مــن خــال برامــج المكافــآت والجوائــز، وبرامــج الامتنــان والفضــل الخاصــة 
بالعمــاء المميزيــن، برامــج تنميــة المجتمــع، وبرامــج بنــاء المعرفــة، ومــن ثم يســاعد تعزيــز 

العلاقــة علــى تعزيــز الحصــة الســوقية للعلامــة التجاريــة. 
- قيمــة العلامــة التجاريــة Brand Equity: وهــى القيمــة الماليــة والمعنويــة للعلامــة 	

التجاريــة لــدى العمــاء، أو بمعــى آخــر تميــز العلامــة التجاريــة عــن منافســيها، وتنشــأ مــن 
وعــى المســتهلكين بالعلامــة التجاريــة وولائهــم لهــا وقــوة الارتبــاط بينهــم وبينهــا. حيــث 
 Brand يوجــد عاملــن رئيســيين لقيمــة العلامــة التجاريــة همــا الوعــى بالعلامــة التجاريــة

 .Attitude والاتجــاه نحــو العلامــة التجاريــة ،Awareness
 2018 عــام  في  النمــوذج  هــذا  بتطويــر   Seo & Park الباحثــان  قــام  وقــد 
مواقــع  عــر  التجاريــة  العلامــات  تســويق  تأثــر  بقيــاس  المعنيــة  دراســتهم  في  وذلــك 
علــي  تأثيرهــا  إلي  بالإضافــة  التجاريــة،  العلامــة  قيمــة  علــى  الاجتماعــي  التواصــل 
 E-WOM الــي قســماها إلى الاتصــال الشــفهي الالكــروني اســتجابة المســتهلك 
التــالي:)14( الشــكل  يوضحــه  كمــا  التجاريــة  العلامــة  تجــاه  الالتــزام  أو  الــولاء   و 

ويشــر الشــكل الســابق إلي خمــس سمــات أساســية للتســويق عــر مواقــع التواصــل هــي: 
تلــك  تتطــور  حيــث  والعصريــة  الحداثــة  الجمهــور،  مــع  التفاعليــة  والترفيــه،  )التســلية 
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المواقــع باســتمرار، التخصيــص وهــى سمــة أساســية تتوفــر بشــكل كبــر في التســويق عــر 
الشــخصيات المؤثــرة علــى هــذه المواقــع فهنــاك متخصصــون فى الأزياء والموضــة، وأدوات 
التجميــل، ومتخصصــون في صنــع محتــوى كوميــدي أو اجتماعــي أو سياســي ســاخر... 

وغيرهــم، وأخــراً سمــة المخاطــرة(.
كمــا يوضــح الشــكل العلاقــة بــن التســويق عــر تلــك المواقــع كأحــد أشــكال التســويق 
الــذى ينفــرد بخصائــص وصفــات معينــة تميــزه عــن أشــكال التســويق التقليديــة، وبــن قيمــة 
العلامــة التجاريــة كمتغــر وســيط ومــن ثم التأثــر علــى اســتجابة المســتهلك المتمثلــة في 
الاســتجابة الإلكترونيــة وهــى عــر التســويق الشــفهي الإلكــروني E-WOM بأن يقــوم 
المســتخدم نفســه بمشــاركة إعــانات المنتــج والحديــث عنــه عــر صفحتــه الشــخصية أو في 
محادثاتــه الإلكترونيــة مــع أصدقائــه ومعارفــه، وكذلــك الاســتجابة المتمثلــة في النيــة الشــرائية 

للمنتــج والالتــزام أو الــولاء تجــاه المنتــج أو العلامــة التجاريــة. 
اعتمادهــا  الشــركات في  يســاعد  للتســويق  إطــارا   )2012(  Mashra اقــرح وقــد 
علــي التســويق عــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي يتألــف مــن خمســة عناصــر أساســية كمــا 

يلــي:)15(
المحتــوي Content: ويشــر إلي فكــرة مؤداهــا أن تكنولوجيــا الاتصــال مكنــت أي ١١

.User Generated Content فــرد مــن ابتــكار المحتــوي الاتصــالي
المحادثــة Conversation: وتشــر إلي أن العمليــة الاتصاليــة أصبحــت تســر في ٢٢

اتجاهــن، وأن القائــم بالاتصــال أصبــح يحصــل علــي رد فعــل المتلقــي في نفــس اللحظــة، 
وأن هنــاك حالــة مــن الحــوار الدائــم والمســتمر بــن الطرفــن.

المجموعــة ٣٣ أعضــاء  يتشــارك  عندمــا  تحــدث  وهــي   :Collaboration التعــاون 
.Wikipedia مجتمــع  مثــل  قيمــة  محتــويات  خلــق  الواحــدة في 

المجتمع Community: وهو تمكين المســتخدم الواحد من مشــاركة فكرة ما أو ٤٤
موضــوع معــن للعديــد مــن الأفــراد بصــرف النظــر عــن المــكان والوقــت.

الإدراك والفهــم الاجتماعــي Intelligence Collevtive: وتعــي كل مــا ٥٥
يقــوم بــه القائــم بالاتصــال في مواقــع التواصــل الاجتماعــي مــن أفعــال ضمنيــة وصريحــة لكــي 

يــزود عــدد الأعضــاء المشــركين أو الزائريــن للموقــع نفســه.
وقد اقترح بعض الباحثين أسسا عامة لنجاح التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي:

القناعــة التامــة لــإدارة العليــا: يجــب أن تكــون الإدارة العليــا مقتنعــة تمامــا بأهميــة ١١
التســويق عــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، لأن مــدي قناعــة المســئولين ســوف تنعكــس 

علــي حجــم المخصصــات الماليــة للإنفــاق، ووضعــه ضمــن أولــويات الإدارة)16(.
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التســويق وفقــا لخطــة اســراتيجية: تأتي أهميــة التســويق الاســراتيجي مــن تحقيــق ٢٢
أهدافــه المتعــددة علــي المــدي القصــر والمتوســط والطويــل الأجــل.

تأهيــل وتدريــب فريــق التســويق: مــن خــال تدريــب فريــق العمــل وتمكينــه وتملكــه ٣٣
للبيانات والمعلومات عن الموضوعات التي ســيتم التواصل بشــأنها ومناقشــتها مع الجمهور 

عــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي)17(.
تنــوع المعلومــات المتاحــة: ينبغــي أن تتضمــن مواقــع التواصــل الاجتماعــي العديــد ٤٤

مــن الموضوعــات الــي تحقــق رضــا المســتخدم عــن الموقــع بمــا يــؤدي إلي زيادة تفعيــل العلاقــة 
بينــه وبــن المســتخدمين.

التركيــز علــي العمــاء: حيــث يــري Diamond ضــرورة التركيــز علــي العمــاء ٥٥
لنجــاح جهــود التســويق عــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، فعميــل واحــد لا تشــبع رغباتــه 
قــد يكــون ســببا كافيــا للقضــاء علــي صفحــة الشــركة)18(، كمــا يــري Sterne ضــرورة 
التركيــز علــي جــذب انتبــاه العمــاء وجعلهــم يحبــون الصفحــة ويتعلقــون بهــا، وتحفيزهــم 

علــي التفاعــل مــع الصفحــة، وإقناعهــم بالشــراء)19(.

فاعلية الاستعانة بالمشاهير في مجال التسويق:
تســتخدم معظــم الشــركات في جميــع أنحــاء العــالم المشــاهير كأداة اتصــال تســويقي لجــذب 
الانتباه للمنتج، وســبب انتشــار هذه الاســراتيجية أن الاتصالات التســويقية الأخرى قد 
تختلــف مــن بلــد لآخــر باختــاف الثقافــة والعــادات واللغــة والوقــت والعلاقــات الســائدة، 
إلا أن اســراتيجية المشــاهير تلقــي قبــولا واســعا عالميــا؛ حيــث تمكــن الشــركات وخاصــة 
متعــددة الجنســية الــي لهــا فــروع في مختلــف البلــدان مــن تجنــب مثــل هــذه المشــكلات، كمــا 
تقلــل مــن عوائــق اختــاف الثقافــات نظــرا لكونهــا اســراتيجية محببــة لــدي شــعوب العــالم 
أجمــع)20(. كمــا أكــدت Ohanian علــي أن اســتخدام المشــاهير في التســويق لــه تأثــر 
إيجــابي علــي اتجاهــات المســتهلكين نحــو العلامــة التجاريــة وكذلــك النيــة الشــرائية، كمــا أنــه 

يولــد مزيــدا مــن جــذب الانتبــاه)21(. 
ويمكــن تعريــف المشــاهير علــي أنهــم الأشــخاص الذيــن يتمتعــون بإدراك مجموعــات كبــرة 
مــن النــاس لهــم، حيــث أن خصائصهــم ومهاراتهــم وجاذبيتهــم وأســلوب حياتهــم تســتحوذ 
علــي درجــة عاليــة مــن وعــي وانتبــاه الجمهــور، وهنــاك مشــاهير متعــارف عليهــم مثــل 
مشــاهير التمثيــل، الغنــاء، الرياضــة، الموضــة، الإعــام، ومشــاهير آخــرون غــر تقليديــون 
مثــل رجــال الأعمــال والسياســة، والمشــاهير يظهــرون للنــاس بأشــكال ووســائل مختلفــة 
إمــا مــن خــال إنجازهــم لمهــام عملهــم والنجــاح فيهــا مثــل لاعــي كــرة القــدم، أو مــن 
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الــي تمثــل  المختلفــة  مــن خــال وســائل الإعــام  أو  خــال حضــور مناســبات عامــة، 
الشــركات  مــن  الكثــر  وتســتعين  والخاصــة)22(.  المهنيــة  عــن حياتهــم  معلومــات  مصــدر 
بالمشــاهير للترويــج لمنتجاتهــم وعلاماتهــم التجاريــة علــي الرغــم مــن تكلفتهــا الباهظــة حيــث 
يتقاضــون أمــوالا طائلــة)23(. ويرجــع اســتخدام المشــاهير في التســويق بهــذه الكثافــة إلي 

ســببين رئيســيين همــا:
أن شــهرتهم ســوف تجــذب الانتبــاه إلي المنتــج المعلــن عنــه خاصــة في ظــل التزاحــم ١١

الإعــام)24(. الإعــاني في مختلــف وســائل 
أن للمشــاهير فاعليــة كبــرة في رســم صــورة ذهنيــة للمنتجــات وخاصــة في مرحلــة ٢٢

التقديم للســوق أو إعادة رســم صورة لمنتج قائم بالفعل، بالإضافة إلي فاعلية اســراتيجية 
اســتخدام المشــاهير في جعــل المســتهلك يتذكــر الإعــان، فمعظــم المســتهلكين عندمــا 
يتعرضــون للإعــانات لا يكونــوا علــي اســتعداد للشــراء الفعلــي للمنتــج لــذا فمــن المهــم 
جعــل المعلومــات الخاصــة بهــذا المنتــج تتخــزن في ذاكرتهــم حــي يصبــح الموقــف مهيــأ للشــراء 
الــي تم الإعــان عنهــا، وتعتــر اســراتيجية اســتخدام  فيتــم اســتدعاء تلــك المعلومــات 

المشــاهير مــن أنجــح الســبل في تحقيــق هــذا الهــدف)25(.
وتســتخدم الشــركات المشــاهير في تســويق منتجاتهــم وإقنــاع المســتهلكين بهــا لاعتقادهــم 
المشــاهير في  فاســتخدام  المســتهدف،  الجمهــور  علــي  المشــاهير  لهــؤلاء  المحتمــل  بالتأثــر 
التســويق يحقــق مــزايا وفوائــد كبــرة للمنتــج قــد لا تتحقــق بواســطة غيرهــم)26(. لــذا نجــد 

الشــركات علــي اســتعداد لدفــع مبالــغ طائلــة لهــؤلاء المشــاهير)27(.
ومــن أشــهر الأمثلــة علــي نجــاح اســتخدام المشــاهير في الترويــج للمنتجــات هــو لاعــب 
كــرة الســلة المشــهور Michael Jordan الــذي يعلــن عــن أكثــر مــن منتــج وعلامــة 
تجارية مثل: Nike- Hanes- Chevrolet- McDonald’s إلا أنه يمكن القول 
 ،Nike أن أنجــح المنتجــات الــي أعلــن عنهــا هــو حــذاء جــوردن الطائــر مــن إنتــاج شــركة
ويقــول مديــر تســويق هــذه الشــركة أن المبيعــات الــي حققهــا هــذا المنتــج فقــط في عــام 
واحــد حــوالي 110 مليــون دولار)28(. وفي هــذا الإطــار يبرهــن Erdogan وآخــرون 
علــي نجــاح هــذا النجــم المعــروف الــذي ســاهم في زيادة الدخــل القومــي الأمريكــي علــي 
مــدار 15 عامــا بحــوالي 10مليــار دولار وذلــك بســبب حركــة الــرواج البيعــي للمنتجــات 

الــي يعلــن عنهــا والــي ســجلت أعلــي نســبة مبيعــات)29(.
ومــن المتوقــع أن يــراوح حجــم الإنفــاق الإعــاني فى مجــال التســويق عــر مشــاهير مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي عالميــاً مــا بــن 5 إلى 10 مليــارات دولار في عــام 2022 وفقــاً 

لتقريــر Influencer Marketing Report لعــام 2018.)30( 
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الدراسات السابقة:
قــام الباحــث بالاطــاع علــي الدراســات الســابقة الــي أمكنــه الوصــول إليهــا، والــي 
أجريــت في مجــال دراســته أو مجــالات قريبــة منهــا، ويمكــن تقســيم هــذه الدراســات الــي 

اســتفاد منهــا إلي محوريــن رئيســيين كمــا يلــي:

 Influencers المحور الأول: دراسات تناولت التسويق عبر الشخصيات المؤثرة
Marketing

المؤثريــن  فعاليــة  لرصــد   )31()2019( Jiménez & Sánchez دراســة ســعت 
Influencers عبر الوســائط الرقمية لتعزيز العلامات التجارية عبر الحديث الشــفهي 
الإلكــروني، مــن خــال قيــاس التأثــر المحتمــل لهــؤلاء المؤثريــن علــى متابعيهــم مــن حيــث 
تكويــن المفهــوم الــذاتي نحــو العلامــة التجاريــة، والقيمــة المتوقعــة للعلامــة التجاريــة، والنيــة 
الشــرائية للمســتهلك، واعتمــدت علــى أداة الاســتبيان الإلكــروني لجمــع البيــانات مــن 
280مفــردة في الفئــة العمريــة مــن 18عــام فأكثــر، وأظهــرت النتائــج أن قــوة التأثــر الرقمــي 
للمؤثريــن لم تعمــل علــى تفعيــل المشــاركة مــع المحتــوى فقــط، بــل زادت مــن القيمــة المتوقعــة 

للعلامــة التجاريــة وكذلــك النيــة الســلوكية تجــاه العلامــات التجاريــة المعلــن عنهــا.
قيــاس   )32(  )2018(  Ivona Draganova دراســة  رصــدت  متصــل  ســياق  وفي 
اتجاهــات المســتهلك نحــو الشــخصيات المؤثــرة Influencers، وتحليــل سمــات وخصائــص 
المؤثــر لمعرفــة مــا الــذى يجــذب انتبــاه المســتهلك ومــا يأخــذه في الاعتبــار عنــد شــراء منتــج 
أو خدمــة مــا مــن خــال تحليــل عــدة عوامــل هــي المظهــر الخارجــي، الخــرة، الثقــة، التفاعــل 
الإيجــابي، حيــث تم تطبيــق اســتمارة اســتبيان إلكترونيــة لجمــع المعلومــات في الفئــة العمريــة 
من 18عام فأكثر من سكان دولة بلغاريا، وأظهرت النتائج أن عوامل المظهر الخارجي 
والخــرة والتفاعــل الإيجــابي مــن قبــل المؤثــر لهــا تأثــر كبــر علــى النيــة الشــرائية للمســتهلك، 
وفيمــا يتعلــق بعامــل الخــرة أشــارت النتائــج أنــه كلمــا كان المؤثــر ذو درايــة بالمنتــج ولديــه 
المعلومــات الكافيــة عنــه كلمــا اســتطاع التأثــر علــى قطاعــات كبــرة مــن الجمهــور وبالتــالي 

يمكنــه التأثــر علــى النيــة الشــرائية للمســتهلك. 
بينما سعت دراسة Courtney Carpenter Childers وآخرون )2018()33( إلى 
تحليــل وتفســر اســراتيجيات صنــع القــرار الــي تؤثــر علــى الــوكالات الإعلانيــة، والتعــرف 
علــى دور المؤثريــن Influencers في العمليــة التســويقية مــن وجهــة نظــر هــذه الــوكالات، 
حيــث اعتمــدت علــى أداة المقابلــة المتعمقــة للتعــرف علــى مــدى إدراك المعلنــن المحترفــن 
لظهــور التســويق عــر المؤثريــن، وتم تطبيقهــا علــى 15مفــردة مــن العاملــن بالــوكالات 
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الإعلانيــة والمشــرفين التنفيذيــن علــى الإعــانات لعــدد مــن العلامــات التجاريــة بالــولايات 
المتحــدة الأمريكيــة، وكشــفت النتائــج عــن أن المعلنــن أكــدوا علــى أهميــة المؤثريــن في تنفيــذ 
الاســراتيجيات التســويقية المرجــوة لتحقيــق نتائــج فعالــة، كمــا أكــدوا علــي أن الدعايــة 
والإعلان بمفهومها التقليدي قد اندثر، حيث أتاح ظهور شبكات التواصل الاجتماعي 

إمكانيــة الوصــول إلى قطاعــات الجماهــر المســتهدفة والمرغوبــة مــن قبــل الــوكالات. 
في حــن رصــدت دراســة Mengtian Jiang )2018()34( كيفيــة قيــام المســتهلكين 
باســتنتاج دوافــع الشــخصيات المؤثــرة Influencers عنــد التســويق لعلامــة تجاريــة معينــة، 
بالإضافــة إلى رصــد تأثــر مصداقيتهــم علــي فهــم وتفســر تلــك المنشــورات والاســتجابة 
لمحتواهــا، وتم تطبيقهــا علــى موقــع انســتجرام، وأجريــت علــى مرحلتــن، الأولى اســتهدفت 
رصــد كيفيــة اســتنتاج المســتهلك للدوافــع الكامنــة مــن ســلوك المؤثــر عــر منشــوراته علــى 
مواقــع التواصــل عنــد التســويق لمنتــج معــن، حيــث تم تحديــد ســتة أنــواع مــن الدوافــع وهــى: 
)الربحيــة – البيعيــة –الصــورة – الحــب –المشــاركة –المســاعدة(، أمــا الثانيــة اســتهدفت 
للاســتجابة  المســتهلك  مقاومــة  علــى  المؤثريــن  ودوافــع  مصداقيــة  تأثــر  علــى  التعــرف 
لمنشــوراتهم الــي تســوق لمنتــج مــا، وأظهــرت أن المؤثريــن الذيــن يتمتعــون بدرجــة عاليــة 
مــن المصداقيــة اســتطاعوا خلــق صــورة إيجابيــة لــدى المســتهلك مــن خــال إدراكــه بتبنيهــم 
لدوافــع الصــورة والحــب والمســاعدة ممــا جعلهــم أكثــر عرضــه لتقبــل رســائل هــؤلاء المؤثريــن 

عــن غيرهــم الأقــل مصداقيــة.
واســتهدفت دراســة Lim, Radzol, Cheah and Wong )2017()35(رصــد 
وتحليــل تأثــر المؤثريــن عــر شــبكات التواصــل الاجتماعــي Influencers علــى النيــة 
الشــرائية للمســتهلك واتجاهاتــه، مــن خــال دراســة عوامــل )المصداقيــة، الجاذبيــة، تطابــق 
المنتــج، توصيــل المعــى( وتم تطبيقهــا علــي عينــة عمديــة مكونــة مــن 200 مفــردة، وأشــارت 
النتائــج بانخفــاض درجــة الثقــة فيمــا يقدمــه المؤثــرون عنــد الترويــج لمنتــج مــا، ويرجــع ذلــك 
لانخفــاض مســتوى معرفــة المؤثريــن بالمنتــج المعلــن عنــه ونقــص الخــرة لديهــم ممــا أثــر علــى 
النيــة الشــرائية للمســتهلك واتجاهاتــه، كمــا ثبــت وجــود علاقــة ارتباطيــة إيجابيــة بــن جاذبيــة 
المصــدر للمؤثريــن واتجاهــات المســتهلك، بينمــا لم تؤثــر جاذبيــة المصــدر علــى النيــة الشــرائية 

للمســتهلك. 
تقييــم  )2017()36( إلى   Morgan Neal التحليلــي ســعت دراســة الجانــب  وعلــي 
وتحليــل كيفيــة ترويــج الشــخصيات المؤثــرة Influencers للعلامــات التجاريــة، ودرجــة 
مشــاركة المتابعــن وتفاعلهــم مــع المحتــوى المقــدم مــن قبــل المؤثــر، حيــث تم إجــراء تحليــل 
محتوى كمي لمنشــورات 100مؤثر والتعليقات التابعة لهذه المنشــورات، وبلغ إجمالي عدد 
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المــواد 7716، وذلــك بهــدف معرفــة درجــة الاختــاف بــن تفاعــل المتابعــن مــع منشــورات 
الرعــاة وتفاعلهــم مــع المنشــورات التقليديــة، كمــا تم إجــراء مقابــات مــع 10مؤثريــن في 
مجــال اللياقــة البدنيــة عــر موقــع انســتجرام، وأشــارت إلى وجــود اختلافــات بــن تفاعــل 
الــي ترعاهــا شــركات وعلامــات تجاريــة معينــة وتفاعلهــم مــع  المتابعــن مــع المنشــورات 
المنشــورات التقليديــة وقــد أثــر ذلــك علــى اتجاهاتهــم، كمــا أوضحــت أن هنــاك تأثــر 
بالــغ الأهميــة مــن قبــل المؤثريــن علــى متابعيهــم ممــا جعلهــم يقومــون بأفضــل الممارســات 

للاحتفــاظ بهــذا الأثــر.
في حين رصدت دراســة Steven Woodss )2016()37( كيفية اســتعانة العلامات 
التجاريــة بالمؤثريــن Influencers في التســويق عــر شــبكات التواصــل الاجتماعــي، 
واســتخدمت أداة المقابلــة والــي طبقــت علــي 13 مفــردة علــى مــدار أســبوع ممــن لديهــم 
خــرة في التعامــل مــع المؤثريــن مــن العاملــن في مجــال صناعــة المحتــوى الإعــاني بمدينــة 
نيويورك، وتم مناقشة بعض النقاط عن المؤثرين وهي: مبادئ المؤثرين، والفوائد والمخاطر 
المتوقعــة نتيجــة التعامــل معهــم، وأشــارت إلى أن مــن أهــم فوائــد الاعتمــاد علــى المؤثريــن في 
التســويق هــو الوصــول والانتشــار بــن المســتهلكين ممــا يحفزهــم علــى التفاعــل مــع المحتــوى، 
لأنــه عندمــا يتــم مداولــة رســالة العلامــة التجاريــة عــر كلمــات افتراضيــة شــفهية يمكــن 
التأثــر بفاعليــة علــى المســتهلك وحثــه علــى اتخــاذ ســلوك شــرائي مــا، حيــث اســتطاع المؤثــر 
أن يصبــح مصــدر موثــوق بــه مــن قبــل متابعيــه، وأوضحــت أيضــاً أن الــوكالات الإعلانيــة 
يعتمــدون بشــكل كبــر في اختياراتهــم للمؤثريــن علــى الصــوت والواجهــة كأفضــل مــن 

يمثلــون علاماتهــم التجاريــة، لأن المؤثريــن هــم امتــداد لصــورة العلامــة التجاريــة.
اســتطلاعية  دراســة  بعمــل   )38(  )2016(  Annalect مركــز  قــام  متصــل  ســياق  في 
استكشــافية على عينة بلغ قوامها 500مفردة للمقارنة بين تأثرهم بالإعلانات التقليدية 
لبعــض العلامــات التجاريــة مقابــل تأثرهــم بتغريــدات مشــاهير تويــر عــن تلــك العلامــات 
التجاريــة، وذلــك بهــدف قيــاس التأثــر المباشــر لــكل شــكل مــن أشــكال الإعــانات علــى 
درجــة الوعــى والتفضيــل وكذلــك النيــة الشــرائية لتلــك العلامــات التجاريــة، وخلصــت 
بتغريــدات  تأثــراً  شــرائية  قــرارات  اتخــذوا  تويــر  مــن مســتخدمي  أن %40  إلى  الدراســة 

 .Influencer مشــاهير تويــر
وعلــي الجانــب الآخــر رصــدت دراســة L.-C. Lu وآخــرون )2014()39(اتجاهــات 
المســتهلكين نحــو منشــورات المدونــن الرعــاة للعلامــات التجاريــة، واعتمــدت علــى مــدى 
إدراك نوعــن مــن الرعايــة وعلامتــن تجاريتــن ونوعــن مــن المنتجــات، وتم تطبيقهــا علــى 
نيتهــم  ذلــك علــى  وأثــر  الرعــاة  المدونــن  اتجاهاتهــم نحــو منشــورات  لرصــد  613مفــردة 
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الشــرائية، وأوضحــت أنــه كلمــا كانــت منشــورات المدونــن عــن منتجــات يتــم البحــث عنهــا 
أو يكــون هنــاك وعــى مســبق أو معرفــة بالعلامــة التجاريــة مــن قبــل المســتهلك كلمــا كان 
هنــاك اتجــاه إيجــابي نحــو منشــورات الرعــاة، ممــا يحفــز النيــة الشــرائية لديــه، كمــا أظهــرت أن 
اســتخدام المميــزات التســويقية عــر المــدونات يمكنهــا تحســن ثقــة جمهــور الإنترنــت وتعطــى 
مصداقيــة للعلامــات التجاريــة الــي تزكيهــا هــذه المــدونات مــن خــال منشــوراتها والــي 

أصبحــت تمثــل أداة تســويقية حيويــة عــر الإنترنــت.
بينمــا ســعت دراســة Freberg وآخــرون )2011()40( لتحديــد وقيــاس مــدى إدراك 
أداة  تمثــل  والــي  الاجتماعــي،  التواصــل  شــبكات  عــر   Influencers المؤثريــن  مهــام 
جديــدة لتعزيــز رأس مــال المؤسســات، وطبُقــت علــى أربعــة مــن المؤثريــن، وتم اختيــار 
الملفــات الشــخصية وعينــة مــن الفيديوهــات الــي يقدمهــا هــؤلاء المؤثريــن، وتم تطبيقهــا 
علــى 32مفــردة مــن طــاب الجامعــة بواقــع 8 طــاب لــكل محتــوى، بهــدف تحديــد ومقارنــة 
الانطباعــات الذاتيــة للمشــاركين، حيــث مكــن هــذا الاختبــار المشــاركين مــن الاطــاع 
على100سمــة وترتيبهــا وفقــاً لمعايــر محــددة، وأكــدت تصــور أن المؤثريــن يســعدهم تقــديم 
المشــورة للجمهــور، حيــث أن سمــة النصيحــة تعــد مــن أبــرز سمــات المؤثريــن، كمــا أظهــرت 
أن المؤثرين الذين يتمتعون بدرجة عالية من المصداقية والفاعلية يؤثرون على استجابات 

الجمهــور وبالتــالي يؤثــر ذلــك علــى صــورة العلامــة التجاريــة.  
تأثــر  قيــاس  إلى   )41()2011( وآخــرون   Yung-Ming Li دراســة ســعت  كمــا 
المدونــن المؤثريــن  Influencers علــى المتابعــن، وذلــك مــن خــال بنــاء نمــوذج شــامل 
يضــم ثلاثــة أبعــاد رئيســية )عامــل الشــبكة – عامــل المحتــوى – عامــل الفعاليــة( حيــث 
اعتمــدت علــى التحليــل الشــبكي لرصــد المدونــن المؤثريــن، كمــا ســعى النمــوذج إلى 
استكشــاف قــوة التســويق الشــفهي مــن قبــل المدونــن، وأشــارت إلى أن المؤثريــن لديهــم 
قــدرة وفاعليــة في التأثــر علــى المجتمعــات مــن خــال متابعيهــم، فهــؤلاء يســهمون بدرجــة 

عاليــة في دعــم المعلنــن والمســوقين للترويــج لمنتجاتهــم وخدماتهــم. 

المحور الثاني: دراسات تناولت التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي:
اســتهدفت دراســة أشــجان أحمد )2019()42( التعرف علي أســاليب التســويق المباشــر 
في  الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع  علــي  خــال صفحاتهــا  مــن  الشــركات  تقدمهــا  الــي 
بنــاء علاقــة مباشــرة وطويلــة المــدي مــع المســتهلكين، وعلاقــة هــذه الأســاليب بالســلوك 
الشــرائي لديهم، واعتمدت علي منهج المســح وأداة تحليل المضمون وصحيفة الاســتبيان 
الــي طبقــت علــي 400مــن مســتخدمي الفيســبوك. وتوصلــت إلي أن مواقــع التواصــل 
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الاجتماعــي تدفــع المســتهلكين إلي شــراء المنتجــات المعلــن عنهــا لمــا تتمتــع بــه مــن مــزايا 
تســويقية، وأن أهــم عناصرهــا التفاعليــة الــي توظفهــا لــزيادة المبيعــات هــي الكلمــة المنطوقــة، 

كمــا أثبتــت تأثــر أســاليب التســويق المباشــر علــي القــرار الشــرائي.
وفي نفــس الســياق اســتهدفت دراســة محمــد معــوض وآخــرون )2017()43( التعــرف 
بــوك وعلاقتــه  الفيــس  التســوق الإلكــروني علــى  المراهقــن لصفحــات  علــى اســتخدام 
بســلوكهم الشــرائي، واســتخدمت منهــج المســح بالتطبيــق علــى 400مراهقــا مــن )15-
18( عامــا مــن مســتخدمي صفحــات الفيــس بــوك التســويقية. وتوصلــت إلي وجــود 
علاقــة بــن كثافــة اســتخدام المراهقــن لصفحــات التســويق الإلكــروني وســلوكهم الشــرائي، 
كمــا ثبــت وجــود علاقــة بــن اســتخدام المراهقــن صفحــات التســوق الإلكــروني ومــدى 

اعتمادهــم عليهــا في الشــراء.
وعلــي الجانــب الآخــر ســعت دراســة ياســر الشــهرى )2017()44( إلى تحليــل العوامــل 
المؤثــرة في الاســتخدامات التســويقية لوســائل التواصــل الاجتماعــي، واســتخدمت منهــج 
المســح بالتطبيــق علــى عينــة عمديــة مــن المؤسســات الأكثــر إيــراداً وخــرة. وتوصلــت إلى 
أن أكثــر العوامــل التقنيــة الــي تؤثــر علــى الاســتخدامات التســويقية لوســائل التواصــل 
الاجتماعــي هــي: )ســهولة الاســتخدام، وإمكانيــة الدخــول إليهــا في أي وقــت(. كمــا أن 
أكثــر العوامــل البيئيــة المؤثــرة هــي تزايــد اهتمــام المؤسســات الخيريــة بتفعيــل دور مشــاهير 

وســائل التواصــل الاجتماعــي، وقــادة الــرأي في دعــم مشــروعاتها.
بينما استهدفت دراسة Jane & Jason )2017()45( قياس أثر استخدام منظمات 
التســويق الســياحي لمنصــة تويــر في الترويــج للعلامــات التجاريــة وأحداثهــا الخاصــة لجــذب 
العمــاء، وقامــت برصــد وتحليــل 14 منظمــة باســتخدام أداة التحليــل الشــبكي )برنامــج 
NodeXL( لتحميــل وتحليــل البيــانات المتعلقــة بالترويــج لمــدن الــولايات المتحــدة عــر 
الأفــراد  أن لحســابات  وأضحــت  الجمهــور،  علــى  تأثيرهــا  مــدى  لتحديــد  تويــر  موقــع 
ووســائل الإعــام والحســابات الترويجيــة تأثــر علــى العمليــة التســويقية عــر موقــع تويــر، 
فبالنســبة للأفــراد أثبتــت أن لديهــم قيــم مرتفعــة خــارج الدرجــة أي تأثــرات مرتفعــة عنــد 

كتابــة التغريــدات.    
بينمــا اســتهدفت دراســة لبــى مســعود )2016((46) التعــرف علــى دور مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي في دعــم الســلوك الشــرائي للجمهــور المصــري وذلــك مــن خــال الكشــف عــن 
أهــم سماتهــا الاتصاليــة وجوانــب تأثيراتهــا المختلفــة، واســتخدمت منهــج المســح مــن خــال 
اســتمارة اســتبيان طبقت علي 200 مفردة من مســتخدمي مواقع التواصل الاجتماعي. 
وتوصلــت إلي أن مواقــع التواصــل الاجتماعــي تدعــم الســلوك الشــرائي لمــا تتمتــع بــه مــن 
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مــزايا تســويقية )مصــدر هــام للمعلومــات – وجــود هــدايا قيمــة عنــد الشــراء – وســيلة 
رخيصــة جــدا للتســوق والشــراء(.

وفي نفــس الســياق اســتهدفت دراســة الخضــر وأمينــة )2016()47( بيــان المميــزات الــي 
تتمتــع بهــا مواقــع التواصــل الاجتماعــي عــن غيرهــا مــن وســائل الإعــام التقليديــة، الأمــر 
الــذى يؤهلهــا لأن تكــون الأنســب إذا اعتمــدت عليهــا المؤسســات كوســيلة للإعــان 
التجــاري، كمــا تناولــت العوامــل الــي تســاعد هــذه المواقــع لتكــون فعالــة في نشــر الإعــان، 
وطبقــت علــي 215طالبــا مــن طــاب جامعــة الجــوف. وتوصلــت إلى وجــود إقبــال كبــر 
علــى اســتخدام مواقــع التواصــل الاجتماعــي مــن الجمهــور لتميزهــا بصفــة التفاعليــة ممــا 
يجعلهــا ذات قــدرة عاليــة في نشــر الإعــان التجــاري بكفــاءة، كمــا أن وســائل الإعــان 
الإلكــروني تتميــز بقلــة التكاليــف وســرعة الوصــول للمســتهلك، كمــا أن المســتخدمين 
للإنترنــت يمضــون معظــم أوقاتهــم في تصفــح مواقــع التواصــل ممــا يجعلهــا قــادرة علــى عــرض 

الإعــان التجــاري وتكــراره بصــورة كبــرة.
 )48()2015( Keinaen Olli Kuivalainen  وفي ســياق آخر اســتهدفت دراســة
التعــرف علــى ســلوك العمــاء فيمــا يتعلــق باســتخدام شــبكات التواصــل الاجتماعــي في 
أغــراض التســويق، وذلــك مــن خــال صحيفــة اســتبيان عــر الإنترنــت علــى حســابات 
العمــاء لشــركة خدمــات التكنولوجيــا. وتوصلــت إلى أنــه يتــم اســتخدام مواقــع التواصــل 
الأعمــال  مجتمعــات  في  النقــاش  متابعــة  أهمهــا:  مــن  تســويقية  لأغــراض  الاجتماعــي 
والمنتــديات، المشــاركة في الشــبكات الاجتماعيــة وقــراءة المحتــوى، جمــع معلومــات قيمــة 

عــن العمــاء وإنشــاء حــوار للتواصــل معهــم.
 )49()2013( Peiyu Pai & David C. Arnott دراســة  اســتهدفت  كمــا 
بحــث دوافــع المســتخدمين لتبــى مواقــع الشــبكات الاجتماعيــة وذلــك مــن خــال إجــراء 
الشــبكات  إن  إلى  وتوصلــت  الشــبكات،  تلــك  مســتخدمي  مــن  عينــة  مــع  مقابــات 
الاجتماعيــة تســاعد ممارســي التســويق علــى تصميــم الاتصــالات عــر الإنترنــت والــي 
تناســب احتياجــات مســتخدميها، كمــا توفــر الأمــان والوديــة والجاذبيــة، كمــا يمكــن 
التعــرف علــى أفــكار المســتخدمين والأنمــاط الســلوكية والــي تــؤدى إلى مزيــد مــن المنتجــات 

والخدمــات وابتــكار العديــد مــن الأفــكار.
كمــا اســتهدفت دراســة Anas Khan and Riad Khan )2012()50( التعــرف 
علــى الوســائل الجديــدة لتســويق المنتجــات والخدمــات، وذلــك مــن خــال منهــج المســح، 
وتوصلــت إلى أن صناعــة التســويق تواجــه تحــديً كبــراً نتيجــة لظهــور وســائل تفاعليــة 
جديــدة وهــى الشــبكات الاجتماعيــة، ويمكــن للشــركات تســخير هــذه الوســائل لفهــم 
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احتياجــات ورغبــات الجمهــور والتعــرف علــى متطلباتهــم مــن الخدمــات والمنتجــات، وأن 
فهــم الجمهــور المســتهدف هــو عنصــر أساســي في اســراتيجية التســويق والترويــج، وأوصــت 
بأن كل الأعمــال التجاريــة ينبغــي أن يكــون لهــا وجــود علــي الفيــس بــوك وتويــر ويتــم 
اســتخدام هــذا للترويــج لمنتجاتهــا وخدماتهــا والتعــرف علــى الوضــع التنافســي لهــا ومكانــة 

العلامــة التجاريــة في الســوق.
  A. Kazim Kirtisa & Filiz دراســة  اســتهدفت  الســياق  نفــس  وفي 
Karahan)2011( )51( التعــرف علــى أهميــة وســائل الإعــام الاجتماعيــة الجديــدة في 
ممارســة الأنشــطة التســويقية، وذلــك مــن خــال إجــراء منهــج المســح وتحليــل المحتــوى. 
وظيفــة  ممارســة  مهمًــا في  دوراً  تــؤدي  الاجتماعــي  التواصــل  قنــوات  أن  إلى  وتوصلــت 
التســويق مــن أجــل البقــاء وتحقيــق الربحيــة، كمــا أكــدت علــى أهميــة هــذه الشــبكات في 
تعزيــز العلامــة التجاريــة وممارســة الأنشــطة التســويقية، كمــا أنهــا تســاعد علــى التقييــم علــى 
نطاق واســع باعتبارها الأداة الأكثر ملائمة لســوق المنتجات وتحديد الشــريحة المســتهدفة 

خصوصًــا في هــذه الأوقــات الصعبــة وكثــرة عــدد المنافســن.
 (52) )2010( OMG Ashton Kutcher وفي ســياق متصــل اســتهدفت دراســة
التعــرف علــى اســتخدامات المؤسســة لشــبكات التواصــل مثــل تويــر كأداة لتعزيــز العلامــة 
التجاريــة وتوليــد مبيعــات إضافيــة، وذلــك مــن خــال اســتخدام منهــج تحليــل المضمــون. 
وتوصلــت إلى أن تويــر يتمتــع بقــوة هائلــة للوصــول إلى جمهــور كبــر بســرعة ولعلهــا الأكثــر 
أهميــة لجمهــور رجــال الأعمــال، وقــد عكــس نموهــا زيادة اســتخدام الهواتــف الذكيــة مــن 
قبــل المســتهلكين أينمــا كانــوا في العــالم، كمــا أن الشــركات بــدأت بســرعة إلى جــذب 
النــاس إلى منتجاتهــا وخدماتهــا وخلــق ضجــة حــول العلامــة التجاريــة وذلــك عــن طريــق 
تويــر مــن قبــل المســوقين الاحتماليــن في التعــرف علــى تاريــخ عمليــات البحــث ورصــد 
العلامــة التجاريــة، والــردود علــى الاستفســارات مباشــرة، وتوفــر نظــام للإنــذار المبكــر 

لقضــايا التســويق والتمهيــد لإطــاق منتــج جديــد أو تطويــره. 

التعليق على الدراسات السابقة:
-	 تعــددت وتنوعــت الدراســات الأجنبيــة الــي تناولــت التســويق عــر الشــخصيات المؤثــرة 

Influencers Marketing، علــي الجانــب الآخــر لم يجــد الباحــث أي دراســة عربيــة 
تناولــت هــذا الموضــوع.

-	 عــر  التســويق  المســتهلكين نحــو  اتجاهــات  بقيــاس  الدراســات  مــن  العديــد  اهتمــت 
الشــخصيات المؤثــرة، مــن جهــة أخــري اهتمــت بعــض الدراســات برصــد دوافــع اســتخدام 
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تلك الشــخصيات المؤثرة في التســويق من قبل المؤسســات والعلامات التجارية، في حين 
اهتــم بعضهــا بأثــر التســويق عــر الشــخصيات المؤثــرة علــي الســلوك الشــرائي للمســتهلك 
وعلــي الاتجــاه نحــو العلامــة التجاريــة، بينمــا اهتــم بعضهــا بتحليــل سمــات وخصائــص 
الشــخصية المؤثــرة لمعرفــة مــا الــذي يجــذب انتبــاه المســتهلك، وعلــي الجانــب الآخــر اهتــم 
بعضهــا بتحليــل منشــورات هــؤلاء المؤثريــن وتحليــل التعليقــات المصاحبــة لهــذه المنشــورات.

-	 اهتمــت بعــض الدراســات الأجنبيــة بالكشــف عــن مميــزات التســويق عــر الشــخصيات 
المؤثــرة، بينمــا اهتــم البعــض الآخــر ببيــان مخاطــر هــذا النــوع الجديــد مــن التســويق.

-	 اعتمدت غالبية الدراســات على منهج المســح، كما اعتمد معظمها علي الاســتبيان 
الدراســة  عليهــا  ســتعتمد  الــي  الأداة  وهــي  الدراســة،  بيــانات  الإلكــروني كأداة لجمــع 
الحاليــة، وعلــي الجانــب الآخــر اعتمــدت بعــض الدراســات علــي اســتمارة التحليــل، كمــا 

اعتــد بعضهــا علــي أداة المقابلــة المتعمقــة.
-	 أجريــت معظــم الدراســات علــي المســتهلكين أو المتابعــن لهــؤلاء الشــخصيات، بينمــا 

أجريــت بعضهــا علــي المؤثريــن أنفســهم، كمــا طبــق بعضهــا علــي العاملــن بــوكالات 
الإعــان والمؤسســات والعلامــات التجاريــة. وطبقــت بعــض الدراســات علــي مشــاهير 

موقــع الانســتجرام، والبعــض الآخــر ركــز علــي مشــاهير تويــر.   
-	 أوضحــت نتائــج معظــم الدراســات أن التســويق عــر الشــخصيات المؤثــرة لــه تأثــر 

إيجــابي علــي النيــة الشــرائية للمســتهلك وكذلــك علــي الاتجــاه نحــو العلامــة التجاريــة.
-	 دعمــت نتائــج الدراســات الســابقة مــن أهميــة إجــراء هــذه الدراســة لكشــف العلاقــة 

بــن اتجاهــات الشــباب العــربي نحــو التســويق عــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
وعلاقتــه بالســلوك الشــرائي.

-	 اعطــت الدراســات الســابقة للباحــث رؤيــة واضحــة في كيفيــة البنــاء المنهجــي للدراســة، 
مــن حيــث صياغــة وتحديــد المشــكلة البحثيــة الخاصــة بالدراســة وبلورتهــا، وبنــاء أهدافهــا.

-	 اســتفاد الباحــث مــن الدراســات الســابقة في بنــاء الإطــار النظــري للدراســة، وكذلــك 
في تحديــد الأســس المنهجيــة للدراســة، مــن حيــث التعــرف علــي المناهــج والأدوات البحثيــة 
المناســبة الــي يتــم الاعتمــاد عليهــا، وتوظيفهــا في الدراســة، بالإضافــة إلي اختيــار عينــة 

الدراســة... وغيرهــا.
-	 الاســتفادة منهــا في كيفيــة إعــداد وتصميــم اســتمارة الاســتقصاء إعــدادا علميــا بمــا 

يتناســب مــع موضــوع الدراســة، وكذلــك في بنــاء المقاييــس الــي اســتخدمتها الدراســة.
-	 الاســتفادة مــن النتائــج المختلفــة الــي تم التوصــل إليهــا في الدراســات الســابقة ممــا 

الدراســة وأهدافهــا وكذلــك في إجــراء  الباحــث في صياغــة تســاؤلات وفــروض  ســاعد 
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المقــارنات بــن نتائــج الدراســات الســابقة والنتائــج الــي توصلــت إليهــا الدراســة، الأمــر 
الــذي ســاعد الباحــث في التفســر الأكثــر عمقــا للنتائــج الــي توصــل إليهــا.

مشكلة الدراسة:
بناء علي مراجعة التراث السابق يتبين لنا أننا أمام ظاهرة تسويقية جديدة وشكل جديد 
مــن أشــكال التســويق الإلكــروني وهــو التســويق عــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
Influencer Marketing، الأمــر الــذى يدعــونا إلى التعــرف عــن قــرب علــى هــذه 
الظاهــرة بوضــع تعريــف محــدد لهــا، وتحديــد مــدى انتشــارها في مصــر والوطــن العــربي، حــى 
أصبحــت مهنــة يجنــون مــن وراءهــا الكثــر مــن الأرباح، وعلــي ذلــك فــإن مشــكلة الدراســة 
تتبلــور في قيــاس كثافــة ودوافــع وأنمــاط تعــرض الشــباب العــربي لأســاليب التســويق عــر 
مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي Influencers Marketing ، والكشــف عــن 
اتجاهاتــه نحــو هــذه الأســاليب التســويقية لهــؤلاء المشــاهير وعلاقــة ذلــك بالســلوك الشــرائي.

أهــداف الدراســة: تهــدف الدراســة إلي تحقيــق هــدف رئيــس يتمثــل في: فحــص العلاقــة 
بــن اتجاهــات الشــباب العــربي نحــو التســويق عــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
الرئيــس  الهــدف  هــذا  عــن  وينبثــق  الشــرائي،  Influencers Marketing والســلوك 

مجموعــة أهــداف فرعيــة، مــن أهمهــا:
١١ Influencer التعرف على ماهية التسويق عبر مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي

 .Marketing
قياس كثافة تعرض الشباب العربي لصفحات مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي.٢٢
التواصــل ٣٣ العــربي لصفحــات مشــاهير مواقــع  التعــرف علــي دوافــع تعــرض الشــباب 

الاجتماعــي.
المنتجــات ٤٤ تســويق  المشــاهير في  هــؤلاء  يســتخدمها  الــي  الأســاليب  عــن  الكشــف 

والخدمــات.
التعــرف علــي مــدي اعتمــاد الشــباب العــربي علــي هــؤلاء المشــاهير في شــراء المنتجــات ٥٥

وطلــب الخدمــات.
رصد اتجاهات الشباب العربي نحو التسويق عبر مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي.٦٦
قياس تأثير أســاليب التســويق التي يســتخدمها هؤلاء المشــاهير علي الســلوك الشــرائي ٧٧

للشــباب العربي.
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تســاؤلات الدراســة: تســعي الدراســة إلي الإجابــة علــي مجموعــة مــن التســاؤلات، مــن 
أهمهــا:

الاجتماعــي ١١ التواصــل  مواقــع  علــى  المؤثــرة  الشــخصيات  عــر  التســويق  ماهيــة 
. ؟   Influencer Marketing

ما معدل تعرض الشباب العربي لصفحات مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي؟.٢٢
ما دوافع تعرض الشباب العربي لصفحات مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي؟.٣٣
ما الأساليب التي يستخدمها هؤلاء المشاهير في تسويق المنتجات والخدمات؟.٤٤
ما مدي اعتماد الشباب العربي علي هؤلاء المشاهير في اختياراته الشرائية؟.٥٥
ما اتجاهات الشباب العربي نحو التسويق عبر مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي؟.٦٦
ما مدي ثقة الشباب العربي في التسويق عبر مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي؟.٧٧
مــا تأثــر أســاليب التســويق الــي يســتخدمها هــؤلاء المشــاهير علــي الســلوك الشــرائي ٨٨

للشــباب العــربي؟.

فروض الدراسة:
توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن الخصائــص الديموجرافيــة للشــباب العــربي وكثافــة ١١

.Influencers تعرضهم لصفحات مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي
توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن أنمــاط التعــرض لصفحــات مشــاهير ٢٢

مواقــع التواصــل الاجتماعــي Influencers والســلوك الشــرائي للشــباب العــربي.
توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن الاتجــاه نحــو التســويق عــر مشــاهير ٣٣

مواقــع التواصــل الاجتماعــي Influencers Marketing والســلوك الشــرائي للشــباب 
العــربي.

العــربي ٤٤ للشــباب  الديموجرافيــة  الخصائــص  بــن  إحصائيــة  دلالــة  ذات  فــروق  توجــد 
 Influencers الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع  مشــاهير  عــر  التســويق  نحــو  والاتجــاه 

.Marketing
تؤثــر اتجاهــات الشــباب العــربي نحــو أبعــاد مصداقيــة التســويق عــر مشــاهير مواقــع ٥٥

الشــرائي. ســلوكهم  علــي   Influencers Marketing الاجتماعــي  التواصــل 

نوع الدراسة ومنهجها:
 Descriptive Studies تعــد هــذه الدراســة مــن الدراســات الوصفيــة الاستكشــافية
حيــث تهــدف إلى إلقــاء الضــوء علــى ظاهــرة حديثــة في المجتمــع العــربي واســراتيجية جديــدة 
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التواصــل  مواقــع  مشــاهير  عــر  التســويق  وهــى  الإلكــروني  التســويق  اســراتيجيات  مــن 
الاجتماعــي Influencer Marketing، بالإضافــة إلى تحديــد مــدى انتشــار هــذه 
الظاهــرة في مصــر والوطــن العــربي، وصــولا إلى العلاقــة بــن التســويق عــر هــؤلاء المشــاهير 

وبــن الســلوك الشــرائي لــدى الشــباب العــربي. 
وتعتمــد الدراســة علــي منهــج المســح Survey Method، وهــو شــكل مــن أشــكال 
تحليــل  بغــرض  أو  معــن  بفعــل  التنبــؤ  أو  الوصــف  بغــرض  للبيــانات  المنظــم  التجميــع 
العلاقــات بــن المتغــرات)35(، وتم تطبيــق هــذا المنهــج باســتخدام المســح بالعينــة. وفي إطــاره 
تتبــع الدراســة الحاليــة منهــج المســح بشــقيه: الوصفــي؛ الــذي يســتهدف تصويــر وتوثيــق 
الوقائــع والحقائــق الجاريــة، وجمــع البيــانات والمعلومــات عــن الظاهــرة موضــع البحــث ورســم 
صــورة واقعيــة لهــا. والتحليلــي؛ بهــدف اختبــار العلاقــة بــن متغــرات الدراســة واســتخلاص 

نتائجهــا.)54( 
بدراســة  يهتــم  الــذي  المتبادلــة،  العلاقــات  دراســة  منهــج  علــي  الدراســة  تعتمــد  كمــا 
العلاقــة بــن الحقائــق الــي تم الوصــول إليهــا؛ بهــدف التعــرف علــي الأســباب الــي أدت 
إلي حــدوث الظاهــرة، كمــا اعتمــدت علــي الأســلوب المقــارن، والــذي يســتخدم عندمــا 
يلجــأ الباحــث إلي المقارنــة أو المضاهــاة بــن حالتــن مختلفتــن جوهــريا أو أكثــر وتحــدثان 

في الســياق الطبيعــي.

مجتمع وعينة الدراسة:
التواصــل الاجتماعــي،  لمواقــع  المســتخدم  العــربي  الشــباب  الدراســة في  يتمثــل مجتمــع 
والــذي ينتمــي للفئــة العمــرة )مــن 18: 35 عامــا(، ويرجــع تحديــد فئــة الشــباب لعــدة 
اعتبــارات منهــا: أنهــا تمثــل أعلــي الشــرائح العمريــة تواصــا مــع المســتحدثات التكنولوجيــة 
والاتصالية، وتوظيفها بشــكل جيد في إدارة حياتهم اليومية، وما أثبتته معظم الدراســات 
العلميــة أن فئــة الشــباب هــي الأكثــر اســتخداما وتفاعــا مــع مواقــع التواصــل الاجتماعــي، 
كمــا أن مرحلــة الشــباب هــي المرحلــة الــي تتبلــور فيهــا أولــويات الفــرد وأفــكاره وانتماءاتــه 
وشــخصيته، وتتضــح فيهــا اتجاهاتــه ووجهــات نظــره بشــأن مــا يثُــار حولــه مــن مشــكلات 
وقضــايا، كمــا أن فئــة الشــباب هــي الأكثــر إقبــالا علــي شــراء المنتجــات وطلــب الخدمــات 
بدافــع الفضــول وحــب الاســتطلاع والتعــرف علــي كل مــا هــو جديــد بالأســواق ومواكبــة 

الموضــة. 
وفي إطــار العينــة الحصصيــة Quota Sampling تم اختيــار أربــع دول ممثلــة للوطــن 
العــربي علــي النحــو التــالي: مصــر ممثلــة لــدول شمــال أفريقيــا، والجزائــر ممثلــة لــدول المغــرب 
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العربي، والســعودية والإمارات ممثلان لدول الخليج العربي. وتم تطبيق الدراســة علي عينة 
بلــغ حجمهــا 400 مفــردة، موزعــة بالتســاوي علــي الــدول الأربــع، بواقــع 100 مفــردة 

لــكل دولــة.

جدول رقم )1( يوضح خصائص عينة الدراسة

المجموعالجنسيةالمتغير

إماراتيسعوديجزائريمصري

%ك%ك%ك%ك%ك

النوع
33.0%29.0132%27.029%33.027%43.033%43ذكر

67.0%71.0268%73.071%67.073%57.067%57أنثي

100%100400%100100%100100%100100%100الإجمالي

العمر

من18 
إلي 

23عاما

34%34.05%5.091%91.078%78.0208%52.0

24إلى 
29عاما

36%36.052%52.05%5.015%15.0108%27.0

من 
30إلى 
35عاما

30%30.043%43.04%4.07%7.084%21.0

100 %100400 %100100 %100100 %100100 %100الإجمالي

التعليم

مؤهل 
متوسط

23%23.013%13.014%14.022%22.072%18.0

مؤهل 
جامعي

30%30.044%44.083%83.071%71.0228%57.0

مؤهل 
فوق 

جامعي

47%47.043%43.03%3.07%7.0100%25.0

100 %100400 %100100 %100100 %100100 %100الإجمالي

نوع التعليم
88.0%72.0352%99.072%92.099%89.092%89حكومي

12.0%28.048%1.028%8.01%11.08%11خاص

100 %100400 %100100 %100100 %100100 %100الإجمالي
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الحالة 
الاجتماعية

83.0%84.0332%93.084%92.093%63.092%63أعزب

17.0%16.068%7.016%8.07%37.08%37متزوج

100 %100400 %100100 %100100 %100100 %100الإجمالي

الإقامة
14.5%10.058%6.010%4.06%38.04%38ريف

85.5%90.0342%94.090%96.094%62.096%62حضر

100 %100400 %100100 %100100 %100100 %100الإجمالي

المستوي 
الاقتصادي 
الاجتماعي

20.0%16.080%18.016%24.018%22.024%22منخفض

69.0%67.0276%68.067%73.068%68.073%68متوسط

11.0%17.044%14.017%3.014%10.03%10مرتفع

100 %100400 %100100 %100100 %100100 %100الإجمالي

أداة جمع البيانات:
 (Online( الإلكترونيــة  الاســتقصاء  صحيفــة  علــى  الدراســة  اعتمــدت 
questionnaire كأداة لجمع البيانات المطلوبة من المبحوثين عن طريق مواقع التواصل 
الاجتماعــي، للوصــول إلى مــا يحقــق أهــداف الدراســة ومــا يتناســب مــع طبيعتهــا بضــرورة أن 
يكون المبحوثون من متابعي مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي Influencers. ومنذ 
عــام 1995 وهنــاك تزايــد ملحــوظ في اســتخدام الاســتبيان الإلكــروني بمجــال البحــوث 
الاجتماعيــة والســلوكية، فهــذه الأداة الجديــدة المســتخدمة في جمــع البيــانات عــر تفاعــات 
الإنترنــت أنتجــت عــدد مــن المــزايا أهمهــا: الاتصــال غــر المتزامــن، والمرونــة، والانتشــار الآلي 
الموثــق عــر الأجهــزة الإلكترونيــة)55(. وتم إجــراء الاختبــارات التاليــة لتأكــد مــن صــدق وثبــات 

اســتمارة الاســتبيان.

أولا: اختبــار الصــدق Validity: يقصــد باختبــار الصــدق صلاحيــة الأســلوب أو 
الأداة لقيــاس مــا هــو مــراد قياســه، أو بمعــي آخــر صلاحيــة أداة البحــث في تحقيــق أهــداف 
الدراســة، وبالتــالي ارتفــاع مســتوي الثقــة فيمــا يتوصــل إليــه البحــث مــن نتائــج بحيــث يمكــن 
الانتقــال منهــا إلي التعميــم. ولتحقيــق ذلــك اعتمــد الباحــث علــي معيــار الصــدق الظاهــري 
فقــام بعــرض صحيفــة الاســتقصاء علــي عــدد مــن الأســاتذة المحكمــن في مجــال الإعــام 
ومناهــج البحــث)*(، وبنــاء علــي إرشــاداتهم وتوصياتهــم قــام الباحــث بإجــراء التعديــات الــي 

أشــاروا بهــا.
ثانيــا: الاختبــار القبلــي Pre Test: قــام الباحــث بإجــراء اختبــار قبلــي لصحيفــة 
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الاســتقصاء علــي عينــة قوامهــا )40( مفــردة بمــا يمثــل 10% مــن إجمــالي العينــة؛ للوقــوف 
علــى مــدى فهــم واســتيعاب المبحوثــن لأســئلة الاســتمارة، وبنــاء علــي نتيجــة هــذا الاختبــار 
الأولي تم تعديــل صياغــة أســئلة الاســتمارة حــى تصبــح جاهــزة للتطبيــق بمــا يخــدم أغــراض 
الدراسة، ويهدف هذا الاختبار القبلي إلي التأكد من وضوح أسئلة الاستمارة وسلاستها 

ومناســبتها لإجــراء الدراســة. 
ثالثــا: اختبــار الثبــات Stability: ويقصــد باختبــار الثبــات دقــة القيــاس أو اتســاقه، 
وهــو مــدي ثبــات النتائــج الــي يتوصــل إليهــا بتكــرار القيــاس علــي الخاصيــة ذاتهــا ويقــدر 
الثبــات بتحديــد نســبة التغيــر المنتظــم في المقيــاس، والــذي يقــاس مــن خــال حســاب مــدي 
الارتبــاط بــن درجــات القيــاس الــي يحصــل عليهــا عــر التطبيقــات المختلفــة للمقيــاس فــإذا 
كان الارتباط قويا كان المقياس أكثر ثباتا)56(. وفي هذه الدراسة تم الاعتماد علي أسلوب 
إعادة الاختبار )Test and Re-test(، حيث تم إعادة اختبار صحيفة الاستقصاء 
)بعــد مــرور أســبوعين مــن التطبيــق الأول( علــي عدد40مفــردة ممــن أجريــت عليهــم الدراســة 
بما يمثل 10%من إجمالي العينة، وبإجراء معامل الارتباط بين نتائج الاختبار الأول والثاني 
تبين وجود نسبة ارتباط بلغت 0.94وهي نسبة جيدة تشير إلي ثبات المقياس وتدل علي 
عــدم وجــود اختــاف كبــر في إجــابات المبحوثــن علــي اســتمارة الاســتبيان رغــم مــرور فــرة 
زمنيــة علــي إجاباتهــم الأولي، وبنــاء علــي ذلــك فــإن نســبة التطابــق في الإجــابات تشــر إلي 
ثبــات التطبيــق بدرجــة كبــرة وتســمح بالاطمئنــان لتطبيــق صحيفــة الاســتقصاء واســتخدام 

وتعميــم نتائجها.

المجال الزمني للدراسة: 
بالنســبة للفترة الزمنية قام الباحث بجمع البيانات خلال الفترة من 2019/1/25 حتي 

.2019/3/1

مفاهيم الدراسة:
- عبــارة 	  )Social Networking Service( التواصــل الاجتماعــي مواقــع 

عــن صفحــات إنترنــت متصلــة ببعضهــا البعــض في إطــار موقــع خــاص بهــم، بهــدف تقــديم 
الخدمــات للمشــركين، وتتمثــل هــذه الخدمــات في إنشــاء صفحــات عامــة أو شــبه عامــة 
في إطــار نظــام لــه قوانينــه الخاصــة، إذ تضــم هــذه الصفحــات قائمــة مــن المســتخدمين 
المصطلحــات  طبيعــة  وتختلــف  الموقــع،  يتبعهــا  الــي  نفســها  للقواعــد  يخضعــون  الذيــن 
المســتخدمة علــى تلــك الصفحــات باختــاف المواقــع)58(، كمــا تتيــح للمعلنــن إمكانيــة 
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تحميــل البيــانات والمــواد الإعلاميــة، والإعــان عــن المنتجــات والخدمــات وتقديمهــا لفئــات 
الجمهــور المختلفــة حســب اهتماماتهــم ورغباتهــم ومتغيراتهــم الديموجرافيــة، والمواقــع المقصــودة 

هنــا هــي: الفيســبوك وتويــر واليوتيــوب والانســتجرام... وغيرهــا.
- مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي )Influencers( هــم عبــارة عــن أشــخاص 	

يحظــون بعــدد كبــر مــن المتابعــن علــى إحــدى منصــات مواقــع التواصــل الاجتماعــي أو 
جميعهــا، ويطلــق عليهــم البعــض “صنــاع المحتــوى Content Makers” أو صانعــي 
الــذوق العــام، فهــم أشــخاص لديهــم قــدرة علــى صناعــة محتــوى في مجــال معــن يســتطيعون 
بــه أن يجذبــوا ويؤثــروا علــى متابعيهــم، حيــث تحظــى آراؤهــم وصورهــم والفيديوهــات الــي 

يقومــون بإعدادهــا ونشــرها بانتشــار واســع علــى تلــك مواقــع التواصــل الاجتماعــي.  
- 	   Influencers( الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع  مشــاهير  عــر  التســويق 

Marketing( هــي كافــة الأســاليب التســويقية الــي يســتخدمها مشــاهير مواقــع 
والخدمــات. للســلع  الترويــج  في  الاجتماعــي  التواصــل 

- بــه 	 يقصــد  الاجتماعــي:  التواصــل  مواقــع  مشــاهير  عــر  التســويق  نحــو  الاتجــاه 
التواصــل  الــي يســتخدمها مشــاهير مواقــع  التســويق  العــربي في أســاليب  رأي الشــباب 
الاجتماعــي في الترويــج للســلع والخدمــات، وأيضــا رأيهــم في هــؤلاء المشــاهير أنفســهم 
مــن حيــث جاذبيــة المظهــر والقبــول والإعجــاب، ودرجــة تصديقهــم والثقــة فيهــم كمصــدر 

للمعلومــات، ومــدي إدراكهــم كشــخصيات ناجحــة وخبــرة في مجــال عملهــا.
- الســلوك الشــرائي: هــو كافــة الأنشــطة الــي يبذلهــا الجمهــور في ســبيل شــراء الســلع 	

الســلع  مــكان معــن، وبســعر معــن، ومقارنــة هــذه  المنتجــات بكميــة معينــة ومــن  أو 
والمنتجــات بالبدائــل المتاحــة بهــدف تحقيــق إشــباع الحاجــات والرغبــات الكامنــة عنــده.

مقاييس الدراسة:
- مقيــاس كثافــة التعــرض لصفحــات مشــاهير مواقــع التواصــل: تم بنــاء هــذا المقيــاس 	

مــن ثلاثــة أســئلة؛ الأول: ســؤال التعــرض بصفــة عامــة )دائمــا، أحيــانا، نادرا( الــذي 
يتكــون مــن 3درجــات، والثــاني: ســؤال التعــرض اليومــي الــذي يتكــون مــن 3درجــات، 
والثالــث: ســؤال التعــرض الأســبوعي الــذي يتكــون مــن 4درجــات، وبالتــالي فــإن محصلــة 
هــذا المقيــاس تتكــون مــن 8درجــات )10:3( تم تقســيمهم إلي ثلاثــة مســتويات علــي 
النحــو التــالي: المســتوي المنخفــض )5:3(، المســتوي المتوســط )8:6(، المســتوي المرتفــع 

.)10:9(



181

سمبر - 2019
صال - العدد ) 27 (  أكتوبر / دي

ث الاعلام والات
المجلة العربية لبحو

المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال

- مقياس الدوافع النفعية للتعرض لصفحات مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي: 	
تم بنــاء هــذا المقيــاس مــن 5عبــارات؛ حيــث قــدرت الإجــابات موافــق=1، محايــد=0، 
معــارض=-1، وبالتــالي فــإن محصلــة هــذا المقيــاس تتكــون مــن 11درجــة )-5:5( تم 
تقســيمهم إلي ثلاثــة مســتويات علــي النحــو التــالي: المســتوي المنخفــض )-5: -2(، 

المســتوي المتوســط ) -1:1(، المســتوي المرتفــع )5:2(.
- التواصــل 	 مواقــع  مشــاهير  لصفحــات  للتعــرض  الطقوســية  الدوافــع  مقيــاس 

الاجتماعــي: تم بنــاء هــذا المقيــاس مــن 5عبــارات؛ حيــث قــدرت الإجــابات موافــق=1، 
مــن 11درجــة  تتكــون  المقيــاس  هــذا  فــإن محصلــة  معــارض=-1، وبالتــالي  محايــد=0، 
المنخفــض  المســتوي  التــالي:  النحــو  )-5:5( تم تقســيمهم إلي ثلاثــة مســتويات علــي 

.)5:2( المرتفــع  المســتوي   ،)1:1- ( المتوســط  المســتوي   ،)2- :5-(
- مقيــاس التفاعــل مــع منشــورات مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي: تم بنــاء 	

هــذا المقيــاس مــن 6عبــارات؛ حيــث قــدرت الإجــابات دائمــا=3، أحيــانا=2، لا=1، 
المقيــاس تتكــون مــن 13درجــة )18:6( تم تقســيمهم إلي  فــإن محصلــة هــذا  وبالتــالي 
ثلاثــة مســتويات علــي النحــو التــالي: المســتوي المنخفــض )10:6(، المســتوي المتوســط 

.)18:15( المرتفــع  المســتوي   ،)14:11(
- مقيــاس الاتجــاه نحــو التســويق عــر هــؤلاء المشــاهير: تم بنــاء هــذا المقيــاس مــن 	

قــدرت  حيــث  من11عبــارة؛  يتكــون  والثــاني  من13عبــاراة،  يتكــون  الأول  ســؤالين؛ 
المقيــاس  هــذا  فــإن محصلــة  معــارض=-1، وبالتــالي  موافــق=1، محايــد=0،  الإجــابات 
تتكون من 49درجة )-24:24( تم تقســيمهم إلي ثلاثة مســتويات علي النحو التالي: 
الســلبي )-24: -8(، الاتجــاه المحايــد )-7:7(، الاتجــاه الإيجــابي )24:8(. الاتجــاه 

- مقيــاس الاتجــاه نحــو أبعــاد مصداقيــة هــؤلاء المشــاهير: تم بنــاء هــذا المقيــاس مــن 	
التفاعــل  16عبــارة، موزعــة بالتســاوي علــي الأبعــاد الأربعــة )الثقــة، الخــرة، الجاذبيــة، 
الإيجــابي( بواقــع أربــع عبــارات لــكل بعــد، وبالتــالي فــإن محصلــة مقيــاس كل بعــد تتكــون 
مــن 9درجــات )-4:4( تم تقســيمهم إلي ثلاثــة مســتويات علــي النحــو التــالي: الاتجــاه 

الســلبي )-4:-2(، الاتجــاه المحايــد )-1:1(، الاتجــاه الإيجــابي )4:2(.
- مقيــاس النيــة الشــرائية: تم بنــاء هــذا المقيــاس مــن 7عبــارات؛ حيــث قــدرت الإجــابات 	

موافــق=1، محايــد=0، معــارض=-1، وبالتــالي فــإن محصلــة هــذا المقيــاس تتكــون مــن 
المســتوي  التــالي:  النحــو  ثلاثــة مســتويات علــي  تقســيمهم إلي  15درجــة )-7:7( تم 

المنخفــض )-7: -3(، المســتوي المتوســط ) -2:2(، المســتوي المرتفــع )7:3(.
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- مقيــاس المســتوي الاقتصــادي الاجتماعــي: تم بنــاء هــذا المقيــاس مــن ثلاثــة أســئلة؛ 	
الأول: ســؤال متوســط دخــل الأســرة بالــدولار الــذي يتكــون مــن 5 درجــات، والثــاني: 
ســؤال التعليــم الــذي يتكــون مــن 4درجــات، والثالــث: ســؤال نــوع التعليــم الــذي يتكــون 
مــن درجتــن، وبالتــالي فــإن محصلــة هــذا المقيــاس تتكــون مــن 9درجــات )11:3( تم 
تقســيمهم إلي ثلاثــة مســتويات علــي النحــو التــالي: المســتوي المنخفــض )5:3(، المســتوي 

المتوســط )8:6(، المســتوي المرتفــع )11:9(.

المعالجة الإحصائية للبيانات: 
بعــد الانتهــاء مــن جمــع بيــانات الدراســة؛ قــام الباحــث بترميــز البيــانات وإدخالهــا إلي 
الحاســب الآلي، ثم معالجتهــا وتحليلهــا واســتخراج النتائــج الإحصائيــة وذلــك باســتخدام 
 (Statistical Package.”SPSS“ برنامــج “الحزمــة الإحصائيــة للعلــوم الاجتماعيــة
اسميــة  متغــرات  بــن  الإحصائيــة  المتغــرات  تنوعــت  وقــد   for Social Science)
تطبيــق  وتم   ،Scale وزنيــة  ومتغــرات   ،Ordinal ترتيبيــة  ومتغــرات   ،Nominal
المعامــات الإحصائيــة الــي تلائــم كل متغــر وذلــك مــن خــال اســتخدام الاختبــارات 

التاليــة:
- 	.Std. Deviation الانحراف المعياري .Mean المتوسط الحسابي
- 	.(Chi Square Test) 2اختبار كا
- 	.(Contingency Coefficient) معامل التوافق
- 	.(Independent Samples T Test) ”اختبار “ت
- والمعــروف 	  (One Way ANOVA) واحــد  اتجــاه  في  التبايــن  تحليــل  اختبــار 

.ANOVA اختصــارا 
-	  (Least بطريقــة أقــل فــرق معنــوي (Post Hoc Tests) الاختبــارات البعديــة

.(LSD) والمعــروف اختصــارا باســم Significance Difference)
-	 .(Pearson Correlation) معامل ارتباط بيرسون
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نتائج الدراسة:

جدول )2( توزيع عينة الدراسة وفقا لمقياس كثافة تعرضهم لصفحات مشاهير 
Influencers مواقع التواصل الاجتماعي

كثافة 
التعرض

الجنسية
المجموع

إماراتيسعوديجزائريمصري
%ك%ك%ك%ك%ك

21.5%19.086%14.019%16.014%37.016%37منخفض
40.0%26.0160%35.026%56.035%43.056%43متوسط
38.5%55.0154%51.055%28.051%20.028%20مرتفع

100.0%100.0400%100.0100%100.0100%100.0100%100المجموع
كا2= 50.521     درجات الحرية=6     مستوى الدلالة = 0.000     معامل التوافق=0.335

يتضــح مــن بيــانات الجــدول الســابق ارتفــاع معــدل تعــرض الشــباب العــربي لصفحــات 
مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي Influencers؛ الأمــر الــذي يؤكــد ارتفــاع دورهــا 
في التســويق الإلكــروني كأداة جديــدة تلجــأ إليهــا الشــركات للترويــج لمنتجاتهــا وخدماتهــا، 
حيــث جــاء المســتوي المتوســط في المقدمــة بنســبة 40%، يليــه المســتوي المرتفــع وبفــارق 
ضئيل بنســبة 38.5%، بينما جاء المســتوي المنخفض في المرتبة الأخيرة بنســبة %21.5. 
ويمكــن تفســر هــذه النتائــج في ضــوء أن الشــبكات الاجتماعيــة ســاهمت في تشــكيل 
مجــال عــام افتراضــي احتــل مســاحة واضحــة مــن وقــت وفكــر ووجــدان وعقــول الشــباب 
العــربي، كمــا مكنتهــم مــن التنــاول الجــريء للقضــايا المختلفــة، ومــع تطــور وظهــور عــدد 
الهاتــف المحمــول؛ أتاحــت للمســتخدمين  الــي تســتخدم عــر  التطبيقــات الحديثــة  مــن 
ســهولة الوصــول والتفاعــل، بالإضافــة إلى تعــدد الأدوار والخدمــات الأخــرى الــي تقدمهــا، 
إلى جانــب ديناميكيــة تلــك الشــبكات، حيــث يتــم تحديــث المعلومــات والصــور والأخبــار 
الشــباب يســتغرق معظــم  فــإن  الســاعة؛ وبالتــالي  المتنوعــة بصــورة مســتمرة علــى مــدار 
ســاعات اليــوم لمتابعــة كل مــا ينشــر عــر صفحاتهــا حيــث أصبحــت تشــكل مــا يشــبه 
الإدمــان لمســتخدميها. وقــد أشــارت دراســة Steven Woodss )2016()59( إلى 
بــن  التســويق هــو الوصــول والانتشــار  أن مــن أهــم فوائــد الاعتمــاد علــى المؤثريــن في 
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المســتهلكين ممــا يحفزهــم علــى التفاعــل مــع المحتــوى، لأنــه عندمــا يتــم مداولــة رســالة العلامــة 
التجاريــة عــر كلمــات افتراضيــة شــفهية يمكــن التأثــر بفاعليــة علــى المســتهلك وحثــه علــى 

اتخــاذ ســلوك شــرائي مــا. 
فــروق ذات دلالــة إحصائيــة  تبــن وجــود   Chi-Square Tests وبإجــراء اختبــار
التواصــل  مواقــع  مشــاهير  لصفحــات  التعــرض  وكثافــة  المبحــوث  جنســية  متغــر  بــن 
الاجتماعي Influencer؛ حيث بلغت قيمة كا2=50.521 وهي دالة عند مســتوي 
معنويــة=0.000، وقــد بلــغ معامــل التوافــق=0.335، حيــث تشــر بيــانات الجــدول إلي 

أن الإماراتيــن والســعوديين كانــوا أكثــر تعرضــا مــن المصريــن والجزائريــن.

جدول )3( توزيع عينة الدراسة وفقا لمقياس دوافع التعرض لصفحات مشاهير 
Influencers مواقع التواصل الاجتماعي

الدوافع
المتوسط المستوي

الحسابي
الانحراف 
المعياري الإجماليمنخفضمتوسطمرتفع

%ك%ك%ك%ك
الدوافع 
النفعية

22456.012531.35112.84001002.4325.,70831

الدوافع 
الطقوسية

19147.816641.54310.84001002.3700.,67024

العــربي لصفحــات  الشــباب  تعــرض  دوافــع  أن  الســابق  الجــدول  بيــانات  مــن  يتضــح 
مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــيInfluencers هــي في المقــام الأول دوافــع نفعيــة؛ 
حيــث احتلــت المقدمــة بمتوســط حســابي 2.4325، بينمــا جــاءت الدوافــع الطقوســية في 
المرتبــة الثانيــة بمتوســط حســابي 2.37، ويمكــن تفســر ذلــك في ضــوء أن مواقــع التواصــل 
النفعيــة المعرفيــة  الاجتماعــي كوســيط اتصــالي وإعلامــي يرتبــط بمجموعــة مــن الدوافــع 
الــي تجعــل الشــباب يشــعرون بنــوع مــن الإحســاس بالــذات، كمــا تزيــد مــن معلوماتهــم 

ومعارفهــم الحياتيــة. والجــدول التــالي يوضــح هــذه الدوافــع تفصيــا.



185

سمبر - 2019
صال - العدد ) 27 (  أكتوبر / دي

ث الاعلام والات
المجلة العربية لبحو

المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال

جدول )4( توزيع عينة الدراسة وفقا لدوافع تعرضهم لصفحات مشاهير مواقع 
Influencers التواصل الاجتماعي

المتوسط الاتجاهالدوافع
الحسابي

الانحراف 
المعياري الإجماليمعارضمحايدموافق

%ك%ك%ك%ك

التعرف علي كل ما 
هو جديد بالأسواق

27769.39523.8287.04001000.62250.61313

لأن أسلوبهم 
التسويقي جذاب 

ومشوق

11829.520250.58020.04001000.09500.69799

المقارنة بين 
سمات وخصائص 

المنتجات.

18045.015538.86516.34001000.28750.72882

البحث عن  منتج 
معين.

22857.012130.35112.84001000.44250.70919

26165.39523.84411.04001000.54250.68510التسلية والترفيه.

الفضول وحب 
الاستطلاع.

26967.310025.0317.84001000.59500.63005

لأن الأهل 
والأصدقاء 
يتابعونهم.

5814.514335.819949.84001000.35250.72079

التعرف علي 
الأسلوب الأمثل 

لاستخدام  
المنتجات.

17844.512230.510025.04001000.19500.81156

شغل أوقات الفراغ 
والهروب من حدة 

الروتين اليومي.

20651.511829.57619.04001000.32500.77516

لأنهم يقدمون 
منتجات مهمة 

وضرورية

9323.318746.812030.04001000.06750.72751

تشــر بيــانات الجــدول الســابق إلي تعــدد وتنــوع دوافــع تعــرض الشــباب العــربي عينــة 
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الدراســة لصفحــات مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــيInfluencers، وقــد جــاء 
دافــع )التعــرف علــي كل مــا هــو جديــد بالأســواق( في مقدمــة الدوافــع النفعيــة بمتوســط 
حســابي 0.6225، يليــه دافــع البحــث عــن  منتــج معــن، ثم دافــع المقارنــة بــن سمــات 
وخصائــص المنتجــات المتوفــرة بالأســواق، بينمــا جــاء كل مــن )التعــرف علــي الأســلوب 
الأمثــل لاســتخدام  المنتجــات، لأنهــم يقدمــون منتجــات مهمــة وضروريــة( في مؤخــرة 
الدوافــع النفعيــة. في حــن جــاء دافــع الفضــول وحــب الاســتطلاع في مقدمــة الدوافــع 
الطقوســية بمتوســط حســابي 0.595، يليــه دافــع التســلية والترفيــه، ثم دافــع شــغل أوقــات 
الفــراغ والهــروب مــن حــدة الروتــن اليومــي، بينمــا جــاء كل مــن )لأن أســلوبهم التســويقي 
جــذاب ومشــوق، لأن الأهــل والأصدقــاء يتابعــون هــؤلاء المشــاهير( في مؤخــرة الدوافــع 

الطقوســية.

جدول )5( توزيع عينة الدراسة وفقا للمواقع التي يتابعون من خلالها مشاهير 
Influencers مواقع التواصل الاجتماعي

مواقع 
التواصل

المتوسط درجة الاستخدام
الحسابي

الانحراف 
المعياري الإجماليلا استخدمهأحيانادائما

%ك%ك%ك%ك
15438.5389.520852.04001001.86500.94287فيسبوك 

9022.510927.320150.34001001.72250.80754تويتر

14135.314736.811228.04001002.07250.79298يوتيوب

21654.012631.55814.54001002.39500.72822انستجرام  

سناب 
شات

14536.38822.016741.84001001.94500.88257

تشــر بيــانات الجــدول الســابق إلي أن موقــع انســتجرام جــاء في مقدمــة مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي الــي يتابــع مــن خلالهــا الشــباب العــربي هــؤلاء المشــاهير؛ حيــث احتــل المرتبــة 
الأولي بمتوســط حســابي 2.395، يليــه موقــع اليوتيــوب في المرتبــة الثانيــة، ثم موقــع ســناب 
شــات، ثم الفيس بوك، بينما جاء تويتر في المراتب الأخيرة بمتوســط حســابي 1.7225. 
إلا أن درجــة اســتخدام هــذه المواقــع اختلفــت مــن دولــة إلي أخــري، حيــث اثبــت اختبــار 
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One Way ANOVA وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن المبحوثــن مــن حيــث 
الجنســية ومواقــع التواصــل الاجتماعــي الــي يتابعــون مــن خلالهــا هــؤلاء مشــاهير، حيــث 

أشــارت البيــانات إلي مــا يلــي:
-	 أن المصريين ثم الجزائريين كانوا أكثر استخداما للفيسبوك من السعوديين والإماراتيين.
-	 أن السعوديين كانوا الأكثر استخداما لتويتر من الجنسيات الأخرى. 
-	 مــن  لليوتيــوب  اســتخداما  أكثــر  الســعوديين كانــوا  ثم  الجزائريــن  ثم  المصريــن  أن 

الإماراتيــن.
-	 المصريــن  مــن  للانســتجرام  اســتخداما  أكثــر  الجزائريــن كانــوا  ثم  الإماراتيــن  أن 

والســعوديين.
-	 أن الســعوديين ثم الإماراتيــن كانــوا أكثــر اســتخداما لســناب شــات مــن المصريــن 

والجزائريــن.

جدول رقم )6( يوضح توزيع العينة وفقا لمشاهير مواقع التواصل الاجتماعي 
التي يفضلونهم

درجة كا2المجموعالجنسيةالشخصيات
الحرية

مستوي 
المعنوية

معامل 
التوافق إماراتيسعوديجزائري مصري

-668064702807.23830.065كالثقة 

%%66.0%80.0%64.0%70.0%70.0

5768755625610.85130.0130.163كالخبرة 

%%57.0%68.0%75.0%56.0%64.0

عدد كبير من 
المتابعين

2944566119024.42130.0000.240ك

%%29.0%44.0%56.0%61.0%47.5

تشارك في 
أعمال خيرية

3360354317118.49930.0000.210ك

%%33.0%60.0%35.0%43.0%42.8

المتخصصة 
في تسويق 

علامة تجارية 
معينة 

2244273112412.43630.0060.174ك

%%22.0%44.0%27.0%31.0%31.0
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-262036271096.59530.086كالتفاعل 

%%26.0%20.0%36.0%27.0%27.3

ذات 
القدرات 

الخاصة

1936351710715.75730.0010.195ك

%%19.0%36.0%35.0%17.0%26.8

المظهر 
الإيجابي 

-28242424100640.30.887ك

%%28.0%24.0%24.0%24.0%25.0

الشخصيات 
الرياضة

92411166010.51030.0150.160ك

%%9.0%24.0%11.0%16.0%15.0

الشخصيات 
الفنية

14249115810.72830.0130.162ك

%%14.0%24.0%9.0%11.0%14.5

المهتمة 
بالسفر

-1812106467.36930.061ك

%%18.0%12.0%10.0%6.0%11.5

المهتمة بعالم 
الموضة

-5036146.21830.101ك

%%5.0%0.%3.0%6.0%3.5

100100100100400نالمجموع

تشــر بيــانات الجــدول الســابق إلي تعــدد وتنــوع العوامــل الــي يفضــل علــي أساســها 
الشــباب العــربي مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي Influencers، وقــد جــاء عامــل 
الثقــة في مقدمــة هــذه العوامــل، حيــث احتــل المرتبــة الأولي بنســبة 70%، يليــه عامــل الخــرة 
بنســبة 64%، ثم عــدد المتابعــن بنســبة 47.5%، ثم المشــاركة في الأعمــال الخيريــة، بينمــا 
جــاءت العوامــل التاليــة: )المظهــر الإيجــابي، الشــخصيات الرياضيــة، الشــخصيات الفنيــة، 
الاهتمــام بالســفر، الاهتمــام بعــالم الموضــة( في مؤخــرة هــذه العوامــل. وتختلــف هــذه النتائــج 
مع دراســة Kambitsis وآخرون )2002()60( التي أشــارت إلي أن مشــاهير التمثيل 
والغنــاء والرياضــة هــم أكثــر أنمــاط المشــاهير المتعــارف عليهــا وأكثرهــا ألفــه لــدي الجمهــور، 
وقــد يرجــع هــذا الاختــاف بســبب إجرائهــا علــي الوســائل التقليديــة. وقــد أشــارت دراســة 
Ivona Draganova )20018()61( إلي أن العديــد مــن العلامــات التجاريــة في 
مجــالات العطــور ومســتحضرات التجميــل تعتمــد علــى متحدثــن ذوي مظهــر جــذاب 
لــزيادة مصداقيــة الرســالة والتأثــر علــى القــرار الشــرائي للمســتهلك. كمــا أشــارت دراســة 
Steven Woodss )2016()62( إلي أن الــوكالات الإعلانيــة يعتمــدون بشــكل 
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الصــوت والواجهــة كأفضــل مــن يمثلــون علاماتهــم  كبــر في اختياراتهــم للمؤثريــن علــى 
التجاريــة، لأن المؤثريــن هــم امتــداد لصــورة العلامــة التجاريــة.

تشــر بيــانات الشــكل الســابق إلي مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي الأكثــر تفضيــا 
مــن وجهــة نظــر أفــراد عينــة الدراســة، حيــث جــاء في مقدمتهــا النســاء بنســبة 77%، يليهــا 

الرجــال بنســبة 63%، بينمــا جــاء الأطفــال في الترتيــب الأخــر بنســبة %19.

جدول )7( توزيع عينة الدراسة وفقا لأشكال التفاعل مع منشورات مشاهير 
Influencers مواقع التواصل الاجتماعي

أشكال التفاعل
المتوسط درجة التفاعل

الحسابي
الانحراف 
المعياري الإجماليلاأحيانادائما

%ك%ك%ك%ك

like 15438.518646.56015.04001002.23500.69353إعجاب

Share 5513.816140.318446.04001001.67750.70337مشاركة

كتابة تعليق 
comment

338.318947.317844.54001001.6375.63015

تحميل 
Download

328.016340.820551.34001001.56750.63754

إرسال الرابط إلي 
أصدقائي

6716.823057.510325.84001001.91000.64649

save 7819.520350.811929.84001001.89750.69513حفظ

تشــر بيــانات الجــدول الســابق إلي تعــدد وتنــوع أشــكال التفاعــل مــع منشــورات مشــاهير 
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مواقــع التواصــل الاجتماعــي Influencers، وقــد جــاء الإعجــاب في مقدمــة هــذه 
الانشــطة بمتوســط حســابي 2.235، يليــه إرســال الرابــط إلي أصدقائــي، ثم الحفــظ، ثم 

المشــاركة، ثم كتابــة تعليــق، بينمــا جــاء التحميــل في مؤخــرة الأنشــطة التفاعليــة.   

للاســتعانة  الشــركات  تدفــع  الــي  الأســباب  أهــم  إلي  الســابق  الشــكل  بيــانات  تشــر 
بمشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي مــن وجهــة نظــر أفــراد عينــة الدراســة، وقــد جــاء 
في مقدمتهــا قلــة التكلفــة مقارنــة بالوســائل التقليديــة، يليهــا الوصــول لفئــة الشــباب، ثم 
مصداقيــة هــؤلاء المشــاهير، ثم الحريــة في انتــاج المــادة الإعلاميــة دون التقيــد بضوابــط أو 
قيــود، ثم لتحســن الصــورة الذهنيــة للمنتــج أو الشــركة، بينمــا جــاء بســبب إضفــاء جــو 
ترفيهــي، وســهولة انتــاج المــادة في مؤخــرة أســباب اســتعانة الشــركات بهــؤلاء المشــاهير. وقــد 
أشارت دراسةCharbonneau & Garland  )2005()63( إلي أن الاستعانة 
بالمشــاهير يحقــق العديــد مــن الفوائــد مثــل التغلــب علــي مشــكلة التزاحــم الإعــاني وزيادة 
جــذب الانتبــاه للإعــان والعلامــة التجاريــة، ونقــل خصائــص وصفــات إيجابيــة للمنتــج، 
وســهولة تذكــر واســتدعاء العلامــة التجاريــة وخلــق اتجاهــات ومشــاعر إيجابيــة نحوهــا، 

بالإضافــة إلي أنهــم يضيفــون لمســة ترفيهيــة علــي الإعــان.

 
للوصول لفئة  التكلفة

 الشباب
تحسين  الحرية المصداقية

 الصورة
 سهولة الانتاج الترفيه

61% 53% 47% 36% 31% 29% 17% 

 أسباب استعانة الشركات بمشاهير مواقع التواصل الاجتماعي
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جدول )8( توزيع عينة الدراسة وفقا لأساليب التسويق التي يفضلونها

المتوسط درجة التفضيلالأساليب
الحسابي

الانحراف 
المعياري الإجماليلا أفضلهإلي حد ماأفضله

%ك%ك%ك%ك

الأسلوب 
الذي يخاطب 

العقل ولا 
يستخف به

27869.510125.3215.34001002.64250.57925

الأسلوب 
الذي يقدم 
معلومات 
واقعية عن 

المنتج

28771.87919.8348.54001002.63250.63518

الأسلوب 
الذي يوضح 

خصائص 
المنتج وطريقة 

استخدامه

26566.311929.8164.04001002.62250.56195

الأسلوب 
الذي 

يعرض فوائد 
وخصائص 

المنتج أو 
الخدمة

26466.011027.5266.54001002.59500.60984

الأسلوب 
الذي يركز 
علي جودة 

ومكانة المنتج 
بالسوق

19649.016641.5389.54001002.39500.65578

الأسلوب 
الذي يقارن 

بين المنتجات 
والخدمات

18746.816842.04511.34001002.35500.67462

الأسلوب 
الذي يعرض 

مراحل تصنيع 
المنتج

16140.318446.05513.84001002.26500.68626
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الأسلوب 
الذي يستخدم 
الفكاهة والمرح 

15338.319348.35413.54001002.24750.67630

الأسلوب 
الذي يشعرني 
بمكانة عالية 

تميزني عن الغير

12330.817644.010125.34001002.05500.74724

الأسلوب 
الذي يعتمد 

علي الماركات 
العالمية للمنتج

12631.515238.012230.54001002.01000.78832

الأسلوب 
الذي يؤثر في 

مشاعري

11027.514837.014235.54001001.92000.79067

الأسلوب 
الذي يقدم في 
شكل أغنية أو 

استعراض

9022.518546.312531.34001001.91250.72882

الأسلوب 
الذي يثير 
خوفي في 

حالة عدم 
الاستخدام

6315.812230.521553.84001001.62000.74295

تشــر بيــانات الجــدول الســابق إلي إن الأســلوب المنطقــي الــذي يخاطــب العقــل ولا 
يســتخف بــه جــاء في مقدمــة أســاليب التســويق الــي يفضلهــا الشــباب العــربي بمتوســط 
ثم  المنتــج،  عــن  واقعيــة  معلومــات  يقــدم  الــذي  الأســلوب  يليــه   ،2.6425 حســابي 
الأســلوب الــذي يوضــح خصائــص المنتــج وطريقــة اســتخدامه، ثم الأســلوب الــذي يعــرض 
فوائــد وخصائــص المنتــج أو الخدمــة، ثم الأســلوب الــذي يركــز علــي جــودة ومكانــة المنتــج 
بالســوق، ثم الأســلوب الــذي يقــارن بــن المنتجــات والخدمــات، بينمــا جــاءت الأســاليب 
العاطفيــة التاليــة: )الأســلوب الــذي يؤثــر في مشــاعري، الأســلوب الــذي يقــدم في شــكل 
أغنيــة أو اســتعراض، الأســلوب الــذي يثــر خــوفي في حالــة عــدم الاســتخدام( في مؤخــرة 

الأســاليب التســويقية الــي يفضلهــا الشــباب العــربي.
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جدول )9( توزيع عينة الدراسة وفقا لتفضيلاتهم للوسائل الإعلانية

المتوسط درجة التفضيلالوسائل
الحسابي

الانحراف 
المعياري الإجماليلا أفضلهإلي حد ماأفضله

%ك%ك%ك%ك

مشاهير مواقع 
التواصل الاجتماعي

19949.815538.84611.54001002.38250.68364

15037.513433.511629.04001002.08500.81205إعلانات الإنترنت

الإعلانات 
التليفزيونية

12330.817744.310025.04001002.05750.74537

287.013934.823358.34001001.48750.62516الإعلانات الصحفية

287.013132.824160.34001001.46750.62443الإعلانات الإذاعية

الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع  مشــاهير  أن  إلي  الســابق  الجــدول  بيــانات  تشــر 
Influencers احتلــت المرتبــة الأولي بمتوســط حســابي 2.3825، وهــو مــا يعــي أن 
هــذا الأســلوب الجديــد قــد ســحب البســاط مــن الوســائل الإعلانيــة التقليديــة وخاصــة 
لدي فئة الشــباب العربي، ويمكن تفســر هذه النتائج في ضوء أن الشــبكات الاجتماعية 
ســاهمت في تشــكيل مجال عام افتراضي احتل مســاحة واضحة من وقت وفكر ووجدان 
وعقــول الشــباب العــربي، كمــا مكنتهــم مــن التنــاول الجــريء للقضــايا المختلفــة، ومــع 
تطــور وظهــور عــدد مــن التطبيقــات الحديثــة الــي تســتخدم عــر الهاتــف المحمــول؛ أتاحــت 
للمستخدمين سهولة الوصول والتفاعل، بالإضافة إلى تعدد الأدوار والخدمات الأخرى 
الــي تقدمهــا، إلى جانــب ديناميكيــة تلــك الشــبكات، حيــث يتــم تحديــث المعلومــات 
والصــور والأخبــار المتنوعــة بصــورة مســتمرة علــى مــدار الســاعة؛ وبالتــالي فــإن الشــباب 
يســتغرق معظــم ســاعات اليــوم لمتابعــة كل مــا ينشــر عــر صفحاتهــا حيــث أصبحــت 
تشــكل مــا يشــبه الإدمــان لمســتخدميها. بينمــا جــاءت إعــانات الإنترنــت بصفــة عامــة في 
المرتبــة الثانيــة، يليــه التليفزيــون، ثم الصحــف، بينمــا جــاءت الإذاعــة في الترتيــب الأخــر. 
وتتفــق هــذه النتائــج مــع دراســة Courtney Carpenter وآخــرون )2018()64( 
الــي أشــارت إلي أهميــة المؤثريــن في تنفيــذ الاســراتيجيات التســويقية المرجــوة لتحقيــق نتائــج 
فعالــة، كمــا أشــارت إلي أن الدعايــة والإعــان بمفهومهــا التقليــدي قــد اندثــر، حيــث أتاح 
ظهــور الإعــام الرقمــي وشــبكات التواصــل الاجتماعــي إمكانيــة الوصــول إلى قطاعــات 
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الجماهــر المســتهدفة والمرغوبــة مــن قبــل الــوكالات الإعلانيــة. 
كمــا أشــارت دراســة Peiyu Pai & David )2013()65( إلي أن الشــبكات 
الاجتماعية تساعد ممارسي التسويق على تصميم الاتصالات عبر الإنترنت والتي تناسب 

احتياجــات مســتخدميها، كمــا توفــر الشــبكات الاجتماعيــة الأمــان والوديــة والجاذبيــة.

جدول )10( توزيع عينة الدراسة وفقا لدرجة اعتمادهم علي مشاهير مواقع 
 Influencers التواصل الاجتماعي

درجة 
الاعتماد

المجموعالجنسية

إماراتيسعوديجزائريمصري

%ك%ك%ك%ك%ك

34.5%41.0138%47.041%20.047%30.020%30لا اعتمد

اعتمد 
بدرجة 
متوسطة

63%63.052%52.049%49.050%50.0214%53.5

اعتمد 
بدرجة كبيرة

7%7.028%28.04%4.09%9.048%12.0

100.0%100.0400%100.0100%100.0100%100.0100%100المجموع

كا2= 44.271     درجات الحرية=6     مستوى الدلالة = 0.000     معامل التوافق=0.316

تشــر بيــانات الجــدول الســابق إلي أن أكثــر مــن نصــف العينــة )53.5%( يعتمــدون 
الشــرائية  اختياراتهــم  في  الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع  مشــاهير  علــي  متوســطة  بدرجــة 
للمنتجــات والخدمــات، بينمــا أشــار أكثــر مــن ثلــث العينــة )34.5( أنهــم لا يعتمــدون 
مطلقــا علــي هــؤلاء المشــاهير، في حــن أشــار 12% أنهــم يعتمــدون بدرجــة كبــرة علــي 
الــي   )66()2016( Katieaka  مــع دراســة النتائــج  هــذه  وتتفــق  المشــاهير.  هــؤلاء 
بتغريــدات  قــرارات شــرائية تأثــراً  خلصــت إلى أن 40% مــن مســتخدمي تويــر اتخــذوا 
مشــاهير تويــر. وبإجــراء اختبــار Chi-Square Tests تبــن وجــود فــروق ذات 
المبحــوث ودرجــة الاعتمــاد علــي مشــاهير مواقــع  بــن متغــر جنســية  دلالــة إحصائيــة 
التواصــل الاجتماعــي في الاختيــارات الشــرائية؛ حيــث بلغــت قيمــة كا2=44.271 وهــي 

دالــة عنــد مســتوي معنويــة=0.000، وقــد بلــغ معامــل التوافــق=0.316.
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جدول )11( توزيع عينة الدراسة وفقا لصورة مشاهير مواقع التواصل 
الاجتماعي Influencers لدي الشباب العربي

الصفات 
الإيجابية

الصفات درجات التقييم
السلبية

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري 101-

%ك%ك%ك

تشجع علي 
الشراء

لا تشجع علي 20451.017142.8256.3
الشراء

0.44750.61088

0.36000.60109غير أخلاقية17042.520451.0266.5أخلاقية

0.32250.61191مضرة16040.020952.3317.8مفيدة

0.29750.64811منفرة16140.319749.34210.5جذابة

0.23500.69353تقليدية15438.518646.56015.0مبتكرة

0.18000.59454غير مقنعة11328.324661.54110.3مقنعة

تتوافق مع قيم 
المجتمع وعاداته 

وتقاليده

تتعارض مع 9924.824761.85413.5
قيم المجتمع 

0.1125.60891

0.11250.68265مملة11829.520952.37318.3مسلية

0.07250.64287غير واقعية9824.523358.36917.3واقعية

0.04000.66295كاذبة9624.022456.08020.0صادقة

0.01250.62716متحيزة7619.024360.88120.3موضوعية

0.02500.68597غير ضرورية8922.321253.09924.8ضرورية

تعطي معلومات 
كافية عن المنتج

لا تعطي 6817.022756.810526.3
معلومات 

كافية 

0.09250.65193

الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع  أن صــورة مشــاهير  إلي  الســابق  الجــدول  بيــانات  تشــر 
Influencers لــدي الشــباب العــربي جــاءت إيجابيــة بصفــة عامــة، فالغالبيــة العظمــي 
مــن عينــة الدراســة يرونهــا )تشــجع علــي الشــراء، وأخلاقيــة، ومفيــدة، وجذابــة، ومبتكــرة، 
ومقنعــة، وتتوافــق مــع قيــم المجتمــع وعاداتــه وتقاليــده(، كمــا تشــر البيــانات إلي أن درجــات 
الإيجابيــة لهــذه الســمات قــد اختلفــت فيمــا بينهــا، ويمكــن تفصيــل ذلــك علــي النحــو 

التــالي:
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جــاءت سمــة أنهــا تشــجع علــي الشــراء في مقدمــة الســمات الإيجابيــة بمتوســط حســابي 
0.04475، حيث يري 51% أنها بالفعل تشــجع علي الشــراء مقابل 6.3% فقط يرونها 
أنهــا لا تشــجع علــي الشــراء. وجــاءت سمــة “أخلاقيــة” في المرتبــة الثانيــة بمتوســط حســابي 
0.036، حيــث يــري 42.5% أنهــا أخلاقيــة مقابــل 6.5% فقــط يرونهــا غــر أخلاقيــة. 
وجــاءت سمــة “مفيــدة” في المرتبــة الثالثــة بمتوســط حســابي 0.3225، حيــث يــري %40 
أنهــا مفيــدة مقابــل 7.8% فقــط يرونهــا مضــرة. وجــاءت سمــة “جذابــة” في المرتبــة الرابعــة 
بمتوسط حسابي 0.2975، حيث يري 40.3% أنها جذابة مقابل 10.5% يرونها منفرة. 
وجاءت سمة “مبتكرة” في المرتبة الخامسة بمتوسط حسابي 0.235، حيث يري %38.5 
أنهــا مبتكــرة مقابــل 15% يرونهــا تقليديــة. بينمــا جــاءت سمــة أنهــا تعطــي معلومــات كافيــة 
عــن المنتــج في الترتيــب الأخــر بمتوســط حســابي -0.0925، حيــث يــري 17% أنهــا تعطــي 
معلومات كافية عن المنتج مقابل 26.3% يرون أنها لا تعطي معلومات كافية عن المنتج.

جدول )12( توزيع عينة الدراسة وفقا لدرجة الثقة في مشاهير مواقع التواصل 
  Influencers الاجتماعي

المجموعالجنسيةدرجة الثقة

إماراتيسعوديجزائريمصري

%ك%ك%ك%ك%ك

31.5%45.0126%42.045%20.042%19.020%19لا أثق

أثق إلي 
حد ما

66%66.062%62.047%47.039%39.0214%53.5

15.0%16.060%11.016%18.011%15.018%15أثق

100.0%100.0400%100.0100%100.0100%100.0100%100المجموع

كا2= 29.168     درجات الحرية=6     مستوى الدلالة = 0.000     معامل التوافق=0.261

تشــر بيــانات الجــدول الســابق إلي أن أكثــر مــن نصــف العينــة )53.5%( يثقــون إلي حــد 
مــا في مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي Influencers، بينمــا أشــار 31.5 أكثــر 
مــن ثلــث العينــة أنهــم لا يثقــون مطلقــا في هــؤلاء المشــاهير، في حــن أشــار 15% أنهــم يثقــون 
 Steven Woodss بدرجــة كبــرة في هــؤلاء المشــاهير. وتتفــق هــذه النتائــج مــع دراســة
)2016()76( التي أشارت إلي أن الشخص المؤثر استطاع أن يصبح مصدر موثوق به من 
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قبل متابعيه. بينما تختلف هذه النتائج مع دراسة Lim )2017()86( حيث أشارت إلي  
انخفــاض درجــة الثقــة فيمــا يقدمــه الأشــخاص المؤثــرون عنــد الترويــج لمنتــج مــا، ويرجــع ذلــك 
لانخفــاض مســتوى معرفــة المؤثريــن بالمنتــج المعلــن عنــه ونقــص الخــرة لديهــم ممــا أثــر علــى النيــة 

الشــرائية للمستهلك واتجاهاته. 
وبإجــراء اختبــار Chi-Square Tests تبــن وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة 
الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع  مشــاهير  الثقــة في  ودرجــة   المبحــوث  متغــر جنســية  بــن 
مســتوي  عنــد  دالــة  وهــي  قيمــة كا2=29.168  بلغــت  حيــث  Influencers؛ 

التوافــق=0.261. معامــل  بلــغ  وقــد  معنويــة=0.000، 

جدول )13( توزيع عينة الدراسة وفقا لاتجاهاتهم نحو مشاهير مواقع التواصل 
  Influencers الاجتماعي

المتوسط الاتجاهالعبارات
الحسابي

الانحراف 
المعياري الإجماليمعارضمحايدموافق

%ك%ك%ك%ك

وسيلة ناجحة في 
الترويج للمنتجات 

والخدمات

26566.310827.0276.84001000.59500.61394

اتعلم منها بعض 
المعلومات عن كيفية 

استخدام المنتجات

23358.313934.8287.04001000.51250.62516

تبالغ في عرض مزايا 
السلع والخدمات

19849.514837.05413.54001000.36000.70828

تقدم  معلومات 
تفصيلية عن المنتجات 

والخدمات

17142.820050.0297.34001000.35500.61230

محتوى الرسالة يتوفر 
فيه جانب المرح 
والترفيه والتسلية

17443.518045.04611.54001000.32000.66987

تغريني بشراء سلع 
لست بحاجة لها في 

الواقع

13533.817142.89423.54001000.10250.75060
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لا تتقيد بالضوابط 
المهنية والأخلاقية.

10325.819949.89824.54001000.01250.70965

تقدم صورة حقيقية 
للمنتج كما هو في 

الواقع

9022.521553.89523.84001000.01250.68081

يقوم بها مجموعة من 
الغشاشين والنصابين 

لتحقيق مكاسب 
مادية

8621.521353.310125.34001000.03750.68357

تتضمن أشياء 
تسيء للدين والقيم 

والأخلاق

5513.817744.316842.04001000.28250.69202

مليئة بالإيحاءات 
الجنسية والألفاظ 

السوقية

4411.017644.018045.04001000.34000.66747

تشــر بيــانات الجــدول الســابق إلي تصــدر الاتجــاه الإيجــابي لــدي الشــباب العــربي نحــو 
التواصــل الاجتماعــي Influencers، حيــث جــاءت  التســويق عــر مشــاهير مواقــع 
العبــارات الإيجابيــة في المقدمــة، فقــد جــاءت عبــارة )التســويق عــر مشــاهير مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي وســيلة ناجحــة في الترويــج للمنتجــات والخدمــات( في الترتيــب الأول بمتوســط 
حســابي 0.595، يليهــا في الترتيــب الثــاني عبــارة )اتعلــم منهــا بعــض المعلومــات عــن كيفيــة 
اســتخدام المنتجــات( ثم )تبالــغ في عــرض مــزايا الســلع والخدمــات( ثم )تقــدم  معلومــات 
تفصيليــة عــن المنتجــات والخدمــات( ثم )محتــوى الرســالة يتوفــر فيــه جانــب المــرح والترفيــه 
والتســلية(، بينمــا جــاءت العبــارات الســلبية التاليــة: )يقــوم بهــا مجموعــة مــن الغشاشــن 
والنصابين لتحقيق مكاســب مادية، تتضمن أشــياء تســيء للدين والقيم والأخلاق، مليئة 

بالإيحــاءات الجنســية والألفــاظ الســوقية( في المؤخــرة.
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جدول )14( توزيع عينة الدراسة وفقا لمقياس النية الشرائية
مقياس 
النية 
الشرائية

المجموعالجنسية

إماراتيسعوديجزائريمصري

%ك%ك%ك%ك%ك

44.0%32.0176%56.032%24.056%64.024%64منخفض

45.5%55.0182%29.055%64.029%34.064%34متوسط

10.5%13.042%15.013%12.015%2.012%2مرتفع

100.0%100.0400%100.0100%100.0100%100.0100%100المجموع

كا2= 52.742     درجات الحرية=6     مستوى الدلالة = 0.000     معامل التوافق=0.341

يتضــح مــن بيــانات الجــدول الســابق أن مــا يقــرب مــن نصفــة العينــة 45.5% كان 
مقيــاس النيــة الشــرائية لديهــم متوســط، يليــه المســتوي المنخفــض في المرتبــة الثانيــة بنســبة 
44%، بينمــا جــاء المســتوي المرتفــع في الترتيــب الأخــر بنســبة 10.5%. وبإجــراء اختبــار 
Chi-Square Tests تبــن وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن متغــر جنســية 
المبحــوث والنيــة الشــرائية؛ حيــث بلغــت قيمــة كا2=52.742 وهــي دالــة عنــد مســتوي 

معنويــة=0.000، وقــد بلــغ معامــل التوافــق=0.341.

جدول )15( توزيع عينة الدراسة وفقا للسلوك الشرائي 

المجموعالجنسية

إماراتيسعوديجزائريمصري

%ك%ك%ك%ك%ك

لم أقم 
بالشراء

29%29.028%28.015%15.06%6.078%19.5

اشتريت 
مرة واحدة 

فقط

42%42.036%36.047%47.067%67.0192%48.0

قمت 
بالشراء 

مرات كثيرة

29%29.036%36.038%38.027%27.0130%32.5

100.0%100.0400%100.0100%100.0100%100.0100%100المجموع

كا2= 32.625     درجات الحرية=6     مستوى الدلالة = 0.000     معامل التوافق=0.275
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الشــباب  لــدي  الشــرائي  الســلوك  معــدل  ارتفــاع  إلي  الســابق  الجــدول  بيــانات  تشــر 
العــربي، حيــث أشــار 80.5% مــن أفــراد العينــة أنهــم قامــوا بشــراء المنتجــات الــي يقــوم 
مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي Influencers بالتســويق لهــا عــر صفحاتهــم، 
وقــد توزعــت هــذه النســبة بــن 32.5% أشــاروا إلي أنهــم قامــوا بعمليــة الشــراء أكثــر مــن 
مــرة، في حــن أشــار 48% أنهــم قامــوا بالشــراء مــرة واحــدة فقــط، بينمــا أشــار 19% أنهــم 

لم يقومــوا بالشــراء مطلقــا. 
وتتفــق هــذه النتيجــة مــع التقريــر الأمريكــي الصــادر في 2016 الــذي أشــار إلي أن 
70% مــن المســتهلكين يتأثــرون في قــرارات الشــراء بمشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
Influencers مقابــل 30% فقــط يتأثــرون بالإعــانات التقليديــة)96(. كمــا تتفــق مــع 
دراســة Jiménez & Sánchez )2019()07( الــي أشــارت إلي أن قــوة التأثــر 
الرقمــي للمؤثريــن زادت مــن القيمــة المتوقعــة للعلامــة التجاريــة وكذلــك النيــة الســلوكية تجــاه 
تبــن   Chi-Square Tests التجاريــة المعلــن عنهــا. وبإجــراء اختبــار العلامــات 
وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن متغــر جنســية المبحــوث والســلوك الشــرائي؛ حيــث 
بلغــت قيمــة كا2=32.625 وهــي دالــة عنــد مســتوي معنويــة=0.000، وقــد بلــغ معامــل 

التوافــق=0.275.
وقــد أشــارت البيــانات إلي أن مســتحضرات التجميــل جــاءت في مقدمــة المنتجــات 
الــي قــام الشــباب العــربي بشــرائها، حيــث احتلــت المرتبــة الأولي بنســبة 67.1%، يليهــا 
الملابس والأحذية بنســبة 50.9%، ثم العطور بنســبة 43.8%، ثم الإكسســوارات بنســبة 
38.8%، بينمــا جــاءت المنتجــات التاليــة: )الســيارات، المشــروبات الغازيــة، المنظفــات، 

العقــارات والشــقق والفيــات( في مؤخــرة المنتجــات الــي قامــوا بشــرائها. 
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نتائج اختبار الفروض:
الفــرض الأول: توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن الخصائــص الديموجرافيــة 
للشــباب العــربي وكثافــة تعرضهــم لصفحــات مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي 

.Influencers

جدول )16( يوضح دلالة الفروق بين الخصائص الديموجرافية وكثافة تعرضهم 
لصفحات مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي 

العددالمتغيرات الديموجرافية
N

المتوسط 
الحسابي 

قيمة المعامل الانحراف المعياري
الإحصائي 

درجات 
الحرية

مستوى 
المعنوية 

T3980.937= 1322.174277653.0.079ذكرالنوع

.2682.167974814أنثي

الجنسية

.1001.830073930مصري

12.264 = F

3
396

0.000

.1002.120065567جزائري

.1002.370071992سعودي

.1002.360078522إماراتي

.4002.170075666المجموع

السن

من18 إلي 
23عاما

2082.346274561.

21.287=F

2
397

0.000

من24 إلى 
29عاما

1082.166769039.

من30 إلى 
35عاما

841.738169627.

.4002.170075666المجموع

التعليم

مؤهل 
متوسط

722.277873585.20.512 = F2
397

0.000

مؤهل 
جامعي

2282.311474174.

مؤهل فوق 
جامعي

1001.770066447.

.4002.170075666المجموع
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T3980.398=3522.181874796.0.846حكومينوع التعليم

.482.083382083خاص

T 3980.872 =582.155276781.0.161ريفالإقامة

.3422.172575586حضر

الحالة 
الاجتماعية

T3980.001=3322.225973755.3.305أعزب

.681.897179438متزوج

المستوي 
الاقتصادي 
الاجتماعي

F2=802.287571501.6.700منخفض
397

0.001

.2762.195775181متوسط

.441.795576492مرتفع

.4002.170075666المجموع

تشير بيانات الجدول السابق إلي ما يلي:
-	 عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن متغــر النــوع )ذكــر، أنثــي( وكثافــة التعرض 

لصفحــات مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة ت=0.079، عنــد 
مســتوي معنويــة=0.937، وهــي غــر دالــة، أي أنــه لم تكــن هنــاك اختلافــات واضحــة 

بينهــم فيمــا يتعلــق بكثافــة تعرضهــم.
-	 وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن متغــر الجنســية وكثافــة التعــرض لصفحــات 

معنويــة=  مســتوي  عنــد  دالــة  وهــي   ،12.264 قيمــة ف=  بلغــت  حيــث  المشــاهير، 
 (Post Hoc Tests) 0.000، ولمعرفــة مصــدر الفــروق تم إجــراء الاختبــارات البعديــة
بطريقــة (LSD) وأوضحــت النتائــج أن الفــرق المعنــوي الــدال إحصائيــا ناتــج عــن الفــروق 
بين متوســطات تعرض الســعوديين ومتوســطات تعرض المصريين والجزائريين، وقد جاءت 
الفــروق لصــالح الســعوديين، أي أنهــم كانــوا أكثــر تعرضــا لصفحــات المشــاهير مــن المصريــن 
والجزائريــن. كمــا ثبــت وجــود فــروق بــن متوســطات تعــرض الإماراتيــن ومتوســطات 
تعــرض المصريــن والجزائريــن، وقــد جــاءت الفــروق لصــالح الإماراتيــن، أي أنهــم كانــوا أكثــر 
تعرضــا لصفحــات المشــاهير مــن المصريــن والجزائريــن، كمــا ثبــت وجــود فــروق أيضــا بــن 
متوســطات تعــرض الجزائريــن ومتوســطات تعــرض المصريــن، وقــد جــاءت الفــروق لصــالح 

الجزائريــن، أي أنهــم كانــوا أكثــر تعرضــا لصفحــات المشــاهير مــن المصريــن.
-	 التعــرض لصفحــات  العمــر وكثافــة  بــن متغــر  فــروق ذات دلالــة إحصائيــة  وجــود 

معنويــة=  مســتوي  عنــد  دالــة  وهــي   ،21.287 قيمــة ف=  بلغــت  حيــث  المشــاهير، 
 (Post Hoc Tests) 0.000، ولمعرفــة مصــدر الفــروق تم إجــراء الاختبــارات البعديــة
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بطريقــة (LSD) وأوضحــت النتائــج أن الفــرق المعنــوي الــدال إحصائيــا ناتــج عــن الفــروق 
بــن متوســطات تعــرض الفئــة العمريــة )مــن18 إلي23عامــا( ومتوســطات تعــرض الفئــات 
الأخــرى، وقــد جــاءت الفــروق لصــالح الفئة)مــن18 إلي23عامــا( أي أنهــم كانــوا أكثــر 
تعرضا لصفحات المشــاهير من الفئات الأخرى. كما ثبت وجود فروق بين متوســطات 
تعــرض الفئــة العمريــة )مــن24 إلي29عامــا( ومتوســطات تعــرض الفئــة العمريــة )مــن30 
إلي35عامــا( وقــد جــاءت الفــروق لصــالح الفئــة العمريــة )مــن24 إلي29عامــا( أي أنهــم 

كانــوا أكثــر تعرضــا لصفحــات المشــاهير مــن الفئــة الأخــرى.
-	 وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن متغــر المســتوي التعليمــي وكثافــة التعــرض 

لصفحــات المشــاهير، حيــث بلغــت قيمــة ف= 20.512، وهــي دالــة عنــد مســتوي 
 (Post Hoc معنويــة= 0.000، ولمعرفــة مصــدر الفــروق تم إجــراء الاختبــارات البعديــة
(Tests بطريقــة (LSD) وأوضحــت النتائــج أن الفــرق المعنــوي الــدال إحصائيــا ناتــج 
عــن الفــروق بــن متوســطات تعــرض المؤهــل المتوســط ومتوســطات تعــرض المؤهــل فــوق 
أنهــم كانــوا أكثــر تعرضــا  المتوســط أي  المؤهــل  الفــروق لصــالح  الجامعــي، وقــد جــاءت 
لصفحــات المشــاهير مــن المؤهــل فــوق الجامعــي. كمــا ثبــت وجــود فــروق بــن متوســطات 
تعــرض المؤهــل الجامعــي ومتوســطات تعــرض المؤهــل فــوق الجامعــي، وقــد جــاءت الفــروق 
لصــالح المؤهــل الجامعــي أي أنهــم كانــوا أكثــر تعرضــا لصفحــات المشــاهير مــن المؤهــل فــوق 

الجامعــي.
-	 عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن متغــر نــوع التعليــم )حكومــي، خــاص( 

وكثافــة التعــرض لصفحــات المشــاهير، حيــث بلغــت قيمــة ت=0.846، عنــد مســتوي 
معنويــة=0.398، وهــي غــر دالــة، أي أنــه لم تكــن هنــاك اختلافــات واضحــة بينهــم فيمــا 

يتعلــق بكثافــة تعرضهــم.
-	 حضــر(  )ريــف،  الإقامــة  متغــر  بــن  إحصائيــة  دلالــة  ذات  فــروق  وجــود  عــدم 

وكثافــة التعــرض لصفحــات المشــاهير، حيــث بلغــت قيمــة ت=0.161، عنــد مســتوي 
معنويــة=0.872، وهــي غــر دالــة، أي أنــه لم تكــن هنــاك اختلافــات واضحــة بينهــم فيمــا 

يتعلــق بكثافــة تعرضهــم.
-	 وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن متغــر الحالــة الاجتماعيــة )أعــزب، متــزوج( 

وكثافــة التعــرض لصفحــات المشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة 
ت=3.305، وهــي دالــة عنــد مســتوي معنويــة=0.001، وقــد جــاءت الفــروق لصــالح 

فئــة الأعــزب، أي أنهــم كانــوا أكثــر تعرضــا مــن المتزوجــن.
-	 وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن متغــر المســتوي الاقتصــادي الاجتماعــي وكثافــة 
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التعــرض لصفحــات المشــاهير، حيــث بلغــت قيمــة ف= 6.7، وهــي دالــة عنــد مســتوي 
 (Post Hoc معنويــة= 0.001، ولمعرفــة مصــدر الفــروق تم إجــراء الاختبــارات البعديــة
(Tests بطريقــة (LSD) وأوضحــت النتائــج أن الفــرق المعنــوي الــدال إحصائيــا ناتــج 
عــن الفــروق بــن متوســطات تعــرض المســتوي المنخفــض ومتوســطات تعــرض المســتوي 
المرتفــع، وقــد جــاءت الفــروق لصــالح المســتوي المنخفــض أي أنهــم كانــوا أكثــر تعرضــا 
لصفحات المشــاهير من المســتوي المرتفع. كما ثبت وجود فروق بين متوســطات تعرض 
المســتوي المتوســط ومتوســطات تعــرض المســتوي المرتفــع، وقــد جــاءت الفــروق لصــالح 
المســتوي المتوســط، أي أنهــم كانــوا أكثــر تعرضــا لصفحــات المشــاهير مــن المســتوي المرتفــع.
بنــاء علــي مــا ســبق يثبــت جزئيــا صحــة الفــرض الرئيــس القائــل بوجــود فــروق 
ذات دلالــة إحصائيــة بــن الخصائــص الديموجرافيــة للشــباب العــربي وكثافــة تعرضهــم 

لصفحــات مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
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الفــرض الثــاني: توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن أنمــاط التعــرض 
والســلوك   Influencers الاجتماعــي التواصــل  مواقــع  مشــاهير  لصفحــات 

الشــرائي للشــباب العــربي.

جدول )17( يوضح العلاقة بين أنماط التعرض لصفحات مشاهير مواقع 
التواصل الاجتماعي والسلوك الشرائي

السلوك الشرائي أنماط التعرض
0.271 معامل الارتباط كثافة التعرض
0.000 مستوي الدلالة
400 العدد

0.207 معامل الارتباط الدوافع النفعية
0.000 مستوي الدلالة
400 العدد

0.146 معامل الارتباط الدوافع الطقوسية
0.003 مستوي الدلالة
400 العدد

0.240 معامل الارتباط درجة التفاعل
0.000 مستوي الدلالة
400 العدد

تشــر بيــانات الجــدول الســابق إلي وجــود علاقــة ارتباطيــة طرديــة ذات دلالــة إحصائيــة 
العــربي، ويمكــن  للشــباب  الشــرائي  المشــاهير والســلوك  التعــرض لصفحــات  أنمــاط  بــن 

تفصيــل ذلــك علــي النحــو التــالي: 
-	 وجود علاقة ارتباطية طردية ذات دلالة إحصائية كثافة التعرض لصفحات المشــاهير 

والســلوك الشــرائي، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون=0.271، وهــي دالــة عنــد 
مســتوي معنويــة=0.000. أي أنــه كلمــا زادت كثافــة التعــرض زاد الســلوك الشــرائي، 
والعكــس صحيــح. وتتفــق هــذه النتيجــة مــع دراســة محمــد معــوض وآخــرون )2017(
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)17( حيــث توصلــت إلي وجــود علاقــة بــن كثافــة اســتخدام المراهقــن لصفحــات التســويق 

الإلكــروني وســلوكهم الشــرائي.
-	 وجود علاقة ارتباطية طردية ذات دلالة إحصائية بين دوافع التعرض النفعية لصفحات 

المشــاهير والســلوك الشــرائي، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون=0.207، وهــي 
دالــة عنــد مســتوي معنويــة=0.000. أي أنــه كلمــا زادت الدوافــع النفعيــة زاد الســلوك 

الشــرائي، والعكــس صحيــح. 
-	 التعــرض  دوافــع  بــن  إحصائيــة  دلالــة  ذات  طرديــة  ارتباطيــة  علاقــة  وجــود 

الطقوســية لصفحــات المشــاهير والســلوك الشــرائي، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط 
زادت  أنــه كلمــا  أي  معنويــة=0.003.  مســتوي  عنــد  دالــة  وهــي  بيرســون=0.146، 

صحيــح.  والعكــس  الشــرائي،  الســلوك  زاد  الطقوســية  الدوافــع 
-	 وجــود علاقــة ارتباطيــة طرديــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن درجــة التفاعــل مــع المشــاهير 

والســلوك الشــرائي، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون=0.240، وهــي دالــة عنــد 
مســتوي معنويــة=0.000. أي أنــه كلمــا زادت درجــة التفاعــل زاد الســلوك الشــرائي، 

والعكــس صحيــح. 
وبذلك يثبت صحة الفرض الرئيس القائل بوجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية 
بــن أنمــاط التعــرض لصفحــات مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي والســلوك الشــرائي 

للشــباب العــربي.

الفرض الثالث: توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين الاتجاه نحو التسويق 
 Influencers Marketing عــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي

والســلوك الشــرائي للشــباب العربي.

جدول )18( يوضح العلاقة بين الاتجاه نحو التسويق عبر مشاهير مواقع 
التواصل الاجتماعي والسلوك الشرائي للشباب العربي

السلوك الشرائي
0.381 معامل 

الارتباط
الاتجاه

0.000 مستوي 
الدلالة

400 العدد
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تشــر بيــانات الجــدول الســابق إلي وجــود علاقــة ارتباطيــة طرديــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن 
الاتجــاه نحــو التســويق عــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي والســلوك الشــرائي للشــباب 
العــربي، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون=0.381، وهــي دالــة عنــد مســتوي 
معنويــة=0.000. أي أنــه كلمــا زادت الاتجاهــات الإيجابيــة نحــو التســويق عــر مشــاهير 

مواقــع التواصــل الاجتماعــي زاد الســلوك الشــرائي للشــباب العــربي، والعكــس صحيــح. 
وبذلك يثبت صحة الفرض الرئيس القائل بوجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية 
بــن الاتجــاه نحــو التســويق عــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي والســلوك الشــرائي 

للشــباب العــربي.

الفــرض الرابــع: توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن الخصائــص الديموجرافيــة 
للشــباب العــربي والاتجــاه نحــو التســويق عــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي 

.Influencers Marketing

جدول )19( يوضح دلالة الفروق بين الخصائص الديموجرافية والاتجاه نحو 
التسويق عبر مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي

العددالمتغيرات الديموجرافية
N

المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
المعياري

قيمة المعامل 
الإحصائي 

درجات 
الحرية

مستوى 
المعنوية 

T3980.000= 1320455.46006.5.468ذكرالنوع

.2683396.52681أنثي

F3 = 1002400.53409.16.383مصريالجنسية
396

0.000

.1005200.50212جزائري

.1001600.56354سعودي

.1000500.35887إماراتي

.4002425.52381المجموع

F2=2081923.49298.2.034من18 إلي 23عاماالسن
397

0.132

.1083056.50156من24 إلى 29عاما

.842857.61255من30 إلى 35عاما

.4002425.52381المجموع
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F2 = 722917.61524.0.404مؤهل متوسطالتعليم
397

0.668

.2282281.46051مؤهل جامعي

.1002400.58810مؤهل فوق جامعي

.4002425.52381المجموع

T3980.025=3522642.51868.2.256حكومينوع التعليم

.480833.53924خاص

T3980.029= 581034.44681.2.197ريفالإقامة

.3422661.53276حضر

الحالة 
الاجتماعية

T3980.901=3322440.53074.0.124أعزب

.682353.49226متزوج

المستوي 
الاقتصادي 
الاجتماعي

F2=802875.59945.0.852منخفض
397

0.427

.2762428.47763متوسط

.441591.64495مرتفع

.4002425.52381المجموع

تشير بيانات الجدول السابق إلي ما يلي:
-	 أنثــي( والاتجــاه نحــو  النــوع )ذكــر،  بــن متغــر  فــروق ذات دلالــة إحصائيــة  وجــود 

دالــة عنــد مســتوي  قيمــة ت=5.468، وهــي  بلغــت  المشــاهير، حيــث  التســويق عــر 
معنويــة=0.000، وقــد جــاءت الفــروق لصــالح الإناث، أي أن اتجاهاتهــم كانــت أكثــر 

إيجابيــة مــن الذكــور.
-	 وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن متغــر الجنســية والاتجــاه نحــو التســويق عــر 

المشاهير، حيث بلغت قيمة ف= 16.383، وهي دالة عند مستوي معنوية= 0.000، 
ولمعرفــة مصــدر الفــروق تم إجــراء الاختبــارات البعديــة (Post Hoc Tests) بطريقــة 
(LSD) وأوضحــت النتائــج أن الفــرق المعنــوي الــدال إحصائيــا ناتــج عــن الفــروق بــن 
متوســطات اتجاهــات الجزائريــن ومتوســطات اتجاهــات الجنســيات الأخــرى، وقــد جــاءت 
الفــروق لصــالح الجزائريــن، أي أن اتجاهاتهــم كانــت أكثــر إيجابيــة مــن غيرهــم. كمــا ثبــت 
وجــود فــروق بــن متوســطات اتجاهــات المصريــن ومتوســطات اتجاهــات الإماراتيــن، وقــد 
جــاءت الفــروق لصــالح المصريــن، أي أن اتجاهاتهــم كانــت أكثــر إيجابيــة مــن الإماراتيــن.

-	 عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن متغــر العمــر والاتجــاه نحــو التســويق عــر 
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المشــاهير، حيث بلغت قيمة ف= 2.034، عند مســتوي معنوية= 0.132، وهي غير 
دالــة، أي أنــه لم تكــن هنــاك اختلافــات واضحــة بينهــم فيمــا يتعلــق باتجاهاتهــم.

-	 عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن متغــر المســتوي التعليمــي والاتجــاه نحــو 
التســويق عــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة ف= 0.404، 
عنــد مســتوي معنويــة= 0.668، وهــي غــر دالــة، أي أنــه لم تكــن هنــاك اختلافــات 

واضحــة بينهــم فيمــا يتعلــق باتجاهاتهــم.
-	 التعليــم )حكومــي، خــاص(  نــوع  بــن متغــر  فــروق ذات دلالــة إحصائيــة   وجــود 

دالــة  وهــي  قيمــة ت=2.256،  بلغــت  حيــث  المشــاهير،  عــر  التســويق  نحــو  والاتجــاه 
عنــد مســتوي معنويــة=0.025، وقــد جــاءت الفــروق لصــالح التعليــم الحكومــي، أي أن 

اتجاهاتهــم كانــت أكثــر إيجابيــة مــن التعليــم الخــاص. 
-	 وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن متغــر الإقامــة )ريــف، حضــر( والاتجــاه نحــو 

التســويق عــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة ت=2.197، 
وهــي دالــة عنــد مســتوي معنويــة=0.029، وقــد جــاءت الفــروق لصــالح الحضــر، أي أن 

اتجاهاتهــم كانــت أكثــر إيجابيــة مــن الريــف. 
-	 )أعــزب،  الحالــة الاجتماعيــة  متغــر  بــن  فــروق ذات دلالــة إحصائيــة  عــدم وجــود 

متــزوج( والاتجــاه نحــو التســويق عــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت 
قيمــة ت=0.124، عنــد مســتوي معنويــة=0.901، وهــي غــر دالــة، أي أنــه لم تكــن 

هنــاك اختلافــات واضحــة بينهــم فيمــا يتعلــق باتجاهاتهــم.
-	 عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن متغــر المســتوي الاقتصــادي والاتجــاه 

نحــو التســويق عــر المشــاهير، حيــث بلغــت قيمــة ف= 0.852، عنــد مســتوي معنويــة= 
0.427، وهــي غــر دالــة، أي أنــه لم تكــن هنــاك اختلافــات واضحــة بينهــم فيمــا يتعلــق 

باتجاهاتهــم نحــو التســويق عــر هــؤلاء المشــاهير.
 بنــاء علــي مــا ســبق يثبــت جزئيــا صحــة الفــرض الرئيــس القائــل بوجــود فــروق ذات دلالــة 
إحصائية بين الخصائص الديموجرافية للشــباب العربي والاتجاه نحو التســويق عبر مشــاهير 

مواقع التواصل الاجتماعي.
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الفــرض الخامــس: تؤثــر اتجاهــات الشــباب العــربي نحــو أبعــاد مصداقيــة التســويق عــر 
مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي Influencers Marketing علــي 

ســلوكهم الشــرائي.

جدول )20( يوضح العلاقة بين اتجاهات الشباب العربي نحو أبعاد المصداقية 
والسلوك الشرائي

السلوك الشرائي أبعاد المصداقية

0.761 معامل الارتباط الثقة

0.000 مستوي الدلالة

400 العدد

0.667 معامل الارتباط الخبرة

0.000 مستوي الدلالة

400 العدد

0.146 معامل الارتباط الجاذبية

0.003 مستوي الدلالة

400 العدد

0.413 معامل الارتباط التفاعل الإيجابي

0.001 مستوي الدلالة

400 العدد

تشــر بيــانات الجــدول الســابق إلي أن اتجاهــات الشــباب العــربي نحــو أبعــاد مصداقيــة 
التســويق عــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي تؤثــر علــي ســلوكهم الشــرائي، ويمكــن 

تفصيــل ذلــك علــي النحــو التــالي: 
-	 يؤثــر معيــار الثقــة علــي الســلوك الشــرائي للشــباب العــربي، حيــث بلغــت قيمــة معامــل 

ارتبــاط بيرســون=0.761، وهــي دالــة عنــد مســتوي معنويــة=0.000، وبذلــك يوجــد 
أنــه كلمــا زادت الاتجاهــات الإيجابيــة  بــن المتغيريــن، أي  علاقــة ارتباطيــة طرديــة قويــة 
نحــو درجــة الثقــة في التســويق عــر المشــاهير زاد الســلوك الشــرائي، والعكــس صحيــح. 
وتتفــق هــذه النتيجــة مــع دراســة Amos, Holmes & Strutton )2008()27( الــي 
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توصلــت إلي أن بعــد الثقــة لــه تأثــر إيجــابي علــي اتجاهــات الجمهــور نحــو المنتــج، حيــث 
يزيــد مــن ثقتهــم في المنتــج والعلامــة التجاريــة، كمــا أشــار إلي أن بعــد الثقــة مهــم للغايــة 
في الأنشــطة والممارســات التســويقية خاصــة بالنســبة للمؤسســات الــي تتبــي اتجــاه “إدارة 

علاقــات العمــاء”.
-	 يؤثــر معيــار الخــرة علــي الســلوك الشــرائي للشــباب العــربي، حيــث بلغــت قيمــة معامــل 

ارتبــاط بيرســون=0.667، وهــي دالــة عنــد مســتوي معنويــة=0.000، وبذلــك يوجــد 
أنــه كلمــا زادت الاتجاهــات الإيجابيــة  بــن المتغيريــن، أي  علاقــة ارتباطيــة طرديــة قويــة 
نحــو خــرة المشــاهير في العلامــة التجاريــة الــي يســوقونها زاد الســلوك الشــرائي للشــباب 
 Bush Martin & Bush العــربي، والعكــس صحيــح. وتتفــق هــذه النتيجــة مــع دراســة
)2004()73( التي أشــارت إلي أن التســويق لمنتج بواســطة شــخصية مشــهورة تمتلك صورة 
ذهنيــة متوافقــة مــع هــذا المنتــج يزيــد مــن درجــة التصديــق والاقتنــاع ويخلــق اتجاهــات إيجابيــة 
نحــو المنتــج.  كمــا تتفــق مــع دراســة  Daneshvary & Schwer )2000()74( الــي 
أشــارت إلي أن الشــخصية المشــهورة قــد تعلــن عــن أكثــر مــن منتــج أو علامــة تجاريــة، 
ولكنهــا تكــون أكثــر إقناعــا وتصديقــا لــدي الجمهــور عندمــا تعلــن عــن منتــج متوافــق 
معهــا، أي يكــون هنــاك تشــابه بــن صفاتهــا وخصائــص هــذا المنتــج. كمــا تتفــق أيضــا مــع 
دراســة Ivona Draganova )20018()75( الــي توصلــت إلي أنــه كلمــا كان المؤثــر 
ذو درايــة بالمنتــج ولديــه المعلومــات الكافيــة عنــه كلمــا اســتطاع التأثــر علــى قطاعــات كبــرة 

مــن الجمهــور وبالتــالي يمكنــه التأثــر علــى النيــة الشــرائية للمســتهلك.
-	 يؤثر معيار الجاذبية علي السلوك الشرائي للشباب العربي، حيث بلغت قيمة معامل 

ارتبــاط بيرســون=0.146، وهــي دالــة عنــد مســتوي معنويــة=0.003، وبذلــك يوجــد 
علاقــة ارتباطيــة طرديــة ضعيفــة بــن المتغيريــن، أي أنــه كلمــا زادت الاتجاهــات الإيجابيــة 
نحــو جاذبيــة المشــاهير زاد الســلوك الشــرائي، والعكــس صحيــح. وتتفــق هــذه النتيجــة 
مــع دراســة Till & Busler )2000()76( حيــث أشــارت إلي أن جاذبيــة المشــاهير لهــا 
دور إيجــابي في تقييــم الجمهــور للمنتــج والتأثــر علــي نيتــه الشــرائية. كمــا تتفــق مــع دراســة 
Chao وآخــرون )2005()77( حيــث توصلــت إلي أن المشــاهير الذيــن يتمتعــون بجاذبيــة 
عاليــة لهــم تأثــر إيجــابي علــي اتجاهــات الجمهــور نحــو المنتجــات والعلامــات التجاريــة المعلــن 
 Lim, عنهــا أكثــر مــن الأشــخاص الأقــل جاذبيــة. بينمــا تختلــف هــذه النتيجــة مــع دراســة
 Radzol, Cheah and Wong )2017()78( الــي أثبتــت أن جاذبيــة المصــدر لم 

تؤثــر علــى النيــة الشــرائية للمســتهلك. 
-	 يؤثــر معيــار التفاعــل الإيجــابي علــي الســلوك الشــرائي للشــباب العــربي، حيــث بلغــت 
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معنويــة=0.001،  مســتوي  عنــد  دالــة  وهــي  بيرســون=0.413،  ارتبــاط  معامــل  قيمــة 
وبذلــك يوجــد علاقــة ارتباطيــة طرديــة متوســطة بــن المتغيريــن، أي أنــه كلمــا زاد التفاعــل 
الإيجــابي مــن قبــل المشــاهير زاد الســلوك الشــرائي للشــباب العــربي، والعكــس صحيــح. 
وتتفــق هــذه النتيجــة مــع دراســة Ivona Draganova )20018()79( الــي أشــارت إلي 
أنــه كلمــا اســتطاع المؤثــر التفاعــل الإيجــابي مــع متابعيــه والحــرص علــى الاتصــال الفعــال 
وإبــراز المشــاعر الإيجابيــة كلمــا اســتطاع التأثــر علــى ســلوكيات المســتهلك وقــراره الشــرائي.
وبذلــك يثبــت صحــة الفــرض الرئيــس القائــل بأن اتجاهــات الشــباب العــربي نحــو 
التواصــل الاجتماعــي تؤثــر علــي  التســويق عــر مشــاهير مواقــع  أبعــاد مصداقيــة 

الشــرائي. ســلوكهم 
وتتفق هذه النتائج مع دراسة Freberg وآخرون )2011()80( التي توصلت إلي أن 
المؤثريــن الذيــن يتمتعــون بدرجــة عاليــة مــن المصداقيــة والفاعليــة يؤثــرون علــى اســتجابات 
الجمهــور وبالتــالي يؤثــر ذلــك علــى صــورة العلامــة التجاريــة.  كمــا تتفــق مــع دراســة 
Ivona Draganova )20018()81( الــي توصلــت إلي أن عوامــل المظهــر الخارجــي 
والخــرة والتفاعــل الإيجــابي مــن قبــل المؤثــر لهــا تأثــر كبــر علــى النيــة الشــرائية للمســتهلك. 
كمــا أشــارت دراســة Mengtian Jiang )2018()82( إلي أن المؤثريــن الذيــن يتمتعــون 
بدرجــة عاليــة مــن المصداقيــة اســتطاعوا خلــق صــورة إيجابيــة لــدى المســتهلك مــن خــال 
إدراكــه بتبنيهــم لدوافــع الصــورة والحــب والمســاعدة ممــا جعلهــم أكثــر عرضــه لتقبــل رســائل 
 Lim,هــؤلاء المؤثريــن عــن غيرهــم الأقــل مصداقيــة. بينمــا تختلــف هــذه النتائــج مــع دراســة
عــدم وجــود علاقــة  أثبتــت  الــي   )83()2017(  Radzol, Cheah and Wong 
ارتباطيــة بــن مصداقيــة المصــدر لــدى المؤثريــن عــر شــبكات التواصــل الاجتماعــي والنيــة 
الشــرائية للمســتهلك، وبينهــا وبــن اتجاهاتــه، في حــن ذلــك لم تؤثــر جاذبيــة المصــدر علــى 

النيــة الشــرائية للمســتهلك. 
الخلاصة والتوصيات:

العــربي لأســاليب  الشــباب  تعــرض  قيــاس كثافــة ودوافــع وأنمــاط  الدراســة  اســتهدفت 
 ، Influencers Marketingالاجتماعــي التواصــل  مواقــع  مشــاهير  عــر  التســويق 
والكشــف عــن اتجاهاتــه نحــو هــذه الأســاليب التســويقية لهــؤلاء المشــاهير وعلاقــة ذلــك 
بالسلوك الشرائي. واستخدمت الدراسة منهج المسح، وصحيفة الاستقصاء الإلكترونية 
كأداة لجمــع البيــانات مــن عينــة حصصيــة بلــغ قوامهــا 400 مفــردة مــن الشــباب العــربي 
المســتخدم لمواقــع التواصــل الاجتماعــي موزعــة بالتســاوي علــي أربــع دول عربيــة )مصــر، 
الجزائــر، الســعودية، الإمــارات( بواقــع 100 مفــردة لــكل منهــم، وأجريــت الدراســة خــال 
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الفــرة مــن2019/1/25 حــي2019/3/1. وخلصــت إلي عــدة نتائــج أهمهــا:
-	 ارتفــاع معــدل تعــرض الشــباب العــربي لصفحــات مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي؛ 

الأمــر الــذي يؤكــد ارتفــاع دورهــا في التســويق الإلكــروني كأداة جديــدة تلجــأ إليهــا الشــركات 
للترويــج لمنتجاتهــا وخدماتها. 

-	 جــاء موقــع انســتجرام في مقدمــة مواقــع التواصــل الاجتماعــي الــي يتابــع مــن خلالهــا 
الشــباب العــربي هــؤلاء المشــاهير، يليــه موقــع اليوتيــوب، ثم ســناب شــات، ثم الفيــس بــوك، 

بينمــا جــاء موقــع تويــر في المؤخــرة.
-	 جــاء الأســلوب المنطقــي الــذي يخاطــب العقــل ولا يســتخف بــه في مقدمــة أســاليب 

التســويق الــي يفضلهــا الشــباب العــربي، يليــه الأســلوب الــذي يقــدم معلومــات واقعيــة عــن 
المنتــج، ثم الأســلوب الــذي يوضــح خصائــص المنتــج وطريقــة اســتخدامه، ثم الأســلوب 
الــذي يعــرض فوائــد وخصائــص المنتــج أو الخدمــة، ثم الأســلوب الــذي يركــز علــي جــودة 
ومكانة المنتج بالســوق، ثم الأســلوب الذي يقارن بين المنتجات والخدمات، بينما جاءت 
الأســاليب العاطفيــة التاليــة: )الأســلوب الــذي يؤثــر في مشــاعري، الأســلوب الــذي يقــدم 
في شــكل أغنيــة أو اســتعراض، الأســلوب الــذي يثــر خــوفي في حالــة عــدم الاســتخدام( في 

مؤخــرة الأســاليب التســويقية الــي يفضلهــا الشــباب العــربي.
-	 تصــدر الاتجــاه الإيجــابي لــدي الشــباب العــربي نحــو التســويق عــر مشــاهير مواقــع التواصــل 

الاجتماعي.
-	 ثبــت جزئيــا صحــة الفــرض القائــل بوجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن الخصائــص 

الديموجرافية للشباب العربي وكثافة تعرضهم لصفحات مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي.
-	 ثبــت صحــة الفــرض القائــل بوجــود علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن أنمــاط 

التعرض لصفحات مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي والسلوك الشرائي للشباب العربي.
-	 ثبــت جزئيــا صحــة الفــرض القائــل بوجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن الخصائــص 

الديموجرافية للشباب العربي والاتجاه نحو التسويق عبر مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي.
-	 ثبــت صحــة الفــرض القائــل بوجــود علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن الاتجــاه 

نحــو التســويق عــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي والســلوك الشــرائي للشــباب العــربي.
-	 ثبــت صحــة الفــرض القائــل بأن اتجاهــات الشــباب العــربي نحــو أبعــاد مصداقيــة التســويق 

عــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي تؤثــر علــي ســلوكهم الشــرائي.
-	 بوضــع  العــربي  والوطــن  مصــر  في  والخدميــة  الانتاجيــة  المؤسســات  الدراســة  توصــي 

اســراتيجية تســويقية تعتمد علي التســويق عبر مشــاهير مواقع التواصل الاجتماعي، حيث 
أثبتــت الدراســة أن هــذا الأســلوب التســويقي الجديــد لــه تأثــر فعــال علــي الســلوك الشــرائي 
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للمستهلك، وطبقا لنظرية الاعتماد علي وسائل الإعلام؛ التي تفترض أنه كلما زاد إدراك 
الفــرد لقــدرة وســيلة إعلاميــة مــا علــي تلبيــة احتياجاتــه، زاد اعتمــاده عليهــا؛ وبالتــالي زادت 
قــوة تأثيرهــا في تفكــره وقناعتــه، وتوجهاتــه، وســلوكه، ليــس فقــط علــي المســتوي الفــردي، 

وإنمــا أيضــا علــي مســتوي علاقتــه بالمجتمــع الــذي يعيــش فيــه)48(. 
-	 علــي الجهــات التشــريعية في مصــر والوطــن العــربي إصــدار تشــريع ينظــم عمليــة التســويق 

والإعــان عــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي بصفــة عامــة، والتســويق عــر هــؤلاء المشــاهير 
بصفــة خاصــة، حيــث أصبحــت مهنــة يتربحــون مــن ورائهــا أمــوالا طائلــة.

-	 علــي الجهــات الرقابيــة وجهــاز حمايــة المســتهلك في مصــر والوطــن العــربي رصــد ومراقبــة 
المنتجــات والخدمــات الــي يــروج لهــا هــؤلاء المشــاهير، واتخــاذ الإجــراءات اللازمــة حيــال 

المخالفــن مــن أجــل تعظيــم عمليــة حمايــة المســتهلكين مــن أســاليب الخــداع والتضليــل. 
-	 إنشــاء جهــاز رقــابي للتأكــد مــن صحــة المحتــوي الــذي يقدمــه هــؤلاء المشــاهير، والتأكــد 

مــن خلــوه مــن أي تجــاوزات أخلاقيــة، ويضمــن التزامهــم بالممارســات المهنيــة الســليمة، 
ويكــون لهــذا الجهــاز الرقــابي حــق الاعــراض الكامــل علــي المحتــوي وإلغــاءه ومنــع بثــه وفــرض 

عقــوبات عنــد إثبــات المخالفــات.  
-	 مــن المهــم قيــام جمعيــات أهليــة لحمايــة المســتهلكين يكــون مــن ضمــن مهامهــا توعيــة 

الجمهــور بحقوقــه وواجباتــه، والتأكــد مــن مصداقيــة المحتــوي، ومعاونــة الجهــات الرسميــة في 
متابعــة مــا ينشــره هــؤلاء المشــاهير والتأكــد مــن مصداقيتهــا وموضوعيتهــا وتطبيقهــا للقوانــن، 

والإبــاغ عــن أي مخالفــات مــن أي نــوع.
-	 يجــب علــي الجمهــور العــربي عــدم الاندفــاع وراء الســلع والخدمــات الــي يــروج لهــا هــؤلاء 

المشــاهير، والتــأني في ســعيه للحصــول عليهــا، والتأكــد مــن صحــة المعلومــات المقدمــة. 
-	 وفي ضــوء مــا تســوقه القاعــدة البحثيــة القائلــة بأن “الدراســات أو البحــوث تقــود إلي 

بحــوث أخــري جديــدة” Research begets Research، فــإن هــذه الدراســة 
تثــر عــددا مــن الأطروحــات النظريــة والمنهجيــة الــي تتطلــب مزيــدا مــن الدراســات المســتقبلية 
أبرزهــا مــا يلــي: رصــد وتحليــل المضامــن والأســاليب التســويقية الــي يســتخدمها مشــاهير 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي في الترويــج للســلع والخدمــات. إجــراء دراســة مــع العاملــن 
بالوكالات الإعلانية ومســئولي التســويق بالمؤسســات للكشــف عن اتجاهاتهم نحو التســويق 
عبر مشاهير التواصل الاجتماعي، وكذلك التعرف علي دوافع المؤسسات للاعتماد علي 
هــذا الأســلوب التســويقي الجديــد، والمــزايا الــي يحققهــا للعلامــة التجاريــة. إجــراء مقابــات 
متعمقة مع بعض هؤلاء المشاهير للتعرف علي الأساليب التي يستخدمونها لجذب وإقناع 

المتابعــن لهــم بالعلامــات التجاريــة الــي يروجــون لهــا. 
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ملاحق الدراسة:
جدول )21(اختبار LSD لتوضيح مصدر الفروق بين متوسطات كثافة التعرض وجنسية 

المبحوث
مستوي الانحراف المعياريالفروق بين المتوسطالفئة المقارنةالجنسية

المعنوية
29000.10275.005.مصريجزائري 

25000.10275.015.-سعودي
24000.10275.020.-إماراتي

54000.10275.000.مصريسعودي
25000.10275.015.جزائري
01000.10275.923.إماراتي

53000.10275.000.مصريإماراتي
24000.10275.020.جزائري
01000.10275.923.-سعودي

جدول )22(اختبار LSD لتوضيح مصدر الفروق بين متوسطات كثافة التعرض وعمر 
المبحوث

مستوي الانحراف المعياريالفروق بين المتوسطالفئة المقارنةالعمر
المعنوية

17949.08550.036.من 24 إلى 29 عامامن18 إلي 23عاما
60806.09319.000.من 30 إلى 35 عاما

17949.08550.036.-من 18 إلي 23 عامامن24 إلى 29عاما
42857.10487.000.من 30 إلى 35 عاما
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جدول )23(اختبار LSD لتوضيح مصدر الفروق بين متوسطات كثافة التعرض والمؤهل 
التعليمي للمبحوث

مستوي الانحراف المعياريالفروق بين المتوسطالفئة المقارنةالمؤهل
المعنوية

03363.09763.731.-مؤهل جامعيمؤهل متوسط
50778.11162.000.مؤهل فوق جامعي

03363.09763.731.مؤهل متوسطمؤهل جامعي
54140.08662.000.مؤهل فوق جامعي

جدول )24(اختبار LSD لتوضيح مصدر الفروق بين متوسطات كثافة التعرض والمستوي 
الاقتصادي الاجتماعي للمبحوث

المستوي الاقتصادي 
الاجتماعي

مستوي الانحراف المعياريالفروق بين المتوسطالفئة المقارنة
المعنوية

09185.09473.333.متوسطمنخفض
49205.14003.000.مرتفع

09185.09473.333.-منخفضمتوسط
40020.12111.001.مرتفع

جدول )25(اختبار LSD لتوضيح مصدر الفروق بين متوسطات الاتجاه وجنسية المبحوث
مستوي الانحراف المعياريالفروق بين المتوسطالفئة المقارنةالجنسية

المعنوية
28000.07013.000.-جزائريمصري

08000.07013.255.سعودي
19000.07013.007.إماراتي

28000.07013.000.مصريجزائري 
36000.07013.000.سعودي
47000.07013.000.إماراتي
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