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المقدمة: 1.1.

شهـد الـعالـم فـي الـسنوات اBخـيرة تـحو<ت جـوهـريـة فـي أسـالـيب الـتسويـق نـتيجة الـثورة الـرقـمية وانـتشار 
وســـائـــل الـــتواصـــل ا<جـــتماعـــي الـــتي غـــيرت مـــن طـــبيعة الـــعNقـــة بـــO الـــعNمـــة الـــتجاريـــة واLســـتهلك. فـــقد 
 Oـــنصات الـــرقـــمية مـــثل “إنســـتغرام” و“يـــوتـــيوب” و“تـــيك تـــوك” بـــيئة خـــصبة لـــتفاعـــل مـــباشـــر بـــLأصـــبحت ا
الشــركــات وجــماهــيرهــا اLســتهدفــة، مــما أدى إلــى ظــهور أنــماط جــديــدة مــن الــتسويــق مــثل الــتسويــق عــبر 
اLـــؤثـــريـــن الـــذي يـــعتمد عـــلى الـــشخصيات ذات اLـــتابـــعة الـــواســـعة فـــي تـــوجـــيه ســـلوك اLســـتهلكO وتـــشكيل 
تــوجــهاتــهم الشــرائــية ،وهــذا الــتحول الــرقــمي أوجــد قــنوات تــواصــل أكــثر فــاعــلية مــن الــوســائــل الــتقليديــة، 
 (Kalkumbe فـراد الـذيـن يـمثلون قـدوة رقـمية لجـمهورهـمBل اNـصداقـية مـن خـLوسـاهـم فـي بـناء الـثقة وا

et al., 2024).

ولــم يــعد اLــؤثــر مجــرد وســيلة تــرويــجية، بــل أصــبح جــزءًا مــن مــنظومــة مــتكامــلة لــصناعــة الــصورة الــذهــنية 
لـــلعNمـــة الـــتجاريـــة، حـــيث تـــسعى اLـــؤســـسات إلـــى ا<ســـتفادة مـــن قـــدرتـــه عـــلى نـــقل الـــرســـائـــل الـــتسويـــقية 
بـطريـقة شـخصية وعـاطـفية تـNمـس احـتياجـات الجـمهور ، فـاLسـتهلك اLـعاصـر يـتأثـر الـيوم بـا<نـطباعـات 
الــتي يــنقلها اLــؤثــرون أكــثر مــن ا{عــNنــات الــرســمية، مــما جــعل الــعNمــات الــتجاريــة تــتنافــس فــي اخــتيار 

(Purwanto & Prayuda, 2024). رغوبةLؤثرين الذين يعكسون قيمها وصورتها الذهنية اLا

وتــشير اBدبــيات الــتسويــقية إلــى أن الــصورة الــذهــنية لــلعNمــة الــتجاريــة أصــبحت مــن أهــم اBصــول غــير 
اLـلموسـة الـتي تـسهم فـي تـعزيـز الـو<ء وزيـادة الـقيمة الـسوقـية لـلمنشأة، فـهي تـمثل ا{دراك الجـمعي لـدى 
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ا<ســتهلكC حــول جــودة ا<ــنتج، وثــقة الشــركــة، وســمعتها فــي الــسوق (لــفته وســماكــة، 2023)، فــالــصورة 
الــــــذهــــــنية \ تـُـــــبنى فــــــقط بــــــاXعــــــIنــــــات ا<ــــــباشــــــرة، بــــــل تــــــتشكل تــــــدريــــــجيًا مــــــن خــــــIل الــــــتجارب الــــــسابــــــقة، 

وا\نطباعات، والتفاعIت عبر القنوات الرقمية ا<ختلفة (بلبراهيم، 2020). 

وفــــي الــــسياق الــــسعودي شهــــدت الــــسنوات اeخــــيرة تــــوســــعًا \فــــتاً فــــي ا\عــــتماد عــــلى ا<ــــؤثــــريــــن ضــــمن 
اســتراتــيجيات الــتسويــق لــلعIمــات الــتجاريــة الــوطــنية فــي قــطاعــات مــتنوعــة مــثل اeزيــاء، ومســتحضرات 
التجـــميل، واeغـــذيـــة، والخـــدمـــات الـــرقـــمية. وقـــد ســـاهـــمت مـــبادرات رؤيـــة ا<ـــملكة 2030 فـــي تـــعزيـــز بـــيئة 
ا\بـــتكار والـــتسويـــق اXلـــكترونـــي، مـــما أتـــاح لـــلمؤســـسات الـــسعوديـــة فـــرصـــة أكـــبر لـــتوظـــيف الـــتسويـــق عـــبر 
ا<ـؤثـريـن لـبناء عـIقـة طـويـلة اeمـد مـع الجـمهور ا<حـلي، وتحسـC صـورتـها الـذهـنية فـي الـسوق الـسعودي 

ا<تطور رقميًا (ا<خIفي والخليدي، 2022).

ومـن هـذا ا<ـنطلق، يـأتـي هـذا الـبحث ليسـلّط الـضوء عـلى أثـر الـتسويـق عـبر ا<ـؤثـريـن فـي تـعزيـز الـصورة 
الـذهـنية لـلعIمـة الـتجاريـة لـدى ا<سـتهلك، مـن خـIل دراسـة تـطبيقية عـلى مجـموعـة مـن الـعIمـات الـتجاريـة 
الـــسعوديـــة، فـــي مـــحاولـــة لـــفهم مـــدى فـــاعـــلية هـــذا الـــنمط الـــتسويـــقي فـــي تـــكويـــن تـــصورات إيـــجابـــية لـــدى 
ا<سـتهلكC، وانـعكاس ذلـك عـلى تـفضيIتـهم الشـرائـية وو\ئـهم ا<سـتقبلي، كـما يـسعى الـبحث إلـى إثـراء 
اeدبـيات الـعربـية فـي مـجال الـتسويـق الـرقـمي الحـديـث وربـطها بـالـسياق ا<حـلي، بـما يـساهـم فـي تـطويـر 

استراتيجيات العIمات التجارية السعودية نحو بناء صورة ذهنية أكثر تميزاً واستدامة.

مشكلة الدراسة1.2.
عــلى الــرغــم مــن الــتطور الــكبير فــي أدوات واســتراتــيجيات الــتسويــق الــرقــمي، مــا زالــت ا<ــؤســسات تــواجــه 
تحــديـًـا فــي قــياس الــتأثــير الــحقيقي لــلتسويــق عــبر ا<ــؤثــريــن عــلى الــصورة الــذهــنية لــلعIمــة الــتجاريــة لــدى 
ا<ســتهلكC. فــبينما تــؤكــد بــعض الــدراســات أن هــذا الــنوع مــن الــتسويــق يــسهم فــي بــناء عــIقــة عــاطــفية 
ومـصداقـية أكـبر بـC الـعIمـة الـتجاريـة والجـمهور ، تـشير دراسـات أخـرى إلـى أن اXفـراط فـي اسـتخدام 
(Sandra et al., 2024). مة التجاريةIا<ؤثرين قد يؤدي إلى نتائج عكسية ويقلل من مصداقية الع

 كـــما أن مـــعظم اeبـــحاث ركـــزت عـــلى اeســـواق الـــغربـــية أو اáســـيويـــة، بـــينما مـــا تـــزال الـــدراســـات الـــعربـــية 
والـسعوديـة تحـديـدًا محـدودة فـي هـذا ا<ـجال، رغـم الـنمو الـكبير فـي سـوق ا<ـؤثـريـن الـرقـميC فـي ا<ـملكة،و 
هــذا الــنقص الــبحثي يــبرز الــحاجــة إلــى دراســة عــلمية مــيدانــية تــربــط بــC الــتسويــق عــبر ا<ــؤثــريــن وتــشكّل 

الصورة الذهنية لدى ا<ستهلك السعودي في ضوء الخصوصية الثقافية وا\جتماعية للسوق ا<حلي.

 4
 



فجوات على ا+ستوى النظري1.2.1.

تـشير اIـراجـعة اGدبـية إلـى أن مـعظم الـدراسـات الـسابـقة تـناولـت الـع4قـة بـ1 الـتسويـق الـرقـمي والـصورة 
الـــــذهـــــنية بـــــصورة عـــــامـــــة (بـــــلبراهـــــيم، 2020؛ اIـــــخ4فـــــي والخـــــليدي، 2022)، دون الـــــتعمق فـــــي اGبـــــعاد 
الــــخاصــــة بــــالــــتسويــــق عــــبر اIــــؤثــــريــــن بــــاعــــتباره نــــمطًا تــــسويــــقيًا حــــديــــثاً يجــــمع بــــ1 الــــتأثــــير اUجــــتماعــــي 
واIــــصداقــــية الــــفرديــــة،كــــما أن الــــبحوث الــــعربــــية ركــــزت عــــلى مــــوضــــوعــــات قــــريــــبة مــــثل الــــتسويــــق اGخــــضر 
(بــلبراهــيم، 2020)، أو الــتسويــق بــالــع4قــات (كــ4خــي وعــبداm، 2022)، أو الــتسويــق الــشعوري (لــفته 
وســــماكــــة، 2023)، لــــكنها لــــم تــــتناول بــــصورة مــــنهجية كــــيفية مــــساهــــمة اIــــؤثــــريــــن فــــي تــــشكيل الــــصورة 

الذهنية للع4مة التجارية ضمن بيئة رقمية متكاملة.

إضـــافـــة إلـــى ذلـــك، فـــإن اsطـــار الـــنظري الـــذي يفســـر الـــع4قـــة بـــ1 "اIـــصداقـــية اIـــدركـــة لـــلمؤثـــر" و"الـــقيمة 
الــرمــزيــة لــلع4مــة الــتجاريــة" مــا زال غــير واضــح فــي اGدبــيات الــعربــية، مــما يســتدعــي بــناء نــموذج نــظري 

يجمع ب1 نظرية الهوية اUجتماعية ونظرية التأثير اIرجعي لفهم هذه الع4قة في السياق السعودي.

فجوات على ا+ستوى التطبيقي1.2.2.

عـــلى اIســـتوى الـــعملي، تـــبرز فـــجوة واضـــحة فـــي الـــتطبيقات اIـــيدانـــية داخـــل الـــبيئة الـــسعوديـــة، إذ تـــركـــز 
مـعظم الحـم4ت الـتسويـقية عـبر اIـؤثـريـن عـلى مـؤشـرات اGداء ا~نـية مـثل عـدد اIـشاهـدات أو الـتفاعـ4ت، 
دون قــــياس اGثــــر الــــعميق عــــلى الــــصورة الــــذهــــنية واUنــــطباع طــــويــــل اGمــــد لــــدى اIســــتهلك. كــــما أن قــــلة 
الــدراســات الــتطبيقية الــتي تــربــط بــ1 اســتراتــيجيات الــتسويــق عــبر اIــؤثــريــن وأنــواع الــع4مــات الــتجاريــة 
(محــلية مــقابــل عــاIــية) تحــدّ مــن قــدرة اIــؤســسات عــلى تــصميم حــم4ت مــبنية عــلى بــيانــات عــلمية دقــيقة 
Rachmawati, 2024)؛ .(Purwanto & Prayuda, 2024 كـــــذلـــــك، U تـــــزال هـــــناك حـــــاجـــــة إلـــــى 
دراســات مــيدانــية تُظهــر كــيف يــختلف تــأثــير اIــؤثــريــن تــبعًا لــعوامــل مــثل اIــصداقــية، والــتفاعــل الــعاطــفي، 

ونوع اIنصة الرقمية اIستخدمة، ومدى توافق قيم اIؤثر مع قيم الع4مة التجارية..

وبناءً على ما سبق، تتحدد مشكلة الدراسة في التساؤل الرئيس ا8تي:
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ما دور التسويق عبر ا<ؤثرين في تعزيز الصورة الذهنية للع,مة التجارية لدى 

ا<ستهلك في ا<ملكة العربية السعودية؟

أهمية الدراسة1.3.
تـنبع أهـمية هـذه الـدراسـة مـن كـونـها تـتناول أحـد ا>ـوضـوعـات الحـديـثة فـي مـجال الـتسويـق الـرقـمي، وهـو 
 Lمـات الـتجاريـة وا>سـتهلكOالـع Lالـتسويق عـبر ا<ؤثـريـن، الـذي أصـبح أحـد أبـرز أدوات الـتواصـل بـ
فـــــي الـــــعصر الـــــرقـــــمي. فـــــمع تـــــزايـــــد اعـــــتماد ا>ـــــؤســـــسات عـــــلى ا>ـــــنصات اZجـــــتماعـــــية لـــــتحقيق أهـــــدافـــــها 
الـتسويـقية، بـرزت الـحاجـة إلـى فـهم عـميق لـكيفية تـأثـير هـذا الـنمط الجـديـد مـن الـتسويـق عـلى الـصورة 
الـذهـنية لـلع,مـة الـتجاريـة، خـاصـة فـي ظـل الـتحوZت السـريـعة فـي سـلوك ا>سـتهلك الـسعودي الـذي 

يتفاعل اليوم مع العOمات التجارية من خOل شخصيات مؤثرة أكثر من القنوات التقليدية.

على ا<ستوى النظري:1.3.1.

− Lقـة بـOطـار ا>ـفاهـيمي >ـوضـوع الـعoهـمية الـنظريـة لـلدراسـة فـي مـساهـمتها بـتوسـيع اqتـكمن ا

 Lل الـــربـــط بـــOمـــة الـــتجاريـــة، وذلـــك مـــن خـــOالـــتسويـــق عـــبر ا>ـــؤثـــريـــن وبـــناء الـــصورة الـــذهـــنية لـــلع

عـناصـر الـثقة، وا>ـصداقـية، والـجاذبـية الـشخصية لـلمؤثـر مـن جـهة، وبـL إدراك ا>سـتهلك لـجودة 

العOمة وسمعتها من جهة أخرى. 

كـــما تـــساهـــم فـــي ســـد الـــفجوة ا>ـــعرفـــية فـــي اqدبـــيات الـــعربـــية الـــتي مـــا زالـــت تـــفتقر إلـــى نـــماذج −

تـــفسيريـــة مـــتكامـــلة تـــوضـــح كـــيف يـــسهم ا>ـــؤثـــرون فـــي تـــشكيل اZنـــطباعـــات الـــذهـــنية والســـلوكـــيات 

الشرائية للمستهلك.

وتـُعد الـدراسـة أيـضًا إثـراءً لـلنظريـات الـتسويـقية الحـديـثة الـتي تـتناول سـلوك ا>سـتهلك فـي الـبيئة −

الــــرقــــمية، حــــيث تــــربــــط بــــL مــــبادئ اZتــــصال الــــتسويــــقي الحــــديــــث ونــــظريــــة الــــتأثــــير اZجــــتماعــــي 

ا>ـــرجـــعي، بـــما يمهـــد لـــبناء نـــموذج نـــظري يـــمكن اعـــتماده فـــي دراســـات مســـتقبلية داخـــل الـــسياق 

العربي والسعودي على وجه الخصوص.
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على ا,ستوى التطبيقي:1.3.2.
أمـــا عـــلى اCســـتوى الـــتطبيقي، فـــتتمثل أهـــمية الـــدراســـة فـــي كـــونـــها تـــقدم تحـــليً( مـــيدانـــيًا −

واقــعيًا لــتأثــير حــم(ت الــتسويــق عــبر اCــؤثــريــن عــلى اCســتهلكH الــسعوديــH، بــما يــساعــد 

الـــع(مـــات الـــتجاريـــة اCحـــلية فـــي تحســـH اســـتراتـــيجياتـــها الـــتسويـــقية وتـــعزيـــز صـــورتـــها 

الذهنية بأساليب أكثر فاعلية. 

كــــما تــــوفــــر نــــتائــــج الــــدراســــة لــــلمسوقــــH وصــــناّع الــــقرار رؤى عــــملية حــــول كــــيفية اخــــتيار −

اCـؤثـريـن اfنسـب وفـق مـعايـير اCـصداقـية والـتوافـق مـع هـويـة الـع(مـة الـتجاريـة، مـما يـرفـع 

من كفاءة اgستثمار في الحم(ت الرقمية.

تـــمثل هـــذه الـــدراســـة دعـــمًا لـــلجهود الـــوطـــنية فـــي تـــطويـــر اgقـــتصاد الـــرقـــمي ضـــمن رؤيـــة −

اCــــملكة 2030، مــــن خــــ(ل تســــليط الــــضوء عــــلى الــــدور اCــــحوري الــــذي يــــمكن أن يــــلعبه 

الــــتسويــــق عــــبر اCــــؤثــــريــــن فــــي تــــعزيــــز تــــنافــــسية الــــع(مــــات الــــتجاريــــة الــــسعوديــــة محــــليًا 

..HستهلكCء مستدام لدى اgوإقليميًا، وبناء و

أسئلة الدراسة 1.4.
السؤال الرئيس للدراسة

رة، جـــودة  uـــتصوCـــؤثـــر، جـــاذبـــيته، خـــبرتـــه اCـــختلفة (مـــصداقـــية اCـــؤثـــريـــن بـــأبـــعاده اCمـــا أثـــر الـــتسويـــق عـــبر ا
اCــــحتوى، قــــوة الــــتفاعــــل) فــــي تــــعزيــــز الــــصورة الــــذهــــنية لــــلع(مــــة الــــتجاريــــة لــــدى اCســــتهلك فــــي الــــسياق 

السعودي؟

اfسئلة الفرعية للدراسة

ما أثر مصداقية اCؤثر في تشكيل الصورة الذهنية للع(مة التجارية لدى اCستهلك السعودي؟1.

إلـــى أي مـــدى تـــسهم جـــاذبـــية اCـــؤثـــر وشـــخصيته الـــرقـــمية فـــي تـــعزيـــز اgنـــطباع ا{يـــجابـــي تـــجاه 2.
الع(مة التجارية لدى اCستهلك؟

 7
 



رة لـلمؤثـر فـي رفـع مسـتوى الـثقة بـالـع5مـة الـتجاريـة وفـي تحسـ& إدراك 3. CـتصوEكـيف تـؤثـر الـخبرة ا
اEستهلك لجودتها؟

مـــا دور جـــودة اEـــحتوى الـــذي يـــقدمـــه اEـــؤثـــر فـــي بـــناء صـــورة ذهـــنية مـــتماســـكة وإيـــجابـــية لـــلع5مـــة 4.
التجارية؟

كــــيف يــــنعكس مســــتوى الــــتفاعــــل بــــ& اEــــؤثــــر واEــــتابــــع& عــــلى إدراك اEســــتهلك لــــلصورة الــــذهــــنية 5.
للع5مة التجارية؟

مــا الــنموذج الــتفسيري اhمــثل الــذي يــمكن أن يــوضــح طــبيعة الــع5قــات بــ& أبــعاد الــتسويــق عــبر 6.
اEؤثرين والصورة الذهنية للع5مات التجارية السعودية؟

أهداف الدراسة1.5.
تهـدف هـذه الـدراسـة إلـى تحـليل أثـر الـتسويـق عـبر اEـؤثـريـن بـأبـعاده اEـختلفة (مـصداقـية اEـؤثـر، جـاذبـيته، 
رة، جـــودة اEـــحتوى، قـــوة الـــتفاعـــل) عـــلى تـــعزيـــز الـــصورة الـــذهـــنية لـــلع5مـــة الـــتجاريـــة لـــدى  CـــتصوEخـــبرتـــه ا
اEســتهلك، وذلــك فــي ســياق الــع5مــات الــتجاريــة الــسعوديــة، مــن خــ5ل دراســة تــطبيقية تســتكشف طــبيعة 

الع5قات التأثيرية ب& هذه اEتغيرات وتفسيرها تفسـيراً علمياً معمقاً.

اhهداف الفرعية للدراسة

قـــياس أثـــر مـــصداقـــية اEـــؤثـــر فـــي تـــشكيل الـــصورة الـــذهـــنية لـــلع5مـــات الـــتجاريـــة الـــسعوديـــة لـــدى 1.
اEستهلك&، وتحديد قوة هذا التأثير واتساقه عبر الفئات اEختلفة من اEؤثرين.

تحــــليل دور جــــاذبــــية اEــــؤثــــر وشــــخصيته الــــرقــــمية فــــي تــــعزيــــز ا|نــــطباع اzيــــجابــــي نــــحو الــــع5مــــة 2.
التجارية، والكشف عن مدى إسهامها في زيادة تقبل اEستهلك للرسائل التسويقية.

رة لـلمؤثـر فـي رفـع مسـتوى الـثقة تـجاه الـع5مـة الـتجاريـة، وتـوضـيح كـيفية 3. CـتصوEتـقييم أثـر الـخبرة ا
مساهمة هذه الخبرة في تحس& تصور اEستهلك لجودة اEنتج أو الخدمة.

دراســــة تــــأثــــير جــــودة اEــــحتوى الــــذي يــــقدمــــه اEــــؤثــــر فــــي بــــناء صــــورة ذهــــنية مــــتماســــكة لــــلع5مــــة 4.
التجارية، واستقصاء خصائص اEحتوى التي ترفع من فاعلية الرسالة التسويقية.

فـحص دور الـتفاعـل بـ& اEـؤثـر واEـتابـع& (إعـجابـات، تـعليقات، مـشاركـات) فـي تـعزيـز اسـتيعاب 5.
اEستهلك للرسالة اzع5نية، وانعكاس هذا التفاعل على إدراكه للصورة الذهنية للع5مة.
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اســـــتخ:ص نـــــموذج تـــــفسيري يـــــوضـــــح الـــــع:قـــــات الســـــببية بـــــ5 أبـــــعاد الـــــتسويـــــق عـــــبر ا'ـــــؤثـــــريـــــن 6.
والــــصورة الــــذهــــنية لــــلع:مــــة الــــتجاريــــة فــــي الــــبيئة الــــسعوديــــة، بــــما يــــدعــــم تــــطويــــر اســــتراتــــيجيات 

تسويقية مستقبلية قائمة على اXدلة.

فرضيات الدراسة1.6.

الفرضية الرئيسة

يـوجـد أثـر ذو دaلـة إحـصائـية لـلتسويـق عـبر ا'ـؤثـريـن بـأبـعاده ا'ـختلفة فـي تـعزيـز الـصورة الـذهـنية لـلع:مـة 
التجارية لدى ا'ستهلك في السياق السعودي.

الفرضيات الفرعية

يــــوجــــد أثــــر ذو دaلــــة إحــــصائــــية 'ــــصداقــــية ا'ــــؤثــــر فــــي تــــعزيــــز الــــصورة الــــذهــــنية لــــلع:مــــة •
التجارية لدى ا'ستهلك.

يـــوجـــد أثـــر ذو دaلـــة إحـــصائـــية لـــجاذبـــية ا'ـــؤثـــر وشـــخصيته الـــرقـــمية فـــي تـــشكيل الـــصورة •
الذهنية للع:مة التجارية لدى ا'ستهلك.

يـوجـد أثـر ذو دaلـة إحـصائـية لـلخبرة ا'ـتصوّرة لـلمؤثـر فـي رفـع مسـتوى إدراك ا'سـتهلك •
للصورة الذهنية للع:مة التجارية.

يـــوجـــد أثـــر ذو دaلـــة إحـــصائـــية لـــجودة ا'ـــحتوى الـــذي يـــقدمـــه ا'ـــؤثـــر فـــي تـــعزيـــز الـــصورة •
الذهنية للع:مة التجارية لدى ا'ستهلك.

يـــوجـــد أثـــر ذو دaلـــة إحـــصائـــية لـــقوة الـــتفاعـــل بـــ5 ا'ـــؤثـــر وا'ـــتابـــع5 فـــي تحســـ5 الـــصورة •
الذهنية للع:مة التجارية لدى ا'ستهلك.

 نموذج الدراسة

يـقوم الـنموذج ا'ـقترح عـلى تحـديـد الـع:قـة بـ5 ا'ـتغير ا'سـتقل ا'ـتمثل فـي الـتسويـق عـبر ا'ـؤثـريـن بـأبـعاده 
الفرعية، وب5 ا'تغير التابع ا'تمثل في الصورة الذهنية للع:مة التجارية لدى ا'ستهلك.
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 ا&تغير ا&ستقل: التسويق عبر ا&ؤثرين

ويــمثلّ اGنشــطة الــتسويــقية الــتي تســتخدم اGفــراد ذوي الــتأثــير عــلى ا&ــنصات الــرقــمية لــلترويــج لــلع6مــة 
التجارية، ويقُاس من خ6ل اGبعاد اRتية:

.1 (Credibility) مصداقية ا&ؤثر
وتشمل الثقة، اGمانة، والشفافية في تقديم ا&حتوى.

.2 (Attractiveness) جاذبية ا&ؤثر
وتشمل ا&ظهر العام، أسلوب التواصل، والشخصية ا&ؤثرة في ا&تابع`.

.3 (Perceived Expertise) الخبرة ا&تصوّرة
وتشير إلى مدى إدراك ا&تابع` لخبرة ا&ؤثر ومعرفته با&جال ا&تصل بالع6مة التجارية.

.4 (Content Quality) جودة ا&حتوى
وتشمل اnبداع، ا&6ءمة، وا&صداقية في الرسائل التسويقية التي يقدمها ا&ؤثر.

.5 (Interaction Strength) قوة التفاعل
وتشير إلى مستوى التفاعل ب` ا&ؤثر وا&تابع` من خ6ل اnعجابات، التعليقات، وا&شاركات.

(Brand Image) ا&تغير التابع: الصورة الذهنية للع6مة التجارية 
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منهجية الدراسة1.7.

ســـتعتمد هـــذه الـــدراســـة اEـــنهج الـــكمي الـــقائـــم عـــلى اســـتخدام ا7ســـتبانـــة كـــأداة رئـــيسة لجـــمع الـــبيانـــات، 
حـــيث ســـيتم تـــصميم اســـتبانـــة مـــحكمة تـــتضمن بـــنودًا تـــقيس أبـــعاد الـــتسويـــق عـــبر اEـــؤثـــريـــن (مـــصداقـــية 
اEـؤثـر، جـاذبـيته، خـبرتـه اEـتصوّرة، جـودة اEـحتوى، قـوة الـتفاعـل) إلـى جـانـب بـنود تـقيس الـصورة الـذهـنية 
 gكــاديــميhا gــحكّمEســتهلك. وســيتم عــرض أداة الــدراســة عــلى مجــموعــة مــن اEمــة الــتجاريــة لــدى اlلــلع
لـضمان صـدق اEـحتوى، ثـم سـتخضع 7خـتبار أولـي لـلتحقق مـن وضـوح الـبنود وصـlحـيتها لـلقياس. كـما 
سـيتم تحـديـد مـجتمع الـدراسـة مـن اEسـتهلكg اEـتابـعg لـلمؤثـريـن عـلى منـصات الـتواصـل ا7جـتماعـي فـي 
اEــملكة الــعربــية الــسعوديــة، وســيتم اخــتيار عــينة مــمثلة بــاســتخدام أســلوب الــعينة الــعشوائــية أو الــطبقية 

بما يتوافق مع طبيعة اEجتمع وحجم العينة اEطلوب.

أمــــا عــــلى مســــتوى التحــــليل اyحــــصائــــي، فــــسيتم إدخــــال الــــبيانــــات إلــــى بــــرنــــامــــج التحــــليل اyحــــصائــــي 
SPSS أو SmartPLS، حــــيث ســــيتم اســــتخدام مجــــموعــــة مــــن اhســــالــــيب اyحــــصائــــية اEــــناســــبة مــــثل 
اyحـــــصاءات الـــــوصـــــفية، ومـــــعامـــــlت ا7تـــــساق الـــــداخـــــلي (Cronbach’s Alpha)، وتحـــــليل الـــــعوامـــــل 
الـــتوكـــيدي (CFA)، إضـــافـــة إلـــى نـــمذجـــة اEـــعاد7ت الـــهيكلية (SEM) 7خـــتبار الـــفرضـــيات وقـــياس قـــوة 
الـعlقـات بـg اEـتغيرات. وسـيتم تـفسير الـنتائـج وفـق اhطـر الـنظريـة ذات الـصلة بـاEـجال، بـما يـسهم فـي 
بـناء فـهم مـعمق لـدور الـتسويـق عـبر اEـؤثـريـن فـي تـعزيـز الـصورة الـذهـنية لـلعlمـة الـتجاريـة ضـمن الـسياق 

السعودي.

الدراسة ا-يدانية1.8.

تــتموضــع الــدراســة اEــيدانــية داخــل الــبيئة الــسعوديــة الــتي تـُـعد واحــدة مــن أكــثر الــبيئات نــمواً وتــفاعــlً فــي 
مـجال الـتسويـق الـرقـمي وصـناعـة الـتأثـير. وتـمتاز اEـدن الـسعوديـة الـكبرى – مـثل الـريـاض وجـدة والـدمـام 
 gســــتخدمــــEبــــكونــــها مــــراكــــز حــــضريــــة مــــتقدمــــة تــــحتضن كــــثافــــة ســــكانــــية عــــالــــية وشــــرائــــح واســــعة مــــن ا –
النشــطg عــلى مــنصات الــتواصــل ا7جــتماعــي. كــما تشهــد هــذه اEــدن حــضوراً قــويــاً لــلعlمــات الــتجاريــة 
اEحـلية والـعاEـية، اhمـر الـذي يـجعلها بـيئة مـثالـية لـقياس أثـر اEـحتوى اEـؤثـر فـي تـشكيل الـصورة الـذهـنية 

للعlمات التجارية لدى اEستهلك.
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ويـــمثل الـــفضاء الـــرقـــمي فـــي ا9ـــملكة جـــزءاً مـــحوريـــاً مـــن ا9ـــكان ا9ـــيدانـــي لـــلدراســـة، إذ تـُــعد مـــنصات مـــثل 
إنســـتغرام، ســـناب شـــات، وتـــيك تـــوك ســـاحـــات رئـــيسة يـــتفاعـــل فـــيها ا9ســـتهلكون مـــع ا9ـــؤثـــريـــن والـــرســـائـــل 
الــتسويــقية. ويــتميزّ هــذا الــفضاء بــارتــفاع مــعد_ت ا_ســتخدام الــيومــي وتــنوع الــفئات الــعمريــة ا9ــشاركــة 
 ً فــيه، إضــافــة إلــى الــحضور ا9ــتزايــد لــلعkمــات الــتجاريــة الــسعوديــة الــتي تــوظــف ا9ــؤثــريــن بــوصــفهم جــزءا
أسـاسـياً فـي اسـتراتـيجياتـها ا_تـصالـية. هـذا الـترابـط بـs اrفـراد وا9ـؤسـسات داخـل الـبيئة الـرقـمية يـمنح 

الدراسة مجا_ً خصباً لرصد خصائص ا9كان ا_فتراضي الذي تتشكل فيه التصورات وا_تجاهات.

كــــما يــــتسم الــــسوق الــــسعودي بــــخصوصــــية ثــــقافــــية واجــــتماعــــية تــــؤثــــر فــــي طــــبيعة الــــتلقي والــــتفاعــــل مــــع 
ا9ــؤثــريــن، حــيث تــتداخــل الــقيم ا_جــتماعــية، والــذائــقة الجــمالــية، وأنــماط ا_ســتهkك داخــل ا9شهــد الــعام 
لــلمكان الــذي تُجــرى فــيه الــدراســة. وتــنعكس هــذه الــخصوصــية فــي تــميزّ ا9ــحتوى الــذي يــقدمــه ا9ــؤثــرون 
الـسعوديـون وفـي كـيفية تـفاعـل الجـمهور ا9حـلي مـعه، مـما يـجعل الـبيئة الـسعوديـة – بـكل مـا تـحتويـه مـن 
تــنوع اجــتماعــي وثــقافــي واقــتصادي – مــكانــاً مــيدانــياً ثــريــاً لتحــليل الــعkقــة بــs الــتسويــق عــبر ا9ــؤثــريــن 

والصورة الذهنية للعkمة التجارية.

مخطط ا%شروع ا%قترح1.9.

الفصل اrول: اÅطار العام للدراسة

مقدمة الدراسة1.

مشكلة الدراسة2.

أهمية الدراسة3.

أهداف الدراسة4.

أسئلة الدراسة5.

فرضيات الدراسة6.

نموذج الدراسة ا9فاهيمي7.

منهجية الدراسة8.
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الفصل الثاني: ا2طار النظري والدراسات السابقة

ا=بحث اFول: ا=تغير ا=ستقل – التسويق عبر ا=ؤثرين

يتناول:

ا=فهوم والنشأة•

اFطر النظرية ا=رتبطة•

أبعاد ا=تغير:•

مصداقية ا=ؤثر1.

جاذبية ا=ؤثر2.

الخبرة ا=تصوّرة3.

جودة ا=حتوى4.

قوة التفاعل5.

نماذج عا=ية ومحلية في تسويق ا=ؤثرين•

الدراسات السابقة ا=تعلقة با=تغير ا=ستقل•

ا=بحث الثاني: ا=تغير التابع – الصورة الذهنية للع_مة التجارية

يتناول:

ا=فهوم والتطور التاريخي•

مكوّنات الصورة الذهنية•

نماذج بناء الصورة الذهنية في التسويق•

العوامل ا=ؤثرة في تكوين الصورة الذهنية•

الدراسات السابقة ا=تعلقة با=تغير التابع•

الفصل الثالث: الدراسة ا=يدانية
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مجتمع الدراسة وعينتها1.

أداة الدراسة (ا4ستبانة)2.

الصدق والثبات3.

أساليب التحليل ا?حصائي4.

وصف البيانات وتحليلها5.

اختبار فرضيات الدراسة6.

الفصل الرابع: النتائج والتوصيات

عرض النتائج1.

مناقشة النتائج في ضوء الدراسات السابقة2.

التوصيات النظرية والعملية3.

مقترحات دراسات مستقبلية4.
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الفصل الثاني: الدراسات السابقة 2.

ا%قدمة:2.1.

يـشكّل اKطـار الـنظري أحـد ا0ـحاور الـرئـيسة فـي الـبحوث الـعلمية، إذ يـوفـّر ا3سـس ا0ـفاهـيمية الـتي تـقوم 
عـليها ا0ـتغيرات ا0ـدروسـة، ويـوضـح الخـلفيات الـفكريـة الـتي تـنطلق مـنها الـفرضـيات، ويـُسهم فـي تحـديـد 
الـــروابـــط ا0ـــنطقية بـــa الـــظواهـــر مـــوضـــوع الـــبحث. وفـــي ظـــل الـــتحو[ت الـــعميقة الـــتي أحـــدثـــتها الـــوســـائـــط 
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الــرقــمية، أصــبح الــتسويــق عــبر اAــؤثــريــن أحــد أبــرز الــتوجــهات ا5تــصالــية الحــديــثة الــتي تــسعى الــع%مــات 
الـتجاريـة إلـى تـوظـيفها لـبناء صـورتـها الـذهـنية وتـعزيـز تـموضـعها فـي اRسـواق الـتنافـسية. وقـد فـرض هـذا 
الــــنمط مــــن الــــتسويــــق أبــــعاداً جــــديــــدة لــــفهم ســــلوك اAســــتهلك_ ودور اAــــنصات ا5جــــتماعــــية فــــي تــــشكيل 

إدراكاتهم اAعرفية والوجدانية تجاه الع%مة التجارية.

ويــأتــي هــذا الــفصل لــتقديــم مــعالــجة نــظريــة مــعمقة Aــتغيري الــدراســة، حــيث يــتناول اAــبحث اRول اAــتغير 
اAســتقل اAــتمثل فــي الــتسويــق عــبر اAــؤثــريــن بــأطــره الــنظريــة وأبــعاده ونــماذجــه الــتطبيقية، إضــافــة إلــى 
عــرض أبــرز الــدراســات الــسابــقة اAــرتــبطة بــه. بــينما يــعرض اAــبحث الــثانــي اAــتغير الــتابــع وهــو الــصورة 
الـــذهـــنية لـــلع%مـــة الـــتجاريـــة، مـــتناو5ً مـــفهومـــها وتـــطورهـــا الـــتاريـــخي ومـــكوّنـــاتـــها ونـــماذج بـــنائـــها والـــعوامـــل 
اAـــؤثـــرة فـــيها، إلـــى جـــانـــب الـــدراســـات الـــسابـــقة اAـــرتـــبطة بهـــذا اAـــتغير. ويهـــدف هـــذا الـــبناء اAـــتكامـــل إلـــى 

صياغة إطار معرفي شامل يُسهم في تفسير الع%قات ب_ اAتغيرات ويمُهّد للبناء التحليلي للدراسة.

ا%تغير ا%ستقل2.2.
مفهوم التسويق عبر ا%ؤثرين

شهــد مــفهوم الــتسويــق عــبر اAــؤثــريــن تــطوراً مــلحوظــاً فــي اRدبــيات اAــعاصــرة، حــيث تــناولــه الــباحــثون مــن 
زوايـــــا مـــــتعددة تـــــرتـــــبط بـــــطبيعة اAـــــنصات الـــــرقـــــمية، وســـــلوك اAســـــتهلك، وطـــــبيعة الـــــع%قـــــة بـــــ_ اAـــــؤثـــــريـــــن 
وجـماهـيرهـم. وعـلى الـرغـم مـن تـبايـن هـذه الـتعريـفات، إ5 أنـها تـتفق عـلى أنّ هـذا الـنمط الـتسويـقي يـشكل 

امتداداً ديناميكياً لجهود ا5تصال التسويقي التي تعتمد على التأثير الشخصي والرمزي للمؤثرين.

يــــــعرفّ Sandra, Indrayanti & Suryana (2024) الــــــتسويــــــق عــــــبر اAــــــؤثــــــريــــــن بــــــأنــــــه "اســــــتخدام 
الـــــع%مـــــات الـــــتجاريـــــة Rفـــــراد يـــــمتلكون حـــــضوراً رقـــــمياً قـــــويـــــاً ونـــــفوذاً مـــــلحوظـــــاً عـــــلى شـــــبكات الـــــتواصـــــل 
ا5جـتماعـي بهـدف تـعزيـز اAـواقـف والـقرارات الشـرائـية لـدى الجـمهور، مـن خـ%ل مـحتوى يـتسم بـا5نـدمـاج 
الــطبيعي مــع بــيئة اAــتلقي". ويــركــز هــذا الــتعريــف عــلى عــنصر الــنفوذ الــرقــمي لــلمؤثــر، وارتــباطــه اAــباشــر 

بسلوك اAستهلك.

ويــذهــب Purwanto & Prayuda (2024) إلــى أن الــتسويــق عــبر اAــؤثــريــن هــو "اســتراتــيجية تــعتمد 
عــلى تــوظــيف أشــخاص قــادريــن عــلى تــشكيل اÜدراك الــذهــني للمســتهلك_ تــجاه الــع%مــة الــتجاريــة، مــن 
خـ%ل اسـتغ%ل الـثقة الـقائـمة بـ_ اAـؤثـر وجـمهوره لـتوجـيه قـراراتـه الشـرائـية". ويـبرز هـنا الـبعد اÜدراكـي–

النفسي الذي يضطلع به اAؤثر في التأثير على تصور اAستهلك.
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أمـا Bonus et al. (2022) فـيرونـه "مجـموعـة مـن ا>ـمارسـات ا8تـصالـية الـتي تـُسند فـيها عـملية تـرويـج 
ا>ـــنتجات إلـــى شـــخصيات تـــتمتع بـــمكانـــة اجـــتماعـــية أو رقـــمية مـــعتبرة داخـــل مـــجتمعات اIنـــترنـــت، بـــحيث 
تُســتبدل الــرســائــل الــتسويــقية الــتقليديــة بــرســائــل أكــثر أصــالــة وتــخصيصاً". ويــؤكــد هــذا الــتعريــف عــلى 

.cأصالة ا>حتوى وارتباطه بالسياق ا8جتماعي للمستهلك

ويـؤكـد Rachmawati (2024) أن هـذا الـنوع مـن الـتسويـق يـمثل "قـناة تـواصـل تـسويـقي حـديـثة تـقوم 
عــــلى دمــــج الــــعpمــــة الــــتجاريــــة ضــــمن مــــحتوى يــــقدمــــه مــــؤثــــرون يــــمتلكون الــــقدرة عــــلى بــــناء تــــفاعــــل عــــميق 
ومســــتدام مــــع جــــمهورهــــم، بــــما يــــؤثــــر عــــلى صــــورة الــــعpمــــة وو8ء ا>ســــتهلك". وهــــنا يظهــــر الــــتركــــيز عــــلى 

ا8ستدامة التفاعلية كعامل محوري.

كـما يـعبر Kalkumbe, Marathe & Longani (2024) عـن ا>ـفهوم بـأنـه "أسـلوب تـسويـقي رقـمي 
يســتند إلــى رأســمال اجــتماعــي تــشكّله الــعpقــات ا8فــتراضــية بــc ا>ــؤثــر وا>ــتابــعc، بــحيث يــصبح ا>ــؤثــر 
وســيطاً فــعا8ً بــc الــعpمــة والجــمهور". ويــبرز فــي هــذا الــتعريــف دور رأس ا>ــال ا8جــتماعــي كــآلــية تــأثــير 

مركزية.

يـُـــفصّل Mohammad et al. (2024) ا>ــــفهوم بــــاعــــتباره "تــــوجــــهاً تــــسويــــقياً حــــديــــثاً يــــدمــــج عــــناصــــر 
ا>ـصداقـية، وجـاذبـية ا>ـصدر، وخـبرتـه ا>ـتصوّرة، لـتسهيل عـملية إدراك الـعpمـة الـتجاريـة وتـكويـن تـمثpت 
إيــجابــية عــنها لــدى ا>ــتابــعc". ويــعد هــذا الــتعريــف مــن أكــثرهــا شــموÉ ً8نــه يــربــط الــتسويــق عــبر ا>ــؤثــريــن 

مباشرةً بنماذج مصداقية ا>صدر.

يــــمكن لــــلباحــــث أن يــــقدّم تــــعريــــفاً مــــركــــباً ومــــتكامــــpً ينسجــــم مــــع طــــبيعة الــــدراســــة. وعــــليه، يــــعرفّ الــــباحــــث 
 ً الــتسويــق عــبر ا>ــؤثــريــن بــأنــه" :اســتراتــيجية اتــصالــية رقــمية تــعتمد عــلى تــوظــيف شــخصيات تــمتلك تــأثــيرا
فــعلياً داخــل شــبكات الــتواصــل ا8جــتماعــي، مــن خــpل قــدرتــها عــلى بــناء عــpقــة تــفاعــلية ومســتدامــة مــع 
جـــمهور محـــدد، واســـتثمار عـــناصـــر ا>ـــصداقـــية والـــجاذبـــية والـــخبرة ا>ـــتصوّرة فـــي تـــقديـــم مـــحتوى أصـــيل 

قادر على تشكيل إدراكات ا>ستهلك وتعزيز الصورة الذهنية للعpمة التجارية."

نشأة وتطور التسويق عبر ا&ؤثرين 

يــعود ظــهور الــتسويــق عــبر ا>ــؤثــريــن إلــى الــتطورات ا>ــتسارعــة فــي بــيئات اIعــpم الــرقــمي خــpل الــعقديــن 
اÉخـــيريـــن، حـــيث أدّى صـــعود مـــنصّات الـــتواصـــل ا8جـــتماعـــي مـــنذ بـــدايـــات اÉلـــفية الـــثالـــثة إلـــى إحـــداث 
تـحوّل جـذري فـي طـبيعة الـتواصـل بـc اÉفـراد مـن جـهة، وبـc الـعpمـات الـتجاريـة وا>سـتهلكc مـن جـهة 
 ،cمــن إنــتاج مــحتوى مســتقل وبــناء شــبكات مــن ا>ــتابــع cأخــرى. فــقد مــكّنت هــذه ا>ــنصّات ا>ســتخدمــ
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مـــــما خـــــلق نـــــوعـــــاً جـــــديـــــداً مـــــن الـــــرمـــــوز ا?جـــــتماعـــــية يـــــمتلكون الـــــقدرة عـــــلى الـــــتأثـــــير فـــــي إدراك الجـــــمهور 
 (Kalkumbe, Marathe & ــؤثــريــن" بــصورتــه الحــديــثةNمــر الــذي مهّــد لــظهور مــفهوم "اUوســلوكــياتــه، ا

Longani, 2024).

 YouTube ـــــــرئـــــــي، مـــــــثلNـــــــحتوى اNـــــــعتمدة عـــــــلى اNـــــــنصات اNوقـــــــد تـــــــعزز هـــــــذا الـــــــتحوّل مـــــــع انـــــــتشار ا
وInstagram ثـم TikTok، حـيث أصـبحت هـذه الـبيئات فـضاءات خـصبة ?كـتساب الشهـرة وبـناء رأس 
مــــال اجــــتماعــــي قــــائــــم عــــلى الــــتفاعــــل واNــــصداقــــية والــــتخصّص فــــي مــــجا?ت محــــددة. وتــــشير اUدبــــيات 
 vقـة ا?تـصالـية بـwالحـديـثة إلـى أن هـذا الـتحوّل لـم يـكن مجـرد تـطور تـقني، بـل شـكّل إعـادة صـياغـة لـلع
الــــعwمــــات الــــتجاريــــة واNســــتهلكv، حــــيث بــــات الجــــمهور أكــــثر مــــيwً إلــــى اNــــحتوى اUصــــيل الــــذي يــــقدّمــــه 
اNـــؤثـــرون مـــقارنـــة بـــا{عـــwنـــات الـــتقليديـــة الـــتي غـــالـــباً مـــا تـُــنظر إلـــيها بـــاعـــتبارهـــا مـــصطنعة أو مـــبالـــغاً فـــيها 

(Bonus et al., 2022).

كـــما ســـاهـــمت الـــتحو?ت الســـلوكـــية للمســـتهلك فـــي تـــعزيـــز أهـــمية اNـــؤثـــريـــن، إذ تـــشير الـــدراســـات إلـــى أنّ 
اNســــتهلك الحــــديــــث—خــــصوصــــاً فــــي الــــفئات الــــشابــــة—يــــميل إلــــى اتــــخاذ قــــراراتــــه الشــــرائــــية بــــناءً عــــلى 
تـوصـيات اNـؤثـريـن الـذيـن يـتابـعهم، مسـتنداً فـي ذلـك إلـى الـعwقـات الـرمـزيـة الـقائـمة عـلى الـثقة والـتماهـي 
وا?قــــتناع بــــاNــــحتوى .(Purwanto & Prayuda, 2024) وتــــؤكــــد هــــذه الــــتحو?ت أن اNــــؤثــــر لــــم يــــعد 
مجـرد وسـيط اتـصالـي، بـل أصـبح فـاعـwً تـسويـقياً قـادراً عـلى تـشكيل ا{دراك الـذهـني لـلعwمـة الـتجاريـة 

وتوجيه اNواقف الشرائية.

ومـــع انـــتشار مـــفهوم “اقـــتصاد اNـــبدعـــv(Creator Economy) ” بـــعد عـــام 2020، تـــوســـعت صـــناعـــة 
اNـؤثـريـن لـتصبح أحـد أهـم ركـائـز ا?تـصال الـتسويـقي الـرقـمي. فـقد بـدأت الـعwمـات الـتجاريـة، مسـترشـدة 
بــالتحــليwت الــرقــمية وبــيانــات الــتفاعــل، فــي بــناء شــراكــات اســتراتــيجية مــع اNــؤثــريــن بهــدف الــوصــول إلــى 
جـماهـير دقـيقة واسـتهداف فـئات محـددة بـدقـة عـالـية. وتـشير اUدبـيات إلـى أن هـذا الـتطور أدى إلـى بـروز 
 ً أنــــماط جــــديــــدة مــــن اNــــؤثــــريــــن، مــــثل اNــــؤثــــريــــن الــــصغار (Micro-influencers) الــــذيــــن يــــمتلكون عــــددا
محـــدوداً مـــن اNـــتابـــعv ولـــكن بـــدرجـــة تـــفاعـــل مـــرتـــفعة، مـــما يـــجعلهم أكـــثر فـــاعـــلية فـــي بـــناء الـــثقة والـــصورة 

(Mohammad et al., 2024). مةwالذهنية للع

وبـناءً عـلى مـا سـبق، يـمكن الـقول إن الـتسويـق عـبر اNـؤثـريـن نـشأ فـي سـياق تـطور ا{عـwم الـرقـمي، لـكنه 
تــحوّل ?حــقاً إلــى مــنظومــة تــسويــقية مــتكامــلة تــتداخــل فــيها عــناصــر اNــحتوى، ورأس اNــال ا?جــتماعــي، 
وتحـليل الـبيانـات، واNـصداقـية، والـتفاعـل، بـما يـجعله أحـد أكـثر اUدوات تـأثـيراً فـي بـناء الـصورة الـذهـنية 

(Rachmawati, 2024). عاصرةNمات التجارية في البيئة التنافسية اwللع
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ثانياً: ا7طر النظرية ا&رتبطة بالتسويق عبر ا&ؤثرين

يــمتد الــتسويــق عــبر اCــؤثــريــن فــي جــذوره الــنظريــة إلــى عــدد مــن ا4طــر ا1تــصالــية والــنفسية الــتي تــساعــد 
عـلى تـفسير آلـيات الـتأثـير، وكـيفية انـتقال الـرسـائـل، والـعوامـل الـتي تحـدد مـدى اسـتجابـة الجـمهور لـها. 
وتــشكل هــذه ا4طــر قــاعــدة مــعرفــية أســاســية لــفهم فــعالــية هــذا الــنوع مــن الــتسويــق فــي تــشكيل الــصورة 

الذهنية للعeمات التجارية والتأثير في سلوك اCستهلك. وفيما يلي أبرز هذه ا4طر:

Source Credibility Model نموذج مصداقية ا&صدر 

يـمثل نـموذج مـصداقـية اCـصدر أحـد أكـثر ا4طـر ارتـباطـاً بـالـتسويـق عـبر اCـؤثـريـن، نـظراً 1عـتماده اCـباشـر 
عــلى خــصائــص اCــصدر ا1تــصالــي فــي الــتأثــير عــلى الجــمهور. ويــقوم هــذا الــنموذج عــلى ثــeثــة عــناصــر 
 ،(Attractiveness) والـــجاذبـــية ،(Trustworthiness) ـــصداقـــيةCا ،(Expertise) رئـــيسة: الـــخبرة
وهـــي ذاتـــها ا4بـــعاد الـــجوهـــريـــة الـــتي تـــرتـــبط بـــأداء اCـــؤثـــريـــن فـــي اCـــنصات الـــرقـــمية. وقـــد أكـــدت ا4دبـــيات 
الحــديــثة أن إدراك الجــمهور لهــذه الــعناصــر يحــدد مــدى قــبول الــرســائــل الــتسويــقية، وبــالــتالــي يــؤثــر فــي 

(Mohammad et al., 2024) مة التجاريةeالصورة الذهنية للع

وتــــشير الــــدراســــات إلــــى أن الجــــمهور يــــتفاعــــل مــــع اCــــؤثــــريــــن عــــلى أســــاس إدراكــــي–وجــــدانــــي، يــــتجاوز 
تـــوجـــهاتـــهم نـــحو الـــعeمـــات الـــتجاريـــة نـــفسها، مـــما يـــجعل تـــأثـــير اCـــؤثـــر نـــاتـــجاً بـــدرجـــة كـــبيرة عـــن تـــقييم 

(Trivedi & Sama, 2020). تابعونCخصائصه الشخصية واتساقها مع القيم التي يتبناها ا

Social Influence Theory جتماعيEنظرية التأثير ا 

تـــركـــز هـــذه الـــنظريـــة عـــلى الـــكيفية الـــتي يـــتأثـــر بـــها ا4فـــراد بســـلوك ومـــواقـــف اwخـــريـــن داخـــل الجـــماعـــات 
 ،(Identification) الــتماهــي ،(Compliance) ثــة مــبادئ: ا1مــتثالeا1جــتماعــية. وهــي تــقوم عــلى ثــ
وا1ســـتيعاب الـــداخـــلي .(Internalization) وتـــنطبق هـــذه اwلـــيات بـــشكل مـــباشـــر عـــلى بـــيئة اCـــؤثـــريـــن، 
حــــيث يــــميل اCــــتابــــعون إلــــى تــــقليد أو قــــبول آراء اCــــؤثــــر نــــتيجة إعــــجابــــهم بــــه أو رغــــبتهم فــــي ا1نــــتماء إلــــى 

(Gambhir & Ashfaq, 2021). الجماعة الرقمية التي يمثلها

ووفــقاً لهــذه الــنظريــة، يــصبح اCــؤثــر مــرجــعاً مــعنويــاً داخــل الجــماعــة ا1فــتراضــية، مــما يــمنحه الــقدرة عــلى 
إعـادة تـشكيل اCـواقـف وا1تـجاهـات والـتمثeت الـذهـنية تـجاه الـعeمـة الـتجاريـة، سـواء بـصورة مـباشـرة أو 

ضمنية.

Media Dependency Theory مHعIعتماد على وسائل اEنظرية ا 
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تـــؤكـــد هـــذه الـــنظريـــة أن اCفـــراد يـــعتمدون عـــلى وســـائـــل ا9عـــ8م فـــي تـــفسير واقـــعهم ا-جـــتماعـــي واتـــخاذ 
قـراراتـهم، وأن هـذا ا-عـتماد يـزداد فـي الـبيئات الـرقـمية الـتي أصـبحت اWـصدر اCول لـلمعلومـات، خـاصـة 
لـدى الـفئات الـشابـة. ومـن هـذا اWـنطلق، يـشكل ا-عـتماد عـلى اWـؤثـريـن جـزءاً مـن اعـتماد اWسـتخدم عـلى 
اWــنصة نــفسها، إذ يــصبح اWــؤثــر مــرشــداً يــعيد إنــتاج اWــعلومــات وتــسويــقها بــطريــقة تــتسم بــاCلــفة والــقرب 
الـعاطـفي (Purwanto & Prayuda, 2024) ويـعزز هـذا ا-عـتماد الـقوة الـرمـزيـة لـلمؤثـر، مـما يـجعل 

توصياته أكثر قدرة على توجيه ا9دراك وتشكيل الصورة الذهنية للع8مة التجارية.

Social Learning Theory نظرية التعلّم ا'جتماعي 

يـفترض هـذا ا9طـار أن اCفـراد يـتعلمون السـلوك مـن خـ8ل مـ8حـظة اuخـريـن وتـقليدهـم، خـصوصـاً عـندمـا 
يـكون الـشخص الـذي يـتم تـقليده ذا مـكانـة أو يـعتبر نـموذجـاً نـاجـحاً، وفـي سـياق الـتسويـق عـبر اWـؤثـريـن، 
تـُـعد هــذه الــنظريــة مــرجــعية لــفهم كــيفية انــتقال الــرغــبة الشــرائــية أو ا-تــجاه ا9يــجابــي نــحو الــع8مــة عــبر 
اWــحتوى الــذي يــنتجه اWــؤثــر .(Rachmawati, 2024) ، ويحــدث هــذا الــتعلّم عــادةً مــن خــ8ل مــ8حــظة 
الـتجارب الـتي يـعرضـها اWـؤثـر فـي مـحتواه سـواء كـانـت تجـربـة مـنتج أو خـدمـة ثـم اسـتيعابـها والـتأثـر بـها 

بشكل غير مباشر.

Theory of Planned Behavior ّنموذج السلوك ا6خطط

يــرتــبط هــذا الــنموذج بتحــليل الــنية الســلوكــية للمســتهلك، ويــركــز عــلى ثــ8ثــة أبــعاد: ا-تــجاهــات، واWــعايــير 
ا-جــتماعــية، والــسيطرة الســلوكــية. وقــد أثــبتت الــدراســات الحــديــثة أن اWــؤثــريــن يــؤثــرون فــي هــذه اCبــعاد 

الث8ثة من خ8ل:

تعديل اتجاهات اWستهلك عبر اWحتوى اWقنع.1.

.2.ÖتابعWعايير ا-جتماعية داخل مجتمع اWإعادة تشكيل ا

تــــــعزيــــــز الــــــشعور بــــــالــــــقدرة عــــــلى اتــــــخاذ قــــــرار الشــــــراء مــــــن خــــــ8ل عــــــرض تــــــجارب واقــــــعية وشــــــرح 3.
خصائص اWنتجات.

ويسـتخدم هـذا الـنموذج بـكثرة فـي دراسـات الشـراء عـبر ا9نـترنـت، وهـو مـ8ئـم تـمامـاً لـبيئة الـتسويـق عـبر 
(Sandra et al., 2024). ؤثرينWا

Social Capital Model نموذج رأس ا6ال ا'جتماعي
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يــفترض هــذا الــنموذج أن الــعCقــات الــرقــمية ومــا تــحققه مــن تــفاعــل وثــقة تـُـنتج رأس مــال اجــتماعــياً، يــمكن 
اســـتثماره فـــي الـــتأثـــير الـــتسويـــقي. وفـــي حـــالـــة اNـــؤثـــريـــن، يـــمثل الـــتفاعـــل الـــيومـــي والـــشفافـــية واNـــصداقـــية 
أســـاس هـــذا الـــرأس اNـــال، الـــذي يـــتحول cحـــقاً إلـــى قـــوة تـــأثـــير مـــباشـــرة عـــلى إدراك اNســـتهلكZ لـــلعCمـــة 

(Kalkumbe et al., 2024). التجارية

ثالثاً: أبعاد (التسويق عبر ا&ؤثرين)

تـم تحـديـد أبـعاد اNـتغير اNسـتقل فـي هـذه الـدراسـة بـاcسـتناد إلـى مجـموعـة مـن الـدراسـات الحـديـثة الـتي 
تــناولــت الــتسويــق عــبر اNــؤثــريــن وعــCقــته بــتشكيل الــصورة الــذهــنية والــنية الشــرائــية، ومــن أبــرزهــا دراســة 
Mohammad et al. (2024) الـــــــتي اعـــــــتمدت نـــــــموذج مـــــــصداقـــــــية اNـــــــصدر بـــــــأبـــــــعاده (اNـــــــصداقـــــــية، 
الــــــجاذبــــــية، الــــــخبرة)، ودراســــــة Bonus et al. (2022) الــــــتي ركــــــزت عــــــلى جــــــودة اNــــــحتوى ودوره فــــــي 
الــــــتأثــــــير عــــــلى الــــــعCمــــــة الــــــتجاريــــــة، ودراســــــة Kalkumbe, Marathe & Longani (2024) الــــــتي 
سـلّطت الـضوء عـلى أهـمية الـتفاعـل بـوصـفه مـؤشـراً مـركـزيـاً لـفعالـية اNـحتوى اcتـصالـي. وبـناءً عـلى ذلـك، 
تـــم اعـــتماد خـــمسة أبـــعاد رئـــيسة: مـــصداقـــية اNـــؤثـــر، جـــاذبـــيته، خـــبرتـــه اNـــتصوّرة، جـــودة اNـــحتوى، وقـــوة 

التفاعل. وفيما يلي عرض تفصيلي لكل بُعد:

(Influencer Credibility) مصداقية ا&ؤثر 

تـُـعد مــصداقــية اNــؤثــر أحــد أبــرز الــعوامــل الــتي تحــدد فــعالــية الــتسويــق عــبر اNــؤثــريــن، إذ تــمثل اyســاس 
الــذي تـُـبنى عــليه عــCقــة الــثقة بــZ اNــؤثــر وجــمهوره. ويــشير نــموذج مــصداقــية اNــصدر إلــى أن اNــصداقــية 
تــتكوّن مــن عــنصريــن رئيســZ: الــصدق والــشفافــية، وهــما عــنصران يــؤثــران مــباشــرة فــي قــبول الــرســائــل 
الـــتسويـــقية. وقـــد أوضـــحت دراســـات حـــديـــثة أنّ الجـــمهور يـــميل إلـــى الـــوثـــوق بـــاNـــؤثـــريـــن الـــذيـــن يـــعرضـــون 
 Zـنتجات، ويُظهـرون انـسجامـاً بـNتـجارب واقـعية، ويسـتخدمـون أسـلوبـاً غـير مـبالـغ فـيه أثـناء الـتوصـية بـا

(Mohammad et al., 2024). ما ينشرونه من محتوى Zآرائهم وب

كـما تـؤكـد أدبـيات الـتسويـق الـرقـمي أنّ مـصداقـية اNـؤثـر تـتعزز عـندمـا يُظهـر اyخـير اسـتقCلـية فـي تـقييم 
اNــنتجات وعــدم اcرتــباط الــدائــم بــعقود الــرعــايــة، yنّ الــترويــج اNــتكرر أو غــير الــصادق يــثير الــشكوك لــدى 
اNـتابـعZ ويحـد مـن فـعالـية الـرسـالـة اcتـصالـية. وقـد وجـدت دراسـة Trivedi and Sama (2020) أن 
ارتــــفاع مســــتوى اNــــصداقــــية يـُـــعد الــــقناة اyكــــثر تــــأثــــيراً فــــي تــــعديــــل اتــــجاهــــات اNســــتهلك نــــحو الــــعCمــــة 
 ً الـتجاريـة، وفـي تـعزيـز الـصورة الـذهـنية اÑيـجابـية. ويـعزى ذلـك إلـى أنّ اNسـتهلك يـرى فـي اNـؤثـر مـصدرا

موثوقاً للمعلومات، ويوجه اهتمامه للعCمة من خCل التماهي معه ثقافياً وشخصياً.
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(Influencer Attractiveness) جاذبية ا$ؤثر 

تــمثل الــجاذبــية أحــد اEبــعاد اBــحوريــة فــي الــتأثــير ا7تــصالــي، إذ 7 تــقتصر عــلى الــجوانــب الــشكلية، بــل 
Ristevska- ســـلوب، الـــشخصية، وطـــريـــقة الـــظهور الـــرقـــمي. فـــالـــجاذبـــية، كـــما تـــشيرEتـــشمل أيـــضاً ا
Jovanovska and Bogoevska-Gavrilova (2021)، هـــــي مـــــزيـــــج مـــــن الـــــخصائـــــص الـــــنفسية 

وا7جتماعية والجمالية التي تجعل اBؤثر قادراً على جذب انتباه الجمهور والتأثير فيه.

وتـشير الـدراسـات إلـى أن جـاذبـية اBـؤثـر تـعزز عـhقـة الـتماهـي بـينه وبـg اBـتابـعg، بـحيث يـنظر الجـمهور 
إلـــــيه كـــــنموذج يـُــــحتذى بـــــه، أو كـــــمرجـــــع ثـــــقافـــــي واجـــــتماعـــــي، مـــــما يـــــزيـــــد مـــــن احـــــتمالـــــية قـــــبول تـــــوصـــــياتـــــه 
الــتسويــقية. وقــد بــينّت دراســة Gambhir and Ashfaq (2021) أنّ الــجاذبــية تــؤدي دوراً فــاعــhً فــي 
زيــادة ا7نخــراط مــع اBــحتوى، ســواء مــن خــhل اwعــجاب أو الــتعليق أو إعــادة اBــشاركــة، وهــي مــمارســات 

تزيد من قوة الرسالة التسويقية وتأثيرها في الصورة الذهنية للعhمة.

(Perceived Expertise) الخبرة ا$تصورّة 

تـعني الـخبرة اBـتصوّرة مـدى إدراك الجـمهور 7مـتhك اBـؤثـر اBـعرفـة أو الـكفاءة الـhزمـة للحـديـث عـن مـجال 
مــــعg. وتــــكشف دراســــات حــــديــــثة أنّ اBــــتابــــعg يــــعطون وزنــــاً أكــــبر لــــلمؤثــــريــــن الــــذيــــن يــــقدمــــون مــــحتوى 
 (Mohammad et نّ ذلـك يـعزز الـثقة بـهم ويـجعل تـوصـياتـهم أكـثر مـصداقـيةE ،ًمـتخصصاً ومـوضـوعـيا

al., 2024).

وتـــرتـــبط الـــخبرة اBـــتصوّرة بـــقدرة اBـــؤثـــر عـــلى شـــرح خـــصائـــص اBـــنتجات، وتـــقديـــم مـــقارنـــات مـــوضـــوعـــية، 
 Bonus et al. ــــتابــــع عــــلى اتــــخاذ قــــرارات واعــــية. وتــــوضــــحBوتــــقديــــم تــــجارب واقــــعية، مــــما يــــعزز قــــدرة ا
(2022) أنّ اBـؤثـريـن الـذيـن يـُنظر إلـيهم كـخبراء يـسهمون بـدرجـة أكـبر فـي تـكويـن صـورة ذهـنية إيـجابـية 
لــلعhمــة الــتجاريــة؛ إذ 7 تـُـعد تــوصــياتــهم مجــرد رأي شــخصي، بــل تـُـفهم بــوصــفها رأيــاً مــبنياً عــلى مــعرفــة 

وتجربة.

كــما أنّ الــخبرة اBــتصوّرة تـُـعد عــنصراً مــحوريــاً فــي الــفئات الــتي تــعتمد عــلى اBــعرفــة اBــتخصصة، مــثل 
الــــتكنولــــوجــــيا، التجــــميل، الــــلياقــــة الــــبدنــــية، واBــــنتجات الــــصحية، حــــيث يــــميل الجــــمهور إلــــى الــــتأثــــر بــــآراء 

اBؤثرين اBتخصصg أكثر من غيرهم.

(Content Quality) جودة ا$حتوى
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تـُعد جـودة ا*ـحتوى الـذي يـقدمـه ا*ـؤثـر حجـر الـزاويـة فـي فـعالـية الـتسويـق عـبر ا*ـؤثـريـن. فـا*ـحتوى عـالـي 
الــجودة—مــن حــيث وضــوح الــرســالــة، اWبــداع، الــتماســك، ا*ــRءمــة، والــقدرة عــلى إثــارة اKهــتمام—يــعزز 
 Kalkumbe, وتــشير دراســة .ًKمــة عــلى الــوصــول للجــمهور بــطريــقة غــير مــباشــرة وأكــثر قــبوRقــدرة الــع
Marathe & Longani (2024) إلــــى أن جــــودة ا*ــــحتوى تــــمثل عــــامــــRً مــــؤثــــراً فــــي تــــشكيل الــــصورة 

الذهنية للعRمة، pنها تدمج الرسالة التسويقية داخل محتوى جذاب يعكس هوية ا*ؤثر وقيمه.

كــذلــك، تُظهــر اpدبــيات أن ا*ــحتوى اpصــيل Authentic Content هــو الــذي يــحقق أعــلى مســتويــات 
 Bonus et نــه يـُـنظر إلــيه بــوصــفه غــير مُــصطنع، ويــعكس تــجارب واقــعية لــلمؤثــر. وقــد أشــارتp ،الــتأثــير
al. (2022) إلــى أن ا*ــحتوى الــذي يــمتاز بــالســرد الــقصصي، وتــوظــيف ا*ــشاهــد الــحقيقية، واKتــساق 

البصري، يُعد من أكثر أشكال ا*حتوى تأثيراً في تعزيز اKنطباع اWيجابي عن العRمة.

(Engagement Strength) قوة التفاعل

يـمثل الـتفاعـل أحـد ا*ـؤشـرات السـلوكـية الـرئـيسة لـقياس تـأثـير ا*ـؤثـريـن، ويـتضمن مجـموعـة مـن اpنشـطة 
الـــتي يـــقوم بـــها الجـــمهور مـــثل اWعـــجاب، الـــتعليق، إعـــادة ا*ـــشاركـــة، أو حـــفظ ا*ـــحتوى. ويـُــعد هـــذا الـــبعد 
انـعكاسـاً مـباشـراً لـقوة الـعRقـة بـ� ا*ـؤثـر وا*ـتابـع، وقـدرتـه عـلى إحـداث اسـتجابـة وجـدانـية ومـعرفـية داخـل 

(Rachmawati, 2024). جتماعيKبيئة التواصل ا

وتـــشير الـــدراســـات إلـــى أن قـــوة الـــتفاعـــل تـُــعد مـــؤشـــراً عـــلى مـــدى نـــجاح ا*ـــحتوى فـــي الـــوصـــول للجـــمهور 
ا*ســتهدف وإثــارة اهــتمامــه، كــما أنــها تـُـعد إشــارة واضــحة لــلعRمــات الــتجاريــة حــول مــدى مــRءمــة ا*ــؤثــر 
لـــــلتعاون الـــــتسويـــــقي. وقـــــد بـــــينت دراســـــة Sandra et al. (2024) أن ارتـــــفاع نســـــبة الـــــتفاعـــــل يـــــرتـــــبط 
ارتــباطــاً وثــيقاً بــزيــادة فــعالــية الــرســائــل الــتسويــقية فــي تــشكيل الــصورة الــذهــنية لــلعRمــة الــتجاريــة، pنّ 

التفاعل يعكس مستوى التقدير والثقة التي يوليها ا*تابع للمؤثر.

كـما تـُعد قـوة الـتفاعـل مـعياراً *ـصداقـية ا*ـؤثـر، حـيث تـميز اpدبـيات بـ� "الـتفاعـل الـحقيقي" ا*سـتند إلـى 
عــRقــة فــعلية مــع الجــمهور، و"الــتفاعــل ا*ــصطنع" الــذي يحــدث نــتيجة مــمارســات غــير شــفافــة، وهــو مــا قــد 

يضر بالعRمة التجارية بدKً من تعزيزها.

الدراسات السابقة الخاصة (التسويق عبر ا0ؤثرين)

شهـــدت الـــدراســـات ا*ـــعاصـــرة اهـــتمامـــاً مـــتزايـــداً بـــموضـــوع الـــتسويـــق عـــبر ا*ـــؤثـــريـــن، بـــوصـــفه أحـــد أهـــم 
اpسـالـيب اKتـصالـية الـتي تـسهم فـي تـشكيل الـصورة الـذهـنية لـلعRمـة الـتجاريـة وتـعزيـز الـنية الشـرائـية. 
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وقـــد تـــناولـــت اFدبـــيات هـــذا ا,ـــوضـــوع مـــن خـــ>ل مـــحاور تـــرتـــبط بـــا,ـــصداقـــية، وجـــاذبـــية ا,ـــؤثـــر، والـــخبرة 
ا,ــتصوّرة، وجــودة ا,ــحتوى، وقــوة الــتفاعــل. وفــيما يــلي عــرض Fبــرز الــدراســات الــتي اســتندت إلــيها هــذه 

الدراسة، وتحليل منهجي لنتائجها واتجاهاتها.

Sandra, Indrayanti & Suryana (2024) دراسة

تـعدّ هـذه الـدراسـة مـن أحـدث الـبحوث الـتي تـناولـت عـ>قـة الـتسويـق عـبر ا,ـؤثـريـن بـالـصورة الـذهـنية والـنية 
الشـرائـية، حـيث هـدفـت إلـى تحـليل أثـر اسـتراتـيجيات ا,ـؤثـريـن عـلى صـورة الـع>مـة الـتجاريـة وقـدرتـها عـلى 
 ً تــعزيــز نــية الشــراء. تــوصّــلت الــدراســة إلــى أن جــودة ا,ــحتوى وا,ــصداقــية تــمث>ن الــعامــلj اFكــثر تــأثــيرا
فـي تـشكيل الـصورة الـذهـنية اrيـجابـية، وأن الـتفاعـل مـع ا,ـحتوى يـلعب دور الـوسـيط فـي انـتقال الـتأثـير 
مــن ا,ــؤثــر إلــى ا,ســتهلك. وتنسجــم نــتائــج الــدراســة مــع اتــجاهــات اFدبــيات الحــديــثة الــتي تــشير إلــى أن 

ا,ستهلكj يفضلون ا,حتوى اFصيل ا,رتبط بتجارب استخدام حقيقية.

Purwanto & Prayuda (2024) دراسة 

ركـزت هـذه الـدراسـة عـلى تحـليل أثـر أربـعة مـتغيرات: الـصورة الـذهـنية، الـخبرة ا,ـتصوّرة، الـتسويـق عـبر 
ا,ــؤثــريــن، والــنية الشــرائــية فــي قــرارات ا,ســتهلكj ا,ــتعلقة بشــراء الــهواتــف الــذكــية. وكــشفت الــنتائــج أن 
الــخبرة ا,ــتصوّرة لــلمؤثــر تــعد الــبعد اFكــثر تــأثــيراً فــي قــرار الشــراء، مــتقدّمــة عــلى ا,ــصداقــية والــجاذبــية. 
وأشــارت الــدراســة إلــى أنّ ا,ســتهلكj فــي ا,ــنتجات الــتقنية يــفضلون ا,ــؤثــريــن ا,ــتخصصj، مــما يــعزز 

أهمية دمج الخبرة ا,تصوّرة كأحد أبعاد ا,تغير ا,ستقل في هذه الدراسة.

Bonus et al. (2022) دراسة 

تــناولــت هــذه الــدراســة أثــر الــتسويــق عــبر ا,ــؤثــريــن فــي بــناء الــصورة الــذهــنية والــوعــي بــالــع>مــة الــتجاريــة 
لـــدى الشـــركـــات الـــناشـــئة. وقـــد تـــوصـــلت إلـــى أن جـــودة ا,ـــحتوى تـــعد الـــعامـــل اFكـــثر تـــأثـــيراً فـــي الـــع>مـــات 
الـــناشـــئة، حـــيث يـــعتمد نـــجاح هـــذه الـــع>مـــات عـــلى الـــظهور بـــمحتوى مـــتميز قـــادر عـــلى بـــناء الـــثقة وكســـر 
الـحواجـز اrدراكـية لـدى الجـمهور. كـما أكـدت الـدراسـة أهـمية الـشفافـية فـي تـعزيـز مـصداقـية ا,ـؤثـر. وتـعد 

هذه الدراسة مرجعاً مهماً Fنها ربطت بj العوامل الخمسة التي اعتمدتها الدراسة الحالية.

Rachmawati (2024) دراسة 

حــللت هــذه الــدراســة أثــر أربــعة مــتغيرات: الــتسويــق عــبر ا,ــؤثــريــن، الــتغذيــة الــراجــعة لــلعم>ء، ا,ــسؤولــية 
اÉجــــتماعــــية، وجــــودة ا,ــــنتج عــــلى الــــصورة الــــذهــــنية والــــوÉء فــــي ســــوق مســــتحضرات التجــــميل. وأظهــــرت 
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الــــنتائــــج أن الــــتسويــــق عــــبر اCــــؤثــــريــــن يــــمثل الــــعامــــل ا>كــــثر تــــأثــــيراً فــــي الــــصورة الــــذهــــنية مــــقارنــــة بــــبقية 
اCـتغيرات، خـصوصـاً عـندمـا يـتم تـقديـم اCـحتوى بـأسـلوب سـردي قـصصي. كـما أشـارت الـدراسـة إلـى أن 
قــوة الــتفاعــل تــضاعــف أثــر اCــؤثــر فــي إدراك الــعdمــة الــتجاريــة. وتــدعــم هــذه الــنتائــج الــفرضــية اCــركــزيــة 

للدراسة الحالية اCتعلقة بدور التأثير التفاعلي في تشكيل الصورة الذهنية.

Kalkumbe, Marathe & Longani (2024) دراسة 

سـعت هـذه الـدراسـة إلـى تحـليل دور الـتسويـق عـبر اCـؤثـريـن فـي بـناء الـوعـي بـالـعdمـة الـتجاريـة فـي بـيئات 
رقــــمية مــــتعددة. وقــــد ركــــزت بــــشكل خــــاص عــــلى قــــوة الــــتفاعــــل بــــاعــــتبارهــــا مــــؤشــــراً رئــــيساً لــــقياس فــــعالــــية 
اCــؤثــريــن. وأظهــرت الــنتائــج أن الــتفاعــل يــعد عــنصراً يــعكس الــعdقــة بــr اCــؤثــر والجــمهور، وأنــه يــتوســط 
الـــعdقـــة بـــr اCـــؤثـــر والـــصورة الـــذهـــنية. وتـــشير الـــدراســـة إلـــى أن الـــعdمـــات الـــتجاريـــة الـــتي تـــعتمد عـــلى 

.rستهلكCؤثرين ذوي التفاعل العالي تحقق انتشاراً أكبر وارتباطاً أقوى في أذهان اCا

Mohammad et al. (2024) دراسة 

وهــي واحــدة مــن أهــم الــدراســات الــتي قــدمــت نــموذجــاً تــفسيريــاً شــامــdً >ثــر اCــؤثــريــن فــي إدراك الــعdمــة 
الـــتجاريـــة. اعـــتمدت الـــدراســـة عـــلى نـــموذج مـــصداقـــية اCـــصدر، وأظهـــرت الـــنتائـــج أن اCـــصداقـــية والـــخبرة 
اCـتصوّرة والـجاذبـية تـمثل الـعناصـر الـثdثـة ا>كـثر تـأثـيراً فـي تـكويـن ا|نـطباعـات ا>ولـية لـلعdمـة، وأن هـذه 
الــعناصــر تـُـترجــم |حــقاً إلــى تــمثdت ذهــنية مســتقرة. وتنسجــم هــذه الــنتائــج مــباشــرة مــع ا>بــعاد اCحــددة 

في هذه الدراسة، مما يجعلها مرجعاً أساسياً في بناء اÅطار النظري.

Ristevska-Jovanovska & Bogoevska-Gavrilova (2021) دراسة 

ركـــزت الـــدراســـة عـــلى تـــأثـــير إعـــdنـــات Instagram الـــقائـــمة عـــلى اCـــؤثـــريـــن فـــي زيـــادة الـــوعـــي بـــالـــعdمـــة 
الـــتجاريـــة. وأكـــدت الـــنتائـــج أنّ جـــاذبـــية اCـــؤثـــر تـــمثل مـــدخـــdً نـــفسياً لـــزيـــادة قـــبول اCـــحتوى، وأن الـــجاذبـــية 
تـرتـبط غـالـباً بـأسـلوب الـعرض واCـdءمـة الـثقافـية أكـثر مـن الـظهور الـبصري وحـده. وتـُعد هـذه الـنتائـج مـهمة 
>نــــها مــــسحت ا|عــــتقاد الــــشائــــع بــــأن الــــجاذبــــية تــــعتمد فــــقط عــــلى الــــشكل، وأثــــبتت أنــــها بــــناء نــــفسي–

اجتماعي أكثر تعقيداً.

التحليل ا+قارن للدراسات 
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يـتضح مـن مـراجـعة الـدراسـات الحـديـثة ا:ـتعلقة بـالـتسويـق عـبر ا:ـؤثـريـن أن غـالـبية الـباحـث( تجـمع عـلى 
الـــدور ا:ـــحوري Xبـــعاد ا:ـــؤثـــر—وفـــي مـــقدمـــتها ا:ـــصداقـــية، الـــخبرة ا:ـــتصوّرة، والـــجاذبـــية—فـــي تـــعزيـــز 
 Mohammad et al. (2024) اســــتجابــــة الجــــمهور لــــلرســــائــــل الــــتسويــــقية. فــــقد أكــــدت دراســــات مــــثل
وPurwanto & Prayuda (2024) أنّ خـصائـص ا:ـصدر اbتـصالـي تـشكّل أسـاس قـبول ا:سـتهلك 
لـلرسـالـة، وأن فـعالـية ا:ـؤثـر تـرتـبط مـباشـرة بـإدراك ا:ـتابـع لـصدق ا:ـحتوى واتـساقـه مـع شـخصية ا:ـؤثـر. 
كـما أشـارت اXدبـيات إلـى أنّ جـودة ا:ـحتوى تـمثل قـناة رئـيسة لـنقل قـيم الـعnمـة الـتجاريـة، وهـو مـا ظهـر 
بـــوضـــوح فـــي دراســـات Bonus et al. (2022) وRachmawati (2024)، حـــيث تـــب( أن ا:ـــحتوى 
اXصــيل، ا:ــتنوع، والــجاذب يــعزز الــصورة الــذهــنية ويخــلق عــnقــة وجــدانــية أقــوى بــ( ا:ســتهلك والــعnمــة 
الــتجاريــة. وبهــذا، تــتقاطــع الــدراســات فــي تــأكــيد أن الــتأثــير b يــنتقل عــبر ا}عــnن ا:ــباشــر، بــل مــن خــnل 

سرد قصصي وتجربة شخصية يقدّمها ا:ؤثر بأسلوب طبيعي.

وتُظهــر ا:ــقارنــة أن قــوة الــتفاعــل تـُـعد بــعداً وســيطاً مــهماً فــي تــفسير أثــر ا:ــؤثــريــن، إذ أوضــحت دراســات 
Kalkumbe et al. (2024) وSandra et al. (2024) أن تــفاعــل الجــمهور يــمثل مــؤشــراً حــاســماً 
لـــقياس الـــتأثـــير الـــفعلي لـــلمحتوى، وأن الـــعnقـــة الـــتفاعـــلية بـــ( ا:ـــؤثـــر وا:ـــتابـــع هـــي الـــتي تـــمنح الـــرســـالـــة 
الـتسويـقية قـيمتها ا}قـناعـية. كـما بـينت اXدبـيات أن الـجاذبـية b تـقتصر عـلى ا:ظهـر، بـل تـشمل ا:ـnءمـة 
 Ristevska-Jovanovska & الــــــــــثقافــــــــــية، الــــــــــشخصية، وأســــــــــلوب الــــــــــعرض، كــــــــــما أكــــــــــدتــــــــــه دراســــــــــة
.Bogoevska-Gavrilova (2021) ورغــــم اخــــتnف الــــبيئات الــــبحثية—بــــ( عــــnمــــات نــــاشــــئة وتــــقنية 
وتجـــميلية—إb أن اbتـــجاه الـــعام يـــؤكـــد أن الـــتسويـــق عـــبر ا:ـــؤثـــريـــن أصـــبح مـــنظومـــة تـــأثـــير اجـــتماعـــي–
اتـــصالـــي تـــتجاوز ا}عـــnن الـــتقليدي، وأن جـــميع اXبـــعاد الخـــمسة ا:ـــعتمدة فـــي الـــدراســـة الـــحالـــية تـــشكّل 
محــركــات مــتشابــكة ومــتكامــلة فــي تــكويــن الــصورة الــذهــنية لــلعnمــة الــتجاريــة. وبــذلــك فــإن اXدبــيات تـُـوفـّـر 

قاعدة معرفية قوية تدعم فرضيات الدراسة وتنسجم مع إطارها ا:فاهيمي.

ا*تغير التابع2.3.
تــمثل الــصورة الــذهــنية لــلعnمــة الــتجاريــة أحــد أهــم ا:ــفاهــيم ا:ــحوريــة فــي عــلم الــتسويــق الحــديــث، :ــا لــها 
مـن تـأثـير مـباشـر فـي سـلوك ا:سـتهلك ووbئـه وقـراره الشـرائـي. وتـُعد الـصورة الـذهـنية نـتاجـاً لـتفاعـل مـعقد 
بـ( الـعناصـر اbتـصالـية وا}عـnنـية والـتجارب ا:ـباشـرة وغـير ا:ـباشـرة الـتي يـمر بـها ا:سـتهلك عـند تـعامـله 
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مــع الــعFمــة الــتجاريــة. وقــد اكتســب هــذا ا?ــفهوم أهــمية مــتزايــدة مــع الــتحول نــحو الــبيئات الــرقــمية وتــزايــد 
اعــــتماد ا?ســــتهلك] عــــلى ا?ــــحتوى الــــذي يــــنتجه ا?ســــتخدمــــون وا?ــــؤثــــرون فــــي تــــشكيل تــــصوراتــــهم حــــول 
الـعFمـات الـتجاريـة، مـا جـعل الـصورة الـذهـنية تـتجاوز اcطـر الـتقليديـة الـقائـمة عـلى ا_عـFن إلـى مـنظومـة 

إدراكية ديناميكية تتشكل لحظة بلحظة عبر ا?حتوى الرقمي.

إن الـــصورة الـــذهـــنية فـــي جـــوهـــرهـــا هـــي مجـــموعـــة مـــن اiنـــطباعـــات، وا?ـــعتقدات، وا?ـــشاعـــر، والـــتصورات 
الـتي تـتكون لـدى ا?سـتهلك تـجاه عـFمـة مـعينة. وهـذه اiنـطباعـات i تـتشكل بـطريـقة مـباشـرة أو أحـاديـة، 
بــل تــتفاعــل فــيها مجــموعــة مــن ا?ــحفزات اiتــصالــية تــشمل الــرســائــل ا_عــFنــية، الــتجارب الشــرائــية، آراء 
ا?سـتهلك] اvخـريـن، ومـحتوى ا?ـؤثـريـن، إضـافـة إلـى الـعناصـر ا?ـرتـبطة بـجودة ا?ـنتج وقـيم الـعFمـة. ومـن 
ثـمّ تـُعد الـصورة الـذهـنية تـمثيFً ذهـنياً مـتكامـFً يـعكس مـا يـعتقده ا?سـتهلك عـن الـعFمـة، ويـؤثـر فـي تـقييمه 

.ًFنخراط معها مستقبFلها، وفي قابليته ل

وقـد تـناولـت اcدبـيات الـتسويـقية هـذا ا?ـفهوم مـن عـدة زوايـا، حـيث نـظر إلـيه بـعض الـباحـث] بـاعـتباره بـنية 
مـعرفـية تـتكون مـن مجـموعـة مـن ا?ـعلومـات وا?ـعتقدات الـتي يـختزنـها ا?سـتهلك فـي ذاكـرتـه حـول الـعFمـة، 
بــــينما اعــــتبره آخــــرون بــــنية وجــــدانــــية–ســــلوكــــية تــــدمــــج بــــ] ا?ــــشاعــــر واiنــــطباعــــات والســــلوكــــيات ا?ــــتوقــــعة 
للمســتهلك تــجاه الــعFمــة. ومــع تــطور مــناهــج الــتسويــق الحــديــثة، أصــبح ا?ــفهوم يـُـدرس كــمنظومــة مــتعددة 
اcبــعاد تــشمل الــوعــي، اiنــطباع، اiرتــباطــات الــذهــنية، الــتقييم الــعاطــفي، الــصورة الــوظــيفية، والــصورة 

الرمزية.

وتـقدّم الـدراسـات الحـديـثة دلـيFً واضـحاً عـلى أن الـصورة الـذهـنية أصـبحت أكـثر تـأثـراً بـا?ـحتوى الـرقـمي، 
خـاصـة ا?ـحتوى الـذي يـقدمـه ا?ـؤثـرون فـي مـواقـع الـتواصـل اiجـتماعـي. فـقد أثـبتت عـدة دراسـات عـربـية 
وأجــنبية أنّ ا?ســتهلك يــميل إلــى تــكويــن صــورتــه الــذهــنية اعــتماداً عــلى الــتجارب الــرقــمية الــتي يــمر بــها 
أكـثر مـن اعـتماده عـلى ا_عـFنـات ا?ـباشـرة. وذهـبت دراسـة لـفته وسـماكـة (2023) إلـى أن ا?ـحتوى الـذي 
يـــــقدمـــــه ا?ـــــؤثـــــرون يـــــمكن أن يـــــعزز أو يـــــضعف الـــــصورة الـــــذهـــــنية لـــــلعFمـــــة بحســـــب مســـــتوى اiحـــــترافـــــية 
وا?ــــصداقــــية الــــتي يظهــــر بــــها، فــــي حــــ] أكــــدت دراســــة قــــاســــم والــــعكش (2020) أن الــــقيم اcخــــFقــــية 

والشفافية في الترويج تلعب دوراً حاسماً في تشكيل مواقف ا?ستهلك] تجاه العFمة.

ومـن زاويـة أخـرى، تُـشير الـدراسـات إلـى أنّ الصـورة الـذهـنية ليستـ بـنية ثـابتـة، بـل دينـاميـكية تتـغير بتـغير 
مـحتوى الـعFمـة وطـبيعة الـتفاعـل مـعها فـي الـبيئة الـرقـمية. وقـد أشـارت دراسـة بـضياف وآخـريـن (2022) 
إلـى أن ا_عـFن الـرقـمي ا?سـتند إلـى تجـربـة ا?سـتخدم يـسهم بـشكل فـعّال فـي تحسـ] الـصورة الـذهـنية 
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لــــلمؤســــسة مــــن خــــ$ل تــــعزيــــز الــــوضــــوح والــــتميز ا;دراكــــي لــــلع$مــــة. بــــينما أوضــــحت دراســــة ا&ــــخ$فــــي 
والخـليدي (2022) أنّ ا&ـسؤولـية اSجـتماعـية تـلعب أيـضاً دوراً مـهماً فـي تحسـL الـصورة الـذهـنية، مـما 
يـــعكس أنّ ا&ســـتهلك ا&ـــعاصـــر لـــم يـــعد يـــقيم الـــع$مـــة عـــلى أســـاس ا&ـــنتج فـــقط، بـــل عـــلى أســـاس أوســـع 

يشمل قيم الع$مة وممارساتها اSجتماعية.

وعـليه، يـمثل ا&ـتغير الـتابـع فـي هـذه الـدراسـة—الـصورة الـذهـنية لـلع$مـة الـتجاريـة—عـنصراً مـركـزيـاً فـي 
تــفسير الــع$قــة بــL الــتسويــق عــبر ا&ــؤثــريــن وتــأثــيره فــي إدراك ا&ســتهلكL. إذ يــتوقــع أن تــتأثــر الــصورة 
الـذهـنية بـدرجـة مـلحوظـة بـعناصـر مـثل مـصداقـية ا&ـؤثـر، جـاذبـيته، خـبرتـه، جـودة ا&ـحتوى، وقـوة الـتفاعـل، 
وهــي اzبــعاد الــتي تــم تــناولــها فــي ا&ــتغير ا&ســتقل. ويــمكّن هــذا الــترابــط مــن بــناء إطــار نــظري تــفسيري 
يـــوضـــح الـــكيفية الـــتي تـــنتقل بـــها الـــتأثـــيرات اSتـــصالـــية الـــتي يـــمارســـها ا&ـــؤثـــرون إلـــى دمـــاغ ا&ســـتهلك، 

وتتحول إلى انطباعات مستقرة تشكل الصورة الذهنية للع$مة.

ا;فهوم والتطور التاريخي للصورة الذهنية للع*مة التجارية

تـُـعد الــصورة الــذهــنية لــلع$مــة الــتجاريــة مــن ا&ــفاهــيم اzســاســية فــي حــقل الــتسويــق ا&ــعاصــر، إذ تــرتــبط 
ارتـباطـاً وثـيقاً بـإدراك ا&سـتهلك وتـقييمه لـلع$مـة، وبـما يـشكله مـن اتـجاهـات ومـواقـف وسـلوكـيات شـرائـية 
Sحــــقة. ويــــشير مــــفهوم الــــصورة الــــذهــــنية إلــــى مجــــموعــــة ا&ــــعتقدات واzفــــكار واSنــــطباعــــات والــــتصورات 
الـــوجـــدانـــية وا&ـــعرفـــية الـــتي تـــتكون لـــدى ا&ســـتهلك تـــجاه عـــ$مـــة تـــجاريـــة مـــعينة، بـــناءً عـــلى مـــا يـــتلقاه مـــن 
رســـــائـــــل اتـــــصالـــــية، وخـــــبرات مـــــباشـــــرة، وتـــــجارب غـــــير مـــــباشـــــرة، ومـــــحتوى رقـــــمي صـــــادر عـــــن اzفـــــراد أو 
ا&ـؤسـسات. ومـن هـذا ا&ـنطلق، تـعد الـصورة الـذهـنية تـمثي$ً نـفسياً مـركـباً يـعكس مـا يـختزنـه ا&سـتهلك فـي 

ذاكرته من معلومات صريحة وضمنية حول الع$مة، ويُسهم في تحديد درجة تفضيله ووSئه لها.

وقــد تــنوعــت مــقاربــات الــباحــثL فــي تــعريــف هــذا ا&ــفهوم عــبر الــزمــن. فــفي بــدايــات ظــهوره فــي اzدبــيات 
الـتسويـقية، عـرفّـت الـصورة الـذهـنية بـوصـفها بـنية مـعرفـية تـتكون مـن مـعلومـات مـوضـوعـية عـن الـع$مـة، مـثل 
الــــجودة، الــــسعر، الــــتصميم، والــــخصائــــص الــــوظــــيفية. غــــير أنّ الــــتطور الــــ$حــــق فــــي مــــجاSت اSتــــصال 
والسـلوك اSسـته$كـي دفـع الـباحـثL إلـى الـنظر إلـيها بـاعـتبارهـا بـنية وجـدانـية–رمـزيـة تـتجاوز ا&ـعلومـات 
ا&ــــباشــــرة لــــتشمل ا&ــــشاعــــر واSنــــطباعــــات، ومــــدى تــــطابــــق الــــع$مــــة مــــع الــــقيم الــــشخصية واSجــــتماعــــية 
للمسـتهلك. وتـطرقـت دراسـات حـديـثة—مـثل دراسـة قـاسـم والـعكش —(2020)إلـى أن الـصورة الـذهـنية 
أصـبحت نـتاجـاً لـلتفاعـل بـL ا&ـحتوى الـرسـمي الـصادر عـن الـع$مـة، وا&ـحتوى غـير الـرسـمي الـذي يـنتجه 

اzفراد وا&ؤثرون، على نحو يعكس الطبيعة التشاركية لãع$م الرقمي.
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أمـــا عـــلى مســـتوى الـــتطور الـــتاريـــخي، فـــقد ظهـــرت بـــوادر هـــذا ا%ـــفهوم فـــي خـــمسينيات الـــقرن ا%ـــاضـــي 
ضـمن دراسـات اRتـصال الـتسويـقي الـتي اهـتمت بتحـليل "تـصور ا%سـتهلك" تـجاه ا%ـنتجات والخـدمـات. 
وفــي الســتينيات والســبعينيات، اكتســب ا%ــفهوم زخــماً أكــبر مــع صــعود مــدرســة الــتسويــق الحــديــثة، الــتي 
رأت فـي الـصورة الـذهـنية أداة اسـتراتـيجية لتحـديـد تـموضـع الـعcمـة فـي أذهـان ا%سـتهلكa. لـكن الـتحول 
الـــجوهـــري لـــلمفهوم حـــدث مـــع مـــطلع الـــتسعينيات، حـــa بـــدأت الشـــركـــات تـــركّـــز عـــلى بـــناء هـــويـــة الـــعcمـــة 
(Brand Identity) وربــــطها بــــأنــــماط الــــحياة والــــقيم الــــثقافــــية، مــــما أدى إلــــى تــــوســــيع مــــفهوم الــــصورة 

ليشمل الرموز وا%عاني والدRRت اRجتماعية التي يحملها ا%ستهلك.

وفـي الـعقديـن اuخـيريـن، شهـد ا%ـفهوم تـحوRً نـوعـياً نـتيجة اRنـتشار الـواسـع لـsنـترنـت ووسـائـل الـتواصـل 
اRجــتماعــي. فــقد أصــبحت الــصورة الــذهــنية الــيوم ديــنامــيكية مــتغيرة تــتشكل لحــظة بلحــظة وفــق ا%ــحتوى 
الـذي يـتعرض لـه ا%سـتهلك عـبر ا%ـنصات الـرقـمية. وقـد أكـدت دراسـات حـديـثة—مـثل دراسـة لـفته وسـماكـة 
 ً (2023) ودراســـة بـــضياف وآخـــريـــن —(2022)أن ا%ســـتهلكa بـــاتـــوا يـــبنون صـــورهـــم الـــذهـــنية اعـــتمادا
عـــلى الـــتجارب الـــرقـــمية للمســـتخدمـــa اÄخـــريـــن، وعـــلى تـــقييمات ا%ـــؤثـــريـــن، والـــتفاعـــل اRجـــتماعـــي حـــول 

العcمة، أكثر من اعتمادهم على الرسائل الرسمية الصادرة من ا%ؤسسات.

كــــما أظهــــرت دراســــة ا%ــــخcفــــي والخــــليدي (2022) أن الــــعوامــــل اRجــــتماعــــية والــــقيمية، مــــثل ا%ــــسؤولــــية 
اRجــــتماعــــية والــــشفافــــية، أصــــبحت تــــلعب دوراً مــــتزايــــداً فــــي تــــشكيل الــــصورة الــــذهــــنية، خــــصوصــــاً فــــي 
الـبيئات الـتنافـسية الـتي يسهـل فـيها مـقارنـة الـعcمـات عـبر ا%ـنصات الـرقـمية. وهـذا يـدل عـلى أن الـصورة 
الـذهـنية تـطورت مـن مـفهوم يـركـز عـلى الـخصائـص الـوظـيفية—كـما كـان الـحال فـي ا%ـراحـل اuولـى—إلـى 
مــفهوم شــامــل يــتضمن الــبعد الــرمــزي، والــقيمي، والــعاطــفي، بــحيث أصــبح يــمثل انــعكاســاً %ــدى تــطابــق 

العcمة مع توقعات ا%ستهلك وتجاربه وقيمه الشخصية.

ومــن ثــم، يــمكن الــقول إن الــصورة الــذهــنية أصــبحت الــيوم إطــاراً تــفسيريــاً مــركــزيــاً لــفهم ســلوك ا%ســتهلك 
وتـفاعـله مـع الـعcمـات الـتجاريـة، وذلـك uنـها تـتأثـر بمجـموعـة كـبيرة مـن الـعوامـل تـشمل الـتجارب الـحسية، 
ا%ـحتوى الـرقـمي، تـوصـيات ا%ـؤثـريـن، الـثقافـة ا%ـجتمعية، وا%ـسؤولـية اRجـتماعـية. وهـذا الـتطور ا%ـفاهـيمي 
والـتاريـخي يـجعل الـصورة الـذهـنية مـتغيراً مـهماً فـي الـدراسـات الـتسويـقية، خـاصـة فـي الـبيئات الـرقـمية 

التي تتسم بسرعة تشكّل اRنطباعات وتغيرها.

مكوّنات الصورة الذهنية للع*مة التجارية
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تـُــعد مـــكوّنـــات الـــصورة الـــذهـــنية مـــن الـــعناصـــر ا8ـــحوريـــة الـــتي تـــساعـــد فـــي تـــفسير الـــكيفية الـــتي يـُــكوّن 
ا8سـتهلك مـن خـKلـها انـطباعـاتـه وتـصوّراتـه تـجاه الـعKمـة الـتجاريـة. إذ G تـتشكل الـصورة الـذهـنية بـشكل 
عــفوي أو أحــادي الــبعد، بــل هــي بــنية مــركــبة تــتفاعــل فــيها اXبــعاد ا8ــعرفــية والــوجــدانــية والســلوكــية الــتي 
تـــتأثـــر بمجـــموعـــة مـــن ا8ـــدخـــKت اGتـــصالـــية والتجـــريـــبية. وقـــد اهـــتمت اXدبـــيات الـــتسويـــقية بتحـــليل هـــذه 
ا8ــــكوّنــــات بهــــدف فــــهم كــــيفية بــــناء الــــصورة الــــذهــــنية وتــــعزيــــزهــــا وتحســــe مــــكانــــة الــــعKمــــة فــــي اXســــواق 
التنافسية، خصوصاً في ظل تزايد تأثير ا8حتوى الرقمي ومحتوى ا8ؤثرين في تشكيل هذه الصورة.

ويــشير لــفته وســماكــة (2023) إلــى أن مــكوّنــات الــصورة الــذهــنية تــتضمن ثــKثــة أبــعاد رئــيسة يــمكن مــن 
خKلها تفسير إدراك ا8ستهلك للعKمة، وهي:

.1 (Cognitive Dimension) البعد ا8عرفي
وهـو ا8ـكوّن الـذي يـتعلق بـا8ـعلومـات الـتي يـمتلكها ا8سـتهلك عـن الـعKمـة، مـثل خـصائـص ا8ـنتج، 
مسـتوى الـجودة، الـسمعة، الـقيمة مـقابـل الـسعر، والـخبرة الـسابـقة. ويـُعد هـذا الـبعد ا8ـدخـل اXول 
لـــتشكيل الـــصورة الـــذهـــنية، حـــيث يـــمثل الـــقاعـــدة ا8ـــنطقية الـــتي يـــبني عـــليها ا8ســـتهلك أحـــكامـــه 

اXولية تجاه العKمة.

.2 (Affective Dimension) البعد الوجداني
ويـرتـبط بـا8ـشاعـر واGنـطباعـات الـعاطـفية الـتي تـتولـد لـدى ا8سـتهلك عـند تـعرضـه لـلعKمـة، كـالـرضـا 
أو الــثقة أو اGرتــياح أو الــقبول الــنفسي. ويــوضــح لــفته وســماكــة أن هــذا الــبعد أصــبح ذا أهــمية 
مـــتزايـــدة فـــي الـــبيئة الـــرقـــمية، حـــيث تـــبرز قـــدرة الـــعKمـــات عـــلى خـــلق روابـــط شـــعوريـــة مـــن خـــKل 

ا8حتوى اÅبداعي وا8حتوى الذي ينتجه ا8ؤثرون.

.3 (Symbolic Dimension) جتماعيGالبعد الرمزي أو ا
ويـشير إلـى مـا تـمثله الـعKمـة بـالنسـبة للمسـتهلك مـن قـيم اجـتماعـية أو مـكانـة أو هـويـة. فـالـعKمـة 
لـم تـعد مجـرد مـنتج، بـل رمـز يـعكس نـمط حـياة ا8سـتهلك وقـيمه الـثقافـية. ويـبرز هـذا الـبعد بـشكل 
واضـح فـي الـقطاعـات التجـميلية، واXزيـاء، والـتكنولـوجـيا، حـيث يـبحث ا8سـتهلك عـن عـKمـة تـُعبرّ 

عنه.

وقــد أكــدت دراســة لــفته وســماكــة (2023) أن هــذه اXبــعاد الــثKثــة تــتداخــل لــتنتج صــورة ذهــنية مــتكامــلة، 
وأن الــتأثــير اGتــصالــي لــلمؤثــريــن يــسهم فــي تــعزيــز هــذه ا8ــكوّنــات مــن خــKل ا8ــحتوى ا8ــرئــي والــتجارب 

ا8وثوقة.
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ويـــــرى قـــــاســـــم والـــــعكش (2020) أن مـــــكوّنـــــات الـــــصورة الـــــذهـــــنية يـــــمكن تـــــصنيفها ضـــــمن أربـــــعة أبـــــعاد 
جوهرية، تختلف في تسمياتها ولكنها تتوافق في مضمونها مع اLتجاهات الحديثة، وهي:

.1 (Brand Awareness) مةWالوعي بالع
وهـو مـدى مـعرفـة ا\سـتهلك بـوجـود الـعWمـة وقـدرتـه عـلى تـمييزهـا وسـط ا\ـنافسـ]. ويـرى الـباحـثان 
أن هــذا الــبعد يــمثل الخــطوة اfولــى فــي بــناء الــصورة الــذهــنية، خــاصــة فــي الــبيئات الــتي تــتسم 

بكثافة ا\حتوى الرقمي والتنافس اLتصالي.

.2 (General Impression) نطباع العامLا
ويـشمل اfحـكام الـعامـة الـتي يـكونـها ا\سـتهلك بـعد الـتعرض لـلعWمـة، سـواء مـن خـWل اlعـWنـات 
أو التجــربــة الــشخصية أو مــحتوى ا\ــؤثــريــن. ويــشير قــاســم والــعكش إلــى أن اLنــطباع قــد يــكون 

إيجابياً أو سلبياً بحسب اتساق رسائل العWمة مع توقعات ا\ستهلك.

.3 (Brand Associations) رتباطات الذهنيةLا
وهـي اfفـكار والـرمـوز والـصور الـتي تـربـط ذهـن ا\سـتهلك بـالـعWمـة. وقـد أوضـحت دراسـتهما أن 
هـذه اLرتـباطـات L تـنشأ فـقط مـن الـتجارب ا\ـباشـرة، بـل مـن ا\ـحتوى الـرقـمي الـذي يـعيد تـشكيل 

فهم ا\ستهلك للعWمة بطريقة غير مباشرة.

.4 (Perceived Quality) الصورة ا\تصوّرة عن الجودة
وهـــي تـــقييم ا\ســـتهلك \ســـتوى الـــجودة الـــتي تـــقدمـــها الـــعWمـــة، مـــقارنـــة بـــالـــبدائـــل ا\ـــتاحـــة. ويـــرى 
الــباحــثان أن هــذه الــصورة تـُـعد مــرجــعية مــهمة فــي اتــخاذ قــرار الشــراء، وتــؤثــر بــدرجــة كــبيرة عــلى 

الوLء وإعادة الشراء.

نماذج بناء الصورة الذهنية في التسويق

يـــمثل بـــناء الـــصورة الـــذهـــنية لـــلعWمـــة الـــتجاريـــة عـــملية اســـتراتـــيجية مـــتعددة ا\ـــراحـــل، تهـــدف إلـــى تـــرســـيخ 
انـطباع إيـجابـي ومسـتقر فـي ذهـن ا\سـتهلك حـول هـويـة الـعWمـة وقـيمها ووعـدهـا الـتسويـقي. وقـد سـعى 
الــــباحــــثون إلــــى تــــطويــــر عــــدد مــــن الــــنماذج الــــتفسيريــــة الــــتي تــــوضّــــح الــــكيفية الــــتي تــــتشكل بــــها الــــصورة 
الــــذهــــنية، ســــواء مــــن خــــWل اLتــــصال ا\ــــباشــــر أو عــــبر الــــتأثــــير غــــير ا\ــــباشــــر الــــذي تــــمارســــه الــــوســــائــــط 

اLتصالية الحديثة، وفي مقدمتها التسويق عبر ا\ؤثرين. 
وتـتWقـى هـذه الـنماذج فـي تـأكـيد أن الـصورة الـذهـنية ليسـت نـتاجـاً لـرسـالـة واحـدة، بـل هـي حـصيلة تـفاعـل 
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مســـتمر بـــC الـــرســـائـــل ا6تـــصالـــية الـــتي تـــصدرهـــا ا+ـــؤســـسة، وا6نـــطباعـــات الـــتي يـــبنيها ا+ســـتهلك نـــتيجة 
التجربة وا6ستخدام وا+حتوى الرقمي الذي يتعرضّ له.

(Keller’s Brand Equity Model) مة التجاريةSنموذج كيلر لبناء الع 

يـُــعد نـــموذج Keller (1993) مـــن أكـــثر الـــنماذج تـــأثـــيراً فـــي فـــهم الـــصورة الـــذهـــنية، إذ يـــربـــط بـــC هـــويـــة 
العSمة وقيمتها في ذهن ا+ستهلك عبر أربع مراحل متتابعة هي: 

 ،(Imagery) الــــصور الــــذهــــنية ،(Performance) داءgا ،(Brand Salience) مــــةSالــــوعــــي بــــالــــع
 (Resonance). وصو6ً إلى الو6ء ،(Judgments & Feelings) حكام وا+شاعرgوا

ويـُبرز هـذا الـنموذج أن بـناء الـصورة الـذهـنية يـعتمد عـلى مـدى نـجاح الـعSمـة فـي خـلق ارتـباطـات مـعرفـية 
وعـاطـفية مـتماسـكة مـع جـمهورهـا ا+سـتهدف، بـحيث تـنتقل مـن مجـرد "الـتعرفّ" إلـى "الـتفضيل"، ثـم إلـى 

"ا6رتباط العاطفي." 
وقــد أوضــحت دراســات حــديــثة، مــثل دراســة لــفته وســماكــة (2023)، أنّ تــطبيق هــذا الــنموذج فــي الــبيئة 
الـــرقـــمية بـــات يـــتطلب تـــفاعـــSً أكـــبر مـــن الـــعSمـــات مـــع الجـــمهور، مـــع إدمـــاج ا+ـــؤثـــريـــن كـــوســـطاء يـــعززون 

مراحل الوعي وا6نطباع والو6ء.

(Aaker’s Brand Identity Model) مة والصورة الذهنيةSنموذج أيكر لهوية الع 

قـــدّم Aaker (1996) نـــموذجـــاً شـــامـــSً يـــدمـــج بـــC هـــويـــة الـــعSمـــة وصـــورتـــها فـــي ذهـــن ا+ســـتهلك، حـــيث 
أوضـح أن بـناء الـصورة يـبدأ مـن وضـوح الـهويـة الـتي تـرغـب ا+ـؤسـسة فـي إيـصالـها، مـروراً بـترجـمة هـذه 

الهوية في أنشطة تسويقية واتصالية متسقة، وصو6ً إلى الصورة ا+تكوّنة لدى الجمهور. 
ويتكوّن النموذج من أربعة أبعاد رئيسة:

هوية العSمة (Brand as Product) وتشمل نطاق ا6ستخدام، وا+زايا، والجودة.1.

العSمة كمنظمة (Brand as Organization) وتشمل الثقافة والقيم وا+مارسات.2.

العSمة كشخصية (Brand as Person) وتشمل السمات اÜنسانية ا+نسوبة للعSمة.3.

العSمة كرمز (Brand as Symbol) وتشمل الرموز البصرية وا+عاني الثقافية.4.

ويـــرى Aaker أن الـــعSقـــة بـــC الـــهويـــة والـــصورة عـــSقـــة تـــبادلـــية، إذ تـــشكل الـــهويـــة ا+ـــرجـــعية الـــتي تـُــبنى 
عـــليها الـــصورة الـــذهـــنية فـــي عـــقول ا+ســـتهلكC. وقـــد دعـــمت دراســـات عـــربـــية هـــذا ا6تـــجاه، مـــثل دراســـة 
ا+ــــخSفــــي والخــــليدي (2022) الــــتي أثــــبتت أن الــــقيم ا+ــــؤســــسية وا+ــــسؤولــــية ا6جــــتماعــــية تــــعزز اتــــساق 

الهوية، وبالتالي تحسّن الصورة الذهنية لدى الجمهور.
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(Integrated Communication Model) نموذج التواصل ا3تكامل لبناء الصورة الذهنية 

يــؤكــد هــذا الــنموذج أن بــناء الــصورة الــذهــنية يــعتمد عــلى تــكامــل قــنوات اDتــصال ا3ــختلفة، بــحيث تتحــد 
ن̂ـية وا_عـ^مـية لـتشكيل إدراك مـوحّـد ومـتناسـق لـدى الجـمهور. وقـد تـم تـطويـر  الـرسـائـل الـتسويـقية وا_عـ
هــــذا الــــنموذج فــــي ســــياق ا_عــــ^م الــــرقــــمي، حــــيث أصــــبحت ا3ــــنصات ا_لــــكترونــــية—وخــــاصــــة شــــبكات 
 (Rachmawati, جـــــتماعـــــي—قـــــنوات رئـــــيسة فـــــي بـــــناء ا_دراك الجـــــمعي حـــــول الـــــع^مـــــةDالـــــتواصـــــل ا

 2024).
ويــــشير هــــذا الــــنموذج إلــــى أنّ تجــــزئــــة اDتــــصال وضــــعف اDتــــساق بــــk الــــرســــائــــل عــــبر الــــقنوات ا3ــــختلفة 
يـؤديـان إلـى تـشويـش فـي الـصورة الـذهـنية، بـينما يـؤدي الـتكامـل فـي الـرسـائـل إلـى وضـوح وتـميزّ الـع^مـة 

في ذهن ا3ستهلك. 
وتـــدعـــم هـــذه الـــرؤيـــة دراســـة بـــضياف وآخـــريـــن (2022) الـــتي أكـــدت أنّ تـــنوع اtدوات اDتـــصالـــية—مـــن 
إع^ن رقمي ومحتوى تفاعلي وتوصيات مؤثرين—يسهم في بناء صورة ذهنية أقوى وأكثر مصداقية.

(Sequential Image Formation Model) نموذج ا_دراك ا3تدرج للصورة الذهنية 

يـُـبرز هــذا الــنموذج أن الــصورة الــذهــنية تــتكون عــبر مــراحــل مــتدرجــة تــبدأ بـ الــتعرفّ (Cognition)، ثــم 
 (Behavior). وأخيراً السلوك ،(Affect) ستجابة الوجدانيةDا

ويُســــــتمد هــــــذا الــــــنموذج مــــــن نــــــظريــــــات عــــــلم الــــــنفس اDتــــــصالــــــي، حــــــيث يـُـــــفترض أن الــــــتعرض لــــــلمحتوى 
الـــتسويـــقي يـــثير أوDً عـــمليات مـــعرفـــية تـــؤدي إلـــى إدراك الـــسمات ا3ـــوضـــوعـــية لـــلع^مـــة، ثـــم يـــتبعها تـــكويـــن 
 (Purwanto & Prayuda, 2024). حقاً إلى سلوك شرائي أو تفضيلD انطباعات عاطفية، تتُرجم
ويـُــعد هـــذا الـــنموذج مـــن أكـــثر الـــنماذج مـــ^ءمـــة لـــتفسير دور ا3ـــؤثـــريـــن، tنّ ا3ـــحتوى الـــذي يـــنتجه ا3ـــؤثـــر 
يجــمع بــk ا3ــعلومــة (ا3ــعرفــة) واDنــطباع (الــعاطــفة)، مــما يــجعل عــملية الــتكويــن الــذهــني مــتكامــلة وأكــثر 

تأثيراً.

(Perceived Value–Image Model) نموذج القيمة ا3دركة والصورة الذهنية 

يـُـــبنى هــــذا الــــنموذج عــــلى فــــرضــــية أن الــــصورة الــــذهــــنية هــــي انــــعكاس مــــباشــــر لــــلقيمة ا3ــــدركــــة مــــن قــــبل 
ا3ســـتهلك. فـــكلما شـــعر ا3ســـتهلك بـــأن الـــع^مـــة تـــمنحه قـــيمة وظـــيفية أو رمـــزيـــة أو نـــفسية، كـــلما تـــحسنت 

 (Bonus et al., 2022). صورته عنها
ويـرى هـذا اDتـجاه أن الـصورة ليسـت مجـرد نـتيجة لـ^تـصال أو ا_عـ^ن، بـل هـي نـتيجة لتجـربـة مسـتمرة 
تـــشمل الـــجودة ا3ـــدركـــة، والـــرضـــا، والـــع^قـــة الـــعاطـــفية مـــع الـــع^مـــة. وتُظهـــر دراســـة الـــعمري (2023) أن 
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الـــع"مـــات الـــتي تـُــقدDم مـــحتوىً يـــبرز الـــقيمة ا<جـــتماعـــية والـــثقافـــية 5ـــنتجاتـــها—عـــبر قـــنوات مـــثل ا%عـــ"م 
الرقمي وا5ؤثرين—تتمتع بصورة ذهنية أقوى وأكثر استدامة.

مـن خـ"ل تحـليل الـنماذج الـسابـقة، يـتب^ أن بـناء الـصورة الـذهـنية عـملية تـراكـمية وتـفاعـلية، تـتشكل فـيها 
ا5عرفة وا<نفعال والتجربة بشكل متداخل. 

ويـــرى الـــباحـــث أنّ أقـــرب الـــنماذج مـــ"ءمـــة لـــسياق الـــدراســـة الـــحالـــية هـــو نـــموذج ا%دراك ا5ـــتدرج لـــلصورة 
الـــــذهـــــنية ونـــــموذج ا<تـــــصال ا5ـــــتكامـــــل، إذ يجـــــمعان بـــــ^ الـــــتأثـــــير ا<تـــــصالـــــي والـــــتفاعـــــلي، ويـــــبرزان دور 
الـتسويـق عـبر ا5ـؤثـريـن بـوصـفه وسـيلة تجـمع بـ^ ا5ـصداقـية، ا5ـحتوى ا%بـداعـي، والـتفاعـل ا<جـتماعـي، 

وهي العوامل التي تُحدث أثراً مباشراً في تشكيل الصورة الذهنية للع"مة التجارية.

العوامل ا>ؤثرة في تكوين الصورة الذهنية للع*مة التجارية

يــمثل تــكويــن الــصورة الــذهــنية عــملية مــعقدة تــتداخــل فــيها مجــموعــة مــن الــعوامــل ا<تــصالــية، والتجــريــبية، 
وا<جــتماعــية، والــنفسية، الــتي تــعمل مــجتمعة عــلى تــشكيل إدراك ا5ســتهلك تــجاه الــع"مــة الــتجاريــة. وقــد 
تــناولــت اxدبــيات الــتسويــقية هــذا ا5ــوضــوع مــن زوايــا مــتعددة، وأكــدت أن الــصورة الــذهــنية ليســت نــتاجــاً 
لـــلرســـائـــل الـــتسويـــقية الـــرســـمية فحســـب، بـــل تـــتأثـــر أيـــضاً بـــا5ـــحتوى الـــذي يـــنتجه ا5ســـتهلكون، وبـــخبرات 
ا<ســــتخدام، وبــــالــــقيم ا<جــــتماعــــية والــــثقافــــية ا5ــــحيطة بــــالــــع"مــــة. وفــــيما يــــلي أبــــرز الــــعوامــــل ا5ــــؤثــــرة كــــما 

عالجتها الدراسات الحديثة.

 اEتصاEت التسويقية وا@ع*نية

تــــشير الــــدراســــات إلــــى أن ا<تــــصا<ت الــــتسويــــقية—ســــواء الــــتقليديــــة أو الــــرقــــمية—تــــمثل ا5ــــدخــــل اxول 
لـتكويـن الـصورة الـذهـنية، إذ تـُعد مـصدر ا5ـعلومـات اxسـاسـي حـول هـويـة الـع"مـة ومـزايـاهـا الـتنافـسية. 
 ̂ وقـــــد بـــــينت دراســـــة بـــــضياف وآخـــــريـــــن (2022) أن ا%عـــــ"ن الـــــرقـــــمي يـــــلعب دوراً مـــــحوريـــــاً فـــــي تحســـــ
الـــصورة الـــذهـــنية مـــن خـــ"ل تـــعزيـــز الـــوعـــي وا<نـــطباع ا%يـــجابـــي، خـــاصـــة عـــندمـــا يـــكون ا%عـــ"ن مـــوجـــهاً 
بـشكل دقـيق ويـتسم بـالـوضـوح وا5ـصداقـية. كـما أوضـحت دراسـة خـطاب (2024) أن أسـالـيب الـتسويـق 
الـــــحسي تـُــــسهم فـــــي تـــــرســـــيخ ا<نـــــطباعـــــات مـــــن خـــــ"ل اســـــتثارة الـــــحواس الخـــــمس، اxمـــــر الـــــذي يخـــــلق 

ارتباطات ذهنية أكثر استدامة.

(Customer Experience) تجربة ا>ستهلك 

تُـعد التجـربـة أحـد أهـم ا5ـصادر التـي تبـني الـصورة الـذهنـية، إذ تنـعكس الـجودة الـفعلية للخـدمـة أو ا5نـتج 
مـباشـرة عـلى تـقييم ا5سـتهلك لـلع"مـة. وقـد أكـدت دراسـة الـعمري (2023) أن الـتجارب ا5ـباشـرة، سـواء 
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عــــبر اFســــتخدام أو الــــتفاعــــل الخــــدمــــي، تــــشكل ا=ســــاس الــــذي يــــبني عــــليه ا3ســــتهلك انــــطباعــــاتــــه، وأن 
التجــربــة الســلبية غــالــباً مــا يــكون لــها تــأثــير أقــوى مــن الــرســائــل اQعــRنــية اQيــجابــية. كــما أظهــرت دراســة 
نـصور (2020) أنّ التجـربـة الـقائـمة عـلى الـقيمة ا3ـضافـة والـشفافـية تـعزز مـن اQدراك اQيـجابـي لـلعRمـة 

وتزيد من تميزها في السوق.

 القيم ا.ؤسسية وا.سؤولية ا)جتماعية

أثــبتت ا=دبــيات ا3ــعاصــرة أنّ ا3ســتهلكj يــقيمّون الــعRمــات الــتجاريــة بــناءً عــلى مــمارســاتــها اFجــتماعــية 
وا=خـRقـية، ولـيس عـلى جـودة مـنتجاتـها فـقط. فـقد وجـدت دراسـة ا3ـخRفـي والخـليدي (2022) أن تـبني 
ا3ـسؤولـية اFجـتماعـية يـسهم فـي تحسـj الـصورة الـذهـنية، =نـه يـعكس الـتزام ا3ـؤسـسة بـالـقيم اQنـسانـية 
وا3ــجتمعية. وتــؤكــد دراســة قــاســم والــعكش (2020) أن الــشفافــية ا=خــRقــية فــي الــتعامــل مــع الجــمهور 

ترفع من مستوى الثقة، مما يعزز اFرتباط العاطفي واQدراكي بالعRمة.

 التسويق الرقمي وا.حتوى على ا.نصات ا)جتماعية

أصــبح ا3ــحتوى الــرقــمي أحــد أقــوى ا3ــؤثــرات فــي تــشكيل الــصورة الــذهــنية، نــتيجة اFنــتقال الــواســع نــحو 
بــيئات الــتواصــل اFجــتماعــي. وقــد بــينت دراســة الــربــيعي والــجنابــي (2023) أن الــتسويــق الــرقــمي يــعيد 
تــــشكيل إدراك ا3ســــتهلك مــــن خــــRل الــــتفاعــــل، وإمــــكانــــية الــــوصــــول، وتــــخصيص الــــرســــائــــل. كــــما أكــــدت 
دراســات عــا3ــية، مــثل Bonus et al. (2022)، أن ا3ــحتوى ا=صــلي الــذي يــعكس تجــربــة حــقيقية هــو 

ا=كثر تأثيراً في تشكيل الصورة الذهنية، خاصة لدى الفئات الشابة.

(Influencer Marketing) التسويق عبر ا.ؤثرين 

يـــمثل الـــتسويـــق عـــبر ا3ـــؤثـــريـــن أحـــد أهـــم الـــعوامـــل الحـــديـــثة الـــتي تـــؤثـــر فـــي الـــصورة الـــذهـــنية. فـــقد بـــينت 
دراســـــــات Rachmawati (2024) و Sandra et al. (2024) أنّ ا3ـــــــصداقـــــــية، وجـــــــودة ا3ـــــــحتوى، 
والـقدرة عـلى خـلق الـتفاعـل، تـُعد عـناصـر مـركـزيـة فـي إقـناع ا3سـتهلك وبـناء انـطباعـات طـويـلة ا=مـد تـجاه 
الـــــعRمـــــة. كـــــما أوضـــــحت دراســـــة Mohammad et al. (2024) أن ا3ـــــؤثـــــريـــــن قـــــادرون عـــــلى تـــــعزيـــــز 
الـصورة عـبر تـقديـم ا3ـحتوى التجـريـبي والسـرد الـقصصي، مـما يـجعل ا3سـتهلك أكـثر قـربـاً مـن الـعRمـة 

وأكثر ثقة بتوصياتها.

(E–WOM) لكترونيةDالتقييمات وا.راجعات ا
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أظهــرت الــدراســات أن آراء ا&ســتهلك= ا>خــريــن—ســواء عــبر الــتعليقات أو الــتقييمات أو ا&ــحتوى ا&ــول#ــد 
 ً مــــن ا&ســــتخدم—تــــمثل عــــامــــYً مــــؤثــــراً بــــقوة فــــي تــــكويــــن الــــصورة الــــذهــــنية، Mنــــها تـُـــمثل مــــصدراً مــــحايــــدا
لـلمعلومـات. وقـد بـينت دراسـة قـاوي وبـارود (2023) أن ا`تـجاهـات الـسياحـية، عـلى سـبيل ا&ـثال، تـُبنى 
بصورة كبيرة على ا&راجعات اeلكترونية، وأن ا&ستهلك يثق بها أكثر من الرسائل اeعYنية التقليدية.

 العوامل الثقافية وا)جتماعية

تــشير اMدبــيات إلــى أن الــقيم ا`جــتماعــية والــرمــوز الــثقافــية تــلعب دوراً فــي تــفسير الــعYمــات الــتجاريــة 
وتــــأويــــلها. فــــقد أظهــــرت دراســــة إبــــراهــــيم (2022) أن الــــثقافــــة ا`ســــتهYكــــية الــــسائــــدة تــــؤثــــر فــــي تــــقييم 
ا&ســـتهلك لـــلعYمـــة، خـــاصـــة عـــندمـــا تنسجـــم قـــيم الـــعYمـــة مـــع الـــقيم ا`جـــتماعـــية للمســـتهلك. وهـــذا يفســـر 
اخــــتYف الــــصور الــــذهــــنية بــــ= مــــناطــــق جــــغرافــــية مــــختلفة رغــــم تــــبني الــــعYمــــة ا`ســــتراتــــيجية الــــتسويــــقية 

نفسها.

الدراسات السابقة التي تناولت الصورة الذهنية للع6مة التجارية

حــظيت الــصورة الــذهــنية لــلعYمــة الــتجاريــة بــاهــتمام واســع فــي الــبحوث الــعربــية واMجــنبية، نــظراً لــدورهــا 
ء، والـتميزّ الـتنافـسي، والـقدرة عـلى جـذب ا&سـتهلك=  ا&ـحوري فـي الـتأثـير عـلى السـلوك الشـرائـي، والـو̀
وا&ـحافـظة عـليهم. وقـد ركـزت الـدراسـات الحـديـثة عـلى تحـليل مـكوّنـات الـصورة الـذهـنية، والـعوامـل ا&ـؤثـرة 
فـــيها، ودور الـــوســـائـــط الـــرقـــمية وا&ـــحتوى ا`تـــصالـــي فـــي تـــشكيلها. وفـــيما يـــلي تحـــليل Mهـــم الـــدراســـات 

ا&رتبطة بهذا ا&تغير.

 دراسة لفته وسماكة (2023)

هـدفـت هـذه الـدراسـة إلـى تحـليل دور الـتسويـق الـشعوري فـي بـناء الـصورة الـذهـنية لـدى زبـائـن ا&ـصارف 
الــحكومــية. وقــد تــوصــل الــباحــثان إلــى أنّ الــصورة الــذهــنية تــتأثــر بــثYثــة أبــعاد رئــيسة: اeدراك ا&ــعرفــي، 
ن̀ــــطباع الــــوجــــدانــــي، والــــد``ت الــــرمــــزيــــة، وأن هــــذه اMبــــعاد تــــزداد قــــوة بــــقدر تــــميز الــــنشاط ا`تــــصالــــي  ا
لــــلمؤســــسة وفــــاعــــليته. وأكــــدت الــــدراســــة أنّ اســــتخدام أســــالــــيب تــــواصــــل تــــعتمد عــــلى الــــعاطــــفة والســــرد 

القصصي يعزز الصورة الذهنية، خاصة في الخدمات ا&الية التي تعتمد على الثقة. 
وتــدعــم نــتائــج هــذه الــدراســة أهــمية الــبعد الــوجــدانــي فــي تــكويــن الــصورة الــذهــنية، بــما يــتسق مــع طــبيعة 

ن̀طباع العاطفي. دراستنا التي تفترض دوراً للمحتوى الرقمي وا&ؤثرين في تعزيز ا

 دراسة قاسم والعكش (2020)
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تــناولــت الــدراســة دور أخــBقــيات الــتسويــق فــي تــعزيــز الــصورة الــذهــنية تــجاه شــركــة “جــوال” فــي قــطاع 
غـزة. وخـلص الـباحـثان إلـى أن الـشفافـية، الـصدق، واحـترام اLسـتهلك تـعد مـن أهـم اLحـددات اLـؤثـرة فـي 
الـصورة الـذهـنية، وأن اdلـتزام اgخـBقـي يـسهم فـي تحسـf اdنـطباع الـعام وتـعزيـز الـوdء. كـما أوضـحت 
الــدراســة أن الــقيم اLــؤســسية أصــبحت جــزءاً أســاســياً مــن مــكونــات الــصورة الــذهــنية فــي بــيئات مشــبعة 

باLنافسة. 
وتنسجـــــم هـــــذه الـــــنتائـــــج مـــــع اتـــــجاهـــــات اgدبـــــيات الـــــرقـــــمية الـــــتي تـــــشير إلـــــى أن اLســـــتهلك أصـــــبح أكـــــثر 

حساسية تجاه القيم اgخBقية للمؤسسة.

 دراسة اLخBفي والخليدي (2022)

نــاقشــت هــذه الــدراســة الــعBقــة بــf اLــسؤولــية اdجــتماعــية والــصورة الــذهــنية لشــركــات الــهاتــف الــنقال فــي 
الـيمن. وقـد أكـدت الـنتائـج أن اLـسؤولـية اdجـتماعـية تـمثل عـامـBً مـؤثـراً بـقوة عـلى تـكويـن الـصورة الـذهـنية، 
وفـــي بـــعض الـــحاdت تـــفوق تـــأثـــير جـــودة الخـــدمـــات نـــفسها. كـــما بـــينت الـــدراســـة أن اLـــشاركـــة اLـــجتمعية 
واLـمارسـات اgخـBقـية تـرفـع مـن مسـتوى الـثقة فـي الـعBمـة، مـا يـنعكس إيـجابـاً عـلى اdنـطباعـات اLـعرفـية 

والعاطفية للمستهلك. 
وهذا يؤكد أنّ الصورة الذهنية أصبحت مرتبطة بقيم العBمة وليس بخصائص اLنتج فقط.

 دراسة بضياف وآخرين (2022)

ركـزت هـذه الـدراسـة عـلى تحـليل دور اÇعـBن فـي تـعزيـز الـصورة الـذهـنية لـدى زبـائـن مـوبـيليس. وخـلصت 
إلـــى أن اÇعـــBن الـــرقـــمي—وd ســـيما اÇعـــBن اLـــرتـــبط بـــالتجـــربـــة وبـــشهادات اLســـتخدمـــf—يـــسهم فـــي 
تحســــf الــــصورة الــــذهــــنية عــــبر بــــناء وعــــي أعــــلى بــــالــــعBمــــة وتــــعزيــــز اdنــــطباعــــات اÇيــــجابــــية حــــول جــــودة 
خــدمــاتــها. كــما أوضــحت الــنتائــج أن الــتفاعــل اdجــتماعــي مــع اÇعــBنــات يــمثل عــامــBً مــهماً فــي تــرســيخ 

إدراك اLستهلك. 
ويـدعـم ذلـك الـفرضـية الـتي تـرى أن الـتفاعـل—سـواء عـبر اÇعـBن أو اLـؤثـريـن—يـسهم بـشكل مـباشـر فـي 

تشكيل الصورة الذهنية.

 دراسة العمري (2023)

حـــلل الـــعمري أثـــر اÇعـــBم الـــرقـــمي فـــي تـــعزيـــز الـــصورة الـــذهـــنية لـــلبنوك اÇســـBمـــية فـــي ســـلطنة عـــمان. 
وأظهـــرت الـــنتائـــج أن اLـــحتوى الـــرقـــمي الـــتفاعـــلي قـــادر عـــلى تحســـf الـــصورة الـــذهـــنية مـــن خـــBل تـــعزيـــز 
الـــوعـــي، وتـــقديـــم مـــعلومـــات دقـــيقة، وإظـــهار الـــقيم اLـــؤســـسية. وأكـــدت الـــدراســـة أن اÇعـــBم الـــرقـــمي يـــمنح 
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اFستهلك تجربة معرفية ووجدانية تسهم في إعادة تشكيل تصوراته حول الع#مة. 
وتنسجـــم هـــذه الـــنتائـــج مـــع نـــطاق الـــدراســـة الـــحالـــية الـــذي يـــركـــز عـــلى الـــتأثـــير اLتـــصالـــي عـــبر الـــوســـائـــط 

الرقمية.

 دراسة رحيمة (2022)

بـحثت هـذه الـدراسـة أثـر الـتسعير اbلـكترونـي عـلى الـصورة الـذهـنية لـعم#ء شـركـة جـازي الجـزائـريـة. وقـد 
وجــــدت أن الــــسياســــات الــــسعريــــة—عــــندمــــا تــــكون واضــــحة وعــــادلــــة—تــــسهم فــــي تــــشكيل صــــورة ذهــــنية 
إيجابية، بينما يؤدي الغموض أو عدم اLتساق في اnسعار إلى تشويه اLنطباع العام عن الع#مة. 

وتشير هذه الدراسة إلى أنّ الخبرات التفاعلية للمستهلك تلعب دوراً حاسماً في الصورة الذهنية.

الع2قة ب/ ا*تغير ا*ستقل وا*تغير التابع2.4.

تـمثل الـع#قـة بـz الـتسويـق عـبر اFـؤثـريـن بـوصـفه اFـتغير اFسـتقل والـصورة الـذهـنية لـلع#مـة الـتجاريـة—
بــوصــفها اFــتغير الــتابــع—عــ#قــة تــأثــير مــتبادلــة تــتأســس عــلى طــبيعة الــرســائــل اLتــصالــية اFــتدفــقة عــبر 
اFـــــنصات الـــــرقـــــمية، ومـــــا تحـــــمله مـــــن مـــــضامـــــz مـــــعرفـــــية ووجـــــدانـــــية ورمـــــزيـــــة تـــــؤثـــــر فـــــي إدراك اFســـــتهلك 
وتـصوراتـه. وفـي ظـل الـتحوLت الـعميقة الـتي أحـدثـتها الـبيئة الـرقـمية، أصـبح اFـؤثـرون أحـد أهـم اFـصادر 
الـــتي تـــعتمد عـــليها الـــع#مـــات الـــتجاريـــة لـــبناء صـــورة ذهـــنية قـــويـــة ومســـتقرة، نـــظراً Lمـــت#كـــهم رأس مـــال 

اجتماعياً وتفاعلياً يصعب توفره في اLتصال التسويقي التقليدي.

وتشير اnدبيات الحديثة إلى أن اFؤثرين يؤثرون في الصورة الذهنية عبر آليات متعددة تشمل:

اFـــــصداقـــــية: إذ تـــــعتمد قـــــوة تـــــأثـــــير اFـــــؤثـــــر عـــــلى درجـــــة الـــــثقة الـــــتي يـــــمنحها الجـــــمهور لـــــلمصدر 1.
اLتــــصالــــي. وقــــد أوضــــحت دراســــة Mohammad et al. (2024) أن اFــــصداقــــية تــــعد الــــبعد 

اnكثر قدرة على تشكيل التصورات الذهنية حول الع#مة.

الــجاذبــية: والــتي تــسهم فــي تــعزيــز الــتماهــي الــنفسي بــz اFــؤثــر وجــمهوره، مــما يــجعل تــوصــياتــه 2.
(Ristevska-Jovanovska & Bogoevska-Gavrilova, 2021). ًوتأثيرا ًLأكثر قبو

الــخبرة اFــتصوّرة: حــيث يجــد اFســتهلك فــي اFــؤثــر اFــتخصص مــرجــعاً مــوثــوقــاً لــلمعرفــة، وهــو مــا 3.
 Purwanto & Prayuda يــــــجابــــــية لــــــلع#مــــــة، كــــــما بــــــينته دراســــــةbيــــــعزز الــــــصورة الــــــذهــــــنية ا

(2024).
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جــودة ا.ــحتوى: الــتي تــمثل الــبوابــة ا?ســاســية لــتشكيل ا8نــطباع الــعاطــفي وا.ــعرفــي للمســتهلك، 4.
وقــــــــــد أكــــــــــدت Bonus et al. (2022) أنّ ا.ــــــــــحتوى ا?صــــــــــيل والــــــــــواقــــــــــعي يــــــــــقوّي الــــــــــتصورات 

اWيجابية.

قــوة الــتفاعــل: الــتي تـُـعد مــؤشــراً للســلوك الجــمعي للمســتهلك[، وتــزيــد مــن احــتمال تــشكّل صــورة 5.
(Kalkumbe et al., 2024). ذهنية إيجابية عندما تكون مستويات التفاعل عالية

مــن جــهة أخــرى، تــكشف الــدراســات الــعربــية الحــديــثة عــن الــدور ا.ــتعاظــم لــلمنصات الــرقــمية فــي إعــادة 
تــشكيل الــصورة الــذهــنية عــبر ا.ــحتوى ا.ــرتــبط بــا.ــؤثــريــن. فــقد بــينت دراســة لــفته وســماكــة (2023) أن 
الــتأثــير الــوجــدانــي الــذي يــولــده ا.ــحتوى التجــريــبي لــلمؤثــريــن يــسهم بــشكل واضــح فــي تحســ[ الــصورة 
الــــذهــــنية لــــلمؤســــسة. وأظهــــرت دراســــة ا.ــــخuفــــي والخــــليدي (2022) أن الســــلوك ا8تــــصالــــي ا?خــــuقــــي 
لـــلمؤثـــر أو ا.ـــؤســـسة يـــعزز الـــثقة ويـــشكل أحـــد أهـــم محـــددات ا8نـــطباع الـــعام تـــجاه الـــعuمـــة. كـــما أكـــدت 
دراســـة بـــضياف وآخـــريـــن (2022) أنّ الـــتفاعـــل ا8جـــتماعـــي مـــع ا.ـــحتوى الـــرقـــمي—وخـــاصـــة ا.ـــحتوى 

الذي ينشره ا.ؤثرون—يسهم في ترسيخ ا8نطباع اWيجابي حول العuمة.

ومــــن ا.ــــنظور الــــنظري، يــــمكن تــــفسير الــــعuقــــة بــــ[ ا.ــــتغيريــــن بــــا8عــــتماد عــــلى نــــموذج اWدراك ا.ــــتدرج 
لــلصورة الــذهــنية الــذي يــفترض أن ا.ســتهلك يــمر بــثuث مــراحــل: اWدراك، ا8نــفعال، ثــم الســلوك. ويـُـسهم 
الــتسويــق عــبر ا.ــؤثــريــن فــي دعــم هــذه ا.ــراحــل مــن خــuل تــقديــم مــحتوى مــعرفــي (ا.ــعلومــات والشــرح)، 
ومــــحتوى وجــــدانــــي (الــــقيم وا.ــــشاعــــر)، ومــــحتوى ســــلوكــــي (التجــــربــــة ونــــماذج ا8ســــتخدام). كــــما تســــتند 
الــعuقــة إلــى نــموذج مــصداقــية ا.ــصدر الــذي تــقوم عــليه أبــعاد ا.ــتغير ا.ســتقل، وتـُـعد مــن أكــثر الــنماذج 

تفسيراً Üلية تكوّن الصورة الذهنية.

وتـــشير ا?دبـــيات إلـــى أن الـــصورة الـــذهـــنية ليســـت مجـــرد نـــتيجة لـــرســـالـــة تـــسويـــقية عـــابـــرة، بـــل هـــي تـــمثلّ 
نـتاجـاً لـتكرار الـتعرض لـلمحتوى الـرقـمي، ولـدرجـة ا8نـسجام بـ[ شـخصية ا.ـؤثـر والـهويـة ا.ـعلنة لـلعuمـة. 
فـعندمـا يـقدّم ا.ـؤثـر مـحتوى يـتوافـق مـع قـيم الـعuمـة، ويـتسم بـالـصدق والـوضـوح وا8تـساق، يـتشكّل لـدى 
ا.ســـــتهلك تـــــصور إيـــــجابـــــي أكـــــثر اســـــتدامـــــة. وهـــــذا مـــــا أكـــــدتـــــه دراســـــة Rachmawati (2024) الـــــتي 
أشـارت إلـى أن ا.ـؤثـريـن الـذيـن يـعرضـون تـجارب واقـعية وقـصصاً مـرتـبطة بـالـعuمـة يـنجحون فـي تحسـ[ 

الصورة الذهنية بدرجة أكبر من اWعuنات التقليدية.

وبـناءً عـلى مـا سـبق، يـمكن الـقول إن الـعuقـة بـ[ الـتسويـق عـبر ا.ـؤثـريـن والـصورة الـذهـنية عـuقـة طـرديـة 
مـــباشـــرة، حـــيث يـــؤدي ارتـــفاع مســـتويـــات ا.ـــصداقـــية والـــجاذبـــية والـــخبرة وجـــودة ا.ـــحتوى والـــتفاعـــل إلـــى 

 39
 



تـــعزيـــز الـــصورة الـــذهـــنية اBيـــجابـــية لـــلع?مـــة الـــتجاريـــة. كـــما يـــرى الـــباحـــث أن ا2ـــؤثـــريـــن أصـــبحوا وســـيلة 
مـــركـــزيـــة لـــربـــط ا2ســـتهلك بتجـــربـــة الـــع?مـــة، وأن ا2ـــحتوى الـــذي يـــقدمـــونـــه يـُــعد أحـــد أهـــم مـــصادر تـــشكيل 

اBدراك وا_تجاهات في البيئة الرقمية الحالية.

الدراسات السابقة التي تناولت الع-قة ب( ا'تغيرين

تــزايــد ا_هــتمام اfكــاديــمي فــي الــسنوات اfخــيرة بــدراســة الــع?قــة بــd الــتسويــق عــبر ا2ــؤثــريــن بــوصــفه 
نــشاطــاً اتــصالــيّاً رقــميّاً عــالــي الــتأثــير، والــصورة الــذهــنية لــلع?مــة الــتجاريــة بــاعــتبارهــا ا2خــرج اBدراكــي 
والسـلوكـي اfكـثر ارتـباطـاً بـاسـتجابـات ا2سـتهلك فـي الـبيئة الـرقـمية. وقـد تـناولـت مجـموعـة مـن الـدراسـات
 ً —الــــعربــــية واfجــــنبية—هــــذه الــــع?قــــة بــــصورة مــــباشــــرة، أو مــــن خــــ?ل دمــــج ا2ــــؤثــــريــــن بــــوصــــفهم مــــتغيرا

تفسيرياً يؤثر على الصورة الذهنية أو الوعي والهوية وا_نطباع العاطفي تجاه الع?مة.

وفيما يلي أبرز الدراسات ذات الصلة:

Bonus et al. (2022) دراسة

تـــعد هـــذه الـــدراســـة مـــن أوضـــح الـــدراســـات الـــتي تـــناولـــت الـــع?قـــة بـــd الـــتسويـــق عـــبر ا2ـــؤثـــريـــن والـــصورة 
الــذهــنية بــصورة مــباشــرة. فــقد هــدفــت إلــى تحــليل تــأثــير عــوامــل ا2ــؤثــريــن—ا2ــصداقــية، الــجاذبــية، جــودة 

ا2حتوى، الخبرة—على كل من الوعي بالع?مة والصورة الذهنية لدى الشركات الناشئة. 
وخـــلصت الـــدراســـة إلـــى أن ا2ـــصداقـــية وجـــودة ا2ـــحتوى هـــما أهـــم عـــامـــلd يـــؤثـــران فـــي تحســـd الـــصورة 

الذهنية، بينما تلعب الخبرة ا2تصوّرة دوراً محورياً في تعزيز الثقة وا_نطباعات اBيجابية. 
وتُعد هذه الدراسة مرجعاً أساسياً fنها تربط معظم أبعاد الدراسة الحالية مباشرة بالصورة الذهنية.

Rachmawati (2024) دراسة 

تـناولـت هـذه الـدراسـة أثـر ا2ـؤثـريـن، الـتغذيـة الـراجـعة، ا2ـسؤولـية ا_جـتماعـية، وجـودة ا2ـنتج عـلى الـصورة 
الذهنية والو_ء في قطاع مستحضرات التجميل. 

وأظهـرت الـنتائـج أن الـتسويـق عـبر ا2ـؤثـريـن كـان الـعامـل اfكـثر تـأثـيراً فـي الـصورة الـذهـنية مـقارنـة بـبقية 
ا2تغيرات، خاصة عندما يقدّم ا2ؤثر محتوى قصصياً وتجارب واقعية. 

وأكـدت الـدراسـة أن قـوة الـتفاعـل مـع مـحتوى ا2ـؤثـريـن تـلعب دوراً وسـيطاً فـي تـشكيل ا_نـطباع الـذهـني، 
مما يتقاطع مع فرضيات الدراسة الحالية.

Sandra, Indrayanti & Suryana (2024) دراسة 
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بحثت الدراسة أثر استراتيجيات التسويق عبر ا8ؤثرين على الصورة الذهنية ونية الشراء. 
وتـــوصـــل الـــباحـــثون إلـــى أن جـــودة ا8ـــحتوى وا8ـــصداقـــية تـــمثQن ا8ـــسار الـــرئـــيس الـــذي يـــنتقل عـــبره تـــأثـــير 

ا8ؤثر إلى الصورة الذهنية. كما تب^ أن التفاعل يعزز قوة هذا التأثير. 
وتــدعــم هــذه الــنتائــج رؤيــة الــدراســة الــحالــية الــتي تــرى أن ا8ــؤثــريــن لــيسوا فــقط أدوات تــرويــج، بــل صــناع 

صورة ذهنية.

Purwanto & Prayuda (2024) دراسة 

ركـــزت الـــدراســـة عـــلى أثـــر الـــخبرة ا8ـــتصوّرة لـــلمؤثـــريـــن والـــصورة الـــذهـــنية والـــتسويـــق عـــبر ا8ـــؤثـــريـــن عـــلى 
القرارات الشرائية في مجال الهواتف الذكية. 

وأوضــــحت الــــنتائــــج أن الــــتسويــــق عــــبر ا8ــــؤثــــريــــن يــــساهــــم بــــشكل مــــباشــــر فــــي تــــكويــــن الــــصورة الــــذهــــنية، 
خصوصاً عندما يكون ا8ؤثر متخصصاً في ا8جال الذي يروّج له. 

كما أظهر الباحثان أن الخبرة ا8تصوّرة تتوسط العQقة ب^ ا8ؤثر والصورة الذهنية.

Kalkumbe, Marathe & Longani (2024) دراسة 

تــناولــت أثــر الــتسويــق عــبر ا8ــؤثــريــن فــي بــناء الــوعــي والــصورة الــذهــنية لــلعQمــات الــتجاريــة فــي الــبيئات 
الرقمية. 

وأوضـــحت الـــنتائـــج أن قـــوة الـــتفاعـــل عـــامـــل مـــحوري فـــي تحســـ^ الـــصورة الـــذهـــنية، وأن الـــتفاعـــل الـــعالـــي 
يشير إلى مصداقية أكبر للمؤثر، مما يعزز اzنطباع اxيجابي لدى ا8تابع^. 

وتـشير الـدراسـة إلـى أن ا8ـؤثـريـن ذوي الـقواعـد الجـماهـيريـة ا}صـغر ولـكن ا}كـثر تـفاعـQً يـحققون نـتائـج 
أفضل في بناء الصورة الذهنية.

Trivedi & Sama (2020) دراسة 

تحـــلل هـــذه الـــدراســـة أثـــر الـــتسويـــق عـــبر ا8ـــؤثـــريـــن فـــي اxعـــجاب بـــالـــعQمـــة ونـــية الشـــراء، وتـــشير إلـــى أن 
الصورة الذهنية تمثل أحد ا8سارات الوسيطة في هذه العQقة. 

وتــبرز الــدراســة أهــمية الــرســائــل ا8ــندمــجة فــي ا8ــحتوى، بــحيث تــكون غــير مــباشــرة وطــبيعية، مــما يــعزز 
تكوّن صورة إيجابية للعQمة. 

وتؤكد النتائج أن ا8صداقية + الجاذبية + جودة ا8حتوى تؤدي إلى بناء صورة ذهنية أقوى.
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الخاتمة2.5.

يـــقدم هـــذا اEطـــار الـــنظري مـــعالـــجة شـــمولـــية لـــلمتغيريـــن الـــرئيســـ7 فـــي الـــدراســـة، وهـــما الـــتسويـــق عـــبر 
اLـؤثـريـن بـوصـفه اLـتغير اLسـتقل، والـصورة الـذهـنية لـلعPمـة الـتجاريـة بـوصـفها اLـتغير الـتابـع، بـما يـسمح 
بـفهم أعـمق لـلعPقـة الـتفاعـلية بـينهما فـي بـيئة ا_تـصال الـرقـمي اLـعاصـر. وقـد أظهـر الـعرض الـنظري أنّ 
الـتسويـق عـبر اLـؤثـريـن لـم يـعد مجـرد أداة تـرويـجية، بـل أصـبح نـظامـاً اتـصالـيّاً مـتكامـPً يـقوم عـلى مـزيـج 
مــــن اLــــصداقــــية، والــــجاذبــــية، والــــخبرة اLــــتصوّرة، وجــــودة اLــــحتوى، وقــــوة الــــتفاعــــل. وهــــذه اjبــــعاد تــــشكّل 

اjساس الذي يبُنى عليه تأثير اLؤثر في إدراك اLستهلك وصناعة توجهاته نحو العPمة التجارية.

كــما قــدّم اEطــار اســتعراضــاً دقــيقاً لــتطور مــفهوم الــصورة الــذهــنية، بــاعــتبارهــا بــنية مــعرفــية–وجــدانــية–
رمــــزيــــة تــــنعكس مــــن خــــPل انــــطباعــــات اLســــتهلك ومــــعتقداتــــه وشــــعوره تــــجاه الــــعPمــــة. واتــــضح مــــن خــــPل 
الـنماذج الـنظريـة أنّ الـصورة الـذهـنية تـتكون عـبر مـسار تـراكـمي يـبدأ بـالـوعـي، ويـمر بـالـتفسير والـتقييم، 
ويــــنتهي بــــا_نــــطباع الــــنهائــــي والــــو_ء. كــــما بــــينّت اLــــكوّنــــات واjطــــر الــــنظريــــة أنّ الــــصورة الــــذهــــنية تــــتأثــــر 
بمجـــموعـــة مـــن الـــعوامـــل اLـــتداخـــلة، تـــشمل التجـــربـــة الـــحقيقية، ا_تـــصا_ت الـــتسويـــقية، الـــقيم اLـــؤســـسية، 
اLسؤولية ا_جتماعية، اLحتوى الرقمي، واLراجعات اEلكترونية، إضافة إلى الدور اLتنامي للمؤثرين.

وبتحــليل الــدراســات الــسابــقة، تــب7ّ وجــود إجــماع واضــح عــلى أنّ اLــؤثــريــن أصــبحوا أحــد أبــرز مــصادر 
صـــــنع اEدراك فـــــي الـــــبيئة الـــــرقـــــمية، وأن تـــــأثـــــيرهـــــم _ يـــــقتصر عـــــلى الـــــترويـــــج، بـــــل يـــــمتد لـــــيعيد تـــــشكيل 
ا_نـــطباعـــات وا_رتـــباطـــات والـــقيم اLـــرتـــبطة بـــالـــعPمـــة. وقـــد دعـــمت اjدبـــيات الـــعاLـــية والـــعربـــية الـــفرضـــية 
اjســاســية لــلدراســة، الــتي تــرى أن أبــعاد اLــؤثــر—و_ ســيما اLــصداقــية، وجــودة اLــحتوى، والــتفاعــل—
تـــسهم بـــصورة مـــباشـــرة فـــي تـــعزيـــز الـــصورة الـــذهـــنية، وأن الـــعPقـــة بـــ7 اLـــتغيريـــن عـــPقـــة طـــرديـــة تـــتقوّى 

بارتفاع جودة وتميز اjدوات ا_تصالية اLرتبطة باLؤثر.

وبــناءً عــلى مــا ســبق، يــمكن الــقول إن اEطــار الــنظري أسّــس لــفهم عــلمي مــتكامــل لــلعPقــة بــ7 اLــتغيريــن، 
 ًPؤـثرـيـن أصبـح فـاعـLل إظهـار أن التـسويـق عبـر اPووفرّـ ركيـزة قوـيـة لبـناء نـموذج البـحث وفرـضيـاتـه، مـن خـ
مــركــزيــاً فــي بــناء الــصورة الــذهــنية لــلعPمــات الــتجاريــة، وأن تــأثــيره يــتجاوز اjدوات الــتسويــقية الــتقليديــة 
بـفضل طـبيعته الـتفاعـلية وقـربـه الـنفسي مـن اLسـتهلك. ويمُهّـد هـذا الـتكامـل الـنظري لـPنـتقال إلـى الـجانـب 
الــتطبيقي مــن الــدراســة، وتحــليل أثــر أبــعاد اLــؤثــريــن عــلى الــصورة الــذهــنية لــلعPمــة الــتجاريــة فــي ســياق 

الدراسة اLيدانية.
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الفصل الثالث: منهجية الدراسة
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3.1 ا%قدمة

يـُعدّ هـذا الـفصل حجـر اDسـاس ا5ـنهجي لـلدراسـة، إذ يسـتعرض ا8طـار ا5ـنهجي الـذي اعـتمدتـه الـباحـثة 
لــ^جــابــة عــن تــساؤ]ت الــدراســة واخــتبار فــرضــياتــها ا5ــتعلقة بــأثــر الــتسويــق عــبر ا5ــؤثــريــن عــلى الــصورة 
الــــذهــــنية لــــلعfمــــات الــــتجاريــــة الــــسعوديــــة. يــــتناول هــــذا الــــفصل الــــتعريــــفات ا8جــــرائــــية 5ــــتغيرات الــــبحث، 
وتـصميم الـدراسـة ومـنهجها، ومـجتمع وعـينة الـدراسـة، وأداة جـمع الـبيانـات، فـضfً عـن اخـتبارات الـصدق 
والـثبات، وأسـالـيب التحـليل ا8حـصائـي ا5سـتخدمـة. يهـدف هـذا الـفصل إلـى تـوفـير خـارطـة طـريـق واضـحة 

تضمن الدقة العلمية وا5وضوعية في الوصول إلى النتائج.
3.2 التعريفات ا2جرائية %تغيرات البحث

3.2.1 ا%تغير ا%ستقل: التسويق عبر ا%ؤثرين

يُعرuف الـتسويـق عـبر ا5ـؤثـريـن إجـرائـياً فـي هـذه الـدراسـة بـأنـه اسـتراتـيجية تـسويـقية تـعتمد عـلى ا]سـتعانـة 
بــشخصيات مــؤثــرة عــلى مــنصات الــتواصــل ا]جــتماعــي لــلترويــج لــلعfمــات الــتجاريــة الــسعوديــة، ويـُـقاس 

من خfل خمسة أبعاد رئيسية:
: مــصداقــية ا%ؤثــر (Influencer Credibility) تُعرuف إجــرائــياً بــأنــها درجــة إدراك ا5ســتهلك  ًCأو
لــصدق ا5ــؤثــر وأمــانــته ومــوضــوعــيته فــي تــقديــم ا5ــعلومــات والــتوصــيات ا5ــتعلقة بــالــعfمــة الــتجاريــة، وتـُـقاس 
مــــن خــــfل مــــؤشــــرات تــــشمل: الــــصدق فــــي عــــرض ا5ــــنتجات، والــــشفافــــية فــــي ا8فــــصاح عــــن الشــــراكــــات 

التجارية، وا]تساق ب| أقوال ا5ؤثر وأفعاله.
ثــــانــــياً: جــــاذبــــية ا%ؤثــــر (Influencer Attractiveness) تُعرuف إجـــــــرائـــــــياً بـــــــأنـــــــها مجـــــــموعـــــــة 
الــخصائــص الــشخصية وا5ظهــريــة الــتي تــجعل ا5ــؤثــر مــحبوبــاً ومــقبو]ً لــدى ا5ــتابــع|، وتــشمل: الــجاذبــية 
الجســــديــــة، وأســــلوب الــــعرض الــــشيّق، والــــكاريــــزمــــا الــــشخصية، والــــقدرة عــــلى خــــلق رابــــط عــــاطــــفي مــــع 

الجمهور.
ثـالـثاً: الـخبرة ا%تصوMرة للمؤثـر (Perceived Expertise) تُعرuف إجــرائــياً بــأنــها درجــة إدراك 
ا5ســتهلك ]مــتfك ا5ــؤثــر ا5ــعرفــة وا5ــهارات الــكافــية فــي مــجال الــعfمــة الــتجاريــة الــتي يــروّج لــها، وتـُـقاس 
مـن خـfل: مسـتوى ا58ـام بـتفاصـيل ا5ـنتجات، والـقدرة عـلى تـقديـم نـصائـح مـتخصصة، والخـلفية ا5ـهنية 

أو التعليمية ذات الصلة.
رابـعاً: جـودة ا%ـحتوى (Content Quality) تُعرuف إجــرائــياً بــأنــها مســتوى ا8تــقان وا8بــداع فــي 
ا5ــحتوى الــترويــجي الــذي يــقدمــه ا5ــؤثــر، وتــشمل: الــجودة الــبصريــة والــسمعية، وأصــالــة الــفكرة، ووضــوح 

الرسالة التسويقية، ومfءمة ا5حتوى لطبيعة ا5نصة والجمهور ا5ستهدف.
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خــامــساً: قــوة الــتفاعــل (Engagement Strength) تُعر7ف إجــــرائــــياً بــــأنــــها مســــتوى الــــتواصــــل 
ا=ـتبادل بـV ا=ـؤثـر وجـمهوره، وتـُقاس مـن خـOل: مـعدLت اJعـجاب والـتعليق وا=ـشاركـة، واسـتجابـة ا=ـؤثـر 

لتساؤLت ا=تابعV، وقدرته على خلق حوارات هادفة حول العOمة التجارية.
3.2.2 ا@تغير التابع: الصورة الذهنية للع4مة التجارية

تُعر7ف الـصورة الـذهـنية لـلعOمـة الـتجاريـة إجـرائـياً بـأنـها مجـموعـة اLنـطباعـات والـتصورات وا=ـشاعـر الـتي 
يحــملها ا=ســتهلك الــسعودي تــجاه الــعOمــة الــتجاريــة نــتيجة تــعرضّــه لــلمحتوى الــتسويــقي عــبر ا=ــؤثــريــن، 
وتـُـقاس مــن خــOل ثــOثــة أبــعاد: الــبعُد ا=ــعرفــي (الــوعــي وا=ــعرفــة بــالــعOمــة)، والــبعُد الــعاطــفي (ا=ــشاعــر 

واLرتباط الوجداني)، والبعُد السلوكي (النوايا الشرائية والوLء).
3.3 تصميم البحث (البوصلة البحثية)

اعـــتمدت هـــذه الـــدراســـة عـــلى ا@ــنهج الــوصــفي التحــليلي بـــاعـــتباره ا=ـــنهج اrنســـب لـــتحقيق أهـــداف 
البحث، وذلك لtسباب التالية:

يـُـمكّن ا=ــنهج الــوصــفي مــن رصــد وتــوصــيف الــظاهــرة ا=ــدروســة كــما هــي فــي الــواقــع، حــيث يــسعى إلــى 
جــمع الــبيانــات وا=ــعلومــات حــول أثــر الــتسويــق عــبر ا=ــؤثــريــن عــلى الــصورة الــذهــنية لــلعOمــات الــتجاريــة 
الـسعوديـة دون الـتدخـل فـي متـغيراتـها. كـما يـتيح الـجانـب التحـليلي مـن هـذا ا=نـهج تـجاوز مـرحـلة الـوصـف 
إلــى تحــليل الــعOقــات بــV ا=ــتغيرات واخــتبار الــفرضــيات إحــصائــياً، مــما يــساعــد فــي الــكشف عــن طــبيعة 

العOقة السببية بV أبعاد التسويق عبر ا=ؤثرين والصورة الذهنية للعOمة التجارية.
يــتسم هــذا ا=ــنهج بــا=ــOءمــة لــلدراســات الــتسويــقية الــتي تســتهدف فــهم ســلوك ا=ســتهلك واتــجاهــاتــه، إذ 
يــوفــر إطــاراً مــنهجياً يجــمع بــV الــدقــة الــعلمية وا=ــرونــة فــي الــتعامــل مــع ا=ــتغيرات الــنفسية واLجــتماعــية. 
 Vكـــما يـُــعدّ مـــناســـباً لـــطبيعة ا=ـــوضـــوع ا=ـــدروس الـــذي يـــتطلب اســـتقصاء آراء عـــينة كـــبيرة مـــن ا=ســـتهلك

السعوديV حول تجاربهم مع ا=ؤثرين والعOمات التجارية.
مقدمة اNستبيان

بسم اÉ الرحمن الرحيم

السOم عليكم ورحمة اÉ وبركاته،

أخي الكريم / أختي الكريمة،

تحية طيبة وبعد،

يسعدني دعوتكم للمشاركة في هذا اLستبيان الذي يُعدّ جزءاً من دراسة علمية تهدف إلى التعرف 
على أثر التسويق عبر ا@ؤثرين على تعزيز الصورة الذهنية للع4مات التجارية 
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السعودية. تسعى هذه الدراسة إلى فهم كيفية تأثير ا9ؤثرين على منصات التواصل ا)جتماعي في 
تشكيل انطباعاتكم وتصوراتكم تجاه العMمات التجارية ا9حلية.

إن مشاركتكم في هذا ا)ستبيان طوعية، وستعُامَل جميع إجاباتكم بسرية تامة، ولن تُستخدم إ) 
gغراض البحث العلمي فقط. ) توجد إجابات صحيحة وأخرى خاطئة، فا9طلوب هو التعبير عن رأيكم 

الشخصي بكل صدق وشفافية.

يستغرق ا)ستبيان حوالي 15-10 دقيقة من وقتكم الكريم.

م.حظة: عند اpجابة، يرُجى التفكير في أحد ا9ؤثرين السعوديn الذين تتابعونهم وقام بالترويج 
لعMمة تجارية سعودية.

شاكرين لكم حسن تعاونكم ومساهمتكم القيمّة في إنجاح هذه الدراسة.

القسم ا;ول: البيانات الديموغرافية

الخياراتالسؤال
☐ ذكر ☐ أنثىالجنس

☐ أقـــل مـــن 18 ســـنة ☐ 18-24 ســـنة ☐ 25-34 ســـنة ☐ 35-44 ســـنة ☐ الفئة العمرية
45 سنة فأكثر

اHــــــــــــــــــســــــــــتــــــــــــــــــوى 
التعليمي

☐ ثانوية عامة أو أقل ☐ دبلوم ☐ بكالوريوس ☐ دراسات عليا

☐ أقــل مــن 5,000 ريــال ☐ 5,000-10,000 ريــال ☐ 10,001-15,000 الدخل الشهري
ريال ☐ أكثر من 15,000 ريال

اHــــــــــنـصـة ا;كــــــــــثـر 
استخداماً

☐ إنستغرام ☐ تيك توك ☐ سناب شات ☐ تويتر/إكس ☐ يوتيوب

مـــــــــعدل مـــــــــتابـــــــــعة 
اHؤثرين يومياً

☐ أقل من ساعة ☐ 1-2 ساعة ☐ 2-3 ساعات ☐ أكثر من 3 ساعات
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القسم الثاني: محاور الدراسة

ا3حور ا@ول: التسويق عبر ا3ؤثرين (ا3تغير ا3ستقل)

البعُد ا@ول: مصداقية ا3ؤثر

البعُد الثاني: جاذبية ا3ؤثر

البعُد الثالث: الخبرة ا3تصوIرة

الـــرق
م

12345العبارة

أشــــعر بــــأن ا.ــــؤثــــر صــــادق وأمــــ6 فــــي تــــقديــــم ا.ــــعلومــــات عــــن الــــع$مــــة 1
التجارية السعودية

☐☐☐☐☐

أثــــق بــــأن ا.ــــؤثــــر يـُـــفصح بــــشفافــــية عــــن عــــ$قــــته الــــتجاريــــة مــــع الــــع$مــــة 2
التجارية

☐☐☐☐☐

☐☐☐☐☐أعتقد أن ا.ؤثر يقدم تقييماً موضوعياً للمنتجات دون مبالغة3

☐☐☐☐☐أ]حظ اتساقاً ب6 ما يقوله ا.ؤثر عن ا.نتج وتجربته الفعلية له4

الـــرق
م

12345العبارة

☐☐☐☐☐يتمتع ا.ؤثر بشخصية جذابة ومحببة تشدّني .تابعته5

يـــــمتلك ا.ـــــؤثـــــر أســـــلوبـــــاً مـــــميزاً وشـــــيقّاً فـــــي عـــــرض ا.ـــــحتوى 6
الترويجي

☐☐☐☐☐

☐☐☐☐☐أشعر بارتباط شخصي مع ا.ؤثر عند مشاهدة محتواه7

☐☐☐☐☐يُعدّ ا.ظهر العام للمؤثر عام$ً يزيد من تقبلّي لتوصياته8
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البعُد الرابع: جودة ا%حتوى

البعُد الخامس: قوة التفاعل

الـــرق
م

12345العبارة

☐☐☐☐☐أعتقد أن ا/ؤثر يمتلك معرفة عميقة با/نتجات التي يروّج لها9

☐☐☐☐☐يُظهر ا/ؤثر إ/اماً واضحاً بتفاصيل العCمة التجارية ومميزاتها10

أثــق بــقدرة ا/ــؤثــر عــلى تــقديــم نــصائــح مــتخصصة حــول اســتخدام 11
ا/نتج

☐☐☐☐☐

أرى أن خـــــلفية ا/ـــــؤثـــــر ا/ـــــهنية تـــــؤهـــــله للحـــــديـــــث عـــــن هـــــذه الـــــعCمـــــة 12
التجارية

☐☐☐☐☐

الـــرق
م

12345العبارة

☐☐☐☐☐يتميز ا/حتوى الترويجي للمؤثر بجودة بصرية وسمعية عالية13

يــــقدم ا/ــــؤثــــر مــــحتوى إبــــداعــــياً ومــــبتكراً فــــي الــــترويــــج لــــلعCمــــة 14
التجارية

☐☐☐☐☐

تـتسم الـرسـالـة الـتسويـقية فـي مـحتوى ا/ـؤثـر بـالـوضـوح وسـهولـة 15
الفهم

☐☐☐☐☐

يـــــــــتناســـــــــب ا/ـــــــــحتوى ا/ـــــــــقدم مـــــــــع طـــــــــبيعة ا/ـــــــــنصة والجـــــــــمهور 16
ا/ستهدف

☐☐☐☐☐

الـــرق
م

12345العبارة

يحــــرص ا/ــــؤثــــر عــــلى الــــرد عــــلى اســــتفسارات ا/ــــتابــــعn حــــول الــــعCمــــة 17
التجارية

☐☐☐☐☐

☐☐☐☐☐يُشجع ا/ؤثر جمهوره على ا/شاركة والتفاعل مع محتواه الترويجي18
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ا*حور الثاني: الصورة الذهنية للع0مة التجارية (ا*تغير التابع)

☐☐☐☐☐أشعر بأن ا;ؤثر يبني ع2قة تواصلية حقيقية مع متابعيه19

☐☐☐☐☐يخلق ا;ؤثر حوارات هادفة ونقاشات مفيدة حول ا;نتجات20

الـــرق
م

12345العبارة

☐☐☐☐☐ساهم ا;ؤثر في زيادة وعيي ومعرفتي بالع2مة التجارية السعودية21

☐☐☐☐☐أصبحت أتذكر الع2مة التجارية بسهولة بعد مشاهدة محتوى ا;ؤثر22

☐☐☐☐☐أستطيع تمييز الع2مة التجارية عن منافسيها بفضل محتوى ا;ؤثر23

☐☐☐☐☐تحسّنت نظرتي العامة للع2مة التجارية بعد ترويج ا;ؤثر لها24

أشـعر بـارتـباط عـاطـفي إيـجابـي تـجاه الـع2مـة الـتجاريـة الـتي يـروّج لـها 25
ا;ؤثر

☐☐☐☐☐

☐☐☐☐☐أثق في جودة منتجات الع2مة التجارية بناءً على توصية ا;ؤثر26

☐☐☐☐☐أعتبر الع2مة التجارية التي يروّج لها ا;ؤثر خياراً موثوقا27ً

أشـــعر بـــالفخـــر عـــند اســـتخدام مـــنتجات الـــع2مـــة الـــتجاريـــة الـــسعوديـــة 28
ا;عُلن عنها

☐☐☐☐☐

☐☐☐☐☐أنوي شراء منتجات الع2مة التجارية بعد مشاهدة محتوى ا;ؤثر29

☐☐☐☐☐أرُشّح الع2مة التجارية لqخرين بناءً على ما شاهدته من ا;ؤثر30

 50
 



قائمة المراجع 

رحیمة، نوري جھاد. (2022). أثر التسعیر الإلكتروني على الصورة الذھنیة: دراسة حالة 

عملاء شركة جازي الجزائریة. مجلة دراسات اقتصادیة، مج16, ع2 ، 309 - 321. مسترجع 

 http://search.mandumah.com/Record/1341043 من

إبراھیم، العلیش محمد الحسن. (2022). دور التسویق في رضا المستھلك: دراسة تطبیقیة على 

شكر السكر السودانیة: ومضة العوض الخضر العوض. المجلة العربیة للعلوم الإنسانیة 

http://search.mandumah.com/ والاجتماعیة، ع14 ، 1 - 32. مسترجع من

 Record/1307233

بلبراھیم، جمال. (2020). دور التسویق الأخضر في تحسین صورة المؤسسات: دراسة میدانیة 

على عینة من المؤسسات الجزائریة الحاصلة على شھادة الإیزو 14001. أبحاث اقتصادیة 

http://search.mandumah.com/ وإداریة، مج14, ع5 ، 143 - 161. مسترجع من

 Record/1219450

كلاخي، لطیفة، و عبدالله، بن حمو. (2022). دور التسویق بالعلاقات في كسب ولاء العملاء: 

دراسة حالة وكالة لجدار للسیاحة والأسفار بتیارت: دراسة استكشافیة. مجلة الاستراتیجیة 

http://search.mandumah.com/ والتنمیة، مج12, ع1 ، 173 - 190. مسترجع من

 Record/1255812

لفتھ، غفران یاسر، و سماكة، علي محمود علي. (2023). دور التسویق الشعوري في بناء 

الصورة الذھنیة: دراسة تحلیلیة لآراء عینة من الزبائن في المصارف الحكومیة. مجلة الغري 

http:// للعلوم الاقتصادیة والإداریة، مج19, ع4 ، 797 - 825. مسترجع من

 search.mandumah.com/Record/1469555

الربیعي، مریم باسم عزیز، و الجنابي، ثامر ھادي. (2023). دور التسویق الرقمي في ثقافة 

الزبون: دراسة تحلیلیة لآراء عینة من مدراء ومسؤولي الشعب والوحدات لشركات زین 

 51
 



http:// لاتصالات في العراق. آداب الكوفة، مج15, ع56 ، 207 - 229. مسترجع من

 search.mandumah.com/Record/1395445

المخلافي، عبدالعزیز محمد، و الخلیدي، محمد مصطفى. (2022). المسؤولیة الاجتماعیة 

وعلاقتھا بالصورة الذھنیة: دراسة میدانیة في شركات الھاتف النقال بالجمھوریة الیمنیة. مجلة 

http:// الأندلس للعلوم الإنسانیة والاجتماعیة، ع56 ، 82 - 117. مسترجع من

 search.mandumah.com/Record/1283185

بضیاف، سعاد، حساني، مریم، و دلھوم، خلیدة. (2022). دور الإعلان في تعزیز الصورة 

الذھنیة للمؤسسة: دراسة عینة زبائن موبیلیس بورقلة (رسالة ماجستیر غیر منشورة). جامعة 

http://search.mandumah.com/ قاصدي مرباح - ورقلة، ورقلة. مسترجع من

 Record/1503781

العمري، أحمد بن عامر بن سھیل. (2023). دور الإعلام الرقمي في تعزیز الصورة الذھنیة 

للبنوك الإسلامیة: دراسة تطبیقیة على بنك عز الإسلامي في سلطنة عمان. مجلة رماح للبحوث 

http://search.mandumah.com/ والدراسات، ع89 ، 149 - 190. مسترجع من

 Record/1439682

قاوي، معمر، و بارود، صابرین. (2023). دور التسویق الإلكتروني في تفعیل التسویق 

السیاحي: واقع التسویق السیاحي الإلكتروني بالجزائر في ظل جائحة كورونا. مجلة الاقتصاد 

http:// والتنمیة المستدامة، مج6, ع2 ، 478 - 496. مسترجع من

 search.mandumah.com/Record/1416300

إبراھیم، العلیش محمد الحسن. (2022). دور التسویق في رضا المستھلك: دراسة تطبیقیة على 

شكر السكر السودانیة: ومضة العوض الخضر العوض. المجلة العربیة للعلوم الإنسانیة 

http://search.mandumah.com/ والاجتماعیة، ع14 ، 1 - 32. مسترجع من

 Record/1307233

كلاخي، لطیفة، و عبدالله، بن حمو. (2022). دور التسویق بالعلاقات في كسب ولاء العملاء: 

دراسة حالة وكالة لجدار للسیاحة والأسفار بتیارت: دراسة استكشافیة. مجلة الاستراتیجیة 

 52
 



http://search.mandumah.com/ والتنمیة، مج12, ع1 ، 173 - 190. مسترجع من

 Record/1255812

لفتھ، غفران یاسر، و سماكة، علي محمود علي. (2023). دور التسویق الشعوري في بناء 

الصورة الذھنیة: دراسة تحلیلیة لآراء عینة من الزبائن في المصارف الحكومیة. مجلة الغري 

http:// للعلوم الاقتصادیة والإداریة، مج19, ع4 ، 797 - 825. مسترجع من

 search.mandumah.com/Record/1469555

خطاب، مھران محمود. (2024). دور التسویق الحسي في تعزیز تجربة الزبون: دراسة تحلیلیة 

لآراء عینة من زبائن مطاعم الوجبات السریعة بمحافظة صلاح الدین. مجلة جامعة كركوك 

http:// للعلوم الإداریة والاقتصادیة، مج14, ع1 ، 294 - 305. مسترجع من

 search.mandumah.com/Record/1474792

نصور، ریزان. (2020). دور التسویق المستدام في تحقیق الكفاءة التسویقیة: دراسة میدانیة في 

الشركة العامة للصناعات المعدنیة / یردي. مجلة جامعة تشرین للبحوث والدراسات العلمیة - 

http:// سلسلة العلوم الاقتصادیة والقانونیة، مج42, ع1 ، 733 - 751. مسترجع من

 search.mandumah.com/Record/1184301

قاسم، إسماعیل عبدالله محمد، و العكش، علاء خلیل. (2020). دور أخلاقیات التسویق في 

تعزیز الصورة الذھنیة: دراسة میدانیة لمستخدمي شركة جوال بقطاع غزة. مجلة كلیة فلسطین 

http:// التقنیة للأبحاث والدراسات، مج7, ع1 ، 1 - 38. مسترجع من

 search.mandumah.com/Record/1109707

عبدالحسن، شھلاء علي. (2021). دور التسویق المستدام في بناء علاقات الزبون: دراسة 

میدانیة لعدد من شركات الھندسة والتصمیم. مجلة العلوم الإقتصادیة والإداریة والقانونیة، مج5, 

http://search.mandumah.com/Record/ ع25 ، 105 - 121. مسترجع من

 1238112

شقیفات، شرف الدین علي، و الكلس، نصر الدین الأمین فضل الله. (2020). دور استراتیجیات 

التسویق في تحسین المیزة التنافسیة: دراسة حالة البنك الزراعي السوداني (رسالة ماجستیر غیر 

 53
 



http://search.mandumah.com/ منشورة). جامعة النیلین، الخرطوم. مسترجع من

 Record/1136526

− Sandra, J., Indrayanti, S., & Suryana, A. (2024). Influencer marketing 

strategies and brand image in boosting consumer purchase intent: 

the role of customer support intervention. Jurnal Informatika Ekonomi 

Bisnis, 12-16.

− . Purwanto, A., & Prayuda, R. Z. (2024). The role of brand image, 

brand experience, influencer marketing and purchase interest on 

cunsumer purchasing decisions of handphone. PROFESOR: 

Professional Education Studies and Operations Research, 1(01), 1-5.

− Bonus, A. K., Raghani, J., Visitacion, J. K., & Castaño, M. C. (2022). 

Influencer marketing factors affecting brand awareness and brand 

image of start-up businesses. Journal of Business and Management 

Studies, 4(1), 189-202

− Rachmawati, E. (2024). The role of influencer marketing, customer 

feedback, corporate social responsibility, and product quality on 

brand image and customer loyalty in the beauty and personal care 

market in Indonesia. The Es Economics and Entrepreneurship, 3(01), 

128-144.

− Kalkumbe, K., Marathe, A., & Longani, K. D. (2024). Role of 

Influencer Marketing in Building Brand Awareness. Procedia of Social 

Sciences and Humanities, 7, 624-648

 54
 



− Sandra, J., Indrayanti, S., & Suryana, A. (2024). Influencer marketing 

strategies and brand image in boosting consumer purchase intent: 

the role of customer support intervention. Jurnal Informatika Ekonomi 

Bisnis, 12-16.

− Mohammad, A. A. S., Aityassine, F. L. Y., al-fugaha, Z. N. A., 

Alshurideh, M. T., Alajarmeh, N. S., Al-Momani, A. A., ... & Al-Adamat, 

A. M. (2024). The impact of influencer marketing on brand perception: 

a study of Jordanian customers influenced on social media platforms. 

In Business Analytical Capabilities and Artificial Intelligence-Enabled 

Analytics: Applications and Challenges in the Digital Era, Volume 1 

(pp. 363-376). Cham: Springer Nature Switzerland

− Rachmawati, E. (2024). The role of influencer marketing, customer 

feedback, corporate social responsibility, and product quality on 

brand image and customer loyalty in the beauty and personal care 

market in Indonesia. The Es Economics and Entrepreneurship, 3(01), 

128-144.

− Kalkumbe, K., Marathe, A., & Longani, K. D. (2024). Role of 

Influencer Marketing in Building Brand Awareness. Procedia of Social 

Sciences and Humanities, 7, 624-648.

− Ristevska-Jovanovska, S., & Bogoevska-Gavrilova, I. (2021). 

INCREASING CUSTOMERS'BRAND AWARENESS WITH 

INFLUENCER MARKETING: A FOCUS ON INSTAGRAM. Economic 

and Social Development: Book of Proceedings, 105-112

 55
 



− Bonus, A. K., Raghani, J., Visitacion, J. K., & Castaño, M. C. (2022). 

Influencer marketing factors affecting brand awareness and brand 

image of start-up businesses. Journal of Business and Management 

Studies, 4(1), 189-202.

− Gambhir, M. K., & Ashfaq, R. (2021). The Role of Influencer 

Marketing in Building Brands on Social Media: An Analysis of 

Effectiveness and Impact. Journal of Language and Linguistics in 

Society (JLLS) ISSN, 2815-0961.

− Trivedi, J., & Sama, R. (2020). The effect of influencer marketing on 

consumers’ brand admiration and online purchase intentions: An 

emerging market perspective. Journal of Internet Commerce, 19(1), 

103-124.

−

 56
 


