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 الشكر والتقدیر

ي علم �القلم علم الإنسان مالم �علم الحمد لله المنان, الملك القدوس السلام مدبر الل�الي والأ�ام  الحمد لله الذ 

مصرف الشهور والأعوام قدر الأمور فأجراها على أحسن نظام. ما شاء الله �ان ومالم �شأ لم �كن الحمد لله  

ى إنجاز هذا العمل الذي احتس�ه ع�ادة  على ما أنعم �ه علي من فضله الخیر الكثیر والعلم الوفیر وأعانني عل 

 .من الع�ادات جعلها الله خالصة لوجهه الكر�م

و�عد حمد الله تعالى وشكره على إنهائي لهذه الرسالة أتقدم �خالص الشكر وعظ�م الامتنان للأستاذ الفاضل د. 

بذله من جهد متواصل  محمد عو�س على ما قدمه لي من علم نافع وعطاء متمیز و�رشاد مستمر, وعلى ما  

ونصح وتوج�ه من بدا�ة مرحلة ال�حث حتى إتمام هذه الرسالة, ومهما �تبت من ع�ارات وجمل فإن �لمات  

 .الشكر تظل عاجزة عن إ�فاء حقه, فجزاه الله عني خیر الجزاء وجعل ذلك في مواز�ن حسناته

ن غرسا في حب العلم من الصغر, وقدما لي  كما أتقدم �أسمى ع�ارات الشكر والتقدیر إلى والدي العز�ز�ن اللذی

كل غالي ونف�س, و�ان لهما الفضل �عد الله ف�ما وصلت إل�ه الآن فلا أملك إلا الدعاء لهما �طول العمر  

 .وحسن العمل و�لوغ الجنان

و�سرني أن أتقدم �الشكر الجز�ل لكل من مد لي ید العون أو أسدى لي معروفًا أو قدم لي نص�حة, أو �انت  

 . ه إسهامه صغیرة أو �بیرة في إنجاز هذا العمل فله مني خالص الشكر والتقدیرل

والصلاة   �لماته  ومداد  نفسه وزنة عرشه  و�اطناً عدد خلقه ورضا  وآخراً ظاهراً  أولاً  العالمین  والحمد لله رب 

 .والسلام على نبینا محمد وعلى آله وصح�ه أجمعین
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 : ملخص ال�حث 

مع تزاید شعب�ة وسائل التواصل الاجتماعي وتنوع استخداماتها، أص�حت أداة قو�ة للتسو�ق والتواصل 

لسهولة   نظرًا  الجمهور.  "التسو�ق مع  استرات�ج�ة  إلى  المؤسسات  من  العدید  لجأت  وتفاعلیتها،    استخدامها 

وتعز�ز صورتها التسو�ق�ة  أهدافها  لتحقیق  حملات   .�المؤثر�ن"  فعال�ة  تعز�ز  في  ساهم  التكنولوجي  التطور 

ح �شكل  التسو�ق �المؤثر�ن، مما أدى إلى تحسین جودة المحتوى وز�ادة الإبداع. هذا النوع من التسو�ق أص� 

میزة تنافس�ة هامة، متفوقًا على وسائل التسو�ق التقلید�ة التي تواجه صعو�ات في الوصول للفئات المستهدفة 

 .�كفاءة

�عتمد التسو�ق �المؤثر�ن على شخص�ات ذات مصداق�ة لبناء علاقة إ�جاب�ة مع الجمهور. هذه الاسترات�ج�ة  

والتسو�ق �المحتوى، حیث �قوم المؤثرون بدمج الرسائل  تجمع بین التسو�ق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  

 .الإعلان�ة في محتواهم �طر�قة مبتكرة وجذا�ة

مع استمرار نمو وسائل التواصل الاجتماعي وز�ادة الوقت الذي �قض�ه المستخدمون علیها، أص�ح  

من أكثر الأسالیب    المعلنون ی�حثون عن طرق مبتكرة للاستفادة من هذه المنصات. التسو�ق �المؤثر�ن �عد 

 .تأثیرًا على سلوك المستهلك الشرائي

هذه الاسترات�ج�ة تستفید من البن�ة التحت�ة التكنولوج�ة لوسائل التواصل الاجتماعي وشهرة المؤثر�ن  

للوصول إلى الجمهور �شكل فعال. �ما توفر هذه الوسائل معلومات ق�مة عن الفئات المستهدفة، مما �ساعد 

 .ئل بدقة أكبر في توج�ه الرسا
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یثیر قضا�ا أخلاق�ة وقانون�ة.   أنه  إ�جاب�ة وسلب�ة، �ما  تأثیرات  �المؤثر�ن  للتسو�ق  رغم فوائده، فإن 

تهدف هذه الدراسة إلى تحلیل تأثیر هذا النوع من التسو�ق ودوره في خلق مزا�ا تنافس�ة للمؤسسات، مع التر�یز  

 .على أهمیته �موضوع جدیر �ال�حث والدراسة

وتقد�م الأفكار الإعلان�ة    �عتمد  تطو�ر  الإبداع�ة في  المؤثر  �المؤثر�ن على مهارات  التسو�ق  نجاح 

�شكل یناسب الجمهور المستهدف. من خلال أسلوب جذاب ومؤثر، �ستط�ع المؤثرون تحسین الوعي �العلامة  

 .التجار�ة وتوس�ع نطاق وصولها

، الذي �عد جزءًا  (EWOM) الشفهي الإلكترونيعنصر أساسي في هذه الاسترات�ج�ة هو التسو�ق  

حیوً�ا من أي حملة تسو�ق�ة فعالة. �ساهم هذا النوع من التسو�ق في نشر المعلومات عن المنتجات والخدمات 

 .�شكل طب�عي وموثوق بین المستخدمین

ة و�قناعًا. یرجع  تتمیز الرسائل الإعلان�ة التي �قدمها المؤثرون �أنها تنُظر إلیها على أنها أكثر مصداق�

ذلك إلى قدرة المؤثر على التفاعل �مرونة مع جمهوره و�ناء صورة ذهن�ة إ�جاب�ة للمنتجات المعلن عنها. هذا  

 .بدوره �ساعد في خلق میزة تنافس�ة للمؤسسات التي تستخدم هذه الاسترات�ج�ة

 

 :الكلمات المفتاح�ة

المیزة    -  EWOMالتسو�ق الشفهي الالكتروني    -  WOMالتسو�ق الشفهي    -المؤثر    -التسو�ق �المؤثر�ن  

  التنافس�ة.
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Abstract: 

With the increasing popularity and diverse uses of social media, it has become a powerful tool for 
marketing and communicating with audiences. Due to its ease of use and interactivity, many 
organizations have turned to "influencer marketing" strategies to achieve their marketing goals and 
enhance their image. Technological advancements have contributed to enhancing the effectiveness 
of influencer marketing campaigns, leading to improved content quality and increased creativity. 
This type of marketing has become an important competitive advantage, surpassing traditional 
marketing methods that face difficulties in efficiently reaching target groups. 

Influencer marketing relies on credible personalities to build a positive relationship with the 
audience. This strategy combines social media marketing and content marketing, where 
influencers integrate advertising messages into their content in an innovative and attractive way. 

As social media continues to grow and users spend more time on these platforms, advertisers are 
looking for innovative ways to leverage these platforms. Influencer marketing is considered one 
of the most influential methods on consumer purchasing behavior. 

This strategy takes advantage of the technological infrastructure of social media and the fame of 
influencers to effectively reach the audience. These means also provide valuable information about 
target groups, which helps in directing messages more accurately. 

Despite its benefits, influencer marketing has both positive and negative effects, and it raises 
ethical and legal issues. This study aims to analyze the impact of this type of marketing and its role 
in creating competitive advantages for organizations, focusing on its importance as a topic worthy 
of research and study. 

The success of influencer marketing depends on the influencer's creative skills in developing and 
presenting advertising ideas in a way that suits the target audience. Through an attractive and 
influential style, influencers can improve brand awareness and expand its reach. 

A key element in this strategy is electronic word-of-mouth marketing (EWOM), which is a vital 
part of any effective marketing campaign. This type of marketing contributes to spreading 
information about products and services naturally and reliably among users. 

 

Advertising messages presented by influencers are characterized as being viewed as more credible 
and persuasive. This is due to the influencer's ability to interact flexibly with their audience and 
build a positive mental image of the advertised products. This, in turn, helps create a competitive 
advantage for organizations that use this strategy. 
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 مقدمة: 

غیر وسر�ع یتسم �التنافس الشدید یتعرض ف�ه المستهلك الاسترات�ج�ات اتصال�ة متعددة، نحن نع�ش في عالم مت

وعروض تسو�ق�ة وترو�ج�ة متنوعة، تهدف إلى ز�ادة التفاعل مع المستهلك، و��جاد تصور إ�جابي نحو المنتج  

مب�عاتها. ولا شك أن تحقیق  أو الخدمة، وتعز�ز علاماتها التجار�ة، والتأثیر على الن�ة والقرار الشرائي لز�ادة  

هذه الأهداف مرت�ط �مواك�ة المستجدات التكنولوج�ة في العصر الرقمي التي محت المسافات بین المنظمات  

والمستهلكین، وساعدت المنظمة في الوصول للجمهور المستهدف عبر مواقعها الإلكترون�ة وصفحاتها وحسا�اتها  

الاجتماعي؛ التواصل  منصات  على  التواصل   المتعددة  منصات  عبر  التسو�ق  إلى  الشر�ات  تحولت  حیث 

، والتي أدت في السنوات الأخیرة إلى  Snap Chat�الإضافة إلى    TikTokو    Instagramالاجتماعي، مثل:  

 "Influencer Marketingظهور صناعة �املة من المؤثر�ن على وسائل التواصل الاجتماعي فط�قا لتقر�ر  

2021 Benchmark Report  ) 2021) مل�ار دولار في عام  13.8فقد وصلت صناعة التسو�ق المؤثر إلى  ،

نجوم ال�ارز�ن في وسائل التواصل الاجتماعي، و�الرغم من أن حوالي  ف�ما زاد الاعتماد على المؤثر�ن مقارنة �ال

) ألف دولار على التسو�ق المؤثر، إلا أن الشر�ات تعتزم تخص�ص  500) من الشر�ات تنفق أكثر من (996(

القدم،   میزان�ة أكبر للتسو�ق المؤثر. وتتنوع أشكال التسو�ق ما بین التسو�ق عبر المشاهیر من لاعبي �رة 

أوجدوا وال المشاهیر  وهؤلاء  المستهلكین،  من  مرتفعة  �متا�عة  �حظون  الذین  والإعلامیین  والمطر�ین،  فنانین 

لأنفسهم مكانة من خلال عملهم في المجال العام وشهرتهم بوسائل الإعلام التقلید�ة قبل مشار�تهم في الأنشطة  

لمهتمین �مجالات معینة �السفر أو التقن�ة أو  الترو�ج�ة والإعلان�ة والمؤثر�ن عبر مواقع التواصل الاجتماعي ا

بهذه   المهتمین  المتا�عین  من  عر�ضة  قاعدة  جمع  استطاعوا  والذین  وغیرها،  ال�شر�ة  التنم�ة  أو  الاقتصاد 

الموضوعات، وصنعوا مصداق�ة لهم من واقع خبراتهم وتجار�هم وقدرتهم على السرد القصصي. وقد استقطب  
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لمال هذه الفئة للترو�ج لمنتجاتهم وخدماتهم والتأثیر على مواقف المستهلكین  أصحاب الشر�ات ومالكي رأس ا

واتجاهاتهم نحو المنتجات والعلامات التجار�ة من خلال قدراتهم على بناء ش�كة من المتا�عین، و�نشاء محتوى  

ن رسائلهم یتم  متمیز عن المنتج أو الخدمة عبر مقاطع الفیدیو، وتقد�م النصائح، وتنظ�م المسا�قات، �ما أ

�التفوق، حیث   تتمیز رسائلهم  التقلید�ة التي �حاولون تجنبها، �ما  طلبها واستهلاكها على عكس الإعلانات 

 تستهدف مجموعات محددة، على عكس وسائل الإعلام التقلید�ة �الصحف والرادیو والتل�فز�ون.
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 الفصل الأول 

 للدراسة الإطار العام 

 

 

  



13 
 

 : السا�قةالدراسات الم�حث الأول: 

تم استعراض العدید من الدراسات التي تناولت أ�عاد �ل من التسو�ق الرقمي والق�مة المدر�ة للعمیل ومن زوا�ا  

مختلفة �حسب وجهة نظر ال�احثین، وتندر الدراسات حول التسو�ق الرقمي عموماً ودوره التأثیري في الق�مة  

المدر�ة للعمیل على وجه الخصوص �استثناء �عض الدراسات التي قد تطرقت ل�عض أ�عاد الموضوع على  

 :النحو التالي

 تم تقس�م الى الدراسات السا�قة الى محور�ن:

 على المحتوى الذي ینشئه المستخدم على مواقع التواصل الاجتماعي  تالمحور الأول: الدراسة التي ر�ز  •

وحددت وظ�فیتین تسو�قیتین �قوم بها المؤثر في المجال   )Mohammad and Khaled,2015دراسة (

�شكل  �المنتج وخصائصه ومكوناته ومزا�اه سواء  الجمهور  إعلام  المنتج من خلال  التجاري وهما: مشار�ة 

، وأ�ضًا من خلال ما �قدمونه من توص�ات �اقتناء المنتج، والوظ�فة الأخرى : مساعدة  م�اشر أو غیر م�اشر

 الآخر�ن في اتخاذ القرار الأصوب سواء تجاه منتج أو اعتناق رأي معین تجاه قض�ة جدل�ة حال�ة. 

 

لال  وهدفت إلى تطو�ر نموذج لاخت�ار دور محتوى الرسائل الاتصال�ة من خ  )Zhang et al, 2016دراسة (

المؤثر�ن على مواقع التواصل الاجتماعي في التأثیر على سلوك العملاء المعجبین المتأثر�ن ( بهم، وأجر�ت  

التواصل الاجتماعي ( توتیر ) وتغر�داتهم من خلال هذا  المؤثر�ن من خلال موقع  الدراسة على عینة من 

مؤثر�ن من خلال مواقع التواصل الاجتماعي  الموقع. وخلصت الدراسة إلى أن تأثیر محتوى الرسالة الاتصال�ة لل
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لا �عتمد فقط على محتوى الرسالة وطب�عة العملاء المستهدفین منها بل �عتمد أ�ضًا على مدى ملائمة محتوى  

 الرسالة لاهتمامات ورغ�ات العملاء المستهدفین من الرسالة.

 

لى تحلیلي المضمون  والتي هدفت إ  )Boerman,, Willemsen and Van der Aa,, 2017دراسة (

والطعام   والموضة  الس�احة  بوك لأهم عشرة مؤثر�ن في مجال  الف�س  الإلكترون�ة عبر  للصفحات  الترو�جي 

  والل�اقة البدني وتوصلت إلى أن المؤثر�ن �قومون بدور الملهم والإ�جابي والسعید، فهو �حرض المستخدمین 

الشغف وتحدید الهدف الأساسي للح�اة، و�وظفون هذه المعاني على السعادة والتغییر الإ�جابي للأفضل مع خلق  

الإ�جاب�ة   والدلالات  المنتج  بین  الرمزي  الارت�اط  من  حالة  لخلق  المختلفة،  للمنتجات  تسو�قهم  في  الإ�جاب�ة 

 المختلفة. 

 

 تجالمحور الثاني: یتناول الدراسات التي تناولت تأثیر المحتوى الذي ینشئه المستخدم على صورة المن •

(الحر�ری   التسو�ق من خلال   )2019دراسة  في  المستخدمة  الوسائل  أبرز  تحدید  إلى  الدراسة  هذه  هدفت 

المؤثر�ن على مواقع التواصل الاجتماعي، وتحدید أثر هذه الوسائل على أ�عاد ق�مة العلامة التجار�ة من منظور  

الدراسة اعتمد   العملاء المستخدمین المواقع التواصل الاجتماعي من طلاب الجامعات ال�من�ة. ولتحقیق أهداف

ال�احث على المنهج الوصفي التحلیلي وتصم�م است�انة لجمع الب�انات الأول�ة حول متغیرات الدراسة من أفراد 

) مفردة من طلاب الجامعات ال�من�ة المستخدمین لمواقع التواصل الاجتماعي، واعتمد  532العینة التي بلغت (

اتها على �عض الأسالیب الإحصائ�ة المناس�ة، �تحلیل الانحدار  ال�احث في تحلیل ب�انات الدراسة واخت�ار فرض�
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ال�س�ط والمتعدد وأظهرت نتائج الدراسة أن الأصدقاء وزملاء العمل والدراسة ومشاهیر الر�اضة والفن المفضلین  

لى مواقع  هم أكثر الفئات المؤثرة في مواقف واتجاهات أفراد العینة نحو العلامات التجار�ة ع  -لدى أفراد العینة  

التواصل الاجتماعي، �ما أظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة تأثیر إ�جاب�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین وسائل  

التواصل الاجتماعي مجتمعة، ومجمل أ�عاد ق�مة   التجار�ة من خلال المؤثر�ن على مواقع  التسو�ق للعلامة 

 العلامة التجار�ة من منظور العملاء. 

 

فت هذه الدراسة إلى تحدید مفهوم التسو�ق التأثیري من المنظور الكلي والذي �شمل هد   )2020دراسة (عزت،  

كافة مجالات التسو�ق عبر المؤثر�ن سواء في المجال التجاري أو الس�اسي أو الاجتماعي عبر مواقع التواصل  

التسو�ق التأثیري  الاجتماعي، واتسعت دائرة ال�حث ، وشملت دراسة سمات المؤثر�ن وماهیتهم، وتقی�م أسالیب  

واسترات�ج�اته المختلفة من وجهة نظر الطلاب الجامعین في عینة من الجامعات الحكوم�ة والخاصة المصر�ة  

(جامعة القاهرة جامعة سیناء الجامعة العر��ة المفتوحة فرع القاهرة المعهد الكندي العالي للإعلام)، وذلك من 

��ف�ة خلال   دراسة  مناقشة    10خلال  وتحدید  مجموعات  الاسترات�ج�ات  وتحلیل  المفهوم،  مر�زة لاستكشاف 

أشهر المؤثر�ن الحالین، وتقی�م الأسالیب التسو�ق�ة التأثیر�ة الأكثر تداولا عبر مواقع التواصل. وقد أسفرت أهم  

ممولة نتائج الدراسة الك�ف�ة على إدراك أغلب�ة الطلاب لمفهوم التسو�ق التأثیري من خال متا�عتهم للإعلانات ال

، وتمثل أهم المؤثر�ن الذین �حظون �متا�عة عینة الدراسة في)  و�نستغرامللمؤثر�ن خاصة على موقعي الف�سبوك  

أندرو    -شادي سرور �سنت نور الدین إ�مان الإمام    -هالة سمیر    -حسام ه�كل أحمد حجاج    -أحمد الغندور  

أشرف شر�ف الفاید.. وغیرهم) وتمثلت أهم الأسالیب التسو�ق�ة الأكثر �فاءة من وجهة نظر عینة الدراسة في  

المنتج من خلال استخدام الوسائط المتعددة استثمار الحنین الفطري للماضي في المحتوى التسو�قي    تسو�ق
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جعل    -ر�ط المنتج �المناس�ات والأع�اد    -نشر التفاؤل والأخ�ار السعیدة والإنجازات  (تسو�ق المنتج من خلال  

نمط التسو�قي فانقسمت الآراء لاتجاهین، المنتج ضمن نمط ح�اة المؤثر)، و�النس�ة لتقی�م عینة الدراسة لهذا ال

الأول : اتجاه الأغلب�ة حیث ترى أغلب�ة أفراد العینة أن التسو�ق التأثیري أداة جدیدة تسو�ق�ا وفعالة. والثاني:  

اتجاه الأقل�ة الذین یرون العكس أنه تسو�ق خادع وغیر مؤثر في الأهداف التسو�ق�ة ولا �حقق مب�عات للعلامات 

 التجار�ة. 

 التعلیق على الدراسات السا�قة: الم�حث الثاني: 

وفقًا للدراسات السا�قة نجد أن هناك توجها ملحوظا للتسو�ق التأثیري �أداة تسو�ق�ة جدیدة تلجأ لها   •

العلامات التجار�ة المختلفة، ورغم الشكوك في مصداق�ة المؤثر�ن وقدرتهم على التأثیر الفعلي، إلا أن  

 .لهذا النوع تزداد �شكل ملحوظ في الآونة الأخیرةالمیزان�ات التسو�ق�ة 

ونشر   • ترو�ج  الاجتماعي في  التواصل  المؤثر�ن على مواقع  ودور  أهم�ة  على  الدراسات  هذه  أكدت 

العلامة التجار�ة، وأهم�ة ق�ام الشر�ات بتحدید واخت�ار المؤثر�ن على هذه المواقع و�ناء علاقات جیدة 

، وقد أفادت العدید من هذه الدراسات ال�احث في دعم الإطار النظري  معهم لترو�ج علاماتها التجار�ة

 للدراسة.

�كتسي موضوع التسو�ق الرقمي أهمیته �اتفاق الآراء حول دوره الإ�جابي في الوصول للعملاء والتأثیر   •

 في اتجاهاتهم.

ة لجمع الب�انات،  اتفقت غالب�ة الدراسات السا�قة على تبني المنهج الوصفي التحلیلي والاست�انة �أدا  •

وقد تنوع مجتمع الدراسة ما بین البنوك التجار�ة وز�ائن متعاملي الهاتف النقال، في حین تقدم الدراسة  

الجو�ة  الخطوط  له وهو عملاء  التطرق  قل  �التطبیق على قطاع  تأتي  �حیث  فر�دة  الحال�ة إضافة 
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ال�احث للرفاه�ة   الق�مة المدر�ة  المصر�ة والذي �سعى ف�ه العمیل وفق ملاحظات  في �افة أشكال 

 و�قارن تجار�ه السا�قة لترشید قرارته المستقبل�ة. 

 المنهجي  الإطار الم�حث الثالث: 

 : الدراسة مشكلة 

 تتمحور إشكال�ة الدراسة حول الإجا�ة على الاستفسارات التال�ة: 

منصات التواصل الاجتماعي، وما مدى تأثیره على  . ما هو المفهوم الشامل للتسو�ق عبر المؤثر�ن على  1

 الجمهور المستهدف؟ 

 . من هم أبرز الشخص�ات المؤثرة على وسائل التواصل الاجتماعي وأكثرها قدرة على التأثیر في الجمهور؟ 2

 . ��ف �مكن للتسو�ق عبر المؤثر�ن أن �ساهم في تعز�ز القدرة التنافس�ة للمؤسسات الإعلان�ة؟ 3

 

الدراسة إلى استكشاف مفهوم التسو�ق �المؤثر�ن وعناصره الأساس�ة عبر منصات التواصل الاجتماعي،  سعى  ت

وتحلیل خصائص المؤثر�ن، والتحقق من مستوى الثقة في المحتوى الإعلاني الذي �قدمونه، وتحدید دورهم في  

 خلق میزة تنافس�ة للمؤسسات.
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 أهم�ة الدراسة: 

استرات�ج�ة التسو�ق �المؤثر�ن وتقی�م فعالیتها من خلال تحلیل ��ف�ة    تكمن أهم�ة الدراسة في دراسة - 

توظ�فها في الإعلان وتأثیرها على السلوك الشرائي للمستهلكین، ومدى قدرتها على بناء وتعز�ز مزا�ا  

 تنافس�ة مبتكرة للمؤسسات. 

المؤثرة -  للفئات  للوصول  التجار�ة  العلامات  و�ت�اع الأسالیب    إفادة مجتمع شر�ات الأعمال ومختلف 

 التسو�ق�ة الفعالة لتسو�ق منتجاتهم المختلفة بنجاح. 

تساعد هذه الدراسة القائمین على التسو�ق في معرفة الأسالیب التسو�ق�ة التي یوظفها المؤثر والتي   - 

تحظي �التفاعل الأكبر من المتا�عین له مع المنتج والعلامة التجار�ة أو الفكرة واستجا�ات الجمهور  

أنواع المؤثر�ن في الترو�ج للمنتجات والأفكار مما �جعل المسوق أكثر قدرة على اخت�ار المؤثر  على  

 الأنسب والأكثر تأثیرا. 

 �مكن أن تكون هذه الدراسة إحدى الأدوات التي توفر فرصة لتطو�ر أسالیب التسو�ق عبر المؤثر�ن  - 

 یب التسو�ق عبر المؤثر�ن. تكشف عن آراء واتجاهات طلاب الجامعات السعود�ة حول أهم أسال  - 

 

 : الدراسة أهداف 

من   -  لعینة  الاجتماعي  التواصل  وسائل  مواقع  عبر  الرقمي  �المحتوى  التسو�ق  تقن�ات  وتحلیل  رصد 

 .الشر�ات السعود�ة

 تحدید أكثر تقن�ات التسو�ق �المحتوى الرقمي استخداما في الشر�ات السعود�ة محل الدراسة. - 

 المحتوي التسو�قي الرقمي في الشر�ات السعود�ة محل الدراسة.تحلیل أسس صناعة  - 
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 تقی�م أهم استرات�ج�ات التسو�ق �المحتوي الرقمي في الشر�ات السعود�ة محل الدراسة. - 

 التعرف على مستقبل التسو�ق �المحتوى الرقمي في المملكة العر��ة السعود�ة. - 

 تساؤلات الدراسة: 

الرقم�ة للجمهور عبر منصات التواصل على آراء المستهلكین تجاه المنتجات  ما حجم تأثیر المساهمات   .1

 المحل�ة؟ 

ك�ف �ختلف تأثیر المحتوى الذي ینتجه الجمهور اعتمادًا على نوع السلعة المستهلكة (المواد الاستهلاك�ة   .2

 الیوم�ة، الخدمات، المنتجات المتطورة، وما إلى ذلك)؟ 

تلفة (الآراء، الصور الفوتوغراف�ة، مقاطع الفیدیو، المراجعات) التي  ما هي أنواع المحتوى الرقمي المخ .3

 لها التأثیر الأكبر على تصور المنتج؟ 

إلى أي درجة �عتمد المستهلكون في المجتمعات المحل�ة على المحتوى الناتج عن الحشود في تقی�م   .4

 السلع؟

 : الدراسة منهج�ة 

الإطا التحلیلي من خلال  المسح  منهج  ال�حث  ل�عض  ات�ع  الرأي  استطلاع  استمارة  نتائج  وتحلیل  النظري  ر 

 النماذج الإعلان�ة للتأكد من فروض ال�حث. 
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 فرض�ات الدراسة: 

العلاقة 1 وفهم طب�عة  للجمهور  الشرائي  السلوك  التأثیر في  المؤثر على  وقدرة شخص�ة  فعال�ة  دراسة  إن   .

لع�ه التسو�ق �المؤثر�ن في ص�اغة رسالة إعلان�ة  التفاعل�ة بینه و�ین متا�ع�ه قد �ساعد في فهم الدور الذي ی

 مبتكرة وفعالة ومخصصة للفئة المستهدفة. 

 . �ساهم التسو�ق �المؤثر�ن في خلق مزا�ا تنافس�ة للمؤسسات الإعلان�ة. 2

 مصطلحات الدراسة الرئ�س�ة: :  الرا�عالم�حث 

استرات�ج�ة تسو�ق�ة تعزز قدرة المؤسسات على الانتشار وتعد من أكثر الأسالیب فعال�ة    التسو�ق �المؤثر�ن:.  1

 لز�ادة الوعي �العلامة التجار�ة وتعز�ز القدرة التنافس�ة. 

شخص�ة ذات حضور اجتماعي قوي تمتلك القدرة على التأثیر في قرارات متا�عیها ونشر الاتجاهات    المؤثر:.  2

 ط اهتمام المؤسسات لإدراجها في استرات�ج�اتها التسو�ق�ة.الجدیدة، مما �جعلها مح

تواصل شفهي بین المستهلكین حول مؤسسة أو منتج أو خدمة، یُنظر إل�ه    ):WOMالتسو�ق الشفهي (.  3

 على أنه غیر مقصود وغیر مرت�ط �الك�انات التجار�ة.

سائل التواصل الاجتماعي، سواء �ان المحتوى الذي ینشره المؤثرون على و   التسو�ق الشفهي الإلكتروني:.  4

 إ�جاب�اً أو سلب�اً، حول منتج أو مؤسسة ما. 

مجموعة الخصائص أو الصفات التي تمیز المنتج وتمنح المؤسسة تفوقاً على منافسیها    المیزة التنافس�ة:.  5

 الم�اشر�ن. 
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 نوع الدراسة ومنهجها: 

تسعى لتوص�ف ظاهرة التسو�ق عبر المؤثر�ن وماهیته وسمات  تنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات الوصف�ة التي  

 المؤثر�ن وعوامل تأثیرهم واسترات�ج�ات وأسالیب التسو�ق التأثیري من المنظور الكلي للظاهرة. 

 

وتعتمد الدراسة على المنهج الك�في والذي لا �ستخدم الوسائل الكم�ة والإحصائ�ة، و�نما تعتمد على التحلیل  

رائي للظواهر الاجتماع�ة المعرفة أ�عادها وماهیتها بدقة، وللتعمق في خصائصها ومحدداتها، المنطقي الاستق

وتوظف هذه الدراسة المنهج الك�في من خلال التعمق في التسو�ق عبر المؤثر�ن �أداة تسو�ق�ة جدیدة لها وزنها  

التسو�ق الاجتماعي ( میرزا، وفخر التجار�ة و�ذلك في حملات    2016الدین، وسلامة    في سوق الأعمال 

)91-92 ( 

 مجتمع الدراسة وعینتها: 

یتمثل مجتمع الدراسة في مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي في المملكة العر��ة السعود�ة، أما عینة الدراسة  

شاب وفتاة من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي، تم تقس�مهم    30فهي عینة عشوائ�ة �س�طة مكونة من  

 أشخاص.  10ت �كل مجموعة  مجموعا 3إلى 
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 :أدوات جمع الب�انات  -

عینة الدراسة،   اعتمدت هذه الدراسة على مجموعات المناقشة المر�زة �أداة �حث�ة ��ف�ة الجمع الب�انات من ،

و�تم اخت�ارهم وتجم�عهم لمناقشة موضوع    10:    5و�مكن توص�فها �أنها مجموعة من الأفراد یتراوح عددهم من  

 ما والتعلیق عل�ه اعتمادا على ت�ادل الخبرات الشخص�ة وطرح الآراء والتعبیر عن المشاعر والاتجاهات.

 

 :المفاه�م الإجرائ�ة للدراسة -

أي محتوى (نص، صور، فیدیو) ینشره المستخدمون على منصات    الذي ینشئه المستخدمون:المحتوى   -

 .التواصل الاجتماعي یتعلق �منتج أو علامة تجار�ة معینة

الاجتماعي: - التواصل  مثل    وسائل  المحتوى،  �إنشاء ومشار�ة  للمستخدمین  تسمح  التي  الرقم�ة  المنصات 

 .ف�سبوك، تو�تر، إنستغرام، وسناب شات 

 .الانط�اع العام والتصورات التي �كونها المستهلكون عن منتج أو علامة تجار�ة معینة صورة المنتج: -

مدى قدرة المحتوى الذي ینشئه المستخدمون على تغییر أو تشكیل آراء وسلو��ات المستهلكین تجاه    التأثیر:  -

 المنتجات. 

 تحلیل الب�انات:  -

 لتحلیل الب�انات الكم�ة من الاستب�انات.   SPSSاستخدام برنامج    

 تحلیل المحتوى النوعي للمقابلات ودراسات الحالة �استخدام تقن�ات الترمیز والتصن�ف.    
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 : الثانيالفصل 

 الإطار النظري للدراسة 

  



24 
 

 : التسو�ق �التأثیر: الم�حث الأول

 ). 2008�قدم هذا النموذج إطارًا للتسو�ق عبر المؤثر�ن �ضع المؤثر في قلب عالم التسو�ق (براون وها�س  

قد �كون المؤثرون أشخاصًا ذوي تأثیر محدود في الصورة الكبرى، لكنهم یتمتعون بتأثیر �بیر في الأسواق  

لى صانعي القرار. في الشر�ات متعددة المستهدفة للشر�ة. إحدى طرق تحدید المؤثر�ن المناسبین هي الرجوع إ

 المنتجات، �جب تحدید مجموعات مختلفة من المؤثر�ن لكل منتج وقطاع صناعي وسوق مستهدف.

 

 عند اخت�ار المؤثر�ن المناسبین للعلامة التجار�ة، هناك معاییر �جب مراعاتها وفقًا (لبینج هیلسنكي): 

 الحق�قي بهما معرفة المنتج أو الخدمة والاهتمام  -

 الخبرة والق�ادة الفكر�ة في مجالهم  -

 القدرة على إنتاج محتوى مناسب (قصص، فیدیوهات، صور، منشورات) -

 الاهتمام �التعاون التجاري  -

 وجود عدد �افٍ من المتا�عین الملتزمین في قنوات التواصل الاجتماعي ذات الصلة -

 عملهم امتلاك مهارات تعاون جیدة وفهم لق�مة   -
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هناك اتجاهات نظر�ة أخرى تضع العمیل في مر�ز عالم التسو�ق، بدلاً من المؤثر. في النها�ة، العمیل هو  

من یتخذ قرار الشراء، ول�س المؤثر. تعتبر العلامات التجار�ة ورسائلها التسو�ق�ة �واكب تدور حول المستهلك،  

 متنافسة على جذب انت�اهه. 

 

ب على المسوقین تحدید الأشخاص ذوي النطاق الواسع داخل المجتمعات التي  في نموذج تأثیر الص�اد، �ج

تر�ز على �لمات رئ�س�ة أو اهتمامات محددة. �مكن استخدام هذا النموذج للتعرف على المؤثر�ن المحتملین  

 ومجتمعاتهم، و�مكن اعت�اره �خطوة أولى في خطة التسو�ق.

ة واسعة لصید أكبر عدد من الأسماك" على استرات�ج�ات التسو�ق.  �طبق نموذج تأثیر الص�اد مفهوم "إلقاء ش�ك 

الهدف هو الاستفادة من الأشخاص ذوي أكبر قدر من المتا�عة والوصول إلى المجتمعات الاجتماع�ة الكبیرة،  

 مما یؤدي إلى ز�ادة الوعي �العلامة التجار�ة وفي النها�ة إلى الشراء.
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، حیث  2022مل�ار دولار نها�ة سنة    16.4قع أن ینمو التسو�ق المؤثر لیبلغ  من خلال الرسم الب�اني من المتو 

أن التسو�ق المؤثر الفعلي قد نما �شكل �بیر خلال السنوات الأخیرة، �ما سارع فیروس �ورونا في هذا النمو  

عمال  و�رجع هذا لاستعمال الكبیر المواقع التواصل الاجتماع�ة خلال الجائحة و است  2021و    2020خلال  

 الشر�ات الحملات التسو�ق المؤثرة لعرض منتجاتها على الجمهور أدى لظهور العدید من المؤثر 

 

 

 

، واستمرت  2020مل�ار دولار في عام    560قدرت المب�عات العالم�ة عبر منصات التواصل الاجتماعي بنحو  

الحین،   التجارة الاجتماع�ة في الارتفاع �معدلات متزایدة منذ ذلك  إلى أن ق�مة  مب�عات  التقدیرات  وتشیر 

، ومن  2022مل�ار دولار نها�ة سنة    958مب�عات التجارة عبر منصات التواصل الاجتماع�ة ستصل إلى  

وهذا الرقم یدل ان منصات التواصل الاجتماع�ة    2026تر�لیون دولار �حلول عام    2.9المحتمل أن تصل إلى  

 .ة مما یز�د اهمیتها سنة �عد سنةستص�ح المكان الانسب للمب�عات الشر�ات العالم�
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بلغ المبلغ الذي ینفق على الإعلان لكل مستخدم في جم�ع    2022من خلال الرسم الب�اني نلاحظ في عام  

وهذا ما یدل على اهتمام العلامات    2017دولار �ارتفاع �قدر �ضعف المبلغ سنة    335أنحاء العالم �حوالي  

متوقع أن یرتفع الإنفاق الإعلاني  ، من الStatistaالتجار�ة �مستخدمي مواقع التواصل الاجتماع�ة، ووفقا لـ  

 . 2025دولار �حلول عام  40لكل مستخدم إلى ما �قرب من 

 

 : تسو�ق تأثیر المنصب على العملاء  الم�حث الثاني 

في هذا النموذج، یتم وضع العمیل في مر�ز الدورة، بدلاً من المؤثر�ن. تص�ح "الكواكب الدوارة" هي المتا�عون  

 والأشخاص والمؤسسات والتكنولوج�ات والمجتمعات التي تؤثر على قرارات الشراء. المختلفون، 

 

سواء اختارت الشر�ة استخدام نموذج تسو�ق التأثیر الخاص �الص�اد أو النموذج الذي یر�ز على العمیل، فإن  

الخطوة الأولى هي ذاتها: تحدید التر�ی�ة السكان�ة للجمهور المستهدف والمجتمعات التي �شار�ون فیها. یتم  
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بهدف   المدر�ة،  والسلطة  الوصول  قدر من  أكبر  ذوي  الأفراد  ��ار، مثل سفراء  تحدید  إلى مؤثر�ن  تحو�لهم 

 العلامات التجار�ة، أو إذا �انوا عملاء حالیین، تحو�لهم إلى مناصر�ن. 

 

�مجرد تحدید المجتمعات والمؤثر�ن، �حاول فر�ق التسو�ق تثق�ف وتشج�ع وتحفیز المؤثر�ن المختار�ن لنشر  

تهم الاجتماع�ة، مثل المدونات والف�سبوك. یتم  رسائل العلامات التجار�ة والمشار�ة في تشج�عها من خلال قنوا

إشراك الجمهور من خلال منح جوائز وغیرها من الحوافز لتشج�ع المتا�عین على المشار�ة في نفس التفاعلات 

 ضمن ش�كاتهم الاجتماع�ة.

 

 Source Credibility Model :المصدرنموذج مصداق�ة 

لكین أو العملاء �الخدمة أو المنتج وذلك في محاولة جادة  �عد الهدف الرئ�سي لأي إعلان هو اقناع المسته

لتغییر أو تعدیل اتجاهاتهم نحو �عض المنتجات والعلامات التجار�ة، وفي هذا الشأن فإن مصداق�ة الإعلان  

 تلعب دورا هاما في اقناع الجمهور 

 .منافس�هالمستهدف �منتجات شر�ة معینة وأس�اب تفضیلها عن 

 Haveland أن الرسالة تعتمد على فعالیتها على خبرة المصدر ومصداقیته �ما یرى  Haveland و�ری نموذج 

 .مقنعةوالمصداق�ة تكون  والثقةأن المصادر التي تتسم �الخبرة 

قدرة على تغیر الاتجاهات �عكس المصدر الأقل خبرة كما أن المصدر الذي یتمتع �خبرة وثقة عال�ة لد�ه ال

ومصداق�ة، �ما أن المعلومات المقدمة من مصدر موثوق (مثل المؤثر�ن في وسائل التواصل الاجتماعي �مكن  
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، واتجاهاتهم، وسلو��اتهم، �الإضافة إلى ذلك المؤثرون الذین یتم  وأراءهمأن تؤثر على معتقدات المستهلكین،  

 .خبراء �كونوا أكثر إقناعا وقادر�ن على التأثیر في الن�ة الشرائ�ة المستهلكالنظر إلیهم �

الثقة expertise الخبرة  وتشیر تتعلق  �ما  معین،  اهتمام  مجال  في  ومعرفتهم  المؤ�دین  خبرة   إلى 

Trustworthiness المستهدفونزاهة ومصداق�ة المؤ�د �ما یراها الجمهور  �أمانة. 

جاذب�ة المصدر: یؤ�د نموذج جاذب�ة المصدر على أن فعال�ة الرسالة تعتمد على معرفة المصدر والإعجاب  

�شكل   للمتا�عین،  وجاذبیته  وتشابهه  المؤثرة    عام،�ه  الشخص�ة  الشكلي  المظهر  إلى  المصدر  جاذب�ة  تشیر 

�ة المدر�ة للمصدر، و�الرغم من  وشخصیته والإعجاب �ه وتشابهه مع المتلقي، و�التالي إلى الق�مة الاجتماع 

أن الجاذب�ة ل�ست الخ�ار الأكثر فاعل�ة لكل فئات المنتجات حیث أن التوافق بین    ارأو ذلك فإن �عض ال�احثین  

 المنتج والمصدر لا �كون عن طر�ق مظهر المصدر ولكن عن طر�ق خبرته التي تدعم المنتج. 

عي لها تأثیر �بیر في ز�ادة معدل قبول الإعلانات، ولقد وتعد جاذب�ة المؤثر�ن في وسائل التواصل الاجتما 

توصلت العدید من الأ�حاث السا�قة إلى وجود علاقة ارت�اط إ�جاب�ة بین جاذب�ة المصدر واتجاه المستهلك 

�الإضافة إلى ن�ة الشراء، �ما أن المؤثر الجذاب على وسائل التواصل الاجتماعي قادر على التأثیر الإ�جابي  

ستهلكین، حیث أن مؤثرو وسائل التواصل الاجتماعي ذوي المظهر المذهل قادر�ن على جذب انت�اه  لدى الم

  المتا�عین

 :نموذج توافق المنتج مع المؤثر

قامت العدید من الأ�حاث بدراسة مدى التوافق بین تأیید المشاهیر والعلامات التجار�ة المعرفة مدى فعال�ة   

استخدام المشاهیر للترو�ج للعلامات التجار�ة، أظهرت النتائج أن عددا من تأیید المشاهیر للعلامات التجار�ة  
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شیر فرض�ة التوافق على وجه التحدید إلى أن  أثبتت نجاحها الكبیر، في حین أن ال�عض الآخر فشل تماما، ت

 .العلامة التجار�ة وتأیید الفعال�ة تعتمد على وجود ملاءمة بین المشاهیر 

 

كما أظهرت الأ�حاث المتعلقة �فرض�ة المطا�قة أن عمل�ات التصدیق تكون أكثر فعال�ة عندما تتوافق الصور  

تمدة، قامت �عض الدراسات الحدیثة بدراسة تأثیرات التوافق أو الرسائل التي �حملها المؤ�دون مع المنتجات المع

في مجال الجاذب�ة البدن�ة ووجدت أن مؤ�د المشاهیر الجذاب أكثر فاعل�ة من المتحدثین غیر الجذابین عندما  

 . �كون المنتج مرت�طا �الجاذب�ة فقط على سبیل المثال، العطور ومستحضرات التجمیل، ومنتجات العنا�ة �الشعر

د التوافق بین المصدق والمنتج أمر حیوي لتحقیق نتائج فعالة، حیث أن إنشاء ملائمة مناس�ة بین المؤ�د �ع

والعلامة التجار�ة �مثا�ة استرات�ج�ة تسو�ق�ة ناجحة، حیث �جب أن �ظهر مؤثرو الوسائط الاجتماع�ة �صفتهم  

ج مما سیؤدي إلى اتجاه إ�جابي نحو العلامة  المتحدث الرسمي للعلامة التجار�ة توافقا مناسً�ا مع خصائص المنت 

ن�ة شراء   تحقیق  في  الأساسي  الهدف  هو  التجار�ة  والعلامة  المؤ�د  بین  التوافق  أن  المعتمدة حیث  التجار�ة 

المستهلكین، و�التالي فإن التوافق التام بین مؤثري وسائل التواصل الاجتماعي والمنتج س�عزز نتائج الإعلانات  

 �شكل �بیر.
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 مؤثرات العلامة التجار�ة الخاصة �التسو�ق عبر المؤثر�ن:  لم�حث الثالث: ا

وفایور�لا براون  التجار�ة في    �صف  العلامة  وق�اس مؤثرات  و�دارة  إنشاء  ��ف�ة  التأثیر"  "تسو�ق  في �تابهما 

التواصل الاجتماعي من خلال العناصر الأر�عة (  ): العمل، والإدارة، والمراق�ة، 4M'sالتسو�ق عبر وسائل 

 والق�اس. 

 

 ) Makeأولاً: العمل ( 

العمیل في قلب جهود تسو�ق التأثیر. یتعین على الشر�ات إنشاء وفقًا للنموذج الموجه �العمیل، �جب وضع  

ال�حث عن  من  بدءًا  مختلفة،  �مراحل  العمیل  �مر  الشراء.  دورة  في  العمیل  موقع  على  بناءً  تعر�ف  ملفات 

 المعلومات وحتى الاستعداد للشراء. �ل مرحلة تتطلب تكت�كًا وتناولاً مختلفًا، لذا �جب على الشر�ة تحدید مواقع 

 العملاء في هذا المسار للتواصل معهم بدقة. 

 

هناك مرحلتان أساسیتان في �ل حملة للمؤثر: التقطیر والتموج. مرحلة التقطیر هي حیث یتم نشر الرسالة  

لأول مرة، و�حدد اتجاهها نجاح الحملة. لاجت�از هذه المرحلة، �جب أن تعمل العلامة التجار�ة مع المؤثر�ن  

 ت الأساس�ة المتعلقة �الجمهور، مثل:للتعرف على المعلوما

 الوقت الذي �قضونه على الإنترنت  -

 المنصات التي �ستخدمونها -
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 الأشخاص الذین یتواصلون معهم  -

 الموضوعات التي یتحدثون عنها  -

 الإجراءات التي سیتم اتخاذها -

 

�ط المؤثر المناسب للرسالة. عند تحدید الجمهور الأساسي للعلامات التجار�ة، تكون الخطوة التال�ة هي تنش 

تسو�ق التأثیر لا یتعلق فقط �الحصول على أكبر قاعدة من المتا�عین، بل یتعلق �جعل العمیل هو المؤثر  

 وتحدید الس�اق الكامن وراء قرارات الشراء الخاصة �ه.

 

 ) Manageثانً�ا: الإدارة ( 

إلى مرحلة الإدارة ووضع التكت�ك التسو�قي. تتم  �مجرد تحدید المؤثر الجدید للعمیل المستهدف، تنتقل الشر�ة  

إدارة تسو�ق المؤثر قبل بدء الحملة وحتى انتهائها، مع متا�عة تأثیراتها �عد انتهاء الحملة. قد تستمر العلاقات  

 مع المؤثر�ن للتواصل والترو�ج في المستقبل، مع الاستفادة من الثقة الراسخة والمعرفة المت�ادلة.

 

 ات لإدارة علاقات المؤثر �النس�ة لجم�ع العلامات التجار�ة:هناك س�ع خطو 

 ضمان أن المؤثر�ن لدیهم جم�ع الأدوات اللازمة للترو�ج للمنتجات. المنتج:. 1

 التأكد من أن المؤثر على درا�ة �اف�ة �المنتجات. المعرفة:. 2
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 رسم خارطة للمحتوى وتقو�م الترو�ج لنجاح الحملة. التقی�م:. 3

 تحدید ما �جب على المؤثر�ن قوله واللغة المستخدمة.  الرسالة:. 4

 تحدید المنصات المناس�ة لتمر�ر الرسائل. المنصة الإلكترون�ة:. 5

 التخط�ط لردود الفعل غیر المتوقعة في السوق. البدائل:. 6

 لق�اس اتجاهات الجمهور وتجاو�هم مع حملات المؤثر�ن.  وضع مؤشرات  التغذ�ة المرتدة:. 7

 

 )Monitorثالثًا: المراق�ة (

في هذه المرحلة، تقوم العلامة التجار�ة �مراق�ة حملات المؤثر. �جب التر�یز على النتائج ول�س على الجهود، 

وأدو  ال�حث  تحلیلات  �استخدام  الأهداف.  لتحقیق  تنظ�مًا  أكثر  إطارًا  یوفر  ذلك  والرسائل  لأن  الاستماع  ات 

 المخصصة والصفحات المقصودة، �مكن للمسوقین تحدید القطاعات السوق�ة التي تقدم أكبر عائد استثماري. 

 

 مؤشرات الق�اس التي �مكن أن �عتمد علیها المؤثر تتضمن ثلاثة معاییر: 

ق�اس حجم المشار�ات الاجتماع�ة، التحدیثات، المقالات الإخ�ار�ة، و�شارات    مدى تحقیق المعرفة والدرا�ة:.  1

 العلامة التجار�ة. 

عدد الز�ارات إلى الموقع الإلكتروني للشر�ة، ز�ادة عدد المشتر�ین في الرسائل الإخ�ار�ة،   ق�اس رد الفعل:.  2

 الاجتماعیین، وتوص�ات الأقران.المرور المتزاید على المنشورات، ز�ادة استفسارات ال�حث، المتا�عین 
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 تنز�ل الملفات وطل�ات الشراء التي حققتها العلامة التجار�ة عبر حملات المؤثر�ن.  ق�اس الإجراء:. 3

 

 )Measureرا�عًا: الق�اس ( 

 هناك عدة مقای�س تحتاج العلامات التجار�ة إلى ق�اسها في أي حملة تسو�ق للمؤثر: 

قبل الحملة و�عدادها. �جب معرفة تكلفة إعداد البرنامج واستخدامه �مق�اس  یتضمن تكلفة ما    الاستثمار:.  1

 �عكس العائد المالي أو الوعي الذي تحققه العلامة التجار�ة.

ق�اس القوى العاملة، مثل عدد الموظفین المطلو�ین وعدد الساعات المستخدمة للحملة، والوقت    الموارد:  .2

 علامات التجار�ة وثقافة الشر�ة.اللازم لتدر�ب �ل مؤثر على منتج ال

أخذ   المنتج:.  3 �جب  المؤثر�ن وجمهورهم.  لكل من  التجار�ة  العلامات  منتجات  توفیر عینات مجان�ة من 

 تكال�ف المنتجات في الاعت�ار عند وضع الخطط المال�ة للحملة.

علامة التجار�ة �نس�ة مئو�ة  ق�اس عدد ردود الفعل التي یتلقاها المؤثر عند المشار�ة في رسالة ال  النس�ة: .  4

 من المتا�عة الشاملة للمؤثر للحصول على عائد أكثر دقة.

 عند ق�اس فعال�ة الحملة، تحتاج الشر�ة إلى النظر في عدة عوامل:  التأثیر:. 5

 عدد مرات المرور إلى الموقع الإلكتروني أو صفحة مقصودة معینة. -   

 مة التجار�ة أو المنتج على الإنترنت.عدد المرات التي یتم فیها ذ�ر العلا -   

 عدد الأشخاص الذین یتعرفون على اسم العلامة التجار�ة.  -   
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 عدد المعجبین الجدد والمتا�عین والمشتر�ین في النشرات الإخ�ار�ة.  -   

 �م�ة المحتوى الذي تم تنز�له من الموقع الإلكتروني للشر�ة. -   

من المهم ملاحظة أنه اعتمادًا على المنتج أو الخدمة، قد تكون دورة شراء العمیل أطول من مدة الحملة. لذا،  

�جب أن تتضمن خطة الشر�ة مواصلة ق�اس تأثیر حملة تسو�ق المؤثر على المسار الخاص �الشراء حتى �عد 

 انتهاء الحملة الرسم�ة. 

هذه المقای�س تساعد الشر�ات على تقی�م فعال�ة حملات التسو�ق عبر المؤثر�ن �شكل شامل، وتوفر رؤى ق�مة 

 لتحسین الاسترات�ج�ات المستقبل�ة وتحقیق أفضل عائد على الاستثمار. 
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 : الفصل الثالث 

 للدراسة  المعرفي الإطار
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 :مفهوم التسو�ق �المؤثر�نالم�حث الأول: 

حیث  word of mouth marketing�عد التسو�ق �المؤثر�ن أو التسو�ق التأثیري نوعاً من أنواع التسو�ق الفموي  

یتم نقل الرسائل الإعلان�ة من خلال أشخاص مؤثر�ن عبر مواقع التواصل الاجتماعي لمتا�عیهم، والتســو�ق  

الجدی لكــن  الجدیــد  �الأســلوب  لیــس  المؤثـر�ـــن  التواصل مــن خلال  وسائل  توظیــف  هــو  المجــال  هــذا  فـــي  ــد 

العصر   فــي  التسـو�ق  مـن  النوع  هـذا  أهمیـة  ز�ـادة  فــي  الوسائل  هـذه  التسـو�ق حیـث سـاهمت  الاجتماعي في 

حیث أخذ التسو�ق �المؤثر�ن  ،  الحدیـث وزادت من عمقه وتأثیره وأص�ح من السهل التفاعل مع أي محتوى إعلاني

 .ة بین أفضل الإسترات�ج�ات التي تستخدمها المؤسسات و أص�ح ضرور�اً في إسترات�ج�اتها التسو�ق�ةمكان

 

 :نشأة وتطور التسو�ق �المؤثر�ن

كان بروز وسائل التواصل الاجتماعي إیذانا �حق�ة جدیدة من الاتصال غیر المحدود حیث منح للمتلقین في 

آخر�ن لم یلتقوا بهم شخص�اً، وعلى الرغم من عدم استخدام مصطلح    جم�ع أنحاء العالم وسیلة لبناء علاقات مع

(مؤثر) في البدا�ة إلا أنه �ستخدم الیوم على نطاق واسع حیث أن انتشار وسائل التواصل الاجتماعي أدى إلى  

  :ظهور هذا النوع من التسو�ق 

علیهم في البدا�ة (مدونو التأثیر)  ظهرت التسم�ة في تسعینات القرن الماضي على المدونین حیث أطلق    -

 .�عدها أص�ح �طلق علیهم ب�ساطة لفظ (مؤثر�ن) �ونهم وس�ط مؤثر وفعال بین المتلقین والمعلنین

�اللجوء إلى التسو�ق �المؤثر�ن و�دأت شر�ته �قاعدة ب�انات    2004عام  Mind Cometبدأ مؤسس شر�ة    -

�أن �حصلوا على م�الغ ماد�ة مقابل وضع منشورات إ�جاب�ة    الالكتروني للمدونین المؤثر�ن المهتمین  للبر�د 
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  .عن الشر�ة والتي من المرجح أنها �انت أول محاولة لاستخدام المؤثر�ن في الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة

  

وهي أول خدمة تسو�ق آل�ة  Pay Per Postتلاها في نفس العام إطلاق خدمة (الدفع مقابل المنشور) أو    -

علنین �المؤثر�ن من خلال وسائل التواصل الاجتماعي، ومكنت هذه الخدمة المؤسسات من الم  رقم�ة تر�ط

الدفع مقابل وضع قائمة تفصیل�ة توضح نوع المؤثر الذي ی�حثون عنه، ونوع المنتج التي ترغب في الترو�ج  

أكثر وضو  أكثر وأص�حت  �المؤثر�ن  التسو�ق  التال�ة حملات  السنوات  انتشرت خلال  حا وتأثیراً  له، من ثم 

 وجذ�اً للمعلنین.

 

من التعر�ف الأصلي للتسو�ق الشفهي وهو اتصال غیر   ومن ثم تطور تعر�ف التسو�ق الشفهي الالكتروني 

رسمي و�عتبر أكثر مصداق�ة من المحتوى الإعلاني حیث ینظر المتلقي إلى المتحدث على أنه ل�س لد�ه دافع 

 :�أنه أو تضلیله، و�التالي �مكن تعر�ف التسو�ق الشفهي هلخداع

منتج أو  �مؤسسة  یتعلق  ف�ما  وآخر  متلقي  بین  شفهي  اتصال  الكلام    أي  أن  على  التأكید  مع  خدمة،  أو 

على أنه ل�س إعلان مقصود ومستقل عن المؤسسات أو الك�انات التجار�ة، و�مكن تعر�ف    الشفهيُ ینظر إل�ه

  :�أنه  التسو�ق الشفهي الالكتروني

صادر  المنشورات التي ینشئها المؤثرون في وسائل التواصل الاجتماعي وهي أي ب�ان إ�جابي أو سلبي    -

محتملین أو فعلیین أو سا�قین حول منتج أو مؤسسة ما، والذي یتم إتاحته للعدید من الأشخاص    عن متلقین

لا ثنائي الا ً اتص  ةعبر وسائل التواصل الاجتماعي. وعلى عكس التسو�ق الشفهي التقلیدي الذي �كون عاد 

وث�قة، �مكن للمتلقي من خلال  الاتجاه وغیر متزامن و�حدث في مجموعات صغیرة ذات روا�ط اجتماع�ة  
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التسو�ق الشفهي الالكتروني إجراء اتصال غیر متزامن مع نطاق واسع من الفئة المستهدفة �سرعة عال�ة،  

علاوة على ذلك فإن الطب�عة الإلكترون�ة أثرت سل�اً على قدرات المتلقي في تقی�م مصداق�ة المعلن والرسالة  

راسات التجر�ب�ة أن التسو�ق الشفهي الالكتروني یؤثر على السلوك الإعلان�ة �شكل �بیر، �ما أظهرت الد 

و�ختلف   المنتجات.  ومب�عات  المتلقین،  وتفضیلات  اتجاهات  للمؤسسة،  الذهن�ة  الصورة  للمتلقي،  الشرائي 

التسو�ق الشفهي الالكتروني عن التسو�ق الشفهي عبر الاتصال الشخصي فـي أنه لا �كون من خلال اتصال  

المتلقي والمعلن بل �عبـر من خلاله المؤثـر�ـن عن انط�اعاتهم وآراءهم حول المنتجات من خال    م�اشر بین

منشوراتهم علـى وسائل التواصل الاجتماعــي، و�التالــي ت�قـى هـذه الكلمـات ل�شـاهدها الملایین مـن المتلقین �مـا  

الا ولتشج�ع  للمؤسسة.  والمرتقبیــن  الحالیــن  العمـلاء  وتأثیره  فیهـم  الالكتروني  الشفهي  التسو�ق  من  ستفادة 

الإ�جابي على سلوك المتلقي تقدم المؤسسات المعلنة م�الغ مال�ة ل�عض الأشخاص لكتا�ة توص�ات إ�جاب�ة  

التسو�ق   أص�ح  لذلك  ونت�جة  �المنتج،  الخاص  الالكتروني  الموقع  أو  المراجعة  مواقع  على  المنتجات  عن 

 ) .ق�ة شائعة�المؤثر�ن استرات�ج�ة تسو� 

 :والتسو�ق الشفهي الالكتروني والفرق بینهما تعر�ف التسو�ق الشفهي 

یؤدي الاستخدام المتزاید لوسائل التواصل الاجتماعي والارتفاع المرت�ط �المعلومات التي یتم نقلها عبر هذه  

المواقع الالكترون�ة إلى ز�ادة الاهتمام �مصطلح التسو�ق الشفهي الالكتروني وتأثیره على سلوك المتلقي، �ما 

الإنترنت �اعت�ارها مصادر موثوقة للغا�ة ومعبرة   یتم تعز�زه من خلال توص�ات وآراء المتلقین المنشورة عبر

في   أهمیته  وترجع  الشفهي  التسو�ق  مفهوم  من  �المؤثر�ن  التسو�ق  و�نحدر  الشرائي،  وسلو�هم  قراراتهم  عن 

الاختلاف الجوهري بینه و�ین التسو�ق الشفهي الإلكتروني وهو قدرة وفاعل�ة التسو�ق �المؤثر�ن والتي تفوق  
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لإلكتروني، والذي �مكن للجم�ع مزاولته حیث یثق المتلقون في المؤثر�ن وفي الشخص�ات  التسو�ق الشفهي ا 

 العامة المشهورة عبر وسائل التواصل الاجتماعي. 

 

 مفهوم التسو�ق الرقمي: 

والمستهلكین   والمتسوقین  المشتر�ن  استهداف  التسو�ق من خلال  عالم  آفاقاً جدیدة في  الرقمي  التسو�ق  �فتح 

ة وفرد�ة، و�عد من الأسالیب المعاصرة في إمداد جسور التواصل بین ال�ائع والمشتري لتسو�ق  �صورة م�اشر 

السلع والخدمات و�نشاء وتطو�ر العلاقات مع العملاء، و�شهد الواقع الحالي تطوراً مذهلاً في تقن�ات المعلومات 

عبر موقعها على ش�كة الانترنت �حیث تستط�ع الشر�ات المسوقة التواصل مع عملائها الحالیین والمحتملین  

 Stokes() ، و�رى,2014أو الهواتف الذ��ة أو البر�د الالكتروني أو وسائل التواصل الاجتماعي بن جروة (

Blake  2011  (    أن التسو�ق الرقمي �عد �مثا�ة انشاء طلب �استخدام القوة التفاعل�ة للإنترنت للانتشار و�ضافة

هناك خدمات على ش�كة الانترنت �مكن أن تزداد ق�متها مع الزمن أو یزداد  الق�مة إلى الشر�ة والعملاء، ف

الانجذاب لها �مشار�ة العملاء نت�جة الاهتمام بها، و�النس�ة للعملاء �مكن إضافة ق�مة من خلال الاستمتاع  

ن تحقق الفائدة  ) أنه �مكن إجراء الت�ادل �اتجاهین �ما �ضم Cristian et al) .2008أو الترف�ه والفائدة و�رى ( 

في ذات الوقت، و�تم الترو�ج للخدمات �قنوات التوز�ع الرقم�ة للوصول إلى العملاء   Win and Winللطرفین  

والأسالیب   التقن�ات  من  العدید  على  الرقمي  التسو�ق  و�حتوي  أقل.  و�تكلفة  وفعالة  وفرد�ة  ملائمة  �طر�قة 

یر المستخدمة للإنترنت. فالتسو�ق الرقمي �عد �مثا�ة  والممارسات التي تسهل الوصول للعملاء المستخدمة وغ

مكون للمعلومات ذات الصلة �المنتج أو الخدمة وذلك من خلال البر�د الالكتروني أو الرسائل النص�ة القصیرة  

SMS    أو الهاتف المحمول أو صفحات المواقع وخدمات التواصل الاجتماعي أو المدونات أو غرف الدردشة
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التسو�ق   البر�د  و�حتوي  الو�ب  الرقم�ة مواقع  التكنولوج�ا  وتطب�قات  والتفاعلي  الم�اشر  التسو�ق  الرقمي على 

الالكتروني، قواعد الب�انات اللاسلك�ة الشاشات الرقم�ة، الهواتف المحولة وش�كات التواصل الاجتماعي لدعم  

المتعددة في عمل�ات الشراء   التسو�ق �حیث یتم الاحتفاظ �العمیل الحالي وجذب عملاء جدد ضمن القنوات 

 ).Wymbs,  2011ودورة ح�اة العملاء (

مهمة تسو�ق المنتجات والخدمات �استخدام ش�كة الانترنت مثل البر�د الالكتروني ووسائل أخرى (الصمیدعي  

)، أسلوب جدید �ستخدم في ش�كة الانترنت و�عتمد في الصفقات على وسائل خدمات الانترنت 2006والعلاق،  

، مفهوم یر�ز على استخدام نسب �س�طة  )2008الطائي، والع�ادي،  (الوصول، والتسل�م الالكتروني  طر�قة  

عبد القادر ، وآخرون، (�الاستناد إلى مؤشرات مال�ة �فترض أنها تعكس إنجاز الأهداف الاقتصاد�ة للمنشأة  

�س وحدها، و�شتمل على العمل�ات  )، الب�ع والشراء عبر التقن�ات الرقم�ة والتي �مثل الانترنت أبرزها ول 2009

تقد�م الخدمة   ) استخدام الوسائل الالكترون�ة في  2009العلاق،  (التي تسبق العمل�ة الإنتاج�ة وأثنائها و�عد 

)، تعز�ز المنتجات المستمدة من قواعد  2010اجراء العمل�ات التجار�ة الت�ادل�ة بین الأطراف المعن�ة (صبره  

وز�ع على الخط من أجل الوصول إلى العملاء �طر�قة شخص�ة وفعالة وفي الوقت  الب�انات �استخدام قنوات ت

) الالكترون�ة،  Gupta,  2012المناسب  المواقع  الاجتماع�ة،  الش�كات  الهاتف،  الرقم�ة  الوسائل  استخدام   (

التقن�ات   عبر  والخدمات  للمنتجات  تفاعلي  تسو�ق  التسو�ق  أنشطة  تحقیق  في  ال�حث  ومحر�ات  المدونات، 

)، مجموعة من الأنشطة التسو�ق�ة التي تستخدم  Duggal,  2015الرقم�ة للوصول إلى العملاء والاحتفاظ بهم ( 

الكمبیوتر وتكنولوج�ا الإعلام والاتصال وفي مقدمتها ش�كة الانترنت من أجل تسو�ق السلع والخدمات العجال، 

لوصول إلى المستهلك النهائي في الوقت  الترو�ج للمنتجات والخدمات من خلال قنوات رقم�ة ل 2015و�ر�مة 

)، النشاطات والإجراءات المسهلة من طرف Rao et al  2016,.(والمكان المناسبین وعبر القنوات الصح�حة  
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التكنولوج�ا الرقم�ة لخلق اتصال، وتسل�م الق�مة للعملاء والشر�اء الآخر�ن عمل�ة استخدام أدوات واسترات�ج�ات  

نترنت، التقن�ات الرقم�ة التي تستخدم �شكل �بیر من قبل العملاء �وسائل التواصل  التسو�ق وتوظ�فها في الا

ل�كونوا عملاء   العملاء  انت�اه  �جذب  �شكل  والخدمات  المنتجات  العرض  تسخر  والتي  أو غیرها  الاجتماعي 

التواصل الاجتماع2017حق�قیین (الحك�م   التفاعلي  )، استعمال الأدوات الالكترون�ة مثل المواقع ووسائل  ي 

 . وتطب�قات الهواتف والاعلانات والفیدیوهات عبر الانترنت  والبر�د الالكتروني لإشراك العملاء

حیزاً مهماً من ح�اتنا الیوم�ة لكونها مصدر من المصادر المهمة  اص�حت ش�كة الإنترنت الآن تحتل

 أو المعلومة مثل الجرائد والمجلات منافسة في ذلك الوسائط التقلید�ة في نشر الخبر   للحصول على المعلومات 

هذه الش�كة مصدر مهم للمعرفة، أص�ح �الإمكان خلق مساحة    اعت�اروالإذاعات المرئ�ة والمسموعة، فإلى جانب  

وعل�ه فإن ش�كة الاتصالات العالم�ة " الإنترنت  في التسو�ق ل�عض السلع أو الخدمات. استثمارها�مكن  جدید 

" �اعت�ارها البیئة الداعمة للتسو�ق الإلكتروني أص�حت تمثل القوة الأساس�ة التي تقود النمو الاقتصادي في �ل  

دول العالم، وأص�ح التسو�ق الإل�كتروني هو الأداة الفعالة لتحقیق ذلك النمو في ظل العولمة وما �صاحبها من  

 ات سر�عة ومتلاحقة . تطور 

كترون�اً  لو�ناء عل�ه �مكن تعر�ف التســـــــــــو�ق الإل�كتروني �انه" تعامل تجاري قائم على تفاعل أطراف الت�ادل إ 

 بدلاً من الاتصال المادي الم�اشر " أو " عمل�ة ب�ع وشراء السلع والخدمات عبر ش�كة الإنترنت ". 
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 مزا�ا التسو�ق الإل�كتروني: الم�حث الثاني: 

التقني وز�ادة ســرعة   و�ذلك نظراً للتطور  الانتشــاربیئة الإنترنت الآن أصــ�حت واســعة أن    اعت�ارعلى   .1

على هذه الشـ�كة، �ما  التصـفح أصـ�ح من السـهل الحصـول على أي معلومة تخص منتج أو خدمة ما

لیتمكن بذلك أي مســــــــوق من   تلك الســــــــلعة والحصــــــــول علیها في زمن وجیز اقتناءأصــــــــ�ح �الإمكان  

تواجده ولیدخل �ســـــــــلعته حدود العالم�ة   لســـــــــلعته و��عها متخط�اً بذلك الحدود الإقل�م�ة لمكانالترو�ج  

ــلعة ــمن على الأقل رواجاً أكثر لتلك الســـ ــارأو الخدمة.   التي تضـــ ــو�ق الإل�كتروني    �اختصـــ جعل التســـ

  .دون التقید �الزمان أو المكان الحصول على السلعة أو الخدمة ممكناً 

دون التمییز بین   كتروني في فتح المجال أمام الجم�ع للتســو�ق لســلعهم أو خبراتهم�ســهم التســو�ق الإل� .2

  .الصغیرة محدودة الموارد  الشر�ة العملاقة ذات رأس المال الضخم و�ین الفرد العادي أو الشر�ة

ــةتمتاز آل�ات وطرق التســـــــــــو�ق الإل�كتروني �التكلفة   .3 مقارنة �آل�ات   والســـــــــــهولة في التنفیذ   المنخفضـــــــــ

الإل�كتروني والدعا�ة له  التســــــو�ق التقلیدي ولن ننســــــى �الط�ع إمكان�ة تكی�ف نفقات تصــــــم�م المتجر

له في حین یبدو من الصــــعب تطبیق   و�شــــهاره �صــــورة مجان�ة أو �مقابل مادي وفق المیزان�ة المحددة

  .مثل هذه الآل�ات على النشاط التجاري التقلیدي

الدعا�ة في هذه  التقن�ات البرمج�ة المصــاح�ة لبیئة التســو�ق الإل�كتروني ولعمل�ات  اســتخداممن خلال  .4

ــاطة تقی�م وق�اس مدى النجاح في أي حملة إعلان�ة وتحدید نقاط الضـــــــــعف  البیئة الرقم�ة �مكن ب�ســـــــ

ه الحملات وغیر ذلك للشــــــرائح المقصــــــودة بهذ  والقوة فیها �ما �مكن توج�ه أو تحدید التوز�ع الجغرافي

  .الوسائل التقلید�ة استخدام من الأهداف والتي تبدو صع�ة التحقیق عند 
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 منافع التسو�ق الال�كتروني :  

 التالي  :  فيو�مكن تحدید أهم المنافع التي �حققها التسو�ق الإل�كتروني لكل من الشر�ات والعملاء 

  العالم�ة:إمكان�ة الوصول إلى الأسواق  – 1

ــر�ات   ــوق�ة للشـ ــة السـ ــواق وز�ادة الحصـ ــ�ع الأسـ ــو�ق الإل�كتروني یؤدي إلى توسـ ــات أن التسـ أكدت الدراسـ

�ما یت�ح التســو�ق الإلكتروني للعملاء الحصــول على    العالمي،% �ســبب الانتشــار  22 –  3بنســب تتراوح بین  

حیــث أن   الجغراف�ــة،جــات الشــــــــــــــر�ــات العــالم�ــة �غض النظر عن مواقعهم  احت�ــاجــاتهم والاخت�ــار من بین منت

  الجغراف�ة.التسو�ق الإلكتروني لا �عترف �الفواصل والحدود 

  العملاء:تقد�م السلع والخدمات وفقاً لحاجات  – 2

من خلال التســــــــو�ق الإل�كتروني �جد المســــــــوقون فرصــــــــة أكبر لتكی�ف منتجاتهم ط�قاً لحاجات العملاء  

�شـكل یلبي توقعات العملاء و�تلاءم مع خصـوصـ�ات �ل عمیل ، ولاشـك أن   E-Customization  ترون�اإلك

الطاقات الاتصــــال�ة والتفاعل�ة للتســــو�ق الإل�كتروني قد حققت قفزة نوع�ة في أســــالیب إرضــــاء و�شــــ�اع رغ�ات  

 العملاء الخاصة . 

  المنتجات:الحصول على معلومات مرتدة لتطو�ر  – 3

ــكل قدم الت ــواق والتقن�ات �شـ ــتجا�ة للتغیرات التي تحدث في الأسـ ــة جوهر�ة للاسـ ــو�ق الإل�كتروني فرصـ سـ

�حقق دمج حـــاجـــات العملاء مع التطورات التكنولوج�ـــة، وذلـــك من خلال مـــا �عرف �ـــالعمل�ـــة المرنـــة لتطو�ر  

 الآل�ات التفاعل�ة للتســــــو�ق بواســــــطة Sensing the marketوالتي تعتمد على اســــــتشــــــعار الســــــوق    المنتج،

 الإل�كتروني. 
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  المرن:تخف�ض التكال�ف واستخدام التسعیر  – 4

  الســــوق،إن اســــترات�ج�ات التســــعیر في ظل التســــوق الإل�كتروني ل�ســــت مجرد اســــتجا�ة ســــر�عة لظروف 

ــ�ان جم�ع العوامل والمتغیرات الداخل�ة  ــع والخارج�ة،و�نما تأخذ في الحســـ ــك أن مفهوم التســـ یر المرن �جد ولاشـــ

ــو�ق   ــتري من ال�حث عن والعثور   الإل�كتروني،تطب�قاته من خلال آل�ات التســــــ حیث تتوفر تقن�ات تمكن المشــــــ

  وغیرها. والمزادات  Shop botمثل برنامج  المتوفرة،على أفضل الأسعار 

  للتوز�ع:استحداث أشكال وقنوات جدیدة  – 5

ق الإل�كترون�ة �كون التفاعل فیها بین طرفي عمل�ة الت�ادل قدم التســـــو�ق الإل�كتروني منظوراً جدیداً لســـــو 

 كما Disintermediationالأمر الذي أدى إلى بروز مصـــــطلح " عدم التوســـــط "  وســـــطاء،دون الحاجة إلى 

قــدم التســــــــــــــو�ق الإل�كتروني نوعــاً مبتكراً من الوســــــــــــــطــاء والــذین �طلق علیهم وســــــــــــــطــاء المعرفــة الإلكترون�ــة  

Cyberdiaries     منظمـات تعمـل لتســــــــــــــهیـل عمل�ـة الت�ـادل بین المنتجین والعملاء حیـث �قومون بـدور وهي

 مزودي خدمة تجار�ة . 

  العملاء:استخدام أسالیب ترو�ج تفاعل�ة مع  – 6

�عتبر الإعلان الإل�كتروني عبر الإنترنت من أكثر وســـائل الترو�ج جاذب�ة وانتشـــاراً في ظل الاتجاه نحو  

ــ   سـنو�اً،%  12فالإعلان الم�اشـر عبر الإنترنت یتزاید �معدل    الإل�كتروني،التسـو�ق     5.3وأن ق�مته قدرت بـــــــــــــ

وقد قدم التسـو�ق الإل�كتروني    ،2005بلیون دولار في عام    7.7وقد وصـلت إلى   2002بلیون دولار في عام  

وهو أن الشــر�ات تقدم رســائلها الترو�ج�ة �شــكل متعمد إلى بیئات مســتهدفة من خلال   للإعلان،مفهوماً جدیداً 

  و�دراكها.قادرة على تمییزها  Audiencesمواقع إل�كترون�ة محددة یتوقعون أن تكون جماهیرهم 



46 
 

  ء:العملادعم وتفعیل إدارة العلاقات مع  – 7

ــترات�ج�اً في  ــر�كاً اســ ــو�ق الإل�كتروني إلى مفاه�م جدیدة وقناعات ترقى إلى اعت�ار العمیل شــ ــتند التســ �ســ

وذلك من خلال تفعیل   العملاء،لذا اســــــــــــتهدف بناء ودعم علاقات ذات معنى وهدف مع   الأعمال،منشــــــــــــآت  

  العملاء.دینام�ك�ة واستمرار�ة الاتصال الم�اشر مع 

  السوق:افس�ة وموقع استرات�جي في تحقیق میزة تن – 8

  للقدرات،تمر المنافسـة في الأسـواق الإل�كترون�ة �مرحلة انتقال�ة نت�جة إلى التحول إلى المنافسـة المسـتندة 

ــ أن التطورات الهائلة في تكنولوج�ا المعلومات المرت�طة �التســــــو�ق الإل�كتروني قد خلقت فرصــــــاً غیر    كولا شــــ

  للشر�ات.مسبوقة في دعم الاسترات�ج�ات الممیزة وتحسین الوضع التنافسي 

 

   الإل�كتروني:عیوب التسو�ق 

  -اهمها:  النقاط من �عض فيتتمثل عیوب التسو�ق الال�كتروني 

 الانترنت.عدم المام �افة المستهلكین �التعامل مع ش�كة  - 1

 الدول.�عض  فيالاتصال �الش�كة  و�ذلك صعو�ة - 2

�حتاج المســــتهلك الى تجر�تها بنفســــه حتى یتخذ   التيهناك ا�ضــــا �عض الســــلع مثل الملا�س والعطور  - 3

داد نقوده خلال ضــمانات عدیدة للمســتهلك تتمثل فى اســتر  قرار الشــراء وهو ما �جعل المنتجین �ضــعون 

 عن السلعة  حالة عدم رضاؤه فيفترة معینة 
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هو المحافظة على سر�ة  والذى �مثل صعو�ة ل�عض المستهلكین  الإلكترونيالتسو�ق   فيالعامل المهم    - 4

الب�انات الى شـــر�ات اخرى مما  معلوماتهم الشـــخصـــ�ة على الشـــ�كة لان هناك شـــر�ات عدیدة تب�ع تلك

المســــتهلك �ان    طمئنت الشــــر�ات الكبرى الى  لذلك تســــعى الشــــراء،عمل�ة   فيیؤدى لتردد المســــتهلكین  

 اخرى وستظل سر�ة الى الابد. ب�اناته الشخص�ة لن یتم خروجها الى شر�ات 

ــناعات   الإلكترونيعمل�ة التســــو�ق    تأثیر - 5 حیث احدثت عمل�ة التســــو�ق الال�كتروني    التقلید�ة على الصــ

ــناعات  ــلب�ات لصـــــ ــناعة الدعا�ة والاعلان فقد عر�قة نذ  العدید من الســـــ ــبیل المثال صـــــ �ر منها على ســـــ

ــل للكثیر ــ�ح من الافضــــــ ــ�كة الانترنت نظرا   اصــــــ ــلعهم وخدماتهم على شــــــ من ال�ائعین الاعلان عن ســــــ

والرادیو والصــحف ا�ضــا ،   التل�فز�ون وســعة الانتشــار مما اثر �الســلب على اعلانات   لانخفاض التكلفة

 والافلام  الأغانيالموســــــــــ�قى والافلام ا�ضــــــــــا تعانى من لجوء المســــــــــتهلكین لتحمیل ملفات  صــــــــــناعة

من   والمقطوعات من خلال الشــــــ�كة خاصــــــة اذا �ان التحمیل �طرق غیر مشــــــروعة ، �ســــــتخدم العدید 

البنك�ة والشـراء من   العدید من الخدمات المتطورة مثل الاطلاع على حسـابتهم  فيالافراد شـ�كة الانترنت  

اثرت على   التيوالعـدیـد من الخـدمـات الاخرى  الإلكترونيلمزادات الال�كترون�ـة والتعلم عن �عـد والبر�ـد  ا

 . وفاعل�ة ا�ضا �كفاءةخدمات تقلید�ة عدیدة وحلت محلها 

 أهم طرق التسو�ق الإل�كتروني:

  التســـــــــو�ق الإل�كتروني عن طرق محر�ات ال�حث Search Engine Marketing    أشـــــــــهرومن 

ــا �ــــالموقع المو  ــالم�ــــة المتــــاحــــة و�مكن ا�جــــاد معلومــــات عنهــ ال�حــــث العر��ــــة والعــ  اقع في محر�ــــات 

www.gainseo.com 

http://www.gainseo.com/
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  التسو�ق من خلال الإعلانات Display Marketing  

  الرسائل الإلكترون�ة �استخدامالتسو�ق E-mail Marketing  

 التسو�ق من خلال البرامج الفرع�ة أو الو�یلة Affiliate Marketing  

  الدعا�ة التفاعل�ة �استخدامالتسو�ق Interactive Marketing  

 التسو�ق الفیروسي. Viral Marketing   

 

 : أهم�ة التسو�ق الرقمي

الصغیرة منها على التنافس من خلال مواكبتها للتوجه  تفید دراسة التسو�ق الرقمي في مساعدة الشر�ات خاصة  

) الالكترون�ة  الإعلام�ة  القنوات  عبر  منتجاتها  بتعز�ز  للعملاء  دراسات Smith, 2012الرقمي  واتفقت   ،  (

والع�ادي    ;Ryan, 2014; Taiminen& Karjaluoto, 2015,  2009العلاق  2008(الطائي، 

Atshaya& Rungta 2016)  التسو�ق الرقمي ف�ما یلي على أهم�ة دراسة: 

 .اخت�ار الاسترات�ج�ات المناس�ة للحفاظ على التر�یز وضمان سیر الأنشطة مع العمل والهدف المرغوب  •

 .خفض التكال�ف الملازمة للإعلان مع أهم�ة ذلك للشر�ات الصغیرة والمتوسطة •

 .رج�اً تحسین �فاءة المنتجات والخدمات المقدمة مع تسهیل الاتصالات داخل�اً وخا •

 .إ�صال الرسالة التسو�ق�ة بدقة عال�ة •

 .توفیر وسیلة للتواصل والمشار�ة مع العملاء من أجل إنجاح عمل�ة التسو�ق •
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تجاوز القنوات الرقم�ة التقلید�ة للوصول السر�ع إلى العملاء مع توس�ع نطاق الوصول وتجاوز قیود   •

 الزمان والمكان.

وقت ق�اسي و�تكلفة منخفضة ودراسة سجلات سلو�هم  تسهیل الوصول لعدد �بیر من العملاء في   •

 وتفضیلاتهم.

 تقی�م الخدمات المقدمة ومدى مناسبتها لتفضیلات العملاء. •

 السماح للعملاء �التواصل مع المسوقین والتفاعل معهم ونواتج تجار�هم الشرائ�ة السا�قة.  •

 عملاء قر�بین من موقع الحدث.الحفاظ على الصورة الحسنة للشر�ات بنقل الاخ�ار السر�عة و�جعل ال •

تسهیل عمل�ة ت�ادل المنتجات �أقل التكال�ف بوسائل وأدوات رقم�ة تعمل ضمن بیئة معقدة تتسم �التغیر   •

 المستمر.

عرض المنتجات والخدمات في أي مكان وعلى مدار الساعة مع تخف�ض التكال�ف وتحقیق التواصل   •

 �اتجاهین. 

لرقمي یوفر إمكان�ات �بیرة للعلامة التجار�ة أو للمؤسسات من بینها  أن التسو�ق ا (Teresa 2016) و�ض�ف

 :ما یلي

ال�صري  • �الصور   Visual Communication التواصل  مختلفة  وأدوات  عروض  خلال  من 

 .والفیدیوهات والتي تعتبر طر�قة جذا�ة تسهل الوصول إلى الجماهیر وتحمل المز�د من المشار�ة

لر�ط المؤسسات �جمهورها والمستخدمین ف�ما   Community Connection التوصیلات المجتمع�ة •

 .بینهم �ما �ساعد على تحسین تجر�تهم وتعز�ز العلاقة مع المنتج والعلامة التجار�ة
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 Word of Mouth حیث تت�ح ش�كة الانترنت التوسع لأي محتوى والأخذ بنموذج Virality الفیروس�ة •

 .المشار�ة وتعز�ز نشر المحتوى و�فید الاتصال الفیروسي في تسهیل 

 .واتاحة الفرصة للمتا�عة وتقی�م النتائج Measuring Output ق�اس المخرجات  •

التجار�ة  • العلامة  التغط�ة   Branding بناء صورة  نطاق  لاتساع  �بیرة  الو�ب فرصة  �اعت�ار خدمة 

 .والتحدیثات المستمرة

المعلومات من خلال الروا�ط و�ز�د ذلك من تقارب و�عني إمكان�ة نشر   Completeness الاكتمال  •

 .العملاء والشر�ات �طر�قة واسعة ومخصصة

بتوفیر منصات �س�طة وسهلة بهدف تحسین خبرة المستخدم وتسهیل   Usability سهولة الاستخدام  •

 .تنفیذ الأنشطة

 لتجار�ة.عبر توفیر المحادثة ثم بناء تجر�ة إ�جاب�ة مع العلامة ا  Interactivityالتفاعل  •
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 دعائم التسو�ق الرقمي 

) حول الدعائم التال�ة  2015 ,العجال، و�ر�مة ,Mei Lin 2011 ،2007إسماعیل، (اتفقت دراسات  •

 :للتسو�ق الرقمي

محرك   • قوائم    SEO  الدراسةتحسین  في  الالكتروني  الموقع  بنتائج    الدراسة�إخراج   الدراسة الأولى 

 المجان�ة. 

�إ�صال المعلومات �صورة مفیدة للطرفین بتقد�م مقال أو عروض تقد�م�ة تستهدف   تسو�ق المحتوى : •

 فئة معینة. 

للترو�ج والاعلان لعناصر المز�ج   الدراسةالإعلانات الرقم�ة عبر منصات التسو�ق الرقمي ومحر�ات  •

 التسو�قي. 

 البر�د الالكتروني : لت�ادل الرسائل �صورة رقم�ة من خلال ش�كة الانترنت.  •

ل المواقع سهلة الاستخدام بتصم�م مواقع أو صفحة الكترون�ة تمكن من الولوج بها �سهولة والاستفادة  جع •

 منها. 

 الأداء التسو�قي الممیز : بتحقیق الأهداف واستغلال أمثل للموارد المال�ة وال�شر�ة المتاحة.  •

 . فتح أسواق جدیدة �كسر الحواجز الزمن�ة والمكان�ة واستقطاب العملاء الجدد  •

 تقلیل التكال�ف لعدم الحاجة إلى البنى التحت�ة للاستثمار والحد من العوائق اللوجست�ة. •

تجو�د الخدمة بتصم�م وتسل�م الخدمة �شكل صح�ح من أول مرة و�صورة أفضل في المرات التال�ة مع   •

 تحقیق رضا 

 الق�مة المضافة. العملاء وأن تتمتع �مزا�ا تنافس�ة في الجودة وسرعة التقد�م وتحسین  •
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تنو�ع الخدمات المقدمة التي تحقق الرضا والاش�اع لدى العملاء وتخلق الولاء والانتماء لدیهم. تقو�ة   •

العلاقة مع العملاء : �انتهاج س�اسات من شأنها التقرب من العملاء �استخدام قنوات اتصال فعالة 

 ومتكاملة. 

 

 الاجتماعي: مؤثري وسائل التواصل الم�حث الثاني: 

 :تعر�ف المؤثر: �مكن تعر�ف المؤثر عبر وسائل التواصل الاجتماعي �أنه

غیر معروف   أو شخصاً   راً و مشه  هو شخص�ة فر�دة وممیزة على وسائل التواصل الاجتماعي سواء �ان شخصاً 

�قوم �مشار�ة أفكاره ومشاعره وح�اته الشخص�ة الیوم�ة و�نشاء محتوى من خلال السرد النصي وال�صري عبر  

 وسائل التواصل الاجتماعي وتنظ�مه وتطو�ره، والذي یتم من خلاله الإعلان عن المنتجات والخدمات.

�كون شخص�ة مشهورة ولد�ه عدد �  - أو قد  المتا�عین على مواقع  شخص خبیر في مجال محدد  بیر من 

التواصل الاجتماعي، و�تمیز �أنه �ملك درجة تأثیر معینة على الآخر�ن وهذا قد یرجع إلى سمعة المؤثر وخبرته  

 . العال�ة فالمؤثر لد�ه تأثیر واضح على السلوك الشرائي للمتلقین

ذها متا�ع�ه وقوة التحكم في  شخص ذو حضور اجتماعي �بیر ولد�ه قدرة التأثیر على القرارات التي یتخ  -

التواصل الاجتماعي مما   یتا�عه عبر وسائل  الجدیدة نظراً لامتلاكه جمهوراً نشطاً  وصف ونشر الاتجاهات 

 .�جعله محل أنظار العدید من المؤسسات لتدرجه في إسترات�ج�اتها التسو�ق�ة
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 :أنواع مؤثري وسائل التواصل الاجتماعي

مؤثر�ن على وسائل التواصل الاجتماعي فان المؤسسات لدیها العدید من الخ�ارات عندما یتعلق الأمر �أنواع ال

المختلفة التي تساعد المعلنین على الاخت�ار بین مجموعة واسعة من المؤثر�ن �ما یتماشى مع الصورة الذهن�ة  

 .لها وممن لدیهم صلة م�اشرة بها و�إمكانهم تحقیق أهداف المؤسسة وخلق میزة تنافس�ة

 :عدد المتا�عین وفق -

�مكن تصن�ف المؤثر�ن على وسائل التواصل الاجتماعي إلى خمس فئات رئ�س�ة وفقاً لعدد متا�عیهم ودائرة  

 التأثیر الخاصة بهم. 

المحدود التأثیر  ذو  التواصل Nano influencers :المؤثرون  وسائل  على  نسب�اً  صغیر  جمهور  لدیهم 

 .لمتا�عین ما بین ألف وعشرة آلاف متا�عالاجتماعي، وخبرتهم قلیلة و�تراوح عدد ا

لدیهم عدد متا�عین أكبر قلیلاً على وسائل التواصل  Micro influencers :المؤثرون ذو التأثیر المنخفض  -

الاجتماعي مقارنة �محدودي التأثیر، �ما یتمیزوا عادة ب�عض الخبرة في التعاون مع المؤسسات و�تراوح أعداد 

 .متا�ع وخمسین ألف متا�عیهم بین عشرة آلاف

�عد هذا النوع من المؤثر�ن هو الشر�حة الوسطى    Mid influencers :  المؤثرون ذو التأثیر المتوسط  -

و�تمیزوا �قدرتهم على التعاون مع المؤسسات و�نشاء محتوى �صري فعال ولكن من الصعب التعاقد معهم �سبب 

�كفاءتها، و�تراوح عدد متا�عیهن خمسون ألف وخمسمائة  ز�ادة الطلب علیهم لانخفاض أسعار إعلاناتهم مقارنة  

 .ألف
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هذا النوع من المؤثر�ن �عد محترفاً في التسو�ق  Macro influencers :   المؤثرون ذو التأثیر العالي  -

للمنتجات، لكن ز�ادة الكفاءة �قابلها ز�ادة في تكال�ف الإعلان، ومتوسط عدد متا�عیهم ما بین خمسمائة ألف  

 .والملیون 

وهنا تأتي فئة المؤثر�ن المشاهیر ذوي celebrities  أوMega influencers : المؤثرون المشاهیر  -

التأثیر العالي وهم المؤثرون الذین لدیهم أكثر من ملیون متا�ع على وسائل التواصل الاجتماعي و�شمل هذا 

ثلین، عارضي الأز�اء، وعادة ما �كون المشاهیر  النوع المشاهیر من �افة المجالات المختلفة مثل المطر�ین، المم

لقدرتهم على الوصول إلى عدد هائل من المتا�عین إلى جانب تمیزهم �مستوى    وجوهاً إعلان�ة للعلامات التجار�ة

العالمي �ر�ست�انو رونالدو وق�امه �عدة حملات ترو�ج�ة منها    عاٍل من الاحتراف�ة على سبیل المثال اللاعب 

 "التجار�ة "نا�ك حملة العلامة

هم أكثر الأنواع انتشاً را ورواجاً على وسائل التواصل الاجتماعي    Macroو    Micro  و�عد المؤثرون من فئة

 Macroبینهم من قبل المؤسسات المعلنة وعادة ما یتم اللجوء إلى المؤثر�ن ذو التأثیر العالي     وتتم المفاضلة

influencers  هدف المؤسسة التسو�قي هو ز�ادة الفئة المستهدفة مع توافر میزان�ة عال�ة، بینما   في حالة �ان

المنخفض  التأثیر  ذو  المؤثر�ن  إلى  اللجوء  فئة   في حالة  Micro influencers  یتم  التفاعل مع  الرغ�ة في 

 . مستهدفة معینة أو محدودة مع عدم توفر میزان�ة ضخمة
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 :وفق المحتوى 

بدأت فكرة التأثیر عبر الانترنت من المدونات التي تنتج محتوى مؤثراً تساعد المتلقین blogger:  المدون   - 

 .اتخاذ القرارات الشرائ�ة السل�مةمن خلال تزو�دهم �مراجعات وتفضیلات عن المنتجات لمساعدتهم في 

هو شخص �قوم �إنشاء فیدیوهات ومحتوى مرئي �شارك �ه متا�ع�ه تفاصیل  vlogger:  المدون ال�صري   -

 .ح�اته الیوم�ة وتفاصیل تنقلاته واسفاره و�قدم لهم مراجعات مختلفة تساعدهم في قراراتهم الشرائ�ة

م ووجوه جدیدة و�كون لدیهم ملایین المتا�عین على وسائل  هم نجو reality tv stars:  نجم التل�فز�ون   -

 التواصل الاجتماعي. 

 هم شخص�ات إعلام�ة قو�ة �مكنها تغییر الطر�قة التي ینظر بها المتلقین   journalistsالصحفي المحرر  :  -

 للعلامة التجار�ة �الإضافة الى تمتعهم �حضور قوي على وسائل التواصل الاجتماعي.

 هو شخص مبدع �قدم محتوى مرئي عالي الجودة، وتتعاون العلامات التجار�ة   photographerالمصور  :  -

 . الكبیرة مع شر�ات تصن�ع الكامیرات مثل �انون ون�كون مع المصور�ن المشهور�ن لترو�ج منتجاتهم

المستخدمون ُ�عدّ  و   - ینشئه  الذي  التواصل   (UGC) المحتوى   �شمل .الاجتماعيأحد أهم مكونات وسائل 

UGC   ،أي محتوى ینشئه المستخدمون و�شار�ونه على المنصات الاجتماع�ة، مثل الصور، ومقاطع الفیدیو

 .والتعل�قات، والتقی�مات 

تُعدّ المملكة العر��ة السعود�ة من أكثر الدول العر��ة استخدامًا لوسائل التواصل الاجتماعي، حیث ُ�شكل الش�اب 

 .ر نشاطًا على هذه المنصات الفئة العمر�ة الأكث
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% من السعودیین �ستخدمون الإنترنت، 83إلى أن    2023في عام   Hootsuite شر�ة  ُ�شیر تقر�ر صادر عن

 .% منهم �ستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي78وأن 

ُ�قدم هذا الانتشار الواسع لوسائل التواصل الاجتماعي فرصًا هائلة للشر�ات للتواصل مع عملائها و الترو�ج  

 . لمنتجاتها

   :صور المنتج وأهمیتها في قرارات الشراء الثالث : الم�حث 

الإلكترون�ة على نطاق  صور المنتج تلعب دورًا حاسمًا في عالم التسوق الحدیث، خاصة مع انتشار التجارة  

الصور   أهم�ة  تبرز  الیوم�ة،  ح�اتنا  من  یتجزأ  لا  الإنترنت جزءًا  التسوق عبر  ف�ه  أص�ح  في عصر  واسع. 

 .كعنصر أساسي في عمل�ة اتخاذ قرار الشراء

عندما یتصفح المستهلك موقعًا إلكترونً�ا أو تطب�قًا للتسوق، فإن أول ما یلفت انت�اهه هو الصورة. هذا 

یر ال�صري الأول �شكل الانط�اع الأولي عن المنتج، و�مكن أن �حدد ما إذا �ان المستهلك س�ستمر في  التأث

استكشاف المنتج أم سینتقل إلى شيء آخر. الصور عال�ة الجودة التي تعرض المنتج من زوا�ا متعددة وفي 

كرة واضحة عن ما �مكن  س�اقات مختلفة تساعد المشتري المحتمل على فهم المنتج �شكل أفضل، وتعط�ه ف

 .توقعه عند شراء المنتج

في غ�اب التجر�ة الملموسة للمنتج، �ما هو الحال في المتاجر التقلید�ة، تص�ح الصور �مثا�ة البدیل  

الافتراضي لهذه التجر�ة. فهي تسمح للمستهلك بتفحص تفاصیل المنتج، وفهم حجمه وشكله وملمسه، وحتى 

ه الیوم�ة. هذا الأمر �ساعد في تقلیل الفجوة بین التوقعات والواقع، مما �قلل من  تخیل ��ف�ة استخدامه في ح�ات

 .احتمال�ة خی�ة الأمل و�رجاع المنتج �عد الشراء
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ال�ائع وجد�ة العلامة  علاوة على ذلك، فإن جودة صور المنتج تعكس �شكل م�اشر مدى احتراف�ة 

الثقة لدى المستهلك وتعزز مصداق�ة ال�ائع. في المقابل،   التجار�ة. الصور عال�ة الدقة والمصممة �عنا�ة تبني

الصور الردیئة أو غیر الواضحة قد تثیر الشكوك حول جودة المنتج وموثوق�ة ال�ائع، مما قد یؤدي إلى فقدان  

 .فرص الب�ع

�ة  في سوق شدید التنافس�ة، تلعب صور المنتج دورًا مهمًا في تمییز المنتج عن منافس�ه. الصور الإبداع

والجذا�ة �مكن أن تجعل منتجًا معینًا یبرز وسط �حر من الخ�ارات المتاحة للمستهلك. �ما أنها تساهم في بناء  

 .هو�ة �صر�ة قو�ة للعلامة التجار�ة، مما �ساعد في ترس�خها في ذهن المستهلك و�ناء ولاء طو�ل الأمد 

معدلات التحو�ل وز�ادة المب�عات.    من منظور تسو�قي، تعتبر صور المنتج عاملاً أساسً�ا في تحسین 

المواقع الإلكترون�ة التي تعرض صورًا عال�ة الجودة لمنتجاتها تشهد عادة معدلات تحو�ل أعلى مقارنة بتلك 

التي تستخدم صورًا أقل جودة. �ما أن الصور الجیدة تساهم في تحسین ظهور صفحات المنتجات في نتائج  

 .اكتشاف المنتج من قبل المستهلكین المحتملین، مما یز�د من فرص الدراسةمحر�ات 

 توص�ات ال�حث 

�جب على المؤسسات أن تولي اهتمامها للتسو�ق �المؤثر�ن وتدرك مدى فعالیته في التأثیر وتوظ�فه لبناء   •

 مزا�اها التنافس�ة وخلق صورة ذهن�ة إ�جاب�ة لها لدى الفئة المستهدفة وفق خطة تسو�ق�ة محكمة.  وتعز�ز

الاستفادة من ممیزات وسائل التواصل الاجتماعي لخدمة أهداف المؤسسة والإعلان عن منتجاتها  �جب   •

 الأسالیب والوسائل التي تجذب اهتمام المتلقي.  من خلال أحدث 
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ضرورة اخت�ار المؤثر الذي یتوافق مع هو�ة المؤسسة و�عبر عن طب�عة المنتجات المعلن عنها و�تمیز   •

 الفئة المستهدفة والرد على استفساراتهم بل�اقة لضمان مصداق�ة وفعال�ة الإعلان. التفاعل مع    �المرونة في

�جب على المؤسسة التحدید الدقیق للأهداف المطلوب تحق�قها و��ضاحها للمؤثر بدقة قبل البدء في الحملة   •

ب�عة الفئة  وتترك له حر�ة الاخت�ار في طر�قة عرض المحتوى الإعلاني �ما یتلاءم مع فهمه لط الإعلان�ة

خلق میزة تنافس�ة للمؤسسة من خلال الابتكار والابداع والتمیز في عرض    المستهدفة حتى یتمكن من

 الرسالة الإعلان�ة. 

ضرورة بناء علاقة قو�ة ومتینة مع المؤثر�ن لضمان نجاح حملات التسو�ق التال�ة على وسائل التواصل  •

مؤثر�ن في أسالیب التسو�ق حتى یتمكنوا من بناء  الاجتماعي، �الإضافة الى تطو�ر خطط تضمن دمج ال

 ودائمة مع الفئة المستهدفة. علاقات جیدة

لابد من الالتزام �التشر�عات والقوانین التي تسنها لجنة التجارة الفیدرال�ة لتنظ�م العلاقة بین المؤثر والمؤسسة  •

 عر�ضه للإعلان المضلل. آل�ات ض�ط حتى لا یؤثر التسو�ق على المتلقي سل�اً من خلال ت وتوفیر

تشج�ع المز�د من ال�حوث والدراسات حول فعال�ة التسو�ق �المؤثر�ن حیث �عتبر من أنواع التسو�ق الجدیدة  •

 والذي من المتوقع أن یزداد توظ�فه في المستقبل لث�ات فاعلیته في التأثیر.  نسب�اً 
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 الخاتمة: 

التسو�ق   أن  لنا  یتضح  ال�حث،  هذا  وفعّالة في  في ختام  قو�ة  استرات�ج�ة تسو�ق�ة  �المؤثر�ن أص�ح 

العصر الرقمي. فمن خلال الاستفادة من شعب�ة وتأثیر الشخص�ات المؤثرة على مواقع التواصل الاجتماعي،  

تمكنت الشر�ات والعلامات التجار�ة من الوصول إلى جماهیر مستهدفة �طر�قة أكثر أصالة وفعال�ة من وسائل  

 د�ة. الإعلان التقلی

مما سبق وخاتمة لموضوعنا نستنتج أن الحدیث عن دور المؤثر�ن في التسو�ق من خلال    وانطلاقا

التواصل   أخذ   �الاطلاعوذلك    الاجتماعيمواقع  فقد  العالم  عبر  التسو�ق  مجال  في  المستجدات  آخر  على 

سسات لتحقیق الأر�اح  التسو�ق من خلال المؤثر�ن مكانة من بین أفضل الإسترات�ج�ات التي تستعملها المؤ 

و�سب سمعة إلكترون�ة دون نس�ان المكانة التي �حتلها هؤلاء المؤثر�ن وسط متا�عیهم لمستخدمي مواقع التواصل 

 .  الاجتماعي

من الممكن أن وقعنا في �عض الأخطاء الغیر متعمدة �طب�عة الحال لكننا نأمل في الأخیر أن تكون  

ستقبل�ة حول موضوع دور المؤثر�ن في التسو�ق عبر مواقع التواصل لل�حوث الم  انطلاقدراستنا هذه نقطة  

 . الاجتماعي
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 - المراجع:

 :أولا: المراجع العر��ة 

الأمین بن أحمد، محمد، دور التخط�ط الإسترات�جي في تحقیق المیزة التنافس�ة في المؤسسة دراسة حالة 1.

الق�ة   للتوفیر والاحت�اط بنك  الجزائر العاصمة، رسالة ماجستیر، �ل�ة العلوم الاقتصاد�ة،  الصندوق الوطني 

 44-   56ص . 2017التجار�ة وعلوم التسییر، الجزائر، ،

  - إ�مان، بن قصیر، دور التسو�ق الابتكاري في ز�ادة القدرة التنافس�ة لدى المؤسسات الصغیرة والمتوسطة 2.

تنة،   جامعة فرحات ع�اس سط�ف، الجزائر، ص دراسة حالة �عض المؤسسات الصغیرة والمتوسطة لولا�ة 

.91- 80   

محمد علي، طارق، دور المؤثر�ن في التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي دراسة    – جواهرة، �اسمینة  3.

استكشاف�ة لعینة من متا�عي صفحة أمیرة ر�ا على إنستغرام، رسالة ماجستیر، �ل�ة العلوم الاجتماع�ة والإنسان�ة،  

 36-  65ص .2020لام والاتصال، تخصص اتصال وعلاقات عامة، الجزائر، ، شع�ة علوم الإع

) العلاقة بین اتجاهات الش�اب نحو إعلانات المشاهیر ونیتهم الشرائ�ة  2020میرهان محسن محمد السید (.  4

ات للمنتج المعلن عنه: دراسة میدان�ة، مجلة �حوث العلاقات العامة الشرق الأوسط، الجمع�ة المصر�ة للعلاق
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 ) التحلیل الاحصائينتائج الدراسة المیدان�ة (

�قوم ال�احث �أعداد نموذج استمارة است�انة لتطبیق دراسة میدان�ه لعینه دراسة من المتخصصین من ممارسي   

 وخبراء وأساتذة العالم والتسو�ق الرقمي " وذلك للإجا�ة على فروض ال�حث 

 اثنین من المحاورو�شمل على 

 أسئلة: 5سؤال �ل محور   13المحور الأول معلومات عامة عن المستفیدین والمحور الثاني �حتوي على 

 المحور الأول: معلومات عامة  

 / المؤھل العلمي:  1

 ) یوضح المؤهل العلمي للذین قاموا �الإجا�ة على هذا الاستب�ان 1جدول رقم (

 المؤھل العلمي  العدد  النسبة المئویة 
 س �كالور�و  29 74.3
 ماجستیر  6 15.4
 غیر ذلك 4 10.3
 المجموع  39 100

الجدول أعلاه یوضح المستوى التعل�مي للذین شار�وا في الاستب�ان حیث أعلى نس�ة �انت �كالور�وس �عدد    

 %) 10.3( ة%) ثم غیر ذلك بنس�15.4) ونس�ة (6( د %) تلیها ماجستیر �عد 74.3) ونس�ة (29(
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 ) یوضح النوع  2جدول رقم (

 النوع  العدد النسبة 
 ذ�ر 32 % 28.1
 انثى  7 % 17.9
 المجموع  100 39
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 القطاع  ) یوضح 3جدول رقم (

 النوع  العدد النسبة 
 حكومي  19 % 48.7
 خاص  20 % 51.3

 المجموع  39 100
%) والخاص كانت   48.7بنسبة ( 19نسبة الذین شاركوا في الاستبیان في القطاع الحكومي كان 

 %).   51.3بنسبة ( 20
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 سنوات الخبرة : یوضح ) 4( جدول

 سنوات الخبرة  العدد النسبة 
 سنة  5- 1من  12 30.8
 سنة  10- 5من  13 33.3
 سنة  15-10من  4 10.3
 فأكثر  15 10 25.6
 المجموع  39 100

من             الفئة  الاستب�ان  في  للذین شار�وا  الخبرة  سنوات  یوضح  أعلاه  بنس�ة    12سنة    5-1الجدول 

فاكثر بنس�ة   15%)  10.3بنس�ة (   4سنة  15-10%) الفئة من 33.3سنة بنس�ة ( 10- 5%) الفئة 30.8(

)25.6.(   
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 سؤال   13یتكون من المحور الثاني: 

تتعرض للمحتوى الذي ینتجه المستخدمون (مثل المراجعات والتعل�قات والصور ومقاطع الفیدیو) عن  . �م مرة  1

 المنتجات والخدمات عبر الإنترنت؟ 

 

 جدول یوضح میزان تقدیري وفقا لمقیاس لیكارت الخماسي 

 الاستجابة  المتوسط المرجح بالأوزان طول الفترة  المستوى

 لا اوافق بشدة  1.79  – 1 0.79 منخفض 
 اوافق لا  2.59  – 1.80 0.79 

 محاید  3.39  – 2.60 0.79 متوسط 

 اوافق 4.19- 3.40 0.79 مرتفع 
 اوفق بشدة 5 - 4.20 0.79 

 
خ�ارات حتى یتمكن ال�احث من معرفة    5یوضح الإجا�ات الاستب�ان الذي یتكون من    جدول مق�اس ل�كارت 

للاجا�ات و�سمي   الحسابي  الوسط  مق�اس علمي محدد عن طرق  تاثیرا حسب  والاقل  تاثیرا  الأكثر  الاجا�ة 
 �الوسط المرحج للاوزان . 

  لا أوافق بشدة  لا اوافق  محاید موافق  موافق بشدة 

  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة 

 یوم�ا  8 20.8 5 12.8 2 5.1 14 35.9 10 25.6
 عدة مرات  6 15.4 7 17.9 9 23.1 6 15.4 11 28.2
 مرة في الأسبوع  11 28.2 9 23.1 9 23.1 4 10.3 6 15.4
 عدة مرات في الأسبوع  4 10.3 14 35.9 9 23.1 8 20.5 4 10.3
 نادرا  19 48.7 10 25.6 4 10.3 4 10.3 2 5.1

0 0 12.8 5 30.8 12 7.7 3 48.7 19 
لا اتعرض لهذا النوع من  

 المحتوى 
 المجموع 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100
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الانحراف  الدرجة  الترتیب 
 المعیاري

المتوسط  
  الحسابي

 یوم�ا  4.05 2.04 بشدةاوافق  1
 عدة مرات  3.3 1.4 محاید 3
 مرة في الأسبوع  2.6 1.1 لا أوافق 4
 عدة مرات في الأسبوع  1.8 1.01 لا اوافق 4
 نادرا  2 1.1 لا اوافق 4

لا أوافق  5
 لا اتعرض لهذا النوع من المحتوى  1.2 0.9 بشدة

 والانحراف المع�اري للسؤالالمتوسط المرجح للأوزان  2.5 0.417  
 
 
 

وفقا لجدول الاوزان یتضح ان المستخدمون اكثر تأثیرا في التعرض للمنتج یوم�ا والاقل تاثیرا عدم التعرض  
 لهذا النوع من المحتوي . 

 
 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 



68 
 

المنتجات  على المحتوى المنتج من المستخدمین حول  للاطلاع  الرئ�س�ة التي تستخدمها    ما هي المنصات  .2

 ؟والخدمات 

 
 

 

 الدرجة الترتیب
الانحراف  
 المع�اري 

المتوسط 
 الحسابي 

 

 ف�سبوك  2.1 1.4 لا اوافق 4
 انستغرام  2.8 1.3 محاید 3
 ت�ك توك  3.5 1.6 اوافق 2
 یوتیوب  2.7 1.2 محاید 3
 توتیر/ اكس  2.2 1.3 محاید 3
 ة مواقع التجارة الإلكترونی  2.6 1.2 محاید 5

 
 وفقا لجدول الاوزان یتضح ان الموقع الأكثر تأثیرا هو ت�ك توك  والاقل تأثیرا ف�سبوك.

 

 

 لا أوافق بشدة  لا اوافق  محاید موافق  موافق بشدة 
 

 العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة 

 ف�سبوك  22 56.4 2 5.1 10 25.6 0 0 5 12.8
 انستغرام  9 23.1 8 20.5 10 25.6 7 17.9 5 12.8
 ت�ك توك  9 23.1 5 12.8 9 23.1 3 7.7 13 33.3
 یوتیوب  7 17.9 12 30.8 11 28.2 5 12.8 4 10.3
 توتیر/ اكس  17 43.6 4 10.3 10 25.6 4 10.3 4 10.3
 ة مواقع التجارة الإلكترونی  12 30.8 3 7.7 17 4.36 5 12.8 2 5.1
 المجموع 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100
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إ�جاب�ات    . 3 أبرز  أر�ك  في  هي  المنتجات    الاعتماد ما  تقی�م  في  المستخدمین  من  المنتج  المحتوى  على 

 ؟والخدمات 

 
  

 لا أوافق بشدة  لا اوافق  محاید موافق  موافق بشدة 
 

 العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة 

25.6 10 15.4 6 23.1 9 20.5 8 15.4 6 
الحصول على آراء حق�ق�ة  

 من مستخدمین فعلیین 

28.2 11 23.1 9 23.1 9 10.3 4 15.4 6 
ا�ا وعیوب  التعرف على مز 

 لي المنتج �شكل أكثر تفصی

38.5 15 20.5 8 23.1 9 7.7 3 10.3 4 
مقارنة تجارب متعددة قبل 

 اتخاذ قرار الشراء

25.6 10 23.1 9 20.5 8 23.1 9 7.7 3 
اكتشاف استخدامات جدیدة  

 أو غیر متوقعة للمنتج 

20.5 8 33.3 13 10.3 4 30.8 12 5.1 2 
الحصول على معلومات 

 محدثة عن المنتج أو الخدمة
 المجموع 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100
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 الدرجة الترتیب
الانحراف  
 المع�اري 

المتوسط 
 الحسابي 

 

 الحصول على آراء حق�ق�ة من مستخدمین فعلیین  3.2 1.4 محاید 3
 لي ا�ا وعیوب المنتج �شكل أكثر تفصیالتعرف على مز  3.4 1.4 اوافق 2
 مقارنة تجارب متعددة قبل اتخاذ قرار الشراء 3.7 1.3 اوافق 2
 اكتشاف استخدامات جدیدة أو غیر متوقعة للمنتج  3.3 1.4 محاید 3
 الحصول على معلومات محدثة عن المنتج أو الخدمة  3.3 1.3 محاید 3

 
�م المنتج �انت الأكثر تأثیرا بدرجة  وفقا لجدول الاوزان �انت إجا�ات المستخدمین في ابرز الإ�جاب�ات في تقی

   .التعرف علي مزا�ا وعیوب المنتجمحاید بل�ه  موفق 
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 ؟ على المحتوى المنتج من المستخدمین في تقی�م المنتجات والخدمات   الاعتماد ما هي في أر�ك أبرز سلب�ات  .  4

 الدرجة الترتیب
الانحراف  
 المع�اري 

  المتوسط الحسابي

 وجود مراجعات مز�فة أو مدفوعة  لاحتما 3.3 1.3 محاید 3
 ة مما یؤدي إلى الحیر  الآراءتضارب  3.4 1.1 محاید 3

 3.1 1.3 محاید 3
عدم موضوع�ة �عض المراجعات �سبب التحیز  

 الشخصي 
 المراجعین صعو�ة التحقق من مصداق�ة  3.6 1.1 اوافق 4
 الإ�جاب�ة التر�یز على الجوانب السلب�ة أكثر من  3.1 1.3 محاید 3

وفقا لجدول الاوزان �انت إجا�ات المستخدمین بدرجة محاید لجم�ع الإجا�ات وصعو�ة التحقق �انت الأكثر  
 . تاثیرا

  

 لا أوافق بشدة  لا اوافق  محاید موافق  موافق بشدة 
 

النس
النس العدد  بة 

النس العدد  بة 
النس العدد  بة 

النس العدد  بة 
 العدد  بة 

23.1 9 20.5 8 20.5 8 28.2 11 7.7 3 
وجود مراجعات مز�فة  لاحتما

 أو مدفوعة

23.1 9 17.9 7 38.5 15 15.4 6 5.1 2 
مما یؤدي إلى  الآراءتضارب 

 الحیر

20.5 8 10.3 4 28.2 11 33.3 13 7.7 3 

عدم موضوع�ة �عض 
المراجعات �سبب التحیز  

 الشخصي 

23.1 9 33.3 13 23.1 9 20.5 8 0 0 
صعو�ة التحقق من مصداق�ة 

 المراجعین 

17.9 7 23.1 9 20.5 8 25.6 10 12.8 5 
التر�یز على الجوانب السلب�ة 

 الإ�جاب�ة أكثر من 
100
% 67 100

% 67 100
% 67 100

% 67 100
 المجموع 67 %
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 عن منتج أو خدمة استخدمتها؟  )، تعلیق، صورة، فیدیو(مراجعةبق لك أن قمت بنشر محتوى هل س. 5

 
  المتوسط الحسابي الانحراف المع�اري  الدرجة الترتیب

 نعم، �شكل منتظم  2.6 1.6 لا اوافق 2
 نعم , اح�انا  2.3 1.4 لا اوافق 2
 نادرا  2.4 1.4 لا اوافق 2
 لا لم �سبق لي  2.5 1.5 لا اوافق 2

 
 �انت إجا�ات المستخدمین بنشر محتوي بدرجة لا أوافقوفقا لجدول الاوزان 

  

 لا أوافق بشدة  لا اوافق  محاید موافق  موافق بشدة 
 

 العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة 

 نعم، �شكل منتظم  16 41.1 5 12.8 6 15.4 4 10.3 8 20.5
 نعم , اح�انا  17 43.6 7 17.9 5 12.8 8 20.5 2 5.1
 نادرا  15 38.5 8 20.5 6 15.4 7 17.9 3 7.7

 لا لم �سبق لي  15 38.5 7 17.9 5 12.8 8 20.5 4 10.3
 المجموع 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100
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 عن المنتجات والخدمات؟ Influencers ما مدى ثقتك في المحتوى الذي ینتجه المؤثرون . 6

 
  

 
 

  المتوسط الحسابي الانحراف المع�اري  الدرجة الترتیب

 أثق �شدة  2.8 1.3 محاید 3
 أثق إلى حد ما  2.9 1.5 محاید 3
 محاید  2.1 1.2 لا اوافق 2
 لا اثق �ثیرا  2.9 1.4 لا اوافق 2
     

�انت الإجا�ات الأكثر تاثیرا    عن المنتجات والخدمات    Influencersوفقا لجدول الاوزان مدي ثقة المؤثرون  

 بدرجة محاید و لا أوافق  .

 
 

 

 

 
 

  لا أوافق بشدة  لا اوافق  محاید موافق  موافق بشدة 

  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة 

 أثق �شدة  9 23.1 9 23.1 9 23.1 6 15.4 6 15.4
 أثق إلى حد ما  11 28.2 7 17.9 6 15.4 6 15.4 9 23.1
 محاید  17 43.6 10 25.6 7 17.9 2 5.1 3 7.7

 لا اثق �ثیرا  8 20.5 6 15.4 14 35.9 6 15.4 5 12.8
 لا اثق علي الاطلاق  16 41 5 12.8 7 17.9 6 15.4 5 12.8
 المجموع 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100
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 التقلید�ة؟  �الإعلانات مقارنة   راراتك الشرائ�ةق��ف تق�م تأثیر المحتوى المنتج من المستخدمین على .  7

 

 الدرجة الترتیب
الانحراف  
 المع�اري 

المتوسط 
 الحسابي 

 

 �كثیر  تأثیرا المحتوى المنتج من المستخدمین أكثر 2.9 1.3 محاید 3
 إلى حد ما  تأثیراالمحتوى المنتج من المستخدمین أكثر  3.1 1.1 محاید 3

 هما له نفس التأثیر تقر��ا لاك 2.8 1.1 محاید 3
 ارً إلى حد ما رتأثیالتقلید�ة أكثر  الإعلانات 2.8 1.2 محاید 3
 تأثیر �كثیر التقلید�ة أكثر  الإعلانات 2.5 1.1 لا اوفق 2

المستخدمین على  وفقا لجدول الاوزان �انت إجا�ات   المحتوى المنتج من  تأثیر  الشرائ�ة قتق�م  مقارنة    راراتك 

 بدرجة محاید في جم�ع الإجا�ات ماعدا الإعلانات التقلید�ة بدرجة لا اوافق التقلید�ة �الإعلانات 

 

 

 لا أوافق بشدة  اوافق لا  محاید موافق  موافق بشدة 
 

 العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة 

15.4 6 12.8 5 35.9 14 15.4 6 20.8 8 
المحتوى المنتج من المستخدمین 

 �كثیر  تأثیرا أكثر

2.6 1 35.9 14 38.5 15 10.3 4 12.8 5 
المحتوى المنتج من المستخدمین 

 إلى حد ما  تأثیراأكثر 

 هما له نفس التأثیر تقر��ا لاك 6 15.4 7 17.9 15 38.5 9 23.1 2 5.1

10.3 4 20.5 8 25.6 10 28.2 11 15.4 6 
  رتأثیالتقلید�ة أكثر  الإعلانات

 إلى حد ما

5.1 2 12.8 5 35.9 14 25.6 10 20.5 8 
   رتأثیالتقلید�ة أكثر  الإعلانات

 �كثیر 

 المجموع 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100
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على آرائك تجاه المنتجات   جتماعي الا ما مدى تأثیر المساهمات الرقم�ة للجمهور عبر منصات التواصل  .   8

 المحل�ة؟ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 لا أوافق بشدة  لا اوافق  محاید موافق  موافق بشدة 
 

 العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة 

23.1 9 23.1 9 30.8 12 15.4 6 7.7 3 
تساعدني آراء المستخدمین في  

 اتخاذ قرارات شرائ�ة أفضل 

15.4 6 46.2 18 28.2 11 10.3 4 0 0 
أثق في تجارب المستهلكین 

 الإعلاناتالحق�قیین أكثر من 
 التقلید�ة

10.3 4 28.2 11 35.9 14 15.4 6 10.3 4 
السلب�ة تؤثر على  راجعات الم
�شكل أكبر من   رارتيق

 الإ�جاب�ةالمراجعات 

28.2 11 23.1 9 28.2 11 12.8 5 7.7 3 
المستخدمین ا�حث دا�ما عن اراء 

 شراء منتج جدید قبل

12.8 5 33.3 13 33.3 13 7.7 3 12.8 5 
المحتوى الذي ینتجه المستخدمون 
�ساعدني في اكتشاف منتجات  

 محل�ة جدیدة

15.4 6 30.8 12 30.8 12 17.9 7 5.1 2 
أشعر �الثقة أكثر في المنتجات 
 التي لدیها مراجعات إ�جاب�ة �ثیرة 

 المجموع 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100
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 الدرجة الترتیب
الانحراف  
 المع�اري 

المتوسط 
 الحسابي 

 

 تساعدني آراء المستخدمین في اتخاذ قرارات شرائ�ة أفضل  3.4 1.2 محاید 3
 التقلید�ة الإعلاناتأثق في تجارب المستهلكین الحق�قیین أكثر من  3.7 0.8 موافق  3
 الإ�جاب�ة�شكل أكبر من المراجعات   رارتيالسلب�ة تؤثر على قراجعات الم 3.1 1.1 موافق  2
 شراء منتج جدید ا�حث دا�ما عن اراء المستخدمین قبل 3.5 1.2 محاید 3

 3.3 1.2 محاید 3
المستخدمون �ساعدني في اكتشاف منتجات محل�ة المحتوى الذي ینتجه 

 جدیدة
 أشعر �الثقة أكثر في المنتجات التي لدیها مراجعات إ�جاب�ة �ثیرة  3.3 1.1 محاید 3

 
تأثیر المساهمات الرقم�ة للجمهور   �انت الإجا�ة الأكثر تاثیرا درجة محاید و�ل�ه درجة موافق  وفقا لجدول الاوزان

 . على آرائك تجاه المنتجات المحل�ة  جتماعيالاعبر منصات التواصل 
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ال.   9 ینتجه  الذي  المحتوى  تأثیر  �ختلف  ق��ف  على  الشرائ�ةمستخدمون  من    أنواع�النس�ة    راراتك  مختلفة 

 المنتجات؟ 

 

 الدرجة الترتیب
الانحراف  
 المع�اري 

المتوسط 
 الحسابي 

 

 ) النظافة(مثل الطعام ومنتجات الیوم�ة  الاستهلاك�ةالمواد   3.3 1.2 محاید 3
 الفنادق)  – الخدمات (المطاعم  3.3 1.1 محاید 3
 والإلكترون�ات المنتجات التقن�ة  3.2 1.1 محاید 2
 والأز�اء  الملا�س 3.3 1.3 محاید 3
 لس�ارات والمنتجات عال�ة الق�مة ا 3.4 1.1 موافق 3

 
  أنواع �النس�ة    راراتك الشرائ�ةمستخدمون على ق ��ف �ختلف تأثیر المحتوى الذي ینتجه الوفقا لجدول الاوزان  

 �انت الإجا�ة الأكثر تاثیرا محاید و�ل�ه موافق  مختلفة من المنتجات 

 

 

 

 
 

 لا أوافق بشدة  لا اوافق  محاید موافق  موافق بشدة 
 

 العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة 

17.9 7 33.3 13 20.5 8 20.5 8 7.7 3 
(مثل  الیوم�ة  الاستهلاك�ةالمواد  

 ) النظافةالطعام ومنتجات 

 الفنادق)  – الخدمات (المطاعم  3 7.7 5 12.8 15 38.5 9 23.1 7 17.9

 والإلكترون�ات المنتجات التقن�ة  3 7.7 7 17.9 10 25.9 15 38.5 4 10.3

 والأز�اء  الملا�س 5 12.8 4 10.3 13 33.3 7 17.9 10 25.6

 لس�ارات والمنتجات عال�ة الق�مة ا 4 10.3 3 7.7 10 25.6 17 43.6 5 12.8

 المجموع 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100
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 ما هي أنواع المحتوى الرقمي التي تؤثر �شكل أكبر على تصورك للمنتج؟ . 10

 
 

  المتوسط الحسابي الانحراف المع�اري  الدرجة الترتیب

على    الآراء 3.3 1.1 محاید  3 �بیر  �شكل  تؤثر  النص�ة  والتعل�قات 
 تصوري للمنتج 

الصور الفوتوغراف�ة تؤثر �شكل �بیر على تصوري  3.2 1.3 محاید  3
 للمنتج 

 �بیر على تصوري للمنتج مقاطع الفیدیو تؤثر �شكل   3.4 1.3 موافق  2
لمراجعات التفصیل�ة تؤثر �شكل �بیر على تصوري  ا 3.2 1.2 محاید  3

 للمنتج 
 لس�ارات والمنتجات عال�ة الق�مة ا 3.4 1.1 موافق  3

 
وفقا لجدول الاوزان أنواع المحتوى الرقمي التي تؤثر �شكل أكبر على تصورك للمنتج �انت الإجا�ات بدرجة  

 . وتلیها درجة موافق لجم�ع الأسئلةمحاید 
 
 

  لا أوافق بشدة  لا اوافق  محاید موافق  موافق بشدة 

  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة 

12.8 5 38.5 15 28.2 11 12.8 5 7.7 3 
والتعل�قات النص�ة تؤثر �شكل    الآراء

 كبیر على تصوري للمنتج

17.9 7 25.6 10 28.2 11 17.9 7 10.3 4 
�شكل  الصور   تؤثر  الفوتوغراف�ة 

 كبیر على تصوري للمنتج

17.9 7 38.5 15 23.1 9 10.3 4 10.3 4 
�بیر  �شكل  تؤثر  الفیدیو  مقاطع 

 على تصوري للمنتج

17.9 7 17.9 7 38.5 15 15.4 6 10.3 4 
�شكل  ا تؤثر  التفصیل�ة  لمراجعات 

 كبیر على تصوري للمنتج

 المجموع 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100
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 في تقی�م السلع قبل الشراء؟  الآخرون إلى أي درجة تعتمد على المحتوى الذي ینتجه المستخدمون . 11

 

 

المتوسط  الانحراف المعیاري  الدرجة  الترتیب 
  الحسابي 

 ن المحتوى الذي ینتجه المستخدمو على  أعتمد �شكل �بیر جد  3.1 1.8 محاید 3
 أعتمد �شكل �بیر على المحتوى الذي ینتجه المستخدمون  2.9 1.1 محاید 3
 عتمد �شكل متوسط على المحتوى الذي ینتجه المستخدمون ا  2.9 1.1 محاید 3
 على المحتوى الذي ینتجه المستخدمون  قلیلاأعتمد  2.7 1.2 محاید 3
 على المحتوى الذي ینتجه المستخدمون  الإطلاقأعتمد على  لا 2.3 1.2 لا اوافق 2

     
إلى أي درجة تعتمد على المحتوى الذي ینتجه المستخدمون  وفقا لجدول الاوزان �انت الإجا�ة الأكثر تأثیرا  

على المحتوى الذي    الإطلاقأعتمد على    لادرجة محاید و�لیها لا اوفق علي    في تقی�م السلع قبل الشراء  الآخرون 
 ینتجه المستخدمون 

 
 

 لا أوافق بشدة  لا اوافق  محاید موافق  موافق بشدة 
 

 العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة 

10.3 4 17.9 7 51.3 20 12.8 5 7.7 3 
على  أعتمد �شكل �بیر جد 

 ن المحتوى الذي ینتجه المستخدمو 

10.3 4 17.9 7 41 16 17.9 7 12.8 5 
أعتمد �شكل �بیر على المحتوى  

 الذي ینتجه المستخدمون 

2.6 1 33.3 13 28.2 11 25.6 10 10.3 4 
عتمد �شكل متوسط على المحتوى ا 

 المستخدمون الذي ینتجه 

7.7 3 17.9 7 35.9 14 20.5 8 17.9 7 
على المحتوى الذي   قلیلاأعتمد 

 ینتجه المستخدمون 

2.6 1 17.9 7 20.5 8 28.2 11 30.8 12 
على   الإطلاقأعتمد على  لا

 المحتوى الذي ینتجه المستخدمون 
100
% 67 100 % 67 100 % 67 100 % 67 100

 المجموع 67 %
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 ؟ الاجتماعي ما هو فهمك للتسو�ق عبر المؤثر�ن على منصات التواصل  .12

 
 

 
  المتوسط الحسابي  الانحراف المعیاري  الدرجة  الترتیب 

 المؤثر�ن أدرك تأثیره التسو�ق عبر  جیداأفهم  3.3 1.2 محاید 3
 لدي فهم أساسي للتسو�ق عبر المؤثر�ن  3.02 1.2 محاید 3
 المؤثر�ن ولكن لست متأكد تفاصیله  سمعت عن التسو�ق عبر 2.6 1.2 محاید 3
 لم أسمع من قبل عن التسو�ق عبر المؤثر�ن 2.3 1.2 لا اوفق  2

 
�انت الإجا�ات    الاجتماعيما هو فهمك للتسو�ق عبر المؤثر�ن على منصات التواصل  وفقا لجدول الاوزان  
 لا أوافق.  لم أسمع من قبل عن التسو�ق عبر المؤثر�ن بدرجة محاید ماعدا

 

 

 

 
 

 لا أوافق بشدة  لا اوافق  محاید موافق  موافق بشدة 
 

 العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة 

20.5 8 23.1 9 35.9 14 12.8 5 7.7 3 
المؤثر�ن التسو�ق عبر  جیداأفهم 

 تأثیره أدرك 

10.3 4 28.2 11 25.6 10 25.6 10 10.3 4 
لدي فهم أساسي للتسو�ق عبر 

 المؤثر�ن

5.1 2 20.5 8 28.2 11 25.6 10 20.5 8 
 سمعت عن التسو�ق عبر

المؤثر�ن ولكن لست متأكد 
 تفاصیله

7.7 3 12.8 5 17.9 7 28.2 11 33.3 13 
لم أسمع من قبل عن التسو�ق 

 عبر المؤثر�ن

 المجموع 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100
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 التي �عتمد علیها في متا�عة التسو�ق للمنتجات؟  الاجتماعيما هي أبرز منصات التواصل  . 13

 

 
  المتوسط الحسابي  الانحراف المعیاري  الدرجة  الترتیب 

 ف�سبوك  2.1 1.4 لا اوفق 2
 انستغرام  3.3 1.3 محاید 3
 سناب شات  3.5 1.5 محاید 3
 ت�ك توك  2.9 1.5 محاید 3
 توتیر  2.2 1.2 لا اوفق  2
 اكس 1.9 1.2 لا اوفق بشدة  1

 
�ان    التي �عتمد علیها في متا�عة التسو�ق للمنتجات   الاجتماعيأبرز منصات التواصل  وفقا لجدول الاوزان  

 الموقع الأكثر تأثیرا سناب شات وت�ك توك وانستغرام بدرجة محاید والاقل تأثیرا ف�سبوك واكس. 
 
 
 

 

 
 

 لا أوافق بشدة  لا اوافق  محاید موافق  موافق بشدة 
 

 العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة 

 ف�سبوك  21 5.8 4 10.3 7 17.9 3 7.7 4 10.3
 انستغرام  4 10.3 9 23.1 7 17.9 10 25.6 9 23.1
 سناب شات  2 5.1 3 7.7 7 17.9 20 51.3 7 17.9
 ت�ك توك  4 10.3 3 7.7 10 25.6 8 20.5 14 35.9
 توتیر  17 43.6 8 20.5 7 17.9 4 10.3 3 7.7
 اكس 19 48.7 7 17.9 9 23.1 2 5.1 2 5.1
 المجموع 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100 67 % 100
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