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لقد تزايد دور المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي في حياة الأفراد اليومية، فأصبحوا من أهم العوامل 
المؤثرة على اتخاذ القرار الشرائي للأفراد، وأحد أهم أدوات المؤسسات للإعلان عن منتجاتها بمقابل مادي يتم 

تحديده حسب شهرة المؤثر. 
ونتيجة لاعتماد تلك المؤسسات بشكل هائل على المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وانتشار المبالغ 
فبعدما  المتخصصين،  غير  المؤثرين  ظاهرة  انتشرت  الإعلانات،  تلك  لعمل  المؤثرين  يتقضاها  التي  الضخمة 
كان المؤثرين متخصصين في مجالاتهم، أصبح هناك العديد من الأفراد بمختلف الأعمار والمستويات التعليمية 
والاقتصادية يتسابقون في تقديم محتويات غير مؤهلين لتقديمها بعضها تعليمي وبعضها ديني وآخر متنوع وخاص 

بالسياحة والسفر والمجالات الطبية والأزياء وما إلى ذلك من محتويات عبر مواقع التواصل الاجتماعي.
فأصبح هدف المؤثرين الأساسي هو تقديم الإعلانات، مما دفع الكثير منهم لممارسة العديد من أشكال الخداع 
التسويقي أملً في زيادة الربح، بداية من اتباع الحيل الالكترونية لزيادة أعداد المتابعين بشكل غير حقيقي، 
كي يتم خداع المؤسسات للترويج لمنتجاتهم من خلالهم، مروراً بخداع الأفراد لأن هناك العديد من الأفراد تثق 
بالمؤثرين الأكثر متابعة، وانتهاءً بالتلاعب في المعلومات عن المنتجات وأسعارها، وكذلك التلاعب بالعروض 

وكافة الأنشطة الترويجية.
لذلك يسعي البحث للوقوف على أهم العوامل المؤثرة على إدراك المستهلكين لممارسات الخداع التسويقي 

للمؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي. 

العوامــل المؤثرة على إدراك المســتهلكين للخداع 
التســويقي للمؤثرين عبــر مواقع التواصل الاجتماعي

مدرس العلاقات العامة والإعلان بكلية الآداب
  جامعة كفر الشيخ

د. رماح محمد إبراهيم يونس

مقدمة:

دراسة ميدانية
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الدراسات السابقة:
تنقسم الدراسات السابقة المتعلقة بموضوع الدراسة إلى محورين أساسيين هما:

المحور الأول: دراسات تناولت الخداع التسويقي عبر مواقع التواصل الاجتماعي
والصــور  الصــوت  فــي   Deepfakes علــى  الضــوء  بتســليط   )Mustak, 2023( دراســة  قامــت 
المصطنعــة شــديدة الواقعيــة التــي تــم إنشــاؤها بتقنيــة algorithms وهــي واحــدة مــن أحــدث التطــورات 
التكنولوجيــة فــي الــذكاء الاصطناعــي؛ نظــرًا لتضخيمهــا مــن خــال ســرعة ونطــاق وســائل التواصــل 
الاجتماعــي،  حيــث يمكنهــا الوصــول بســرعة إلــى ملاييــن الأشــخاص وتــؤدي إلــى مجموعــة واســعة مــن 
عمليــات الخــداع فــي الســوق، وتشــير نتائــج هــذه الدراســة إلــى أن المخاطــر الرئيســية للشــركات تشــمل 
الإضــرار بالســمعة والجــدارة بالثقــة، ويعانــي المســتهلكون أيضًــا مــن الابتــزاز والتشــهير والمضايقــة وســرقة 
بيــن الإعلانــات  فــي حيــن استكشــفت دراســة (Sivathanu, 2023( العلاقــة  الهويــة والتخويــف. 
الخادعــة مــن مقدمــي القــروض الطلابيــة وتأثيراتهــا علــى الخــداع المــدرك للطــاب، وثقــة الطالــب فــي 
خدمــة القــروض، وأظهــرت النتائــج زيــادة ذات دلالــة إحصائيــة فــي إدراك الخــداع فــي حالــة الإعــان 
المخــادع، كمــا تشــير النتائــج إلــى أن شــركات خدمــة قــروض الطــاب التــي تحــذف المعلومــات يجعــل 
الطــاب يشــعرون بالخــداع. واســتهدفت دراســة )Alqaysi, 2022( البحــث فــي تأثيــر صــورة العلامــة 
التجاريــة الخادعــة علــى نيــة الشــراء لــدى المســتهلك، وتــم تطبيــق اســتبيان ووزع علــى المتســوقين فــي 
ســوبر ماركــت كارفــور فــي إقليــم كردســتان بالعــراق، وتــم تحليــل 175 اســتبيانًا صالحًــا، وقــد توصلــت 
الدراســة لعــدة نتائــج مــن أهمهــا أن خــداع صــورة العلامــة التجاريــة لــه تأثيــر ســلبي علــى نيــة الشــراء لــدى 
المســتهلك، وتؤكــد النتائــج أن ممارســات التســويق الخادعــة مثــل خــداع العلامــة التجاريــة يمكــن أن تغيــر 
موقــف المســتهلكين ســلبًا تجــاه العلامــات التجاريــة، وبالتالــي تؤثــر علــى نوايــا الشــراء لــدى المســتهلك. 
 ورصــدت دراســة )عبدالعزيــز عبــد الكريــم عبدالعزيــز، 2022( العلاقــة بيــن الخــداع التســويقي ونيــة 
التحــول فــي ظــل وجــود الكلمــة المنطوقــة كمتغيــر وســيط بالتطبيــق علــى عمــاء شــركات الاتصــالات 
المصريــة، واعتمــد الباحــث علــى اســلوب العينــات لجمــع البيانــات اللازمــة للدراســة، ولقــد توصلــت الدراســة 
إلــى أنــه يوجــد ارتبــاط طــردي ذو دلالــة إحصائيــة بيــن ثلاثــة أبعــاد مــن أبعــاد الخــداع التســويقي ممثلــة 
فــي )الخــداع فــي المنتــج، الخــداع الترويجــي، الخــداع التوزيعــي( مــع نيــة التحــول بينمــا لا توجــد علاقــة 
بيــن الخــداع التســعيري ونيــة التحــول. كمــا اســتهدفت دراســة )Wang, 2022( البحــث فــي العلاقــات 
المعقــدة بيــن نــوع المنتــج )المتعــة مقابــل المنفعــة(، والتوجــه التنظيمــي للمســتهلك )الترويــج مقابــل الوقايــة(، 
وتأثيرهــا التفاعلــي علــى العلاقــة بيــن الخــداع المــدرك ونيــة إعــادة شــراء المســتهلك مــن خــال الإنترنــت، 
وقــد توصلــت الدراســة إلــى تأثيــرًا أقــل ســلبية بســبب الخــداع المــدرك لنيــة إعــادة الشــراء عبــر الإنترنــت 

لمنتجــات المتعــة مقارنــة بالمنتجــات النفعيــة بعــد إدراك الخــداع. 
 وأكــدت دراســة (Lim , 2020( أنــه علــى الرغــم مــن انتشــار الادعــاءات غيــر المؤيــدة فــي الإعــان 
عبــر الإنترنــت عــن منتجــات إنقــاص الــوزن )OAWP( ، يميــل المســتهلكون إلــى الاعتقــاد بأنهــم أقــل 
عرضــة للمطالبــات الإعلانيــة مــن غيرهــم، وذلــك بنــاءً علــى عينــة مــن النســاء الأمريكيــات بلغــت حجمهــا 
684، مأخــوذة مــن Mechanical Turk، وفحصــت الدراســة تأثيــر الشــخص الثالــث لـــمنتجات إنقــاص 
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الوزن OAWP بعد التأكيد على ملائمة فرضية إدراك الشــخص الثالث، أشــارت نتائج الدراســة إلى أن 
الاســتخدام المســبق لعــب دورًا مهمًــا إدراك الخــداع. أمــا دراســة )محمــود عبــد العاطــي محمــود،2020( 
فقــد ركــزت علــى توظيــف أبعــاد إدراك العمــاء لممارســات الســلوك التســويقي غيــر الأخلاقيــة، ولتحقيــق 
ــا لجمــع البيانــات الأوليــة باســتخدام عينــة  ذلــك تــم الاعتمــاد علــى قائمــة الاســتقصاء وتوزيعهــا إلكترونيً
قوامهــا 250 مفــردة مــن عمــاء متاجــر التجزئــة الإلكترونيــة، وقــد توصلــت الدراســة لعــدة نتائــج مــن 
أهمهــا، وأن إدراك العمــاء لممارســات الســلوك التســويقي غيــر الأخلاقيــة لــه تأثيــرًا معنويًــا عكســيًا فــي 
تحقيــق رضــا العمــاء، كمــا أن بعــد المنتــج كان أكثــر الأبعــاد تأثيــرًا علــى رضــا العمــاء، ويليــه الترويــج 

ثــم التســعير، وأخيــرًا التوزيــع.
 فــي حيــن اســتهدفت دراســة )معتصــم عقــاب مســعود، 2019( معرفــة مــدى إدراك المســتهلك للخــداع 
الترويجــي الالكترونــي علــى منصــات التواصــل الاجتماعــي، ومعرفــة أثــر الترويــج الالكترونــي علــى أمــان 
العلامــة التجاريــة ، وقــد تكونــت عينــة الدراســة مــن148 مــن الطلبــة و 86 مــن الموظفيــن الإدارييــن 
و97 مــن أعضــاء هيئــة التدريــس طلبــة ومنســوبي جامعــة المجمعــة، وقــد توصلــت نتائــج الدراســة إلــى أنــه 
يوجــد إدراك لــدى المســتهلك للخــداع الترويجــي الالكترونــي عبــر منصــات التواصــل الاجتماعــي، لــذا علــى 
الشــركات تقديــم المنتجــات والخدمــات التــي تتطابــق مــع الوعــود التــي روجــت بهــا عبــر وســائل التواصــل 

الاجتماعــي، وأن تكــون جــودة المنتجــات المــروج لهــا مطابــق للواقــع.
وعــن عواقــب الخــداع المــدرك للإعــان فقــد اهتمــت دراســة (Sawssen, 2019( بالخــداع الــذي 
يشــعر بــه المســتهلك بعــد تعرضــه لإعــان، وأظهــرت نتائــج الدراســة أن الشــك تجــاه المعرفــة الإعلانيــة 
لــه تأثيــر إيجابــي علــى الخــداع الملحــوظ فــي الإعــان، ولــم يتــم تأكيــد تأثيــرات جنــس المســتهلك والعمــر. 

المحور الثاني: دراسات تناولت المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي
فحصــت دراســة )Georgiou, 2023( كيفيــة ارتبــاط المؤثريــن علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي 
)SMIs( بالمحتــوى فــي الحمــات الســياحية، وهــي دراســة استكشــافية قائمــة علــى نظريــة الاســتخدامات 
والاشــباعات، أجريــت فــي غــرب أســتراليا واســتخدمت مقابــات متعمقــة مــع 13 مــن مؤثــري مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي فــي ســنغافورة، وقــد توصلــت الدراســة لعــدة نتائــج مــن أهمهــا تشــارك مؤثــري مواقــع 
فــي مجموعــة متنوعــة مــن المحتــوى لإشــباع احتياجاتهــم النفســية والجوهريــة،  التواصــل الاجتماعــي 
عندمــا تتطلــب العلامــة التجاريــة أو تتوقــع إجــراءً ومشــاركة مــن المســتخدم، فــإن مؤثــري مواقــع التواصــل 

الاجتماعــي ستســتخدم المحتــوى بعنايــة أو انتقائيــة. 
 ووضحــت دراســة (Albogami, 2023) العلاقــات والثقــة بيــن المؤثريــن والمتابعيــن فــي مجــال 
الــذكاء الاصطناعــي، باســتخدام نظريــة التعقيــد لفهــم العوامــل الرئيســية التــي يمكــن أن تــؤدي إلــى الثقــة 
فــي المؤثريــن فــي مجــال الــذكاء الاصطناعــي، وتــم اســتخدام التحليــل المقــارن النوعــي لاستكشــاف 
العوامــل التــي يمكــن أن تــؤدي إلــى زيــادة ثقــة المتابعيــن، تــم جمــع البيانــات مــن 683 مســتهلك علــى درايــة 
بأصحــاب النفــوذ فــي مجــال الــذكاء الاصطناعــي فــي المملكــة العربيــة الســعودية، وقــد توصلــت الدراســة 
لعــدة نتائــج مــن أهمهــا أنــه لا يوجــد عامــل واحــد كافٍ للثقــة فــي المؤثريــن، ولكــن تــم استكشــاف خمــس 
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عوامــل توضــح أســباب الثقــة فــي مؤثريــن الــذكاء الاصطناعــي، وهــي جاذبيــة المصــدر)أي الجاذبيــة 
الجســدية(، ومصداقيــة المصــدر)أي الأصالــة والخبــرة( والتطابــق )أي المؤثــر والمنتــج والمســتهلك( تعمــل 

كمحــرك لثقــة المســتهلكين فــي مؤثــر الــذكاء الاصطناعــي. 
 فــي حيــن قامــت دراســة (Pop, 2022( بتســليط الضــوء علــى الوجــود المتزايــد للمؤثريــن علــى وســائل 
التواصــل الاجتماعــي الــذي يــؤدي إلــى تعديــل ســلوك المســتهلك بشــكل متزايــد فــي صناعــة الســفر، 
واســتخدمت هــذه الدراســة نظريــة رحلــة العميــل لشــرح تأثيــر ثقــة SMI علــى اتخــاذ قــرارات ســفر العميــل، 
وتشــير النتائــج إلــى أن ثقــة المســتهلك فــي SMI لهــا تأثيــر إيجابــي علــى كل مرحلــة مــن مراحــل اتخــاذ 
قــرارات الســفر، عــاوة علــى ذلــك، فــإن كل خطــوة فــي رحلــة اتخــاذ القــرار تتوســط تأثيــر الثقــة علــى 
 SMI الخطــوة التاليــة، ويكــون لهــا تأثيــر غيــر مباشــر علــى الرحلــة بأكملهــا، ممــا يعنــي ضمنــاً إدخــال
المســتمر، يُنصــح المســوقون الســياحيون باســتخدام SMIs لزيــادة وتحفيــز الرغبــة فــي الســفر بشــكل 
واضــح، وهــي وســيلة يبحــث المســتهلكون مــن خلالهــا عــن معلومــات حــول رحلتهــم التاليــة، إلــى جانــب 
SMIs كأداة تســويقية، فــإن مصداقيتهــا تعــد جانبًــا مهمًــا للغايــة للتأثيــر بنجــاح علــى اتخــاذ قــرار الســياح.

 واتفقــت دراســة (ســارة محســن أحمــد، 2022( مــع هــذه النتيجــة حيــث اســتهدفت الدراســة بحــث دور 
مصداقيــة المؤثريــن عبــر وســائل التواصــل الاجتماعــي علــى اتصــال العلامــة بالــذات بالتطبيــق علــى 
متابعــي المؤثريــن عبــر وســائل التواصــل الاجتماعــي، وقــد بلــغ حجــم العينــة 397 مفــردة وتــم اســتقصاء 
آرائهــم باســتخدام  الاســتبيان الالكترونــي، وقــد توصلــت الدراســة إلــى وجــود تأثيــر معنــوي إيجابــي مباشــر 
لأبعــاد مصداقيــة المؤثريــن عبــر وســائل التواصــل الاجتماعــي )الخبــرة – الجــدارة بالثقــة – التشــابه) علــى 
اتصــال العلامــة بالــذات، كمــا توصلــت الدراســة إلــى عــدم وجــود تأثيــر معنــوي لجاذبيــة المؤثريــن عبــر 

وســائل التواصــل الاجتماعــي علــى اتصــال العلامــة بالــذات.
 بينمــا تناولــت دراســة (Reinikainen, 2021( كيفيــة تشــابك العلاقــات بيــن المؤثريــن علــى وســائل 
التواصــل الاجتماعــي والعلامــات التجاريــة والأفــراد علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي وتحلــل الآثــار 
غيــر المباشــرة لمشــاعر الخــداع، وتســاعد هــذه الدراســة فــي فهــم تجــاوزات العلامــة التجاريــة والمؤثريــن 
كمــا تســلط الضــوء علــى حقيقــة أن كلً مــن المؤثريــن والعلامــات التجاريــة يجــب أن يكــون لديهــم إحســاس 
بمســؤولية التعــاون، وبلغــت عينــة الدراســة 250 مفــردة، وتوصلــت نتائــج الدراســة إلــى أن الخــداع المــدرك 
مــن قبــل العلامــة التجاريــة يمكــن أن تؤثــر ســلبًا علــى تقبــل المؤثــر علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي 
ــا  الــذي أيــد العلامــة التجاريــة، بالإضافــة إلــى العلاقــات الاجتماعيــة التــي تربــط المتابعيــن بالمؤثــر وفقً
لذلــك، يمكــن أن يؤثــر الخــداع  مــن قبــل المؤثــر علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي ســلبًا علــى المواقــف 

والثقــة ونوايــا الشــراء تجــاه العلامــة التجاريــة التــي أيدهــا المؤثــر. 
 ووضحــت دراســة (Harrigan, 2021) كيفيــة تحديــد نــوع واحــد مــن المؤثريــن، باســتخدام مزيــج 
مــن الأســاليب المختلطــة مــن بيانــات اســتبيان التقريــر الذاتــي والبيانــات المتاحــة للجمهــور، وتــم جمــع 
556 تغريــدة مــن 370 مســتخدمًا نشــطًا علــى تويتــر، و تــم اختبــار مجموعــة مــن المقاييــس المســتندة 
إلــى وســائل التواصــل الاجتماعــي لتحديــد خبــراء الســوق، وقــد توصلــت الدراســة لعــدة نتائــج مــن أهمهــا 
أن خبــراء الســوق عنــد مقارنتهــم بغيــر المخضرميــن لديهــم عــدد أكبــر مــن المتابعيــن، ولديهــم مشــاركات 
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أقــل قابليــة للقــراءة، ويســتخدمون المزيــد مــن الأحــرف الكبيــرة، ويســتخدمون كلمــات أقــل تميــزًا، وتتوفــر 
هــذه المقاييــس علنًــا مــن حســابات تويتــر العامــة ويمكــن أن تتكامــل فــي نظــام دعــم قــرار واســع النطــاق 
لمديــري أنظمــة المعلومــات والتســويق، وهــذه النتائــج لديهــا القــدرة علــى تحســين فعاليــة وكفــاءة تحديــد 

المؤثــر، وبالتالــي تحســين التســويق.
وأجــرت )إيمــان صابــر شــاهين، 2021( دراســة اســتهدفت خلالهــا تقييــم فاعليــة التســويق عبــر 
المشــاهير التقليدييــن والمؤثِّريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي مــن حيــث: الجاذبيــة، والجــدارة بالثقــة، 
والخبــرة، والقــرب مــن المعلــن، والتطابــق بيــن المعلِــن والمنتــج المعلَــن عنــه، والنيــة الشــرائية الناتجــة عنهمــا 
مــن وجهــة نظــر المســتهلكين، وقــد اعتمــدت الدراســة علــى منهــج المســح؛ مــن خــال تطبيــق الاســتبيان 
علــى عينــة عمديــة قوامهــا 400 مفــردة مــن المتابعيــن للتســويق عبــر المشــاهير التقليدييــن والمؤثِّريــن فــي 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي، فضًــا عــن إجــراء مجموعتيــن نقاشــيتين لـــ 21 مفــردة، وأوضحــت نتائــج 
الدراســة ارتفــاع معــدل تعــرض المبحوثيــن للإعلانــات عبــر المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي، كمــا أوضحــت عــدم وجــود فــروق بيــن المبحوثيــن فــي تقييمهــم لأبعــاد مصداقيــة كل مــن 
المشــاهير والمؤثريــن فــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي فيمــا يتعلــق بـــ الجاذبيــة، والخبــرة، والقــرب مــن 

المســتهلك.
 وركــزت دراســة (Zirena, 2020) علــى معرفــة تأثيــر المؤثــر علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي 
على قرار الشــراء للمســتهلكين من جيل الشــباب بإســبانيا، وذلك لوجود قبول كبير للشــبكات الاجتماعية 
مــن قبــل الشــباب، وتمثلــت عينــة الدراســة فــي 404 مفــردة فــي الفئــة العمريــة مــن 18 إلــى 35 عامًــا، 
وقــد توصلــت الدراســة لعــدة نتائــج مــن أهمهــا أن المؤثريــن علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي لديهــم القــدرة 
علــى التأثيــر فــي قــرارات الشــراء وتوليدهــا فــي جيــل الشــباب فــي هــذه المنطقــة، بالإضافــة إلــى الوعــي 

بالعلامــة التجاريــة والصــدق المــدرك للمؤثــر هــذان بعــدان يســاهمان أيضًــا فــي اتخــاذ قــرارات الشــراء.
 وســعت دراســة (Hautala, 2019) إلــى استكشــاف أســباب عــدم الثقــة تجــاه المؤثريــن علــى وســائل 
التواصــل الاجتماعــي، وبلغــت عينــة الدراســة 601  مفــردة وتــم جمعهــا فــي فنلنــدا فــي أبريــل 2019، 
وتوصلــت نتائــج الدراســة إلــى أن المؤثريــن ومحتوياتهــم مــن المتوقــع أن يكونــوا مهنييــن ليكونــوا جديريــن 
بالثقــة، وتبيــن أن أهــم ســبب لعــدم الثقــة تجــاه المؤثريــن علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي هــو الطابــع 
التجــاري بشــكل عــام، و تبيــن أن عــدم الثقــة هــو رأي شــخصي للغايــة يعتمــد علــى تجــارب الفــرد وموقفــه، 
نظــرًا لأن الرجــال أقــل نشــاطًا فــي وســائل التواصــل الاجتماعــي مــن النســاء، وبمــا أن كبــار الســن أقــل 
نشــاطًا فــي وســائل التواصــل الاجتماعــي مــن الشــباب، فقــد تبيــن أن ميــل الرجــال وكبــار الســن إلــى 
عــدم الثقــة فــي المؤثريــن علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي والميــل إلــى الشــعور بعــدم الثقــة فــي وســائل 

التواصــل الاجتماعــي أصبــح أقــوى.

التعليق على الدراسات السابقة:
ــت إليهــا الدراســات الســابقة: أكــدت الدراســات علــى التأثيــر  ــي توصل ــج الت ــق أهــم النتائ ــا يتعل فيم
الكبيــر للمؤثريــن علــى قــرارات المســتهلكين الشــرائية، وركــزت معظمهــا علــى استكشــاف أســباب الثقــة 
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وعــدم الثقــة فــي المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، كمــا كشــفت عــن دور المؤثريــن عبــر مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي فــي بنــاء العلامــات التجاريــة للشــركات.

فيما يتعلق بالنظريات المستخدمة: استندت معظم الدراسات على نظرية الاستخدامات والاشباعات 
وكذلــك نمــوذج مصداقيــة المصــدر لتأكيــد تأثيــر الثقــة والخبــرة والتشــابه والجاذبيــة كعناصــر لمصداقيــة 

المصــدر كمــا وظفــت العديــد مــن النظريــات والنمــاذج التــي تخــدم أهــداف وفــروض الدراســات.
فيمــا يتعلــق بــأدوات جمــع البيانــات: تنوعــت الأدوات مــا بيــن الكميــة كالاســتبيان وتحليــل المضمــون 

بشــكله الكمــي، والكيفيــة كالمقابــات ومجموعــات المناقشــات المركــزة.
فيمــا يتعلــق بأنــواع العينــات: تنوعــت عينــات الدراســات مــا بيــن عينــات احتماليــة تعطــي فــرص 
متســاوية لــكل مفــردة مــن مفــردات فــي تمثيــل مجتمــع الدراســة، وليــس للباحــث أي دخــل فــي اختيارهــا 

ولهــذا يمكــن تعميــم نتائجهــا، وعينــات غيــر احتماليــة تــم اختيارهــا بشــكل غيــر عشــوائي.
فيمــا يتعلــق بالمنهــج: علــى الرغــم مــن تنــوع المناهــج مــا بيــن منهــج مســح ومقارنــة فــي الدراســات 
الســابقة إلا أن غالبيــة الدراســات ركــزت علــى المنهــج الكمــي أكثــر مــن الكيفــي ولعــل هــذا التركيــز ناتــج 

بســبب ارتبــاط طبيعــة دراســات التســويق بالمســتهلكين والقائميــن بالاتصــال. 

الاستفادة من الدراسات السابقة:
- للخــداع 	 المســتهلكين  تقتــرح نموذجًــا لمعرفــة العوامــل المؤثــرة علــى إدراك  الباحثــة أن  اســتطاعت 

التســويقي للمؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وذلــك مــن خــال الاســتفادة مــن نتائــج الدراســات 
الســابقة والمتغيــرات التــي تناولتهــا النمــاذج التــي اعتمــدت عليهــا تلــك الدراســات.

- تناولــت الجوانــب التــي أغفلتهــا الدراســات الســابقة؛ واختيــار نــوع العينــة والتســاؤلات التــي تســتهدف 	
الدراســة الإجابــة عنهــا، بالإضافــة إلــى صياغــة الفــروض التــي تســعى الدراســة إلــى اختبارهــا.

- تحديــد مشــكلة الدراســة واختيــار أنســب المناهــج والأدوات الخاصــة بجمــع البيانــات، وكذلــك المقاييــس 	
الإحصائيــة المناســبة لنــوع الدراســة. 

- مناقشة نتائج الدراسة الحالية في ضوء مقارنتها بنتائج الدراسات السابقة.	

مشكلة الدراسة:
نظــرًا للممارســات غيــر الأخلاقيــة مــن قبــل  مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي كان لزامًــا معرفــة مــدى 
إدراك المســتهلكين للخــداع التســويقي الممــارس مــن قِبــل المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، 
ومســتوى وعيهــم الــذي يحميهــم مــن أضــرار تلــك الممارســات وهــل للدرايــة بســمعة المنتجــات المُعلــن عنهــا 
والمحيــط الاجتماعــي والرحلــة الشــرائية للمســتهلك، وخصائــص المؤثريــن المتمثلــة فــي ســمعة المؤثــر 
وحجــم متابعيــه وتفاعــل المســتهلكون معــه وخبرتــه ونمــط معيشــته والكلمــة الإلكترونيــة المنطوقــة مــن 
خلالــه وتجربتــه للمنتجــات المُعلــن عنهــا دور فــي تعامــل المســتهلك مــع المنتــج الــذي يــروج لــه المؤثريــن 
عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، لــذا يمكــن تحديــد مشــكلة الدراســة فــي التســاؤل الآتــي: مــا العوامــل 

المؤثرة على إدراك المستهلكين للخداع التسويقي للمؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي؟	
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أهمية الدراسة:
تستمد هذه الدراسة أهميتها من:

- تناول الدراسة المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي باعتبارهم أهم أدوات التسويق الرقمي 	
وأكثرهم تأثيرًا على سلوك المستهلكين.

- ندرة الدراسات التي اهتمت بدراسة العوامل المؤثرة على إدراك المستهلكين لممارسات الخداع 	
التسويقي للمؤثرين عبر موقع التواصل الاجتماعي، حيث اهتمت معظم الدراسات العربية والأجنبية 

في مجال التسويق بدراسة تأثير مصداقية المؤثرين على السلوك الشرائي للمستهلكين.
- تكمن أهمية الدراسة على الجانب التطبيقي في الخروج بنتائج وتوصيات تساهم في الحد من 	

الخداع التسويقي الممارس من قبل مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي.

أهداف الدراسة:
معرفــة العوامــل المؤثــرة علــى إدراك المســتهلكين للممارســات الخــداع التســويقي للمؤثريــن عبــر 

ــي: ــل ف ــق مــن هــذا الهــدف عــدة أهــداف فرعيــة تتمث مواقــع التواصــل الاجتماعــي وينبث
التعرف على العلاقة بين كثافة التعرض لمؤثري مواقع التواصل الاجتماعي وبين إدراك المبحوثين .11

للممارسات الخداع التسويقي.
كشــف العلاقــة بيــن خصائــص المؤثريــن وبيــن إدراك المبحوثيــن للممارســات الخــداع التســويقي مــن .22

قِبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
التعــرف علــى العلاقــة بيــن ممارســات الخــداع التســويقي مــن قَبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي .33

وبيــن إدراك المبحوثيــن للخــداع التســويقي. 
الكشــف عــن وجــود علاقــة بيــن انغمــاس المبحوثيــن مــع المنتــج وبيــن إدراكهــم لممارســات الخــداع .44

التســويقي.
التعــرف علــى دور الرحلــة الشــرائية فــي إدراك المبحوثيــن للممارســات للخــداع التســويقي مــن قِبــل .55

مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
فحــص العلاقــة بيــن المحيــط الاجتماعــي للمبحوثيــن وبيــن إدراك المبحوثيــن للممارســات الخــداع .66

التســويقي مــن قِبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي
قيــاس تأثيــر أبعــاد إدراك المبحوثيــن للممارســات الخــداع التســويقي مــن قِبــل مؤثــري مواقــع التواصــل .77

الاجتماعــي.
اختبــار الاختــاف بيــن المبحوثيــن حســب خصائصهــم الديموغرافيــة فــي إدراك ممارســات الخــداع .88

التســويقي.

النموذج العلمي التي اعتمدت عليه الدراسة:
قامــت الباحثــة بإعــداد نمــوذج، وذلــك بعــد الاطــاع علــى التــراث العلمــي الخــاص بالخــداع التســويقي 
والمؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي ونظريــات الإدراك، حيــث اســتفادت الباحثــة مــن المتغيــرات 
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 Abedian, )Alkhafagi, 2022( و)Madhani, 2022)، و)  مــن  كلً  دراســة  تناولتهــا  التــي 
 ،)Lou, 2019(و  ،)Serota, 2019)و  ،)shams, 2020(و  ،)Lim, 2022(و ،)2022
 ،)Ullah, 2015(و ،)Wilkins , 2016(و  ،)Román, 2019(و  )Dhanesh,2019(و
و)Xiao, 2011(، وقــد قامــت بتطبيــق فــروض الدراســة التــي تــم مــن خلالهــا اختبــار هــذا النمــوذج 
مــن خــال صياغــة مجموعــة مــن الأســئلة التــي تتنــاول المتغيــرات التــي يتضمنهــا النمــوذج الآتــي، وتــم 
طرحهــا علــى عينــة مــن الجمهــور وذلــك بهــدف التعــرف علــى العوامــل المؤثــرة علــى إدراك المســتهلكين 
للخــداع التســويقي للمؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، ويُمكــن عــرض هــذا التطبيــق للفــروض 

مــن خــال الآتــي:
 وفقًــا للفــرض الأول القائــل )توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيًــا بيــن كثافــة التعــرض لصفحــات 
المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي(، قامــت الباحثــة باختبــار 
صحــة هــذا الفــرض مــن خــال طــرح ثــاث أســئلة، يشــير الســؤال الأول إلــى مــدى تعــرض المبحوثيــن 
لصفحــات المؤثريــن، والســؤال الثانــي يتمثــل فــي عــدد المؤثريــن الذيــن يقــوم المبحوثيــن بمتابعتهــم، أمــا 
الســؤال الثالــث عــن معــدل الانتظــام فــي متابعــه صفحــات المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، 
وقــد كشــفت الدراســة ارتفاعًــا فــي معــدلات التعــرض لصفحــات المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي 

وتــم ثبــوت صحــة الفــرض.
ووفقًــا للفــرض الثانــي القائــل )توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيًــا بيــن مــدى التعــرض الخــداع وإدراك 
ممارســات الخــداع التســويقي(، تــم قياســه مــن خــال ســؤال مباشــر عــن مــدى تعرضــه لخــداع المؤثريــن 
عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وعــدة أســئلة حــول ممارســات وتــم ثبــوت صحــة الفــرض، حيــث أكــد 

المبحوثيــن عينــة الدراســة أنهــم تعرضــوا لتلاعــب فــي المنتــج والترويــج والســعر والتوزيــع.
ــا بيــن خصائــص مؤثــري مواقــع  ــث القائــل )توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيً ــا للفــرض الثال  ووفقً
التواصــل الاجتماعــي وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي( وتــم ثبــوت صحــة هــذا الفــرض، حيــث قامــت 
الباحثــة بطــرح عــدة أســئلة شــملت مجموعــة مــن الأبعــاد متمثلــة فــي )ســمعة المؤثــر، حجــم المتابعيــن، 
التفاعــل مــع المؤثــر، الشــك فــي الكلمــة الإلكترونيــة المنطوقــة، خبــرة المؤثــر، نمــط معيشــة المؤثــر، تجربــة 

المؤثــر للخدمــة المُعلــن عنهــا(.
 وأكــدت تلــك الأبعــاد دراســة )Vodak, 2019( التــي توصلــت إلــى أن ســمعة العلامــات التجاريــة 
تتأثــر بســمعة المؤثــر الــذي يقــوم بالإعــان عنهــا، وتدعــم دراســة )kim, 2020( متغيــر حجــم المتابعيــن 
 Yılmaz,( حيــث توصلــت إلــى أن عــدد المتابعيــن يعــد رأس مــال اجتماعــي رقمــي، كمــا كشــفت دراســة
2020( أن عــدد المتابعيــن وتجربــة المؤثريــن للخدمــات المُعلــن عنهــا مؤشــرًا أساســيًا فــي تأثيــر المؤثــر 

علــى متابعيــه.
وأشــارت دراســة )Booth, 2011( أن ثقــل حجــم المؤثــر يرتبــط فــي المقــام الأول بمــدى التفاعــل مــع 

الجمهــور، واشــراكه فــي المحتــوى الخــاص بــه ومــدى تخصصــه فــي المحتــوى الــذي يقدمــه.
وعرفت دراســة (Dwidienawati, 2020( الكلمة المنطوقة إلكترونيًا EWOM بأنها أي تعليـــق 
إيجابــي أو ســلبي يقـــوم بـــه المســتهلكون الحاليــون أو الســـابقون أو المحتملــون فيمـــا يخــص المنتــج أو 
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المؤسســة مـــن خـــال الإنترنــت، وأكــدت أن المؤثــرون يقومــوا بــدور المســتهلكين الســـابقين للمنتجـــات، 
كمـــا تعــد EWOM أحـــد أكثـــر المصــادر مصداقيـــة وثقـــة فــي عـــالم التســـويق. لــذا فــإن الشــك فــي الكلمــة 

ــا أحــد أهــم عوامــل إدراك المســتهلكين للخــداع.  المنطوقــة إلكترونيً
ووفقًــا للفــرض الرابــع القائــل )توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيًــا بيــن الانغمــاس مــع المنتــج وإدراك 
ممارســات الخــداع التســويقي( والــذي تــم ثبــوت صحتــه، قامــت الباحثــة بقيــاس هــذا الفــرض مــن خــال 
ســؤال طرحــت خلالــه مجموعــة مــن العبــارات تــدور حــول اهتمــام المبحــوث بصحــة المعلومــات عــن 
 )Hong, 2015( يُعــرف  حيــث  عنــه،  المُعلــن  للمنتــج  التجاريــة  العلامــة  بســمعة  ودرايتــه  المنتــج، 
انغمــاس المســتهلك مــع المنتــجconsumer involvement product  بأنــه درجــة اهتمــام المســتهلك 
وانتباهــه وإدراكــه لمــدى ملاءمــة المنتــج لــه، وتتــم عمليــة تقييــم المنتــج بنــاءً علــى احتياجاتــه وقيمــه 

ومعتقداتــه واهتماماتــه، وتعتمــد درجــة الانغمــاس علــى قيمــة المنتــج ذاتــه.
ووفقًــا للفــرض الخامــس القائــل )توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيًــا بيــن أبعــاد إدراك الخــداع وإدراك 
ممارســات الخــداع التســويقي) قامــت الباحثــة بطــرح أســئلة تقيــس مــن خلالهــا مراحــل الإدراك ذلــك مــن 
خــال ثلاثــة أبعــاد هــي )الإحســاس بالمخاطــر، الانتبــاه للمخاطــر، تفســير الحجــج والبراهيــن المقدمــة 
مــن المؤثــر، قــد توصلــت الدراســة إلــى أن المبحــوث يســتقبل المعلومــات مــن المؤثــر حــول المنتجــات ثــم 
يشــعر بالقلــق مــن عــدم اســتفادته مــن المنتــج أو ضياعــه أموالــه وبذلــك يكــون لديــه احســاس بالمخاطــر، 
فيركــز وينتبــه للمخاطــر ثــم بعــد ذلــك يحلــل المعلومــات وبذلــك يكــون وصــل للبعــد الثالــث مــن الإدراك 

وهــو تفســير الحجــج والبراهيــن، وتــم ثبــوت صحــة هــذا الفــرض.
وفقًــا للفــرض الســادس القائــل )توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيًــا بيــن تأثيــر المحيــط الاجتماعــي 
تــدول حــول تأثيــر الأســرة،  وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي)، قامــت الباحثــة بطــرح عــدة أســئلة 
والأصدقــاء وزمــاء العمــل والمشــاهير علــى إدراك المبحوثيــن للخــداع الممــارس مــن قبــل مؤثــري مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي وتوصلــت أن الأفــراد تلجــأ أحيانًــا لأســرتها لتقييــم صحــة المعلومــات عــن المنتجــات 
التــي يعرضهــا مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي، كمــا أنهــا تتأثــر بشــكل كبيــر بنصائــح أصدقائهــا 
حــول الابتعــاد عــن بعــض المؤثريــن، كمــا أنهــم يســتعينوا بخبــرة زملائهــم فــي العمــل أو الدراســة حــول 
انطباعاتهــم حــول المؤثريــن، كمــا أنهــم يثقــون فــي المنتجــات التــي يشــترك فــي الإعــان عنهــا المؤثريــن 

مــع المشــاهير نتيجــة شــعورهم بالاطمئنــان، وتــم ثبــوت صحــة  هــذا الفــرض.
وفقًــا للفــرض الســابع القائــل )توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيًــا بيــن رحلــة شــراء المســتهلك وإدراك 
ممارســات الخــداع التســويقي( قامــت الباحثــة بقيــاس الرحلــة الشــرائية مــن خــال ســؤال يــدور حــول أســباب 
التراجــع عــن الشــراء وتوصلــت إلــى أن البعــض يــدرك الخــداع قبــل عمليــة الشــراء وذلــك مــن خــال 
اطلاعــه علــى التقييمــات الســلبية عــن المنتــج وإدراكــه أن المنتــج لا تحقــق احتجاجاتــه، والبعــض الآخــر 
يــدرك الخــداع أثنــاء نتيجــة لتغيــر سياســات الشــراء المعلــن عنهــا الشــراء فيتراجــع، والبعــض يــدرك الخــداع 
بعــد أن يخــوض تجربــة الشــراء ويجــد أن المنتجــات غيــر مطابقــه لمــا تــم الإعــان عنــه فيصبــح لديــه 
تجربــه شــرائية ســلبية تــؤدي بــه إلــى عــدم الثقــة فــي المنتــج والمؤثــر علــى حــد ســواء، وتــم إثبــات صحــة 

هــذا الفــرض.
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 وفقًــا لاختبــار صحــة الفــرض الثامــن القائــل بمعنويــة الفــروق بيــن المبحوثيــن عينــة الدراســة بحســب 
خصائصهــم الديموغرافيــة )النــوع والســن والمســتوى التعليمــي ونوعيــة العمــل والدخــل الشــهري( فــي إدراك 

ممارســات الخــداع التســويقي قــد انتهــى إلــى ثبــوت صحتــه بشــكل جزئــي.

المصدر: إعداد الباحثة
شكل رقم )1( النموذج المقترح لإدراك الخداع التسويقي الممارس من قِبل مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي 

تساؤلات الدراسة:
المبحوثيــن  .11 إدراك  وبيــن  الاجتماعــي  التواصــل  لمؤثــري مواقــع  التعــرض  كثافــة  بيــن  العلاقــة  مــا 

التســويقي؟ الخــداع  لممارســات 
مــا العلاقــة بيــن خصائــص المؤثريــن وبيــن إدراك المبحوثيــن لممارســات الخــداع التســويقي مــن قِبــل  .22

مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي؟
مــا العلاقــة بيــن التلاعــب فــي المزيــج الترويجــي )المنتــج، الســعر، الترويــج، التوزيــع( مــن قَبــل  .33

مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي وبيــن إدراك المبحوثيــن للخــداع التســويقي؟ 
ما العلاقة بين انغماس المبحوثين مع المنتج وبين إدراكهم لممارسات الخداع التسويقي؟ .44
مــا دور الرحلــة الشــرائية فــي إدراك المبحوثيــن لممارســات الخــداع التســويقي مــن قِبــل مؤثــري مواقــع  .55

التواصــل الاجتماعــي؟
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مــا العلاقــة بيــن المحيــط الاجتماعــي للمبحوثيــن وبيــن إدراك المبحوثيــن لممارســات الخــداع التســويقي  .66
مــن قِبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي؟

ــاه للمخاطــر، تفســير الحجــج والبراهيــن( علــى  .77 مــا تأثيــر أبعــاد الإدراك )الإحســاس بالخطــر، الانتب
إدراك المبحوثيــن لممارســات الخــداع التســويقي مــن قِبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي؟

مــا تأثيــر اختــاف الخصائــص الديموغرافيــة بيــن المبحوثيــن فــي إدراك ممارســات الخــداع التســويقي  .88
مــن قِبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي؟

فروض الدراسة:
الفــرض الأول: توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــا بيــن كثافــة التعــرض لصفحــات المؤثريــن عبــر 

مواقــع التواصــل الاجتماعــي وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي.
الفــرض الثانــي: توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــا بيــن مــدى التعــرض للخــداع وإدراك ممارســات 

الخــداع التســويقي.
التواصــل  مواقــع  مؤثــري  بيــن خصائــص  إحصائيــا  دالــة  ارتباطيــة  توجــد علاقــة  الثالــث:  الفــرض 

التســويقي. الخــداع  ممارســات  وإدراك  الاجتماعــي 
الفــرض الرابــع: توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــا بيــن الانغمــاس مــع المنتــج وإدراك ممارســات 

الخــداع التســويقي.
الفــرض الخامــس: توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــا بيــن أبعــاد إدراك الخــداع وإدراك ممارســات 

الخــداع التســويقي.
الفــرض الســادس: توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــا بيــن تأثيــر المحيــط الاجتماعــي وإدراك 

التســويقي. الخــداع  ممارســات 
الفــرض الســابع: توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــا بيــن أســباب التراجــع عــن قــرار الشــراء وإدراك 

ممارســات الخــداع التســويقي.
الفــرض الثامــن: توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بيــن المبحوثيــن عينــة الدراســة بحســب خصائصهــم 
الديموغرافيــة )النــوع والســن والمســتوى التعليمــي ونوعيــة العمــل والدخــل الشــهري( فــي إدراك ممارســات 

الخــداع التســويقي.

نوع الدراسة:
تعــد هــذه الدراســة مــن الدراســات الوصفيــة، والتــي تهــدف إلــى وصــف ظواهــر أو وقائــع معينــة، مــن 
خــال جمــع الحقائــق والمعلومــات والملاحظــات الخاصــة بهــا ثــم محاولــة تفســير الحقائــق تفســيرًا دقيقًــا؛ 
ولا تنحصــر أهــداف الدراســات الوصفيــة فــي مجــرد تفســير الحقائــق بــل تتجــه إلــى تصنيفهــا وتحليلهــا ثــم 

الوصــول إلــى تصميمــات بشــأن الظاهــرة موضــوع الدراســة )محمــد منيــر حجــاب، 2002(.
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منهج الدراسة:
تعتمــد هــذه الدراســة علــى منهــج المســح، داخــل إطــار هــذا المنهــج تقــوم الباحثــة بالمســح بالعينــة، 
وذلــك لصعوبــة إجــراء المســح الشــامل لجميــع مفــردات مجتمــع الدراســة، وتســتخدم منهــج المســح بالعينــة 

للجمهــور المصــري مــن متابعــي المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي.

مجتمع الدراسة:
يتمثــل مجتمــع الدراســة فــي متابعــي المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي الفئــة العمريــة مــن 
18 عامًــا فيمــا يزيــد، وذلــك للتعــرف علــى احتياجاتهــم وطبيعــة متابعتهــم للمؤثريــن علــى مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي، وذلــك للوقــوف علــى معرفــة العوامــل المؤثــرة علــى إدراكهــم فــي حــال ممارســة مؤثــري مواقــع 

التواصــل الاجتماعــي للخــداع التســويقي تجاههــم.

عينة الدراسة:
     تــم تطبيــق الدراســة الميدانيــة علــى عينــة متاحــة مــن متابعــي المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي، بواقــع )520( مفــردة، وتــم ســحب العينــة بأســلوب كــرة الثلــج مــن خــال توجيــه أداة الدراســة 
)الاســتبيان الالكترونــي( لمــن ينطبــق عليهــم شــروط الفئــة العمريــة فيمــا يلــي عــرض لخصائــص العينــة:

جدول رقم )1(: خصائص عينة الدراسة

%كخصائص عينة الدراسة

النوع
%19437.3ذكر
%32662.7أنثي

فئات السن

%21741.7من 18 لأقل من 20 سنة
%18335.2من 20 لأقل من 30 سنة
%7414.2من 30 لأقل من 40 سنة
%468.8من 40 لأقل من 50 سنة

المستوى التعليمي

%9718.7طالب
%224.2مؤهل متوسط

%285.4مؤهل فوق المتوسط
%33865مؤهل جامعي
%356.7دراسات عليا
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%كخصائص عينة الدراسة

نوعية العمل

%479قطاع حكومي
%18134.8قطاع خاص                                              
%20739.8أعمال حرة                                              
%8516.4لا أعمل                                                

الدخل الشهري

%6512.5أقل من 4000 جنيه                          

%28855.4من 4000 إلي أقل من 7000 جنيه          

%16732.1من 7000 جنية فأكثر                           

أدوات الدراسة:
اعتمــدت الدراســة علــى الاســتبيان الإلكترونــي لجمــع المعلومــات مــن عينــة الدراســة الميدانيــة، بشــكل 
للخــداع  للتعــرف علــى العوامــل المؤثــرة علــى إدراك المســتهلكين  يغطــي أهــداف وتســاؤلات الدراســة، 
التســويقي للمؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وذلــك خــال الفتــرة الزمنيــة مــن ينايــر 2023م، 

وحتــى نهايــة مــارس 2023م.

صدق وثبات أدوات القياس:
أولًا: قياس الصدق 

- ــن فــي مجــال الإعــام: لتقييــم مــدى صلاحيتهــا للإجابــة 	 ــى الســادة المحكمي عــرض الاســتمارة عل
علــى تســاؤلات الدراســة وفروضهــا وتحقيــق أهدافهــا، وتــم إجــراء التعديــات اللازمــة وفقًــا لمــا أشــار إليــه 

المحكمــون.
- الاختبــار القبلــي pre-test: قامــت الباحثــة بتوزيــع مجموعــة مــن الاســتمارات علــى عينــة مشــابهة 	

للعينــة الرئيســية قوامهــا 50 مفــردة، وذلــك بهــدف التعــرف علــى درجــة وضــوح العبــارات ومــدى فهــم أفــراد 
العينــة للأســئلة، والكشــف عــن الألفــاظ الصعبــة.

ثانيًا: قياس الثبات
أجــرت الباحثــة اختبــارًا أوليًــا علــى عينــة قوامهــا %10 مــن إجمالــي العينــة الأصليــة، ثــم أعــادت 
الاختبــار مــرة أخــرى بعــد مــرور أســبوعين علــى الاختبــار الأول، ثــم قامــت بحســاب معامــل الثبــات بيــن 
التطبيــق فــي المرتيــن ولقــد فاقــت نســبة الاتفــاق ومعامــات الارتبــاط %95، ممــا يُشــير إلــى أن المقيــاس 

صــادق ذاتيًــا وثابــت قياســياً.
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المفاهيم الإجرائية للدراسة:
-المؤثــرون عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي Influencers on social media: شــخصيات 
علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي ذات خصائــص مختلفــة تعــرض محتويــات متنوعــة بعضهــم متخصــص 
فــي مجالــه والبعــض الآخــر غيــر متخصــص، تســتهدف التأثيــر فــي جمهــور مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
والحصــول علــى أكبــر عــدد مــن المتابعيــن ليصبحــوا أكثــر تفاعــاً معهــم ومــع عمليــات الترويــج للمنتجــات 

المُعلــن عنهــا مــن خلالهــم.
- الخ�ـداع التس�ـويقي  Marketing Deception: أســلوب غيــر أخلاقــي يتخــذه المســوقون عــن 
طريــق التلاعــب بخصائــص المنتجــات وأســعارها وأســاليب ترويجهــا وتوزيعهــا بهــدف تحقيــق أربــاح فــي 
وقــت قصيــر، وتــؤدي إلــى تكبــد المســتهلكين أضــرار ماليــة واجتماعيــة وتخلــق نوعًــا مــن فقــدان الثقــة فــي 

المســوق.

المعالجة الإحصائية للبيانات:
بعــد الانتهــاء مــن جمــع البيانــات اللازمــة للدراســة، تــم إدخالهــا -بعــد ترميزهــا- إلــى الحاســب الآلــي، ثــم 
جــرت معالجتهــا وتحليلهــا واســتخراج النتائــج الإحصائيــة باســتخدام برنامــج »الحزمــة الإحصائيــة للعلــوم 
 Statistical Package for the Social لـــ:  اختصــاراً   SPSS باســم  والمعــروف  الاجتماعيــة« 
ــة  ــارات والمعالجــات الإحصائي ــى المعامــات والاختب ــك باللجــوء إل Version 23( Sciences(، وذل

التاليــة:
التكرارات البسيطة والنسب المئوية، والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية. .11
حســاب الــوزن النســبي للبنــود المُقاســة علــى مقيــاس ليكــرت، وذلــك عــن طريــق حســاب المتوســط  .22

الحســابي لهــا، ثــم ضــرب النتائــج X 100، ثــم قســمة النتائــج علــي الحــد الأقصــى لدرجــات المقيــاس.
معامــل ارتبــاط بيرســون )Pearson Correlation Coefficient( لدراســة شــدة واتجــاه العلاقــة  .33

الارتباطيــة بيــن متغيريــن مــن مســتوى المســافة أو النســبة )Interval Or Ratio(. وقــد اعتبــرت العلاقــة 
ضعيفــة إذا كانــت قيمــة المعامــل أقــل مــن 0.4، ومتوســطة مــا بيــن 0.4-0.7، وقويــة إذا بلغــت 0.7 

فأكثر.
اختبــار )ت( للمجموعــات المســتقلة )Independent-Samples T-Test( لدراســة الدلالــة  .44

الإحصائيــة للفــروق بيــن متوســطين حســابيين لمجموعتيــن مســتقلتين مــن الحــالات المدروســة فــي أحــد 
.)Interval Or Ratio( المتغيــرات مــن نــوع المســافة أو النســبة

تحليــل التبايــن ذو البعــد الواحــد )One way Analysis of Variance( المعــروف اختصــاراً  .55
باســم ANOVA لدراســة الدلالــة الإحصائيــة للفــروق بيــن المتوســطات الحســابية لأكثــر مــن مجموعتيــن 

.)Interval Or Ratio( مــن الحــالات المدروســة فــي أحــد المتغيــرات مــن نــوع المســافة أو النســبة
66.  LSD: Least( معنــوي  فــرق  أقــل  بطريقــة   )Post Hoc Tests( البعديــة  الاختبــارات 

Significance Difference( لمعرفــة مصــدر التبايــن وإجــراء المقارنــات الثنائيــة بيــن المجموعــات 
بينهــا. إحصائيــاً  دالــة  فــروق  وجــود   ANOVA يثبــت  التــي 
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وقــد تــم قبــول نتائــج الاختبــارات الإحصائيــة عنــد درجــة ثقــة %95 فأكثــر، أي عنــد مســتوى معنويــة 
0.05 فأقــل

نتائج الدراسة الميدانية:
مدى التعرض لصفحات المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي .11

جدول رقم )2(: مدى التعرض لصفحات المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي

%كمدى التعرض

%37471.9دائما
%12924.8أحيانا
%173.3نادرا

%520100الإجمالي

التعــرض لصفحــات المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل  بيانــات هــذا الجــدول رقــم )2( مــدى  ــح  توضِّ
الاجتماعــي، حيــث كانــت غالبيــة العينــة بنســبة %71.9 تتابعهــا دائمــا، بينمــا بلغــت نســبة المبحوثيــن 
الذيــن يتعرضــون لهــذه الصفحــات أحيانًــا %24.8، علــى حيــن لــم تــزد نســبة المبحوثيــن الذيــن يتعرضــون 
نــادرًا لصفحــات المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي عــن %3.3 مــن إجمالــي عينــة الدراســة.

عدد المؤثرين الذين يقوم المبحوثين بمتابعتهم على مواقع التواصل الاجتماعي .22

جدول رقم )3(: عدد المؤثرين الذين يقوم المبحوثين بمتابعتهم 
على مواقع التواصل الاجتماعي

%كعدد المؤثرين

%29656.9أكثر من 10 مؤثرين    
%13526من 5 إلى 10 مؤثرين                                                                         

%8917.1من 1 إلى أقل من 5 مؤثرين                                                      
%520100الإجمالي

تُظهــر بيانــات هــذا الجــدول رقــم )3( عــدد المؤثريــن الذيــن يقــوم المبحوثيــن بمتابعتهــم علــى مواقــع 
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التواصــل الاجتماعــي، حيــث كانــت غالبيــة العينــة بنســبة %56.9 تتابــع أكثــر مــن 10 مؤثريــن، بينمــا 
بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن يتعرضــون مــن 5 إلــى 10 مؤثريــن %26، علــى حيــن بلغــت نســبة 

المبحوثيــن الذيــن يتعرضــون مــن 1 إلــى أقــل مــن 5 مؤثريــن %17.1 مــن إجمالــي عينــة الدراســة.
تعكــس هــذه النتيجــة زيــادة أعــداد المؤثريــن محــل المتابعــة مــن جانــب المبحوثيــن؛ إذ تتابــع غالبيتهــم 

العظمــي بنســبة %82.9 مــا يزيــد عــن 5 مؤثريــن.

معدل الانتظام في متابعة صفحات المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي يوميًا .33

جدول رقم )4( : يوضح معدل الانتظام في متابعة صفحات المؤثرين 
عبر مواقع التواصل الاجتماعي يوميًا

%كمعدل الانتظام

%26450.7من 6 ساعات إلى 8 ساعات         
%11722.5من 3 ساعات إلى 5 ساعات  

%9618.5أقل من 3 ساعات
%438.3أكثر من 8 ساعات

%520100الإجمالي

تكشــف بيانــات هــذا الجــدول رقــم )4( معــدل الانتظــام فــي متابعــة صفحــات المؤثريــن عبــر مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي، حيــث اتضــح إن غالبيــة العينــة بنســبة %50.7 مــن كثيفــي المتابعــة لهــذه المواقــع 
حيــث يتابعونهــا مــن 6 ســاعات إلــى 8 ســاعات يوميًــا، يليهــم مــن حيــث العــدد المبحوثيــن الذيــن يتابعونهــا 
مــن 3 ســاعات إلــى 5 ســاعات إذ بلغــت نســبتهم %22.5، ثــم المبحوثيــن الذيــن يتابعــون أقــل مــن 3 
ســاعات بنســبة %18.5، علــى حيــن جــاء أخيــرًا المبحوثيــن الذيــن يتابعــون أكثــر مــن 8 ســاعات بنســبة 

%8.3 مــن إجمالــي عينــة الدراســة.
وهــي نتيجــة تشــير إلــى ارتفــاع كثافــة اســتخدام مواقــع التواصــل الاجتماعــي بيــن المبحوثيــن عينــة 

الدراســة، حيــث توزعــت غالبيتهــم بيــن كثيــف وكثيــف جــدا فــي اســتخدامه لهــا.
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أكثر مواقع التواصل الاجتماعي التي يتعرض فيها المبحوثين للمؤثرين  .44

جدول رقم )5( : أكثر مواقع التواصل الاجتماعي التي يتعرض فيها 
المبحوثين للمؤثرين )ن=520( 

%كمواقع التواصل الاجتماعي

%38774.4انستجرام                                 
%30558.7فيسبوك                                                 

%26551تيك توك                                       
%24446.9يوتيوب                

%14227.3تويتر                            

Kwai10620.4%

توضــح بيانــات هــذا الجــدول رقــم )5( أكثــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي التــي يتعــرض فيهــا المبحوثيــن 
للمؤثريــن، حيــث جــاء موقــع انســتجرام فــي مقدمــة هــذه المواقــع إذ يتعــرض لــه %74.4 مــن المبحوثيــن، 
يليــه موقــع فيســبوك بنســبة %58.7، ثــم موقــع تيــك تــوك بنســبة %51، ثــم موقــع يوتيــوب بنســبة 
%46.9، ثــم موقــع تويتــر بنســبة %27.3، وأخيــرًا كــواي بنســبة %20.4 مــن عينــة الدراســة، وتتفــق 
هذه النتيجة مع دراســة )Puba, 2020(، التي توصلت إلى أن موقع الانســتجرام هو الأكثر شــعبية.

المحتويات التي يعرضها مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي ويفضل المبحوثين متابعتها .55

جدول رقم )6(: المحتويات التي يعرضها مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي 
ويفضل المبحوثين متابعتها )ن=520( 

%كالمحتويات

%28354.4محتوى متنوع
%27552.9محتوى الموضة والأزياء

%25749.4محتوى ساخر
%23745.6محتوى السياحة والسفر

%20539.4محتوى ديني
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%كالمحتويات

%20439.2نصائح شخصية
%19437.3محتوى تعليمي

%18335.2محتوى الصحة والمجالات الطبية
%17032.7محتوى خاص بالرياضة

%5911.3محتوى خاص بصنع الأشياء 

توضــح بيانــات هــذا الجــدول رقــم )6( المحتويــات التــي يعرضهــا مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
ويفضــل المبحوثيــن متابعتهــا، حيــث جــاء المحتــوى المتنــوع فــي مقدمــة هــذه المحتويــات إذ يتعــرض لــه 
%54.4 مــن المبحوثيــن، يليــه محتــوى الموضــة والأزيــاء بنســبة %52.9، ثــم المحتــوى الســاخر بنســبة 
%49.4، ثــم محتــوى الســياحة والســفر بنســبة %45.6، ثــم المحتــوى الدينــي بنســبة %39.4، ثــم 

النصائــح الشــخصية بنســبة %39.2 مــن عينــة الدراســة.
مــن هــذه النتيجــة يتضــح التنــوع الكبيــر فــي طبيعــة المحتــوى الــذي يتعــرض لــه المبحوثيــن عنــد متابعتهــم 

للمؤثريــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعي.

مدى التعرض للخداع من قبل مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي .66

جدول رقم )7(: مدى التعرض للخداع من قبل مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي

%كمدى التعرض للخداع

%24547.1أحيانا
%24346.7دائما
%326.2نادرا

%520100الإجمالي

ــح بيانــات هــذا الجــدول رقــم )7( مــدى تعــرض المبحوثيــن للخــداع مــن قبــل مؤثــري مواقــع التواصــل  توضِّ
الاجتماعــي، حيــث أفــادت أكثريــة العينــة بنســبة %47.1 تتابعهــا أحيانًــا، بينمــا بلغــت نســبة المبحوثيــن 
الذيــن تعرضــوا لهــذه الصفحــات أحيانًــا %46.7، علــى حيــن لــم تــزد نســبة المبحوثيــن الذيــن لــم يتعرضــوا 

للخــداع مــن قبــل المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي عــن %6.2 مــن إجمالــي عينــة الدراســة.
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التعرض لبعض ممارسات الخداع التسويقي من قبل مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي .77

شكل رقم )2(: التعرض لبعض ممارسات الخداع التسويقي من قبل مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي

تكشــف بيانــات هــذا الشــكل البيانــي رقــم )2( التعــرض لبعــض ممارســات الخــداع التســويقي مــن قبــل 
مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي وذلــك علــى النحــو التالــي:

فيمــا يخــص المنتــج: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تعرضهــم للخــداع التســويقي مــن قبــل مؤثــري 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي مرتفعًــا %51.9، بينمــا كانــت درجــة الخــداع متوســطة لــدى مــا نســبته 
%24.3 مــن المبحوثيــن، وكان الخــداع التســويقي مــن جانــب المؤثريــن فيمــا يخــص المنتــج منخفضًــا 

لــدى مــا نســبته %23.8 مــن عينــة الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس التعــرض لبعــض ممارســات الخــداع 
التســويقي مــن قبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي فيمــا يخــص المنتــج، حيــث جــاءت فــي الترتيــب 
الأول عبــارة اســتخدم المؤثــر تقنيــات الــذكاء الاصطناعــي )الفلاتــر( إخفــاء عيــوب المنتــج بمتوســط 
حســابي 2.58 ووزن نســبي %85.9، تليهــا عبــارة إخفــاء معلومــات هامــة عــن خصائــص المنتــج 
بمتوســط حســابي 2.22 ووزن نســبي %73.8، ثــم عبــارة تقليــد العلامــات التجاريــة الشــهيرة العاليــة 

الجــودة بطريقــة رديئــة بمتوســط حســابي 2.20 ووزن نســبي 73.3%.
 فيمــا يخــص الترويــج: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تعرضهــم للخــداع التســويقي مــن قبــل مؤثــري 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي مرتفعًــا %65.6، بينمــا كانــت درجــة الخــداع متوســطة لــدى مــا نســبته 
%32.5 مــن المبحوثيــن، وكان الخــداع التســويقي مــن جانــب المؤثريــن فيمــا يخــص الترويــج منخفضًــا 

لــدى مــا نســبته %1.9 مــن عينــة الدراســة.
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وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس التعــرض لبعــض ممارســات الخــداع 
التســويقي مــن قبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي فيمــا يخــص الترويــج، حيــث جــاءت فــي الترتيــب 
الأول عبــارة ربــط الهدايــا وأكــواد الخصــم بزيــادة التفاعــل ليــس الشــراء فقــط بمتوســط حســابي 2.56 ووزن 
نســبي %85.2، تليهــا عبــارة شــروط المســابقات تعجيزيــة وتتطلــب خطــوات كثيــرة بمتوســط حســابي 
2.53 ووزن نســبي %84.2، ثــم عبــارة عــدم الإعــان عــن الفائــز فــي المســابقات التــي تــم الترويــج لهــا 

بمتوســط حســابي 2.49 ووزن نســبي 82.9%.
فيمــا يخــص الســعر: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تعرضهــم للخــداع التســويقي مــن قبــل مؤثــري 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي مرتفعًــا %74، بينمــا كانــت درجــة الخــداع متوســطة لــدى مــا نســبته 22.7% 
مــن المبحوثيــن، وكان الخــداع التســويقي مــن جانــب المؤثريــن فيمــا يخــص الســعر منخفضًــا لــدى مــا 

نســبته %3.3 مــن عينــة الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس التعــرض لبعــض ممارســات الخــداع 
التســويقي مــن قبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي فيمــا يخــص الســعر، حيــث جــاءت فــي الترتيــب 
الأول عبــارة وضــع ســعر باهــظ علــى منتجــات ذات جــودة عاديــة بمتوســط حســابي 2.56 ووزن نســبي 
%85.4، تليهــا عبــارة عــرض المنتجــات دون ذكــر تفاصيــل عــن أســعارها بمتوســط حســابي 2.51 
ووزن نســبي %83.7، ثــم عبــارة وضــع ســعر قليــل جــدًا مــع الترويــج لمنتــج لعلامــة تجاريــة عاليــة القيمــة 

بمتوســط حســابي 2.46 ووزن نســبي 82.1%.
وتتفــق هــذه الدراســة مــع مــا توصلــت إليــه دراســة )Ndofirepi, 2022( التــي أثبتــت أن ملائمــة 
أســعار المنتجــات المقلــدة مرتبطًــا بشــكل إيجابــي بالاتجــاه نحــو المكاســب الاقتصاديــة لشــراء المنتجــات 

المقلــدة، بشــرط عــدم تضليــل المســتهلكين والإفصــاح عــن حقيقــة المنتجــات المقلــدة.
فيمــا يخــص التوزيــع: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تعرضهــم للخــداع التســويقي مــن قبــل مؤثــري 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي مرتفعًــا %69.2، بينمــا كانــت درجــة الخــداع متوســطة لــدى مــا نســبته 
%25.2 مــن المبحوثيــن، وكان الخــداع التســويقي مــن جانــب المؤثريــن فيمــا يخــص التوزيــع منخفضًــا 

لــدى مــا نســبته %5.6 مــن عينــة الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس التعــرض لبعــض ممارســات الخــداع 
التســويقي مــن قبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي فيمــا يخــص التوزيــع، حيــث جــاءت فــي الترتيــب 
المنتجــات بمتوســط حســابي 2.50 ووزن نســبي  للتواصــل للطلــب  بيانــات  الأول عبــارة عــدم توافــر 
%83.3، تليهــا عبــارة المنتــج غيــر متوفــر فــي المــكان الــذي أعلــن عنــه المؤثــر بمتوســط حســابي 2.48 
ووزن نســبي %82.6، ثــم عبــارة عــدم التمكــن مــن الدخــول بســهولة لطلــب المنتجــات التــي يعلــن عنهــا 

المؤثــر بمتوســط حســابي 2.45 ووزن نســبي 81.5%. 
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جدول رقم )8(: موقف المبحوثين من مجموعة العبارات التي تقيس تعرضهم لبعض ممارسات الخداع التسويقي  
من قبل مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي )ن=520(

الموقف

العبارات

نادرًاأحياناًدائمًا
المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

%ك%ك%ك

المنتج
إخفاء معلومات هامة عن 

%2.2273.8%13125.2%14628.1%24346.7خصائص المنتج.

%1.8260.8%20840%19637.7%11622.3التلاعب في تاريخ الإنتاج.
تقليد العلامات التجارية 
الشهيرة العالية الجودة 

بطريقة رديئة.
23545.2%15329.4%13225.4%2.2073.3%

التركيز على ميزة واحدة 
%2.1471.3%12323.7%20138.7%19637.7لإقناعي.

استخدم المؤثر تقنيات 
الذكاء الاصطناعي 

)الفلاتر( إخفاء عيوب 
المنتج. 

31861.2%18435.4%183.5%2.5885.9%

الترويج
تقديم خصومات مبالغ فيها 

%2.4882.8%265%21641.5%27853.5على أسعار المنتجات.

عدم الإعلان عن الفائز في 
المسابقات التي تم الترويج 

لها.
29757.1%17934.4%448.5%2.4982.9%

%2.3779%5711%21441.2%24947.9الادعاء أن الشحن مجاني. 
شروط المسابقات تعجيزية 

%2.5384.2%326.2%18235%30658.8وتتطلب خطوات كثيرة.

ربط الهدايا وأكواد الخصم 
بزيادة التفاعل ليس الشراء 

فقط.
31159.8%18736%224.2%2.5685.2%

العروض لفترة محدودة 
%2.6187%152.9%17333.3%33263.8فقط لتحفيزي على الشراء.

السعر
وضع سعر قليل جدًا مع 

الترويج لمنتج لعلامة 
تجارية عالية القيمة.

27853.5%20439.2%387.3%2.4682.1%
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الموقف

العبارات

نادرًاأحياناًدائمًا
المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

%ك%ك%ك

وضع سعر باهظ على 
%2.5685.4%193.7%18936.3%31260منتجات ذات جودة عادية. 

عرض المنتجات دون ذكر 
%2.5183.7%254.8%20439.2%29156تفاصيل عن أسعارها.

إضافة رسوم لم يعلن عنها 
%2.5183.6%305.8%19637.7%29456.5المؤثر.

السعر عند طلب المنتج 
يختلف عما أعلن عنه 

المؤثر.
27753.3%20739.8%366.9%2.4682.1%

التوزيع
المنتج غير متوفر في 
المكان الذي أعلن عنه 

المؤثر.
28354.4%20238.8%356.7%2.4882.6%

عدم التمكن من الدخول 
بسهولة لطلب المنتجات 
التي يعلن عنها المؤثر.

27853.5%19637.7%468.8%2.4581.5%

عدم توافر بيانات للتواصل 
%2.5083.3%428.1%17734%30157.9للطلب المنتجات.

استغلال المؤثر كونه 
الوسيط الإلكتروني 

للحصول على المنتج 
لتحقيق منافع شخصية.

27252.3%21641.5%326.2%2.4682.1%
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الخصائص المرتبطة بمؤثري مواقع التواصل الاجتماعي  .88

شكل رقم )3(: الخصائص المرتبطة بمؤثري مواقع التواصل الاجتماعي

تكشــف بيانات هذا الشــكل البياني رقم )3( الخصائص المرتبطة بمؤثري مواقع التواصل الاجتماعي 
وذلــك علــى النحــو التالــي:

فيمــا يخــص ســمعة المؤثــر: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تأثيــر ســمعة المؤثــر لديهــم مرتفعًــا 
%66.7، بينمــا كان تأثيــر الســمعة متوســطًا لــدى مــا نســبته %32.5 مــن المبحوثيــن، علــى حيــن لــم 

تــزد نســبة المبحوثيــن الذيــن كانــت تأثيــر الســمعة لديهــم منخفضًــا عــن %0.8 مــن عينــة الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس الخصائــص المرتبطــة بمؤثــري مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي فيمــا يخــص ســمعة المؤثــر، حيــث جــاءت فــي الترتيــب الأول عبــارة المشــاكل التــي 
تــورط فيهــا المؤثــر بمتوســط حســابي 2.68 ووزن نســبي %89.5، تليهــا عبــارة تصريحــات المؤثــر 
المؤثــر  المتكــرر علــى  الهجــوم  ثــم عبــارة  المســيئة بمتوســط حســابي 2.63 ووزن نســبي 87.5%، 
بمتوســط حســابي 2.50 ووزن نســبي %83.2، وتتفــق دراســة )محــرم، 2020( مــع هــذه النتيجــة حيــث 
تؤكــد أن ســمعة المؤثــر ومــدى ثقــة الجمهــور فيــه تــؤدي دورًا مهمًــا فــي دائــرة تأثيــره، ومــن ثــم تأتــي أهميــة 

التحقــق مــن مصداقيــة المؤثــر وعــدم تزييفــه لأعــداد متابعيــه.
فيمــا يخــص عــدد المتابعيــن: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تأثيــر عــدد المتابعيــن لديهــم مرتفعًــا 
%49.2، بينمــا كان تأثيــر عــدد المتابعيــن متوســطًا لــدى مــا نســبته %47.9 مــن المبحوثيــن، علــى 
حيــن لــم تــزد نســبة المبحوثيــن الذيــن كانــت تأثيــر عــدد المتابعيــن لديهــم منخفضًــا عــن %2.9 مــن عينــة 

الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس الخصائــص المرتبطــة بمؤثــري مواقــع 
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التواصــل الاجتماعــي فيمــا يخــص عــدد المتابعيــن، حيــث جــاءت فــي الترتيــب الأول عبــارة مؤثــر ذات 
عــدد متابعيــن كبيــر macro influencers بمتوســط حســابي 2.56 ووزن نســبي %85.4، تليهــا 
عبــارة المؤثــرون المشــاهيرmega influencers بمتوســط حســابي 2.46 ووزن نســبي %82.1، ثــم 
عبــارة مؤثــر ذات عــدد متابعيــن منخفــض micro influencers بمتوســط حســابي 2.40 ووزن نســبي 

.80.1%
فيمــا يخــص التفاعليــة: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تأثيــر عــدد المتابعيــن لديهــم مرتفعًــا 74%، 
بينمــا كان تأثيــر التفاعليــة متوســطًا لــدى مــا نســبته %24.3 مــن المبحوثيــن، علــى حيــن لــم تــزد نســبة 

المبحوثيــن الذيــن كانــت تأثيــر عــدد التفاعليــة لديهــم منخفضًــا عــن %1.7 مــن عينــة الدراســة. 
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس الخصائــص المرتبطــة بمؤثــري مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي فيمــا يخــص التفاعليــة، حيــث جــاءت فــي الترتيــب الأول عبــارة تفاعــل الجمهــور 
الايجابــي مــع إعلانــات المؤثريــن بمتوســط حســابي 2.62 ووزن نســبي %87.4، تليهــا عبــارة اســتخدام 
المؤثــر لخاصيــة غلــق التعليقــات علــى الإعــان بمتوســط حســابي 2.57 ووزن نســبي %85.6، ثــم 
عبــارة عــدم نشــر المؤثــر ردود الأفعــال حــول الإعــان فــي حالــة الإعــان عبــر story بمتوســط حســابي 

2.48 ووزن نســبي 82.6%.
وتتفــق هــذه النتيجــة مــع دراســة )Awotunde, 2019( التــي تؤكــد أن عــدد المشــاهدات والتعليقــات 
مؤشــرًا قويًــا للتأثيــر المباشــر للمؤثريــن علــى الجمهــور، كمــا تؤكــد دراســة )Sunghee, 2020(علــى 
ارتبــاط درجــة الثقــة فــي المؤثــر ارتباطًــا وثيقًــا بشــكل التفاعــل الإيجابــي معــه كمــا ويزيــد مــن ولاء متابعيــه 

له. 
فيمــا يخــص خبــرة المؤثــر: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تأثيــر خبــرة المؤثــر لديهــم متوســطًا 
%67.9، بينمــا كان تأثيــر خبــرة المؤثــر مرتفعًــا لــدى مــا نســبته %20.6 مــن المبحوثيــن، علــى حيــن لــم 
تــزد نســبة المبحوثيــن الذيــن كانــت تأثيــر خبــرة المؤثــر لديهــم منخفضًــا عــن %11.5 مــن عينــة الدراســة.

وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس الخصائــص المرتبطــة بمؤثــري مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي فيمــا يخــص خبــرة المؤثــر، حيــث جــاءت فــي الترتيــب الأول عبــارة مؤثــر خبيــر فــي 
مجالــه بمتوســط حســابي 2.55 ووزن نســبي %84.9، تليهــا عبــارة عــدد الســنوات تواجــد المؤثــر علــى 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي بمتوســط حســابي 1.98 ووزن نســبي %65.9، ثــم عبــارة مؤثــر صغيــر 

الســن بمتوســط حســابي 1.63 ووزن نســبي 54.2%.
وهــذه النتيجــة تتفــق مــع دراســة (Britt, 2020) التــي أظهــرت أن صغــار المؤثريــن يســتطيعون أداء 

أدورًا متميــزة مــع متابعيهــم، فــي حيــن يســتطيع كبــار المؤثريــن اكتســاب مزيــد مــن الثقــة.
فيمــا يخــص نمــط المعيشــة: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تأثيــر نمــط المعيشــة لديهــم متوســطًا 
%55.2، بينما كان تأثير نمط المعيشــة مرتفعًا لدى ما نســبته %43.5 من المبحوثين، على حين لم 
تــزد نســبة المبحوثيــن الذيــن كانــت تأثيــر نمــط المعيشــة لديهــم منخفضًــا عــن %1.3 مــن عينــة الدراســة.

وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس الخصائــص المرتبطــة بمؤثــري مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي فيمــا يخــص نمــط المعيشــة، حيــث جــاءت فــي الترتيــب الأول عبــارة عــدم توافــق 
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المنتجــات التــي يعرضهــا المؤثــر مــع نمــط معيشــته بمتوســط حســابي 5.54 ووزن نســبي 84.8%، 
تليهــا عبــارة نمــط معيشــة المؤثــر القائــم فقــط علــى اســتخدام المنتجــات بطريقــة مجانيــة لعمــل الإعلانــات 
بمتوســط حســابي 2.53 ووزن نســبي %84.4، ثــم عبــارة اختــاف نمــط معيشــة المؤثــر مــع نمــط 

معيشــتي بمتوســط حســابي 2.19 ووزن نســبي 73.1%. 
وتتفــق هــذه الدراســة مــع دراســة )مــروى الســعيد الســيد، 2018( التــي توصلــت إلــى ضــرورة وجــود 
توافــق بيــن الشــخصية المؤثــرة وبيــن المنتجــات التــي يعلنــون عنهــا، كمــا تدعــم هــذه النتيجــة مــا توصلــت 
إليــه دراســة )Kim, 2020( التــي كشــفت أن حالــة التوافــق بيــن المؤثــر والمنتــج تــؤدي إلــى تعزيــز 
موقــف المنتــج، لأن الكشــف الصريــح عــن دعــم المنتــج يــؤدي إلــى إدراك المســتهلك لوجــود دوافــع ماديــة 

وراء هــذا الدعــم. 
فيمــا يخــص الشــك فــي الكلمــة المنطوقــة: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تأثيــر الشــك فــي الكلمــة 
المنطوقــة لديهــم مرتفعًــا %77.3، بينمــا كان تأثيــر الشــك فــي الكلمــة المنطوقــة متوســطًا لــدى مــا نســبته 
%20.6 مــن المبحوثيــن، علــى حيــن لــم تــزد نســبة المبحوثيــن الذيــن كانــت تأثيــر عــدد التفاعليــة لديهــم 

منخفضًــا عــن %2.1 مــن عينــة الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس الخصائــص المرتبطــة بمؤثــري مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي فيمــا يخــص الشــك فــي الكلمــة المنطوقــة، حيــث جــاءت فــي الترتيــب الأول عبــارة 
عمل إعلان لمنافس آخر أيضًا بعد وقت قصير من إعلانه عن المنتج بمتوســط حســابي 2.55 ووزن 
نســبي %85.1، تليهــا عبــارة التضــارب فــي المعلومــات عــن المنتــج مــن مؤثــر لآخــر بمتوســط حســابي 
2.49 ووزن نســبي %83.1، ثــم عبــارة عــدم عــرض صــور أو فيديوهــات للمنتجــات علــى الطبيعــة 

بمتوســط حســابي 2.49 ووزن نســبي 83.1%.
فيمــا يخــص تجربــة المؤثــر للمنتجــات المعلــن عنهــا: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تأثيــر تجربــة 
المؤثر للمنتجات المعلن عنها لديهم مرتفعًا %56.2، بينما كان تأثير تجربة المؤثر للمنتجات المعلن 
عنهــا متوســطًا لــدى مــا نســبته %41.5 مــن المبحوثيــن، علــى حيــن لــم تــزد نســبة المبحوثيــن الذيــن كانــت 

تأثيــر تجربــة المؤثــر للمنتجــات المعلــن عنهــا لديهــم منخفضًــا عــن %2.3 مــن عينــة الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس الخصائــص المرتبطــة بمؤثــري مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي فيمــا يخــص تجربــة المؤثــر للمنتجــات المعلــن عنهــا، حيــث جــاءت فــي الترتيــب 
الأول عبــارة عــدم ظهــور المؤثــر يســتخدم هــذا المنتــج غيــر فــي الإعــان فقــط بمتوســط حســابي 2.54 
ووزن نســبي %84.8، تليهــا عبــارة عــدم تجربــة المؤثــر للمنتــج الــذي يقــوم بالإعــان عنــه بمتوســط 
حســابي 2.52 ووزن نســبي %83.9، ثــم عبــارة تجربــة المؤثــر للمنتــج مــن خــال نشــر المحتــوى مباشــر

live Content بمتوســط حســابي 2.50 ووزن نســبي 83.4%.
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جدول رقم )9(: موقف المبحوثين من مجموعة الخصائص المرتبطة بمؤثري 
مواقع التواصل الاجتماعي )ن=520(

الموقف

العبارات

لا تؤثرتؤثر إلى حد ماتؤثر إلى حد كبير
المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

%ك%ك%ك

سمعة المؤثر

%2.6889.5%81.5%14828.5%36470المشاكل التي تورط فيها المؤثر.
%2.5083.2%40.8%25448.8%26250.4الهجوم المتكرر على المؤثر

%2.6387.5%173.3%16131%34265.7تصريحات المؤثر المسيئة
عدد المتابعين

 megaالمشــاهير المؤثــرون 
i n f luencers26450.8%23244.6%244.6%2.4682.1%

كبيــر  متابعيــن  عــدد  ذات  مؤثــر 
macro influencers31560.6%18235%234.4%2.5685.4%

مؤثــر ذات عــدد متابعيــن منخفــض 
micro influencers24847.7%23344.8%397.5%2.4080.1%

التفاعلية
مــع  الايجابــي  الجمهــور  تفاعــل 

المؤثريــن. %2.6287.4%112.1%17433.5%33564.4إعلانــات 

مــع  الجمهــور  تفاعــل  عــدم 
المؤثريــن. %2.4782.4%336.3%20840%27953.7إعلانــات 

المؤثــر لخاصيــة غلــق  اســتخدام 
الإعــان. علــى  %2.5785.6%244.6%17734%31961.4التعليقــات 

عــدم نشــر المؤثــر ردود الأفعــال 
حــول الإعــان فــي حالــة الإعــان 

.story عبــر
26751.3%23545.2%183.5%2.4882.6%

خبرة المؤثر

%2.5584.9%214%19337.1%30658.9مؤثر خبير في مجاله.
عــدد الســنوات تواجــد المؤثــر علــى 

%1.9865.9%17934.4%17433.5%16732.1مواقــع التواصــل الاجتماعــي.

%1.6354.2%29656.9%12223.5%10219.6مؤثر صغير السن.
نمط المعيشة

نمــط معيشــة المؤثــر القائــم فقــط 
ــة  ــات بطريق ــتخدام المنتج ــى اس عل

مجانيــة لعمــل الإعلانــات.
30558.6%18635.8%295.6%2.5384.4%

اختــاف نمــط معيشــة المؤثــر مــع 
%2.1973.1%10420%21140.6%20539.4نمــط معيشــتي.
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الموقف

العبارات

لا تؤثرتؤثر إلى حد ماتؤثر إلى حد كبير
المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

%ك%ك%ك

التــي  المنتجــات  توافــق  عــدم 
نمــط  مــع  المؤثــر  يعرضهــا 

. معيشــته
31059.6%18335.2%275.2%2.5484.8%

الشك في الكلمة المنطوقة إلكترونياً
الادعــاء بنفــاذ الكميــة بعــد التفاعــل 

%2.4481.2%407.7%21341%26751.3مــع الإعــان.

عــدم توافــر المعلومــات كاملــة عــن 
%2.5083.5%336.3%19236.9%29556.8المنتــج.

عــن  المعلومــات  فــي  التضــارب 
%2.4983.1%265%21140.6%28354.4المنتــج مــن مؤثــر لآخــر.

ــا  ــس آخــر أيضً ــل إعــان لمناف عم
بعــد وقــت قصيــر مــن إعلانــه عــن 

المنتــج.
30859.3%19136.7%214%2.5585.1%

عــدم عــرض صــور أو فيديوهــات 
%2.4983.1%254.8%21341%28254.2للمنتجــات علــى الطبيعــة.

تجربة المؤثر للمنتجات المعلن عنها
ــر يســتخدم هــذا  عــدم ظهــور المؤث

ــر فــي الإعــان فقــط. %2.5484.8%244.6%18936.4%30759المنتــج غي

ــج مــن خــال  ــر للمنت ــة المؤث تجرب
 liveمباشــر المحتــوى  نشــر 

.Content
28755.2%20739.8%265%2.5083.4%

ــذي  ــج ال ــر للمنت ــة المؤث عــدم تجرب
ــه. ــوم بالإعــان عن %2.5283.9%295.6%19337.1%29857.3يق

تأثير الانغماس مع المنتج على إدراك الخداع.99

شكل رقم )4(: تأثير الانغماس مع المنتج على إدراك الخداع

0.4% 
22.5% 

77.1% 
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تكشــف بيانــات هــذا الشــكل البيانــي رقــم )4( تأثيــر الانغمــاس مــع المنتــج علــى إدراك الخــداع، حيــث 
لديهــم مرتفعًــا  الخــداع  المنتــج علــى إدراك  مــع  تأثيــر الانغمــاس  الذيــن كان  المبحوثيــن  نســبة  بلغــت 
%77.1، بينمــا كان تأثيــر الســمعة متوســطًا لــدى مــا نســبته %22.5 مــن المبحوثيــن، علــى حيــن لــم 
تــزد نســبة المبحوثيــن الذيــن كانــت تأثيــر الانغمــاس مــع المنتــج علــى إدراك الخــداع لديهــم منخفضًــا عــن 

%0.4 مــن عينــة الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس تأثيــر الانغمــاس مــع المنتــج علــى 
إدراك الخــداع، حيــث جــاءت فــي الترتيــب الأول عبــارة اهتمامــي بالبحــث عــن صحــة المعلومــات التــي 
يقدمهــا المؤثــر عــن المنتــج بمتوســط حســابي 2.71 ووزن نســبي %90.4، تليهــا عبــارة اســتخدامي هــذا 
المنتــج مــن قبــل بمتوســط حســابي 2.61 ووزن نســبي %86.9، ثــم عبــارة وجــدت بدائــل متاحــة أفضــل 
ممــا يقدمــه المؤثــر أثنــاء بحثــي عــن معلومــات عــن المنتــج بمتوســط حســابي 2.58 ووزن نســبي 86%.

وتؤكــد دراســة )Hassan, 2021( أن هنــاك عوامــل تتحكــم فــي قــدرة المؤثــر علــى زيــادة الوعــي 
بالمنتجــات، تتمثــل فــي ســمات المصداقيــة ومســتوى المعرفــة والجاذبيــة والقابليــة للتوافــق، ممــا يســاعد 

علــى بنــاء علاقــة مــن التفاعــل والثقــة بيــن المتابعيــن.

جدول رقم )10(: موقف المبحوثين من مجموعة العبارات التي توضح تأثير الانغماس مع المنتج على إدراك 
الخداع )ن=520(

الموقف

العبارات

لا تؤثرتؤثر إلى حد ماتؤثر إلى حد كبير
المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

%ك%ك%ك

اهتمامــي بالبحــث عــن صحــة 
المعلومــات التــي يقدمهــا المؤثــر 

عــن المنتــج.
37972.9%13325.6%81.5%2.7190.4%

مــن  المنتــج  هــذا  اســتخدامي 
%2.6186.9%234.4%15830.4%33965.2قبــل.

بدائــل متاحــة أفضــل  وجــدت 
ممــا يقدمــه المؤثــر أثنــاء بحثــي 

ــج. ــن المنت ــات ع ــن معلوم ع
31760.9%18736%163.1%2.5886%

إخفــاء المؤثــر معلومــات عــن 
%2.5284.1%163.1%21641.5%28855.4الآثــار الســلبية للمنتــج.

بســمعة  المســبقة  معرفتــي 
العلامــة التجاريــة التــي يعلــن 

. عنهــا
28154%22342.9%163.1%2.5183.7%

التحــدث عــن مزايــا وعيــوب 
الآخريــن. أمــام  %2.4681.9%81.5%26751.4%24547.1المنتــج 
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ــع التواصــل 1010 ــري مواق ــل مؤث ــى إدراك الخــداع الممــارس مــن قب ــر عل ــد تؤث ــي ق ــاد الإدراك الت أبع
الاجتماعــي

شكل رقم )5(: أبعاد الإدراك التي قد تؤثر على إدراك الخداع الممارس من قبل مؤثري 
مواقع التواصل الاجتماعي

تُظهــر بيانــات هــذا الشــكل البيانــي رقــم )5( أبعــاد الإدراك التــي قــد تؤثــر علــى إدراك الخــداع الممــارس 
مــن قبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وذلــك علــى النحــو التالــي:

فيمــا يخــص الإحســاس بالمخاطــر: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان الإحســاس بالمخاطــر لديهــم 
مرتفعًــا %59.2، بينمــا كان الإحســاس بالمخاطــر متوســطًا لــدى مــا نســبته %24.8 مــن المبحوثيــن، 

علــى حيــن لــم تــزد نســبة المبحوثيــن الذيــن كانــت لديهــم منخفضًــا عــن %16 مــن عينــة الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس أبعــاد الإدراك التــي قــد تؤثــر علــى 
إدراك الخــداع الممــارس مــن قبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي فيمــا يخــص الإحســاس بالمخاطــر، 
حيــث جــاءت فــي الترتيــب الأول عبــارة أشــعر بالخــوف مــن عــدم اســتفادتي مــن المنتــج بمتوســط حســابي 
2.68 ووزن نســبي %89.3، تليهــا عبــارة أقلــق مــن ضيــاع أموالــي فــي حالــة شــراء منتــج لا يســتحق 
بمتوســط حســابي 2.44 ووزن نســبي %81.3، ثــم عبــارة لا أفكــر فــي مخاطــر اقتنائــي لهــذا المنتــج 

بمتوســط حســابي 1.44 ووزن نســبي 48.1%.
فيمــا يخــص الانتبــاه للمخاطــر: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان الانتبــاه للمخاطــر لديهــم 56.7% 
مرتفعًــا، بينمــا كان الانتبــاه للمخاطــر متوســطًا لــدى مــا نســبته %32.9 مــن المبحوثيــن، علــى حيــن لــم 

تــزد نســبة المبحوثيــن الذيــن كانــت لديهــم منخفضًــا عــن %10.4 مــن عينــة الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس أبعــاد الإدراك التــي قــد تؤثــر علــى 
إدراك الخــداع الممــارس مــن قبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي فيمــا يخــص الانتبــاه للمخاطــر، 
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حيــث جــاءت فــي الترتيــب الأول عبــارة أدقــق فــي محفــزات الشــراء التــي يعرضهــا مؤثــري مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي بمتوســط حســابي 2.62 ووزن نســبي %87.3، تليهــا عبــارة أركــز فــي المعلومــات التــي 
يقدمها المؤثر بمتوســط حســابي 2.58 ووزن نســبي %86.1، ثم عبارة لا انتبه للمعلومات المتضاربة 

التــي يعرضهــا المؤثــر بمتوســط حســابي 1.41 ووزن نســبي 46.9%.
فيمــا يخــص تفســير الحجــج والبراهيــن: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تفســير الحجــج والبراهيــن 
لديهــم مرتفعًــا %60.7، بينمــا كان تفســير الحجــج والبراهيــن متوســطًا لــدى مــا نســبته %25.3 مــن 
المبحوثيــن، علــى حيــن لــم تــزد نســبة المبحوثيــن الذيــن كانــت لديهــم منخفضًــا عــن %14 مــن عينــة 

الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس أبعــاد الإدراك التــي قــد تؤثــر علــى 
الحجــج  تفســير  فيمــا يخــص  التواصــل الاجتماعــي  قبــل مؤثــري مواقــع  مــن  الممــارس  الخــداع  إدراك 
والبراهيــن، حيــث جــاءت فــي الترتيــب الأول عبــارة أقــوم بتحليــل كافــة التســهيلات المقدمــة لــي مــن قبــل 
مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي لمعرفــة مــدى ملاءمتهــا  بمتوســط حســابي 2.66 ووزن نســبي 
%88.6، تليهــا عبــارة أربــط الســعر الــذي أعلــن عنــه المؤثــر بجــودة المنتــج بمتوســط حســابي 2.52 
ووزن نســبي %83.9، ثــم عبــارة ليــس مــن الضــروري بالنســبة لــي تحليــل مميــزات وعيــوب المنتجــات 

بمتوســط حســابي 1.39 ووزن نســبي 46.3%.

جدول رقم )11(: موقف المبحوثين من مجموعة العبارات الخاصة بأبعاد الإدراك التي قد تؤثر على إدراك الخداع 
الممارس من قبل مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي )ن=520(

الموقف

العبارات

لا تؤثرتؤثر إلى حد ماتؤثر إلى حد كبير
المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

%ك%ك%ك

الإحساس بالمخاطر
أشــعر بالخــوف مــن عــدم اســتفادتي مــن 

%2.6889.3%193.7%12924.8%37271.5المنتــج.

ــة شــراء  ــي حال ــي ف ــاع أموال ــق مــن ضي أقل
ــتحق. ــج لا يس %2.4481.3%224.2%24847.7%25048.1منت

%1.4448.1%36369.8%8416.2%7314لا أفكر في مخاطر اقتنائي لهذا المنتج.
الانتباه للمخاطر

%2.5886.1%183.5%18134.8%32161.7أركز في المعلومات التي يقدمها المؤثر.
التــي  المتضاربــة  للمعلومــات  انتبــه  لا 

المؤثــر. %1.4146.9%37071.2%8917.1%6111.7يعرضهــا 

أدقــق فــي محفــزات الشــراء التــي يعرضهــا 
%2.6287.3%122.3%17433.5%33464.2مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي.

تفسير الحجج والبراهين



المجلة العربية لبحوث الإعلام والاتصال

 العدد 41 -  أبريل/ يونيو - 2023 

298

الموقف

العبارات

لا تؤثرتؤثر إلى حد ماتؤثر إلى حد كبير
المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

%ك%ك%ك

المؤثــر  عنــه  أعلــن  الــذي  الســعر  أربــط 
المنتــج %2.5283.9%163.1%21942.1%28554.8بجــودة 

ــل  ــي تحلي ــبة ل ــروري بالنس ــن الض ــس م لي
%1.3946.3%37972.9%7915.2%6211.9مميــزات وعيــوب المنتجــات.

المقدمــة  التســهيلات  كافــة  بتحليــل  أقــوم 
التواصــل  مواقــع  مؤثــري  قبــل  مــن  لــي 

ملاءمتهــا. مــدى  لمعرفــة  الاجتماعــي 
35668.5%15028.8%142.7%2.6688.6%

تأثير المحيط الاجتماعي على إدراك خداع المؤثرين1111

شكل رقم )6(: تأثير المحيط الاجتماعي على إدراك خداع المؤثرين

تُبيــن بيانــات هــذا الشــكل البيانــي رقــم )6( تأثيــر المحيــط الاجتماعــي علــى إدراك خــداع المؤثريــن، 
وذلــك علــى النحــو التالــي:

فيمــا يخــص الأســرة: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تأثيــر الأســرة عليهــم متوســطًا %84.6، بينمــا 
كان تأثيــر الأســرة مرتفعًــا لــدى مــا نســبته %11.9 مــن المبحوثيــن، علــى حيــن لــم تــزد نســبة المبحوثيــن 

الذيــن كانــت تأثيــر الأســرة لديهــم منخفضًــا عــن %3.5 مــن عينــة الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس تأثيــر المحيــط الاجتماعــي علــى إدراك 
خــداع المؤثريــن فيمــا يخــص تأثيــر الأســرة، حيــث جــاءت فــي الترتيــب الأول عبــارة ألجــأ لأســرتي لتقييــم 
مــدى صحــة المعلومــات عــن المنتجــات التــي يعرضهــا مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي بمتوســط 
أفــراد عائلتــي  التــي يتابعهــا  فــي المؤثريــن  أثــق  حســابي 2.58 ووزن نســبي %85.8، تليهــا عبــارة 
بمتوســط حســابي 2.51 ووزن نســبي %83.7، ثــم عبــارة لا أتأثــر بنصائــح أصدقائــي حــول الابتعــاد 
عــن متابعــة بعــض مؤثريــن مواقــع التواصــل الاجتماعــي بمتوســط حســابي 1.39 ووزن نســبي 46.2%.
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فيما يخص الأصدقاء: بلغت نســبة المبحوثين الذين كان تأثير الأصدقاء عليهم متوســطًا 90.5%، 
بينمــا كان تأثيــر الأصدقــاء مرتفعًــا علــى مــا نســبته %8.3 مــن المبحوثيــن، علــى حيــن لــم تــزد نســبة 

المبحوثيــن الذيــن كان تأثيــر الأصدقــاء عليهــم منخفضًــا عــن %1.2 مــن عينــة الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس تأثيــر المحيــط الاجتماعــي علــى إدراك 
خــداع المؤثريــن فيمــا يخــص تأثيــر الأصدقــاء، حيــث جــاءت فــي الترتيــب الأول عبــارة أتأثــر بتجــارب 
أصدقائــي للتأكــد مــن صــدق مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي بمتوســط حســابي 2.62 ووزن نســبي 
%87.3، تليهــا عبــارة أتشــاور مــع أصدقائــي حــول المنتجــات التــي يُعلــن عنهــا المؤثريــن علــى مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي بمتوســط حســابي 2.48 ووزن نســبي %82.8، ثــم عبــارة لا أتأثــر بنصائــح 
أصدقائــي حــول الابتعــاد عــن متابعــة بعــض مؤثريــن مواقــع التواصــل الاجتماعــي بمتوســط حســابي 

1.39 ووزن نســبي 46.2%.
فيمــا يخــص زمــاء العمــل: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تأثيــر زمــاء العمــل عليهــم متوســطًا 
%87.1، بينمــا كان الإحســاس بالمخاطــر مرتفعًــا لــدى مــا نســبته %10.4 مــن المبحوثيــن، علــى حيــن 
لــم تــزد نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تأثيــر زمــاء العمــل عليهــم منخفضًــا عــن %2.5 مــن إجمالــي عينــة 

الدراسة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس تأثيــر المحيــط الاجتماعــي علــى إدراك 
خــداع المؤثريــن فيمــا يخــص تأثيــر زمــاء العمــل، حيــث جــاءت فــي الترتيــب الأول عبــارة أتشــاور مــع 
زملائــي فــي العمــل حــول انطباعاتهــم عــن مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي التــي أقــوم بمتابعتهــم 
بمتوســط حســابي 2.57 ووزن نســبي %85.8، تليهــا عبــارة أتســتعين بخبــرة زملائــي فــي العمــل حــول 
المنتجــات التــي يُعلــن عنهــا مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي بمتوســط حســابي 2.51 ووزن نســبي 
%83.8، ثــم عبــارة لا أســتفيد مــن تحذيــرات زملائــي فــي العمــل حــول بعــض المنتجــات التــي يعلــن عنهــا 

مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي بمتوســط حســابي 1.34 ووزن نســبي 44.8%.
فيمــا يخــص المشــاهير: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن كان تأثيــر المشــاهير عليهــم مرتفعًــا 57.6%، 
بينمــا كان تأثيــر المشــاهير متوســطًا علــى مــا نســبته %38.7 مــن المبحوثيــن، علــى حيــن لــم تــزد نســبة 

المبحوثيــن الذيــن كان تأثيــر المشــاهير عليهــم منخفضًــا عــن %3.7 مــن عينــة الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس تأثيــر المحيــط الاجتماعــي علــى 
إدراك خــداع المؤثريــن فيمــا يخــص تأثيــر المشــاهير، حيــث جــاءت فــي الترتيــب الأول عبــارة أشــعر 
بالاطمئنــان عنــد ظهــور أحــد المشــاهير مــع مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي الإعــان بمتوســط 
حســابي 2.56 ووزن نســبي %85.4، تليهــا عبــارة أثــق فــي المنتجــات التــي أعلــن عنهــا المؤثريــن فــي 
حالــة مشــاركة أحــد المشــاهير تجاربــه الســابقة مــع تلــك المنتجــات بمتوســط حســابي 2.52 ووزن نســبي 
%83.9، ثــم عبــارة أثــق فــي المؤثريــن الذيــن يقومــوا بالإعــان عــن نفــس المنتجــات التــي يعلــن عنهــا 

أحــد المشــاهير بمتوســط حســابي 2.43 ووزن نســبي 81%.
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مــدى التراجــع عــن قــرار شــراء منتــج بســبب الخــداع الممــارس مــن قبــل المؤثريــن عبــر مواقــع 1212
التواصــل الاجتماعــي

جدول رقم )12(: مدى التراجع عن قرار شراء منتج بسبب الخداع الممارس من قبل المؤثرين
 عبر مواقع التواصل الاجتماعي

%كمدى التراجع

%46990.2نعم
%519.8لا

%520100الإجمالي

ــح بيانــات هــذا الجــدول رقــم )12( مــدى التراجــع عــن قــرار شــراء منتــج بســبب الخــداع الممــارس  توضِّ
مــن قبــل المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث ذكــرت الغالبيــة العظمــي مــن عينــة الدراســة 
بنســبة %90.2 أنهــا لــم تتراجــع عــن قــرار الشــراء مــن إجمالــي عينــة الدراســة، علــى حيــن ذكــر 9.8% 
مــن المبحوثيــن أنهــم لــم يتراجعــوا عــن قــرار شــراء منتــج بســبب الخــداع الممــارس مــن قبــل المؤثريــن عبــر 

مواقــع التواصــل الاجتماعــي.

أســباب التراجــع عــن قــرار شــراء منتــج شــاهدت إعلانــه مــن خــال المؤثريــن عبــر مواقــع 1313
الاجتماعــي    التواصــل 

شكل رقم )7(: أسباب التراجع عن قرار شراء منتج تم مشاهدة إعلانه من خلال المؤثرين
 عبر مواقع التواصل الاجتماعي خلال الرحلة الشرائية للمبحوثين

تُبيــن بيانــات هــذا الشــكل البيانــي رقــم )7( أســباب التراجــع عــن قــرار شــراء منتــج شــاهدت إعلانــه مــن 
خــال المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وذلــك علــى النحــو التالــي:
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قبــل الشــراء: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن تراجعــوا بدرجــة كبيــرة عــن قــرار الشــراء %68.4، بينمــا 
كانــت درجــة التراجــع متوســطة لــدى مــا نســبته %28.8 مــن المبحوثيــن، علــى حيــن لــم تــزد نســبة 

المبحوثيــن الذيــن تراجعهــم عــن قــرار الشــراء منخفضًــا عــن %2.8 مــن عينــة الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس أســباب التراجــع عــن قــرار شــراء منتــج 
شــاهدت إعلانــه مــن خــال المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي قبــل الشــراء، حيــث جــاءت فــي 
الترتيــب الأول عبــارة وجــدت تقييمــات ســلبية عــن المنتــج عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي بمتوســط 
حســابي 2.60 ووزن نســبي %86.6، تليهــا عبــارة المزايــا التــي يعرضهــا المؤثــر عــن المنتــج لا تحقــق 
احتياجــي بمتوســط حســابي 2.57 ووزن نســبي %85.5، ثــم عبــارة المبالغــة فــي ســعر المنتــج بمتوســط 

حســابي 2.42 ووزن نســبي 80.7%.
أثنــاء الشــراء: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن تراجعــوا بدرجــة كبيــرة عــن قــرار الشــراء %50.7، بينمــا 
كانــت درجــة التراجــع متوســطة لــدى مــا نســبته %44.6 مــن المبحوثيــن، علــى حيــن لــم تــزد نســبة 

المبحوثيــن الذيــن تراجعهــم عــن قــرار الشــراء منخفضًــا عــن %4.7 مــن عينــة الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس أســباب التراجــع عــن قــرار شــراء منتــج 
شــاهدت إعلانــه مــن خــال المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي أثنــاء الشــراء، حيــث جــاءت 
فــي الترتيــب الأول عبــارة أثنــاء شــراء المنتــج لــم أجــد العــروض والخصومــات التــي أعلــن عنهــا المؤثــر 
بمتوســط حســابي 2.53 ووزن نســبي %84.4، تليهــا عبــارة تغيــرت حالتــي المزاجيــة أثنــاء الشــراء 
بمتوســط حســابي 2.51 ووزن نســبي %83.7، ثــم عبــارة تغيــرت سياســات الدفــع والشــحن بمتوســط 

حســابي 2.27 ووزن نســبي 75.6%.
بعــد الشــراء: بلغــت نســبة المبحوثيــن الذيــن تراجعــوا بدرجــة متوســطة عــن قــرار الشــراء %57.8، بينمــا 
كانــت درجــة التراجــع كبيــرة لــدى مــا نســبته %39.2 مــن المبحوثيــن، علــى حيــن لــم تــزد نســبة المبحوثيــن 

الذيــن تراجعهــم عــن قــرار الشــراء منخفضًــا عــن %3 مــن عينــة الدراســة.
وقــد ظهــر هــذا فــي موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس أســباب التراجــع عــن قــرار شــراء منتــج 
شــاهدت إعلانــه مــن خــال المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي بعــد الشــراء، حيــث جــاءت فــي 
الترتيــب الأول عبــارة قمــت بشــراء منتــج مســبقًا ولــم أتمكــن مــن عمليــة إرجاعــه أو اســتبداله عندمــا وجدتــه 
غيــر مطابــق بمتوســط حســابي 2.52 ووزن نســبي %84، تليهــا عبــارة قمــت بشــراء منتــج مســبقًا ولــم 
أجــده مطابــق لمــا تــم الإعــان عنــه بمتوســط حســابي 2.50 ووزن نســبي %83.4، ثــم عبــارة لــم ينــل 

المنتــج استحســان المحيطيــن بــي بمتوســط حســابي 2.15 ووزن نســبي 71.6%.
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جدول رقم )13(: موقف المبحوثين من مجموعة العبارات التي قد تكون سببًا للتراجع عن قرار شراء خلال رحلتهم 
لشراء منتج تم مشاهدة إعلانه من خلال المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي )ن=469(

الموقف

العبارات

لم يحدث معيتكرر معي قليلاًتكرر معي كثيرًا
المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

%ك%ك%ك

قبل
ــن  ــر ع ــا المؤث ــي يعرضه ــا الت المزاي

%2.5785.5%214.5%16234.5%28661المنتــج لا تحقــق احتياجــي   

قــام  الــذي  المؤثــر  مــع  تواصلــت 
بالإعــان عــن المنتــج للحصــول علــى 
المزيــد مــن المعلومــات ولــم يســتجيب.  

17637.5%25554.4%388.1%2.2976.5%

ــج  ــن المنت ــلبية ع ــات س ــدت تقييم وج
%2.6086.6%173.6%15432.8%29863.6عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي.   

%2.4280.7%429%18739.9%24051.1المبالغة في سعر المنتج.        
أثناء

أثنــاء شــراء المنتــج لــم أجــد العــروض 
عنهــا  أعلــن  التــي  والخصومــات 

المؤثــر.  
27658.8%16635.4%275.8%2.5384.4%

%2.2775.6%6313.4%21746.3%18940.3تغيرت سياسات الدفع والشحن.
أثنــاء  المزاجيــة  حالتــي  تغيــرت 

ء.           لشــرا %2.5183.7%388.1%15332.6%27859.3ا

ــم أجــده  قمــت بشــراء منتــج مســبقاً ول
ــم الإعــان عنــه.            %2.5083.4%204.3%19341.2%25654.5مطابــق لمــا ت

بعد
قمــت بشــراء منتــج مســبقاً ولــم أتمكــن 
اســتبداله  أو  إرجاعــه  عمليــة  مــن 

عندمــا وجدتــه غيــر مطابــق.    
27057.6%17336.9%265.5%2.5284%

ــن  ــج استحســان المحيطي ــل المنت ــم ين ل
%2.1571.6%9420%21245.2%16334.8بي.
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مقترحــات الحــد مــن ممارســات الخــداع التســويقي الممــارس مــن قِبــل مؤثــري مواقــع التواصــل 1414
الاجتماعــي.

جدول رقم )14(: مقترحات الحد من ممارسات الخداع التسويقي الممارس من قِبل مؤثري 
مواقع التواصل الاجتماعي )ن=520( 

%كالمقترحات

ــر  ــق نش ــن طري ــن ع ــم المؤثري ــوم بتقيي ــي تق ــات الت ــة الصفح متابع
ــن  ــع المؤثري ــتهلكين م ــارب المس %39475.8تج

ــات  ــن ممارس ــتهلكين م ــة المس ــة لحماي ــة رقابي ــود جه ضــرورة وج
ــي ــع التواصــل الاجتماع ــري مواق ــويقي لمؤث ــداع التس %35969الخ

%32963.3ضرورة انتقاء المؤثرين الذين أقوم بمتابعتهم

إلغــاء متابعــة المؤثريــن الذيــن تبيــن أنهــم يخدعــون متابعيهــم عبــر 
ــع التواصــل الاجتماعــي. %29857.3مواق

%29656.9ضرورة الدراية بسمعة العلامة التجارية الذي أود شرائها
عــدم أخــد قــراري الشــرائي بشــكل اندفاعــي مــع التفكــر فــي عواقــب 

%15529.8التجربــة الشــرائية

تعــرض بيانــات هــذا الجــدول رقــم )14( مقترحــات المبحوثيــن للحــد مــن ممارســات الخــداع التســويقي 
الممــارس مــن قِبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث أفــادت غالبيتهــم بمــا نســبته %75.8 مــن 
عينــة الدراســة بأهميــة متابعــة الصفحــات التــي تقــوم بتقييــم المؤثريــن عــن طريــق نشــر تجــارب المســتهلكين 
مــع المؤثريــن، ثــم ضــرورة وجــود جهــة رقابيــة لحمايــة المســتهلكين مــن ممارســات الخــداع التســويقي 
لمؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي التــي ذكرهــا مــا نســبته %69 مــن المبحوثيــن، ثــم ضــرورة انتقــاء 
المؤثريــن الذيــن أقــوم بمتابعتهــم بنســبة %63.3، ثــم فــي الترتيــب الرابــع جــاء إلغــاء متابعــة المؤثريــن 

الذيــن تبيــن أنهــم يخدعــون متابعيهــم عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
 بنســبة %57.3، ثــم ضــرورة الدرايــة بســمعة العلامــة التجاريــة الــذي أود شــرائها بنســبة 56.9%، 
ثــم جــاء أخيــرًا عــدم أخــد قــراري الشــرائي بشــكل اندفاعــي مــع التفكــر فــي عواقــب التجربــة الشــرائية بنســبة 

%29.8 مــن عينــة الدراســة.
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نتائج اختبار الفروض البحثية
الفــرض الأول: توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــا بيــن كثافــة التعــرض لصفحــات المؤثريــن عبــر 

مواقــع التواصــل الاجتماعــي وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي

جدول رقم )15(: معنوية العلاقة الارتباطية بين كثافة التعرض لصفحات المؤثرين 
على مواقع التواصل الاجتماعي وإدراك ممارسات الخداع التسويقي

مستوى معامل بيرسونمتغيرات الاقتران
المعنوية

0.2610.000**المنتج
0.3320.000**الترويج
0.2570.001**السعر

0.2080.001**التوزيع

** دال عند مستوى معنوية 0.01

لقيــاس معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن كثافــة التعــرض لصفحــات المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي اســتخدمت الباحثــة معامــل ارتبــاط بيرســون الــذي كشــف 

عــن النتائــج التاليــة التــي يضمهــا الجــدول رقــم )15( وهــي:
• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن كثافــة التعــرض لصفحــات المؤثريــن علــى مواقع التواصل الاجتماعي 	

وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي المنتجــات، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون 0.261، 
وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيمــة المعامــل فهــي 
علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن الأكثــر تعرضًــا لصفحــات المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي فــي المنتجــات، والعكــس بالعكــس. أمــا مــن 

حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.
• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن كثافــة التعــرض لصفحــات المؤثريــن علــى مواقع التواصل الاجتماعي 	

وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي الترويــج، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون 0.332، 
وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيمــة المعامــل فهــي 
علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن الأكثــر تعرضًــا لصفحــات المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي فــي الترويــج، والعكــس بالعكــس. أمــا مــن 

حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.
• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن كثافــة التعــرض لصفحــات المؤثريــن علــى مواقع التواصل الاجتماعي 	

وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي الأســعار، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون 0.27، 
وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيمــة المعامــل فهــي 
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علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن الأكثــر تعرضًــا لصفحــات المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي فــي الأســعار، والعكــس بالعكــس. أمــا مــن 

حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.
• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن كثافــة التعــرض لصفحــات المؤثريــن علــى مواقع التواصل الاجتماعي 	

وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي التوزيــع، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون 0.208، 
وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيمــة المعامــل فهــي 
علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن الأكثــر تعرضًــا لصفحــات المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي فــي التوزيــع، والعكــس بالعكــس. أمــا مــن 

حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.
وبذلــك يكــون اختبــار الفــرض الأول القائــل بمعنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن كثافــة التعــرض لصفحــات 
المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي قــد انتهــى إلــى ثبــوت 

صحتــه بشــكل كلــي.

الفــرض الثانــي: توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــا بيــن مــدى التعــرض للخــداع وإدراك ممارســات 
الخداع التســويقي.

جدول رقم )16(: معنوية العلاقة الارتباطية بين مدى التعرض للخداع 
وإدراك ممارسات الخداع التسويقي

مستوى معامل بيرسونمتغيرات الاقتران
المعنوية

0.973-0.001المنتج
0.2590.000**الترويج
0.2490.001**السعر

0.2450.001**التوزيع

** دال عند مستوى معنوية 0.01

لقيــاس معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن مــدى التعــرض للخــداع وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي 
اســتخدمت الباحثــة معامــل ارتبــاط بيرســون الــذي كشــف عــن النتائــج التاليــة التــي يضمهــا الجــدول رقــم 

)16( وهــي:
• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن مــدى التعــرض للخــداع وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي 	

ــا عنــد مســتوى  الترويــج، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون 0.259، وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّ
معنويــة أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيمــة المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن 
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الأكثــر تعرضًــا للخــداع مــن جانــب المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي كانــوا الأكثــر إدراكاً 
لممارســات الخــداع التســويقي فــي الترويــج، والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي 

علاقــة ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.
• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن مــدى التعــرض للخــداع وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي 	

الأســعار، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون 0.249، وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى 
معنويــة أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيمــة المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن 
الأكثــر تعرضًــا للخــداع مــن جانــب المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي كانــوا الأكثــر إدراكاً 
لممارســات الخــداع التســويقي فــي الأســعار، والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي 

علاقــة ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.
• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن مــدى التعــرض للخــداع وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي 	

التوزيــع، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون 0.245، وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى 
معنويــة أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيمــة المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن 
الأكثــر تعرضًــا للخــداع مــن جانــب المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي كانــوا الأكثــر إدراكاً 
لممارســات الخــداع التســويقي فــي التوزيــع، والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي 

علاقــة ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.
• عــدم معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن مــدى التعــرض للخــداع وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي 	

ــا  فــي المنتجــات، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون -0.001، وهــي قيمــة غيــر دالــة إحصائيًّ
.)P>0.05(

وبذلــك يكــون اختبــار الفــرض الثانــي القائــل بمعنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن مــدى التعــرض للخــداع 
وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي قــد انتهــى إلــى ثبــوت صحتــه بشــكل جزئــي.

الفــرض الثالــث: توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــا بيــن خصائــص مؤثــري مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي.

جدول رقم )17(: معنوية العلاقة الارتباطية بين خصائص مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي 
وإدراك ممارسات الخداع التسويقي

التوزيعالسعرالترويجالمنتجمتغيرات الاقتران

سمعة المؤثر
0.395**0.377**0.336**-0.118**معامل بيرسون
0.0070.0000.0000.000مستوى المعنوية

عدد المتابعين
0.499**0.465**0.426**-0.019معامل بيرسون
0.6630.0000.0000.000مستوى المعنوية
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التوزيعالسعرالترويجالمنتجمتغيرات الاقتران

0.516**0.504**0.436**0.004معامل بيرسونالتفاعلية
0.9260.0000.0000.000مستوى المعنوية

خبرة المؤثر
-0.036-0.018-0.089*0.309**معامل بيرسون
0.0000.0430.6790.413مستوى المعنوية

نمط المعيشة
0.311**0.267**0.306**0.236**معامل بيرسون
0.0000.0000.0000.000مستوى المعنوية

الشك في 
الكلمة 

المنطوقة 
الكترونيا

0.474**0.444**0.457**0.005معامل بيرسون

0.9060.0000.0000.000مستوى المعنوية

تجربة المؤثر 
للمنتجات 

المعلن عنها

0.419**0.372**0.376**0.005معامل بيرسون

0.9040.0000.0000.000مستوى المعنوية

* دال عند مستوى معنوية 0.05

** دال عند مستوى معنوية 0.01

وإدراك  الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع  مؤثــري  خصائــص  بيــن  الارتباطيــة  العلاقــة  معنويــة  لقيــاس 
ممارســات الخــداع التســويقي اســتخدمت الباحثــة معامــل ارتبــاط بيرســون الــذي كشــف عــن النتائــج التاليــة 

التــي يضمهــا الجــدول رقــم )17( وهــي:
• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن خصائــص ســمعة المؤثــر وخبــرة المؤثــر ونمــط المعيشــة مــن جانــب 	

وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي المنتجــات، حيــث بلغــت قيــم معامــل ارتبــاط بيرســون لهــا علــى 
التوالــي: -0.118 و0.309 و0.236، وهــي قيــم دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.01. 
وكمــا يتضــح مــن قيــم المعامــل فهــي علاقــة عكســية فيمــا يخــص متغيــر ســمعة المؤثــر، مــا يعنــي أن 
المبحوثيــن الأقــل تأثــرًا بســمعة المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات 
الخــداع التســويقي فــي المنتجــات، بينمــا كانــت العلاقــة طرديــة مــع متغيــري خبــرة المؤثــر ونمــط المعيشــة، 
مــا يعنــي أن المبحوثيــن الأكثــر تأثــرًا بخبــرة المؤثريــن ونمــط معيشــتهم علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي فــي المنتجــات والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة 

هــذه العلاقــة فهــي علاقــات ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.
• عـــدم معنويـــة العلاقـــة الارتباطيـــة بيـــن خصائـــص مؤثـــري مواقـــع التواصـــل الاجتماعـــي وإدراك 	

ــا غيـــر  ــاط بيرســـون لهـ ــم معامـــات ارتبـ ــات، حيـــث بلغـــت قيـ ــويقي فـــي المنتجـ ــداع التسـ ــات الخـ ممارسـ
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.)P>0.05( دالـــة إحصائيًّـــا
• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن خصائــص ســمعة المؤثــر وعــدد المتابعيــن والتفاعليــة وخبــرة المؤثــر 	

ونمــط المعيشــة والشــك فــي الكلمــة المنطوقــة إلكترونيًــا وتجربــة المؤثــر للمنتجــات المعلــن عنهــا مــن 
جانــب وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي الترويــج مــن جانــب أخــر، حيــث بلغــت قيــم معامــل ارتبــاط 
بيرســون لهــا علــى التوالــي: 0.336 و0.426 و0.436 و-0.089 و0.306 و0.457 و0.376، 
وجميعهــا قيــم دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.01 و0.05، وكمــا يتضــح مــن قيــم 
المعامــل فهــي علاقــة طرديــة فيمــا يخــص متغيــرات ســمعة المؤثــر وعــدد المتابعيــن والتفاعليــة وخبــرة 
المؤثــر ونمــط المعيشــة والشــك فــي الكلمــة المنطوقــة إلكترونيًــا وتجربــة المؤثــر للمنتجــات المعلــن عنهــا، 
مــا يعنــي أن المبحوثيــن الأكثــر تأثــرًا بهــذه الخصائــص للمؤثريــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي كانــوا 
الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي فــي الترويــج، بينمــا كانــت العلاقــة عكســية مــع متغيــر خبــرة 
المؤثــر، مــا يعنــي أن المبحوثيــن الأقــل تأثــرًا بخبــرة المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي كانــوا 
الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي فــي الترويــج والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة هــذه 
العلاقــة فقــد تراوحــت بيــن علاقــات ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة )فيمــا يخــص خصائــص ســمعة المؤثــر وخبــرة 
المؤثــر ونمــط المعيشــة وتجربــة المؤثــر للمنتجــات المعلــن عنهــا( وعلاقــات ارتباطيــة متوســطة )فيمــا 

ــا(. يخــص خصائــص عــدد المتابعيــن والتفاعليــة والشــك فــي الكلمــة المنطوقــة إلكترونيً
وبذلــك يكــون اختبــار الفــرض الثالــث القائــل بمعنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن خصائــص مؤثــري مواقــع 

التواصــل الاجتماعــي وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي قــد انتهــى إلــى ثبــوت صحتــه بشــكل جزئــي.

الفــرض الرابــع: توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــا بيــن الانغمــاس مــع المنتــج وإدراك ممارســات 
الخــداع التســويقي.

جدول رقم )18(: معنوية العلاقة الارتباطية بين الانغماس مع المنتج
 وإدراك ممارسات الخداع التسويقي

مستوى معامل بيرسونمتغيرات الاقتران
المعنوية

0.1150.009**المنتج
0.3310.000**الترويج
0.3340.000**السعر

0.2680.000**التوزيع

** دال عند مستوى معنوية 0.01

لقيــاس معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن الانغمــاس مــع المنتــج وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي 
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اســتخدمت الباحثــة معامــل ارتبــاط بيرســون الــذي كشــف عــن النتائــج التاليــة التــي يضمهــا الجــدول رقــم 
)18( وهــي:

• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن الانغمــاس مــع المنتــج وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي 	
المنتجــات، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون 0.115، وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى 
معنويــة أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيمــة المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن 
الأكثــر انغماسًــا مــع منتجــات المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات 
الخــداع التســويقي فــي المنتجــات، والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة 

ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.
• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن الانغمــاس مــع المنتــج وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي 	

ــا عنــد مســتوى  الترويــج، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون 0.331، وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّ
معنويــة أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيمــة المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن 
الأكثــر انغماسًــا مــع منتجــات المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات 
الخــداع التســويقي فــي الترويــج، والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة 

ضعيفــة الشــدة.
• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن الانغمــاس مــع المنتــج وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي 	

الأســعار، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون 0.334، وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى 
معنويــة أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيمــة المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن 
الأكثــر انغماسًــا مــع منتجــات المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات 
الخــداع التســويقي فــي الأســعار، والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة 

ضعيفــة الشــدة.
• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن الانغمــاس مــع المنتــج وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي 	

التوزيــع، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون 0.268، وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى 
معنويــة أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيمــة المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن 
الأكثــر انغماسًــا مــع منتجــات المؤثريــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات 
الخــداع التســويقي فــي التوزيــع، والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة 

ضعيفــة الشــدة.
وبذلــك يكــون اختبــار الفــرض الرابــع القائــل بمعنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن الانغمــاس مــع المنتــج 

وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي قــد انتهــى إلــى ثبــوت صحتــه بشــكل كلــي.
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الفــرض الخامــس: توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــا بيــن أبعــاد إدراك الخــداع وإدراك ممارســات 
الخــداع التســويقي.

جدول رقم )19(: معنوية العلاقة الارتباطية بين أبعاد إدراك الخداع
 وإدراك ممارسات الخداع التسويقي

التوزيعالسعرالترويجالمنتجمتغيرات الاقتران

الإحساس بالمخاطر
0.194**0.171**0.222**0.175**معامل بيرسون
0.0000.0000.0000.000مستوى المعنوية

الانتباه للمخاطر
0.162**0.128**0.091*0.004معامل بيرسون
0.9350.0380.0030.000مستوى المعنوية

0.0470.0710.0270.073معامل بيرسونتفسير الحجج والبراهين
0.2830.1070.5350.095مستوى المعنوية

* دال عند مستوى معنوية 0.05

** دال عند مستوى معنوية 0.01

التســويقي  الخــداع  ممارســات  وإدراك  الخــداع  إدراك  أبعــاد  بيــن  الارتباطيــة  العلاقــة  معنويــة  لقيــاس 
اســتخدمت الباحثــة معامــل ارتبــاط بيرســون الــذي كشــف عــن النتائــج التاليــة التــي يضمهــا الجــدول رقــم 

)19( وهــي:
• معنوية العلاقة الارتباطية بين الإحساس بالخطر وإدراك ممارسات الخداع التسويقي في المنتجات، 	

حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون لهــا 0.175، وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة 
أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيمــة المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن الأكثــر 
إحساسًــا بالخطــر كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي فــي المنتجــات والعكــس بالعكــس. أمــا 

مــن حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.
• عــدم معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن الانتبــاه للخطــر وتفســير الحجــج والبراهيــن مــن جانــب وإدراك 	

ممارســات الخــداع التســويقي فــي المنتجــات مــن جانــب آخــر، حيــث كانــت قيــم معامــل ارتبــاط بيرســون 
.)P>0.05( ــا للبعديــن غيــر دالــة إحصائيًّ

• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن كل مــن الإحســاس بالخطــر والانتبــاه للمخاطــر مــن جانــب وإدراك 	
ممارســات الخــداع التســويقي فــي الترويــج مــن جانــب آخــر، حيــث بلغــت قيمتــي معامــل ارتبــاط بيرســون 
لهمــا 0.222 و0.091، وهــي قيــم دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.01 و0.05. وكمــا 
يتضــح مــن قيــم المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن الأكثــر إحساسًــا بالخطــر وانتباهًــا 
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لهــا كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي فــي الترويــج والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة 
هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.

• عــدم معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن تفســير الحجــج والبراهيــن وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي 	
.)P>0.05( فــي الترويــج، حيــث كانــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون غيــر دالــة إحصائيًّــا

• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن كل مــن الإحســاس بالخطــر والانتبــاه للمخاطــر مــن جانــب وإدراك 	
ممارســات الخــداع التســويقي فــي الأســعار مــن جانــب آخــر، حيــث بلغــت قيمتــي معامــل ارتبــاط بيرســون 
لهمــا 0.171 و0.128، وهــي قيــم دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح 
ــا لهــا  مــن قيــم المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن الأكثــر إحساسًــا بالخطــر وانتباهً
كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي فــي الأســعار والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة 

هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.
• عــدم معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن تفســير الحجــج والبراهيــن وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي 	

.)P>0.05( فــي الأســعار، حيــث كانــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون غيــر دالــة إحصائيًّــا
• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن كل مــن الإحســاس بالخطــر والانتبــاه للمخاطــر مــن جانــب وإدراك 	

ممارســات الخــداع التســويقي فــي التوزيــع مــن جانــب آخــر، حيــث بلغــت قيمتــي معامــل ارتبــاط بيرســون 
لهمــا 0.194 و0.162، وهــي قيــم دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح 
ــا لهــا  مــن قيــم المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن الأكثــر إحساسًــا بالخطــر وانتباهً
كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي فــي التوزيــع والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة هــذه 

العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.
• عــدم معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن تفســير الحجــج والبراهيــن وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي 	

.)P>0.05( فــي التوزيــع، حيــث كانــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون غيــر دالــة إحصائيًّــا
وبذلــك يكــون اختبــار الفــرض الخامــس القائــل بمعنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن أبعــاد إدراك الخــداع 

وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي قــد انتهــى إلــى ثبــوت صحتــه بشــكل جزئــي.
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ــر المحيــط الاجتماعــي وإدراك  ــة دالــة إحصائيــا بيــن تأثي ــة ارتباطي الفــرض الســادس: توجــد علاق
ممارســات الخــداع التســويقي.

جدول رقم )20(: معنوية العلاقة الارتباطية بين تأثير المحيط الاجتماعي
 وإدراك ممارسات الخداع التسويقي

التوزيعالسعرالترويجالمنتجمتغيرات الاقتران

الأسرة
0.1220.0320.066**0.071معامل بيرسون
0.1040.0050.4690.132مستوى المعنوية

الأصدقاء
0.0640.0360.021-0.034معامل بيرسون
0.4460.1480.4080.638مستوى المعنوية

زملاء 
العمل

0.157**0.1540.080**0.082معامل بيرسون
0.0620.0000.0690.000مستوى المعنوية

المشاهير
0.341**0.308**0.332**0.041معامل بيرسون
0.3540.0000.0000.000مستوى المعنوية

** دال عند مستوى معنوية 0.01	

لقيــاس معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن تأثيــر المحيــط الاجتماعــي وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي 
اســتخدمت الباحثــة معامــل ارتبــاط بيرســون الــذي كشــف عــن النتائــج التاليــة التــي يضمهــا الجــدول رقــم 

)20( وهــي:
• عــدم معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن تأثيــر المحيــط الاجتماعــي )بأبعــاده الأربعــة الأســرة والأصدقــاء 	

وزمــاء العمــل والمشــاهير( مــن جانــب وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي المنتجــات مــن جانــب 
.)P>0.05( آخــر، حيــث كانــت قيــم معامــل ارتبــاط بيرســون لهــذه الأبعــاد غيــر دالــة إحصائيًّــا

• وإدراك 	 جانــب  مــن  والمشــاهير  العمــل  الأســرة وزمــاء  تأثيــرات  بيــن  الارتباطيــة  العلاقــة  معنويــة 
ممارســات الخــداع التســويقي فــي الترويــج مــن جانــب آخــر، حيــث بلغــت قيــم معامــل ارتبــاط بيرســون لهــا 
علــى التوالــي: 0.122 و0.154 و0.332، وهــي قيــم دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 
0.01. وكمــا يتضــح مــن قيمــة المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن الأكثــر تعرضًــا 
لتأثيــرات الأســرة وزمــاء العمــل والمشــاهير كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي فــي الترويــج 

والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.
• عــدم معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن تأثيــر الأصدقــاء وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي 	

.)P>0.05( الترويــج، حيــث كانــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون للارتبــاط بينهمــا غيــر دالــة إحصائيًّــا
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• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن تأثيــر المشــاهير وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي الأســعار، 	
حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون 0.308، وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة أقــل 
مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيمــة المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن الأكثــر تعرضًــا 
لتأثيــر المشــاهير كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي فــي الأســعار والعكــس بالعكــس. أمــا 

مــن حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.
• عــدم معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن تأثيــر الأســرة والأصدقــاء وزمــاء العمــل مــن جانــب وإدراك 	

ممارســات الخــداع التســويقي فــي الأســعار مــن جانــب آخــر، حيــث كانــت قيــم معامــل ارتبــاط بيرســون 
.)P>0.05( للارتبــاط بينهــم غيــر دالــة إحصائيًّــا

• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن تأثيــرات وزمــاء العمــل والمشــاهير مــن جانــب وإدراك ممارســات 	
الخــداع التســويقي فــي التوزيــع مــن جانــب آخــر، حيــث بلغــت قيــم معامــل ارتبــاط بيرســون لهــا علــى 
التوالي: 0.157 و0.341، وهي قيم دالة إحصائيًّا عند مســتوى معنوية أقل من 0.01. وكما يتضح 
مــن قيمــة المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن الأكثــر تعرضًــا لتأثيــرات زمــاء العمــل 
والمشــاهير كانوا الأكثر إدراكاً لممارســات الخداع التســويقي في التوزيع والعكس بالعكس. أما من حيث 

شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة ضعيفــة الشــدة.
• عــدم معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن تأثيــر الأســرة والأصدقــاء مــن جانــب وإدراك ممارســات الخــداع 	

التســويقي فــي التوزيــع مــن جانــب آخــر، حيــث كانــت قيــم معامــل ارتبــاط بيرســون للارتبــاط بينهــم غيــر 
.)P>0.05( دالــة إحصائيًّــا

وبذلك يكون اختبار الفرض السادس القائل بمعنوية العلاقة الارتباطية بين تأثير المحيط الاجتماعي 
وإدراك ممارسات الخداع التسويقي قد انتهى إلى ثبوت صحته بشكل جزئي.

الفــرض الســابع: توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــا بيــن الرحلــة الشــرائية وإدراك ممارســات 
الخــداع التســويقي.

جدول رقم )21(: معنوية العلاقة الارتباطية بين الرحلة الشرائية  وإدراك ممارسات الخداع التسويقي

التوزيعالسعرالترويجالمنتجمتغيرات الاقتران

قبل
0.351**0.333**0.408**0.098*معامل بيرسون
0.0340.0000.0000.000مستوى المعنوية

أثناء
0.388**0.370**0.421**0.022معامل بيرسون
0.6310.0000.0000.000مستوى المعنوية
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التوزيعالسعرالترويجالمنتجمتغيرات الاقتران

بعد
0.356**0.327**0.493**-0.003معامل بيرسون
0.9410.0000.0000.000مستوى المعنوية

* دال عند مستوى معنوية 0.05
** دال عند مستوى معنوية 0.01

لقيــاس معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن الرحلــة الشــرائية وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي اســتخدمت 
الباحثــة معامــل ارتبــاط بيرســون الــذي كشــف عــن النتائــج التاليــة التــي يضمهــا الجــدول رقــم )21( وهــي:

• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن أســباب التراجــع عــن قــرار الشــراء قبــل اتخــاذه وإدراك ممارســات 	
الخــداع التســويقي فــي المنتجــات، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون 0.098، وهــي قيمــة دالــة 
إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.05. وكمــا يتضــح مــن قيمــة المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، 
مــا يعنــي أن المبحوثيــن الذيــن تراجعــوا عــن قــرار الشــراء قبــل اتخــاذه كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات 
الخــداع التســويقي فــي المنتجــات والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة 

ضعيفــة الشــدة.
• عــدم معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن أســباب التراجــع عــن قــرار الشــراء أثنــاء اتخــاذه وبعــده مــن جانــب 	

وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي المنتجــات مــن جانــب آخــر، حيــث كانــت قيــم معامــل ارتبــاط 
.)P>0.05( بيرســون غيــر دالــة إحصائيًّــا

• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن أســباب التراجــع عــن قــرار الشــراء قبــل اتخــاذه وأثنــاؤه وبعــده مــن 	
جانــب وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي الترويــج مــن جانــب آخــر، حيــث بلغــت قيــم معامــل ارتبــاط 
بيرســون لها على التوالي: 0.408 و0.421 و0.383، وهي قيمة دالة إحصائيًّا عند مســتوى معنوية 
أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيــم المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن الذيــن 
تراجعــوا عــن قــرار الشــراء قبــل اتخــاذه وأثنــاؤه وبعــده كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي 
فــي الترويــج والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة متوســطة الشــدة.

• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن أســباب التراجــع عــن قــرار الشــراء قبــل اتخــاذه وأثنــاؤه وبعــده مــن 	
جانب وإدراك ممارســات الخداع التســويقي في الأســعار من جانب آخر، حيث بلغت قيم معامل ارتباط 
بيرســون لها على التوالي: 0.333 و0.370 و0.327، وهي قيمة دالة إحصائيًّا عند مســتوى معنوية 
أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيــم المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن الذيــن 
تراجعــوا عــن قــرار الشــراء قبــل اتخــاذه وأثنــاؤه وبعــده كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي 
فــي الأســعار والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة متوســطة الشــدة.

• معنويــة العلاقــة الارتباطيــة بيــن أســباب التراجــع عــن قــرار الشــراء قبــل اتخــاذه وأثنــاؤه وبعــده مــن 	
جانــب وإدراك ممارســات الخــداع التســويقي فــي التوزيــع مــن جانــب آخــر، حيــث بلغــت قيــم معامــل ارتبــاط 
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بيرســون لها على التوالي: 0.351 و0.388 و0.356، وهي قيمة دالة إحصائيًّا عند مســتوى معنوية 
أقــل مــن 0.01. وكمــا يتضــح مــن قيــم المعامــل فهــي علاقــة طرديــة، مــا يعنــي أن المبحوثيــن الذيــن 
تراجعــوا عــن قــرار الشــراء قبــل اتخــاذه وأثنــاؤه وبعــده كانــوا الأكثــر إدراكاً لممارســات الخــداع التســويقي 
فــي التوزيــع والعكــس بالعكــس. أمــا مــن حيــث شــدة هــذه العلاقــة فهــي علاقــة ارتباطيــة متوســطة الشــدة.

الدراســة بحســب  المبحوثيــن عينــة  بيــن  دلالــة إحصائيــة  فــروق ذات  توجــد  الثامــن:  الفــرض 
خصائصهــم الديموغرافيــة )النــوع والســن والمســتوى التعليمــي ونوعيــة العمــل والدخــل الشــهري( فــي 

إدراك ممارســات الخــداع التســويقي.
لاختبــار صحــة الفــرض اســتخدمت الباحثــة اختبــار ت T Test لقيــاس معنويــة الفــروق فــي المتغيــرات 
ثنائيــة المجموعــة )النــوع( واختبــار ف One way Anova لقيــاس معنويــة الفــروق فــي المتغيــرات أكثــر 

مــن مجموعتيــن، وقــد كشــف الاختبــار عــن النتائــج التاليــة:
• )المنتــج 	 التســويقي  الخــداع  إدراك ممارســات  فــي  الســن  المبحوثيــن بحســب  بيــن  الفــروق  معنويــة 

والترويــج والســعر والتوزيــع(، حيــث كانــت قيــم ف لهــا جميعــا دالــة إحصائيــا عنــد مســتوى معنويــة أقــل 
مــن 0.05 ودرجتــي حريــة 3 و516. وقــد كانــت هــذه الفــروق لصالــح مجموعــة مــن 40 لأقــل مــن 50 
ســنة بمتوســط حســابي 12.45، تليهــا مجموعــة مــن 30 لأقــل مــن 40 ســنة بمتوســط حســابي 11.32، 
ثــم مجموعــة مــن 20 لأقــل مــن 30 ســنة بمتوســط حســابي 10.02، وأخيــرًا جــاءت مجموعــة مــن 18 
لأقــل مــن 20 ســنة بمتوســط حســابي 8.51. مــا يعنــي أن الأكبــر ســنًا كانــوا أكثــر إدراكا لممارســات 
الخــداع التســويقي فــي المنتــج والترويــج والســعر والتوزيــع مقارنــة بالأصغــر ســنًا، وهــذا بدلالــة إحصائيــة.

• عــدم معنويــة الفــروق بيــن المبحوثيــن فــي إدراك ممارســات الخــداع التســويقي بحســب متغيــرات النــوع 	
والمســتوى التعليمــي ونوعيــة العمــل والدخــل الشــهري، حيــث كانــت قيــم ف لهــا جميعــا غيــر دالــة إحصائيــا 
)p>0.05(. مــا يعنــي أن متغيــرات النــوع والمســتوى التعليمــي ونوعيــة العمــل والدخــل الشــهري لــم يكــن 

لهــا تأثيــر فــي إدراك ممارســات الخــداع التســويقي.
مــن هــذه النتيجــة يمكــن القــول إن اختبــار صحــة الفــرض الثامــن القائــل بمعنويــة الفــروق بيــن المبحوثيــن 
العمــل  التعليمــي ونوعيــة  )النــوع والســن والمســتوى  الديموغرافيــة  الدراســة بحســب خصائصهــم  عينــة 
والدخــل الشــهري( فــي إدراك ممارســات الخــداع التســويقي قــد انتهــى إلــى ثبــوت صحتــه بشــكل جزئــي.

مناقشة نتائج الدراسة:
عكســت نتائــج الدراســة ارتفاعًــا فــي معــدلات التعــرض لصفحــات المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي، حيــث تتابــع الغالبيــة العظمــى مــن المبحوثيــن بنســبة %82.9 مــا يزيــد عــن 10 مؤثريــن، 
وتشــير هــذه النتيجــة إلــى التواجــد القــوى مــن جانــب المؤثريــن الــذي اســتطاع أن يجــذب المتابعيــن فــي 

بيئــة الإعــام الجديــد.
جــاء موقــع انســتجرام فــي صــدارة المواقــع التــي يتعــرض خلالهــا المبحوثيــن لمؤثــري مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي وربمــا يرجــع ذلــك إلــى المزايــا المتعــددة لانســتجرام حيــث يتيــح لمســتخدميه ميــزة الجدولــة التــي 



المجلة العربية لبحوث الإعلام والاتصال

 العدد 41 -  أبريل/ يونيو - 2023 

316

تمكنهــم أن يختــاروا بشــكل مســبق التوقيــت الــذي ســوف تظهــر خلالــه منشــوراتهم إلــى المتابعيــن، وكذلــك 
ميــزة اســتطلاعات الــرأي واســتخدام الفلاتــر، يليــه موقــع فيســبوك ثــم موقــع تيــك تــوك وموقــع يوتيــوب ثــم 

توتيــر وكــواي.
جــاء المحتــوى المتنــوع فــي مقدمــة المحتويــات المفضلــة المبحوثيــن، يليــه محتــوى الموضــة والأزيــاء، 
وربمــا يرجــع هــذا لأن أغلبيــة عينــة الدراســة كانــت إنــاث، ثــم جــاء بعــد ذلــك المحتــوى الســاخر، ثــم محتــوى 
الســياحة والســفر، ثــم المحتــوى الدينــي، ثــم النصائــح الشــخصية، مــن هــذه النتيجــة يتضــح التنــوع الواضــح 

فــي المحتــوى الــذي يتعــرض لــه المبحوثيــن عنــد متابعتهــم للمؤثريــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
أكــدت أكثــر مــن نصــف عينــة الدراســة أنهــا تتعــرض للممارســات الخــداع التســويقي مــن قبــل مؤثــري 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي وأنهــا علــى وعــي كبيــر بالتلاعــب الــذي يحــدث ســواء كان فــي المنتــج أو 

الترويــج أو الســعر أو التوزيــع وهــو مــا يمكــن توضيحــه علــى النحــو الآتــي:
- 	 )Deepfakes( يقــوم المؤثريــن بالتلاعــب بالمنتــج عــن طريــق توظيــف تقنيــات الــذكاء الاصطناعــي

لإخفــاء عيــوب المنتجــات الأمــر الــذي يعكــس درايــة المتابعيــن بهــذه التقنيــات، نتيجــة اســتخدامهم الكثيــف 
لمواقــع التواصــل الاجتماعــي والتــي تعتمــد بشــكل كبيــر علــى تقنيــات الــذكاء الاصطناعــي.

- أكــد المبحوثيــن التلاعــب بالترويــج يكــون عــن طريــق ربــط الهدايــا وأكــواد الخصــم بزيــادة التفاعــل 	
مــع المؤثريــن وليــس عــن طريــق الشــراء فقــط، وربمــا يرجــع هــذا للتأثيــر الكبيــر للتفاعليــة وعــدد المتابعيــن 
علــى الثقــة فــي المؤثــر والمنتــج فقــد يثــق بعــض المتابعيــن فــي المنتجــات التــي يُعلــن عنهــا المؤثريــن 
بســبب عــدد المتابعيــن أو التفاعــل الكبيــر علــى المنتجــات، وهــذا مــا أكدتــه نتائــج هــذه الدراســة أيضًــا فــي 
موقــف المبحوثيــن مــن العبــارات التــي تقيــس الخصائــص المرتبطــة بمؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي، 
حيــث جــاءت فــي الترتيــب الأول عبــارة مؤثــر ذات عــدد متابعيــن كبيــر macro influencers بمتوســط 
حســابي 2.56 ووزن نســبي %85.4، كمــا أن عــدم الإعــان عــن الفائــز فــي المســابقات التــي يعلــن 
عنهــا المؤثريــن تجعــل المتابــع يشــعر بالخــداع وأن مثــل هــذه المســابقات وهميــة الغــرض منهــا زيــادة عــدد 

المتابعيــن فقــط ليــس الترويــج للمنتجــات.
- إدراك التلاعــب بالســعر ناتــج عــن درايــة المســتهلك الكبيــرة بجــودة المنتجــات فيســتطيع معرفــة مــا 	

هــو عالــي الجــودة وينتمــي لعلامــات تجاريــة كبيــرة ومــا هــو دون ذلــك، وهــذا بســبب بيئــة الانترنــت التــي 
تتيــح لــه معرفــة خصائــص المنتجــات والمقارنــة بيــن منتــج وآخــر، لــذا فهــو علــى وعــي بممارســات الخــداع 
ســواء وضــع ســعر باهــظ علــى منتجــات ذات جــودة عاديــة أو عــدم ذكــر الســعر، فهــو أيضًــا يــدرك أن 
وضــع ســعر قليــل جــدًا مــع الترويــج لمنتــج لعلامــة تجاريــة عاليــة القيمــة مــا هــو إلا شــكل مــن أشــكال 

الخــداع بالســعر.
- يلجــأ المؤثريــن للتلاعــب بالتوزيــع عــن طريــق إخفــاء بيانــات التواصــل، عــدم تمكيــن المســتهلك 	

الدخــول بســهولة لطلــب المنتجــات التــي يتــم الإعــان عنهــا، وربمــا يرجــع هــذا لإجبــار المتابعيــن علــى 
الســؤال علــى بيانــات التواصــل لزيــادة التفاعليــة، كمــا أن عــدم توافــر المنتــج فــي المــكان الــذي أعلــن عنــه 

المؤثــر يجعــل المســتهلك يــدرك الخــداع. 
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أثبتــت نتائــج الدراســة ارتبــاط خصائــص المؤثريــن الوثيــق بــإدراك الخــداع التســويقي وهــو مــا يمكــن 
توضيحــه علــى النحــو الآتــي: 

- حيــث كان تأثيــر ســمعة المؤثــر مرتفعًــا فــي إدراك الخــداع فتكــرار الهجــوم علــى المؤثــر وتورطــه فــي 	
المشــكلات تجعلــه محــل شــك وعــدم ثقــة مــن قبــل متابعيــه وبالتالــي يفقــد مصداقيتــه لــدى متابعيــه.

- عكســت النتائــج ميــل المبحوثيــن إلــى متابعــة المؤثريــن المشــاهير وذات عــدد المتابعيــن الكبيــر، 	
ويمكــن تفســير هــذا أن المتابــع يشــعر بالأمــان عندمــا يجــد عــدد كبيــر يتابــع المؤثــر.

- تعــد التفاعليــة عامــل هــام فــي إدراك المبحوثيــن للخــداع الممــارس، حيــث إن لغلــق التعليقــات فعــدم 	
نشــر ردود أفعــال المتابعيــن يجعــل البعــض يشــعر بإخفــاء شــيء مــا عنــه مــا يجعلــه ينتبــه لوجــود مخاطــر 

وهــذا بعــد مــن أبعــاد الإدراك.
- تؤثــر خبــرة المؤثــر علــى إدراك المبحوثيــن للخــداع وهــذا لأن افتقــار المؤثــر الخبــرة فــي مجالــه تجعــل 	

المتابــع لا يثــق بــه، وتشــير نتائــج الدراســة عــدم ارتبــاط ســن المؤثــر بخبرتــه فقــد يثــق المتابــع فــي المؤثــر 
صغيــر الســن الــذي لديــه معلومــات دقيقــة عمــا يقدمــه، وهــذه نتيجــة منطقيــة لأن أغلــب مؤثــري مواقــع 

التواصــل الاجتماعــي ينتمــون لفئــة عمريــة صغيــرة.
- اختــاف نمــط معيشــة المؤثــر مــع المنتجــات التــي يعرضهــا عامــل مــن عوامــل إدراك المبحوثيــن 	

لوجــود خــداع مــا، وهــذه نتيجــة منطقيــة فلابــد مــن توافــق نمــط معيشــة المؤثــر مــع المنتجــات التــي يعرضهــا 
فمــن غيــر المعقــول أن يعُلــن عــن منتجــات فارهــة الثمــن ونمــط معيشــته يعكــس غيــر ذلــك والعكــس، 
فالمبحــوث يــدرك أنــه ليــس بالضــروري أن يتوافــق نمــط معيشــته مــع نمــط معيشــة المؤثــر ولكــن فيمــا 
يخــص المنتجــات يشــعر بــأن هنــاك خــداع فــي حالــة عــدم توافــق نمــط معيشــة المؤثــر مــع مــا يُعلــن عنــه.

- تضــارب المعلومــات عــن المنتجــات مــن مؤثــر لآخــر تجعــل المتابــع يشــك فــي الكلمــة المنطوقــة، 	
لــذا ينبغــي علــى المؤثــر تحــرى الدقــة فــي كل المعلومــات التــي يقدمهــا لمتابعيــه ويدعــم هــذا بالصــور 

والفيديوهــات.
-  عــدم تجربــة المؤثــر للمنتــج الــذي يقــوم بالإعــان عنــه يعــزز مــن إدراك المتابــع للخــداع التســويقي الــذي 	

قد يمارسه المؤثر عليه، فطبيعة المؤثرين تجعل الأغلبية منهم يستعرضون حياتهم اليومية فيسهل على 
المتابــع رصــد مــا إذا كان المؤثــر يســتخدم المنتــج خــال الإعــان فقــط أو يســتخدمه بشــكل متكــرر، حيــث 

أكــد المبحوثيــن أنهــم لا يثقــون فــي المنتجــات المعلــن عنهــا إلا بعــد التأكــد مــن تجربــة المؤثــر لهــا.
وتؤكــد نتائــج هــذه الدراســة أن زيــادة حجــم الانغمــاس مــع المنتجــات التــي يعلــن عنهــا المؤثريــن يعمــل 
علــى وقايــة المتابعيــن مــن الخــداع التســويقي لأن الانغمــاس مــع المنتــج يجعــل المتابــع علــى درايــة بصحــة 

المعلومــات التــي يقدمهــا المؤثريــن حــول المنتجــات.
وفيمــا يتعلــق بأبعــاد إدراك الخــداع )الإحســاس بالمخاطــر، والانتبــاه للمخاطــر، تفســير الحجــج البراهيــن(، 
فقد كانت غالبية المبحوثين ذوي مســتوى مرتفع على كل بعد من هذه الأبعاد، وهو ما يشــير إلى الوعي 
الكبيــر للمبحوثيــن فقــد تجســد الإحســاس بالمخاطــر فــي شــعور المبحــوث بالخــوف مــن ضيــاع أموالــه فــي 
حالــة عــدم اســتفادته مــن المنتجــات فأصبــح يفكــر فــي مخاطــر اقتنائــه للمنتجــات المعلــن عنهــا قبــل الاقــدام 
علــى أي ســلوك، وتمثــل بعــد الانتبــاه للمخاطــر فــي التدقيــق والتركيــز فــي خصائــص المنتجــات والانتبــاه 
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للمعلومــات المتضاربــة، فيســتطيع بعــد ذلــك تحليــل كافــة التســهيلات المقدمــة لــه مــن قبــل المؤثريــن لمعرفــة 
مــدى ملاءمتهــا لــه وهــذا مــا يوضحــه بعــد تفســير الحجــج والبراهيــن.

وفيمــا يخــص تأثيــر المحيــط الاجتماعــي علــى إدراك المســتهلكين للخــداع التســويقي الممــارس مــن قِبــل 
مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي فقد تفوق تأثير المشــاهير علي تأثير الأســرة الأصدقاء وزملاء العمل 
فــي إدراك الخــداع وربمــا يرجــع هــذا لكثافــة تعــرض المبحوثيــن للمشــاهير، وهــو مؤشــر لوجــود علاقــة قويــة 

بيــن كثافــة التعــرض لمؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي ومســتوي الاغتــراب الاجتماعــي.
ارتفــع مســتوى إدراك المبحوثيــن للخــداع الممــارس مــن قِبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي قبــل 
اتخــاذ القــرار الشــرائي وهــذا ناتــج عــن مراجعــة المبحوثيــن لتقييمــات وتجــارب الآخريــن علــى مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي، والتأكــد مــن تلبيــة المنتجــات لاحتياجاتهــم لتغييــر سياســات الشــحن وطريقــة الدفــع تأثيــر قــوي 
علــى التراجــع أثنــاء عمليــة الشــراء وهــذا يعكــس ضــرورة التــزام المؤثريــن عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي 

بالسياســات الذيــن قامــوا بالإعــان عنهــا
للتجربة الشــرائية الســابقة للمســتهلكين تأثير قوي على إدراك الخداع التســويقي الممارس من قِبل مؤثري 

مواقــع التوصــل الاجتماعــي، فالمســتهلك لا يتراجــع وحــده عــن قــرار الشــراء بــل ينقــل تجربتــه للآخريــن.

توصيات الدراسة:
تقترح الباحثة في ضوء ما توصلت إليه من نتائج:

فيما يخص البحث العلمي:
- إجــراء دراســة حــول تأثيــر الخــداع الممــارس مــن قِبــل مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى زيــادة 	

معــدلات الجرائــم الالكترونيــة.
- إجراء دراســة كيفية حول تأثير Black list Bloggers and whitelist bloggers group على 	

توعيــة المســتهلكين مــن الخــداع التســويقي، وهــي مجموعــة تــم إنشــاؤها الفيــس بــوك هدفهــا نقــل تجــارب 
متابعي المؤثرين لبعضهم البعض لتوعية بممارسات الخداع من قبل مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي، 

وتخطــى أعضــاء هــذه المجموعــة النصــف مليــون عضــو.
- إجراء دراسة حول الاستمالات التي يستخدمها المؤثرون لخداع المستهلكين.	

فيما يخص متابعي المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
- ضــرورة تنبيــه الآخريــن وتحذيرهــم فــي حالــة التعــرض لأي نــواع مــن أنــواع الخــداع علــى مواقــع التواصــل 	

الاجتماعــي مــن خــال التقييمــات الإلكترونيــة حيــث إنهــا تلعــب دورًا كبيــرًا فــي توعيــة المســتهلكين.
- عــدم الانســياق وراء متابعــة المؤثريــن الأكثــر عــددًا فلابــد مــن التأكــد مــن التفاعــل الإيجابــي معهــم لأن 	

بعــض المؤثريــن يقومــون بزيــادة أعــداد المتابعيــن الوهميــن ببعــض الحيــل الإلكترونيــة.
-  إلغاء متابعة المؤثرين المقترن أسمائهم بالمشكلات والفضائح. 	
- ضــرورة التوجــه لجهــاز حمايــة المســتهلك عنــد التعــرض لأي نــوع مــن أنــواع الخــداع الممــارس مــن قِبــل 	

مؤثــري مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
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