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1. الفصل ا/ول: ا,طار العام للدراسة
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.1. ا5قدمة:
 
شهد العالم في السنوات اAخيرة تحو=ت جوهرية في أساليب التسويق نتيجة الثورة الرقمية وانتشار
فقد واKستهلك.  التجارية  العMمة   Nب العMقة  طبيعة  من  غيرت  التي  ا=جتماعي  التواصل  وسائل 
Nب مباشر  لتفاعل  خصبة  بيئة  توك”  و“تيك  و“يوتيوب”  “إنستغرام”  مثل  الرقمية  اKنصات  أصبحت 
عبر التسويق  مثل  التسويق  من  جديدة  أنماط  ظهور  إلى  أدى  مما  اKستهدفة،  وجماهيرها  الشركات 
وتشكيل  NستهلكKا سلوك  توجيه  في  الواسعة  اKتابعة  ذات  الشخصيات  على  يعتمد  الذي  اKؤثرين 
التقليدية، الوسائل  من  فاعلية  أكثر  تواصل  قنوات  أوجد  الرقمي  التحول  ،وهذا  توجهاتهم الشرائية 
Kalkumbe) فراد الذين يمثلون قدوة رقمية لجمهورهمAل اMصداقية من خKوساهم في بناء الثقة وا

.(et al., 2024

الذهنية الصورة  لصناعة  متكاملة  منظومة  من  جزءًا  أصبح  بل  ترويجية،  وسيلة  مجرد  اKؤثر  يعد  ولم 
للعMمة التجارية، حيث تسعى اKؤسسات إلى ا=ستفادة من قدرته على نقل الرسائل التسويقية بطريقة
التي با=نطباعات  اليوم  يتأثر  اKعاصر  فاKستهلك   ، احتياجات الجمهور  تMمس  وعاطفية  شخصية 
ينقلها اKؤثرون أكثر من ا|عMنات الرسمية، مما جعل العMمات التجارية تتنافس في اختيار اKؤثرين

.(Purwanto & Prayuda, 2024) رغوبةKالذين يعكسون قيمها وصورتها الذهنية ا
غير اAصول  أهم  من  أصبحت  التجارية  للعMمة  الذهنية  الصورة  أن  إلى  التسويقية  اAدبيات  وتشير 
اKلموسة التي تسهم في تعزيز الو=ء وزيادة القيمة السوقية للمنشأة، فهي تمثل ا|دراك الجمعي لدى
فالصورة وسماكة، 2023)،  (لفته  السوق  في  وسمعتها  الشركة،  وثقة  اKنتج،  جودة  حول   NستهلكKا
الذهنية = تبُنى فقط با|عMنات اKباشرة، بل تتشكل تدريجيًا من خMل التجارب السابقة، وا=نطباعات،

والتفاعMت عبر القنوات الرقمية اKختلفة (بلبراهيم، 2020).
ضمن اKؤثرين  على  ا=عتماد  في  =فتاً  توسعًا  اAخيرة  السنوات  شهدت  السعودي  السياق  وفي 
ومستحضرات اAزياء،  مثل  متنوعة  قطاعات  في  الوطنية  التجارية  للعMمات  التسويق  استراتيجيات 
التجميل، واAغذية، والخدمات الرقمية. وقد ساهمت مبادرات رؤية اKملكة 2030 في تعزيز بيئة ا=بتكار
والتسويق ا|لكتروني، مما أتاح للمؤسسات السعودية فرصة أكبر لتوظيف التسويق عبر اKؤثرين لبناء
عMقة طويلة اAمد مع الجمهور اKحلي، وتحسN صورتها الذهنية في السوق السعودي اKتطور رقميًا

(اKخMفي والخليدي، 2022).
الصورة تعزيز  في  اKؤثرين  عبر  التسويق  أثر  على  الضوء  ليسلّط  البحث  هذا  يأتي  اKنطلق،  هذا  ومن 



الذهنية للع+مة التجارية لدى ا@ستهلك، من خ+ل دراسة تطبيقية على مجموعة من الع+مات التجارية
لدى إيجابية  تصورات  تكوين  في  التسويقي  النمط  هذا  فاعلية  مدى  لفهم  محاولة  في  السعودية، 
ا@ستهلك[، وانعكاس ذلك على تفضي+تهم الشرائية ووWئهم ا@ستقبلي، كما يسعى البحث إلى إثراء
اaدبيات العربية في مجال التسويق الرقمي الحديث وربطها بالسياق ا@حلي، بما يساهم في تطوير

استراتيجيات الع+مات التجارية السعودية نحو بناء صورة ذهنية أكثر تميزاً واستدامة.
1.2. مشكلة الدراسة

تواجه ا@ؤسسات  زالت  ما  الرقمي،  التسويق  واستراتيجيات  أدوات  في  الكبير  التطور  من  الرغم  على 
لدى التجارية  للع+مة  الذهنية  الصورة  على  ا@ؤثرين  عبر  للتسويق  الحقيقي  التأثير  قياس  في  تحديًا 
عاطفية ع+قة  بناء  في  يسهم  التسويق  من  النوع  هذا  أن  الدراسات  بعض  تؤكد  فبينما  ا@ستهلك[. 
ومصداقية أكبر ب[ الع+مة التجارية والجمهور ، تشير دراسات أخرى إلى أن اvفراط في استخدام

.(Sandra et al., 2024) ا@ؤثرين قد يؤدي إلى نتائج عكسية ويقلل من مصداقية الع+مة التجارية
العربية الدراسات  تزال  ما  بينما  اzسيوية،  أو  الغربية  اaسواق  على  ركزت  اaبحاث  معظم  أن  كما 
والسعودية تحديدًا محدودة في هذا ا@جال، رغم النمو الكبير في سوق ا@ؤثرين الرقمي[ في ا@ملكة،و
وتشكّل ا@ؤثرين  عبر  التسويق  ب[  تربط  ميدانية  علمية  دراسة  إلى  الحاجة  يبرز  البحثي  النقص  هذا 

الصورة الذهنية لدى ا@ستهلك السعودي في ضوء الخصوصية الثقافية واWجتماعية للسوق ا@حلي. 
1.2.1. فجوات على ا3ستوى النظري

تشير ا@راجعة اaدبية إلى أن معظم الدراسات السابقة تناولت الع+قة ب[ التسويق الرقمي والصورة
الذهنية بصورة عامة (بلبراهيم، 2020؛ ا@خ+في والخليدي، 2022)، دون التعمق في اaبعاد الخاصة
وا@صداقية اWجتماعي  التأثير  ب[  يجمع  حديثاً  تسويقيًا  نمطًا  باعتباره  ا@ؤثرين  عبر  بالتسويق 
الفردية،كما أن البحوث العربية ركزت على موضوعات قريبة مثل التسويق اaخضر (بلبراهيم، 2020)،
أو التسويق بالع+قات (ك+خي وعبداÖ، 2022)، أو التسويق الشعوري (لفته وسماكة، 2023)، لكنها
لم تتناول بصورة منهجية كيفية مساهمة ا@ؤثرين في تشكيل الصورة الذهنية للع+مة التجارية ضمن

بيئة رقمية متكاملة.
و"القيمة للمؤثر"  ا@دركة  "ا@صداقية  ب[  الع+قة  يفسر  الذي  النظري  اvطار  فإن  ذلك،  إلى  إضافة 
نظري نموذج  بناء  يستدعي  مما  العربية،  اaدبيات  في  واضح  غير  زال  ما  التجارية"  للع+مة  الرمزية 

يجمع ب[ نظرية الهوية اWجتماعية ونظرية التأثير ا@رجعي لفهم هذه الع+قة في السياق السعودي.
1.2.2. فجوات على ا3ستوى التطبيقي

تركز إذ  السعودية،  البيئة  داخل  ا@يدانية  التطبيقات  في  واضحة  فجوة  تبرز  العملي،  ا@ستوى  على 
معظم الحم+ت التسويقية عبر ا@ؤثرين على مؤشرات اaداء اzنية مثل عدد ا@شاهدات أو التفاع+ت،
قلة أن  كما  ا@ستهلك.  لدى  اaمد  طويل  واWنطباع  الذهنية  الصورة  على  العميق  اaثر  قياس  دون 
التجارية الع+مات  وأنواع  ا@ؤثرين  عبر  التسويق  استراتيجيات  ب[  تربط  التي  التطبيقية  الدراسات 
دقيقة علمية  بيانات  على  مبنية  حم+ت  تصميم  على  ا@ؤسسات  قدرة  من  تحدّ  عا@ية)  مقابل  (محلية 
(Rachmawati, 2024؛ Purwanto & Prayuda, 2024). كذلك، W تزال هناك حاجة إلى دراسات
ميدانية تُظهر كيف يختلف تأثير ا@ؤثرين تبعًا لعوامل مثل ا@صداقية، والتفاعل العاطفي، ونوع ا@نصة

الرقمية ا@ستخدمة، ومدى توافق قيم ا@ؤثر مع قيم الع+مة التجارية..
وبناءً على ما سبق، تتحدد مشكلة الدراسة في التساؤل الرئيس ا?تي:

ما دور التسويق عبر ا3ؤثرين في تعزيز الصورة الذهنية للعNمة التجارية لدى
ا3ستهلك في ا3ملكة العربية السعودية؟

1.3. أهمية الدراسة
وهو الرقمي،  التسويق  مجال  في  الحديثة  ا@وضوعات  أحد  تتناول  كونها  من  الدراسة  هذه  أهمية  تنبع 
التسويق عبر ا3ؤثرين، الذي أصبح أحد أبرز أدوات التواصل ب[ الع+مات التجارية وا@ستهلك[
أهدافها لتحقيق  اWجتماعية  ا@نصات  على  ا@ؤسسات  اعتماد  تزايد  الرقمي. فمع  العصر  في 
على الصورة التسويق  من  الجديد  النمط  هذا  تأثير  لكيفية  عميق  فهم  إلى  الحاجة  برزت  التسويقية، 
الذهنية للعNمة التجارية، خاصة في ظل التحوWت السريعة في سلوك ا@ستهلك السعودي الذي

يتفاعل اليوم مع الع+مات التجارية من خ+ل شخصيات مؤثرة أكثر من القنوات التقليدية.
1.3.1. على ا3ستوى النظري:

ب[ الع+قة  @وضوع  ا@فاهيمي  اvطار  بتوسيع  مساهمتها  في  للدراسة  النظرية  اaهمية  − تكمن 
ب[ الربط  خ+ل  من  وذلك  التجارية،  للع+مة  الذهنية  الصورة  وبناء  ا@ؤثرين  عبر  التسويق 
لجودة ا@ستهلك  إدراك  وب[  جهة،  من  للمؤثر  الشخصية  والجاذبية  وا@صداقية،  الثقة،  عناصر 

الع+مة وسمعتها من جهة أخرى.
− كما تساهم في سد الفجوة ا@عرفية في اaدبيات العربية التي ما زالت تفتقر إلى نماذج تفسيرية

الشرائية والسلوكيات  الذهنية  اWنطباعات  تشكيل  في  ا@ؤثرون  يسهم  كيف  توضح  متكاملة 
للمستهلك.



البيئة في  ا.ستهلك  سلوك  تتناول  التي  الحديثة  التسويقية  للنظريات  إثراءً  أيضًا  الدراسة  − وتُعد 

اKجتماعي التأثير  ونظرية  الحديث  التسويقي  اKتصال  مبادئ   Sب تربط  حيث  الرقمية، 
السياق داخل  مستقبلية  دراسات  في  اعتماده  يمكن  نظري  نموذج  لبناء  يمهد  بما  ا.رجعي، 

العربي والسعودي على وجه الخصوص.
1.3.2. على ا,ستوى التطبيقي:

− أما على ا.ستوى التطبيقي، فتتمثل أهمية الدراسة في كونها تقدم تحليfً ميدانيًا واقعيًا لتأثير
التجارية العfمات  يساعد  بما   ،Sالسعودي  Sا.ستهلك على  ا.ؤثرين  عبر  التسويق  حمfت 

ا.حلية في تحسS استراتيجياتها التسويقية وتعزيز صورتها الذهنية بأساليب أكثر فاعلية.
− كما توفر نتائج الدراسة للمسوقS وصناّع القرار رؤى عملية حول كيفية اختيار ا.ؤثرين اsنسب
وفق معايير ا.صداقية والتوافق مع هوية العfمة التجارية، مما يرفع من كفاءة اKستثمار في

الحمfت الرقمية.
− تمثل هذه الدراسة دعمًا للجهود الوطنية في تطوير اKقتصاد الرقمي ضمن رؤية ا.ملكة 2030،
في ا.ؤثرين  عبر  التسويق  يلعبه  أن  يمكن  الذي  ا.حوري  الدور  على  الضوء  تسليط  خfل  من 
لدى مستدام  وKء  وبناء  وإقليميًا،  محليًا  السعودية  التجارية  العfمات  تنافسية  تعزيز 

..Sا.ستهلك

 
1.4. أسئلة الدراسة

السؤال الرئيس للدراسة
جودة رة،  Äا.تصو خبرته  جاذبيته،  ا.ؤثر،  (مصداقية  ا.ختلفة  بأبعاده  ا.ؤثرين  عبر  التسويق  أثر  ما 
السياق في  ا.ستهلك  لدى  التجارية  للعfمة  الذهنية  الصورة  تعزيز  في  التفاعل)  قوة  ا.حتوى، 

السعودي؟
اsسئلة الفرعية للدراسة

1. ما أثر مصداقية ا.ؤثر في تشكيل الصورة الذهنية للعfمة التجارية لدى ا.ستهلك السعودي؟

2. إلى أي مدى تسهم جاذبية ا.ؤثر وشخصيته الرقمية في تعزيز اKنطباع اÉيجابي تجاه العfمة
التجارية لدى ا.ستهلك؟

إدراك  Sتحس وفي  التجارية  بالعfمة  الثقة  مستوى  رفع  للمؤثر في  رة  Äا.تصو الخبرة  تؤثر  كيف   .3
ا.ستهلك لجودتها؟

للعfمة وإيجابية  متماسكة  ذهنية  صورة  بناء  ا.ؤثر في  يقدمه  الذي  ا.حتوى  جودة  دور  ما   .4
التجارية؟

5. كيف ينعكس مستوى التفاعل بS ا.ؤثر وا.تابعS على إدراك ا.ستهلك للصورة الذهنية للعfمة
التجارية؟

عبر التسويق  أبعاد   Sب العfقات  طبيعة  يوضح  أن  يمكن  الذي  اsمثل  التفسيري  النموذج  ما   .6
ا.ؤثرين والصورة الذهنية للعfمات التجارية السعودية؟

1.5. أهداف الدراسة
تهدف هذه الدراسة إلى تحليل أثر التسويق عبر ا.ؤثرين بأبعاده ا.ختلفة (مصداقية ا.ؤثر، جاذبيته،
لدى التجارية  للعfمة  الذهنية  الصورة  تعزيز  على  التفاعل)  قوة  ا.حتوى،  جودة  رة،  Äا.تصو خبرته 
طبيعة تستكشف  تطبيقية  دراسة  خfل  من  السعودية،  التجارية  العfمات  سياق  في  وذلك  ا.ستهلك، 

العfقات التأثيرية بS هذه ا.تغيرات وتفسيرها تفسـيراً علمياً معمقاً.
اsهداف الفرعية للدراسة

لدى السعودية  التجارية  للعfمات  الذهنية  الصورة  تشكيل  في  ا.ؤثر  مصداقية  أثر  قياس   .1
ا.ستهلكS، وتحديد قوة هذا التأثير واتساقه عبر الفئات ا.ختلفة من ا.ؤثرين.

2. تحليل دور جاذبية ا.ؤثر وشخصيته الرقمية في تعزيز اKنطباع اÉيجابي نحو العfمة التجارية،
والكشف عن مدى إسهامها في زيادة تقبل ا.ستهلك للرسائل التسويقية.

رة للمؤثر في رفع مستوى الثقة تجاه العfمة التجارية، وتوضيح كيفية Äتقييم أثر الخبرة ا.تصو  .3
مساهمة هذه الخبرة في تحسS تصور ا.ستهلك لجودة ا.نتج أو الخدمة.

4. دراسة تأثير جودة ا.حتوى الذي يقدمه ا.ؤثر في بناء صورة ذهنية متماسكة للعfمة التجارية،
واستقصاء خصائص ا.حتوى التي ترفع من فاعلية الرسالة التسويقية.

استيعاب تعزيز  في  مشاركات)  تعليقات،  (إعجابات،   Sوا.تابع ا.ؤثر   Sب التفاعل  دور  فحص   .5
ا.ستهلك للرسالة اÉعfنية، وانعكاس هذا التفاعل على إدراكه للصورة الذهنية للعfمة.

استخfص نموذج تفسيري يوضح العfقات السببية بS أبعاد التسويق عبر ا.ؤثرين والصورة  .6



تسويقية استراتيجيات  تطوير  يدعم  بما  السعودية،  البيئة  في  التجارية  للع?مة  الذهنية 
مستقبلية قائمة على اDدلة.

 

1.6. فرضيات الدراسة
 

الفرضية الرئيسة
يوجد أثر ذو دWلة إحصائية للتسويق عبر اNؤثرين بأبعاده اNختلفة في تعزيز الصورة الذهنية للع?مة

التجارية لدى اNستهلك في السياق السعودي.
الفرضيات الفرعية

لدى التجارية  للع?مة  الذهنية  الصورة  تعزيز  في  اNؤثر  Nصداقية  إحصائية  دWلة  ذو  أثر  • يوجد 
اNستهلك.

الذهنية الصورة  تشكيل  في  الرقمية  وشخصيته  اNؤثر  لجاذبية  إحصائية  دWلة  ذو  أثر  • يوجد 
للع?مة التجارية لدى اNستهلك.

للصورة اNستهلك  إدراك  مستوى  رفع  في  للمؤثر  اNتصوّرة  للخبرة  إحصائية  دWلة  ذو  أثر  • يوجد 
الذهنية للع?مة التجارية.

• يوجد أثر ذو دWلة إحصائية لجودة اNحتوى الذي يقدمه اNؤثر في تعزيز الصورة الذهنية للع?مة
التجارية لدى اNستهلك.

• يوجد أثر ذو دWلة إحصائية لقوة التفاعل بj اNؤثر واNتابعj في تحسj الصورة الذهنية للع?مة
التجارية لدى اNستهلك.

نموذج الدراسة 
يقوم النموذج اNقترح على تحديد الع?قة بj اNتغير اNستقل اNتمثل في التسويق عبر اNؤثرين بأبعاده

الفرعية، وبj اNتغير التابع اNتمثل في الصورة الذهنية للع?مة التجارية لدى اNستهلك.
اNتغير اNستقل: التسويق عبر اNؤثرين 

للع?مة للترويج  الرقمية  اNنصات  على  التأثير  ذوي  اDفراد  تستخدم  التي  التسويقية  اDنشطة  ويمثلّ 
التجارية، ويقُاس من خ?ل اDبعاد اrتية:

(Credibility) ؤثرN1. مصداقية ا
وتشمل الثقة، اDمانة، والشفافية في تقديم اNحتوى.
(Attractiveness) ؤثرN2. جاذبية ا
.jتابعNؤثرة في اNظهر العام، أسلوب التواصل، والشخصية اNوتشمل ا
(Perceived Expertise) تصوّرةN3. الخبرة ا
وتشير إلى مدى إدراك اNتابعj لخبرة اNؤثر ومعرفته باNجال اNتصل بالع?مة التجارية.
(Content Quality) حتوىN4. جودة ا
وتشمل ا|بداع، اN?ءمة، واNصداقية في الرسائل التسويقية التي يقدمها اNؤثر.
(Interaction Strength) 5. قوة التفاعل
وتشير إلى مستوى التفاعل بj اNؤثر واNتابعj من خ?ل ا|عجابات، التعليقات، واNشاركات.

 (Brand Image) تغير التابع: الصورة الذهنية للع?مة التجاريةNا
 

 



 

1.7. منهجية الدراسة
 

ستعتمد هذه الدراسة اFنهج الكمي القائم على استخدام ا8ستبانة كأداة رئيسة لجمع البيانات، حيث
اFؤثر، (مصداقية  اFؤثرين  عبر  التسويق  أبعاد  تقيس  بنودًا  تتضمن  محكمة  استبانة  تصميم  سيتم 
جاذبيته، خبرته اFتصوّرة، جودة اFحتوى، قوة التفاعل) إلى جانب بنود تقيس الصورة الذهنية للع\مة
لضمان  hكاديميiا  hحكّمFا من  مجموعة  على  الدراسة  أداة  عرض  وسيتم  اFستهلك.  لدى  التجارية 
سيتم كما  للقياس.  وص\حيتها  البنود  وضوح  من  للتحقق  أولي  8ختبار  ستخضع  ثم  اFحتوى،  صدق 
في ا8جتماعي  التواصل  منصات  على  للمؤثرين   hتابعFا  hستهلكFا من  الدراسة  مجتمع  تحديد 
اFملكة العربية السعودية، وسيتم اختيار عينة ممثلة باستخدام أسلوب العينة العشوائية أو الطبقية بما

يتوافق مع طبيعة اFجتمع وحجم العينة اFطلوب.
SPSS حصائيxحصائي، فسيتم إدخال البيانات إلى برنامج التحليل اxأما على مستوى التحليل ا
اxحصاءات مثل  اFناسبة  اxحصائية  اiساليب  من  مجموعة  استخدام  سيتم  حيث   ،SmartPLS أو 
،(CFA) التوكيدي  العوامل  وتحليل   ،(Cronbach’s Alpha) الداخلي  ا8تساق  ومعام\ت  الوصفية، 
إضافة إلى نمذجة اFعاد8ت الهيكلية (SEM) 8ختبار الفرضيات وقياس قوة الع\قات بh اFتغيرات.
لدور معمق  فهم  بناء  في  يسهم  بما  باFجال،  الصلة  ذات  النظرية  اiطر  وفق  النتائج  تفسير  وسيتم 

التسويق عبر اFؤثرين في تعزيز الصورة الذهنية للع\مة التجارية ضمن السياق السعودي.

1.8. الدراسة ا-يدانية
 

في وتفاع\ً  نمواً  البيئات  أكثر  من  واحدة  تُعد  التي  السعودية  البيئة  داخل  اFيدانية  الدراسة  تتموضع 
مجال التسويق الرقمي وصناعة التأثير. وتمتاز اFدن السعودية الكبرى – مثل الرياض وجدة والدمام –
hالنشط  hستخدمFا من  واسعة  وشرائح  عالية  سكانية  كثافة  تحتضن  متقدمة  حضرية  مراكز  بكونها 
اFحلية التجارية  للع\مات  قوياً  حضوراً  اFدن  هذه  تشهد  كما  ا8جتماعي.  التواصل  منصات  على 
والعاFية، اiمر الذي يجعلها بيئة مثالية لقياس أثر اFحتوى اFؤثر في تشكيل الصورة الذهنية للع\مات

التجارية لدى اFستهلك.
مثل منصات  تُعد  إذ  للدراسة،  اFيداني  اFكان  من  محورياً  جزءاً  اFملكة  في  الرقمي  الفضاء  ويمثل 
والرسائل اFؤثرين  مع  اFستهلكون  فيها  يتفاعل  رئيسة  ساحات  توك  وتيك  شات،  سناب  إنستغرام، 
التسويقية. ويتميزّ هذا الفضاء بارتفاع معد8ت ا8ستخدام اليومي وتنوع الفئات العمرية اFشاركة فيه،
إضافة إلى الحضور اFتزايد للع\مات التجارية السعودية التي توظف اFؤثرين بوصفهم جزءاً أساسياً
في استراتيجياتها ا8تصالية. هذا الترابط بh اiفراد واFؤسسات داخل البيئة الرقمية يمنح الدراسة

مجا8ً خصباً لرصد خصائص اFكان ا8فتراضي الذي تتشكل فيه التصورات وا8تجاهات.
كما يتسم السوق السعودي بخصوصية ثقافية واجتماعية تؤثر في طبيعة التلقي والتفاعل مع اFؤثرين،
حيث تتداخل القيم ا8جتماعية، والذائقة الجمالية، وأنماط ا8سته\ك داخل اFشهد العام للمكان الذي
تُجرى فيه الدراسة. وتنعكس هذه الخصوصية في تميزّ اFحتوى الذي يقدمه اFؤثرون السعوديون وفي
اجتماعي تنوع  من  تحتويه  ما  بكل   – السعودية  البيئة  يجعل  مما  معه،  اFحلي  الجمهور  تفاعل  كيفية 
الذهنية والصورة  اFؤثرين  عبر  التسويق   hب الع\قة  لتحليل  ثرياً  ميدانياً  مكاناً   – واقتصادي  وثقافي 

للع\مة التجارية.
 

1.9. مخطط ا-شروع ا-قترح
 

الفصل اiول: اxطار العام للدراسة
1. مقدمة الدراسة

2. مشكلة الدراسة

3. أهمية الدراسة
4. أهداف الدراسة
5. أسئلة الدراسة

6. فرضيات الدراسة
7. نموذج الدراسة اFفاهيمي

8. منهجية الدراسة



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:

1. مصداقية ا=ؤثر

2. جاذبية ا=ؤثر

3. الخبرة ا=تصوّرة
4. جودة ا=حتوى

5. قوة التفاعل
• 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
1. مجتمع الدراسة وعينتها

2. أداة الدراسة (اeستبانة)
3. الصدق والثبات

4. أساليب التحليل ا2حصائي
5. وصف البيانات وتحليلها
6. اختبار فرضيات الدراسة

الفصل الرابع: النتائج والتوصيات
1. عرض النتائج

2. مناقشة النتائج في ضوء الدراسات السابقة

3. التوصيات النظرية والعملية
4. مقترحات دراسات مستقبلية

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. الفصل الثاني: الدراسات السابقة
 

 

 

 

 

 

 

2.1. ا3قدمة:
 

يشكّل اJطار النظري أحد ا/حاور الرئيسة في البحوث العلمية، إذ يوفرّ ا2سس ا/فاهيمية التي تقوم
تحديد في  ويُسهم  الفرضيات،  منها  تنطلق  التي  الفكرية  الخلفيات  ويوضح  ا/دروسة،  ا/تغيرات  عليها 
الوسائط أحدثتها  التي  العميقة  التحو\ت  ظل  وفي  البحث.  موضوع  الظواهر  ب`  ا/نطقية  الروابط 
العbمات تسعى  التي  الحديثة  ا\تصالية  التوجهات  أبرز  أحد  ا/ؤثرين  عبر  التسويق  أصبح  الرقمية، 
التجارية إلى توظيفها لبناء صورتها الذهنية وتعزيز تموضعها في ا2سواق التنافسية. وقد فرض هذا
تشكيل في  ا\جتماعية  ا/نصات  ودور  ا/ستهلك`  سلوك  لفهم  جديدة  أبعاداً  التسويق  من  النمط 

إدراكاتهم ا/عرفية والوجدانية تجاه العbمة التجارية.
ا/تغير ا2ول  ا/بحث  يتناول  حيث  الدراسة،  /تغيري  معمقة  نظرية  معالجة  لتقديم  الفصل  هذا  ويأتي 
إلى إضافة  التطبيقية،  ونماذجه  وأبعاده  النظرية  بأطره  ا/ؤثرين  عبر  التسويق  في  ا/تمثل  ا/ستقل 
الصورة وهو  التابع  ا/تغير  الثاني  ا/بحث  يعرض  بينما  به.  ا/رتبطة  السابقة  الدراسات  أبرز  عرض 
الذهنية للعbمة التجارية، متناو\ً مفهومها وتطورها التاريخي ومكوّناتها ونماذج بنائها والعوامل ا/ؤثرة
فيها، إلى جانب الدراسات السابقة ا/رتبطة بهذا ا/تغير. ويهدف هذا البناء ا/تكامل إلى صياغة إطار

معرفي شامل يُسهم في تفسير العbقات ب` ا/تغيرات ويمُهّد للبناء التحليلي للدراسة.
2.2. ا3تغير ا3ستقل

مفهوم التسويق عبر ا3ؤثرين
من الباحثون  تناوله  حيث  ا/عاصرة،  ا2دبيات  في  ملحوظاً  تطوراً  ا/ؤثرين  عبر  التسويق  مفهوم  شهد 
ا/ؤثرين ب`  العbقة  وطبيعة  ا/ستهلك،  وسلوك  الرقمية،  ا/نصات  بطبيعة  ترتبط  متعددة  زوايا 
وجماهيرهم. وعلى الرغم من تباين هذه التعريفات، إ\ أنها تتفق على أنّ هذا النمط التسويقي يشكل

امتداداً ديناميكياً لجهود ا\تصال التسويقي التي تعتمد على التأثير الشخصي والرمزي للمؤثرين.
العbمات بأنه "استخدام  ا/ؤثرين  عبر  يعرفّ Sandra, Indrayanti & Suryana (2024) التسويق 
بهدف ا\جتماعي  التواصل  شبكات  على  ملحوظاً  ونفوذاً  قوياً  رقمياً  حضوراً  يمتلكون  2فراد  التجارية 
تعزيز ا/واقف والقرارات الشرائية لدى الجمهور، من خbل محتوى يتسم با\ندماج الطبيعي مع بيئة

ا/تلقي". ويركز هذا التعريف على عنصر النفوذ الرقمي للمؤثر، وارتباطه ا/باشر بسلوك ا/ستهلك.
ويذهب Purwanto & Prayuda (2024) إلى أن التسويق عبر ا/ؤثرين هو "استراتيجية تعتمد على
خbل من  التجارية،  العbمة  تجاه  للمستهلك`  الذهني  اJدراك  تشكيل  على  قادرين  أشخاص  توظيف 
اJدراكي– البعد  هنا  ويبرز  الشرائية".  قراراته  لتوجيه  وجمهوره  ا/ؤثر  ب`  القائمة  الثقة  استغbل 

النفسي الذي يضطلع به ا/ؤثر في التأثير على تصور ا/ستهلك.



ترويج عملية  فيها  تُسند  التي  ا7تصالية  ا;مارسات  من  فيرونه "مجموعة   Bonus et al. (2022) أما
بحيث اHنترنت،  مجتمعات  داخل  معتبرة  رقمية  أو  اجتماعية  بمكانة  تتمتع  شخصيات  إلى  ا;نتجات 
على التعريف  هذا  ويؤكد  وتخصيصاً".  أصالة  أكثر  برسائل  التقليدية  التسويقية  الرسائل  تُستبدل 

.bأصالة ا;حتوى وارتباطه بالسياق ا7جتماعي للمستهلك
تقوم حديثة  تسويقي  تواصل  "قناة  يمثل  التسويق  من  النوع  هذا  ويؤكد Rachmawati (2024) أن 
عميق تفاعل  بناء  على  القدرة  يمتلكون  مؤثرون  يقدمه  محتوى  ضمن  التجارية  العoمة  دمج  على 
على التركيز  يظهر  وهنا  ا;ستهلك".  وو7ء  العoمة  صورة  على  يؤثر  بما  جمهورهم،  مع  ومستدام 

ا7ستدامة التفاعلية كعامل محوري.
رقمي تسويقي  "أسلوب  بأنه  ا;فهوم  يعبر Kalkumbe, Marathe & Longani (2024) عن  كما 
ا;ؤثر يصبح  بحيث   ،bوا;تابع ا;ؤثر   bب ا7فتراضية  العoقات  تشكّله  اجتماعي  رأسمال  إلى  يستند 
تأثير كآلية  ا7جتماعي  ا;ال  رأس  دور  التعريف  هذا  في  ويبرز  والجمهور".  العoمة   bب فعا7ً  وسيطاً 

مركزية.
عناصر يدمج  حديثاً  تسويقياً  "توجهاً  باعتباره  ا;فهوم   Mohammad et al. (2024) يفُصّل
التجارية وتكوين تمثoت ا;صداقية، وجاذبية ا;صدر، وخبرته ا;تصوّرة، لتسهيل عملية إدراك العoمة 
ا;ؤثرين عبر  التسويق  يربط  Çنه  شمو7ً  أكثرها  من  التعريف  هذا  ويعد   ."bا;تابع لدى  عنها  إيجابية 

مباشرةً بنماذج مصداقية ا;صدر.
الباحث يعرفّ  وعليه،  الدراسة.  طبيعة  مع  ينسجم   ًoومتكام مركباً  تعريفاً  يقدّم  أن  للباحث  يمكن 
تأثيراً تمتلك  شخصيات  توظيف  على  تعتمد  رقمية  اتصالية  "استراتيجية  بأنه:  ا;ؤثرين  عبر  التسويق 
مع ومستدامة  تفاعلية  عoقة  بناء  على  قدرتها  خoل  من  ا7جتماعي،  شبكات التواصل  داخل  فعلياً 
جمهور محدد، واستثمار عناصر ا;صداقية والجاذبية والخبرة ا;تصوّرة في تقديم محتوى أصيل قادر

على تشكيل إدراكات ا;ستهلك وتعزيز الصورة الذهنية للعoمة التجارية".
نشأة وتطور التسويق عبر ا&ؤثرين

العقدين خoل  الرقمي  اHعoم  بيئات  في  ا;تسارعة  التطورات  إلى  ا;ؤثرين  عبر  التسويق  ظهور  يعود 
اÇخيرين، حيث أدّى صعود منصّات التواصل ا7جتماعي منذ بدايات اÇلفية الثالثة إلى إحداث تحوّل
جذري في طبيعة التواصل بb اÇفراد من جهة، وبb العoمات التجارية وا;ستهلكb من جهة أخرى.
إنتاج محتوى مستقل وبناء شبكات من ا;تابعb، مما خلق فقد مكّنت هذه ا;نصّات ا;ستخدمb من 
اÇمر وسلوكياته،  الجمهور  إدراك  في  التأثير  على  القدرة  يمتلكون  ا7جتماعية  الرموز  من  جديداً  نوعاً 
.(Kalkumbe, Marathe & Longani, 2024) الذي مهّد لظهور مفهوم "ا;ؤثرين" بصورته الحديثة

YouTube مثل  ا;رئي،  ا;حتوى  على  ا;عتمدة  ا;نصات  انتشار  مع  التحوّل  هذا  تعزز  وقد 
وInstagram ثم TikTok، حيث أصبحت هذه البيئات فضاءات خصبة 7كتساب الشهرة وبناء رأس
مال اجتماعي قائم على التفاعل وا;صداقية والتخصّص في مجا7ت محددة. وتشير اÇدبيات الحديثة
إلى أن هذا التحوّل لم يكن مجرد تطور تقني، بل شكّل إعادة صياغة للعoقة ا7تصالية بb العoمات
التجارية وا;ستهلكb، حيث بات الجمهور أكثر ميoً إلى ا;حتوى اÇصيل الذي يقدّمه ا;ؤثرون مقارنة
Bonus et al.,) فيها  مبالغاً  أو  مصطنعة  باعتبارها  إليها  تنُظر  ما  غالباً  التي  التقليدية  باHعoنات 

.(2022

أنّ إلى  الدراسات  تشير  إذ  ا;ؤثرين،  أهمية  تعزيز  في  للمستهلك  السلوكية  التحو7ت  ساهمت  كما 
على بناءً  الشرائية  قراراته  اتخاذ  إلى  الشابة—يميل  الفئات  في  الحديث—خصوصاً  ا;ستهلك 
والتماهي الثقة  على  القائمة  الرمزية  العoقات  إلى  ذلك  في  مستنداً  يتابعهم،  الذين  ا;ؤثرين  توصيات 
مجرد يعد  لم  ا;ؤثر  أن  التحو7ت  هذه  وتؤكد   .(Purwanto & Prayuda, 2024) با;حتوى وا7قتناع 
على تشكيل اHدراك الذهني للعoمة التجارية وتوجيه قادراً  وسيط اتصالي، بل أصبح فاعoً تسويقياً 

ا;واقف الشرائية.
صناعة توسعت   ،2020 عام  بعد   (Creator Economy)  ”bا;بدع “اقتصاد  مفهوم  انتشار  ومع 
ا;ؤثرين لتصبح أحد أهم ركائز ا7تصال التسويقي الرقمي. فقد بدأت العoمات التجارية، مسترشدة
إلى الوصول  بهدف  ا;ؤثرين  مع  استراتيجية  شراكات  بناء  في  التفاعل،  وبيانات  الرقمية  بالتحليoت 
جماهير دقيقة واستهداف فئات محددة بدقة عالية. وتشير اÇدبيات إلى أن هذا التطور أدى إلى بروز
أنماط جديدة من ا;ؤثرين، مثل ا;ؤثرين الصغار (Micro-influencers) الذين يمتلكون عدداً محدوداً
من ا;تابعb ولكن بدرجة تفاعل مرتفعة، مما يجعلهم أكثر فاعلية في بناء الثقة والصورة الذهنية للعoمة

.(Mohammad et al., 2024)

وبناءً على ما سبق، يمكن القول إن التسويق عبر ا;ؤثرين نشأ في سياق تطور اHعoم الرقمي، لكنه
ا7جتماعي، ا;ال  ورأس  ا;حتوى،  عناصر  فيها  تتداخل  متكاملة  تسويقية  منظومة  إلى  7حقاً  تحوّل 
الذهنية الصورة  بناء  في  تأثيراً  اÇدوات  أكثر  أحد  يجعله  بما  والتفاعل،  وا;صداقية،  البيانات،  وتحليل 

.(Rachmawati, 2024) مات التجارية في البيئة التنافسية ا;عاصرةoللع
ثانياً: ا=طر النظرية ا&رتبطة بالتسويق عبر ا&ؤثرين



تساعد التي  والنفسية  ا0تصالية  ا3طر  من  عدد  إلى  النظرية  جذوره  في  اBؤثرين  عبر  التسويق  يمتد 
لها. الجمهور  استجابة  مدى  تحدد  التي  والعوامل  الرسائل،  انتقال  وكيفية  التأثير،  آليات  تفسير  على 
الصورة تشكيل  في  التسويق  من  النوع  هذا  فعالية  لفهم  أساسية  معرفية  قاعدة  ا3طر  هذه  وتشكل 

الذهنية للعdمات التجارية والتأثير في سلوك اBستهلك. وفيما يلي أبرز هذه ا3طر:
 Source Credibility Model نموذج مصداقية ا$صدر

يمثل نموذج مصداقية اBصدر أحد أكثر ا3طر ارتباطاً بالتسويق عبر اBؤثرين، نظراً 0عتماده اBباشر
عناصر ثdثة  على  النموذج  هذا  ويقوم  الجمهور.  على  التأثير  في  ا0تصالي  اBصدر  خصائص  على 
وهي  ،(Attractiveness) والجاذبية   ،(Trustworthiness) اBصداقية   ،(Expertise) الخبرة  رئيسة: 
ذاتها ا3بعاد الجوهرية التي ترتبط بأداء اBؤثرين في اBنصات الرقمية. وقد أكدت ا3دبيات الحديثة أن
إدراك الجمهور لهذه العناصر يحدد مدى قبول الرسائل التسويقية، وبالتالي يؤثر في الصورة الذهنية

(Mohammad et al., 2024) مة التجاريةdللع
يتجاوز إدراكي–وجداني،  أساس  على  اBؤثرين  مع  يتفاعل  الجمهور  أن  إلى  الدراسات  وتشير 
تقييم عن  كبيرة  بدرجة  ناتجاً  اBؤثر  تأثير  يجعل  مما  نفسها،  التجارية  العdمات  نحو  توجهاتهم 

.(Trivedi & Sama, 2020) تابعونBخصائصه الشخصية واتساقها مع القيم التي يتبناها ا
 Social Influence Theory نظرية التأثير ا4جتماعي

الجماعات داخل  اvخرين  ومواقف  بسلوك  ا3فراد  بها  يتأثر  التي  الكيفية  على  النظرية  هذه  تركز 
،(Identification) التماهي   ،(Compliance) ا0متثال  مبادئ:  ثdثة  على  تقوم  وهي  ا0جتماعية. 
وا0ستيعاب الداخلي (Internalization). وتنطبق هذه اvليات بشكل مباشر على بيئة اBؤثرين، حيث
الجماعة إلى  ا0نتماء  في  رغبتهم  أو  به  إعجابهم  نتيجة  اBؤثر  آراء  قبول  أو  تقليد  إلى  اBتابعون  يميل 

.(Gambhir & Ashfaq, 2021) الرقمية التي يمثلها
على القدرة  يمنحه  مما  ا0فتراضية،  الجماعة  داخل  معنوياً  مرجعاً  اBؤثر  يصبح  النظرية،  لهذه  ووفقاً 
إعادة تشكيل اBواقف وا0تجاهات والتمثdت الذهنية تجاه العdمة التجارية، سواء بصورة مباشرة أو

ضمنية.
 Media Dependency Theory نظرية ا4عتماد على وسائل ا=ع>م

واتخاذ ا0جتماعي  واقعهم  تفسير  في  اÅعdم  وسائل  على  يعتمدون  ا3فراد  أن  النظرية  هذه  تؤكد 
قراراتهم، وأن هذا ا0عتماد يزداد في البيئات الرقمية التي أصبحت اBصدر ا3ول للمعلومات، خاصة
على اBستخدم  اعتماد  من  جزءاً  اBؤثرين  على  ا0عتماد  يشكل  اBنطلق،  هذا  ومن  الشابة.  الفئات  لدى 
والقرب با3لفة  تتسم  بطريقة  وتسويقها  اBعلومات  إنتاج  يعيد  مرشداً  اBؤثر  يصبح  إذ  نفسها،  اBنصة 
يجعل مما  للمؤثر،  الرمزية  القوة  ا0عتماد  هذا  ويعزز   (Purwanto & Prayuda, 2024) العاطفي 

توصياته أكثر قدرة على توجيه اÅدراك وتشكيل الصورة الذهنية للعdمة التجارية.
 Social Learning Theory نظرية التعلّم ا4جتماعي

عندما يفترض هذا اÅطار أن ا3فراد يتعلمون السلوك من خdل مdحظة اvخرين وتقليدهم، خصوصاً 
ناجحاً، وفي سياق التسويق عبر اBؤثرين، يكون الشخص الذي يتم تقليده ذا مكانة أو يعتبر نموذجاً 
عبر العdمة  نحو  اÅيجابي  ا0تجاه  أو  الشرائية  الرغبة  انتقال  كيفية  لفهم  مرجعية  النظرية  هذه  تُعد 
مdحظة خdل  من  عادةً  التعلّم  هذا  ، ويحدث   .(Rachmawati, 2024) اBؤثر  ينتجه  الذي  اBحتوى 
بها والتأثر  استيعابها  ثم  خدمة  أو  منتج  تجربة  كانت  سواء  محتواه  في  اBؤثر  يعرضها  التي  التجارب 

بشكل غير مباشر.
Theory of Planned Behavior ّنموذج السلوك ا$خطط

واBعايير ا0تجاهات،  أبعاد:  ثdثة  على  ويركز  للمستهلك،  السلوكية  النية  بتحليل  النموذج  هذا  يرتبط 
ا3بعاد هذه  في  يؤثرون  اBؤثرين  أن  الحديثة  الدراسات  أثبتت  وقد  السلوكية.  والسيطرة  ا0جتماعية، 

الثdثة من خdل:
1. تعديل اتجاهات اBستهلك عبر اBحتوى اBقنع.

.äتابعBعايير ا0جتماعية داخل مجتمع اB2. إعادة تشكيل ا
3. تعزيز الشعور بالقدرة على اتخاذ قرار الشراء من خdل عرض تجارب واقعية وشرح خصائص

اBنتجات.
عبر التسويق  لبيئة  تماماً  مdئم  وهو  اÅنترنت،  عبر  الشراء  دراسات  في  بكثرة  النموذج  هذا  ويستخدم 

.(Sandra et al., 2024) ؤثرينBا
Social Capital Model نموذج رأس ا$ال ا4جتماعي

يمكن اجتماعياً،  مال  رأس  تنُتج  وثقة  تفاعل  من  تحققه  وما  الرقمية  العdقات  أن  النموذج  هذا  يفترض 
واBصداقية والشفافية  اليومي  التفاعل  يمثل  اBؤثرين،  حالة  وفي  التسويقي.  التأثير  في  استثماره 



للع#مة ا,ستهلك'  إدراك  على  مباشرة  تأثير  قوة  إلى  Bحقاً  يتحول  الذي  ا,ال،  الرأس  هذا  أساس 
.(Kalkumbe et al., 2024) التجارية

ثالثاً: أبعاد (التسويق عبر ا&ؤثرين)
تم تحديد أبعاد ا,تغير ا,ستقل في هذه الدراسة باBستناد إلى مجموعة من الدراسات الحديثة التي
دراسة أبرزها  ومن  الشرائية،  والنية  الذهنية  الصورة  بتشكيل  وع#قته  ا,ؤثرين  عبر  التسويق  تناولت 
Mohammad et al. (2024) التي اعتمدت نموذج مصداقية ا,صدر بأبعاده (ا,صداقية، الجاذبية،
الخبرة)، ودراسة Bonus et al. (2022) التي ركزت على جودة ا,حتوى ودوره في التأثير على الع#مة
أهمية على  الضوء  سلّطت  ودراسة Kalkumbe, Marathe & Longani (2024) التي  التجارية، 
أبعاد خمسة  اعتماد  تم  ذلك،  على  وبناءً  اBتصالي.  ا,حتوى  لفعالية  مركزياً  مؤشراً  بوصفه  التفاعل 
عرض يلي  وفيما  التفاعل.  وقوة  ا,حتوى،  جودة  ا,تصوّرة،  خبرته  جاذبيته،  ا,ؤثر،  مصداقية  رئيسة: 

تفصيلي لكل بُعد:
 (Influencer Credibility) مصداقية ا&ؤثر

تُعد مصداقية ا,ؤثر أحد أبرز العوامل التي تحدد فعالية التسويق عبر ا,ؤثرين، إذ تمثل اvساس الذي
تتكوّن ا,صداقية  أن  إلى  ا,صدر  مصداقية  نموذج  ويشير  وجمهوره.  ا,ؤثر  ب'  الثقة  ع#قة  عليه  تبُنى 
من عنصرين رئيس': الصدق والشفافية، وهما عنصران يؤثران مباشرة في قبول الرسائل التسويقية.
واقعية، تجارب  يعرضون  الذين  با,ؤثرين  الوثوق  إلى  يميل  الجمهور  أنّ  حديثة  دراسات  أوضحت  وقد 
ما وب'  آرائهم  ب'  انسجاماً  ويُظهرون  با,نتجات،  التوصية  أثناء  فيه  مبالغ  غير  أسلوباً  ويستخدمون 

.(Mohammad et al., 2024) ينشرونه من محتوى
كما تؤكد أدبيات التسويق الرقمي أنّ مصداقية ا,ؤثر تتعزز عندما يُظهر اvخير استق#لية في تقييم
لدى الشكوك  يثير  الصادق  غير  أو  ا,تكرر  الترويج  vنّ  الرعاية،  بعقود  الدائم  اBرتباط  وعدم  ا,نتجات 
أن  Trivedi and Sama (2020) دراسة وجدت  وقد  اBتصالية.  الرسالة  فعالية  من  ويحد  ا,تابع' 
ارتفاع مستوى ا,صداقية يُعد القناة اvكثر تأثيراً في تعديل اتجاهات ا,ستهلك نحو الع#مة التجارية،
موثوقاً مصدراً  ا,ؤثر  في  يرى  ا,ستهلك  أنّ  إلى  ذلك  ويعزى  اÉيجابية.  الذهنية  الصورة  تعزيز  وفي 

للمعلومات، ويوجه اهتمامه للع#مة من خ#ل التماهي معه ثقافياً وشخصياً.
 (Influencer Attractiveness) جاذبية ا&ؤثر

بل الشكلية،  الجوانب  على  تقتصر   B إذ  اBتصالي،  التأثير  في  ا,حورية  اvبعاد  أحد  الجاذبية  تمثل 
Ristevska- تشير كما  فالجاذبية،  الرقمي.  الظهور  وطريقة  الشخصية،  اvسلوب،  أيضاً  تشمل 
النفسية الخصائص  من  مزيج  هي   ،Jovanovska and Bogoevska-Gavrilova (2021)

واBجتماعية والجمالية التي تجعل ا,ؤثر قادراً على جذب انتباه الجمهور والتأثير فيه.
وتشير الدراسات إلى أن جاذبية ا,ؤثر تعزز ع#قة التماهي بينه وب' ا,تابع'، بحيث ينظر الجمهور
إليه كنموذج يُحتذى به، أو كمرجع ثقافي واجتماعي، مما يزيد من احتمالية قبول توصياته التسويقية.
فاع#ً في زيادة اBنخراط وقد بينّت دراسة Gambhir and Ashfaq (2021) أنّ الجاذبية تؤدي دوراً 
قوة من  تزيد  ممارسات  وهي  ا,شاركة،  إعادة  أو  التعليق  أو  اÉعجاب  خ#ل  من  سواء  ا,حتوى،  مع 

الرسالة التسويقية وتأثيرها في الصورة الذهنية للع#مة.
 (Perceived Expertise) الخبرة ا&تصورّة

تعني الخبرة ا,تصوّرة مدى إدراك الجمهور Bمت#ك ا,ؤثر ا,عرفة أو الكفاءة ال#زمة للحديث عن مجال
محتوى يقدمون  الذين  للمؤثرين  أكبر  وزناً  يعطون  ا,تابع'  أنّ  حديثة  دراسات  وتكشف  مع'. 
Mohammad et) مصداقية أكثر  توصياتهم  ويجعل  بهم  الثقة  يعزز  ذلك  vنّ  وموضوعياً،  متخصصاً 

.(al., 2024

وترتبط الخبرة ا,تصوّرة بقدرة ا,ؤثر على شرح خصائص ا,نتجات، وتقديم مقارنات موضوعية، وتقديم
أنّ  Bonus et al. (2022) وتوضح واعية.  قرارات  اتخاذ  على  ا,تابع  قدرة  يعزز  مما  واقعية،  تجارب 
للع#مة إيجابية  ذهنية  صورة  تكوين  في  أكبر  بدرجة  يسهمون  كخبراء  إليهم  ينُظر  الذين  ا,ؤثرين 

التجارية؛ إذ B تُعد توصياتهم مجرد رأي شخصي، بل تفُهم بوصفها رأياً مبنياً على معرفة وتجربة.
مثل ا,تخصصة،  ا,عرفة  على  تعتمد  التي  الفئات  في  محورياً  عنصراً  تُعد  ا,تصوّرة  الخبرة  أنّ  كما 
التكنولوجيا، التجميل، اللياقة البدنية، وا,نتجات الصحية، حيث يميل الجمهور إلى التأثر بآراء ا,ؤثرين

ا,تخصص' أكثر من غيرهم.
(Content Quality) جودة ا&حتوى

عالي فا,حتوى  ا,ؤثرين.  عبر  التسويق  فعالية  في  الزاوية  حجر  ا,ؤثر  يقدمه  الذي  ا,حتوى  جودة  تُعد 
اBهتمام—يعزز إثارة  على  والقدرة  ا,#ءمة،  التماسك،  اÉبداع،  الرسالة،  وضوح  حيث  الجودة—من 
Kalkumbe, دراسة وتشير   .ًBقبو وأكثر  مباشرة  غير  بطريقة  للجمهور  الوصول  على  الع#مة  قدرة 
Marathe & Longani (2024) إلى أن جودة ا,حتوى تمثل عام#ً مؤثراً في تشكيل الصورة الذهنية

للع#مة، vنها تدمج الرسالة التسويقية داخل محتوى جذاب يعكس هوية ا,ؤثر وقيمه.



مستويات أعلى  يحقق  الذي  هو   Authentic Content ا7صيل  ا9حتوى  أن  ا7دبيات  تُظهر  كذلك، 
Bonus et al. التأثير، 7نه ينُظر إليه بوصفه غير مُصطنع، ويعكس تجارب واقعية للمؤثر. وقد أشارت
وا^تساق الحقيقية،  ا9شاهد  وتوظيف  القصصي،  بالسرد  يمتاز  الذي  ا9حتوى  أن  إلى   (2022)

ن̂طباع اfيجابي عن العdمة. البصري، يُعد من أكثر أشكال ا9حتوى تأثيراً في تعزيز ا
(Engagement Strength) قوة التفاعل

ا7نشطة من  مجموعة  ويتضمن  ا9ؤثرين،  تأثير  لقياس  الرئيسة  السلوكية  ا9ؤشرات  أحد  التفاعل  يمثل 
البعد هذا  ويُعد  ا9حتوى.  حفظ  أو  ا9شاركة،  إعادة  التعليق،  اfعجاب،  مثل  الجمهور  بها  يقوم  التي 
لقوة العdقة بy ا9ؤثر وا9تابع، وقدرته على إحداث استجابة وجدانية ومعرفية داخل مباشراً  انعكاساً 

.(Rachmawati, 2024) بيئة التواصل ا^جتماعي
للجمهور الوصول  في  ا9حتوى  نجاح  مدى  على  مؤشراً  تُعد  التفاعل  قوة  أن  إلى  الدراسات  وتشير 
ا9ؤثر مdءمة  مدى  حول  التجارية  للعdمات  واضحة  إشارة  تُعد  أنها  كما  اهتمامه،  وإثارة  ا9ستهدف 
للتعاون التسويقي. وقد بينت دراسة Sandra et al. (2024) أن ارتفاع نسبة التفاعل يرتبط ارتباطاً
التفاعل 7نّ  التجارية،  للعdمة  الذهنية  الصورة  تشكيل  في  التسويقية  الرسائل  فعالية  بزيادة  وثيقاً 

يعكس مستوى التقدير والثقة التي يوليها ا9تابع للمؤثر.
9صداقية ا9ؤثر، حيث تميز ا7دبيات بy "التفاعل الحقيقي" ا9ستند إلى كما تُعد قوة التفاعل معياراً 
قد ما  وهو  شفافة،  غير  ممارسات  نتيجة  يحدث  الذي  ا9صطنع"  و"التفاعل  الجمهور،  مع  فعلية  عdقة 

يضر بالعdمة التجارية بد^ً من تعزيزها.
الدراسات السابقة الخاصة (التسويق عبر ا0ؤثرين)

أهم أحد  بوصفه  ا9ؤثرين،  عبر  التسويق  بموضوع  متزايداً  اهتماماً  ا9عاصرة  الدراسات  شهدت 
الشرائية. النية  وتعزيز  التجارية  للعdمة  الذهنية  الصورة  تشكيل  في  تسهم  التي  ا^تصالية  ا7ساليب 
والخبرة ا9ؤثر،  وجاذبية  با9صداقية،  ترتبط  محاور  خdل  من  ا9وضوع  هذا  ا7دبيات  تناولت  وقد 
هذه إليها  استندت  التي  الدراسات  7برز  عرض  يلي  وفيما  التفاعل.  وقوة  ا9حتوى،  وجودة  ا9تصوّرة، 

الدراسة، وتحليل منهجي لنتائجها واتجاهاتها.
Sandra, Indrayanti & Suryana (2024) دراسة

تعدّ هذه الدراسة من أحدث البحوث التي تناولت عdقة التسويق عبر ا9ؤثرين بالصورة الذهنية والنية
الشرائية، حيث هدفت إلى تحليل أثر استراتيجيات ا9ؤثرين على صورة العdمة التجارية وقدرتها على
تعزيز نية الشراء. توصّلت الدراسة إلى أن جودة ا9حتوى وا9صداقية تمثdن العاملy ا7كثر تأثيراً في
من التأثير  انتقال  في  الوسيط  دور  يلعب  ا9حتوى  مع  التفاعل  وأن  اfيجابية،  الذهنية  الصورة  تشكيل 
أن إلى  تشير  التي  الحديثة  ا7دبيات  اتجاهات  مع  الدراسة  نتائج  وتنسجم  ا9ستهلك.  إلى  ا9ؤثر 

ا9ستهلكy يفضلون ا9حتوى ا7صيل ا9رتبط بتجارب استخدام حقيقية.
 Purwanto & Prayuda (2024) دراسة

عبر التسويق  ا9تصوّرة،  الخبرة  الذهنية،  الصورة  أثر أربعة متغيرات:  تحليل  على  الدراسة  هذه  ركزت 
أن النتائج  وكشفت  الذكية.  الهواتف  بشراء  ا9تعلقة   yا9ستهلك قرارات  في  الشرائية  والنية  ا9ؤثرين، 
والجاذبية. ا9صداقية  على  متقدّمة  الشراء،  قرار  في  تأثيراً  ا7كثر  البعد  تعد  للمؤثر  ا9تصوّرة  الخبرة 
يعزز مما   ،yا9تخصص ا9ؤثرين  يفضلون  التقنية  ا9نتجات  في   yا9ستهلك أنّ  إلى  الدراسة  وأشارت 

أهمية دمج الخبرة ا9تصوّرة كأحد أبعاد ا9تغير ا9ستقل في هذه الدراسة.
 Bonus et al. (2022) دراسة

تناولت هذه الدراسة أثر التسويق عبر ا9ؤثرين في بناء الصورة الذهنية والوعي بالعdمة التجارية لدى
في العdمات الناشئة، الشركات الناشئة. وقد توصلت إلى أن جودة ا9حتوى تعد العامل ا7كثر تأثيراً 
الحواجز وكسر  الثقة  بناء  على  قادر  متميز  بمحتوى  الظهور  على  العdمات  هذه  نجاح  يعتمد  حيث 
هذه وتعد  ا9ؤثر.  مصداقية  تعزيز  في  الشفافية  أهمية  الدراسة  أكدت  كما  الجمهور.  لدى  اfدراكية 

الدراسة مرجعاً مهماً 7نها ربطت بy العوامل الخمسة التي اعتمدتها الدراسة الحالية.
 Rachmawati (2024) دراسة

ا9سؤولية للعمdء،  الراجعة  التغذية  ا9ؤثرين،  عبر  التسويق  متغيرات:  أثر أربعة  الدراسة  هذه  حللت 
وأظهرت التجميل.  مستحضرات  سوق  في  ء  والو̂ الذهنية  الصورة  على  ا9نتج  وجودة  ا^جتماعية، 
النتائج أن التسويق عبر ا9ؤثرين يمثل العامل ا7كثر تأثيراً في الصورة الذهنية مقارنة ببقية ا9تغيرات،
خصوصاً عندما يتم تقديم ا9حتوى بأسلوب سردي قصصي. كما أشارت الدراسة إلى أن قوة التفاعل
الحالية للدراسة  ا9ركزية  الفرضية  النتائج  هذه  وتدعم  التجارية.  العdمة  إدراك  في  ا9ؤثر  أثر  تضاعف 

ا9تعلقة بدور التأثير التفاعلي في تشكيل الصورة الذهنية.
 Kalkumbe, Marathe & Longani (2024) دراسة

سعت هذه الدراسة إلى تحليل دور التسويق عبر ا9ؤثرين في بناء الوعي بالعdمة التجارية في بيئات



رقمية متعددة. وقد ركزت بشكل خاص على قوة التفاعل باعتبارها مؤشراً رئيساً لقياس فعالية ا&ؤثرين.
Mب العNقة  يتوسط  وأنه  والجمهور،  ا&ؤثر   Mب العNقة  يعكس  عنصراً  يعد  التفاعل  أن  النتائج  وأظهرت 
ذوي ا&ؤثرين  على  تعتمد  التي  التجارية  العNمات  أن  إلى  الدراسة  وتشير  الذهنية.  والصورة  ا&ؤثر 

.Mالتفاعل العالي تحقق انتشاراً أكبر وارتباطاً أقوى في أذهان ا&ستهلك
 Mohammad et al. (2024) دراسة

العNمة إدراك  في  ا&ؤثرين  hثر   ًNشام تفسيرياً  نموذجاً  قدمت  التي  الدراسات  أهم  من  واحدة  وهي 
والخبرة ا&صداقية  أن  النتائج  وأظهرت  ا&صدر،  مصداقية  نموذج  على  الدراسة  اعتمدت  التجارية. 
ا&تصوّرة والجاذبية تمثل العناصر الثNثة اhكثر تأثيراً في تكوين اqنطباعات اhولية للعNمة، وأن هذه
العناصر تتُرجم qحقاً إلى تمثNت ذهنية مستقرة. وتنسجم هذه النتائج مباشرة مع اhبعاد ا&حددة في

هذه الدراسة، مما يجعلها مرجعاً أساسياً في بناء اyطار النظري.
 Ristevska-Jovanovska & Bogoevska-Gavrilova (2021) دراسة

بالعNمة الوعي  زيادة  في  ا&ؤثرين  على  القائمة   Instagram إعNنات  تأثير  على  الدراسة  ركزت 
التجارية. وأكدت النتائج أنّ جاذبية ا&ؤثر تمثل مدخNً نفسياً لزيادة قبول ا&حتوى، وأن الجاذبية ترتبط
بأسلوب العرض وا&Nءمة الثقافية أكثر من الظهور البصري وحده. وتُعد هذه النتائج مهمة hنها غالباً 
مسحت اqعتقاد الشائع بأن الجاذبية تعتمد فقط على الشكل، وأثبتت أنها بناء نفسي–اجتماعي أكثر

تعقيداً.
 

التحليل ا+قارن للدراسات
على تجمع   Mالباحث غالبية  أن  ا&ؤثرين  عبر  بالتسويق  ا&تعلقة  الحديثة  الدراسات  مراجعة  من  يتضح 
تعزيز والجاذبية—في  ا&تصوّرة،  الخبرة  ا&صداقية،  مقدمتها  ا&ؤثر—وفي  hبعاد  ا&حوري  الدور 
Mohammad et al. (2024) مثل  دراسات  أكدت  فقد  التسويقية.  للرسائل  الجمهور  استجابة 
ا&ستهلك قبول  أساس  تشكّل  اqتصالي  ا&صدر  خصائص  وPurwanto & Prayuda (2024) أنّ 
ا&ؤثر. شخصية  مع  واتساقه  ا&حتوى  لصدق  ا&تابع  بإدراك  مباشرة  ترتبط  ا&ؤثر  فعالية  وأن  للرسالة، 
كما أشارت اhدبيات إلى أنّ جودة ا&حتوى تمثل قناة رئيسة لنقل قيم العNمة التجارية، وهو ما ظهر
ا&حتوى أن   Mتب حيث   ،Rachmawati (2024)و  Bonus et al. (2022) دراسات  في  بوضوح 
والعNمة ا&ستهلك   Mب أقوى  وجدانية  عNقة  ويخلق  الذهنية  الصورة  يعزز  والجاذب  ا&تنوع،  اhصيل، 
خNل من  بل  ا&باشر،  اyعNن  عبر  ينتقل   q التأثير  أن  تأكيد  في  الدراسات  تتقاطع  وبهذا،  التجارية. 

سرد قصصي وتجربة شخصية يقدّمها ا&ؤثر بأسلوب طبيعي.
دراسات أوضحت  إذ  ا&ؤثرين،  أثر  تفسير  في  مهماً  وسيطاً  بعداً  تُعد  التفاعل  قوة  أن  ا&قارنة  وتُظهر 
Kalkumbe et al. (2024) وSandra et al. (2024) أن تفاعل الجمهور يمثل مؤشراً حاسماً لقياس
التسويقية الرسالة  تمنح  التي  هي  وا&تابع  ا&ؤثر   Mب التفاعلية  العNقة  وأن  للمحتوى،  الفعلي  التأثير 
الثقافية، ا&Nءمة  تشمل  بل  ا&ظهر،  على  تقتصر   q الجاذبية  أن  اhدبيات  بينت  كما  اyقناعية.  قيمتها 
Ristevska-Jovanovska & Bogoevska- دراسة  أكدته  كما  العرض،  وأسلوب  الشخصية، 
أن  qوتجميلية—إ وتقنية  ناشئة  عNمات   Mالبحثية—ب البيئات  اختNف  ورغم   .Gavrilova (2021)
اqتجاه العام يؤكد أن التسويق عبر ا&ؤثرين أصبح منظومة تأثير اجتماعي–اتصالي تتجاوز اyعNن
التقليدي، وأن جميع اhبعاد الخمسة ا&عتمدة في الدراسة الحالية تشكّل محركات متشابكة ومتكاملة
تدعم قوية  معرفية  قاعدة  توُفرّ  اhدبيات  فإن  وبذلك  التجارية.  للعNمة  الذهنية  الصورة  تكوين  في 

فرضيات الدراسة وتنسجم مع إطارها ا&فاهيمي.
 

 

 

2.3. ا+تغير التابع
تمثل الصورة الذهنية للعNمة التجارية أحد أهم ا&فاهيم ا&حورية في علم التسويق الحديث، &ا لها من
Mلتفاعل معقد ب تأثير مباشر في سلوك ا&ستهلك ووqئه وقراره الشرائي. وتُعد الصورة الذهنية نتاجاً 
العناصر اqتصالية واyعNنية والتجارب ا&باشرة وغير ا&باشرة التي يمر بها ا&ستهلك عند تعامله مع
العNمة التجارية. وقد اكتسب هذا ا&فهوم أهمية متزايدة مع التحول نحو البيئات الرقمية وتزايد اعتماد
العNمات حول  تصوراتهم  تشكيل  في  وا&ؤثرون  ا&ستخدمون  ينتجه  الذي  ا&حتوى  على   Mا&ستهلك
إدراكية منظومة  إلى  اyعNن  على  القائمة  التقليدية  اhطر  تتجاوز  الذهنية  الصورة  جعل  ما  التجارية، 

ديناميكية تتشكل لحظة بلحظة عبر ا&حتوى الرقمي.
إن الصورة الذهنية في جوهرها هي مجموعة من اqنطباعات، وا&عتقدات، وا&شاعر، والتصورات التي
بل أحادية،  أو  مباشرة  بطريقة  تتشكل   q اqنطباعات  وهذه  معينة.  عNمة  تجاه  ا&ستهلك  لدى  تتكون 
آراء الشرائية،  التجارب  اyعNنية،  الرسائل  تشمل  اqتصالية  ا&حفزات  من  مجموعة  فيها  تتفاعل 



ا/ستهلكG اFخرين، ومحتوى ا/ؤثرين، إضافة إلى العناصر ا/رتبطة بجودة ا/نتج وقيم الع%مة. ومن
ثمّ تُعد الصورة الذهنية تمثي%ً ذهنياً متكام%ً يعكس ما يعتقده ا/ستهلك عن الع%مة، ويؤثر في تقييمه

لها، وفي قابليته ل%نخراط معها مستقب%ً.
وقد تناولت اiدبيات التسويقية هذا ا/فهوم من عدة زوايا، حيث نظر إليه بعض الباحثG باعتباره بنية
معرفية تتكون من مجموعة من ا/علومات وا/عتقدات التي يختزنها ا/ستهلك في ذاكرته حول الع%مة،
ا/توقعة والسلوكيات  واoنطباعات  ا/شاعر   Gب تدمج  وجدانية–سلوكية  بنية  آخرون  اعتبره  بينما 
متعددة كمنظومة  يدُرس  ا/فهوم  أصبح  الحديثة،  التسويق  مناهج  تطور  ومع  الع%مة.  تجاه  للمستهلك 
والصورة الوظيفية،  الصورة  العاطفي،  التقييم  الذهنية،  اoرتباطات  اoنطباع،  الوعي،  تشمل  اiبعاد 

الرمزية.
وتقدّم الدراسات الحديثة دلي%ً واضحاً على أن الصورة الذهنية أصبحت أكثر تأثراً با/حتوى الرقمي،
عربية دراسات  عدة  أثبتت  فقد  اoجتماعي.  التواصل  مواقع  في  ا/ؤثرون  يقدمه  الذي  ا/حتوى  خاصة 
وأجنبية أنّ ا/ستهلك يميل إلى تكوين صورته الذهنية اعتماداً على التجارب الرقمية التي يمر بها أكثر
من اعتماده على اÅع%نات ا/باشرة. وذهبت دراسة لفته وسماكة (2023) إلى أن ا/حتوى الذي يقدمه
ا/ؤثرون يمكن أن يعزز أو يضعف الصورة الذهنية للع%مة بحسب مستوى اoحترافية وا/صداقية التي
الترويج في  والشفافية  اiخ%قية  القيم  أن   (2020) والعكش  قاسم  دراسة  أكدت   Gح في  بها،  يظهر 

تلعب دوراً حاسماً في تشكيل مواقف ا/ستهلكG تجاه الع%مة.
ومن زاوية أخرى، تُشير الدراسات إلى أنّ الصورة الذهنية ليست بنية ثابتة، بل ديناميكية تتغير بتغير
محتوى الع%مة وطبيعة التفاعل معها في البيئة الرقمية. وقد أشارت دراسة بضياف وآخرين (2022)
إلى أن اÅع%ن الرقمي ا/ستند إلى تجربة ا/ستخدم يسهم بشكل فعّال في تحسG الصورة الذهنية
للمؤسسة من خ%ل تعزيز الوضوح والتميز اÅدراكي للع%مة. بينما أوضحت دراسة ا/خ%في والخليدي
في تحسG الصورة الذهنية، مما يعكس أنّ مهماً  دوراً  (2022) أنّ ا/سؤولية اoجتماعية تلعب أيضاً 
قيم يشمل  أوسع  أساس  على  بل  فقط،  ا/نتج  أساس  على  الع%مة  يقيم  يعد  لم  ا/عاصر  ا/ستهلك 

الع%مة وممارساتها اoجتماعية.
في مركزياً  التجارية—عنصراً  للع%مة  الذهنية  الدراسة—الصورة  هذه  في  التابع  ا/تغير  يمثل  وعليه، 
الصورة تتأثر  أن  يتوقع  إذ   .Gا/ستهلك إدراك  في  وتأثيره  ا/ؤثرين  عبر  التسويق   Gب الع%قة  تفسير 
التفاعل، وقوة  ا/حتوى،  جودة  خبرته،  جاذبيته،  ا/ؤثر،  مصداقية  مثل  بعناصر  ملحوظة  بدرجة  الذهنية 
تفسيري نظري  إطار  بناء  من  الترابط  هذا  ويمكّن  ا/ستقل.  ا/تغير  في  تناولها  تم  التي  اiبعاد  وهي 
يوضح الكيفية التي تنتقل بها التأثيرات اoتصالية التي يمارسها ا/ؤثرون إلى دماغ ا/ستهلك، وتتحول

إلى انطباعات مستقرة تشكل الصورة الذهنية للع%مة.
ا;فهوم والتطور التاريخي للصورة الذهنية للع*مة التجارية

ترتبط إذ  ا/عاصر،  التسويق  حقل  في  اiساسية  ا/فاهيم  من  التجارية  للع%مة  الذهنية  الصورة  تُعد 
شرائية وسلوكيات  ومواقف  اتجاهات  من  يشكله  وبما  للع%مة،  وتقييمه  ا/ستهلك  بإدراك  وثيقاً  ارتباطاً 
والتصورات واoنطباعات  واiفكار  ا/عتقدات  مجموعة  إلى  الذهنية  الصورة  مفهوم  ويشير  oحقة. 
الوجدانية وا/عرفية التي تتكون لدى ا/ستهلك تجاه ع%مة تجارية معينة، بناءً على ما يتلقاه من رسائل
اتصالية، وخبرات مباشرة، وتجارب غير مباشرة، ومحتوى رقمي صادر عن اiفراد أو ا/ؤسسات. ومن
من ذاكرته  في  ا/ستهلك  يختزنه  ما  يعكس  مركباً  نفسياً  تمثي%ً  الذهنية  الصورة  تعد  ا/نطلق،  هذا 

معلومات صريحة وضمنية حول الع%مة، ويُسهم في تحديد درجة تفضيله ووoئه لها.
اiدبيات في  ظهوره  بدايات  ففي  الزمن.  عبر  ا/فهوم  هذا  تعريف  في   Gالباحث مقاربات  تنوعت  وقد 
التسويقية، عرفّت الصورة الذهنية بوصفها بنية معرفية تتكون من معلومات موضوعية عن الع%مة، مثل
اoتصال مجاoت  في  ال%حق  التطور  أنّ  غير  الوظيفية.  والخصائص  التصميم،  السعر،  الجودة، 
ا/علومات تتجاوز  وجدانية–رمزية  بنية  باعتبارها  إليها  النظر  إلى   Gالباحث دفع  اoسته%كي  والسلوك 
واoجتماعية الشخصية  القيم  مع  الع%مة  تطابق  ومدى  واoنطباعات،  ا/شاعر  لتشمل  ا/باشرة 
الذهنية الصورة  أن  (2020)—إلى  والعكش  قاسم  دراسة  حديثة—مثل  دراسات  وتطرقت  للمستهلك. 
للتفاعل بG ا/حتوى الرسمي الصادر عن الع%مة، وا/حتوى غير الرسمي الذي ينتجه أصبحت نتاجاً 

اiفراد وا/ؤثرون، على نحو يعكس الطبيعة التشاركية لíع%م الرقمي.
أما على مستوى التطور التاريخي، فقد ظهرت بوادر هذا ا/فهوم في خمسينيات القرن ا/اضي ضمن
وفي والخدمات.  ا/نتجات  تجاه  ا/ستهلك"  بتحليل "تصور  اهتمت  التي  التسويقي  اoتصال  دراسات 
الستينيات والسبعينيات، اكتسب ا/فهوم زخماً أكبر مع صعود مدرسة التسويق الحديثة، التي رأت في
الصورة الذهنية أداة استراتيجية لتحديد تموضع الع%مة في أذهان ا/ستهلكG. لكن التحول الجوهري
Brand) الع%مة  هوية  بناء  على  تركّز  الشركات  بدأت   Gح التسعينيات،  مطلع  مع  حدث  للمفهوم 
Identity) وربطها بأنماط الحياة والقيم الثقافية، مما أدى إلى توسيع مفهوم الصورة ليشمل الرموز

وا/عاني والدooت اoجتماعية التي يحملها ا/ستهلك.
التواصل ووسائل  لíنترنت  الواسع  اoنتشار  نتيجة  نوعياً   ًoتحو ا/فهوم  شهد  اiخيرين،  العقدين  وفي 
ا/حتوى وفق  بلحظة  لحظة  تتشكل  متغيرة  ديناميكية  اليوم  الذهنية  الصورة  أصبحت  فقد  اoجتماعي. 



الذي يتعرض له ا;ستهلك عبر ا;نصات الرقمية. وقد أكدت دراسات حديثة—مثل دراسة لفته وسماكة
على (2023) ودراسة بضياف وآخرين (2022)—أن ا;ستهلكO باتوا يبنون صورهم الذهنية اعتماداً 
العWمة، حول  ا]جتماعي  والتفاعل  ا;ؤثرين،  تقييمات  وعلى  ا_خرين،   Oللمستخدم الرقمية  التجارب 

أكثر من اعتمادهم على الرسائل الرسمية الصادرة من ا;ؤسسات.
ا;سؤولية مثل  والقيمية،  ا]جتماعية  العوامل  أن   (2022) ا;خWفي والخليدي  دراسة  أظهرت  كما 
ا]جتماعية والشفافية، أصبحت تلعب دوراً متزايداً في تشكيل الصورة الذهنية، خصوصاً في البيئات
التنافسية التي يسهل فيها مقارنة العWمات عبر ا;نصات الرقمية. وهذا يدل على أن الصورة الذهنية
مفهوم اpولى—إلى  ا;راحل  في  الحال  كان  الوظيفية—كما  الخصائص  على  يركز  مفهوم  من  تطورت 
شامل يتضمن البعد الرمزي، والقيمي، والعاطفي، بحيث أصبح يمثل انعكاساً ;دى تطابق العWمة مع

توقعات ا;ستهلك وتجاربه وقيمه الشخصية.
ا;ستهلك سلوك  لفهم  مركزياً  تفسيرياً  إطاراً  اليوم  أصبحت  الذهنية  الصورة  إن  القول  يمكن  ثم،  ومن 
الحسية، التجارب  تشمل  العوامل  من  كبيرة  بمجموعة  تتأثر  pنها  وذلك  التجارية،  العWمات  مع  وتفاعله 
ا;حتوى الرقمي، توصيات ا;ؤثرين، الثقافة ا;جتمعية، وا;سؤولية ا]جتماعية. وهذا التطور ا;فاهيمي
الرقمية البيئات  في  خاصة  التسويقية،  الدراسات  في  مهماً  متغيراً  الذهنية  الصورة  يجعل  والتاريخي 

التي تتسم بسرعة تشكّل ا]نطباعات وتغيرها.
مكوّنات الصورة الذهنية للع*مة التجارية

يُكوّن التي  الكيفية  تفسير  في  تساعد  التي  ا;حورية  العناصر  من  الذهنية  الصورة  مكوّنات  تُعد 
ا;ستهلك من خWلها انطباعاته وتصوّراته تجاه العWمة التجارية. إذ ] تتشكل الصورة الذهنية بشكل
عفوي أو أحادي البعد، بل هي بنية مركبة تتفاعل فيها اpبعاد ا;عرفية والوجدانية والسلوكية التي تتأثر
ا;كوّنات هذه  بتحليل  التسويقية  اpدبيات  اهتمت  وقد  والتجريبية.  ا]تصالية  ا;دخWت  من  بمجموعة 
التنافسية، اpسواق  في  العWمة  مكانة   Oوتحس وتعزيزها  الذهنية  الصورة  بناء  كيفية  فهم  بهدف 

خصوصاً في ظل تزايد تأثير ا;حتوى الرقمي ومحتوى ا;ؤثرين في تشكيل هذه الصورة.
من يمكن  رئيسة  أبعاد  ثWثة  تتضمن  الذهنية  الصورة  مكوّنات  أن  إلى   (2023) وسماكة  لفته  ويشير 

خWلها تفسير إدراك ا;ستهلك للعWمة، وهي:
(Cognitive Dimension) 1. البعد ا;عرفي

ا;نتج، خصائص  مثل  العWمة،  عن  ا;ستهلك  يمتلكها  التي  با;علومات  يتعلق  الذي  ا;كوّن  وهو 
مستوى الجودة، السمعة، القيمة مقابل السعر، والخبرة السابقة. ويُعد هذا البعد ا;دخل اpول
لتشكيل الصورة الذهنية، حيث يمثل القاعدة ا;نطقية التي يبني عليها ا;ستهلك أحكامه اpولية

تجاه العWمة.
(Affective Dimension) 2. البعد الوجداني

ويرتبط با;شاعر وا]نطباعات العاطفية التي تتولد لدى ا;ستهلك عند تعرضه للعWمة، كالرضا
أهمية ذا  أصبح  البعد  هذا  أن  وسماكة  لفته  ويوضح  النفسي.  القبول  أو  ا]رتياح  أو  الثقة  أو 
خWل من  شعورية  روابط  خلق  على  العWمات  قدرة  تبرز  حيث  الرقمية،  البيئة  في  متزايدة 

ا;حتوى اàبداعي وا;حتوى الذي ينتجه ا;ؤثرون.
(Symbolic Dimension) 3. البعد الرمزي أو ا]جتماعي

ويشير إلى ما تمثله العWمة بالنسبة للمستهلك من قيم اجتماعية أو مكانة أو هوية. فالعWمة لم
بشكل البعد  هذا  ويبرز  الثقافية.  وقيمه  ا;ستهلك  حياة  نمط  يعكس  رمز  بل  منتج،  مجرد  تعد 
تُعبرّ عWمة  عن  ا;ستهلك  يبحث  حيث  والتكنولوجيا،  واpزياء،  التجميلية،  القطاعات  في  واضح 

عنه.
وقد أكدت دراسة لفته وسماكة (2023) أن هذه اpبعاد الثWثة تتداخل لتنتج صورة ذهنية متكاملة، وأن

التأثير ا]تصالي للمؤثرين يسهم في تعزيز هذه ا;كوّنات من خWل ا;حتوى ا;رئي والتجارب ا;وثوقة.
ويرى قاسم والعكش (2020) أن مكوّنات الصورة الذهنية يمكن تصنيفها ضمن أربعة أبعاد جوهرية،

تختلف في تسمياتها ولكنها تتوافق في مضمونها مع ا]تجاهات الحديثة، وهي:
(Brand Awareness) مةW1. الوعي بالع

وهو مدى معرفة ا;ستهلك بوجود العWمة وقدرته على تمييزها وسط ا;نافسO. ويرى الباحثان
تتسم التي  البيئات  في  خاصة  الذهنية،  الصورة  بناء  في  اpولى  الخطوة  يمثل  البعد  هذا  أن 

بكثافة ا;حتوى الرقمي والتنافس ا]تصالي.
(General Impression) 2. ا]نطباع العام

ويشمل اpحكام العامة التي يكونها ا;ستهلك بعد التعرض للعWمة، سواء من خWل اàعWنات
يكون قد  ا]نطباع  أن  إلى  والعكش  قاسم  ويشير  ا;ؤثرين.  محتوى  أو  الشخصية  التجربة  أو 

إيجابياً أو سلبياً بحسب اتساق رسائل العWمة مع توقعات ا;ستهلك.
(Brand Associations) 3. ا]رتباطات الذهنية



وهي اGفكار والرموز والصور التي تربط ذهن ا:ستهلك بالع3مة. وقد أوضحت دراستهما أن
هذه اXرتباطات X تنشأ فقط من التجارب ا:باشرة، بل من ا:حتوى الرقمي الذي يعيد تشكيل

فهم ا:ستهلك للع3مة بطريقة غير مباشرة.
(Perceived Quality) 4. الصورة ا:تصوّرة عن الجودة

ويرى ا:تاحة.  بالبدائل  مقارنة  الع3مة،  تقدمها  التي  الجودة  :ستوى  ا:ستهلك  تقييم  وهي 
على كبيرة  بدرجة  وتؤثر  الشراء،  قرار  اتخاذ  في  مهمة  مرجعية  تُعد  الصورة  هذه  أن  الباحثان 

الوXء وإعادة الشراء.

نماذج بناء الصورة الذهنية في التسويق
ترسيخ إلى  تهدف  ا:راحل،  متعددة  استراتيجية  عملية  التجارية  للع3مة  الذهنية  الصورة  بناء  يمثل 
سعى وقد  التسويقي.  ووعدها  وقيمها  الع3مة  هوية  حول  ا:ستهلك  ذهن  في  ومستقر  إيجابي  انطباع 
الصورة بها  تتشكل  التي  الكيفية  توضّح  التي  التفسيرية  النماذج  من  عدد  تطوير  إلى  الباحثون 
الذهنية، سواء من خ3ل اXتصال ا:باشر أو عبر التأثير غير ا:باشر الذي تمارسه الوسائط اXتصالية

الحديثة، وفي مقدمتها التسويق عبر ا:ؤثرين.
وتت3قى هذه النماذج في تأكيد أن الصورة الذهنية ليست نتاجاً لرسالة واحدة، بل هي حصيلة تفاعل
نتيجة ا:ستهلك  يبنيها  التي  واXنطباعات  ا:ؤسسة،  تصدرها  التي  اXتصالية  الرسائل   yب مستمر 

التجربة واXستخدام وا:حتوى الرقمي الذي يتعرضّ له.
 (Keller’s Brand Equity Model) نموذج كيلر لبناء الع3مة التجارية

هوية  yب يربط  إذ  الذهنية،  الصورة  فهم  في  تأثيراً  النماذج  أكثر  من   Keller (1993) نموذج يُعد 
الع3مة وقيمتها في ذهن ا:ستهلك عبر أربع مراحل متتابعة هي:

الوعي بالع3مة (Brand Salience)، اGداء (Performance)، الصور الذهنية (Imagery)، واGحكام
.(Resonance) ءXإلى الو ًXوصو ،(Judgments & Feelings) وا:شاعر

ويبُرز هذا النموذج أن بناء الصورة الذهنية يعتمد على مدى نجاح الع3مة في خلق ارتباطات معرفية
وعاطفية متماسكة مع جمهورها ا:ستهدف، بحيث تنتقل من مجرد "التعرفّ" إلى "التفضيل"، ثم إلى

"اXرتباط العاطفي".
البيئة في  النموذج  هذا  تطبيق  أنّ   ،(2023) وسماكة  دراسة لفته  مثل  حديثة،  دراسات  أوضحت  وقد 
الرقمية بات يتطلب تفاع3ً أكبر من الع3مات مع الجمهور، مع إدماج ا:ؤثرين كوسطاء يعززون مراحل

الوعي واXنطباع والوXء.
 (Aaker’s Brand Identity Model) نموذج أيكر لهوية الع3مة والصورة الذهنية

قدّم Aaker (1996) نموذجاً شام3ً يدمج بy هوية الع3مة وصورتها في ذهن ا:ستهلك، حيث أوضح
أن بناء الصورة يبدأ من وضوح الهوية التي ترغب ا:ؤسسة في إيصالها، مروراً بترجمة هذه الهوية في

أنشطة تسويقية واتصالية متسقة، وصوXً إلى الصورة ا:تكوّنة لدى الجمهور.
ويتكوّن النموذج من أربعة أبعاد رئيسة:

1. هوية الع3مة (Brand as Product) وتشمل نطاق اXستخدام، وا:زايا، والجودة.

2. الع3مة كمنظمة (Brand as Organization) وتشمل الثقافة والقيم وا:مارسات.
3. الع3مة كشخصية (Brand as Person) وتشمل السمات اàنسانية ا:نسوبة للع3مة.

4. الع3مة كرمز (Brand as Symbol) وتشمل الرموز البصرية وا:عاني الثقافية.
ويرى Aaker أن الع3قة بy الهوية والصورة ع3قة تبادلية، إذ تشكل الهوية ا:رجعية التي تبُنى عليها
دراسة ا:خ3في مثل  اXتجاه،  هذا  عربية  دراسات  دعمت  وقد   .yا:ستهلك عقول  في  الذهنية  الصورة 
والخليدي (2022) التي أثبتت أن القيم ا:ؤسسية وا:سؤولية اXجتماعية تعزز اتساق الهوية، وبالتالي

تحسّن الصورة الذهنية لدى الجمهور.
 (Integrated Communication Model) نموذج التواصل ا:تكامل لبناء الصورة الذهنية

تتحد بحيث  اXتصال ا:ختلفة،  قنوات  على تكامل  يعتمد  الذهنية  الصورة  بناء  أن  النموذج  هذا  يؤكد 
تطوير تم  وقد  الجمهور.  لدى  ومتناسق  موحّد  إدراك  لتشكيل  واàع3مية  واàع3نية  التسويقية  الرسائل 
شبكات اàلكترونية—وخاصة  ا:نصات  أصبحت  حيث  الرقمي،  اàع3م  سياق  في  النموذج  هذا 
.(Rachmawati, 2024) دراك الجمعي حول الع3مةàجتماعي—قنوات رئيسة في بناء اXالتواصل ا
ويشير هذا النموذج إلى أنّ تجزئة اXتصال وضعف اXتساق بy الرسائل عبر القنوات ا:ختلفة يؤديان
إلى تشويش في الصورة الذهنية، بينما يؤدي التكامل في الرسائل إلى وضوح وتميزّ الع3مة في ذهن

ا:ستهلك.
وتدعم هذه الرؤية دراسة بضياف وآخرين (2022) التي أكدت أنّ تنوع اGدوات اXتصالية—من إع3ن

رقمي ومحتوى تفاعلي وتوصيات مؤثرين—يسهم في بناء صورة ذهنية أقوى وأكثر مصداقية.
 (Sequential Image Formation Model) دراك ا:تدرج للصورة الذهنيةàنموذج ا

ثم  ،(Cognition) بـ التعرفّ  تبدأ  متدرجة  مراحل  عبر  تتكون  الذهنية  الصورة  أن  النموذج  هذا  يبُرز 
.(Behavior) وأخيراً السلوك ،(Affect) ستجابة الوجدانيةXا



للمحتوى التعرض  أن  يفُترض  حيث  ا9تصالي،  النفس  علم  نظريات  من  النموذج  هذا  ويُستمد 
تكوين يتبعها  ثم  للعOمة،  اQوضوعية  السمات  إدراك  إلى  تؤدي  معرفية  عمليات  أو9ً  يثير  التسويقي 

.(Purwanto & Prayuda, 2024) انطباعات عاطفية، تتُرجم 9حقاً إلى سلوك شرائي أو تفضيل
ويُعد هذا النموذج من أكثر النماذج مOءمة لتفسير دور اQؤثرين، iنّ اQحتوى الذي ينتجه اQؤثر يجمع

بn اQعلومة (اQعرفة) وا9نطباع (العاطفة)، مما يجعل عملية التكوين الذهني متكاملة وأكثر تأثيراً.
 (Perceived Value–Image Model) دركة والصورة الذهنيةQنموذج القيمة ا

قبل من  اQدركة  مباشر للقيمة  انعكاس  هي  الذهنية  الصورة  أن  فرضية  على  النموذج  هذا  يبُنى 
تحسنت كلما  نفسية،  أو  رمزية  أو  وظيفية  قيمة  تمنحه  العOمة  بأن  اQستهلك  شعر  فكلما  اQستهلك. 

.(Bonus et al., 2022) صورته عنها
ويرى هذا ا9تجاه أن الصورة ليست مجرد نتيجة لOتصال أو اxعOن، بل هي نتيجة لتجربة مستمرة
أن  (2023) دراسة العمري  وتُظهر  العOمة.  مع  العاطفية  والعOقة  والرضا،  اQدركة،  الجودة  تشمل 
اxعOم مثل  قنوات  Qنتجاتها—عبر  والثقافية  ا9جتماعية  القيمة  يبرز  محتوىً  تقُد~م  التي  العOمات 

الرقمي واQؤثرين—تتمتع بصورة ذهنية أقوى وأكثر استدامة.
من خOل تحليل النماذج السابقة، يتبn أن بناء الصورة الذهنية عملية تراكمية وتفاعلية، تتشكل فيها

اQعرفة وا9نفعال والتجربة بشكل متداخل.
للصورة اQتدرج  اxدراك  هو نموذج  الحالية  الدراسة  لسياق  مOءمة  النماذج  أقرب  أنّ  الباحث  ويرى 
الذهنية ونموذج ا9تصال اQتكامل، إذ يجمعان بn التأثير ا9تصالي والتفاعلي، ويبرزان دور التسويق
وهي ا9جتماعي،  والتفاعل  اxبداعي،  اQحتوى  اQصداقية،   nب تجمع  وسيلة  بوصفه  اQؤثرين  عبر 

العوامل التي تُحدث أثراً مباشراً في تشكيل الصورة الذهنية للعOمة التجارية.
العوامل ا>ؤثرة في تكوين الصورة الذهنية للع*مة التجارية

والتجريبية، ا9تصالية،  العوامل  من  مجموعة  فيها  تتداخل  معقدة  عملية  الذهنية  الصورة  تكوين  يمثل 
وقد التجارية.  العOمة  تجاه  اQستهلك  إدراك  تشكيل  على  مجتمعة  تعمل  التي  والنفسية،  وا9جتماعية، 
نتاجاً ليست  الذهنية  الصورة  أن  وأكدت  متعددة،  زوايا  من  اQوضوع  هذا  التسويقية  اiدبيات  تناولت 
وبخبرات اQستهلكون،  ينتجه  الذي  باQحتوى  أيضاً  تتأثر  بل  فحسب،  الرسمية  التسويقية  للرسائل 
ا9ستخدام، وبالقيم ا9جتماعية والثقافية اQحيطة بالعOمة. وفيما يلي أبرز العوامل اQؤثرة كما عالجتها

الدراسات الحديثة.
اEتصاEت التسويقية وا@ع*نية 

تشير الدراسات إلى أن ا9تصا9ت التسويقية—سواء التقليدية أو الرقمية—تمثل اQدخل اiول لتكوين
الصورة الذهنية، إذ تُعد مصدر اQعلومات اiساسي حول هوية العOمة ومزاياها التنافسية. وقد بينت
الذهنية الصورة   nتحس في  محورياً  دوراً  يلعب  الرقمي  اxعOن  أن  وآخرين (2022)  بضياف  دراسة 
ويتسم دقيق  بشكل  موجهاً  اxعOن  يكون  عندما  خاصة  اxيجابي،  وا9نطباع  الوعي  تعزيز  خOل  من 
في تُسهم  الحسي  التسويق  أساليب  أن  خطاب (2024)  دراسة  أوضحت  كما  واQصداقية.  بالوضوح 
أكثر ذهنية  ارتباطات  يخلق  الذي  اiمر  الخمس،  الحواس  استثارة  خOل  من  ا9نطباعات  ترسيخ 

استدامة.
 (Customer Experience) تجربة ا>ستهلك

تُعد التجربة أحد أهم اQصادر التي تبني الصورة الذهنية، إذ تنعكس الجودة الفعلية للخدمة أو اQنتج
سواء اQباشرة،  التجارب  أن  العمري (2023)  دراسة  أكدت  وقد  للعOمة.  اQستهلك  تقييم  على  مباشرة 
عبر ا9ستخدام أو التفاعل الخدمي، تشكل اiساس الذي يبني عليه اQستهلك انطباعاته، وأن التجربة
نصور دراسة  أظهرت  كما  اxيجابية.  اxعOنية  الرسائل  من  أقوى  تأثير  لها  يكون  ما  غالباً  السلبية 
وتزيد للعOمة  اxيجابي  اxدراك  من  تعزز  والشفافية  اQضافة  القيمة  على  القائمة  التجربة  أنّ   (2020)

من تميزها في السوق.
القيم ا>ؤسسية وا>سؤولية اEجتماعية 

ا9جتماعية ممارساتها  على  بناءً  التجارية  العOمات  يقيمّون   nستهلكQا أنّ  اQعاصرة  اiدبيات  أثبتت 
تبني أن  اQخOفي والخليدي (2022)  دراسة  وجدت  فقد  فقط.  منتجاتها  جودة  على  وليس  واiخOقية، 
اQسؤولية ا9جتماعية يسهم في تحسn الصورة الذهنية، iنه يعكس التزام اQؤسسة بالقيم اxنسانية
واQجتمعية. وتؤكد دراسة قاسم والعكش (2020) أن الشفافية اiخOقية في التعامل مع الجمهور ترفع

من مستوى الثقة، مما يعزز ا9رتباط العاطفي واxدراكي بالعOمة.
التسويق الرقمي وا>حتوى على ا>نصات اEجتماعية 

نحو الواسع  ا9نتقال  نتيجة  الذهنية،  الصورة  تشكيل  في  اQؤثرات  أقوى  أحد  الرقمي  اQحتوى  أصبح 
يعيد الرقمي  التسويق  أن   (2023) والجنابي  الربيعي  دراسة  بينت  وقد  ا9جتماعي.  التواصل  بيئات 
تشكيل إدراك اQستهلك من خOل التفاعل، وإمكانية الوصول، وتخصيص الرسائل. كما أكدت دراسات
عاQية، مثل Bonus et al. (2022)، أن اQحتوى اiصلي الذي يعكس تجربة حقيقية هو اiكثر تأثيراً

في تشكيل الصورة الذهنية، خاصة لدى الفئات الشابة.



 (Influencer Marketing) التسويق عبر ا&ؤثرين
بينت فقد  الذهنية.  الصورة  في  تؤثر  التي  الحديثة  العوامل  أهم  أحد  اAؤثرين  عبر  التسويق  يمثل 
والقدرة اAحتوى،  وجودة  اAصداقية،  و Sandra et al. (2024) أنّ   Rachmawati (2024) دراسات
على خلق التفاعل، تُعد عناصر مركزية في إقناع اAستهلك وبناء انطباعات طويلة اUمد تجاه العRمة.
كما أوضحت دراسة Mohammad et al. (2024) أن اAؤثرين قادرون على تعزيز الصورة عبر تقديم
اAحتوى التجريبي والسرد القصصي، مما يجعل اAستهلك أكثر قرباً من العRمة وأكثر ثقة بتوصياتها.

(E–WOM) التقييمات وا&راجعات ا4لكترونية
اAولhد اAحتوى  أو  التقييمات  أو  التعليقات  عبر  اiخرين—سواء   jستهلكAا آراء  أن  الدراسات  أظهرت 
محايداً مصدراً  تمُثل  Uنها  الذهنية،  الصورة  تكوين  في  بقوة  مؤثراً   ًRعام اAستخدم—تمثل  من 
تبُنى اAثال،  سبيل  على  السياحية،  اqتجاهات  أن  وبارود (2023)  دراسة قاوي  بينت  وقد  للمعلومات. 

بصورة كبيرة على اAراجعات اsلكترونية، وأن اAستهلك يثق بها أكثر من الرسائل اsعRنية التقليدية.
العوامل الثقافية وا;جتماعية 

التجارية العRمات  تفسير  في  دوراً  تلعب  الثقافية  والرموز  اqجتماعية  القيم  أن  إلى  اUدبيات  تشير 
وتأويلها. فقد أظهرت دراسة إبراهيم (2022) أن الثقافة اqستهRكية السائدة تؤثر في تقييم اAستهلك
للعRمة، خاصة عندما تنسجم قيم العRمة مع القيم اqجتماعية للمستهلك. وهذا يفسر اختRف الصور

الذهنية بj مناطق جغرافية مختلفة رغم تبني العRمة اqستراتيجية التسويقية نفسها.
الدراسات السابقة التي تناولت الصورة الذهنية للعBمة التجارية

لدورها نظراً  واUجنبية،  العربية  البحوث  في  واسع  باهتمام  التجارية  للعRمة  الذهنية  الصورة  حظيت 
jستهلكAء، والتميزّ التنافسي، والقدرة على جذب اqحوري في التأثير على السلوك الشرائي، والوAا
اAؤثرة والعوامل  الذهنية،  الصورة  مكوّنات  تحليل  على  الحديثة  الدراسات  ركزت  وقد  عليهم.  واAحافظة 
الدراسات Uهم  تحليل  يلي  وفيما  تشكيلها.  في  اqتصالي  واAحتوى  الرقمية  الوسائط  ودور  فيها، 

اAرتبطة بهذا اAتغير.
دراسة لفته وسماكة (2023) 

هدفت هذه الدراسة إلى تحليل دور التسويق الشعوري في بناء الصورة الذهنية لدى زبائن اAصارف
اAعرفي، اsدراك  رئيسة:  أبعاد  بثRثة  تتأثر  الذهنية  الصورة  أنّ  إلى  الباحثان  توصل  وقد  الحكومية. 
اqتصالي النشاط  تميز  بقدر  قوة  تزداد  اUبعاد  هذه  وأن  الرمزية،  والدqqت  الوجداني،  اqنطباع 
والسرد العاطفة  على  تعتمد  تواصل  أساليب  استخدام  أنّ  الدراسة  وأكدت  وفاعليته.  للمؤسسة 

القصصي يعزز الصورة الذهنية، خاصة في الخدمات اAالية التي تعتمد على الثقة.
طبيعة مع  يتسق  بما  الذهنية،  الصورة  تكوين  في  الوجداني  البعد  أهمية  الدراسة  هذه  نتائج  وتدعم 

دراستنا التي تفترض دوراً للمحتوى الرقمي واAؤثرين في تعزيز اqنطباع العاطفي.
دراسة قاسم والعكش (2020) 

تناولت الدراسة دور أخRقيات التسويق في تعزيز الصورة الذهنية تجاه شركة “جوال” في قطاع غزة.
في اAؤثرة  اAحددات  أهم  من  تعد  اAستهلك  واحترام  الصدق،  الشفافية،  أن  إلى  الباحثان  وخلص 
الصورة الذهنية، وأن اqلتزام اUخRقي يسهم في تحسj اqنطباع العام وتعزيز الوqء. كما أوضحت
مشبعة بيئات  في  الذهنية  الصورة  مكونات  من  أساسياً  جزءاً  أصبحت  اAؤسسية  القيم  أن  الدراسة 

باAنافسة.
وتنسجم هذه النتائج مع اتجاهات اUدبيات الرقمية التي تشير إلى أن اAستهلك أصبح أكثر حساسية

تجاه القيم اUخRقية للمؤسسة.
دراسة اAخRفي والخليدي (2022) 

في النقال  الهاتف  لشركات  الذهنية  والصورة  اqجتماعية  اAسؤولية   jب العRقة  الدراسة  هذه  ناقشت 
بقوة على تكوين الصورة الذهنية، اليمن. وقد أكدت النتائج أن اAسؤولية اqجتماعية تمثل عامRً مؤثراً 
اAجتمعية اAشاركة  أن  الدراسة  بينت  كما  نفسها.  الخدمات  جودة  تأثير  تفوق  الحاqت  بعض  وفي 
على اqنطباعات اAعرفية واAمارسات اUخRقية ترفع من مستوى الثقة في العRمة، ما ينعكس إيجاباً 

والعاطفية للمستهلك.
وهذا يؤكد أنّ الصورة الذهنية أصبحت مرتبطة بقيم العRمة وليس بخصائص اAنتج فقط.

دراسة بضياف وآخرين (2022) 
ركزت هذه الدراسة على تحليل دور اsعRن في تعزيز الصورة الذهنية لدى زبائن موبيليس. وخلصت
في اAستخدمj—يسهم  وبشهادات  بالتجربة  اAرتبط  اsعRن  سيما   qالرقمي—و اsعRن  أن  إلى 
جودة حول  اsيجابية  اqنطباعات  وتعزيز  بالعRمة  أعلى  وعي  بناء  عبر  الذهنية  الصورة   jتحس
ترسيخ في  مهماً   ًRعام يمثل  اsعRنات  مع  اqجتماعي  التفاعل  أن  النتائج  أوضحت  كما  خدماتها. 

إدراك اAستهلك.



ويدعم ذلك الفرضية التي ترى أن التفاعل—سواء عبر ا:ع8ن أو ا3ؤثرين—يسهم بشكل مباشر في
تشكيل الصورة الذهنية.
دراسة العمري (2023) 

عمان. سلطنة  في  ا:س8مية  للبنوك  الذهنية  الصورة  تعزيز  في  الرقمي  ا:ع8م  أثر  العمري  حلل 
تعزيز خ8ل  من  الذهنية  الصورة  تحس\  على  قادر  التفاعلي  الرقمي  ا3حتوى  أن  النتائج  وأظهرت 
يمنح الرقمي  ا:ع8م  أن  الدراسة  وأكدت  ا3ؤسسية.  القيم  وإظهار  دقيقة،  معلومات  وتقديم  الوعي، 

ا3ستهلك تجربة معرفية ووجدانية تسهم في إعادة تشكيل تصوراته حول الع8مة.
وتنسجم هذه النتائج مع نطاق الدراسة الحالية الذي يركز على التأثير اmتصالي عبر الوسائط الرقمية.

دراسة رحيمة (2022) 
بحثت هذه الدراسة أثر التسعير ا:لكتروني على الصورة الذهنية لعم8ء شركة جازي الجزائرية. وقد
ذهنية صورة  تشكيل  في  وعادلة—تسهم  واضحة  تكون  السعرية—عندما  السياسات  أن  وجدت 

إيجابية، بينما يؤدي الغموض أو عدم اmتساق في اwسعار إلى تشويه اmنطباع العام عن الع8مة.
وتشير هذه الدراسة إلى أنّ الخبرات التفاعلية للمستهلك تلعب دوراً حاسماً في الصورة الذهنية.

2.4. الع2قة ب/ ا*تغير ا*ستقل وا*تغير التابع
 

التجارية— للع8مة  الذهنية  والصورة  ا3ستقل  ا3تغير  بوصفه  ا3ؤثرين  عبر  التسويق  ب\  الع8قة  تمثل 
عبر ا3تدفقة  اmتصالية  الرسائل  طبيعة  على  تتأسس  متبادلة  تأثير  التابع—ع8قة  ا3تغير  بوصفها 
ا3نصات الرقمية، وما تحمله من مضام\ معرفية ووجدانية ورمزية تؤثر في إدراك ا3ستهلك وتصوراته.
وفي ظل التحوmت العميقة التي أحدثتها البيئة الرقمية، أصبح ا3ؤثرون أحد أهم ا3صادر التي تعتمد
عليها الع8مات التجارية لبناء صورة ذهنية قوية ومستقرة، نظراً mمت8كهم رأس مال اجتماعياً وتفاعلياً

يصعب توفره في اmتصال التسويقي التقليدي.
وتشير اwدبيات الحديثة إلى أن ا3ؤثرين يؤثرون في الصورة الذهنية عبر آليات متعددة تشمل:
1. ا3صداقية: إذ تعتمد قوة تأثير ا3ؤثر على درجة الثقة التي يمنحها الجمهور للمصدر اmتصالي.
وقد أوضحت دراسة Mohammad et al. (2024) أن ا3صداقية تعد البعد اwكثر قدرة على

تشكيل التصورات الذهنية حول الع8مة.
توصياته يجعل  مما  وجمهوره،  ا3ؤثر  ب\  النفسي  التماهي  تعزيز  في  تسهم  والتي  الجاذبية:   .2

.(Ristevska-Jovanovska & Bogoevska-Gavrilova, 2021) ًوتأثيرا ًmأكثر قبو
3. الخبرة ا3تصوّرة: حيث يجد ا3ستهلك في ا3ؤثر ا3تخصص مرجعاً موثوقاً للمعرفة، وهو ما يعزز

.Purwanto & Prayuda (2024) الصورة الذهنية ا:يجابية للع8مة، كما بينته دراسة
4. جودة ا3حتوى: التي تمثل البوابة اwساسية لتشكيل اmنطباع العاطفي وا3عرفي للمستهلك، وقد

أكدت Bonus et al. (2022) أنّ ا3حتوى اwصيل والواقعي يقوّي التصورات ا:يجابية.
صورة تشكّل  احتمال  من  وتزيد  للمستهلك\،  الجمعي  للسلوك  مؤشراً  تُعد  التي  التفاعل:  قوة   .5

.(Kalkumbe et al., 2024) ذهنية إيجابية عندما تكون مستويات التفاعل عالية
إعادة في  الرقمية  للمنصات  ا3تعاظم  الدور  عن  الحديثة  العربية  الدراسات  تكشف  أخرى،  جهة  من 
أن  (2023) وسماكة  لفته  دراسة  بينت  فقد  با3ؤثرين.  ا3رتبط  ا3حتوى  عبر  الذهنية  الصورة  تشكيل 
الصورة تحس\  في  واضح  بشكل  يسهم  للمؤثرين  التجريبي  ا3حتوى  يولده  الذي  الوجداني  التأثير 
الذهنية للمؤسسة. وأظهرت دراسة ا3خ8في والخليدي (2022) أن السلوك اmتصالي اwخ8قي للمؤثر
دراسة أكدت  كما  الع8مة.  تجاه  العام  اmنطباع  محددات  أهم  أحد  ويشكل  الثقة  يعزز  ا3ؤسسة  أو 
بضياف وآخرين (2022) أنّ التفاعل اmجتماعي مع ا3حتوى الرقمي—وخاصة ا3حتوى الذي ينشره

ا3ؤثرون—يسهم في ترسيخ اmنطباع ا:يجابي حول الع8مة.
ومن ا3نظور النظري، يمكن تفسير الع8قة ب\ ا3تغيرين باmعتماد على نموذج ا:دراك ا3تدرج للصورة
الذهنية الذي يفترض أن ا3ستهلك يمر بث8ث مراحل: ا:دراك، اmنفعال، ثم السلوك. ويُسهم التسويق
ومحتوى والشرح)،  (ا3علومات  معرفي  محتوى  تقديم  خ8ل  من  ا3راحل  هذه  دعم  في  ا3ؤثرين  عبر 
إلى الع8قة  تستند  كما  اmستخدام).  ونماذج  (التجربة  سلوكي  ومحتوى  وا3شاعر)،  (القيم  وجداني 
èلية تفسيراً  النماذج  أكثر  من  وتُعد  ا3ستقل،  ا3تغير  أبعاد  عليه  تقوم  الذي  ا3صدر  مصداقية  نموذج 

تكوّن الصورة الذهنية.
وتشير اwدبيات إلى أن الصورة الذهنية ليست مجرد نتيجة لرسالة تسويقية عابرة، بل هي تمثلّ نتاجاً
لتكرار التعرض للمحتوى الرقمي، ولدرجة اmنسجام ب\ شخصية ا3ؤثر والهوية ا3علنة للع8مة. فعندما
يقدّم ا3ؤثر محتوى يتوافق مع قيم الع8مة، ويتسم بالصدق والوضوح واmتساق، يتشكّل لدى ا3ستهلك
أن إلى  أشارت  Rachmawati (2024) التي  دراسة  أكدته  ما  وهذا  أكثر استدامة.  إيجابي  تصور 
ا3ؤثرين الذين يعرضون تجارب واقعية وقصصاً مرتبطة بالع8مة ينجحون في تحس\ الصورة الذهنية



بدرجة أكبر من ا/ع-نات التقليدية.
طردية ع-قة  الذهنية  والصورة  اEؤثرين  عبر  التسويق   Hب الع-قة  إن  القول  يمكن  سبق،  ما  على  وبناءً 
مباشرة، حيث يؤدي ارتفاع مستويات اEصداقية والجاذبية والخبرة وجودة اEحتوى والتفاعل إلى تعزيز
الصورة الذهنية ا/يجابية للع-مة التجارية. كما يرى الباحث أن اEؤثرين أصبحوا وسيلة مركزية لربط
اEستهلك بتجربة الع-مة، وأن اEحتوى الذي يقدمونه يُعد أحد أهم مصادر تشكيل ا/دراك واdتجاهات

في البيئة الرقمية الحالية.
الدراسات السابقة التي تناولت الع-قة ب( ا'تغيرين

بوصفه اEؤثرين  عبر  التسويق   Hب الع-قة  بدراسة  اpخيرة  السنوات  في  اpكاديمي  اdهتمام  تزايد 
ا/دراكي اEخرج  باعتبارها  التجارية  للع-مة  الذهنية  والصورة  التأثير،  عالي  نشاطاً اتصاليّاً رقميّاً 
الدراسات من  مجموعة  تناولت  وقد  الرقمية.  البيئة  في  اEستهلك  باستجابات  ارتباطاً  اpكثر  والسلوكي 
متغيراً بوصفهم  اEؤثرين  دمج  خ-ل  من  أو  مباشرة،  بصورة  الع-قة  واpجنبية—هذه  —العربية 

تفسيرياً يؤثر على الصورة الذهنية أو الوعي والهوية واdنطباع العاطفي تجاه الع-مة.
وفيما يلي أبرز الدراسات ذات الصلة:

Bonus et al. (2022) دراسة
تعد هذه الدراسة من أوضح الدراسات التي تناولت الع-قة بH التسويق عبر اEؤثرين والصورة الذهنية
اEحتوى، جودة  الجاذبية،  اEؤثرين—اEصداقية،  عوامل  تأثير  تحليل  إلى  هدفت  فقد  مباشرة.  بصورة 

الخبرة—على كل من الوعي بالع-مة والصورة الذهنية لدى الشركات الناشئة.
الصورة  Hتحس في  يؤثران   Hعامل أهم  هما  اEحتوى  وجودة  اEصداقية  أن  إلى  الدراسة  وخلصت 

الذهنية، بينما تلعب الخبرة اEتصوّرة دوراً محورياً في تعزيز الثقة واdنطباعات ا/يجابية.
وتُعد هذه الدراسة مرجعاً أساسياً pنها تربط معظم أبعاد الدراسة الحالية مباشرة بالصورة الذهنية.

 Rachmawati (2024) دراسة
الصورة على  اEنتج  وجودة  اdجتماعية،  اEسؤولية  الراجعة،  التغذية  اEؤثرين،  أثر  الدراسة  هذه  تناولت 

الذهنية والوdء في قطاع مستحضرات التجميل.
ببقية مقارنة  الذهنية  الصورة  في  تأثيراً  اpكثر  العامل  كان  اEؤثرين  عبر  التسويق  أن  النتائج  وأظهرت 

اEتغيرات، خاصة عندما يقدّم اEؤثر محتوى قصصياً وتجارب واقعية.
في تشكيل اdنطباع الذهني، وسيطاً  الدراسة أن قوة التفاعل مع محتوى اEؤثرين تلعب دوراً  وأكدت 

مما يتقاطع مع فرضيات الدراسة الحالية.
 Sandra, Indrayanti & Suryana (2024) دراسة

بحثت الدراسة أثر استراتيجيات التسويق عبر اEؤثرين على الصورة الذهنية ونية الشراء.
وتوصل الباحثون إلى أن جودة اEحتوى واEصداقية تمث-ن اEسار الرئيس الذي ينتقل عبره تأثير اEؤثر

إلى الصورة الذهنية. كما تبH أن التفاعل يعزز قوة هذا التأثير.
صناع بل  ترويج،  أدوات  فقط  ليسوا  اEؤثرين  أن  ترى  التي  الحالية  الدراسة  رؤية  النتائج  هذه  وتدعم 

صورة ذهنية.
 Purwanto & Prayuda (2024) دراسة

على اEؤثرين  عبر  والتسويق  الذهنية  والصورة  للمؤثرين  اEتصوّرة  الخبرة  أثر  على  الدراسة  ركزت 
القرارات الشرائية في مجال الهواتف الذكية.

الذهنية، الصورة  تكوين  في  مباشر  بشكل  يساهم  اEؤثرين  عبر  التسويق  أن  النتائج  وأوضحت 
خصوصاً عندما يكون اEؤثر متخصصاً في اEجال الذي يروّج له.

كما أظهر الباحثان أن الخبرة اEتصوّرة تتوسط الع-قة بH اEؤثر والصورة الذهنية.
 Kalkumbe, Marathe & Longani (2024) دراسة

البيئات في  التجارية  للع-مات  الذهنية  والصورة  الوعي  بناء  في  اEؤثرين  عبر  التسويق  أثر  تناولت 
الرقمية.

وأوضحت النتائج أن قوة التفاعل عامل محوري في تحسH الصورة الذهنية، وأن التفاعل العالي يشير
.HتابعEنطباع ا/يجابي لدى اdإلى مصداقية أكبر للمؤثر، مما يعزز ا

نتائج يحققون  تفاع-ً  اpكثر  ولكن  اpصغر  الجماهيرية  القواعد  ذوي  اEؤثرين  أن  إلى  الدراسة  وتشير 
أفضل في بناء الصورة الذهنية.

 Trivedi & Sama (2020) دراسة
أن إلى  وتشير  الشراء،  ونية  بالع-مة  ا/عجاب  في  اEؤثرين  عبر  التسويق  أثر  الدراسة  هذه  تحلل 

الصورة الذهنية تمثل أحد اEسارات الوسيطة في هذه الع-قة.
وتبرز الدراسة أهمية الرسائل اEندمجة في اEحتوى، بحيث تكون غير مباشرة وطبيعية، مما يعزز تكوّن

صورة إيجابية للع-مة.



وتؤكد النتائج أن ا9صداقية + الجاذبية + جودة ا9حتوى تؤدي إلى بناء صورة ذهنية أقوى.
2.5. الخاتمة

 

يقدم هذا اYطار النظري معالجة شمولية للمتغيرين الرئيسQ في الدراسة، وهما التسويق عبر ا9ؤثرين
بفهم يسمح  بما  التابع،  ا9تغير  بوصفها  التجارية  للعbمة  الذهنية  والصورة  ا9ستقل،  ا9تغير  بوصفه 
أنّ النظري  العرض  أظهر  وقد  ا9عاصر.  الرقمي  اiتصال  بيئة  في  بينهما  التفاعلية  للعbقة  أعمق 
مزيج على  يقوم   ًbنظاماً اتصاليّاً متكام أصبح  بل  ترويجية،  أداة  مجرد  يعد  لم  ا9ؤثرين  عبر  التسويق 
تشكّل اpبعاد  وهذه  التفاعل.  وقوة  ا9حتوى،  وجودة  ا9تصوّرة،  والخبرة  والجاذبية،  ا9صداقية،  من 

اpساس الذي يبُنى عليه تأثير ا9ؤثر في إدراك ا9ستهلك وصناعة توجهاته نحو العbمة التجارية.
كما قدّم اYطار استعراضاً دقيقاً لتطور مفهوم الصورة الذهنية، باعتبارها بنية معرفية–وجدانية–رمزية
النماذج خbل  من  واتضح  العbمة.  تجاه  وشعوره  ومعتقداته  ا9ستهلك  انطباعات  خbل  من  تنعكس 
وينتهي والتقييم،  ويمر بالتفسير  بالوعي،  يبدأ  تراكمي  مسار  عبر  تتكون  الذهنية  الصورة  أنّ  النظرية 
من بمجموعة  تتأثر  الذهنية  الصورة  أنّ  النظرية  واpطر  ا9كوّنات  بينّت  كما  والوiء.  النهائي  باiنطباع 
ا9سؤولية ا9ؤسسية،  القيم  التسويقية،  اiتصاiت  الحقيقية،  التجربة  تشمل  ا9تداخلة،  العوامل 

اiجتماعية، ا9حتوى الرقمي، وا9راجعات اYلكترونية، إضافة إلى الدور ا9تنامي للمؤثرين.
مصادر أبرز  أحد  أصبحوا  ا9ؤثرين  أنّ  على  واضح  إجماع  وجود   Qّتب السابقة،  الدراسات  وبتحليل 
صنع اYدراك في البيئة الرقمية، وأن تأثيرهم i يقتصر على الترويج، بل يمتد ليعيد تشكيل اiنطباعات
واiرتباطات والقيم ا9رتبطة بالعbمة. وقد دعمت اpدبيات العا9ية والعربية الفرضية اpساسية للدراسة،
مباشرة بصورة  والتفاعل—تسهم  ا9حتوى،  وجودة  ا9صداقية،  سيما   iا9ؤثر—و أبعاد  أن  ترى  التي 
في تعزيز الصورة الذهنية، وأن العbقة بQ ا9تغيرين عbقة طردية تتقوّى بارتفاع جودة وتميز اpدوات

اiتصالية ا9رتبطة با9ؤثر.
ا9تغيرين،  Qب للعbقة  متكامل  علمي  لفهم  أسّس  النظري  اYطار  إن  القول  يمكن  سبق،  ما  على  وبناءً 
ًbل إظهار أن التسويق عبر ا9ؤثرين أصبح فاعbووفرّ ركيزة قوية لبناء نموذج البحث وفرضياته، من خ
التقليدية التسويقية  اpدوات  يتجاوز  تأثيره  وأن  التجارية،  للعbمات  الذهنية  الصورة  بناء  في  مركزياً 
بفضل طبيعته التفاعلية وقربه النفسي من ا9ستهلك. ويمُهّد هذا التكامل النظري لbنتقال إلى الجانب
سياق في  التجارية  للعbمة  الذهنية  الصورة  على  ا9ؤثرين  أبعاد  أثر  وتحليل  الدراسة،  من  التطبيقي 

الدراسة ا9يدانية.
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