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 تسعى الدراسة الحالية إلى تقييم فاعلية التسويق عبر المشاهير 
من  الاجتماعي  التواصل  مواقع  في  رين  والمؤثِّ  , التقليديين 
بين  والتطابق  المعلن،  والقرب من  والخبرة،  بالثقة،  والجدارة  الجاذبية،  حيث: 
المعلِن والمنتج المعلَن عنه، والنية الشرائية الناتجة عنهما من وجهة نظر 
تطبيق  خلال  من  المسح؛  منهج  على  الدراسة  اعتمدت  وقد  المستهلكين. 
الاستبيان على عينة عمدية قوامها )400( مفردة من المتابعين للتسويق عبر 
عن  فضًلا  الاجتماعي،  التواصل  مواقع  في  رين  والمؤثِّ التقليديين  المشاهير 

إجراء مجموعتين نقاشيتين لــ )21( مفردة.
عبر  للإعلانات  المبحوثين  تعرض  معدل  ارتفاع  الدراسة  نتائج  وأوضحت   
عدم  أوضحت  كما  الاجتماعي،  التواصل  مواقع  في  والمؤثرين  المشاهير 
وجود فروق بين المبحوثين في تقييمهم لأبعاد مصداقية كل من المشاهير 
والخبرة،  )الجاذبية،  بــ  يتعلق  فيما  الاجتماعي  التواصل  والموثرين في مواقع 
والقرب من المستهلك( ؛ فيما وجدت فروقًا في تقييم المبحوثين لجدارة الثقة، حيث 
يميل أفراد العينة إلى الثقة في المشاهير عن المؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعي. 
كما توصلت الدراسة إلى انقسام الاتجاهات بالمجموعات النقاشية حول فاعلية كل 
من المشاهير والمؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعي، فيما يتعلق ببُعد الجاذبية؛ فقد 
رأى أغلب مفردات العينة أن المشاهير أكثر جاذبية من المؤثرين في مواقع التواصل 
الاجتماعي، فيما رأى جُل مفردات المجموعات النقاشية -وهم من الإناث- أن المؤثرين 
أكثر جدارة بالثقة من المشاهير، فيما اتفقت المفردات أن المؤثرين في مواقع التواصل 
الاجتماعي أكثر خبرة بالمنتج عن المشاهير، وأكثر قربًا من المستهلكين عن المشاهير. 

فاعلية التسويق عبر المشاهير والمؤثِّرين
 في مواقع التواصل الاجتماعي

علام- كلية البنات مدرس الإ

س ن �ش  جامعة ع�ي

ن ان صا�ب صادق شاه�ي د. إ�ي

الملخص:

»دراسة ميدانية«
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 مقدمة:
المســتهلك  فيــه  يتعــرض  الشــديد،  بالتنافــس  يتســم  وســريع  متغيــر  عالــم  فــي  نعيــش   نحــن 
إلــى: زيــادة  تهــدف  لاســتراتيجيات اتصاليــة متعــددة، وعــروض تســويقية وترويجيــة متنوعــة، 
التفاعــل مــع المســتهلك، وإيجــاد تصــور إيجابــي نحــو المنتــج أو الخدمــة، وتعزيــز علاماتهــا 
التجاريــة، والتأثيــر علــى النيــة والقــرار الشــرائي لزيــادة مبيعاتهــا. ولا شــك أن تحقيــق هــذه الأهــداف 
بيــن  المســافات  التــي محــت  الرقمــي،  العصــر  فــي  التكنولوجيــة  المســتجدات  بمواكبــة  مرتبــط 
المنظمــات والمســتهلكين، وســاعدت المنظمــة فــي الوصــول للجمهــور المســتهدف عبــر مواقعهــا 
الإلكترونيــة وصفحاتهــا وحســاباتها المتعــددة علــى منصــات التواصــل الاجتماعــي؛  حيــث تحولــت 
 TiKTokو  Instagram :الشــركات إلــى التســويق عبــر منصــات التواصــل الاجتماعــي، مثــل
بالإضافــة إلــى Snap Chat، والتــي أدت فــي الســنوات الأخيــرة إلــى ظهــور صناعــة كاملــة 
  “Influencer Marketing ــا لتقريــر مــن المؤثريــن علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي؛ فطبقً
”Benchmark Report 2021 فقــد وصلــت صناعــة التســويق المؤثــر إلــى )13,8( مليــار 
دولار فــي عــام 2021، فيمــا زاد الاعتمــاد علــى المؤثريــن مقارنــة بالنجــوم البارزيــن فــي وســائل 
التواصــل الاجتماعــي، وبالرغــم مــن أن حوالــي )%9( مــن الشــركات تنفــق أكثــر مــن )500 ألــف 
دولار( على التسويق المؤثر، إلا أن الشركات  تعتزم تخصيص ميزانية أكبر للتسويق المؤثر. 
وتتنــوع أشــكال التســويق مــا بيــن التســويق عبــر المشــاهير مــن لاعبــي كــرة القــدم، والفنانيــن، 
والمطربيــن، والإعلامييــن الذيــن يحظــون بمتابعــة مرتفعــة مــن المســتهلكين، وهــؤلاء المشــاهير 
أوجــدوا لأنفســهم مكانــة مــن خــلال عملهــم فــي المجــال العــام وشــهرتهم بوســائل الإعــلام التقليديــة 
قبــل مشــاركتهم فــي الأنشــطة الترويجيــة والإعلانيــة. والمؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
المهتميــن بمجــالات معينــة كالســفر أو التقنيــة أو الاقتصــاد أو التنميــة البشــرية وغيرهــا، والذيــن 
اســتطاعوا جمــع قاعــدة عريضــة مــن المتابعيــن المهتميــن بهــذه الموضوعــات، وصنعــوا مصداقيــة 
لهــم مــن واقــع خبراتهــم وتجاربهــم وقدرتهــم علــى الســرد القصصــي. وقــد اســتقطب أصحــاب 
الشــركات ومالكــي رأس المــال هــذه الفئــة للترويــج لمنتجاتهــم وخدماتهــم والتأثيــر علــى مواقــف 
المســتهلكين واتجاهاتهــم نحــو المنتجــات والعلامــات التجاريــة مــن خــلال قدراتهــم علــى بنــاء شــبكة 
مــن المتابعيــن، وإنشــاء محتــوى متميــز عــن المنتــج أو الخدمــة عبــر مقاطــع الفيديــو، وتقديــم 
النصائــح، وتنظيــم المســابقات، كمــا أن رســائلهم يتــم طلبهــا واســتهلاكها علــى عكــس الإعلانــات 
تســتهدف مجموعــات  بالتفــوق، حيــث  تتميــز رســائلهم  التــي يحاولــون تجنبهــا، كمــا  التقليديــة 

محــددة، علــى عكــس وســائل الإعــلام التقليديــة كالصحــف والراديــو والتليفزيــون. 
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 أولً- الدراسات السابقة: 
والمشــاهير  التقليدييــن،  المشــاهير  عبــر  التســويق  بدراســة  اهتمــت  التــي  الدراســات  تعــددت 

التالييــن: المحوريــن  فــي  ويمكــن عرضهــا  الاجتماعــي؛  التواصــل  مواقــع  فــي  والمؤثريــن 

الدراسات التي تهتم بالتسويق عبر المشاهير التقليديين:    1
 بحثــت دراســة )Sola, 2012( تأثيــر اســتراتيجيات إعلانــات المشــاهير علــى قــوة الاتجــاه 
نحــو العلامــة التجاريــة فــي الســوق، ووجــدت الدراســة أن قــوة العلامــة التجاريــة تنبثــق مــن الوظيفــة 
التراكميــة لفاعليــة مصداقيــة المشــاهير، التــي تؤثــر علــى قبــول المســتهلكين للعلامــة وتأثرهــم بهــا 
معرفيًّــا وعاطفيًّــا ووجدانيًّــا. الأمــر الــذي يســهم فــي ترويــج العلامــة التجاريــة، وتفضيلهــا، وتحقيــق 
 )Sertoglu, Catli, & Korkmaz, 2014) الولاء لها من قبل المستهلكين. فيما سعت دراسة
إلــى التحقــق مــن تأثيــر مصداقيــة المصــدر علــى نيــة الشــراء، وذلــك مــن خــلال فحــص تأثيــر أبعــاد 
مصداقيــة المصــدر )الجاذبيــة، والجــدارة بالثقــة، والخبــرة( علــى نوايــا الشــراء لــــ )326( مســتهلكًا 
مــن الشــباب التركــي، وأظهــرت النتائــج أن جميــع أبعــاد المصداقيــة الثلاثــة لهــا علاقــة إيجابيــة 
بنيــة الشــراء، فقــد نظــر المســتجيبون للمصــدر بوصفــه أكثــر جــدارة بالثقــة، والكفــاءة،  وإن جــاءت 

الجاذبيــة فــي مقدمــة العوامــل المؤثــرة.
وركــزت دراســة (Dissanayake & Ismail, 2015( علــى مفهــوم مصداقيــة الجماهيــر، 
وتقييــم مــدى ارتباطــه بالعلامــة التجاريــة فــي قطــاع الخدمــات الماليــة فــي ســيرلانكا، وتــم التطبيــق 
علــى )160( مبحوثًــا تــم اختيارهــم بأســلوب العينــات العشــوائية الطبقيــة، وقــد كشــفت نتائــج 
الدراســة أن خصائــص المشــاهير، المتمثلــة فــي: الجــدارة بالثقــة، والخبــرة، والجاذبيــة التــي ترتبــط 
مواقــف   )Victor, 2015) دراســة  وقيمــت  التجاريــة.  العلامــة  نحــو  بالاتجــاه  وثيقًــا  ارتباطًــا 
المســتهلكين تجــاه العلامــة التجاريــة بعــد تعرضهــم لإعلانــات المشــاهير خاصــة فــي الحــالات 
التــي لا تتطابــق فيهــا شــخصية المشــاهير مــع شــخصية العلامــة التجاريــة، واعتمــدت الدراســة 
عبــر  وذلــك   ،Schema Theory  ،Cognitive Dissonance Theory نظريتــيْ  علــى 
منهــا   )5( اتســم  إعلانــات،   )10( تجــاه  لتقييــم موقفهــم  )200( مســتجيب  لـــــ  اســتطلاع رأي 
بالتطابــق بيــن المشــاهير والعلامــة التجاريــة، و)5( لــم يتوافــر فيهــا التطابــق، وأوضحــت نتائــج 
الدراســة أن الأشــخاص لديهــم موقــف إيجابــي ملحــوظ تجــاه الإعلانــات المتطابقــة مــع المشــاهير 
مقارنــة بالإعلانــات غيــر المتطابقــة مــع المشــاهير، كمــا وجــد أن الإنــاث لديهــن اتجاهــات إيجابيــة 
مرتفعــة ونيــة شــرائية أعلــى مــن الذكــور نحــو الإعلانــات التــي تتطابــق فيهــا شــخصية المشــاهير 

مــع العلامــات التجاريــة. 
وهدفت دراسة (Lueck, 2015( إلى تحديد ما إذا كان التفاعل يمكن أن يحسن من فاعلية 
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الإعــلان، وذلــك مــن خــلال تحليــل المحتــوى المنشــور المنشــور علــى حســاب كيــم كارداشــيان 
وتفاعــل الجمهــور معــه  خــلال شــهري )إبريــل ومايــو 2011( وأســفرت النتائــج: أن تفاعــل 
كيــم كارداشــيان مــع الجماهيــر، أعطــى إحســاس بالقــرب مــع المشــاهير، ممــا ســهل مــن تأييــد 
المنتجــات، حيــث تعتمــد كيــم كارداشــيان فوائــد المشــاركة العاطفيــة، التــي يتــم إنشــاؤها عبــر 
العوالــم الافتراضيــة، فيمــا ظهــر قــدر كبيــر مــن المصداقيــة فــي القصــص الشــخصية المنشــورة 
منهــا، والــذي زاد مــن تفاعــل ومتابعــة الإنــاث، اللاتــي رغبــن فــي تقليــد حياتهــا، وشــراء المنتجــات 

التــي تجعــل أســلوب حياتهــن متماشــي معهــا. 
وكشفت دراسة (Pradhan, Duraipandian & Sethi,2016( فاعلية استخدام المشاهير 
فــي التســويق علــى الاتجاهــات نحــو العلامــة التجاريــة والنيــة الشــرائية، وذلــك مــن خــلال إجــراء 
مســح عبــر الإنترنــت لــــ )431( مفــردة مــن المســتهلكين فــي جميــع أنحــاء الهنــد، وبالاعتمــاد علــى 
نمــوذج »نقــل المعنــى« لــــ ) McCracken, 1989( وأشــارت النتائــج: إلــى أن التطابــق بيــن 
المشــاهير والعلامــة التجاريــة لــه تأثيــر كبيــر علــى الاتجــاه نحــو العلامــة التجاريــة ونيــة الشــراء. 
وبحثــت دراســة )Albert, Ambroise, & Valette-Florence, 2017( تأثيــر التطابــق  
التجاريــة،  العلامــة  نحــو  الاتجــاه  التجاريــة، والمســتهلك« علــى  بيــن »المشــاهير، والعلامــات 
وأوضحــت النتائــج التــي تــم جمعهــا مــن عينــات النســاء الفرنســيات إلــى أن التوافــق  بيــن العلامــة 

التجاريــة والمســتهلك لــه أثــر كبيــر علــى الاتجــاه نحــو العلامــة التجاريــة. 
واهتمــت دراســة  (Bhakar & Paul, 2018( بفحــص تأثيــر مــدى التطابــق بيــن المشــاهير 
والعلامــة التجاريــة علــى النيــة الشــرائية للمســتهلكين، وقــد أفــادت نتائــج الدراســة أن التطابــق  
بيــن صــورة المشــاهير لــه تأثيــر ســلبي وآخــر إيجابــي علــى الاتجــاه نحــو العلامــة التجاريــة، 
النيــة الشــرائية، بينمــا حاولــت  لهــا تأثيــر كبيــر علــى  بينمــا فاعليــة الإعــلان كمتغيــر وســيط 
دراســة )Banerjee.& Banerjee, 2018( بحــث تأثيــر مصداقيــة المشــاهير علــى الاتجــاه 
نحــو العلامــة التجاريــة، والاتجــاه نحــو الإعــلان، والنيــة الشــرائية؛ وأوضحــت نتائــج الدراســة 
التجاريــة،  العلامــة  مــن  المســتهلكين  موقــف  علــى  كبيــر  تأثيــر  لهــا  المشــاهير  أن مصداقيــة 
والإعــلان، فضــلًا عــن تأثيرهــا علــى النيــة الشــرائية. وكشــفت دراســة )ميرهــان محســن، 2020( 
عــن اتجاهــات الشــباب نحــو إعلانــات المشــاهير، والنيــة الشــرائية نحــو المنتــج المعلــن عنــه، 
فضــلًا عــن معرفــة العلاقــة بيــن أبعــاد مصداقيــة المشــاهير فــي الإعلانــات، وانعكاســه علــى 
النيــة الشــرائية نحــو المنتــج المعلــن عنــه، وقــد توصلــت الدراســة إلــى: وجــود علاقــة ارتباطيــة بيــن 
اتجاهــات الجمهــور نحــو إعلانــات المشــاهير والنيــة الشــرائية للمنتجــات الأمــر الــذي يعكــس مــدى 
تأثــر الشــباب بالمشــاهير، كمــا أوضحــت النتائــج وجــود علاقــة ارتباطيــة بيــن مصداقيــة المشــاهير 

)الجاذبيــة والمصداقيــة والخبــرة( فــي الإعلانــات والنيــة الشــرائية.
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الدراسات التي تهتم بالتسويق عبر المؤثرين في مواقع التواصل الجتماعي:    2
 Bowe ( تعددت الدراسات المهتمة بالمؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي، ومنها: دراسة
Wohn, 2013 &( التــي بحثــت فــي ماهيــة المؤثريــن عبــر الشــبكات الاجتماعيــة مــن خــلال 
دراســة ميدانيــة لعينــة مــن الشــباب الجامعــي وأوليــاء الأمــور وأعضــاء هيئــات التدريــس بالولايــات 
المتحــدة الأمريكيــة، وقــد ميــزت الدراســة بيــن نوعيــن مــن المؤثريــن، همــا: قــادة الــرأي التقليدييــن، 
والمؤثريــن فــي شــبكات التواصــل الاجتماعــي، وقــد بينــت الدراســة وجــود اختــلاف فــي نوعيــة 
المؤثريــن فــي كل فئــة عمريــة، فالشــباب يصدقــون أقرانهــم فــي العمــر علــى عكــس كبــار الســن الذيــن 

يتابعــون الإعلامييــن والساســة والمفكريــن. 
فيمــا ســعت دراســة )Manthiou, Rokka, Godey, Tang, 2016( إلــى الكشــف عــن 
جهــود التســويق عبــر وســائل التواصــل الاجتماعــي فــي الحفــاظ علــى حقــوق ملكيــة العلامــة 
المتابعيــن عبــر وســائل  مــن  اســتقصائية شــملت )397(  بنــاءً علــى دراســة  التجاريــة، وذلــك 
التواصــل الاجتماعــي لعــدد مــن العلامــات التجاريــة الفرنســية والصينيــة الفاخــرة، وقــد خلصــت 
الدراســة إلــى تحديــد جهــود التســويق عبــر وســائل التواصــل الاجتماعــي كمفهــوم شــامل تــم قياســه 
عبــر خمســة جوانــب أساســية، هــي: الترفيــه، والتفاعــل، والعصريــة، والتخصيــص، والتســويق 
الشــفهي؛ وأوضحــت النتائــج العلاقــة بيــن هــذه العوامــل الخمســة والــولاء والاتجــاه نحــو العلامــة 
 Omnicom Media أقســام أحــد  قــام مركــز )Annalect, 2016(  وهــو  فيمــا  التجاريــة. 
Group الرائــدة فــي التســويق بعمــل دراســة علــى جزأيــن، الأول: تــم اســتطلاع اتجاهــات أكثــر 
مــن )300( مســتهلك نحــو العلامــة التجاريــة تأثــرًا بأشــكال متباينــة مــن الإعلانــات، وتــم فــي 
المرحلــة الثانيــة تجربــة معمليــة تعــرض فيهــا )500( مســتخدم لأشــكال الإعلانــات المختلفــة 
الرقميــة والتقليديــة؛ بهــدف دراســة التأثيــر المباشــر لــكل شــكل منهــا علــى درجــة الوعــي والتفضيــل 
للعلامــة والنيــة الشــرائية، وخلصــت الدراســة إلــى أن تغيــرات مشــاهير تويتــر كانــت أكثــر تأثيــرًا 
على الوعي والتفضيل للعلامة والنية الشــرائية للمســتهلكين، كما أوضحت النتائج أن )40 %( 

مــن مســتخدمي تويتــر اتخــذوا قــرارات شــرائية تأثــرًا بتغريــدات تويتــر. 
المؤثريــن  نحــو مصداقيــة  الجمهــور  اتجاهــات  دراســة )Valentin, 2017( عــن  وكشــفت 
فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، عبــر ثلاثــة مســتويات مختلفــة مــن الشــعبية عبــر الإنترنــت 
وباســتخدام نمــوذج مصداقيــة المصــدر )Ohanian )1990، فضــلًا عــن التحقــق مــن العلاقــة 
بيــن مصداقيــة المصــدر والاتجــاه نحــو العلامــة التجاريــة، وخلصــت نتائــج الدراســة إلــى أنــه:  كلما 
زادت شــعبية المؤثــر عبــر الشــبكات الاجتماعيــة، نظــر إليــه بوصفــه مصــدرًا جديــرًا بالثقــة، كمــا 
وجد أن مصداقية المؤثر تؤثر بشكل إيجابي ومباشر على الاتجاه نحو العلامة التجارية. فيما 
تحققــت دراســة )Lim, Radzol, Cheah and Wong, 2017( مــن فعاليــة المؤثريــن عبــر 
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وســائل التواصــل الاجتماعــي بالتركيــز علــى مصداقيــة المصــدر، وجاذبيتــه، وأوضحــت النتائــج: 
انخفــاض درجــة الثقــة فيمــا يقدمــه المؤثــرون عنــد الترويــج لمنتــج معيــن، وذلــك لانخفــاض مســتوى 
معرفــة المؤثريــن بالمنتــج، ونقــص خبرتهــم، الأمــر الــذي أثــر علــى اتجاهــات المســتهلكين ونيتهــم 
الشــرائية، كمــا وُجــدت علاقــة إيجابيــة بيــن جاذبيــة المصــدر للمؤثريــن واتجاهــات المســتهلك، فيمــا 

لــم توجــد علاقــة بيــن جاذبيــة المصــدر والنيــة الشــرائية للمســتهلك.
وســائل  علــى  المؤثريــن  تســويق  أثــر   )Philil& Nandagiri, 2018) دراســة  وبحثــت 
التواصــل  الاجتماعــي لمنتــج مــا علــى متابعيهــم وذلــك عبــر موقعــيْ اليوتيــوب وإنســتجرام، 
وذلــك مــن خــلال المســح الاجتماعــي لـــ )100( مفــردة تتــراوح أعمارهــم بيــن )18- 21( عامًــا، 
فضــلًا عــن المقابلــة مــع ثلاثــة مــن المؤثريــن، وتــم التوصــل إلــى أن عمــل المؤثــر لــه تأثيــر 
إيجابــي علــى المتابعيــن، حيــث يــرى المتابعــون أن المؤثــر مصــدر جديــر بالثقــة؛ وبالتالــي 
هــم علــى اســتعداد لتجربــة المنتجــات التــي يقــوم بعرضهــا والمصادقــة عليهــا، كمــا يلاحــظ أن 
للمؤثــر تأثيــرًا إيجابيًّــا علــى اســتجابتهم ووعيهــم بالعلامــات التجاريــة. بينمــا اختبــرت دراســة  
)Phua, Venus, Hahm, 2018( تأثيــر اســتخدام المشــاهير وغيــر المشــاهير بإعلانــات 
الســجائر الإلكترونيــة علــى موقــع إنســتجرام علــى الموقــف مــن التدخيــن الإلكترونــي ونوايــا 
التدخيــن، وأظهــرت النتائــج أن المؤيديــن مــن المشــاهير قــد زادوا مــن المواقــف الإيجابيــة تجــاه 
الســجائر ونوايــا التدخيــن مقارنــة بغيــر المشــاهير، كمــا حصــل المشــاهير أيضًــا علــى تصنيــف 

أعلــى بكثيــر مــن حيــث الجــدارة والخبــرة والجاذبيــة.
واســتهدفت دراســة )محمــد فــؤاد الدهــرواي، 2019( قيــاس كثافــة تعــرض الشــباب العربــي 
 Influencers لأســاليب التســويق ودوافعــه وأنماطــه عبــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي
Marketing، والكشــف عــن اتجاهاتــه نحــو هــذه الأســاليب التســويقية لهــؤلاء المشــاهير وعلاقــة 
ذلــك بالســلوك الشــرائي. وقــد خلصــت نتائــج الدراســة إلــى: وجــود علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة 
التواصــل الاجتماعــي والســلوك  التســويق عبــر مشــاهير مواقــع  نحــو  الاتجــاه  بيــن  إحصائيــة 
العربــي  الشــباب  بــأن اتجاهــات  القائــل  الفــرض  ثبــوت صحــة  للشــباب، فضــلًا عــن  الشــرائي 
نحــو أبعــاد مصداقيــة التســويق عبــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي تؤثــر علــى ســلوكهم 
الشــرائي، فيما رصدت دراســة )Jiménez & Sánche, 2019( فاعلية المؤثرين عبر مواقع 
التواصــل الاجتماعــي فــي تعزيــز العلامــة التجاريــة، وأوضحــت نتائــج الدراســة: أن قــوة التأثــر 
الرقمــي للمؤثريــن قــد أثــرت بالإيجــاب علــى تفعيــل المشــاركة مــع المحتــوى، فضــلًا عــن زيــادة 
القيمــة المتوقعــة، للعلامــة التجاريــة، كمــا كان للتســويق عبــر المؤثــر أثــر علــى النيــة الســلوكية 

تجــاه العلامــة التجاريــة.
أمــا دراســة )Lou& Yuan,2019( فقــد قدمــت فهمًــا للآليــة التــي يؤثــر بهــا التســويق عبــر 
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نموذجًــا  الدراســة  واقترحــت  الاجتماعــي،  التواصــل  عبــر وســائل  المســتهلكين  علــى  المؤثريــن 
الــذي ينشــئه  النتائــج: أن قيمــة وطبيعــة المحتــوى  المؤثــر«، وأظهــرت  متكامــلًا وهــو »قيمــة 
المؤثــر، وجدارتــه بالثقــة، وجاذبيتــه، وقربــه مــن المتابعيــن مــن العوامــل المؤثــرة علــى مشــاركات 
المؤثريــن المتعلقــة بالعلامــات التجاريــة، التــي تؤثــر بدورهــا علــى الوعــي بالعلامــة التجاريــة ونوايــا 

الشــراء. 
 وكشــفت دراســة )مــروى الســعيد، 2019( العلاقــة بيــن مصداقيــة إعلانــات المؤثريــن علــى 
نمــوذج  إلــى  الدراســة  المصــري، واســتندت  المســتهلك  لــدى  الشــرائية  والنيــة  التواصــل  وســائل 
مصداقيــة المصــدر ونمــوذج التطابــق مــع المعلــن »المؤثــر«، وأوضحــت نتائــج الدراســة: وجــود 
علاقــة ارتبــاط ذات دلالــة إحصائيــة بيــن تعــرض المســتهلكين لصفحــات المؤثريــن علــى مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي والاتجــاه نحــو الإعلانــات علــى صفحتهــم، فضــلًا عــن وجــود علاقــة ارتبــاط 
بيــن إدراك المســتهلكين لمــدى التطابــق بيــن شــخصية المؤثــر والمنتجــات التــي يعلنــون عنهــا 
وبيــن مصداقيــة الإعــلان لديهــم. كمــا وجــدت علاقــة ارتبــاط ذات دلالــة إحصائيــة بيــن مصداقيــة 
المؤثريــن )الجاذبيــة والثقــة والخبــرة( والنيــة الشــرائية للمســتهلك، فيمــا وجــدت فــروق ذات دلالــة 
إحصائيــة بيــن المســتهلكين عينــة الدراســة فــي اتجاهاتهــم نحــو مصداقيــة إعلانــات المؤثريــن وفقًــا 
لخصائصهــم الديموغرافيــة بشــكل جزئــي فيمــا يخــص متغيــرات: النــوع، المؤهــل، الســن، الدخــل 

وعــدم ثبوتــه فيمــا يخــص متغيــر مــكان الإقامــة وحــده.
وهدفــت دراســة )محمــد رفعــت، 2020( إلــى تقييــم مفهــوم التســويق التأثيــري مــن المنظــور 
الكلــي الــذي يشــمل كافــة مجــالات التســويق وليــس المنظــور التجــاري فقــط، وقــد أســفرت نتائــج 
الدراســة عــن إدراك غالبيــة الطــلاب لمفهــوم التســويق التأثيــري مــن خــلال متابعتهــم للإعلانــات 
الممولــة للمؤثريــن خاصــة علــى موقعــيْ »الفيســبوك وإنســتجرام«، وبالنســبة لتقييــم عينــة الدراســة 
لهــذا النمــط التســويقي فقــد انقســمت الآراء لاتجاهيــن، الأول: اتجــاه الأغلبيــة حيــث تــرى أغلبيــة 
أفــراد العينــة أن التســويق التأثيــري أداة جديــدة تســويقيًّا وفعالــة. والثانــي: اتجــاه الأقليــة الذيــن يــرون 
أنــه تســويق خــادع وغيــر مؤثــر فــي الأهــداف التســويقية ولا يحقــق مبيعــات للعلامــات التجاريــة، 
فهــم  إلــى   )Taillon,  Mueller, Kowalczyk,& Jones,2020(  دراســة ســعت  بينمــا 
أثــر التقــارب والعلاقــات بيــن المؤثريــن والمتابعيــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى إدارة 
العلامــات التجاريــة بشــكل فعــال، ووجــدت الدراســة أن جاذبيــة المؤثريــن والتوافــق  بيــن المؤثريــن 
والمتابعيــن يؤثــران علــى الموقــف مــن العلامــة التجاريــة ونوايــا الشــراء، فيمــا جــاءت العلاقــة بيــن 
المؤثريــن والمتابعيــن بوصفهــا متغيّــرًا وســيطًا لــه تأثيــرات مختلفــة، حيــث قللــت العلاقــات والتقــارب 

بيــن المؤثريــن والمتابعيــن مــن تأثيــر الجاذبيــة والتشــابه بيــن المؤثريــن والمتابعيــن. 
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التعليق على الدراسات السابقة
من المُلاحظ على الدراسات السابقة: 

تركيزهــا علــى الاســتراتيجيات الاتصاليــة المُتبعــة مــن قبــل المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع 	 
التواصــل الاجتماعــي، والعلاقــة بيــن الاتجــاه نحــو المشــاهير والمؤثريــن والســلوك الشــرائي، فضــلًا 
عــن التحقــق مــن أبعــاد المصداقيــة والتطابــق بينهــم وبيــن المنتــج المعلــن عنــه، فيمــا ســعى بعضهــا 
لقيــاس أثــر التفاعــل والتقــارب بيــن المؤثريــن علــى العلامــة التجاريــة، والنيــة الشــرائية، فضــلًا عــن 
المقارنــة بيــن الإعلانــات التقليديــة والإلكترونيــة وأثرهمــا علــى العلامــات التجاريــة والنيــة الشــرائية.

حــددت الدراســة أبعــاد المصداقيــة فــي: )الجاذبيــة والجــدارة بالثقــة، والخبــرة(، وعوامــل نجــاح 	 
 Content وجــودة المحتــوى ،Story Telling المؤثريــن فــي: )المصداقيــة، والســرد القصصــي
quality، وتــلاؤم النــص مــع المحتــوى Fit With The Platform، والحضــور الاجتماعــي، 

والقــرب مــن المتابعيــن والتفاعــل معهــم(. 
أُجــري بعــض الدراســات علــى المســتهلكين والمتابعيــن - لهــؤلاء الشــخصيات )المشــاهير أو 	 

المؤثريــن(- ســواء أكانــوا مــن الجمهــور عامــة، أو مــن فئــة محــددة كالشــباب مثــلًا، فيمــا أُجــري 
بعضهــا علــى المؤثريــن عمومًــا، أو المؤثريــن فــي مجــال بعينــه كالمجــال الســياحي مثــلًا، كمــا تــم 

التطبيــق علــى الــوكالات الإعلانيــة والعامليــن بهــا. 
اعتمــد أغلــب الدراســات الســابقة علــى منهــج المســح مــن خــلال تطبيــق الاســتبيان وخاصــة 	 

الاســتبيان الإلكترونــي، وأداة تحليــل المضمــون، فيمــا نــدر اســتخدام كل مــن المقابــلات المتعمقــة، 
والمجموعــات النقاشــية. 

الفــروض، 	  البحثيــة وصياغــة  المشــكلة  فــي صياغــة  الباحثــة  الســابقة  الدراســات  ســاعدت 
وبلورتهــا، وتحديــد الأطــر النظريــة والمنهجيــة الملائمــة للبحــث، وأدوات جمــع البيانــات؛ فضــلًا 
النظريــة  الأطــر  مــع  يتــلاءم  بمــا  الاســتقصاء  اســتمارة  وتصميــم  القيــاس،  أبعــاد  تحديــد  عــن 

والدراســات الســابقة، كمــا أفــادت الباحثــة فــي تحديــد البحــوث المســتقبلية. 

ثانيًا- مشكلة الدراسة: 
كافــة  شــمل  كبيــرًا  تحــولًا  المجتمعــات  شــهدت  الاجتماعــي  التواصــل  شــبكات  ظهــور  مــع 
جوانــب المجتمــع الإنســاني، فعلــى مســتوى العمــل الاتصالــي والتســويقي تغيــرت آلياتــه وأدواتــه؛ 
 ،Instagram مثــل:  الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع  اســتخدام  إلــى  الشــركات  اتجهــت  حيــث 
مــع  والتواصــل  منتجاتهــا،  لتســويق  TiKTok وغيرهــا   ،Twitter  ،YouTube،Facebook
المســتهلكين، حيــث أفــادت هــذه المواقــع الشــركات فــي التعريــف بالمنتــج أو الخدمــة، ونشــر 
التفاعــل  عبــر  المســتهلكين  مــع  قويــة  علاقــات  وبنــاء  التجاريــة،  العلامــات  عــن  المعلومــات 
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المســتمر والفــوري معهــم، وصنــع صــورة ذهنيــة عــن المنظمــة ومنتجاتهــا متجــاوزة بذلــك كافــة 
القيــود المكانيــة والزمانيــة، وعلــى مســتوى صناعــة الإعــلان ظهــرت أشــكال جديــدة مــن التســويق 
الرقمــي سُــمي بـــــ »بالتســويق المؤثــر« أو مــا يطلــق عليــه » التســويق عبــر الشــخصيات المؤثــرة 
علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي«؛ وهــم أشــخاص عادييــن متخصصيــن فــي مجــال محــدد، 
ارتبطــت بدايتهــم بمواقــع التواصــل الاجتماعــي، وكثــر عــدد متابعيهــم، وتمتعــوا بمكانــة عاليــة مــن 
الشــهرة نظــرًا لتبنيهــم أســاليب جديــدة فــي التأثيــر مــن خــلال الســرد القصصــي والخبــرة فــي مجــال 
مــا، فضــلًا عــن مصداقيتهــم وجاذبيتهــم وقربهــم وتفاعلهــم مــع المتابعيــن، وجــودة المحتــوى المُقــدم 
منهــم، وقــد عمــل المؤثريــن علــى تشــكيل اتجاهــات ومواقــف المتابعيــن نحــو المنتجــات والعلامــات 
التجاريــة مــن خــلال المضاميــن المُقدمــة عبــر التدويــن والفيديوهــات بمواقــع التواصــل الاجتماعــي 
المتابعيــن، وإنشــاء محتــوى مميــز مــن الســرد القصصــي  بنــاء شــبكة مــن  لهــم  أتاحــت  التــي 
والمرئــي، ونشــر المعلومــات الجديــدة عــن المنتجــات والخدمــات ومميزاتهــا، وتقديــم النصائــح، 
 )Vodak, Novysedlak, Čakanova,وتنظيــم المســابقات، وتوزيــع الهدايــا علــى المتابعيــن

.Pekar, 2019, p150) 
ومــن المتعــارف عليــه أن التطــور التكنولوجــي وظهــور أشــكال جديــدة مــن التســويق لــم تلــغ 
الأشكال القديمة ولكنها طورت منها، فها هم المشاهير التمثيل، والغناء، والرياضة، والموضة، 
والموســيقى، والإعــلام يقومــون بالترويــج لمنتجــات بعينهــا عبــر صفحاتهــم، وحســاباتهم بمواقــع 
التواصــل الاجتماعــي خاصــة مــع زيــادة عــدد متابعيهــم؛ فقــد قُــدر عــدد متابعــي لاعــب كــرة القــدم 
 ، Selena Gomez والمغنيــة ســيلينا غوميــز Cristiano Ronaldo كريســتيانو رونالــدو
ونجمــات مثــل كايلــي جينــرKylie Jenner  ، وكيــم كارداشــيان Kim Kardashian ، بنحــو 
(100( مليــون متابــع علــى إنســتجرام، كمــا نجحــت دار الأزيــاء الإيطاليــة Gucci فــي توظيــف 
التســويق المؤثــر لدعــم إطــلاق خــط العطــور الجديــد Bloom Gucci؛ حيــث تعاونــت دار 
الأزياء مع )23 فنانًا( على Instagram  لإنشــاء محتوى إبداعي للغاية، ونجحت الحملة في 
صنــع وعــي كبيــر مــن خــلال إنشــاء )135( محتــوى منشــورًا علــى الموقــع، وصلــت إلــى مــا يُقــرب  
  )Michael, Ertan, Tyler, Harry, Jess,  Diana.,2020:6( متابع )من )750.000
ولمــا كنــا أمــام شــكلين مــن أشــكال التســويق، همــا: التســويق عبــر المشــاهير، والتســويق عبــر 
المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، فإننــا بحاجــة إلــى معرفــة مــن الأكثــر فاعليــة مــن 
حيــث؛ المصداقيــة والجــدارة بالثقــة والخبــرة بالمنتــج والقــرب مــن المســتهلك، فضــلًا عــن الأكثــر 

تأثيــرًا فــي النيــة والقــرار الشــرائي، خاصــة للمســوقين وأصحــاب الشــركات والمعلنيــن. 
 علــى مســتوى النمــاذج والأطــر النظريــة؛ تعــددت النمــاذج التــي ســعت لتقييــم فاعليــة المشــاهير 
 Hovland,( الــذي وضعــه Source Credibility Modelمنهــا نمــوذج مصداقيــة المصــدر
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Janis, & Kelley,1982(  وتحقــق منــه )Ohanian,1990(، والمصداقيــة طبقًــا للنمــوذج 
 ،Expertise والخبرة ،Attractiveness تتطلب الاتصاف بثلاثسمات رئيسية، هي: الجاذبية
والجــدارة بالثقــة Trustworthiness، فمفتــاح نجــاح المشــاهير يعتمــد علــى قدراتهــم علــى بنــاء 
 Silvera, 2004: علاقــات مســتمرة مــع المســتهلكين وتحولهــا إلــى مســتوى عــالٍ مــن الثقــة
الــذي يوضــح كيــف  (1509(، فضــلًا عــن نمــوذج نقــل المعنــى  Transform Model؛ 
يضيــف المشــاهير قيمــة إلــى منتــج معيــن أو علامــة تجاريــة معينــة؛ حيــث يــؤدي المشــاهير الذيــن 
لديهــم ســمات إيجابيــة مرغوبــة ثقافيًّــا دورًا فــي تعزيــز روابــط العلامــة التجاريــة مــن خــلال تأثيرهــم 

)Batra & Hower,2004: 320 )
 وعلــى مســتوى نتائــج الدراســات الأجنبيــة؛ أوضحــت نتائــج بعــض الدراســات مثــل دراســة 
    )McQuarrie, Miller, Phillips, 2012:158; Venus, Muqaddam, Ryu,
 )2019:538 أن مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي أكثــر واقعيــة وخبــرة ومصداقيــة، بــل إن 
ونهــم حقيقيــون لأنهــم الأكثــر تفاعــلًا وقربًــا منهــم، كمــا أنهــم الأكثــر شــبهًا الأمــر  المســتهلكين يعدُّ
الــذي يزيــد مــن التواصــل والتفاعــل بــل والتعاطــف معهــم خاصــة عندمــا يتشــاركون معهــم فــي 
الســمات الديموجرافيــة والســلوكية علــى عكــس المشــاهير التقليدييــن الذيــن ينخرطــون فــي وســائل 
الإعــلام التقليديــة والحديثــة ويســتخدمونها كأداة ترويجيــة لأعمالهــم المقدمــة فــي وســائل الإعــلام، 
ولا شــك أن الطريقــة التــي ينفــرد بهــا المؤثــرون فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي التواصــل 
مــع المتابعيــن تكــون أعمــق فــي التأثيــر مــن الظهــور فــي البرامــج التليفزيونيــة والأفــلام الســينمائية. 
 )Venus, Muqaddam, Ryu, 2019: 570( )Jin, 2018: 154( كمــا وجــدت دراســتا
أن المســتهلكين ينظــرون إلــى تأييــد المشــاهير لمنتــج معيــن بوصفــه معاملــة تجاريــة مــع العلامــة 
التجاريــة دون أي ارتبــاط عاطفــي  بالعلامــة، فــي حيــن يُنظــر إلــى مشــاهير مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي بوصفهــم يتمتعــون بمعاييــر أعلــى فــي اختيــار علاماتهــم التجاريــة، كمــا يعطــون قيمــة 
للعلامــة مــن خــلال انخراطهــم فــي أنشــطة يوميــة عاديــة ومحببــة للمتابعيــن بالرغــم مــن كونهــا 
ترويجيــة، كمــا أنهــم يســتخدمون كل الوســائل والأســاليب مــن أجــل إظهــار العلامــة لأن رزقهــم 

وشــهرتهم تعتمــد عليهــا بشــكل أساســي. 
 )Phua, Venus, Hahm,2018( فــي حيــن كشــفت نتائــج دراســات أخــرى؛ مثــل دراســة  

حصــول المشــاهير علــى تصنيــف أعلــى بكثيــر مــن حيــث الجــدارة بالثقــة والخبــرة والجاذبيــة، 
كمــا ضاعفــوا مــن الاتجاهــات الإيجابيــة والنوايــا الســلوكية نحــو المنتــج مقارنــة بغيــر المشــاهير. 
بــل إن العديــد مــن الدراســات والمواقــف الحياتيــة المعلنــة طرحــت تســاؤلات مهمــة خاصــة فيمــا 
يتعلــق بمصداقيــة المؤثريــن، ولا يُنســى أبــدًا مــا نُشــر العــام الماضــي  فــي صحيفــة »الإندبندنــت 
 White Moose فنــدق بيــن Paul Stenson مالــك  الخــلاف  البريطانيــة« حــول تصاعــد 
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 Cafe فــي العاصمــة الإيرلنديــة دبلــن وواحــدة مــن مشــاهير يوتيــوب، إثــر رفــض مديــر الفنــدق 
اســتضافتها مجانًــا مقابــل التســويق لــه علــى الشــبكات الاجتماعيــة، حيــث عرضــت المدونــة 
البريطانيــة الشــهيرة »Elle Darby « علــى مديــر الفنــدق اســتضافتها وصديقهــا لمــدة )5( أيــام 
ــا فــي الفنــدق مقابــل الترويــج لــه عبــر قناتهــا التــي يتابعهــا نحــو )87( ألــف مشــاهد، كمــا  مجانً
يتابعهــا )76( ألــف متابــع علــى إنســتجرام، وهــو مــا رفضــه مديــر الفنــدق لتنشــب بينهمــا حــرب 
كلاميــة علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وســط حالــة مــن التأييــد والرفــض مــن قبــل المتابعيــن، 
 Stenson تنتهــي بدعــم كثيريــن لصاحــب الفنــدق وإعطــاء تقيييــم إيجابــي للفنــدق، وقــد نشــر
علــى صفحــة الفنــدق علــى ســناب شــات إنّ هــذه الواقعــة تثيــر التســاؤل حــول صحــة التســويق 
بالمؤثريــن، فلا يُمكنــك أن تثــق فيمــا يقولــه هــؤلاء النــاس، لقــد قالــت إنّهــا ســتتحدث بشــكل جيــد 

عــن الفنــدق فقــط لأنّهــا كانــت ســتحصل علــى إقامــة مجانيــة )شــيماء جابــر، 2020(.
 ورغــم حالــة الاختــلاف حــول التســويق التأثيــري، فــإن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
الكثيــر مــن الانتشــار  المتابعيــن، وحققــوا  فــي جــذب ملاييــن  قــد نشــطوا ونجحــوا  فــي مصــر 
كمــا أصبــح  لتقديــم مضاميــن مؤثــرة،  التقليــدي  الإعــلام  إلــى  بــل وتحــول بعضهــم  والنجــاح، 
بعضهــم مالكــي خطــوط إنتاجيــة وعلامــات تجاريــة بــدأت تظهــر فــي الأســواق مؤخــرًا، ويكفــي أن 
تتصفــح صفحــات وحســابات وقنــوات بعضهــم عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، لتُلاحــظ أنهــم 
يعلنــون عــن كل شــيءوأي شــيء ! فعلــى صفحاتهــم تتنــوع العلامــات التجاريــة بيــن الغذائيــة، 
والتجميليــة، والصحيــة، فقــد شــمل تســويقهم كل شــيء: المحــلات بــكل فروعهــا، والصيدليــات، 
والأدوات التجميليــة والصحيــة، والعيــادات الطبيــة، والمطاعــم، والفنــادق، حتــى تطبيقــات الإنترنت 
فــي مواقــع  فــراي داي، ويتبــارى المؤثــرون  البــلاك  المختلفــة، مثــل: اطلــب، وحتــى عــروض 
التواصــل الاجتماعــي للإعــلان عبــر عــرض محتــوى قصصــي مــن داخــل الفنــادق، أو التصويــر 
بالعيــادات الطبيــة فــي أثنــاء المعاينــة أو العــلاج، أو البــث المباشــر مــن داخــل المطاعــم و 

الفنــادق. 
  ويبقى الســؤال، هل هذا الشــكل الجديد من التســويق أصبح مؤثرًا مقارنة بأشــكال أخرى من 
التسويق، هل يتمتعون بالجاذبية والمصداقية، والخبرة، والقرب من المستهلكين أكثر من غيرهم 
مــن المســوقين، بالتحديــد المشــاهير، وبذلــك يمكــن تحديــد مشــكلتنا البحثيــة فــي: تقييــم فاعليــة 
التســويق عبــر المشــاهير التقليدييــن والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الجتماعــي مــن حيــث 
»الجاذبيــة، والجــدارة بالثقــة، والخبــرة، والقــرب مــن المعلــن، والتطابــق بيــن المعلــن والمنتــج 

المعلــن عنــه، والنيــة الشــرائية الناتجــة عنــه مــن وجهــة نظــر المتابعيــن/ المســتهلكين« 
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ثالثًا- أهمية الدراسة: 
 تتحدد أهمية الدراسة في: 

حداثــة الموضــوع: حيــث ســعى أغلــب الدراســات الســابقة لدراســة كل شــكل إعلانــي علــى    1
حــدة، مــن حيــث مصداقيتــه، واتجاهــات المســتهلكين حولــه، وتأثيــره علــى النيــة الشــرائية والعلامــة 
التجاريــة، فيمــا جــاءت الدراســة الحاليــة لتقــدم رؤيــة تقييميــة شــاملة مقارنــة لفاعليــة التســويق عبــر 

المشــاهير التقليدييــن والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي. 
تقديــم رؤيــة شــاملة للشــكل الإعلانــي الأكثــر فاعليــة وجــدارة بالثقــة وخبــرة بالمنتــج وقربًــا مــن    2

المســتهلك، تبعًــا للجماهيــر المســتهدفة المتنوعــة )عمريًّــا ومكانيًّــا وتعليميًّــا(. 
تجمــع الدراســة بيــن أدوات جمــع البيانــات الكميــة والكيفيــة، حيــث تــم تطبيــق آداتــيْ    3

الاستبيان والمجموعات النقاشية على العينة المستهدفة حتى تكتمل الرؤية المنهجية والتفسيرية 
للموضــوع محــل الدراســة. 

إفــادة المجتمــع بــكل فئاتــه مــن )أصحــاب شــركات وجهــات حكوميــة ومنظمــات مجتمــع مدني    4
للتعرف على: الشــكل الإعلاني الأكثر فاعلية للجمهور المســتهدف والمتنوع الخصائص(.  

رابعًا- فروض الدراسة: 
)المشــاهير  التســويق  لشــكليْ  المبحوثيــن  تعــرض  كثافــة  فــي  فــروق  توجــد  الأول:  الفــرض 

الاجتماعــي(. التواصــل  مواقــع  فــي  والمؤثريــن 
الفــرض الثانــي: توجــد فــروق فــي اتجاهــات المبحوثيــن )عينــة الدراســة( نحــو أبعــاد مصداقيــة 

كلٍّ مــن )التســويق عبــر المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي(.
 الفــرض الثالــث: توجــد فــروق فــي اتجــاه المبحوثيــن نحــو التطابــق المنتــج مــع المُعلــن ســواء 

أكان مــن )المشــاهير أو المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي(.
الفــرض الرابــع: توجــد فــروق فــي النيــة الشــرائية للمبحوثيــن )عينــة الدراســة( تبعًــا لنــوع المُســوق 

)مشــاهير أو المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي(. 
الفــرض الخامــس: توجــد فــروق بيــن المبحوثيــن فــي الاتجــاه نحــو أبعــاد مصداقيــة كلٍّ مــن  
التسويق عبر )المشاهير أو المؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعي( تبعًا للعوامل الديموجرافية 

)النــوع، والســن، والحالــة الاجتماعيــة، ومحــل الإقامــة، والمســتوى الاقتصــادي والاجتماعــي(.

خامسًا- مفاهيم الدراسة:
 ،Word Of Mouth Marketing يُعــد التســويق التأثيــري نوعًــا مــن أنــواع التســويق الفمــوي
الــذي يتــم عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وعلــى الرغــم مــن أن هــذا التكنيــك ليــس بحديــث، إلا 
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أنــه مــع زيــادة انتشــار مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وزيــادة مســتخدميها، أصبــح هــذا التكنيــك أكثر 
شهرة وسهولة وانتشارًا )Lovett & Staelin, 2016: 145( كما يُعد هذا النوع من التسويق 
امتــدادًا للتســويق الاستشــهادي Testimonial Marketing، الــذي يمثــل نمطًــا تســويقيًّا يعتمــد 
علــى الاستشــهاد بالمشــاهير، مثــل: الإعلانــات الاستشــهادية ببعــض الفنانيــن والمطربيــن ولاعبــي 
كــرة القــدم. ولكــن يمكــن التفرقــة بيــن فكــرة التســويق الاستشــهادي والتســويق عبــر المؤثريــن، بــأن 
المؤثــر هــو شــخص مختــص فــي موضــوع محــدد قــد لا يكــون لديــه جمهــور كبيــر، ولكنــه مؤثــر 
فــي موضوعــات بعينهــا وعــادة مــا تكــون بدايتــه مــن مواقــع الشــبكات الاجتماعيــة، ولــه اهتمامــات 
معينــة كالســفر أو التقنيــة أو الاقتصــاد أو التنميــة البشــرية وغيرهــا...، حيــث يقــوم المؤثــر بجمــع 
جمهــور مهتــم بهــذه الموضوعــات، ويصنــع مصداقيــة مــن واقــع خبرتــه بهــذه الموضوعــات، وذلــك 
عكــس المشــهور الــذي يركــز علــى الظهــور والتواصــل الاجتماعــي دون التركيــز علــى موضــوع 
لتعزيــز شــهرته وانتشــاره،  التقليديــة  بدايتــه مــن وســائل الإعــلام  تكــون  محــدد، وفــي الأغلــب 
مثــل نجــوم الفــن والمطربيــن والرياضييــن المشــهورين )محمــد مصطفــى رفعــت محــرم، 2020، 

.)374 -373:
والمؤثــر وفقًــا لتعريــف Cambridge Dictionary: هــو شــخص أو مجموعــة لديهــا القــدرة 
علــى التأثيــر فــي ســلوك وآراء الآخريــن، ولقــرون كان الفلاســفة والنشــطاء والفنانــون هــم المؤثــرون 
فــي الماضــي، أمــا الآن فــكل مــن يوجــد علــى شــبكة الإنترنــت أصبــح مؤثــرًا. ووفقًــا لقامــوس 
الأعمــال Business Dictionary: المؤثــر هــو شــخص لديــه القــدرة علــى التأثيــر فــي قــرارات 
الآخريــن مــن خــلال خبرتــه، وعلاقاتــه، وأســلوبه وطريقتــه، ســواء تعلــق الأمــر بالتســويق أو 

الإعــلام.
)Vodak, Novysedlak, Čakanova, Pekar, 2019: 150-151)

كمــا أن المؤثــر هــو شــخص يكتــب المدونــات وينشــر الآراء علــى إنســتجرام ويوتيــوب والقنــوات 
الاجتماعيــة الأخــرى، لــذا فقــد يكونــوا رياضيًّــا أو فنانًــا؛ ومنهــم المؤثــرون عبــر شــبكات التواصــل 
الاجتماعــي، وهــم المنفتحــون علــى إنتــاج محتــوى افتراضــي، ويتخــذ التســويق المؤثــر أنواعًــا 
الاجتماعيــة،  الشــبكات  قنــوات  علــى  والصــور  الفيديــو،  ومقاطــع  المدونــات،  مثــل:  مختلفــة، 
كمــا يمكــن التســويق المباشــر المؤثــر للأحــداث، ورحــلات الســفر، وورش العمــل، والأدوات، 
والإعلانــات المصــورة، وهــم أيضــا: »أفــراد يتمتعــون بمصداقيــة عاليــة الأمــر الــذي أدى إلــى ثقــة 
عاليــة واتصــالات بينهــم وبيــن المتابعيــن«، كمــا أنهــم: »نــوع غيــر تقليــدي مــن المشــاهير الذيــن 
اشــتهروا بســبب وجودهــم علــى شــبكات التواصــل الاجتماعــي نظــرًا لتبنيهــم أســاليب جديــدة فضــلًا 
)Quelhas-.»عــن قدراتهــم وثقــة المتابعيــن بهــم وقــوة تأثيرهــم علــى الهويــة الذاتيــة للمســتهلكين

Brito, Portugal, Brand, Gadekar & Castelo-Branco,2020: 137(
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وســوف تعتمــد الدراســة الحاليــة علــى تقييــم فاعليــة كل مــن: التســويق عبــر المشــاهير التقليدييــن 
ويقصــد بهــم: أي فــرد يتمتــع بالاعتــراف والمكانــة العامــة، ويســتخدمون تلــك المكانــة لتســويق 
الذيــن  الفــن، والغنــاء، والتمثيــل، والرياضــة، والإعــلام، والسياســة  المنتجــات، وهــم مشــاهير: 
يظهــرون مــن خــلال المناســبات العامــة أو مــن خــلال إنجــاز أعمالهــم، واســتفادوا مــن وجودهــم 
وكثــرة متابعيهــم عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي تســويق العديــد مــن المنتجــات، وتعزيــز 

العلامــات التجاريــة. 
والتســويق عبــر مشــاهير التواصــل الاجتماعــي: وهــم نــوع غيــر تقليــدي مــن المشــاهير يتمتعــون 
بمكانــة ومصداقيــة كبيــرة بســبب خبرتهــم فــي مجــال بعينــه، فضــلًا عــن قدراتهــم علــى الســرد 
التواصــل  منصــات  معظــم  علــى  موجــودون  المؤثــرون  هــؤلاء  متابعيهــم،  وكثــرة  القصصــي، 
الاجتماعــي، مثــل: فيــس بــوك، وإنســتجرام، وســناب شــات، وتويتــر، واليوتيــوب، ويســتخدمون 
العلامــات  للمتابعيــن وتعزيــز  الشــرائية  النيــة  فــي  التأثيــر  بهــدف  أفكارهــم وصورهــم وخبراتهــم 

التجاريــة.

سادسًا- منهجية الدراسة: 
نــوع الدراســة: تُعــد هــذه الدراســة ضمــن الدراســات الوصفيــة التــي تســتهدف وصــف وتحليــل    1

العلاقــات والمقارنــة بيــن المتغيــرات المختلفــة للظاهــرة محــل الدراســة مــن خــلال الكشــف عــن 
حيــث:  مــن  الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع  فــي  والمؤثريــن  المشــاهير  عبــر  التســويق  فاعليــة 
»الجاذبيــة، والجــدارة بالثقــة، والخبــرة، والقــرب مــن المعلــن، والتطابــق بيــن المعلــن والمنتــج، والنيــة 

الشــرائية الناتجــة عــن اســتخدام كليهمــا فــي التســويق«. 
منهــج الدراســة: تــم الاعتمــاد علــى منهــج المســح بالعينــة بمســتوييه الوصفــي، الــذي يهتــم    2

بوصــف وتصويــر وتوثيــق الوقائــع والحقائــق الجاريــة؛ ثــم التحليلــي لجمــع البيانــات عــن الظاهــرة 
التــي يتــم دراســتها لمعرفــة العلاقــة بيــن متغيراتهــا. 

أدوات جمع البيانات: اعتمدت الباحثة في جمع البيانات على:    3
 الســتبيان: تــم تصميــم الاســتبيان وتطبيقــه علــى عينــة عمديــة قوامهــا )400( مفــردة مــن  .أ

وتــم  الاجتماعــي،  التواصــل  مواقــع  التقليدييــن ومشــاهير  المشــاهير  عبــر  للتســويق  المتابعيــن 
تقســيم الاســتبيان إلــى: مقيــاس التجــاه نحــو أبعــاد المصداقيــة لــكل مــن المشــاهير التقليدييــن 
والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وتكــون المقيــاس مــن )23( عبــارة موزعــة علــى 

الأبعــاد التاليــة: 
بُعد الجاذبية Attractiveness  (6( عبارات.	 
الثقة  Trustworthiness      (6( عبارات.	 
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 الخبرة  Expertise            (6( عبارات	 
القرب من المؤثر Closeness (5( عبارات.	 

 Singh) وتــم الاســتعانة فــي تصميــم المقاييــس بعــدد مــن المقاييــس الأجنبيــة، مثــل: مقيــاس
 Honourable, Exquisiteفــي المصداقيــة  أبعــاد  حــدد  الــذي  Banerjee, 2018 &(؛ 
 ))Wiedmann &Mettenheim, 2020 ودراسة ، personality, Dignified image
Attractiveness, Closeness, Likeability, Sim-  التــي حــددت أبعــاد الفاعليــة فــي

 .  ilarity
مقياس التطابق بين المعلن مع المنتج )5( عبارات. 	 
مقيــاس النيــة الشــرائية )8( عبــارات، حيــث قُــدرت الدرجــات طبقًــا للاســتجابات علــى النحــو 	 

التالــي: 
العبارة التي تتم الإجابة عنها بــ )موافق( تأخذ ثلاث درجات. - 
العبارة التي تتم الإجابة عنها بـ )إلى حد ما( تأخذ درجتين. - 
العبــارة التــي تتــم الإجابــة عنهــا بــــ )معــارض( تأخــذ درجــة واحــدة. والعكــس بالنســبة للعبــارات - 

المنفية.

أ المجموعات النقاشية: 	.
قامــت الباحثــة بإجــراء مجموعتيــن نقاشــيتين*؛ الأولــى: تــم إجراؤهــا بكليــة البنــات جامعــة عيــن 
شــمس تخصــص )آداب، وعلــوم، وتربيــة(، وعددهــا )9( طالبــات، والثانيــة: تــم إجراؤهــا بالحــرم 
الجامعــي بجامعــة عيــن شــمس، وشــملت تخصصــات )الآداب والحقــوق، والعلــوم، والحاســبات(، 
وعددهم )12( موزعين بالتســاوي تبعًا للتخصص والنوع ، وقد اســتغرق وقت تطبيق المجموعة 

النقاشــية الواحــدة مــا بيــن ســاعتين إلــى ثــلاث ســاعات.

صدق صحيفة الستقصاء وثباتها:  4
صــدق المقيــاس Validity: للتحقــق مــن الصــدق اعتمــدت الباحثــة علــى معيــار الصــدق 
الظاهــري، فقامــت بعــرض الاســتبيان علــى مجموعــة مــن المحكميــن مــن أســاتذة الإعــلام ومناهــج 
البحــث بعــدد مــن الجامعــات المصريــة والعربيــة لمعرفــة مــا إذا كانــت الاســتمارة تقيــس مــا وضعــت 
لقياســه، وقامــت الباحثــة بإجــراء التعديــلات التــي اقترحهــا المحكمــون، وقــد وصلــت نســبة الاتفــاق 

بيــن هــؤلاء المحكميــن علــى مســتوى جميــع الفئــات )98 %(.
الثبــات Stability: ويقصــد بــه التوصــل إلــى النتائــج نفســها لتطبيــق صحيفــة الاســتقصاء فــي 
ــار  وقــت لاحــق لتطبيقهــا الأول، وللتأكــد مــن ثبــات البيانــات اســتخدمت الباحثــة أســلوب الختب
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القبلــي Pre Test؛ حيــث قامــت الباحثــة بتطبيــق الاســتبيان علــى عينــة قوامهــا )40( مفــردة 
بمــا يمثــل )%10( مــن إجمالــي العينــة للوقــوف علــى مــدى فهــم المبحوثيــن واســتيعابهم لأســئلة 
الاســتبيان، وبنــاءً علــى نتيجــة هــذا الاختبــار الأولــي، تــم تعديــل صياغــة الأســئلة بمــا يحقــق هــدف 
الدراســة، وتــم تطبيــق معامــل الارتبــاط، وكانــت قيمتــه )0.8( وهــي نســبه مرتفعــة،  كمــا قامــت 
الباحثة بحســاب التســاق الداخلي: حيث قامت بحســاب الاتســاق الداخلي لمجموعة من البنود 
مــن خــلال جمــع الاتســاقات الفرديــة لــكل البنــود للخــروج بدرجــة كليــة للمقيــاس، وبلغــت قيمــة 

معامــل ألفــا )0.8( وهــي نســبة متوســطة. 
مجتمــع الدراســة الميدانيــة وعينتهــا: يتكــون مجتمــع الدراســة مــن الجمهــور المصــري   5

المتابــع للتســويق عبــر المشــاهير التقليدييــن والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي؛ حيــث 
تــم إجــراء الدراســة علــى عينــة عمديــة قوامهــا )400( مفــردة مــن الجمهــور المصــري روعــي 
فــي اختيارهــم، أن يكونــوا مــن المتابعيــن لإعلانــات المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي، حتــى يكــون التقييــم موضوعيًّــا مــن العينــة نفســها، بخــلاف إذا تــم التطبيــق علــى 
الاســتبيان  بدايــة  فــي  الباحثــة  فصلــت  حيــث  متكافئتيــن؛  غيــر  يكونــا  فقــد  مختلفتيــن  عينتيــن 
محــددات العينــة، والفــروق بيــن المشــاهير ومؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وقدمــت أمثلــة 

لــكل شــكل مــن أشــكال التســويق محــل الدراســة.

جدول )1( 
خصائص عينة الدراسة )ن=400(

%كخصائص عينة الدراسة

النوع
50 %200ذكر
50 %200أنثى

السن

5, 33 %134أقل من 20 عامًا
56,8  %227من 20 إلى أقل من 30 عامًا
8 , 8 %35من 30 إلى أقل من 45 عامًا

1 %454 عامًا فأكثر

التعليم
5, 9 %38متوسط
5, 79 %318جامعي

11 %44فوق جامعي

الحالة الاجتماعية
8, 88 %355أعزب

,3 11 %45متزوج

محل السكن
7, 19 %79ريف

3, 80 %321حضر
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%كخصائص عينة الدراسة

متوسط الدخل الأسري

32 %128من 1000 إلى أقل من 3000
5, 29 %118من 3000 إلى أقل من 5000
22 %88من 5000 إلى أقل من 7000

5, 16 %700066 فأكثر

يتضــح لنــا مــن الجــدول الســابق توزيــع عينــة الدراســة حســب خصائصهــا؛ فمــن حيــث النــوع: 
تــم تقســيم عينــة الدراســة بالتســاوي حســب النــوع، فجــاءت بنســبة )50 %( لــكل مــن الذكــور 

والإنــاث.
مــن حيــث العمــر: جــاء أغلــب مفــردات العينــة فــي الفتــرة العمريــة مــن )20 – 30 عامًــا( وذلــك 
بنســبة )8, %56( مــن مفــردات العينــة، وهــي فئــة الشــباب الأكثــر حماسًــا، والأكثــر مشــاهدة 
واســتخدامًا  المختلفــة،  المجــالات  فــي  الموضــة  لصيحــات  ومتابعــة  التســويقية،  للإعلانــات 
المركــز  الصــادرة عــن  الشــهرية  النشــرة الإحصائيــة  التواصــل الاجتماعــي؛ فحســب  لشــبكات 
الإحصائــي للتعبئــة العامــة والإحصــاء فــي فبرايــر 2021؛ نحــو )44,7 %(  مليــون مســتخدم 
مــن  )أقــل  العمريــة  الفئــة  يليهــا  عامًــا،   30 ســن  تحــت  الشــباب  مــن  وأغلبهــم  للإنترنــت، 
20عامًــا( بنســبة )33,5 %(؛ وهــي تمثــل فتــرة المراهقــة لــدى عينــة الدراســة، التــي تتســم 
بحــب الاســتطلاع والتطلــع لــكل مــا هــو جديــد ومغايــر، كمــا تتســم بالتقليــد، وهــي باختصــار 
مرحلــة الاهتمــام بالــذات والمــرآة والجســد علــى حــدٍّ ســواء، ولاشــك أن الشــبكات الاجتماعيــة 
بجديدهــا وإعلانــات مشــاهيرها مــن أول المنصــات التــي تســتقطب هــذه الفئــة، وتشــبع احتياجاتهــا 
النفســية والاجتماعيــة، كمــا قــد تســهم فــي توجيــه توترهــا وتمردهــا؛ حيــث يصــل المراهــق فــي 
هــذه المرحلــة إلــى قمــة منحنــى التوتــر دون غيرهــا مــن مراحــل حياتــه، مهمــا بلغــت ضغــوط 
الحيــاة )أحمــد أوزي، 2000، ص7(، فيمــا انخفضــت نســبة عينــة الدراســة مــن المتابعيــن فــي 
الفئــة العمريــة )مــن 30 إلــى أقــل مــن 45 عامًــا( لتصــل إلــى ),8 8 %( مــن العينــة، وقــد بلــغ 

متوســط عمــر العينــة )22 عامًــا(. 
مــن حيــث المســتوى التعليمــي: جــاء معظــم مفــردات الدراســة ممــن تلقــوا تعليمًــا جامعيًّــا بنســبة 
( 5, 79%( من العينة؛ حيث يلجأ المتعلمين إلى استخدام مواقع التواصل الاجتماعي بهدف 
معرفــة المنتجــات الجديــدة، والمــاركات العالميــة، والعــروض التســويقية، فيمــا تقــل نســبة مــن تلقــوا 
تعليمًــا متوســطًا لتصــل إلــى )5, 9 %( مــن مفــردات العينــة؛ وهــم مــن يعتمــدون علــى الطــرق 
التقليديــة فــي الشــراء، أو يكتفــون بمتابعــة الإعلانــات عبــر الوســائل التقليديــة، وقــد تُفــرض عليهــم 

إعلانــات المشــاهير مــن خــلال تخللهــا أي محتــوى مشــاهد عبــر مواقــع الإنترنــت عمومًــا. 
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ــم يســبق لهــم الــزواج  ــة: جــاء جــل مفــردات العينــة مــن الذيــن ل ــة الجتماعي ــث الحال مــن حي
بنســبة )8, 88 %(؛ وهــم الفئــة الأكثــر تطلعًــا لــكل مــا هــو جديــد، ولديهــا مــن الوقــت والإمكانــات 
مــا يكفــي لمتابعــة المشــاهير والتقليــد، مقارنــة بالمتزوجيــن أصحــاب المهــام والمســئوليات الأســرية 
التــي لا تتيــح لهــم المتابعــة والتقليــد أحيانًــا. كمــا جــاء جُــل متوســط الدخــل الشــهري لعينــة الدراســة 
في الفئة )من 1000 إلى أقل من 3000( بنسبة )%32(، وبلغت نسبة من يتقاضون شهريًّا 
)مــن 3000 إلــى أقــل مــن 5000( نحــو )5, 29 %( وهمــا تعكســان حــال الطبقــة المتوســطة 

فــي المجتمــع المصــري. 
المــدى الزمنــي للدراســة: تــم تطبيــق الدراســة الميدانيــة فــي الفتــرة مــن ديســمبر حتــى مــارس   6

مــن عــام 2020.
المعاملات الإحصائية للبيانات:   7

بعــد الانتهــاء مــن جمــع بيانــات الدراســة، قامــت الباحثــة بترميــز البيانــات وإدخالهــا إلــى الحاســب 
الآلــي، وتــم معالجتهــا وتحليلهــا، واســتخراج النتائــج الإحصائيــة، وذلــك باســتخدام برنامــج »الحزمــة 
 ، »Statistical Package For Social Science SPSS الإحصائيــة للعلــوم الاجتماعيــة
 Ordinal ومتغيرات ترتيبية ،Nominal  وقد تنوعت المتغيرات الإحصائية بين متغيرات اسمية
، ومتغيــرات وزنيــة Scale، وتــم تطبيــق المعامــلات الإحصائيــة التــي تلائــم كل متغيــر، وذلــك مــن 

خــلال اســتخدام الاختبــارات التاليــة: 
 - .Std. Deviation والانحراف المعياري ،Mean المتوسط الحسابي
 -  One Sample T. Test اختبار
اختبار   Paired Sample T. Test )وتم اســتخدامه لأن البحث بصدد مقارنة متوســط - 

عينتيــن مرتبطتيــن) فالمبحوثيــن فــي المجموعــة الأولــي، هــم أنفســهم فــي المجموعــة الثانيــة، 
ولذلــك روعــي فــي اختيارهــم أن يكونــوا مــن المتابعيــن لإعلانــات المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع 

التواصــل الاجتماعــي(.
اختصــارًا -  والمعــروف   One Way ANOVA واحــد اتجــاه  فــي  التبايــن  تحليــل  اختبــار 

.ANOVA

سابعًا- نتائج الدراسة
أولً: نتائج المجموعات النقاشية  

التواصــل الجتماعــي   1 فــي مواقــع  المشــاهير والمؤثريــن  التســويق عبــر  معــدل متابعــة 
ودوافعهمــا:

كشــفت نتائــج الدراســة الكيفيــة مــن خــلال المجموعــات النقاشــية التــي أُجريــت؛ عــن تقــارب معــدل 
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متابعــة المبحوثيــن للتســويق عبــر المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي؛ حيــث 
يتعــرض أكثــر مــن نصــف المبحوثيــن فــي المجموعتيــن النقاشــيتين للمشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي، وإن اختلفــت طــرق التعــرض؛ بيــن وجــود قنــوات وصفحــات ثابتــة ومعروفــة 
للمؤثريــن يســعون مــن خلالهــا لعــرض المنتجــات وتوضيــح مزاياهــا وعيوبهــا علــى عكــس إعلانــات 
المشــاهير التــي يتعرضــون لهــا عبــر وســائل الإعــلام التقليديــة وصفحــات المشــاهير وحســاباتهم 
بمواقــع التواصــل الاجتماعــي، التــي تتســم بعــدم الانتظــام وتركيزهــا علــى مميــزات المنتــج فقــط؛ 
حيــث تقــول )آيــة، 21 عامًــا، علــوم(: )بتابــع اليوتيوبــرز لأن عندهــم قنــوات ثابتــة إنمــا ظهــور 
الفنانيــن فــي حمــلات التســويق بيكــون مرهــون بظهورهــم فــي الإعلانــات، فتكــون حاجــه عرضيــة 
وغيــر منتظمــة(، وتقــول )يوســتينا،20 عامًــا، كليــة الآداب(: )بتابعهــم لأن دول أكتــر نــاس عمللهــم 

متابعــة، وصفحاتهــم بتظهــر أوتوماتيــك لمــا بفتــح وبكــون أون لايــن(. 
والجديــر بالذكــر أن بعــض المبحوثيــن جــاءت متابعتهــم دون قصــد بــل وأحيانًــا اضطــرارًا، وذلــك 
لتخللهــا كفقــرة إعلانيــة فــي أثنــاء متابعــة المسلســلات والبرامــج المختلفــة، أو جــاءت مفروضــة علــى 
مســتخدمي التواصل الاجتماعي في بداية الفيديوهات أو وســطها؛ حيث يقول )محمد،21 عامًا، 
علــوم(: )مــش بتابــع قصــدًا منــي، هــو بيبقــى غصــب عنــي، بكــون بتفــرج علــى مسلســل أو فيلــم 
بيبقــى فيــه فقــرة إعلانيــة فــي النــص، فبكــون مضطــر إنــي أشــوفه، أو إنــي أحــول لقنــاة تانيــة، أو 

بتفــرج مضطــر لحــد مــا يظهــر تخطــي الإعــلان«. 
كمــا أوضحــت نتائــج الدراســة الكيفيــة مــن خــلال المجموعــات النقاشــية تعــدد دوافــع التعــرض، 
مــا بيــن العوامــل المرتبطــة بالمصداقيــة مــن »جاذبيــة وثقــة وشــعور بالقــرب مــن المؤثــر«؛ حيــث 
يقــول )حســن، 19 عامًــا، حاســبات(: )مشــاهير السوشــيال ميديــا بيحاولــوا يعملــوا أكثــر مجهــود 
عشــان يقدمــوا إعــلان فيــه مصداقيــة عشــان النــاس تثــق فيهــم، ويبقــى عندهــم فلــورز أكتــر«.  بينمــا 
يقبــل بعضًــا مــن مفــردات العينــة علــى متابعــة المشــاهير التقليدييــن حبًّــا فيهــم، ولجاذبيتهــم وللثقــة 
فيمــا يعلنــون عنــه؛ حيــث يقــول )إســلام، 22 عامًــا، كليــة الآداب(: )أنــا بحــب المشــاهير أكثــر، 
لأن إعلاناتهــم مرتبطــة بمنتجــات وبرنــدات معروفــة وعنــدي ثقــة فيهــم«.  كمــا يتابعهــا أفــراد العينــة 
بالمجموعــات النقاشــية بهــدف الحصــول علــى معلومــات جديــدة عــن المنتــج، والعلامــات التجاريــة، 
فضًــلا عــن متابعــة آراء المســتخدمين حــول المنتجــات والخدمــات المختلفــة، واتخــاذ قــرار الشــراء، 

وعــرض شــكوى عــن المنتــج علــى الصفحــة.
جاذبيــة المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الجتماعــي مــن وجهــة نظــر المجموعــات   2

النقاشية: 
كشفت نتائج الدراسة الكيفية عن انقسام أعضاء المجموعات النقاشية إلى ثلاثة أقسام، الأول؛ 
وهــم الأغلبيــة يــرون أن المشــاهير أكثــر جاذبيــة مــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الجتماعي، 
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وتنوعــت الأســباب؛ بيــن شــهرتهم، ومعرفــة الجماهيــر المســبقة بهــم، فضــلًا عــن جاذبيــة الإعــلان 
المُقــدم مــن خلالهــم بمــا يحتويــه مــن  مؤثــرات صوتيــة وأغانــي، فضــلًا عــن تكــرار مشــاهدته فــي 
الفتــرات الإعلانيــة المختلفــة حيــث تقــول )فاطمــة، 21 عامًــا، كليــة الآداب(: »أنــا بحــب المشــاهير 
ا«، وتضيــف )ترنيــم،20 عامًــا، كليــة العلــوم(: »طبعــا مشــاهير التليفزيــون  أكثــر لأنهــم جاذبيــن جــدًّ
بتكــون جاذبيتهــم أعلــى لأنهــم بيقدمــوا مسلســلات وأفــلام فهمــا معروفيــن، والأغانــي اللــى بيحطوهــا 
فــي الإعــلان بتخلــي الإعــلان جــذاب أكثــر، لدرجــة إن الأطفــال بتحفــظ الإعــلان، وكمــان التكراريــة 
فالإعــلان بيتكــرر خــلال الفتــرة الإعلانيــة الواحــدة فبيتعــرف«، ويضيــف )محســن، 19 عامًــا، 
ا لأنهــم مشــاهير، طبيعــي النــاس هتتلفــت للــى  كليــة الحقــوق(: »المشــاهير بيتمتعــوا بالجاذبيــة جــدًّ
بيقولــوه«.  ويتفــق ذلــك مــع دراســتي(Phua, Venus, Hahm,2018 ,  Lueck,2015( التــي 
أوضحت نتائجها  حصول المشــاهير على تصنيف أعلى بكثير من حيث الجاذبية مقارنة بغير 

المشاهير. 
      القســم الثانــي، وهــم قلــة مــن أفــراد رأوا أن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
يتمتعــون بجاذبيــة أكبــر مــن المشــاهير لأنهــم قريبيــن مــن المتابعيــن، ويقدمــون محتــوى مختلفًــا، 
واســتطاعوا تكويــن قاعــدة عرضيــة مــن الجماهيــر، كمــا أن المنتجــات المُعلــن عنهــا تكــون مناســبة 
مــن حيــث الســعر والفئــة العمريــة المقــدم إليهــا؛ حيــث تقــول )وعــد، 18 عامًــا، كليــة الآداب(«أنــا 
شــايفة إن مؤثري الشوســيال ميديا تفوقوا على المشــاهير والمطربين وبعض اللي بيقدموا إعلانات 
لإنهــم قدمــوا محتــوى مختلــف، وقــدروا يكونــوا قاعــدة جماهيريــة«. فيمــا يــرى القســم الثالــث: أن بُعــد 
الجاذبيــة موجــود لــدى المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، ويُصعــب تحديــد مــن 
ا  الأكثــر جاذبيــة حيــث تقــول )يوســتينا،20 عامًــا، كليــة الآداب(: »فيــه فــي المشــاهير جذابيــن جــدًّ
ا عشــان تســويق المنتــج وزيــادة  ا، وهدفهــم إن يكونــوا مظهرهــم جميــل جــدًّ وفــي المؤثريــن جذابيــن جــدًّ
نسبة المتابعة«.  ويضيف )عبدالرحمن، 21 عامًا، علوم(: »كل واحد فيهم ليه جاذبية لإن كل 
واحد بيقدم محتوى مختلف لجمهور مختلف«.  ويتفق ذلك مع نتائج دراســتيْ )محمد الدهرواي، 
2019؛ وميريهــان محســن، 2020( اللتيــن توصلتــا إلــى تمتــع كل مــن المؤثريــن والمشــاهير 

بمســتوى مرتفــع مــن الجاذبيــة طبقًــا لتقديــرات المبحوثيــن التــي تمثلــت فــي الشــكل والملابــس.
رؤيــة المجموعــات النقاشــية لمصداقيــة الجــدارة بالثقــة فــي المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع   3

التواصــل الجتماعــي:
تشــير المصداقيــة إلــى مــدى صــدق المصــدر وموثوقيتــه واعتماديتــه، وهــي الدرجــة التــي يــرى 
الجمهــور أن المصــدر يمكــن الاعتمــاد عليــه، وقــد أوضحــت نتائــج الدراســة الكيفيــة مــن خــلال 
المجموعــات النقاشــية اختــلاف رؤيــة المبحوثيــن لصــدق كل مــن المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي؛ فقــد رأى أغلــب المبحوثــات مــن الإنــاث أن المؤثريــن أكثــر مصداقيــة مــن 
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المشــاهير، وذلــك لارتبــاط ارتفــاع نســب المتابعــة  بالمصداقيــة وجــودة المحتــوى المُقــدم، فضــلًا 
عــن تقديمهــم Review لعيــوب المحتــوى ومميزاتــه؛ حيــث تقــول )آيــة، 21 عامًــا، علــوم(: »طبعًــا 
بتــوع السوشــيال ميديــا أصــدق«، وتكمــل )منــى، 21 عامًــا، كليــة التربيــة( »الصــدق أكثــر عنــد 
مؤثــري السوشــيال ميديــا فــي رأيــي فيــه منهــم كتيــر بيعملــوا حمــلات، أو إعلانــات وبيكــون فيهــا 
صــدق لإنهــم بيســتخدموا المنتــج قدامنــا، علــى عكــس الإعلامييــن والمشــاهير اللــي بيطلعــوا يكذبــوا 
للأســف، وده انتشــر فــي الفتــرة الأخيــرة عشــان الموضــوع فلــوس وبــس بالنســبة ليهــم مــش أكثــر« 
ويضيــف )إســلام، 22 عامًــا، كليــة الآداب(: »البلوجــرز عملــوا تســويق لحاجــات كتيــر وأنــا جربــت 
منهــا حاجــات ولاقيــت زي مــا قالــوا«، وتضيــف)آلاء، 19 عامًــا، كليــة العلوم(:«المؤثريــن بيقولــوا 
رأيهــم، لكــن المشــاهير بيــدوروا علــى العائــد المــادي فبيعلنــوا عــن أي منتــج يديهــم ربــح وخــلاص«.  
ويتفــق ذلــك مــع دراســة )Venus Jin, 2019( التــي أوضحــت نتائجهــا أن المؤثريــن أكثــر 
شــبهًا بالمتابعيــن، وبالتالــي يتــم عدّهــم أكثــر جــدارة بالثقــة، نظــرًا لأن الشــعور بالمســافة الاجتماعيــة 
يقلــل مــن جاذبيــة المشــاهير، كمــا أن الجماهيــر التــي لديهــا إحســاس بالقــرب أكبــر مــن المعجبيــن 
 Philil& ســيصنعون ارتباطًــا عاطفيًّــا أقــوى الأمــر الــذي يزيــد مــن الثقــة فيهــم، فضــلًا عــن دراســة
(Nandagiri, 2018( التــي أوضحــت نتائجهــا أن المؤثــر مصــدر موثــوق بــه، فيمــا تختلــف عــن 
نتائج  دراسة )Lim, Radzol, Cheah and Wong, 2017( التي أوضحت انخفاض درجة 
الثقــة فيمــا يقدمــه المؤثــرون عنــد الترويــج لمنتــج معيــن، وذلــك لانخفــاض مســتوى معرفــة المؤثريــن 

بالمنتــج، ونقــص خبرتهــم، الأمــر الــذي أثــر علــى اتجاهــات المســتهلكين ونيتهــم الشــرائية.
فيمــا تــرى إحــدى المبحوثــات انعــدام المصداقيــة فــي إعلانــات كلٍّ مــن المشــاهير والمؤثريــن 
فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وذلــك لأن كليهمــا يســعى إلــى تحقيــق ربــح مــادي مــن وراء 
الإعلانات، حيث تقول )ترنيم، 20 عامًا، كلية العلوم(: »سواء كان المشاهير أو الإفلونسر هما 
فــي الأغلــب بيعملــوا المنتــج كإعــلان عشــان ياخــدوا المقابــل فلــوس، فبيعملــوا إعــلان مقابــل فلــوس، 
ممكــن اللــي القلــة القليلــة مــن المشــاهير أو الأنفلونســر بيكونــوا جربــوا المنتــج بجــد«.    وقــد حــدد 
أعضــاء المجموعــات النقاشــية متغيــرات وســيطة تؤثــر علــى الشــعور بمصداقيــة كل مــن المشــاهير 
والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وتحــددت فــي: )نــوع المنتــج، ونتائــج تجربتــه(؛ حيــث 
تقــول )يوســتينا، 20عامًــا، كليــة الآداب(: »بحــب أشــوف إعلانــات المشــاهير فــي بعــض الحاجــات 
اللــي بتكــون منتجــات عالميــة«، ويعــدّ بعــض المبحوثيــن الصــدق نســبيًّا مــن منتــج لآخــر، ويتــم 
التحقــق مــن المصداقيــة بعــد تجربــة المنتــج؛ حيــث تقــول )عــلا،20 عامًــا، كليــة التربيــة(: »أنــا 
بجــرب المنتــج لأول مــرة، ولمــا بيــدي نفــس النتيجــة بيكــون عنــدي ثقــة إنــي أتابعــه واشــتري مــرة تانيــة 

وثالثــة، وأتشــكر فــي المنتــج فــي دايــرة معارفــي«. 
رؤية المجموعات النقاشية لخبرة المشاهير والمؤثرين في مواقع التواصل الجتماعي:  4
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اختلفت نتائج المجموعات النقاشية حول خبرة كل من المشاهير والمؤثرين في مواقع التواصل 
الاجتماعــي؛ حيــث رأى أغلــب مفــردات العينــة أن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي أكثــر 
خبــرة بالمنتــج مــن المشــاهير؛ وذلــك لتجربتهــم المنتــج أمــام المتابعيــن، وعرضهــم  لمميــزات المنتــج 
وعيوبــه، مقابــل المميــزات التــي تعــرض فــي إعلانــات المشــاهير فقــط، وســعيهم لكســب متابعيــن 
جــدد وهــو الأمــر الــذي لــن يتحقــق إلا بمصداقيــة المحتــوى، وقــد تنوعــت آراء أفــراد المجموعــات 
النقاشــية في ذلك؛ حيث يقول )حســن، 19 عامًا، حاســبات(:«بتوع السوشــيال ميديا عندهم خبرة 
أكتــر؛ فــي التليفزيــون بيجيبــوا مميــزات المنتــج بــس مــش بيجيبــوا العيــوب بتاعــة المنتــج أو الخدمــة 
اللــي بيقدموهــا« وتضيــف )ترنيــم، 20 عامًــا، كليــة العلوم(:«المؤثريــن بيســتخدموا المنتــج قدامنــا، 
علــى عكــس الإعلامييــن والمشــاهير«، وتكمــل )يوســتينا،20 عامًــا، كليــة الآداب( »بيجربــوا المنتــج 
حقيقــي قدامــك، مــش مثــلُا إنهــم بيطلعــوا يتكلمــوا عنــه بــس«، ويُعقــب )محمــد،21 عامًــا، علــوم(: 
»فعلًا ما بيعملوش Reviews إلا لما يكونوا استخدموا المنتج، وبيكون فيه صدق لأنهم بيقولوا 
عيوبــه ومميزاتــه، بخــلاف المشــاهير اللــي ممكــن يســوق عربيــة وموبيــل هــو أصــلًا مــا اســتخدمش، 

مــا جربــش، مــا اشــتراش، فبالتالــي هــو  جــاي يــؤدي دور وخــلاص«. 
ويتفــق ذلــك مــع دراســة )Venus Jin, 2019( التــي أوضحــت نتائجهــا أن المؤثريــن أكثــر 
جدارة بالثقة ولديهم خبرة، فيكون المســتهلكون أكثر ترحيبًا بتوصيات الأزياء والعلامات التجارية 
والمنتجــات التــي يعتمدونهــا بوصفهــم يتمتعــون بمعاييــر أعلــى فــي اختيــار علاماتهــم التجاريــة 
لــدى المشــاهير  المعتمــدة علــى تخصيــص المعانــي، وفــي المقابــل لا يظهــر الترحيــب نفســه 
التقليدييــن؛ حيــث يُفتــرض المســتهلكون أن المشــاهير التقليدييــن دافعهــم تجــاري دون أي ارتبــاط 

عاطفــي بالعلامــة التجاريــة. 
فيمــا يربــط بعــض مفــردات العينــة الخبــرة بعوامــل أخــرى، منهــا: ســعر المنتــج، عــدد المتابعيــن، 
المنفعــة المتحققــة مــن الإعــلان؛ حيــث يقــول )علاء،21عامًــا، حاســبات(: »الخبــرة علــى حســب 
المنتــج، والمتابعيــن، لــو عنــدي 2 مليــون متابــع، أكيــد هجــرب المنتــج عشــان يثقــوا فيــه«، وتضيــف 
)وعــد، 18 عامًــا، كليــة الآداب(: »دا بيعتمــد علــى المنتــج  زي إعــلان أحمــد حلمــي ومنــى زكــي 
بتــاع العربيــات أكيــد همــا جربوهــا« وتســتكمل )هنــا، 18 عامًــا، كليــة العلــوم(: »المنتجــات بتاعــة 
البشــرة، والعنايــة بالجلــد، والعنايــة بالشــعر أعــرف منيــن إنهــم جربوهــا، علــى عكــس اللبــس ممكــن 
تشــوفي اللبــس تلاقيــه حلــو، لإنــك بتشــوفيه عليهــم«، وتــرى )عــلا، 20 عامًــا، كليــة التربيــة( أن 
»المؤثريــن بينزلهــم دعايــة، أو ينزلهــم المنتــج بســعر أقــل، أو يجيلهــم مرتــب معيــن، والمشــاهير 
بيحققــوا أربــاح أكيــد هيجربــوا المنتــج عشــان نصدقهــم«. فيمــا يضيــف )إســلام، 22 عامًــا، كليــة 

الآداب(: »القلــة القليلــة مــن المشــاهير أو الأنفلونســر بيكونــوا جربــوا المنتــج«. 
نتائــج المجموعــات النقاشــية فيمــا يتعلــق بقــرب المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل   5
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الجتماعــي:
أوضحــت نتائــج الدراســة الكيفيــة مــن خــلال المجموعــات النقاشــية اتفــاق جُــل المبحوثيــن فــي 
إحساســهم بالقــرب مــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الجتماعــي أكثــر مــن المشــاهير، وذلــك 
لســعي المؤثريــن للتواصــل معهــم، والــرد علــى استفســاراتهم، فضــلًا عــن ســهولة تحقيقهــم لهــدف 
مشــابه لمــا حققــه المؤثــر يومًــا مــا، وقــد تنوعــت اســتجابات المبحوثيــن، حيــث يقــول )محمــد،21 
عامًــا، علــوم(: »مشــاهير السوشــيال ميديــا أقــرب، لأن التمثيــل بيتطلــب حاجــات تانيــة«، وتضيــف 
)يوســتينا، 20عامًــا، كليــة الآداب(:  »همــا الأقــرب لأن هدفهــم مــا يخســروش حــد مــن المتابعيــن«، 
ويســتكمل )حســن، 19 عامًــا، حاســبات(: »مشــاهير السوشــيال ميديــا هــم الأقــرب، وممكــن أحقــق 
هــدف مشــابه لهدفهــم؛ ممكــن أعمــل Channel علــى اليوتيــوب، أو أكونــت علــى إنســتجرام وأقــدر 
أخلــى الأكونــت public، وأجــذب متابعيــن، وطبعًــا أنــا ممكــن أقــدم محتــوى شــبهم«. وتضيــف 
)عــلا، 20 عامًــا، كليــة التربيــة(: »مؤثــري السوشــيال ميديــا هــم الأقــرب لينــا، معظمهــم شــباب 
عارفيــن يســتخدموا الإنترنــت، وبيكونــوا أكتــر قــدرة علــى التســويق مــن المشــاهير اللــي النــص مُعــد 
ليهــم ســابقًا، وبييجــي يصــور، والنــاس اللــي بتابعــه بتكــون قليلــة«. فيمــا تــرى إحــدى المبحوثــات أنهــا 
لا تستطيع الحكم عليهم جميعًا؛ حيث تقول )سحر، 20 عامًا، حاسبات(:«بعضهم قريبين، بس 

بعضهــم مــش زينــا مــش شــبهنا فــي حتــة تانيــة، فــي مجتمــع تانــي زي شــريف فايــد مثــلًا«. 
وتتفــق بذلــك نتائــج الدراســة الكيفيــة مــع نتائــج دراســة )Jin,2018( التــي أوضحــت نتائجهــا 
أن المؤثريــن علــى إنســتجرام أكثــر فاعليــة فــي إحــداث صــدى عنــد الجماهيــر، حيــث يُنظــر إليهــم 
علــى أنهــم أكثــر تشــابهًا مــع الجماهيــر العاديــة، ولديهــم احتماليــة أكثــر للتفاعــل مــع المعجبيــن 
والمتابعيــن، وأســهل فــي الارتبــاط بهــم، والتعــرف عليهــم مــن المشــاهير التقليدييــن، كمــا يتفاعــل 
المســتهلكين معهــم بشــكل إيجابــي أكثــر مــن المشــاهير التقليدييــن خاصــة عندمــا يتشــاركون معهــم 
 )Lockwood& Kunda, 1997( فــي الســمات الديموجرافيــة والســلوكية. كمــا يتفــق مــع دراســة
التي أوضحت نتائجها شــعور المســتهلكين بأنهم بعيدين عن المشــاهير، وذلك لصعوبة الوصول 
 Envy إليهــم، وتحقيــق هــدف مماثــل لهدفهــم، كمــا يضعــف الشــعور بالحســد الحميــد/ الغبطــة
تجاههم، وذلك لأن المتابعين يرون صعوبة تحقيق مكانة مماثلة للمشاهير، وفي المقابل؛ عندما 
تبــدو إنجــازات الآخريــن قابلــة للتحقق-)مكانــة وميــزات المؤثريــن بمواقــع التواصــل الاجتماعــي( - 

يظهــرون إحساسًــا بالقــرب أقــوى.
فيمــا كشــفت نتائــج الدراســة الكيفيــة عــن اختــلاف وجهــات نظــر بعــض المبحوثــات؛ حيــث 
تــرى الأولــى أن المشــاهير هــم الأقــرب: تقــول )فاطمــة، 21 عامًــا، كليــة الآداب(: »المشــاهير 
بحســهم أقــرب يمكــن عشــان عرفاهــم وبتفــرج عليهــم مــن زمــان«، بينمــا تخالفهــا الــرأي )آيــة، 21 
عامًــا، علــوم(: »المشــاهير مــش الأقــرب لينــا لأن حياتهــم مختلفــة عــن حياتنــا«.  فيمــا تــرى اثنتــان 
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مــن المبحوثــات أن الإحســاس بالقــرب ســيان تجــاه المشــاهير أو المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي، ومرتبــط بالقــرب وكثافــة المتابعــة مــن ناحيــة، والمنتــج والمقــدرة علــى شــرائه مــن ناحيــة 
ثانية؛ تقول )ترنيم، 20 عامًا، كلية العلوم(: »إحساسي بالقرب سيان بالنسبة للمشاهير ومؤثري 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي، ومرتبــط بالمنتــج المُعلــن عنــه وبالمقــدرة علــى شــرائه«، وتتفــق معهــا 
ا فجــأة بيصبحــوا مشــاهير،  ــا، كليــة العلــوم( »القــرب هنــا واحــد، فوجــوه كتيــر جــدًّ )هنــا، 18 عامً
ا فجأة بيصبحوا مشاهير على السوشيال ميديا، المشاهير قريبين للمتابعين اللي  وناس عادية جدًّ
بيســتهدفوهم، واللــي المنتجــات بتكــون مناســبة ليهــم، غيــر النــاس اللــي ممكــن تكــون بتشــوف عربيــة 
مناســبة أو غيــر مناســبة ليــه؟ وممكــن كمبونــد، حاجــه أعلــى مــن دخلــي إنــي أشــتريها فــي الوقــت 

ده، فأكيــد مــش هحــس بالقــرب«. 
رؤيــة المجموعــات النقاشــية للتطابــق بيــن المنتــج والمشــاهير والمؤثريــن فــي مواقع التواصل   6

الجتماعي: 
كشــفت نتائــج المجموعــات النقاشــية عــن إجمــاع المبحوثــات علــى التطابــق بيــن المنتــج والمعلــن 
ه الكثيرون شرطًا  سواءً أكان من المشاهير أو المؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعي، حيث عدَّ
أساســيًّا فــي اختيــار المُعلــن مــن قبــل شــركات الإعــلان، وهــذا يُفســر لجــوء الكثيــر مــن الشــركات 
للأطبــاء مثــلًا للإعــلان عــن منتجــات طبيــة، والفنانــات الجميــلات للإعــلان عــن منتجــات الشــعر 
والبشــرة، حيــث يقــول )محمــد،21 عامًــا، علــوم(: »كل معُلــن بيقــدم منتــج بيكــون مناســب للفئــة 
اللــي بيقــدم فيهــا؛ المشــاهير لمــا بيقدمــوا حاجــه بتكــون شــبههم، كذلــك مؤثــري السوشــيال ميديــا«، 
وتضيــف )آية،21عامًــا، علــوم(: »المُعلــن أيًّــا كان مــن مؤثــري السوشــيال ميديــا أو المشــاهير هــو 
عارف إمته بيســتخدم كل واحد وليه؟ فالدكتور لما بيســتخدموه كمؤثر بيقدم حاجات طبية، كذلك 
المشــهور لمــا مثــلًا شــركة عربيــات أو شــركة عقاريــة أو منتــج غذائــي يســتخدمه عشــان يكــون قــدوة 
 Venus  وصورة، فبالتالي كل معلن يبدأ من عنده نقطة التطابق«. ويتفق ذلك مع نتائج دراسة
)Jin, 2019( التــي أوضحــت أن المعلنيــن وخاصــة علــى إنســتجرام يكونــون أكثــر واقعيــة عندمــا 
يتطابق مظهرهم وأســلوب حياتهم الفاخر مع القيمة الرمزية للعلامة التجارية، كما ينتقل الشــعور 

بالقــرب ومعرفــة الشــخصية المشــهورة إلــى الشــعور الإيجابــي تجــاه العلامــة التجاريــة. 
فيمــا تــرى حالتــان مــن المبحوثيــن أن درجــة التطابــق بيــن المنتــج والمشــاهير أعلــى؛ حيــث تقــول 
)ســحر، 20 عامًــا، حاســبات(: »التطابــق بيــن المنتــج وبيــن المشــاهير أكثــر، لإن المشــاهير 
بيختــاروا الحاجــات اللــي بيعملوهــا بعنايــة أوووى، وكذلــك الشــركة المنتجــة لمــا بتختــار المشــاهير 
بتختــار المشــاهير بعنايــة حــد بيكــون مناســب للإعــلان، علــى عكــس بتــوع السوشــيال ميديــا بيقبلــوا 
بــأي إعلانــات«. ويضيــف )عبدالرحمــن، 21 عامًــا، علــوم(: »المشــاهير بحــس بالتطابــق بينهــم 

وبيــن المنتــج أكتــر خاصــة فــي العربيــات الفخمــة، أكيــد المشــاهير معاهــم فلــوس يجيبوهــا«. 
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نتائج اختبار الفروض: 
 فيما يلي عرض لنتائج الدراسة: 

كثافــة تعــرض المبحوثيــن للتســويق عبــر المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل   1
الجتماعــي ودوافعهــم:

جدول )2( 
توزيع عينة الدراسة وفقًا لمقياس كثافة تعرضهم للتسويق عبر المشاهير

 Influencer والمؤثرين فيمواقع التواصل الجتماعي 

الإجمالينادرًاأحيانًادائمًاكثافة الستخدام / نوع المسوق

المشاهير
11422759400ك

%% 28 ,5% 56 ,8% 14 ,8100%

المؤثرون في مواقع التواصل 
الاجتماعي

11822062400ك

%% 29 ,555%% 15 ,5% 100

  
يتضــح مــن بيانــات الجــدول الســابق ارتفــاع وتقــارب معــدل تعــرض المبحوثيــن للإعلانــات 
عبــر المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، الأمــر الــذي يؤكــد أهميــة التســويق 
عبــر المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي كأداة تلجــأ إليهــا الشــركات لترويــج 
ــا( وذلــك بنســبة                  منتجاتهــا وخدماتهــا، حيــث جــاءت المتابعــة فــي المقدمــة بشــكل متوســط )أحيانً
يليــه  التواصــل الاجتماعــي،  فــي مواقــع  للمؤثريــن  مقابــل )%55(  للمشــاهير   )% 56 ,8 )
 ),5) 29% مقابــل   للمشــاهير   )28,5%( بنســبة  )دائمًــا(  المتابعــة  مــن  المرتفــع  المســتوى 
للمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي؛ ويمكــن تفســير ذلــك فــي ضــوء التعــرض المســتمر 
لمواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث أضحــت فــي الوقــت الحالــي جــزءً مــن جميــع أنشــطة الحيــاة 
 ،)Marin,& Nil,2021:2( )اليومية للفرد خاصة للذين تتراوح أعمارهم بين )18- 31 عامًا
إلــى جانــب اهتمــام الشــركات ومالكــي الخدمــات والمنتجــات بتوظيــف كلٍّ مــن شــكليْ التســويق 
للترويــج لمنتجاتهــم، لأن كلا منهمــا يقــوم بــأدوار مؤثــرة فــي الاتجــاه نحــو المنتــج وكذلــك الســلوك 
الشــرائي، كمــا أنهمــا يُعــدان مــن الاســتراتيجيات المهمــة بــل الأفضــل لجــذب الانتبــاه نحــو منتجــات 
الشــركات وســط الكــم الهائــل مــن المنتجــات المعروضــة، كمــا يســهمان فــي دعــم تنافســية المنتــج، 
ويعمــلان علــى صنــع صــورة ذهنيــة إيجابيــة للمنتــج فــي أذهــان الجماهيــر، وهــذا مــا أكــد عليــه 
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Mc Cracken فــي نمــوذج نقــل المعانــي؛ حيــث أوضــح: أن أهميــة المشــاهير فــي الواقــع  تنتقــل  
.)Prieler & Kohlbacherm2016: P36( إلــى المنتجــات التــي يتــم الإعــلان عنهــا

جدول )3( 
توزيع عينة الدراسة وفقًا لدوافع تعرضهم للتسويق عبر المشاهير والمؤثرين في مواقع 

التواصل الجتماعي
)يُتيح السؤال اختيار أكثر من بديل(

%كدوافع التعرض 

9, 64 %252معرفة كل ما هو جديد عن المنتجات المختلفة

6, 60 %235اكتساب خبرة ومعلومات جديدة عن المنتج 

2, 57 % 222معرفة آراء المستخدمين حول المنتجات أو الخدمات المختلفة 

7, 55 %216أتابعها للقضاء على الملل

9, 53 %209لمعرفة الجديد حول العلامات التجارية 

4, 53 %207أتابعها بدافع الفضول 

41 %159لتحديد نيتي الشرائية لمنتج معين 

7, 37 %150أتابعها لجاذبية المعلنين

7, 22 %88للتواصل مع الشخصيات المؤثرة

5, 7 %29لعرض شكوى خاصة بهم

 
تشــير نتائــج الجــدول الســابق إلــى تعــدد وتنــوع دوافــع تعــرض المبحوثيــن للتســويق عبــر المشــاهير 
والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وقــد جــاء فــي مقدمــة دوافــع التعــرض )معرفــة كل 
مــا هــو جديــد عــن المنتجــات المختلفــة، يليــه دافــع اكتســاب خبــرة ومعلومــات جديــدة عــن المنتــج، 
ثــم معرفــة آراء المســتخدمين حــول المنتجــات أو الخدمــات المختلفــة وذلــك بنســبة )57,2%, 
%60,6, %64,9( علــى الترتيــب، ويتفــق ذلــك مــع نتائــج دراســة )محمــد فــؤاد الدهــراوي، 2019( 
التــي توصلــت إلــى أن دافــع (التعــرف علــى كل مــا هــو جديــد بالأســواق كان فــي مقدمــة دوافــع 
تعــرض الشــباب العربــي لصفحــات مشــاهير التواصــل الاجتماعــي بمتوســط حســابي )0.6225( 
فيمــا جــاءت بعــض الدوافــع بنســب متوســطة مثــل المتابعــة بهــدف معرفــة الجديــد حــول العلامــات 
التجاريــة، والمتابعــة بدافــع الفضــول، وذلــك بنســب )9, 53 %، 4, 53 % علــى الترتيــب(. بينمــا 
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جــاء دافعــا التواصــل مــع الشــخصيات المؤثــرة، وعــرض شــكوى خاصــة بالمبحوثيــن فــي مؤخــرة 
الدوافــع بنســبتيْ )7,22 %، %5,7 ( علــى الترتيــب.

ويمكــن تفســير ذلــك فــي ضــوء مــا اتفــق عليــه العلمــاء بــأن الجمهــور إيجابــي، وينتقــي وســائل 
الإعــلام التــي يتعــرض لهــا، كمــا يختــار المضمــون وفقًــا لحاجاتــه التــي يرغــب فــي معرفتهــا، حيــث 
أقبــل المبحوثيــن علــى متابعــة التســويق عبــر المشــاهير ومؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي؛ 
بهــدف  )معرفــة كل مــا هــو جديــد عــن المنتجــات المختلفــة، يليــه دافــع اكتســاب خبــرة ومعلومــات 
جديــدة عــن المنتــج، ثــم معرفــة آراء المســتخدمين حــول المنتجــات أو الخدمــات المختلفــة، ويتفــق 

ذلــك مــع نتائــج دراســة )محمــد فــؤاد الدهــراوي، 2019(.

ج  نتائج فروض الدراسة:
المســوق  لنــوع  تبعًــا  للتســويق  المبحوثيــن  تعــرض  كثافــة  فــي  فــروق  توجــد  الأول:  الفــرض 
المشــاهير أو المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتمــاع، وللتحقــق مــن صحــة هــذا الفــرض تــم 

التالــي: النحــو  النتائــج علــى  حســاب Paired Sample  T. Test ، وكانــت 

جدول )4( 
 دللة الفروق في كثافة تعرض المبحوثين )عينة الدراسة( للتسويق

 تبعًا لنوع المسوق المشاهير أو المؤثرين في مواقع التواصل الجتماعي

النحراف المتوسطالعددالمجموعات المتغير
المعياري

إحصائي 
الختبار

درجة 
الحرية

مستوى 
المعنوية 

كثافة 
التعرض

64392T, 13750, 4002المشاهير

0 ,0653990 ,948 المؤثرون في 
مواقع التواصل 

الاجتماعي
4002 ,140000 ,656870

      
يتضــح لنــا مــن بيانــات الجــدول الســابق عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بيــن المبحوثيــن 
فــي كثافــة التعــرض لإعلانــات المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي،  ويمكــن 
تفســير ذلــك فــي ضــوء  تخلــل الإعلانــات للبرامــج والمسلســلات المعروضــة بالتليفزيــون، فضــلًا 
عــن المضاميــن المتنوعــة علــى الإنترنــت، حيــث شــهدت مواقــع التواصــل الاجتماعــي نمــوًّا كبيــرًا - 
وخاصــة إنســتجرام- ســواء مــن حيــث شــعبيتها  بوصفهــا شــبكة اجتماعيــة، أو كقنــاة تســويقية، أو 
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وســيط إعلاني، حيث تنشــر الشــركات رســائلها التجارية من خلاله، بهدف الوصول بشــكل أفضل 
إلــى الجمهــور المســتهدف، وبالتالــي أصبحــت مواقــع التواصــل الاجتماعــي القنــوات الاجتماعيــة 
المفضلــة للعلامــات التجاريــة والحمــلات التســويقية، كمــا زاد الإنفــاق علــى التســويق مؤخــرًا؛ ففــي 
دراســة اســتقصائية أجريــت مــع أكثــر مــن )800( مــن مديــري العلامــات التجاريــة أكــدوا نمــو 
اســتثماراتهم فــي التســويق المؤثــر مــن )71,( مليــار دولار عــام 2016 إلــى )5, 6( مليــار دولار 
عــام )Drummond-Butt, 2019, p39(2019، ولا شــك أن الإنفــاق علــى الإعلانــات عبــر 
الاســتراتيجيات التســويقية المختلفــة يرتبــط بإقبــال الجمهــور المســتهدف علــى المتابعــة والتعــرض، 
كما يمكن تفســيره من واقع الدراســة الكيفية؛ وتقول )يوســتينا، 20 عامًا كلية الآداب(: »أنا بتابع 

المؤثريــن لأن صفحاتهــم بتظهــر أوتوماتيــك لمــا بفتــح وبكــون أون لايــن«. 
 الفــرض الثانــي: توجــد فــروق فــي اتجاهــات المبحوثيــن )عينــة الدراســة( نحــو أبعــاد مصداقيــة 

كل مــن المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
وللتحقــق مــن صحــة هــذا الفــرض تــم حســاب Paired Sample T. Test  وكانــت النتائــج 

علــى النحــو التالــي:

         جدول )5( 
 دللة الفروق بين المبحوثين )عينة الدراسة( نحو أبعاد مصداقية

 كلٍّ من المشاهير والمؤثرين في مواقع التواصل الجتماعي

النحراف المتوسطالعددالمجموعات المتغير
المعياري

إحصائي 
الختبار

درجة 
الحرية

مستوى 
المعنوية

الجاذبية  
=60402T, 29752, 40014المشاهير 

1 ,416
3990 ,158 مواقــع  فــي  المؤثريــن 

الاجتماعــي   61981, 12752, 40014التواصــل 

الثقة 
=59047T, 03502, 40012المشاهير 

3 ,025
3990 ,001 مواقــع  فــي  المؤثريــن 

الاجتماعــي   34343, 69252, 40011التواصــل 

الخبرة 
=42708T, 90502, 40011المشاهير 

1 ,618
3990 ,106 مواقــع  فــي  المؤثــرون 

الاجتماعــي   47006, 73252, 40011التواصــل 
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النحراف المتوسطالعددالمجموعات المتغير
المعياري

إحصائي 
الختبار

درجة 
الحرية

مستوى 
المعنوية

القرب 
=96214T, 61252, 40010المشاهير 

,543
3990 ,588 مواقــع  فــي  المؤثــرون 

الاجتماعــي   70463, 50753, 40010التواصــل 

      
  تشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــى عــدم وجــود فــروق فــي تقييــم المبحوثيــن لأبعــاد مصداقيــة 
ببعــد )الجاذبيــة  يتعلــق  فيمــا  التواصــل الاجتماعــي  فــي مواقــع  المشــاهير والمؤثريــن  كلٍّ مــن 
والخبــرة، والقــرب( فيمــا لا توجــد فــروق بيــن المبحوثيــن فــي بُعــد الثقــة، ويمكــن تفســير ذلــك فيمــا 

يلــي:
بُعــد الجاذبيــة: كشــفت نتائــج الدراســة الميدانيــة عــن عــدم وجــود فــروق فــي تقييــم المبحوثيــن 
لجاذبيــة كل مــن المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة  ( 
فــروق  ذلــك عــدم وجــود  T=  1 ,416(  وذلــك عنــد مســتوى دلالــة ) 158, 0(؛ ويعنــي 
فــي الجاذبيــة بينهمــا، واتســام كليهمــا بأبعــاد الجاذبيــة المتمثلــة فــي الســمات الشــكلية والجماليــة 
لكليهمــا، ويمكــن تفســير ذلــك فــي ضــوء اســتعانت العديــد مــن الشــركات بالمشــاهيرعلى تنوعهــم 
طبقًــا لمعاييــر محــددة - ولا شــك أن الجاذبيــة بُعــد أولــي ومهــم ومكــون لهــا-  بهــدف تســويق 
منتجاتهــا، وجــذب الانتبــاه إلــى المنتــج المُعلــن عنــه، ورســم صــورة ذهنيــة لمؤسســاتها، وزيــادة 
التفاعــل مــع العمــلاء والمســتهلكين، وزيــادة الحركــة والتفاعــل علــى صفحاتهــا وحســاباتها المختلفــة 
عبــر شــبكات التواصــل الاجتماعــي، فضــلًا عــن زيــادة الــولاء للعلامــة التجاريــة خاصــة فــي 
مجــالات العطــور، ومســتحضرات التجميــل، والملابــس، التــي تعتمــد علــى متحدثيــن ذوي مظهــر 
جــذاب لزيــادة مصداقيــة الرســالة والتأثيــر فــي القــرار الشــرائي للمســتهلك؛ حيــث تعتمــد الــوكالات 
الإعلانيــة فــي اختيــار المعلــن علــى الواجهــة والصــوت والســمات الشــكلية الجماليــة، كأفضــل 
 )Steven, مــن يمثلــون علاماتهــم التجاريــة، لأن المعلــن هــو امتــداد لصــورة العلامــة التجاريــة

.2016)
ويتفــق ذلــك مــع نتائــج الدراســة الكيفيــة، حيــث يقــول )عبدالرحمــن، 21 عامًــا، علــوم(: »كل 
واحــد مــن المؤثريــن والمشــاهير ليــه جاذبيــة لإن كل واحــد بيقــدم محتــوى مختلــف لجمهــور 
 ،)Lim, Radzol, Cheah and Wong, 2017( مختلــف«، كمــا يتفــق مــع نتائــج دراســة
التــي كشــفت وجــود علاقــة إيجابيــة بيــن جاذبيــة المصــدر واتجاهــات المســتهلك، وكذلــك نتائــج 
دراســتيْ )محمــد الدهــراوي، 2019؛ وميريهــان محســن، 2020( اللتيــن توصلتــا إلــى تمتــع كل 
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مــن المؤثريــن والمشــاهير بمســتوى مرتفــع مــن الجاذبيــة طبقًــا لتقديــرات المبحوثيــن التــي تمثلــت 
فــي الشــكل والملابــس.

فــي كل مــن  للثقــة  المبحوثيــن  تقييــم  فــي  فــروق  الدراســة وجــود  نتائــج  الثقــة: كشــفت  بُعــد 
)3,025)  T قيمــة  بلغــت  حيــث  الاجتماعــي،  التواصــل  مواقــع  فــي  والمؤثريــن  المشــاهير 

، وذلــك عنــد مســتوى دلالــة )001, 0(، حيــث يثــق المبحوثــون فــي المشــاهير أكثــر مــن 
المؤثريــن، فقــد بلغــت قيمــة المتوســط الحســابي )0350, 12( للمشــاهير مقابــل )6925 , 11( 

للمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي. 
ويمكــن تفســير ذلــك فــي ضــوء انخفــاض مســتوى معرفــة المؤثريــن بالمنتــج، فضــلًا عــن قيامهــم 
بالإعــلان عــن كل المنتجــات علــى اختــلاف نوعهــا، وقديمهــا وحديثهــا؛ حيــث كشــفت الدراســات 
أن: اللجــوء إلــى اســتخدام الشــخصيات المشــهورة نفســها للإعــلان عــن أكثــر مــن منتــج مــن 
شــأنه أن يقلــل مــن درجــة الثقــة فــي المعلــن والمنتــج، كمــا يقلــل مــن إدراك الجمهــور المســتهدف 
لمصداقيــة هــؤلاء المؤثريــن، كمــا يــؤدي إلــى تنافــر فــي الرســائل الإعلانيــة المُقدمــة أو تشــتت فيهــا 
)Lim, Radzol, Cheah and Wong, 2017(، فضــلًا عــن دخــول المؤثريــن فــي نطــاق 
الإعلانــات الطبيــة والتجميليــة بصــورة كبيــرة، فلــم يعــد الأمــر مقتصــرًا علــى الترويــج لعيــادات 
وأجهــزة طبيــة، فالأمــر امتــد ليشــمل بعــض الأدويــة والمكمــلات وحبــوب التخســيس وكثيــر مــن هــذه 
الإعلانــات لمنتجــات لــم يتــم التوثــق مــن مصداقيتهــا، والمقلــق فــي الأمــر أن بعــض الإعلانــات 
تتنــاول مســتحضرات مجهولــة المصــدر أو يتــم إعدادهــا منزليًــا، وعلــى الجانــب الأخــر؛ يســتخدم 
كمــا   ،)2020 بالمنتــج )ميريهــان محســن،  المســتهلك  المصداقيــة؛ لإقنــاع  تكنيــك  المشــاهير 
يعلنــون عــن عــدد محــدود وبشــكل موقــوت عــن الخدمــات والمنتجــات علــى عكــس المؤثريــن الذيــن 

يقومــون بتســويق المنتجــات والخدمــات بشــكل آنــي، ومســتمر.
وتتفق نتائج الدراســة الحالية مع نتائج دراســة )محمد الدهراوي، 2019( التي أشــارت إلى أن 
(%15( يثقــون بدرجــة كبيــرة فــي هــؤلاء المؤثريــن، وهــي نســبة منخفضــة، كمــا تتفــق مــع دراســة 
)Lim, Radzol, Cheah and Wong, 2017( ، التــي أشــارت نتائجهــا إلــى انخفــاض 
درجــة الثقــة فيمــا يقدمــه الأشــخاص المؤثــرون عنــد الترويــج لمنتــج معيــن، فيمــا تختلــف نتائــج 
الدراســة الحاليــة مــع دراســة (Philil& Nandagiri, 2018( التــي أوضحــت نتائجهــا أن المؤثــر 
مصــدر موثــوق بــه، وبالتالــي فالمتابعــون علــى اســتعداد لتجربــة المنتجــات التــي يقــوم بالإعــلان 
 )Venus, Muqaddam, & Ryu,2019( عنهــا، والمصادقــة عليهــا، فضــلًا عــن دراســة
التــي توصلــت نتائجهــا إلــى أن المســتهلكين الذيــن تعرضــوا لمشــاركات العلامــة التجاريــة مــن قبــل 

مشــاهير إنســتجرام لديهــم إدراك أعلــى بثقــة المصــدر.



المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال - العدد 34   يوليو/ سبتمبر ٢٠٢١ 

432

بُعــد الخبــرة: كشــفت نتائــج الدراســة الميدانيــة عــن عــدم وجــود فــروق فــي تقييــم المبحوثيــن 
  T لخبــرة كل مــن المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة
= ( 618, 1(، وذلــك عنــد مســتوى دلالــة )0,106(؛ ويعنــي ذلــك اتســام كلا منهمــا بالخبــرة 

والمعرفــة بالمنتــج المُعلــن عنــه.
ويمكــن تفســير ذلــك فــي ضــوء العوامــل التــي حددتهــا شــركات الإعــلان لاختيــار المُعلــن؛ 
يتــم تبعًــا لنمــط حياتــه، واهتماماتــه،  إلــى أن اختيــار المعلــن  حيــث أشــارت نتائــج الدراســات 
ونشــاطه علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، ومــدى توافقــه مــع كلٍّ مــن المنتــج المعلــن عنــه، 
والجمهــور المســتهدف ، وحــددت الدراســات الســابقة خمــس خصائــص رئيســية تعكــس خبــرة 
المعلــن منهــا: الســرد القصصــي وجــودة المحتــوى، حيــث يعكســان خبــرة المعلــن بالمنتــج المُقــدم، 
كمــا يمكــن تفســيره فــي اتجــاه المشــاهير للإعــلان عــن المنتجــات والعلامــات التجاريــة المعروفــة، 
واتجــاه المؤثريــن للإعــلان عبــر اســتراتيجيات فعالــة تتمثــل فــي: تجريــب المنتــج واســتخدامه أمــام 
المتابعيــن، وجعــل المنتــج ضمــن نمــط حيــاة المؤثــر )Al-Emadi &Ben Yahia, 2020(؛ 
ميريهــان محســن، 2020(، وتتفــق نتائــج الدراســة الراهنــة مــع نتائــج دراســتيْ )محمــد الدهــرواي، 
المؤثريــن والمشــاهير  تمتــع  نتائجهمــا  اللتيــن أوضحــت  2019؛ وميريهــان محســن، 2020( 
 )Wiedmann &  .بالخبــرة والمعرفــة بالمنتــج المُعلــن عنــه، فيمــا تختلــف مــع نتائــج دراســة

 Mettenheim, 2020)
بُعــد القــرب: كشــفت نتائــج الدراســة عــدم وجــود فــروق فــي تقييــم المبحوثيــن لشــعورهم بالقــرب 
من المشاهير والمؤثرين؛ حيث بلغت قيمة ) T = 543, ( وذلك عند مستوى دلالة )588,(، 
ويمكــن تفســير ذلــك فــي ضــوء معرفــة المبحوثيــن المســبقة بالمشــاهير مــن خــلال أعمالهــم الفنيــة، 
وزخــم وجودهــم الإعلامــي، خاصــة مــع زيــادة مســاحة البرامــج الحواريــة التــي لا تكتفــي باســتضافة 
المشــاهير فقط بل تســتضيف زوجاتهم وأبناءهم وأصدقاءهم، إلى جانب الوجود والبث المباشــر 
للموضوعــات المختلفــة عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، كمــا عملــت فتــرة الحظــر فــي كورونــا 
علــى زيــادة مســاحة الحــوار والتفاعــل معهــم. كمــا يعتمــد المؤثــرون علــى التفاعــل مــع المتابعيــن 

والــرد علــى تعليقاتهــم والتواصــل المســتمر معهــم.
 وتتفــق بذلــك نتائــج الدراســة الحاليــة مــع نتائــج دراســة (Lueck,2015( التــي كشــفت نتائجهــا 
أن اعتمــاد كيــم كارداشــيان علــى المشــاركة العاطفيــة وتفاعلهــا مــع الجماهيــر، أعطــى إحســاس 
 )Venus Muqaddam بالقرب منها، مما ســهل من تأييد المنتجات، فيما تختلف مع دراســة
(Ryu ,2019 & التــي أوضحــت نتائجهــا أن المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي أكثــر 
شــبهًا وقربًــا مــن المتابعيــن؛ حيــث إنهــم أكثــر احتماليــة للتفاعــل مــع المعجبيــن، وأســهل فــي 
الارتبــاط بهــم، والتعــرف عليهــم، كمــا أنهــم يســتجيبون بشــكل إيجابــي لمســتخدمي مواقــع التواصــل 
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الاجتماعــي أكثــر مــن المشــاهير التقليدييــن، خاصــة عندمــا يتشــاركون مــع المتابعيــن الســمات 
الديموجرافيــة والســلوكية. 

  الفــرض الثالــث: توجــد فــروق فــي اتجــاه المبحوثيــن نحــو التطابــق بيــن المنتــج والمعلــن ســواء 
أكان مــن المشــاهير أو مــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وللتحقــق مــن صحــة هــذا 

الفــرض تــم حســاب Paired Sample T. Test  وكانــت النتائــج علــى النحــو التالــي:

جدول )6( 
دللة الفروق بين المبحوثين )عينة الدراسة( نحو التطابق بين المعلن

 والمنتج تبعًا لنوع المسوق المشاهير أو المؤثرين في مواقع التواصل الجتماعي

النحراف المتوسطالعددالمجموعات المتغير
المعياري

إحصائي 
الختبار

درجة 
الحرية

مستوى 
المعنوية 

التطابق  
=76824T, 60502, 40010المشاهير 

1 ,337
3990 ,182 المؤثريــن فــي مواقــع 

35531, 42002, 40010التواصــل الاجتماعــي  

 
 كشــفت نتائــج الدراســة عــدم وجــود فــروق فــي تقييــم المبحوثيــن للتطابــق بيــن المنتــج والمعلــن 
ســواء أكان مــن المشــاهير أو مــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة 
( T = 337, 1(، وذلــك عنــد مســتوى دلالــة )182, 0(، ويعنــي ذلــك اتســام كل مــن المشــاهير 
والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي بالتطابــق والتوافــق مــع المنتــج المُعلــن عنــه، ويتفــق 
ذلك مع نتائج الدراسات السابقة والأطر والنماذج النظرية  The Match -Up Model التي 
أوضحــت اعتمــاد الاتصــالات التســويقية الناجحــة علــى درجــة التطابــق بيــن العلامــة التجاريــة 
)اســم المنتج، الرمز، الصورة الذهنية، الســمات، المنافع( والصورة الذهنية للمشــاهير. كما تتفق 
مــع نتائــج دراســة )ميريهــان محســن، 2020(، التــي أوضحــت نتائجهــا التطابــق بيــن المشــاهير 
وطبيعــة المنتجــات التــي يقومــون بالإعــلان عنهــا، حيــث بلغــت نســبة التطابــق )53 %(، كمــا 
لديهــم موقــف  المســتهلكين  نتائجهــا أن  التــي أوضحــت   )Victor, 2015( مــع دراســة يتفــق 
إيجابــي ملحــوظ تجــاه الإعلانــات المتطابقــة مــع المشــاهير مقارنــة بالإعلانــات غيــر المتطابقــة 
مــع المشــاهير، كمــا لوحــظ أن الإنــاث لديهــم اتجاهــات إيجابيــة مرتفعــة ونيــة شــرائية أعلــى مــن 

الذكــور نحــو الإعلانــات التــي تتطابــق فيهــا شــخصية المشــاهير مــع العلامــات التجاريــة.
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الفرض الرابع:  توجد فروق في النية الشرائية للمبحوثين )عينة الدراسة( تبعًا لنوع المسوق 
المشاهير أو المؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعي.

وللتحقــق مــن صحــة هــذا الفــرض تــم حســاب Paired Sample T. Test  وكانــت النتائــج 
علــى النحــو التالــي:

جدول )7( 
دللة الفروق في النية الشرائية للمبحوثين )عينة الدراسة(

 تبعًا لنوع المسوق المشاهير التقليديين أو المؤثرين في مواقع التواصل الجتماعي

النحراف المتوسطالعددالمجموعات المتغير
المعياري

إحصائي 
الختبار

درجة 
الحرية

مستوى 
المعنوية 

النية 
الشرائية  

56119, 00754, 40016المشاهير 

1 ,0173990 ,310 المؤثــرون فــي مواقــع 
60874, 81254, 40015التواصــل الاجتماعــي  

   
كشــفت نتائــج الدراســة عــدم وجــود فــروق فــي النيــة الشــرائية للمبحوثيــن تبعًــا لنــوع المعلــن 
 ،)1 ,017 = T ( المشــاهير أو المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة
وذلــك عنــد مســتوى دلالــة )310, 0(، ويمكــن تفســير ذلــك فــي ضــوء مــا أوضحتــه الدراســات 
السابقة بوجود ارتباط بين مصداقية المعلن »الجاذبية، والثقة، والخبرة، والقرب« والنية الشرائية 
كمــا فــي: )دراســة ميرهــان محســن، 2020( التــي كشــفت وجــود علاقــة ارتباطيــة بيــن مصداقيــة 
 Sertoglu, المشــاهير )الجاذبيــة والمصداقيــة والخبــرة( فــي الإعلانــات والنيــة الشــرائية، ودراســة
(Catli, & Korkmaz, 2014( التــي أوضحــت نتائجهــا أن جميــع أبعــاد المصداقيــة الثلاثــة 
لهــا علاقــة إيجابيــة بالنيــة الشــرائية، ودراســة  )Dissanayake &  Ismail,2015( ( التــي 
أوضحــت نتائجهــا أن خصائــص المشــاهير المتمثلــة فــي: الجــدارة بالثقــة، والخبــرة، والجاذبيــة 
ترتبط ارتباطًا وثيقًا بالاتجاه إلى النية الشــرائية، ودراســة )مروى الســعيد، 2019 ( التي كشــفت 
وجــود علاقــة ارتبــاط ذات دلالــة إحصائيــة بيــن مصداقيــة المؤثريــن )الجاذبيــة والثقــة والخبــرة( 
والنيــة الشــرائية للمســتهلك، ودراســة )محمــد الدهــرواي، 2020( التــي أوضحــت تأثيــر اتجاهــات 
الشــباب العربــي نحــو أبعــاد مصداقيــة التســويق عبــر مشــاهير مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى 
ســلوكهم الشــرائي، وهــي أبعــاد لــم تكشــف الدراســة الراهنــة وجــود فــروق بيــن المشــاهير والمؤثريــن 

فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي فيهــا، وبالتالــي لــم يثبــت وجــود فــروق فــي النيــة الشــرائية. 
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 الفــرض الخامــس: توجــد فــروق بيــن المبحوثيــن فــي الاتجــاه نحــو أبعــاد مصداقيــة كل مــن  
المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي تبعًــا للعوامــل الديموجرافيــة )النــوع، ومحــل 

الإقامــة، والحالــة الاجتماعيــة، والســن، والمســتوى الاقتصــادي والاجتماعــي(. 

جدول )8(
 يوضح دللة الفروق بين المبحوثين في تقييم جاذبية المشاهير عن المؤثرين

 في مواقع التواصل الجتماعي تبعًا للعوامل الديموجرافية 

المتوسط العددالجاذبية / العوامل الديموجرافية                     
الحسابي

الانحراف 
المعياري

المعامل 
الإحصائي

درجة 
الحرية

مستوى 
الدلالة

النوع 
66073T, 42500, 2002ذكر

1 ,158-

3980 ,247

63404, 0 5000 , 2002أنثى

محل 
الإقامة 

73535T, 15190, 792ريف 

4 ,892-

3980 ,001

60146, 53890, 3212حضر 

الحالة 
الاجتماعية 

        T  65433, 44230, 3552أعزب 

 -1 ,760

398 0 ,079
57560, 0 6222, 452متزوج 

السن 

         F     65405, 0 4328, 1342أقل من 20 عامًا 

       1 ,545    

3

396

0 ,202
من 20 إلى أقل من 

65871, 0 4449, 0 30227 عامًا 

من 30 إلى أقل من 
52979, 68570, 45352 عامًا

57735, 50000, 4542 عامًا فأكثر 

متوسط 
الدخل 

من 1000 إلى أقل 
65841F, 0 4141, 1282من 3000

1 ,099

 3

396

0 ,349

من 3000 إلى أقل 
59405, 54240, 1182من 5000

 من 5000 إلى أقل 
67768, 47730, 882من 7000

67662, 39390, 7000662 فأكثر 

المستوى 
التعليمي 

56258F, 18420, 382متوسط  

5 ,232

2

397

0 ,001
65318, 47170, 3182جامعي  

61345, 63640, 442 فوق جامعي 

تشير نتائج الجدول السابق إلى ما يأتي: 
عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن )ذكــر وأنثــى( لجاذبيــة المشــاهير - 
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عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة  (T = - 158, 1(  عنــد 
مســتوى دلالــة ) 247, 0(، وهــي غيــر دالــة، أي أنــه لا توجــد فــروق واختلافــات واضحــة بيــن 

الذكــور والإنــاث فــي تقييمهــم لجاذبيــة المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي. 
لجاذبيــة -  والحضــر(  )بالريــف  المبحوثيــن  تقييــم  فــي  إحصائيــة  دلالــة  ذات  فــروق  وجــود 

 ، )4 ,892-  = T)  المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة
وهــي دالــة عنــد مســتوى معنويــة )001, 0(، وقــد جــاءت الفــروق فــي اتجــاه ســكان الحضــر حيــث 
بلــغ المتوســط الحســابي )5389, 2( مقابــل )1519, 2( لمــن فــي الريــف، أي أنهــم أكثــر تقديــرًا 

وتقييمًــا لجاذبيــة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في تقييم المبحوثين حسب متغير الحالة الاجتماعية - 

  =  T ( لجاذبيــة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة
- 760 , 1(، وذلــك عنــد مســتوى دلالــة )079, 0( وهــي غيــر دالــة إحصائيًّــا، ويعنــي ذلــك 
عــدم وجــود فــروق أو اختلافــات بيــن المبحوثيــن مــن المتزوجيــن وغيــر المتزوجيــن فــي تقديرهــم 

لجاذبيــة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن حســب متغيــر العمــر لجاذبيــة - 

 ،)1 ,545 = F ) المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة
عنــد مســتوى دلالــة )202, 0(، وهــي غيــر دالــة، أي لا توجــد فــروق واختلافــات بيــن المبحوثيــن 
حسب متغير العمر في تقييمهم لجاذبية المشاهير عن المؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعي. 

 عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن لجاذبيــة المشــاهير عــن  -
 = F( المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي حســب متوســط الدخــل، حيــث بلغــت قيمــة
099, (1، وهــي غيــر دالــة عنــد مســتوى معنويــة )349, 0(، الأمــر الــذي يعنــي عــدم وجــود 
فــروق فــي تقييــم جاذبيــة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي بيــن منخفضــي 

الدخــل، ومتوســطي الدخــل، ومرتفعــي الدخــل.  
 وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن حســب متغيــر التعليــم لجاذبيــة  -

 ) 5 ,232 = F( المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة
، وهــي دالــة عنــد مســتوى معنويــة )001, 0(،  حيــث جــاءت الفــروق فــي اتجــاه الأكثــر تعليمًــا 
حيــث بلــغ المتوســط الحســابي للمســتوى التعليمــي )فــوق الجامعــي 6364, 2( مقابــل )4717, 

2( للمســتوى الجامعــي، و)1842, 2( للمســتوى التعليمــي المتوســط. 
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جدول)9( 
يوضح دللة الفروق بين المبحوثين في تقييم جدارة الثقة في المشاهير عن المؤثرين

 في مواقع التواصل الجتماعي تبعًا للعوامل الديموجرافية

المتوسط العدد الثقة /العوامل الديموجرافية                    
الحسابي

النحراف 
المعياري

المعامل 
الإحصائي

درجة 
الحرية

مستوى 
الدللة

النوع 
81389T, 0 0300, 2002ذكر

    2 ,664

398 0 ,001

76191, 82000, 2001أنثى

محل الإقامة 
82342T, 96200, 791ريف 

 0 ,462

398 0 ,644

78805, 91590, 3210حضر 

الحالة 
الاجتماعية

T 78608, 90420, 3552أعزب 

1 ,471 -

398 0 ,142

84805, 0 0889, 452متزوج 

السن 

أقل من 20 
76453F, 90300, 1341عامًا 

1 ,013 

3

396

 0 ,387

من 20 إلى 
أقل من 30 

عامًا 
227 0 ,90750 ,79003

من 30 إلى 
أقل من 45 

عامًا
352 ,14290 ,91210

45 عامًا 
95743, 75000, 41فأكثر 

متوسط الدخل 

من 1000 
إلى أقل من 

3000
1281 ,88280 ,76971

F

1 ,261

3

 

 396

 0 ,287

من 3000 
إلى أقل من 

5000
1182 ,03390 ,78373

 من 5000 
إلى أقل من 

7000
881 ,92050 ,81961

 7000
82105, 81820, 661فأكثر 
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المتوسط العدد الثقة /العوامل الديموجرافية                    
الحسابي

النحراف 
المعياري

المعامل 
الإحصائي

درجة 
الحرية

مستوى 
الدللة

المستوى 
التعليمي 

71610F, 0 0263, 382متوسط  

 0 ,807

2

397

 0 ,448

79187, 89940, 3181جامعي  

87574, 02270, 442 فوق جامعي 

 
يتضح لنا من الجدول السابق:

وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن )ذكــر وأنثــى( لجــدارة الثقــة فــي المشــاهير - 
عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة  (T =  664, 2 (  عنــد مســتوى 
دلالة ) 001, 0(، أي توجد فروق واختلافات واضحة في تقييمهم للثقة في المشاهير عن المؤثرين 
في مواقع التواصل الاجتماعي، والفروق في اتجاه الذكور )0300, 2( مقابل الإناث )8200, 1(، 
بمعنى أن الذكور يرون أن المشاهير أكثر مصداقية من المؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعي. 

عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن )بالريــف والحضــر( لجــدارة - 
  T) الثقــة فــي المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة
=  462, 0( ، وهــي غيــر دالــة عنــد مســتوى معنويــة )644, 0 (، ويعنــي ذلــك عــدم وجــود 
اختلافــات فــي تقييــم المبحوثيــن مــن الريــف والحضــر  لمصداقيــة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي 

مواقــع التواصــل الاجتماعــي. 
عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في تقييم المبحوثين حسب متغير الحالة الاجتماعية - 

)أعــزب ومتــزوج( لجــدارة الثقــة فــي المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، 
حيــث بلغــت قيمــة )T = - 471, 1(، وذلــك عنــد مســتوى دلالــة )142, 0(، وهــي غيــر 
دالــة إحصائيًّــا، ويعنــي ذلــك عــدم وجــود فــروق أو اختلافــات بيــن المبحوثيــن المتزوجيــن وغيــر 
المتزوجيــن فــي تقديرهــم لمصداقيــة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي. 

عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن حســب متغيــر العمــر لمصداقيــة - 
 ،)1 ,013 = F ) المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة
عنــد مســتوى دلالــة )387, 0( وهــي غيــر دالــة، أي لا توجــد فــروق واختلافــات بيــن المبحوثيــن 
حســب متغيــر العمــر فــي تقييمهــم لمصداقيــة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل 

الاجتماعــي.
عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن حســب متغيــر متوســط الدخــل - 

لجــدارة الثقــة فــي المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة ( 
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F = 1,162(، عنــد مســتوى دلالــة )287, 0( وهــي غيــر دالــة، أي لا توجــد فــروق واختلافــات 
بيــن المبحوثيــن حســب متغيــر الدخــل فــي تقييمهــم لمصداقيــة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع 

التواصــل الاجتماعــي. 
 عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن لجــدارة الثقــة فــي المشــاهير  -

 = F( عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي حســب متغيــر التعليــم، حيــث بلغــت قيمــة
807, 0( ، عنــد مســتوى معنويــة )448, 0(، وهــي بذلــك غيــر دالــة، حيــث لا توجــد فــروق فــي 
تقييــم المبحوثيــن لمصداقيــة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي حســب 

المســتوى التعليمــي.
جدول )10(

 يوضح دللة الفروق بين المبحوثين في تقييم خبرة المشاهير و المؤثرين
 في مواقع التواصل الجتماعي تبعًا للعوامل الديموجرافية

                                
الخبرة

العوامل الديموجرافية                    
المتوسط العدد 

الحسابي
الانحراف 
المعياري

المعامل 
الإحصائي

درجة 
الحرية

مستوى 
الدلالة

النوع 
87614T, 96500, 2001ذكر

3 ,354

3980 ,001

75946, 69000, 2001أنثى

محل 
الإقامة 

76604T, 65820, 791ريف 

2 ,031-

398 0 ,043

84132, 86920, 3210حضر 

الحالة 
الاجتماعية 

82506T, 0 8085, 3551أعزب 

1 ,290-

398 0 ,198
86573, 0 9778, 452متزوج 

  السن 

أقل من 20 
84496F, 80600, 1341عامًا 

0 ,242      

3

396

0 ,867

من 20 إلى 
أقل من 30 

عامًا 
2271 ,8546 0 ,80979

من 30 إلى 
أقل من 45 

عامًا
351 ,74290 ,91853

45 عامًا 
95743, 75000, 41فأكثر 
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الخبرة

العوامل الديموجرافية                    
المتوسط العدد 

الحسابي
الانحراف 
المعياري

المعامل 
الإحصائي

درجة 
الحرية

مستوى 
الدلالة

متوسط 
الدخل 

من 1000 
إلى أقل من 

3000
1281 ,81250 ,84881

F

1 ,178

 3

 396

0 ,318

من 3000 
إلى أقل من 

5000
1181 ,94070 ,79842

 من 5000 
إلى أقل من 

7000
881 ,73860 ,80935

87346, 77270, 7000661 فأكثر 

المستوى 
التعليمي 

78072F, 65790, 381متوسط  

0 ,068

2

397

0 ,345
82803, 85530, 3181جامعي  

88564, 77270, 441 فوق جامعي 

يتضح لنا من الجدول السابق:
وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن )ذكــر وأنثــى( لخبــرة المشــاهير عــن - 

المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة  (T =  354, 3(  عنــد مســتوى 
دلالــة ) 001, 0(، أي توجــد فــروق واختلافــات واضحــة فــي تقييمهــم لخبــرة المشــاهير عــن 
المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، والفــروق فــي  اتجــاه الذكــور )9650, 1( مقابــل 
الإناث )6900, 1(، بمعنى أن الذكور يرون أن المشــاهير أكثر خبرة من المؤثرين في مواقع 
التواصــل الاجتماعــي، وتتفــق بذلــك نتائــج الدراســة الحاليــة مــع نتائــج دراســة )محمــد الدهــرواي، 
2019(، التــي أوضحــت نتائجهــا وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بيــن متغيــر النــوع )ذكــر 

وأنثــى( والاتجــاه نحــو المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي.  
عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن )بالريــف والحضــر( لخبــرة - 

 ,031-  = T)  المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة
2( ، وهــي غيــر دالــة عنــد مســتوى معنويــة )043, 0(، ويعنــي ذلــك عــدم وجــود اختلافــات 
فــي تقييــم المبحوثيــن مــن الريــف والحضــر  لخبــرة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل 

الاجتماعــي. 
عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في تقييم المبحوثين حسب متغير الحالة الاجتماعية - 

)أعــزب ومتــزوج( لخبــرة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت 
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قيمــة )T = -290, 1(، وذلــك عنــد مســتوى دلالــة )198, 0 (، وهــي غيــر دالــة إحصائيًّــا، 
ويعنــي ذلــك عــدم وجــود فــروق أو اختلافــات بيــن المبحوثيــن مــن المتزوجيــن وغيــر المتزوجيــن 

فــي تقديرهــم لخبــرة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي. 
عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن حســب متغيــر العمــر لخبــرة - 

 ،)0 ,242 = F ) المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة
عنــد مســتوى دلالــة )867, 0( وهــي غيــر دالــة، أي لا توجــد فــروق واختلافــات بيــن المبحوثيــن 
حسب متغير العمر في تقييمهم لخبرة المشاهير عن المؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعي. 
وتختلــف بذلــك نتائــج الدراســة الحاليــة عــن نتائــج دراســة ) Bowe & Wohn, 2013( التــي 
أوضحــت اختــلاف نوعيــة المعلنيــن المؤثريــن فــي كل فئــة عمريــة، فالشــباب يصدقــون أقرانهــم فــي 

العمــر علــى عكــس كبــار الســن الذيــن يتابعــون الإعلامييــن والساســة والمفكريــن. 
عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن حســب متغيــر متوســط الدخــل - 

 = F ) لخبــرة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة
178, 1(، عنــد مســتوى دلالــة )318, 0(، وهــي غيــر دالــة، أي لا توجــد فــروق واختلافــات 
بيــن المبحوثيــن حســب متغيــر الدخــل فــي تقييمهــم لخبــرة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع 

التواصــل الاجتماعــي. 
عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن لخبــرة المشــاهير عــن المؤثريــن - 

 = F( فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي حســب متغيــر المســتوى التعليمــي، حيــث بلغــت قيمــة
068, 0( ، عنــد مســتوى معنويــة )345, 0(، وهــي بذلــك غيــر دالــة، حيــث لا توجــد فــروق 
فــي تقييــم المبحوثيــن لخبــرة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي حســب 

المســتوى التعليمــي.



المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال - العدد 34   يوليو/ سبتمبر ٢٠٢١ 

442

جدول)11(
يوضح دللة الفروق بين المبحوثين في تقييمهم للقرب من المشاهير عن المؤثرين

في مواقع التواصل الجتماعي تبعًا للعوامل الديموجرافية
القرب

العوامل الديموجرافية                    
المتوسط العدد 

الحسابي
النحراف 
المعياري

درجة المعامل الإحصائي
الحرية

مستوى 
الدللة

النوع 
6550,80574T, 2001ذكر

0 ,906-

398 ,365
0

84894, 73000, 2001أنثى

محل 
الإقامة 

79290T, 59490, 791ريف 

1 ,170-

398 ,243
 0

83517, 0 7165, 3211حضر 

الحالة 
الاجتماعية 

81716T, 65350, 3551أعزب 

 -2 ,666 

398 ,001
 0

85280, 0 0000, 452متزوج 

السن 

أقل من 20 
77223, 53730, 1341عامًا 

F

3 ,744  

3

396

 ,011
0

من 20 إلى 
أقل من 30 

عامًا 
2271 ,73130 ,84824

من 30 إلى 
أقل من 45 

عامًا
351 ,97140 ,78537

45 عامًا 
95743, 25000, 42فأكثر 

متوسط 
الدخل 

من 1000 
إلى أقل من 

3000
1281 ,64060 ,79104

F

0 ,257

3

396

 ,290
0

من 3000 
إلى أقل من 

5000
1181 ,79660 ,88249

 من 5000 
إلى أقل من 

7000
881 ,71590 ,78709

 7000
84235, 57580, 661فأكثر 
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القرب

العوامل الديموجرافية                    
المتوسط العدد 

الحسابي
النحراف 
المعياري

درجة المعامل الإحصائي
الحرية

مستوى 
الدللة

المستوى 
التعليمي 

57447F, 31580, 381متوسط  

5 ,087

2

397

 ,001
0

84241, 71380, 3181جامعي  

82380, 86360, 441 فوق جامعي 

يتضح لنا من الجدول السابق:
عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن حســب النــوع )ذكــر وأنثــى( - 

  = T)  للقــرب مــن المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة
-906, 0(  عنــد مســتوى دلالــة ) 365, 0(، أي لا توجــد فــروق واختلافــات واضحــة فــي تقييــم 

المبحوثيــن لقــرب المشــاهير منهــم عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن )بالريــف والحضــر( للقــرب مــن - 

 )1 ,170-  = T)  المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة
، وهــي غيــر دالــة عنــد مســتوى معنويــة )243, 0 (، ويعنــي ذلــك عــدم وجــود اختلافــات فــي تقييــم 
المبحوثين من الريف والحضر للقرب من المشاهير عن المؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعي. 

وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن حســب متغيــر الحالــة الاجتماعيــة - 
)أعــزب ومتــزوج( للقــرب مــن المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث 
بلغــت قيمــة )T = - 666, 2( وذلــك عنــد مســتوى دلالــة )001, 0(، وهــي دالــة إحصائيًّــا، 
فــي  المتزوجيــن  وغيــر  المتزوجيــن  المبحوثيــن  بيــن  اختلافــات  أو  فــروق  وجــود  ذلــك  ويعنــي 
تقديرهــم للقــرب مــن المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي وذلــك فــي اتجــاه 
المتزوجيــن، حيــث بلــغ المتوســط الحســابي للمتزوجيــن )0000, 2( مقابــل )6535, 1( للذيــن 
لــم يســبق لهــم الــزواج، ويعنــي ذلــك أن المتزوجيــن يشــعرون بالقــرب مــن المشــاهير عــن المؤثريــن 

فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن حســب متغيــر العمــر للقــرب مــن - 

 ،)3 ,744 = F ) المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة
عنــد مســتوى دلالــة )011, 0 (، وهــي غيــر دالــة، أي لا توجــد فــروق واختلافــات بيــن المبحوثيــن 
حســب متغيــر العمــر فــي تقييمهــم  للقــرب مــن المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل 

الاجتماعــي.
عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي تقييــم المبحوثيــن حســب متغيــر متوســط الدخــل - 
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 = F ) للقــرب مــن المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت قيمــة
257, 0(، عنــد مســتوى دلالــة )290, 0(، وهــي غيــر دالــة، أي لا توجــد فــروق واختلافــات بيــن 
المبحوثيــن حســب متغيــر الدخــل  فــي تقييمهــم للقــرب مــن المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع 

التواصــل الاجتماعــي. 
عــن  - المشــاهير  مــن  للقــرب  المبحوثيــن  تقييــم  فــي  إحصائيــة  دلالــة  ذات  فــروق   وجــود 

المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي حســب متغيــر المســتوى التعليمــي، حيــث بلغــت 
قيمــة )F =087, 5( ، عنــد مســتوى معنويــة )001, 0(،  حيــث جــاءت الفــروق فــي اتجــاه 
الأكثــر تعليمًــا، فقــد بلــغ المتوســط الحســابي للمســتوى التعليمــي )فــوق الجامعــي 8636, 1( 
مقابــل المســتوى التعليمــي المتوســط )3158, 1(، ويعنــي ذلــك أن الأكثــر تعليمًــا يشــعرون 

بالقــرب أكثــر مــن المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي.

د  النتائج العامة للدراسة:
أوضحت نتائج الدراسة ما يلي: 

كشــفت نتائــج الدراســة الكميــة والكيفيــة ارتفــاع معــدل تعــرض المبحوثيــن للإعلانــات عبــر - 
المشــاهير و المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وتقاربهمــا؛ حيــث يتعــرض أكثــر مــن 
التواصــل  مواقــع  فــي  وللمؤثريــن  للمشــاهير  المجموعتيــن النقاشــيتين  فــي  المبحوثيــن  نصــف 
الاجتماعــي، وإن اختلفــت طــرق التعــرض، فيمــا جــاءت المتابعــة بشــكل متوســط فــي المقدمــة 
بالنســبة لنتائج الدراســة الكمية، وذلك بنســبة )8, 56 %( للمشــاهير مقابل )%55 (  للمؤثرين 
فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، كمــا أوضحــت النتائــج عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة 
بيــن المبحوثيــن فــي كثافــة التعــرض للتســويق عبــر المشــاهير و المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل 

الاجتماعــي.
تعــدد وتنــوع دوافــع تعــرض المبحوثيــن للتســويق عبــر المشــاهير و المؤثريــن فــي مواقــع - 

التواصــل الاجتماعــي، وجــاء فــي المقدمــة: )معرفــة كل مــا هــو جديــد عــن المنتجــات والخدمــات 
المســتخدمين حــول  المنتــج، ومعرفــة آراء  المختلفــة، واكتســاب خبــرة ومعلومــات جديــدة عــن 
المنتجــات والخدمــات، فيمــا جــاء دافعــا: التواصــل مــع الشــخصيات المؤثــرة، وعــرض شــكوى 
خاصــة بالمنتــج، وهمــا أقــل الدوافــع أهميــة لــدى المبحوثيــن، وأوضحــت نتائــج الدراســة الكيفيــة؛ أن 
المتابعــة تأتــي أحيانًــا اضطراريــة مــن قبــل المبحوثيــن بســبب تخلــل الفتــرات الإعلانيــة المضاميــن 

المهمــة بالإعــلام التقليــدي، ومواقــع التواصــل الاجتماعــي.
انقســم أعضــاء المجموعــات النقاشــية إلــى ثلاثــة أقســام فيمــا يتعلــق ببعــد الجاذبيــة، القســم - 

الأول؛ وهــم الأغلبيــة يــرون أن المشــاهير أكثــر جاذبيــة مــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل 
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التواصــل  مواقــع  فــي  المؤثريــن  أن  الأفــراد رأوا  مــن  قلــة  الثانــي، وهــم  والقســم  الاجتماعــي، 
الاجتماعــي يتمتعــون بجاذبيــة أكبــر مــن المشــاهير، والقســم الثالــث: رأوا أن بُعــد الجاذبيــة متوفــر 
لــدى المشــاهير و المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، فيمــا كشــفت النتائــج الإحصائيــة 
عــدم وجــود فــروق بيــن المبحوثيــن فــي تقييمهــم لجاذبيــة كلٍّ مــن المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع 

التواصــل الاجتماعــي. 
 يــرى جُــل مفــرادت المجموعــات النقاشــية، وهــم مــن الإنــاث أن المؤثريــن أكثــر جــدارة بالثقــة - 

المشــاهير و  فــي إعلانــات  الثقــة  انعــدام درجــة  المفــردات  بعــض  يــرى  فيمــا  المشــاهير،  مــن 
المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي؛ حيــث يســعى كلاهمــا إلــى تحقيــق هــدف مــادي، وقــد 
حــددت مفــردات العينــة عــددًا مــن المتغيــرات الوســيطة المؤثــرة فــي المصداقيــة، وهــي: نــوع المنتــج 
المُعلــن عنــه، ونتائــج اســتخدامه، فيمــا كشــفت نتائــج الفــروض الإحصائيــة وجــود فــروق فــي تقييــم 
المبحوثيــن للثقــة؛ حيــث يميــل المبحوثيــن مــن الذكــور إلــى الثقــة فــي إعلانــات المشــاهير أكثــر مــن 
المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، ويمكــن تفســير ذلــك فــي إطــار الاختــلاف النوعــي؛ 
حيــث تثــق الإنــاث أكثــر فيمــن يتيــح لهــن فرصــة للحــوار والنقــاش أكثــر، كمــا تحــب الإنــاث 
مشــاهدة الفيديوهــات المرتبطــة بالمنتــج وعيوبــه ومميزاتــه، ويقبلــون علــى معرفــة آراء المســتخدمين 

فــي المنتــج قبــل اتخــاذ أي قــرار شــرائي علــى عكــس الذكــور. 
اتفــق أغلــب مفــردات المجموعــات النقاشــية فــي أن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي - 

تقييــم  فــي  فــروق ذات دلالــة إحصائيــة  لــم توجــد  فيمــا  المشــاهير،  بالمنتــج عــن  أكثــر خبــرة 
المبحوثيــن لخبــرة كل مــن المشــاهير و المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي.

اتفــق جُــل المبحوثيــن فــي بعــد القــرب مــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي أكثــر مــن - 
المشــاهير، وذلــك لســعي المؤثريــن للتواصــل معهــم، والــرد علــى استفســاراتهم، فضــلًا عــن ســهولة 
تحقيقهــم لهــدف مشــابه لمــا حققــه المؤثــر يومًــا مــا، فيمــا أوضحــت نتائــج الفــروض الإحصائيــة 
عــدم وجــود فــروق فــي تقييــم المبحوثيــن للقــرب مــن المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل 

الاجتماعي. 
عــدم وجــود فــروق بيــن المبحوثيــن فــي تقييــم النيــة الشــرائية الناتجــة عــن التســويق عبــر - 

المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، فضــلًا عــن عــدم وجــود فــروق درجــة 
التواصــل  فــي مواقــع  المؤثريــن  المشــاهير أو  المنتــج والمعلــن ســواء أكان مــن  بيــن  التطابــق 

الاجتماعــي. 
عــدم وجــود فــروق بيــن المبحوثيــن فــي تقييــم جاذبيــة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع - 

والســن،  الاجتماعيــة،  والحالــة  )النــوع،  الديموجرافيــة  للمتغيــرات  تبعًــا  الاجتماعــي  التواصــل 
ومتوســط الدخــل(، فيمــا وجــدت فــروق فــي تقييــم المبحوثيــن للمشــاهير وللمؤثريــن فــي مواقــع 
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التواصــل الاجتماعــي تبعًــا لمحــل الإقامــة )ريــف وحضــر( عنــد مســتوى دلالــة )001, 0(، 
فــي اتجــاه الحضــر، حيــث يــرون أن المشــاهير أكثــر جاذبيــة مــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل 

الاجتماعــي. 
وجــود فــروق فــي تقييــم المبحوثيــن لجــدارة الثقــة فــي المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع - 

التواصــل الاجتماعــي تبعًــا للنــوع؛ حيــث يــرى الذكــور أن المشــاهير أكثــر جــدارة بالثقــة مــن 
المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، فيمــا لــم توجــد فــروق فــي التقييــم بينهمــا تبعًــا للعوامــل 
والمســتوى  الدخــل،  ومتوســط  والســن،  الاجتماعيــة،  والحالــة  الإقامــة،  )محــل  الديموجرافيــة: 

التعليمــي(. 
عــدم وجــود فــروق فــي تقييــم المبحوثيــن لخبــرة المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل - 

الاجتماعي تبعًا للمتغيرات الديموجرافية: )محل الإقامة، والحالة الاجتماعية، والســن، ومتوســط 
الدخــل، والمســتوى التعليمــي(، فيمــا وجــدت فــروق بينهمــا تبعًــا للنــوع؛ حيــث يــرى الذكــور أن 

المشــاهير أكثــر جــدارة بالثقــة مــن المؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
وجــود فــروق بيــن المبحوثيــن فــي تقييمهــم للقــرب مــن المشــاهير عــن المؤثريــن فــي مواقــع - 

يشــعر  حيــث  التعليمــي،  والمســتوى  الاجتماعيــة  بالحالــة  يتعلــق  فيمــا  الاجتماعــي،  التواصــل 
التواصــل  مواقــع  فــي  المؤثريــن  عــن  المشــاهير  مــن  بالقــرب  تعليمًــا  والأعلــى  المتزوجــون، 
الاجتماعــي، فيمــا لا توجــد فــروق بيــن المبحوثيــن فــي تقييــم القــرب مــن المشــاهير عــن المؤثريــن 

فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي تبعًــا لبقيــة العوامــل الديموجرافيــة محــل الدراســة.
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ثامنًا- توصيات الدراسة :
توصى الدراسة الحالية كل من: 

 المؤسسات الإنتاجية والخدمية بضرورة الاعتماد على التسويق عبر المشاهير والمؤثرين؛ - 
حيــث أثبتــت الدراســة أن لــكل منهمــا اســتراتيجياته، وأســاليبه التــي تخاطــب وتؤثــر فــي شــرائح 

بعينهــا فــي المجتمــع، فضــلًا عــن تأثيرهمــا علــى النيــة والســلوك الشــرائي بالمجتمــع المصــري. 
الجهات التشــريعية والرقابية بوضع تشــريع ينظم عملية التســويق عبر المؤثرين والمشــاهير؛ - 

خاصــة أن الإعلانــات المُقدمــه منهمــا لــم تُعــد تقتصــر علــى الأزيــاء، والأغذيــة، والمنتجــات 
التجميلية، ولكنها شــملت الأدوية والمكملات الغذائية وحبوب التخســيس، وأغلب هذه المنتجات 

لــم يتــم التوثــق مــن مصداقيتهــا، كمــا أن بعضهــا منتجــات مجهولــة المصــدر. 
المواطنيــن -  توعيــة  بضــرورة  الحقوقيــة  والمراكــز  الطبيــة،  والمؤسســات  الأهليــة  الجمعيــات 

بحقوقهــم ووجباتهــم، فضــلًا عــن توعيتهــم بأســاليب واســتراتيجيات الخــداع الإعلانــي، مثــل عــرض 
الســلعة بغيــر مواصفاتهــا الحقيقيــة، والتكلــف الشــديد فــي عــرض مميزاتهــا، ممــا يفقــد المســتهلك 
الثقــة بالســلعة، وبالشــركات المنتجــة، وبالفضائيــة التــي منحــت مســاحة إعلانيــة لهــذا المنتــج. 

وفــي ضــوء أن الدراســة الحاليــة تمهــد الطريــق لدراســات جديــدة، فــإن الدراســة الحاليــة 
البحــث؛ ومنهــا:  مــن  المزيــد  تتطلــب  التــي  النظريــة والمنهجيــة  مــن الأطروحــات  تثيــر عــددًا 
رصــد وتحليــل الخصائــص والســمات الرئيســية والاســتراتيجيات التــي أدت إلــى ظهــور »قــادة 
الــرأي الجــدد«، وعمــل دراســة مقارنــة بيــن قــادة الــرأي فــي الماضــي والآن، وســمات وخصائــص 
وأدوات كل منهمــا. وإجــراء دراســة تحليليــة للمضاميــن والأســاليب المســتخدمة مــن قبــل المشــاهير 
والمؤثريــن فــي الترويــج للســلع والخدمــات فــي المجــالات المختلفــة )الســياحة، والأزيــاء والموضــة، 
الأثــاث، والأجهــزة الطبيــة، والمنتجــات الغذائيــة( والاســتراتيجية المميــزة لــكل مجــال والملائمــة 
لــكل الشــرائح الجماهيريــة، إجــراء دراســات حــول تأثيــر كثــرة الإعلانــات والخدمــات المُقدمــة مــن 
قبــل المشــاهير والمؤثريــن علــى مصداقيــة المُعلــن، وعلــى النوايــا الشــرائية، والعلامــة التجاريــة. 
إجــراء دراســات عــن اتجاهــات مســؤلي التســويق نحــو فاعليــة أشــكال التســويق الســائدة الأن، 
وإجــراء مقابــلات مــع مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي والمشــاهير للتعــرف علــى الشــروط 
والمحــددات لقبــول الإعــلان عــن منتــج وخدمــة معينــة، والاســتراتيجيات والأســاليب الإقناعيــة 

الأكثــر فاعليــة وتأثيــرًا فــي المســتهلكين مــن وجهــة نظرهــم.  
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• فيما يلي أسماء السادة المحكمين حسب الدرجة الوظيفية:	
أ د/ محمــد معــوض، أســتاذ الإعــلام، كليــة الدراســات العليــا للطفولــة، جامعــة عيــن . 1

شــمس 
أ د/جمال النجار، أستاذ الإعلام، كلية البنات الإسلامية، جامعة الأزهر . 2
أ د/ وائل إسماعيل عبدالباري، أستاذ الإعلام، كلية البنات، جامعة عين شمس . 3
أ د/عبدالرحيــم أحمــد ســليمان درويــش، أســتاذ الإعــلام، كليــة الإعــلام، جامعــة بنــي . 4

ســويف  
أ م د/ فــوزي عبدالرحمــن، أســتاذ علــم الجتمــاع المســاعد، كليــة البنــات، جامعــة عيــن . 5

شــمس 
أ م د/ رقيــة بوســنان، أســتاذ الإعــلام، جامعــة الأميــر عبدالقــادر للعلــوم الإنســانية، . 6

الجزائــر  قســنطينة، 
د إلهام عاشور ريشة، مدرس الإعلام، كلية البنات، جامعة عين شمس . 7

 * لــم يتــم وضــع جــدول لتوضيــح خصائــص عينــة المجموعــات النقاشــية، وتــم إيضــاح 
الخصائــص )محــل الهتمــام مــن الباحثــة( قبــل أقــوال الحــالت أثنــاء عــرض النتائــج 
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