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   ملخص:
الدراسة    تهدف   المؤثر    تأثي تحليل  إلى  هذه  الجزائري  التسويق  للمستهلك  الشرائية  النية  وجودة  ل  من خلاعلى  المؤثر  خصائص 

 . المحتوى المقدم عبر مواقع التواصل الاجتماعي كالفايسبوك والانستغرام
فقد     الموضوع  طبيعة  مع  الإإوتماشيا  على  التواصل  عتمدنا  مواقع  عبر  الكتروني  بشكل  بتوزيعه  فقمنا  للدراسة،  ستبيان كأداة 

 ستبيان صالح للتحليل.إ 177جتماعي وأيضا البريد الالكتروني، تمكنا من جمع الإ
  ، عتبر جاذبية المحتوى الخاصية الأكثر تأثياتعلى النية الشرائية للمستهلك الجزائري، و   تأثي توصلت الدراسة إلى أن للتسويق المؤثر    

 تهم. وتأتي في درجة أقل خبرة المؤثر إذ تساهم في كسب ثق
 جتماعي. التسويق المؤثر، خبرة المؤثر، جاذبية المحتوى ،النية الشرائية، مواقع التواصل الإ: كلمات مفتاحية

 
Abstract   

  This study aims to analyse the impact of  influencer marketing to  the purchasing intention of 

the Algerian consumer, through the influencer characteristics and the quality of the content presented 

on social media platforms such as Facebook and Instagram. 

  In line with the nature of the study, we adopted a  questionnaire as a research tool, so we 

distributed it electronically via social media and e-mail. We were able to collect 177 questionnaires 

valid for  analysis. 

  The study found that influencer marketing has an impact on the purchasing intention of the 

Algerian consumer, content  attractiveness is the most influential factor, followed by  influencer's 

experience comes in a lesser extent, as it contributes to gaining their trust  . 

Keywords: Influencer marketing, influencer experience, content attractiveness, purchasing intention, 

social media platforms 
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 قدمة: م
الشباب إلى استخدامها  فئة  وسائل التواصل الاجتماعي بين الأفراد من جميع الأعمار وخاصة  نتج عن الانتشار الواسع ل

 Twitterو Facebook مثلمن قبل المنظمات كمنصة جديدة للترويج لمنتجاتها، ويعتبر التسويق المؤثر عبر الوسائط الاجتماعية  

عمال الرقمية، ويرجع هذا أساسًا إلى حقيقة أن  نماط التسويقية التي انتشرت بشكل كبي في المجال الأمن الأ  وغيها  Instagramو 
التجارية قد انخفضت بشكل عام  للعلامة  للترويج  التقليدية  المستهلك في الأدوات   ,Nadanyiova) . الإعلاناتوخاصة    ثقة 

Gajanova, Majerova, & Lizbetinova , 2020, p109) 
كما يرى مستخدمو وسائل التواصل الاجتماعي أن المؤثرين الذين لديهم معرفة في مجالات محددة كالموسيقى أو الصحة  

و  إقناعًا  أكثر  هم  الإنترنت،  عبر  محتواهم  وينشرون  ينتجون  والذين  الموضة،  أو  السفر  على    أصالة أو  للمشاهي  العام  التأييد  من 
الاجتماع التواصل  جديراً  ،   (Ao, Bansal, Pruthi, & Khaskheli, 2023,p2)ي  وسائل  مصدراً  المؤثر  يصبح  وبالتالي 

لتسويق علامتهم التجارية    على التعاون معهمالمنظمات    شجعبالثقة لمتابعيهم ورأيًً لديه آلاف الأشخاص يتفقون معه، وهذا ما  
محاولين  وبمساعدة بعض المواد التسويقية المصممة بذكاء،    هالتواصل مع الجمهور الرئيسي للمؤثر من خلال   إذ تحاولعبر الإنترنت،  

   بهدف خلق الرغبة الشرائية لديهم واقتناعهم بشراء المنتوج. تجاه علامتهم التجارية   هم هتمامإنتباههم وإثارة إ جذب
   شكالية الدراسة:إ

الشرق    في الهندي لتحليل البيانات حققت العلامات التي تتعاون مع المؤثرين    Annalectستطلاع أجراه مركز  وفقاً لإ
  %39من العلامات التي تستخدم أساليب الإعلان التقليدية، كما أفاد    %38ستبقاء أعلى بنسبة  إفريقيا معدل  إوسط وشمال  الأ

  دكروري، يسن، و )من العملاء في الشرق الأوسط أنهم يأكلون طعاماً صحياً لأنه موصى به من المؤثرين المهتمون بالطعام الصحي . 
 ( 607، ص2022، أحمد

ختيار المؤثرين والمنصات المعتمدة للتواصل مع  الناحية العملية قد تكون نتائج التسويق المؤثر مختلفة جدًا تبعا لإ  لكن من 
 ,Liu, 2021)الجمهور، لذلك فمن الأهمية بمكان فهم آلية توجيه المؤثرين إلى مشاركة العلامة التجارية واقناع المتابعين بشرائها

p2220) ،    في جذب  وقد المؤثر  التسويق  نجاح  في  تساهم  التي  العوامل  تفسي  دراسات  عدة  المحتملين  إ حاولت  العملاء  نتباه 
صالة والخبرة والتماثل والمصداقية تساهم  ن توفر المؤثر على مميزات معينة كالأأ   علىتفقت في المجمل  إ قناعهم بشراء منتوجهم، وقد  إو 

ضافة المحتوى المقدم  إ لى  إخرى  أرائه حول العلامة التجارية الموصى بها، كما ذهبت دراسات  ييد الجماهي والاقتناع بآفي كسب تأ 
المؤثر  قبل  يجب  بإ  من  والتي  المقدمة  الرسالة  ومعلومات كالجاذبية أعتباره  خصائص  تتضمن  المعلوماتية   ،ن  المتعة  أو   ، القيمة  يضا 

   .والترفيه 
منظمات الأعمال  اذ توجهت    ، نتشار وباء كوروناإ ي مع  أ  2020  سنة    نتشر التسويق المؤثر في الجزائر بشكل كبي بعدإ
رام، كما ظهر  غ نستالوسائط الالكترونية في تسويق المنتجات وبالتحديد منصات التواصل الاجتماعي كالفايسبوك والإ   نحو إعتماد 

نتشار الواسع بين  ييد الجماهي والإ ، تمكنوا من كسب تألمجالاتعمار واالجنسين ومن مختلف الأ  عدد كبي ومتنوع من المؤثرين من 
المجتمع  فئات  من ،  الجزائري   مختلف  بالعديد  دفع  التعاون معهم منظمات    مما  إلى  هنا  ل   الأعمال  التجارية، و من  تسويق علاماتهم 

 المستهلك الجزائري؟ لدى   على النية الشرائية  التسويق المؤثر ف   تأثيرما مدى  نطرح التساؤل الرئيسي التالي:  
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 الأسئلة الفرعية:  
 كيف يمكن تفسي طبيعة العلاقة بين المؤثر والجماهي؟ -
 ما هي أهم الخصائص المرتبطة بالمؤثر والتي لها أثر على النية الشرائية ومن وجهة نظر المستهلك الجزائري؟-
النية الشرائية ومن وجهة نظر المستهلك  ودة المحتوى  ما هي أهم الخصائص المرتبطة بج- المقدم من قبل المؤثر والتي لها تأثي على 

 الجزائري؟ 
 هل تساهم خصائص المؤثر بشكل أكبر في التأثي على النية الشرائية لدى المستهلك الجزائري؟ -

 :التالية  الفرضيات ختبار إنحاول من خلال هذه الدراسة   : الدراسة فرضيات
من وجهة  لكسب الثقة في المؤثر عبر مواقع التواصل الاجتماعي  الخاصية الأكثر أهمية  صداقية  الم تعتبر    :الأول   الرئيسية   الفرضية

 . المستهلك الجزائري
تعتبر القيمة المعلوماتية من الخصائص الأكثر أهمية للحكم على جودة محتوى التسويق المؤثر من وجهة    الفرضية الرئيسية الثانية:

 نظر المستهلك الجزائري. 
  .لمستهلك الجزائري لالنية الشرائية    يساهم التسويق المؤثر عبر مواقع التواصل الإجتماعي في التأثي على   الفرضية الرئيسية الثالثة:

 :التالية  النقاط خلال من   الموضوع هذا أهمية تبرز   :الدراسة  أهمية 
  الجديدة   والخدمات   السلع  بشأن  القرار   اتخاذ   عند  التسويق  مديري  قبل   من   المهمة   التسويق   مقاييس  أحد  الشراء   نوايً   تعُتبر   -

 .  والحالية
  الضروري  واضحة، فمن  غي  الاجتماعية  الإلكترونية  التجارة  مجتمعات  في  الشراء  عملية  لإتمام  المستهلك  على  التأثي   آلية   تزال  لا  -

  نية   على   تؤثر   أن   المتوقع  من  التي   الاجتماعي   التواصل   وسائل   على   المؤثرين   وخصائص   الاجتماعية   الشبكات   علاقات  هي   ما   معرفة 
 الجزائري.  للمستهلك  شراء

للمنظمات   قيمة   ذات  البحثية  الورقة  هذه  - الاجتماعي في تسويق منتجاتها، فهي توضح    التواصل   وسائل  تستخدم   التي  عملية 
   معهم.  الأمد  طويلة  علاقات  لتكوين أجل   مع ذهنية المستهلك الجزائري من  ملائمة الأكثر  المؤثر  الاستراتيجية الفعالة للتسويق معالم

 :الى الدراسة هذه خلال من   نهدف : الدراسة  أهداف 
  تحليل طبيعة العلاقة بين المؤثر وجمهوره عبر   لهاو   المشابهة  الالكترونية  التسويقية  الأساليب  عن  وتمييزه  وسماته   المؤثر   التسويق   معرفة   -

 .الاجتماعي  التواصل  مواقع
  تحليل خصائص التسويق المؤثر  من خلال خصائص المؤثر نفسه وخصائص المحتوى ودرجة تاثيها على النية الشرائية، وتفيد   -

 الشراء.  وتعزيز المستهلك  لدى  الشراء  لنية   شامل فهم على  الحصول في  الجديد الاجتماعية  الإلكترونية التجارة  مجتمع مديري  النتائج
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 اعتمدنا في تحليل الاشكالية على مجموعة من الدراسات إخترنا منها الآتي: دراسات سابقة: 
 Yifan Li, Duangporn Puttawong  (2024 )  دراسة

The effects of social network relationships and social media  influencer  characteristics 

on consumer purchase intention in Chinese online community. Journal of 

Infrastructure, Policy and Development 2024, 8(8), 5473, pp1 -19 

هذه الدراسة إلى تحليل آثار علاقات الشبكات الاجتماعية  وخصائص المؤثر على وسائل التواصل الاجتماعي    هدفت
المرئية، على نوايً شراء المستهلك في الصين، وشملت الدراسة متغييين وسيطيين هما    الشعبية،   المنتوج،   مشاركة   الإحترافية،   في   المتمثلة 

للدراسة، حيث تمكنا من جمع   الباحثان على الاستبيان كأداة  المستهلك، واعتمدا  المدركة وارتباط  إجابة تم تحليلها    600القيمة 
 .SPSSو AMOSباعتماد برنامج 

أنه يوجد تأثي كبي لعلاقات الشبكات الاجتماعية وخصائص المؤثر على نوايً الشرائية للمستهلك؛  توصلت الدراسة إلى 
أما ما يتعلق بالمتغيات الوسيطية فقد توصلت الدراسة إلى أن إرتباط المستهلك له تأثي كبي على القيمة المدركة؛ كما يلعب إرتباط  
المستهلك دوراً وسيطاً بين علاقات الشبكات الاجتماعية على ونوايً شراء المستهلكين، أما ما يتعلق بالقيمة المدركة فليس لها دوراً  

 وسيطاً بين خصائص المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي ونوايً الشراء لدى المستهلك. 
 Cornellia, Ah, Putrianti, H, Sinangjoyo Nj  دراسة

The Role of Influencer Marketing for Tourism  Destinations in 

Improving Brand Awareness Through Instagram, Journal of Economics, Finance and 

Management Studies, Vol 07, Issue 02, 2024, pp 1147-1157 

،  الملائمة،  التعاون،صالة لتركيز على مجموعة من الخصائص كالأ باالتسويق المؤثر   مدى تأثيتقييم  لى  إهدفت هذه الدراسة  
القصصي السرد  جذابة،  المصداقية،قوة  قرية    على  ،وصور  في  والمتمثلة  السياحية  للوجهة  التجارية  بالعلامة  الوعي  زيًدة 

Nglanggeran   نستغرام، وقد اعتمد الباحثون في دراستهم الميدانية على المناقشات الجماعية  إندونيسيا عبر تطبيف  أالسياحية في
و  السياحية،  القرية  في  والموظفين  المسيين  مع  الأ أالمركزة  المؤثرين  اختيار  وتم  المؤثرين  مع  معمقة  مقابلات  ندونيسيين   يضا 

@dianrokmad @وfaizal_trisubkti . 
الدراسة   إمكانات  إ خلصت  على  يؤكد  مما  التجارية،  بالعلامة  والوعي  المؤثر  التسويق  بين  إيجابية  علاقة  وجود  لى 

Instagram  هذه الدراسة رؤى قيمة لمسوقي السياحة وإدارة الوجهات    تقدم كما  .  السياحية   كأداة فعالة للترويج للوجهات
 التي تسعى إلى الاستفادة الاستراتيجية من تعاون المؤثرين لتعزيز رؤية العلامة التجارية وجذب تدفق أكبر من السياح. 

عبدلي،  سارة  هريات،  بثينة    لمستهلكي  الشرائي  السلوك  على  التأثير  ف  الاجتماعي  التواصل  مواقع   مؤثري   دور   دراسة 
مجلة   تطبيق  مستخدمي   من   عينة دراسة    -الجسدية   العناية   مستحضرات  الجزائر،  ف  ادارية،    و  اقتصادية   أبحاث  انستغرام 

 37-21، ص ص  2023،  2، العدد 17المجلد 
مستحضرات    لمستهلكي  السلوك الشرائي  على   التأثي   في   التواصل   مواقع  مؤثري   دور   على  التعرف  إلى   الدراسة   هذه  هدفت

وقد اعتمدت الباحثتان في خصائص المؤثر على الخبرة، المصداقية،    في الجزائر، انستغرام  تطبيق   مستخدمي  من  لعينة الجسدية  العناية 
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ات  الثقة، الجاذبية والفائدة المدركة، أما المتغي التابع فقد عولج من خلال تحليل الاستجابة الادراكية، الاستجابة الوجدانية، والتصرف
 إجابة صالحة للتحليل.  81الظاهرة، اعتمدت الباحثتان على الاستبيان كأداة مناسبة للدراسة تم جمع 

إلى وجود  الدراسة  الاجتماعي  مواقع  لمؤثري   إحصائية   دلالة  ذو  تأثي   خلصت  العينة    لمستهلكي  الشرائي  السلوك  على  التواصل 
 المبحوثة، وتعتبر خاصتي الجاذبية والفائدة المدركة الأكثر تأثيا. 

الدراسة والذي يتكون من متغي مستقل إفي ظل إشكالية الدراسة وفرضياتها تم    نموذج الدراسة:  ينبثق عنه متغيين    قتراح نموذج 
 : غي تابع موضح بالشكل التالي ت وم  فرعيين، 

 
 
 
 
 
 

 

 
 

الدراسة:   بينهافي    اعتمدنا منهج  العلاقات  الدراسة والكشف عن  متغيات  والمنهج الإحصائي في    تحليل  الوصفي،  المنهج  على 
النتائج   وتحليل  الغرض  لهذا  استبيان صمم  اعتماد  من خلال  لدراستنا  المناسبة  البيانات  من جمع  مكننا  والذي  التطبيقي  الجانب 

 واختبار الفرضيات. 
  2020لقد زادت أهمية التسويق المؤثر في السنوات الأخي خصوصا بعد  :  كأداة استراتيجية ف العصر الرقمي  التسويق المؤثر  1

  بانتشار وباء كورونا، وأيضا نتيجة لتراجع وعزوف بعض الناس من تتبع التلفاز والتوجه إلى الإنترنت كمصدر المعلومة والتسلية، من 
  توصيات  نحو  يميلون   فإنهم  الشراء   يقررون   وعندها  الكلاسيكية،  للإعلانات  يستجيبون  يعودوا  لم   الأشخاص   أن  نجد   خرىأ  جهة

التوجه الجديد القائم على شخص عادي يعرف بالمؤثر، له قاعدة  هذا ما دفع بالمنظمات إلى الاستثمار في هذا    ، والعائلة   الأصدقاء 
 في قاعدته الجماهرية.  ص لترويج منتجاتها جماهرية واسعة، ومنظمة تحاول الاستفادة من هذا الشخ

  الذي  بالمحتوى   المهتم  جمهوره  مع  التواصل   على  الخاصة، قادر   قناعاته   له   محتوى   صانع  بالمفهوم البسيط المؤثر   تعريف المؤثر:   1.1
  عادةً   الآخرين،  الأفراد  بمعظم  مقارنة  الناس  وعامة  الاجتماعي التواصل   وشبكات  زملائه   لدى  كبي  وزناً   وآراؤه أفعاله  تحمل   ينتجه، و 

  Facebook  مثل  الاجتماعي  التواصل  منصات   على   كثر  ومتابعين  متعددة  قنوات  خلال   من   الإنترنت  على  وجود  لديهم  يكون  ما

  Twitter   . (Nadanyiova, Gajanova, Majerova, & Lizbetinova , 2020, p109)و
  بطريقة جيدة في   منظم  محتوى   خلال  من  بالمنتجات  يوصون   الافتراضيون  أصدقاء  هم  Misshka Guptaaوحسب  

  بشكل   مؤثر  إلى  التحول  المتابعين ويرتبط  من  قاعدة  بناء   في  الحياة، يبدأون   وأسلوب   والأزيًء  والطعام  الجمال   مثل  متنوعة  مجالات
 (. Guptaa,2021, p154) معه.   يتفقون  الأشخاص آلاف لديه  ورأيًً  لمتابعيهم بالثقة   جديراً مصدراً يصبحوا  بأن مباشر 

 المتغير المستقل الفرعي الأول 
: الأصالة، الخبرة،  خصائص المؤثر

 التماثل، المصداقية  
 

 النية الشرائية :  المتغير التابع
 
 

 التسويق المؤثر   :المتغير المستقل

 المتغير المستقل الفرعي الثاني
الجاذبية، القيمة المعلوماتية،    جودة المحتوى

 القيمة الترفيهية 

 تحليل التأثير  تحليل التأثير 

 المصدر: من إعداد الباحثة 

 : نموذج الدراسة 1الشكل 
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  بشكل   أنفسهم  عن   يعبرون   عاديون   أشخاص   هم  الاجتماعي   التواصل   مواقع  عبر  المؤثرين  أن   Siti Liu  ويضيف
  التكنولوجيا، :  المثال   سبيل  على  اهتمامهم،  تثي  والتي  متخصصة   مجالات  على  ويركزون  تواصل،  منصة  من  أكثر  على  شخصي
  محادثات  وإجراء ومعلوماتهم  ومعرفتهم  اليومية حياتهم مشاركة  خلال من الجمهور  مع علاقة  بناء ويمكنهم...( الطعام  اللياقة، الأزيًء، 

 (.Liu, 2021,p2219) أنفسهم  لإظهار الاجتماعي التواصل وسائل  في  الآخرين مع
  من   كبي  عدد  يتفاعل معهم  الاجتماعي  التواصل  شبكة  على  تنشط  شخصيات  ن المؤثرين همأ   تتفق جل الدراسات على

ييدهم من خلال محتوى مصمم بطريقة جذابة ويحمل في  استطاعت كسب ثقة الجماهي وتأو المتابعين، تتناول موضوعات محددة،  
 طياته قيمة معلوماتية وعاطفية. 

حاولت عدة دراسات تفسي العلاقة بين المؤثرين    :الاجتماعي  التواصل   وسائل  عبر  ومتابعيهم   المؤثرين   بين  العلاقة   طبيعة   2.1
نظريًت على  التفسي  في  اعتمد  من  فمنها  توصلوا   Eric Ngia et alالاجتماعي كدراسة    السلوك   ومتابعيهم،    أن  إلى   اذ 

الفكرة تم    الاجتماعية،   الأنشطة   في  ومشاركته  المستخدم   سلوك   على   مباشر   بشكل  تؤثر  المجموعة  ديناميكيات وانكلاقا من هذه 
  القوة  الاجتماعي،  التسكع  الاجتماعي،   الإدراك   الاجتماعي،   المال   رأس   مثل   والنماذج   النظريًت  من   واسعة   مجموعة   اقتراح

  الرئيسية   الاجتماعية   العوامل   لتحديد  النظريًت   هذه   تطبيق   للمنظمات  ويمكن .  الشخصية  والجاذبية   الاجتماعية،   الهوية   الاجتماعية، 
  هذه   استخدام   يمكن  كما  بهم، الخاصة  الاجتماعي   التواصل   منصات  في   الجماعية   الإجراءات  في المشاركة  على  المستخدمين  تحفز  التي

  الدراسة  هذه  عليها، وحسب   والحفاظ  الاجتماعية  المجتمعات   لبناء  اللازمة  البيئات   لتعزيز  استراتيجيات  تطوير   في   بدورها  العوامل
  على   تأثيها   ظهار لإ  الاجتماعي  التواصل  لوسائل  فعالة  وسيلة  وهي  المؤثر  التسويق  تفسي  في  الأقرب  الاجتماعية  القوة  نماذج  تعتبر 

 (Ngai, Karen Moon, Lam, Chin, & Tao, 2015, p788-789) .المستخدمين. 
  الجمهور   يتفاعل  حيث   واحد،   تجاهإ   من   اجتماعية   شبه   التفاعل  نظرية   إلى  استنادا   العلاقة   طبيعة   فسر   فقد  Siti Liu أما 

  أو   وهمية   صداقة   علاقة  هي  الطرفين  بين  فالعلاقة  ،الوسائط   استهلاك  أثناء   الوسائط  شخصيات  مع  واحد  تجاهإ  من  ويستقبل
  شكال أ   بعدة  واحد  جانب  من  الاجتماعي  التفاعل  هذا  ويكون  المحتوى،  صانع  والمؤثر  الجماهي  بين   تنشأ  بالصداقة  شبيهة  علاقات

اذ ترى    منصور   حسناء  دراسة  معه   تفقت إ  ما   ، وهذا(Liu, 2021, p2220) التعليق    النشر،   إعادة   الإعجاب،  المشاهدة،:  منها 
  شبه   علاقات   لى إ   المتواصلة   واللقاءات   المستمرة   التفاعلات   خلال   من   يؤدي   ن أ   يمكن   ، لحظيا   نشاطا   كونه   اجتماعي  شبه   التفاعل   أن 

  عنه   ينتج  عقولهم  داخل  النفسية  التفاعلات   من   نوعا   لهم  يخلق  علامالإ  وسائل   خلال   من   للمشاهي  الجمهور   فمشاهدة  اجتماعية،
  المشاهدة  وتزداد  مقربا،  صديقا  كان  لو  كما  المشهور  مع  الحميمية   مشاعر  تجربة  في  المشاهد  أ يبد  الوقت   مرور  ومع  بالمشهور،  ارتباط 
  وشراء  المؤثر،  تذكارات  وجمع  بالبريد،  رسائل   رسالإ   خلال  من   ولائهم  تأكيد  المشاهدون  ويحاول  روتينية،  طبيعة  ذات   لتصبح

 ( 40،39ص ،2022 منصور،).بها   أوصى منتجات 
  كان   واذا  ،  للمؤثر   الشخصية   السمات   إلى   بداية التعرف   في  ينجذبون   المتابعين   نأ   نجد  العلاقة   طبيعة ل تحليلنا    خلال  ومن 

لة الثقة كعنصر أساسي في العلاقة  أ أما مس.  معه  ويتفاعلون  المؤثر  قبل   من  المقدم   المحتوى   يتابعونس   نهمفإ   وشيق  جميل   المقدم   المحتوى 
مما يضفي  فيه   يدون  الذي المجال   في تخصصهالمؤثر و   خبرةأساس    على   بنيالمقدم والذي ي  المحتوى حسب جودة    فإنها ستطور تدريجيا  

 . المقدمة  المعلومات في  كادةالأطابع 
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المؤثر:  جوهر   3.1 المؤثر وظهوره  دقيق  تعريف   إعطاء  حاولت   التي   الدراسات  تعددت  التسويق    يمكن  العموم  ، وعلىللتسويق 
أن ثقةل  نتيجة  ظهر  المؤثر  التسويق  القول    يتعلق   ما  خصوصا  التجارية  العلامة  لترويج  التقليدية  الأدوات  في  المستهلك  تراجع 
الى  بالإعلان دفع بالمنظمات  مما  تتمكن   المؤثرين،  خلال  من  المنتجات   ترويج،    المستهلكين  من   كبي  عدد  إلى   الوصولمن    حتى 
 (Nadanyiova, Gajanova, Majerova, & Lizbetinova , 2020, p109) .عن طريق المؤثرين  كبية  بسرعة وجذبهم

  تأييد  فكرة  يأخذ  والجديدة،   القديمة   الأدوات  من  مزيج  بأنه   المؤثر  التسويق  عرف  Misshka guptaa  دراسة   وفي 
  والمؤثرين   التجارية   العلامة   بين   تعاون   عن  عبارة  الحملة   ناتج  وأن   المحتوى،   على   تعتمد   حديثة   تسويقية  حملة   في   وبعضها   المشاهؤر

(Guptaa,2021, p155).    ويضيفChryssoula     التسويق   خلال   من   الإعلانية   الرسائل   وتوصيل   تطوير  هو   المؤثر  أن 
  الشفهي   الكلام   استخدام   من  أكثر   بالقدوة   فهم يؤثرون  ،نفسها  التجارية   العلامة   خلال   من  وليس  الرأي   وقادة   المؤثرين   الأشخاص

  (Chryssoula ,2017,p25 ).معين   للمنتج  ما  شخص  شراء  وجوب سبب لشرح
  واختيار   بتحديد   خلاله   من   المنظمات   تقوم   الذي   الرقمي  التسويق   أشكال   وحسب خالد الحريري وحميد الطائي فهو أحد

وبناء   الاجتماعي   التواصل   وشبكة   الانترنت   كشبكة   الرقمية  الوسائط   عبر   المؤثرين   من   مجموعة    طويلة   قوية   علاقات   والمدونات، 
  هذه  خلال  من  التسويقية  أهدافها   بعض  وتحقيق  المستهدف،  للجمهور   التسويقية  رسالتها  توصيل   في  واستخدامهم  معهم  الأجل

  (359ص ،2023 الطاني،و  )الحريري. الرقمية الوسائط
التسويق المؤثر يعتمد بشكل أساسي على مجهود  المؤثر   هو الذي أنشأ قاعدة متابعين من خلال المحتوى  فنستنتج أن 

حتى استطاع كسب ثقة المتابعين ودعمهم له ولأفكاره وهذا هو الأساس في العملية الاتصالية،    ، الذي ينشره عبر فترة زمنية طويلة 
 فيأتي دور المنظمات لتوظيف هذه العلاقة للإعلان عن منتجاتها وإقناع الجمهور المستهدف بها. 

مليار دولار، ثم    1.7ب  2016خية حيث قدر حجم السوق سنة  شهد التسويق المؤثر نمو كبي خلال السنوات الأ  لقد 
ن ينمو  أمليار ومن المتوقع    13.8ب  2021ذ قدر السوق سنة  إ، وقد سارع فيوس كورونا في معدل نموه  2017مليار دولار سنة3

  2020ما حجم المبيعات العالمية عبر منصات التواصل الاجتماعي فقد قدرت سنة  أمليار دولار،    16.4لى  إ   2022السوق سنة  

المتوقع    560ب   ومن  مستمر  تزابد  في  هو  و  دولار  سنة  أمليار  تصل  لتوجه    2.9لى  إ   2026ن  راجع  وذلك  دولار،  تريليون 
نفاق على مستخدمي شبكات  لى الاعتماد بشكر متزايد على المؤثرين لتسويق علامتهم التجارية، حيث قدر حجم الإإ المنظمات  

ن  أدولار ومن المتوقع    33.57فقد قدر ب  2022ما سنة  أ دولار للشخص الواحد    15.49ب    2017التواصل الاجتماعي سنة  
 . (758-757، ص 2023جعفاري،و  )بيبيدولار   40لى إ 2025علان سنة نفاق على الإيرتفع الإ

المؤثر:  2 التسويق  المؤثر عبر عدة  .خصائص  التسويق  المتنوعة في  المؤثر والمتابعين وتطبيقاتها  العلاقة بين  من خلال تحليل طبيعة 
جتماعية، خلصنا إلى وجود إتفاق بين عدة الدراسات التي عالجت موضوع التسويق المؤثر على أن الجمهور يعتمدون في  إمنصات  

بناء العلاقة مع المؤثر على خصائص مرتبطة بالمؤثر ذاته كالأصالة، الخبرة، التشابه، والمصداقية مكنته من بناء علاقة  مع جمهوره  
وهو جودة المحتوى من حيث الانغماس والاستمتاع به،    أساسها الثقة هذا من جهة، وقد أضاقت دراسات أخرى متغي جديد  

 ستنا على الخصائص التالية: جودة المعلومات، وعليه فإننا سنعتمد في دراوالقيمة، و 
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ن الاعلانات  دركوا أأن الجمهور  عند الحديث عن التسويق المؤثر وذلك راجع لأالعنصر المحوري  الثقة    تعتبر  المؤثر:خصائص  1.2
قاعدتهم    بنوفراد  أالمؤثرين  ن  أ نجد  في حين  ،  جورا للترويج لأشياء لا يهتمون لهاأن المشاهي من النجوم يتقاضون  أالتجارية تكذب و 

 نهم سيخسرون متابعيهم بخلاف ذلكلأ  ةوقاموا بفحصها بدق  تثي شغفهمالجماهيية من خلال موضوعات 
. (Guptaa,2021, p156)  :وسنركز في دراستنا على الخصائص التالية 

للمؤثر،    اليومية والحياة المنتوج استخدامات  بين  الاتساق درجة خلال  من عنها  التعبي  يتم :Authenticity ة الأصال 1.1.2
  سلوب الأكثر يعتبر هذا الأ اليومية،  حياتهم ضمن  المنتوج  تجربة  أو  الحياة  سلوك نمط  باعتماد   معينة   تجارية لعلامة  اذ يتم الترويج

(،  (Vaidya & Karnawat, 2023, p183محتواهم في  وتفاعليين وواثقين  أصليين مما يجعلهم المستهلك  مع  التفاعل  في  نجاحا
  بشكل صلة  ذات  المتحدث بحيث تكون خصائص  كالمؤثرين  آخر وكيان  التجارية العلامة بين التوافق  فإن التطابق  لنموذج   ووفقا
 (617،  2020سلامة،  وليد مي)وتأثيا فاعلية  أكثر  المشهورة يجعل الشخصية   التجارية،  العلامة سمات مع  كبي

  موثوقا   مصدرا  ليعتبر  كبية  بمتابعة  ويحظى   ومعروفا   ناجحا  يكون  حتى  المؤثر  بها   يتمتع  أن   يجب  أساسية  سمة:     Expertise  الخبرة   2.1.2
 ,Alfarraj, Alalwan, Obeidat).    لهم   الشرائية  والنية  للعملاء  الشراء  سلوكيات  على  ايجابا  يؤثر  قد  مما  لمعجبيه،  بالنسبة  للمعلومات

Baabdullah, Aldmour, & Al-Haddad,2021,p8)   ويؤكد  ،Lie    المؤثر يستطيع  لكي  أنه  يرى  الفكرة حيث  هذه 
إلى النظر في   الجمهوروعليه يميل   ،ن تكون له الدراية الكافية والصحيحة حول الموضوع الذي يتحدث فيه ألابد   كسب ثقة متابعيه 

 ،(Ao, Bansal, Pruthi, & Khaskheli, 2023, p4)  خبراء في الموضوع.  ييعتبرونهمن الذين  و المحتوى الذي يشاركه المؤثر 

  إلى تفاعله مع المعجبين مما يدفع المستهلكين  سرعة  و   بالخبرة تمتع  ي المؤثر على وسائل التواصل الاجتماعي  أن    Yifan Li  ويضيف
الشراء اجراءات  واتخاذ  توصياته  دراسة  و ،   (Li, Puttawong,2024,p2)  الثقة في  أنه   Guptaaفي  إلى  من    % 39  توصلت 

   (Guptaa,2021,p156) .لتوصيات المؤثرين   ةكبي   ةهمي أويولون للمنتجات، المؤثرين عند تقييم  ةالمستهلكين يعتمدون على خبر 

التفاعل  نطلاقا  إ  :Homophily  ماثل الت  3.1.2 نظرية  يعتبر  شبه  من  الاجتماعي  التواصل  مواقع  العلاقة عبر  لبناء  اجتماعي 
شخاص لديهم سمات متشابهة مثل المعتقدات والقيم والتعليم  أ رتباط مع  الإ  إلىيميل الفرد  ، إذ التشابه من الخصائص المميزة للمؤثرين

فراد.  بين الأ  قوية ن هذا التشابه يسهل التواصل وينمي روابط  إ  ، أو بناء على ما يحبونه أو يكرهونه وخبراتهم،  والمكان الاجتماعية
(Ao, Bansal, Pruthi, & Khaskheli, 2023, p3)  ويؤكد ،Guptaa   ن التشارك في الشغف والاهتمامات  أ  في دراسته

، (Guptaa,2021,p157) نفسهم في المؤثرأ نهم يدركون جزءا من  أ، حتى  ثي على الجمهور المتابع أ من العوامل التي تزيد درجه الت
فكار من المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي الذين  تقبل الأ  إلى يميل    الألفيةن جيل  أ  إلى توصل    Chryssoula  دراسةوفي  

ه إذا لم يكن هناك تشابه حالي فإن  ن أ  تضيف حسناء منصورو ،  (Chryssoula,2017,p4) يعجبون بهم أو يتشابهون معهم.  
يتمنى   الصفاتأ المتابع  بعض  المشهور في  الشخص  ذلك  يشبه  زاد  فوعليه    ، ن  المشهور  مع  بالتشابه  الجمهور  به    تأثر كلما شعر 

 ( 40، ص2022 ،منصور)جانب. من الأ  ةلذلك نجد المؤثرين المحليين أكثر جاذبي 
الى :  Reliabilityية  المصداق  4.1.2 المؤثر والمتابعين    العلاقة  طبيعة   استنادا  اجتماعي   عتبارهابإبين  الجمهور    ن إف  ةعلاقه شبه 

على   المؤثر  إلى  من جمهوره    الألفة ن  أ كما    ،للمعلومات  موثوق  مصدر و نه صديق  أينظر  المؤثر  يكسبه  الذي  لهذه    نتيجة والفهم 
كلما    المصداقيةمن    عالية  ةوعليه كلما تمتع المؤثر بدرج ،  (Liu, 2021, p2220)معلومات المؤثرين.    المصداقية يعزز من    العلاقة 
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المعلومات    الثقة درجه    تزاد استخدام  و   المقدمة،في  من  المؤثر  الجمهور    تأثيهيستطيع  والتشارك  الإ  ة زيًدل على    وجاذبية عجاب 
 ( 47، ص2022)محمود، . معهمعلامة تجارية 

ن يتسم هذا  ألدى يجب    ، والعلامة التجارية   الجمهورتصالات بين  ن الهدف من المحتوى هو بناء وتعزيز الإ إ  : المحتوى جودة    2.2
بحيث يكون المحتوى  ،  لها  ة يجابيإالحصول على تقييمات و على النية الشرائية للعلامة التجارية    التأثي جل  أخصائص من    ة المحتوى بعد

لعديد من  با   ، مما دفع (Liu, 2021, p2221وثقافي بشكل عام ومتسق مع شخصيتهم. )  المعرفة فريد وشخصي ومسل وواسع  
ال المؤثرين   بجديعلى  محتوى  إ على    ة عمل  لا    متميزنشاء  والتي  تجارية  علامة  الآتحول  على  والأر قتصر  يشمل  اء  بل  فقط  حكام 
 (Guptaa,2021,p160)دوار وتقمص الأ  موسيقيةوعروض   ة هزلي ةمشاهد

من    للجمهورللمنتجات التي تسمح    ة فتراضيإ  ة يوفر المحتوى الذي ينشئه المؤثرون تجرب:  Attractionالمحتوى    ةجاذبي  1.2.2
المشاعر  الإ يعزز  مما  الوسائط  محتوى  في  المواقف    ، لديهم  الإيجابيةنغماس  من  يعكس  التجارية   الإيجابية والذي  العلامة    ، نحو 

 ,Liu, 2021)  للعلامة التجارية.  ةيجابي إتنتج تقييمات    سعيدةمشاعر    هم يمنح  ةفالانغماس في المحتوى من سرد وتجارب افتراضي 

p2222)  ، توصل و  Guptaa     م بشكل  صمذا كان المحتوى م إ  يشترونهان المتابعين يبحثون عن علامة التجارية أو  أ  إلىفي دراسته
 (48، ص 2020 ،محمود)المحتوى عن طريق:  ةويتم قياس جاذبي   ، (Guptaa,2021,p160)جذاب و جيد 

   .المحتوى المقدم  ةتفرد وجود دى  م -

    .مدى حصرية المحتوى  -

 . مدى الابداع في المحتوى  -

 التي تميزه عن المنافسين.  الدقيقة ختلافات ماذا تركيز المحتوى على الإ -
المعلوماتية  2.2.2 وينتظرون   الجمهور يحتاج  :   Valueالقيمة  بالمنتوجات  صلة  ذات  الفهم  وسهلة  واضحة  معلومات  من   إلى 

،  ه بالإضافة إلى التجارب والمعاينة وتفاصيل حول تجربتهم الشخصية مع   ، المؤثرين أن يقدموا تفاصيل حول صفات ومميزات المنتوج
الشرائي. القرار  اتخاذ  على  ايجابي  أثر  لها  عالية كلما كان  قبلهم  من  المدركة  المعلوماتية  القيمة   ,Ao, Bansal) وكلما كانت 

Pruthi, & Khaskheli, 2023, p7)    تقدم  ، كما التي  المعلومات  بكمية  المعلومات  أ،  للجمهورتتعلق جودة    توفر ن  كما 
 AL-Sous, Almajali, & Alsokkar)المعنية    المنتجاتبشراء    هممعلومات وأوصاف كاملة من شأنه أن يزيد من اهتمام

,2023, p126)،   الاجتماعيو التواصل  مواقع  عبر  الجمهور  يحتاجها  التي  المعلومات  أهم  السعر،    نذكر:  من  المنتوج،  ميزات 
،  ( 113،ص2023)واضح ،الخصومات، التسليم، التوافر، وحتى تزيد فعالية المحتوى لابد من التنويع في تقديمها عبر وسائل متنوعة.  

القيمة الوظيفية والتي تستمد من وظائف المنتوج ومدى تحقيقها للغايًت المراد منها    معلومات حول كما يجب أن يتضمن المحتوى  
و  استخدامها،  حالة  المنتوج  أفي  استخدام  عند  المستهلك  بها  يشعر  التي  المشاعر  في  والمتمثلة  العاطفية  القيمة  )محمود، يضا 

 ( 12،ص2022
الترفيه بلا شك  أ :  Entertaimaant  يةالترفيهالقيمة    .3.2.2 التواصل    الأساسية حد الجوانب  أصبح  للتسويق عبر وسائل 

ن الترفيه يمثل  أ العديد من الدراسات إلى    ت شار أو   ، هتماممثيا للإو الاجتماعي الذي يتطلب تصميم محتوى يعتبر مرحا ومضحكا  
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  مشاركة المستهلكين تزيد من خلال    ة مشارك  ة ن زيًدأقع التواصل الاجتماعي و اتؤثر على موقف المستهلك اتجاه مو   ة مهم  يةخاص
على   اليه  ينظر  توقعاتهم. أ محتوى  مستوى  إلى  ويرقى  ترفيهي  الإإ  (،113ص ،2023واضح،)  نه  الترفيهي  المحتوى  له  ن    تأثي يجابي 

 ( 49ص  ،2022محمود،): من خلالويتم قياسه الجماهي، فيوسي قوي على 
 .  الإثارةوعنصر  المفاجآت تميز المحتوى باحتوائه على الكثي من  دىم -

 . نسجام تجاه المحتوىوالإ  بالسعادةمدى شعور المشاهد   -

 .  التي يقدمها المحتوى  والمتعة  التسليةمدى  -
ثي في  أالت هو  ساسي  دوره الأفعملية اتصالية  في جوهره  التسويق المؤثر    يعتبر : الشرائية  النية   تشكيل  ف   المؤثر   التسويق   مساهمة  . 3

انتباهه و الجمهور   لهإمن خلال جذب  المروج  المنتوج  اهتمامه حول  التعبي عنه    ثارة  الشراء والذي يمكن  الرغبة في  ومن ثم خلق 
 . النية الشرائيةبمصطلح 

جرائه لبعض التقييمات على  إستعداد الفرد لشراء منتوج يفضله لنفسه بعد  إلى  إتشي النية الشرائية    تعريف النية الشرائية:   1.3
الذاتية إ خبرته الشخصية،    أساس العشعاشي وأبو  وسلوك الشخص المسؤول عن السلوك الشرائي)  ،دراكه، مواقفه، المعايي السلوكية 

  تعبر   فهي  الشراء،  في   الرغبة   ازدادت   الشراء   نية   زادت   كلما ف  المستهلك   بسلوك  للتنبؤ   فعالة   كما تعتبر أداة ،  (51، ص2018القاسم،  
 . (68، ص2022محمود،) . معينة  خدمة أو  لعةس  اتجاه المستهلكين ومواقف وتصورات  سلوك  عن

هناك   أن  دراستها  آلاء محمد في  لدى  إ وتشي  الشراء  نية  وتتأثر  الفعلية،  والسلوكيات  السلوكية  النوايً  بين  وثيقا  رتباط 
المعلومات والإ لهته  تفسي  عنها  يتولد  البيئية والتي  لمعلومات  والإ المستهلك بشكل كبي بالتعرض  يعتمد على  نتباه  الذي  ستيعاب 

لذلك من    ،الذاكرة، وبالتالي فإن تفسي نية المستهلك للشراء تكون من خلال ما يتعرض له من معلومات عن السلع والخدمات 
تتضمنه من معلومات   المستهلك للإعلانات الالكترونية وما  تعرض  يتسبب  التأثي بشكل واضح  و نتباه  جذب الإإلى  المحتمل أن 

 (. 57،  2023)محمد، م به المستهلك. و شرائي فعلي يقلى سلوك إعلى النوايً الشرائية التي من الممكن أن تتحول بدورها 
الشرائية:مجالات تأ  2.3 النية  المؤثر على  التسويق  التأثي في توجهاتهم وأفكارهم    ثير  إلى  المؤثر وجمهوره  التفاعل بين  نتج عن 

باعتباره مصدر موثوق لمتابعيه، لذلك فهو يحرص دائما على تقديم النصح وتوجيههم لما فيه من مصلحة ونفع، لأنه بخلاف ذلك  
الشرائية   النية  على  المؤثر  التسويق  تأثي  دراسات  عدة  ناقشت  وقد  الوقت،  مع  أنشاها  التي  الكبية  الجماهرية  القاعدة  سيفقد 

  التسويق  ن أ  لى إ  توصلت   التجارية  العلامة   مع  التفاعل   على  المؤثر  التسويق  تأثي  حول  Liu  (2021)  دراسة  فيلمنتجات مختلفة، ف 
  خلال  من   المصدر   مصداقية   تعزيز   هو  الأول   ، الاجتماعي  التواصل  ات منص  على   تجاهين إ  خلال   من   العملاء   مشاركة   يعزز   المؤثر 
  خلال   من   والآخر،  التجارية  العلامة  مشاركة  تعزيز  وبالتالي   التجارية   للعلامة   مصداقية   إلى  وتحويلها  اجتماعية   شبه   علاقة   إنشاء

فالاجتماعي  التواصل   وسائل  على   المؤثرين   محتوى   وأداء   السرد  استهلاك  في   الجمهور   نغماسإ   يجعل  المؤثرين   محتوى   في   الانغماس، 
و التجارية   العلامة  بمعلومات  يستمتع   الجمهور من  لد  يجابيةإ  شاعر م  وتكوين   نتباه الإ   جذب  النهاية   في ،  يزيد  مما    استعدادهم يهم 
 (Liu, 2021, p2222)تها مع أصدقائهم مشاركو  ثر أ ا التجارية العلامة على للتعرف

على    والخبرة  والثقة   الجاذبية   في  والمتمثلة  المؤثرين   خصائص   أثر  حول  Omayma AlFarraj et al  (2021)  دراسة   فيو 
المهتم  بين  نترنتالإ  عبر   للتفاعل   الوسيط  الدور  خلال  من   الشرائية  النيه والأمراض  الجمهور  التجميل    الأردن  في   الجلدية   بمجال 
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  التواصل   مواقع  على  ني المؤثر   أن  الجمهور  لاحظ  فكلما  ،المتابعين  مشاركة  في  والخبرة   الجاذبية  من   لكل  المؤثر  الدور  الى   توصلوا
  لشراء   ايجابية   نية   لديهم   وبالتالي  قبلهم،   من   نشره   تم   ما   مع  للتفاعل  تحفيزا   كثرأ  فسيكونون  خبره   ولديهم  ين جذاب  الاجتماعي

-Alfarraj, Alalwan, Obeidat, Baabdullah, Aldmour, & Al .بها   أوصى  التي  والتجميلية  الجلدية  منتجات

Haddad,2021,p15-16) . 
  الاجتماعي  التواصل  وسائل  على  المؤثرين  خصائص   تأثي  حولBarween Al Kurdia et al  (2022  )  أما دراسة 

التالية: درجة اعتمدوا في دراستهم على الأو   الكيتو،   منتجات  شراء   نيه  اتجاه  وموقفه  المستهلك  نية  على ر،  بالمصد  تصالالإ  بعاد 
  يحفزها  التي  المستهلكين  نية  أن  الدراسة  توصلت  المصدر، وقد  المصدر، وجاذبية   حترامإالمصدر،    بالمصدر، ومصداقية   رتباطالإ  قابلة 

المؤثر  تتأثر   علاناتالإ  خلال   من   الاجتماعي  التواصل  وسائل   على  المؤثرون  للمؤثر،  والإ  تصالودرجة الإ  بمصداقية    وتؤكد   حترام 
 ,Al Kurdia).  الشراء  نية   على   بالمصدر   رتباط الإ  مكانية إو   المصدر   جاذبية  تمارسه   الذي  الكبي   التأثي   على   الدراسة 

Alshuridehb, Akourd, Tariqe, AlHamadd , & Alzoubif, 2022, p1141-1142) . 

 

لى نتائج صحيحة يمكن اعتمادها في اتخاد القرارات  إ حتى نضمن الوصول    الاجراءات المنهجية للدراسة ووصف متغيراتها:   .3
   . لابد من اعتماد الخطوات المنهجية للبحث الميداني

التواصل  تحديد مجتمع وعينة الدراسة:    1.3 الدراسة في المستهلكين الجزائريين الذين يمتلكون حسابات في منصات  تمثل مجتمع 
  منصتين في  استبيان الكتروني    ، اعتمدنا على توزيعالوصول إلى أكبر شريحة ممكنة   وبهدف تمع  المجونظرا لصعوبة تحديد  الاجتماعي،  

الاجتماعيل والإنستغرام  لتواصل  الفايسبوك  للمستهلك  وهما  موجه  الإستبيان  أن  إلى  التنويه  قمنا  فقط   ينالجزائري  ين مع  وأيضا   ،
 استبيان صالح للتحليل.  177تمكنا من الحصول على ، بالتوزيع عبر البريد الإلكتروني

 يتم توضيح ذلك في ضوء الحدود الزمانية والمكانية للدراسة: حدود الدراسة:   2.3
إلى    2025-1-5تتمثل في المدة التي أجريت فيها الدراسة الميدانية وتوزيع الاستبيان والممتدة ما بين  الحدود الزمانية:    1.2.3

20-01-2025 
 الوطن. عبر اواقع التواصل الاجتماعي م  الذين  يمتلكون حسابات عبر الجزائري  تشمل الدراسة الجمهور   الحدود المكانية: 2.2.3

ستبيان من أربعة محاور،  عتباره الأداة الأكثر ملائمة لطبيعة الموضوع، يتكون الإستبيان بإعتماد على الإتم الإ  أداة الدراسة:   3.3
  الرابعالمحور  أما  خصص لقياس النية الشرائية،    الثالثالمحور  و المحتوى،    بجودةمتعلق    الثانيخاص بخصائص المؤثر، المحور    الأول المحور  

جل الحكم على جودة المقياس تم  أوتم الاعتماد على مجموعة من الدراسات في صياغة عباراته، ومن  خاص بالبيانات الشخصية،  
من خلال حساب معامل الفاكرونباخ،  الثبات  عرضه على مجموعة من المحكمين من أجل تقييم مدى صدق العبارات، وتم قياس  

 والنتائج موضحة في الجدول التالي: 
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 داة الدراسة وجودتها أ: تركيبة (1)الجدول  
 معامل الفاكرونباخ عدد العبارات  دراسات سابقة محاور الاستبيان 

   -Vaidya & Karnawat (2023) صالةالأ
Rohit(2023)   (2020مي سلام ) 

4 0.632 

 Rohit(2023)-  Yifan Li, Duangporn الخبرة
Puttawong  (2024 ) 

3 0.712 

 Rohit(2023)-  (2022حسناء منصور) التماثل 
Vaidya & Karnawat (2023) 

5 0.735 

 -Vaidya & Karnawat (2023) المصداقية
 Rohit(2023)-  ( 2022حمد محمود) أ 

3 0.683 

  –  Siti liu(2021)-guptaa(2021) المحتوى  جاذبية
Cornellia(2024 )- ( 2022حمد محمود)أ 

3 0.755 

  -(2022حمد محمود)أ  -( 2023واضح سهيلة) القيمة المعلوماتية
elssous(2022)- Cornellia(2024 ) 

4 0.766 

 0.676 3 ( 2022حمد محمود)أ  -( 2023واضح سهيلة) الترفيه والمتعة
 -( 2023(واضح سهيلة)2023آلاء محمد)  النية الشرائية

Yifan Li, Duangporn Puttawong(2024)   
5 0.722 

   SPSSمن اعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات المصدر:             
الدراسات التي اعتمدناها عند صياغة العبارات والتي بلغ عددها            الدراسة مع تحديد  يوضح الجدول أعلاه كل المتغيات 

على    30 موزعة  التحليل  و متغيات،    8عبارة  إجراءات  تسهيل  الدراسة  أفراد  رأيمعرفة  و للبيانات    الإحصائي بغرض  تم    ، عينة 
اعتمادا على سلم ليكرت الخماسي، والجدول التالي يوضح مستوى    عبارةكل  لخمس بدائل    تحديد مجالات لآراء حيث قمنا بعرض

 ستبيان حسب مقياس ليكرت الخماسي. الموافقة على فقرات الإ
 الاستبيان مقياس مستوى الموافقة على فقرات :  (2)  الجدول

 لا أتفق بشدة أتفق  لا محايد  أتفق  بشدة  أتفق مستوى الموافقة
 1 2 3 4 5 الوزن النسبي

 ة الباحث إعدادالمصدر: من 
لمتغيات  أمن      الحسابي  المتوسط  على  التعليق  من    الدراسة جل  على  لابد  الموافقة  مستوى  لذلك معرفة  تصنيف    العبارات،  تم 

 على المعادلة التالية:   بالاعتمادثلاث مستويًت وذلك  إلى المتوسطات الحسابية  
، بعد ذلك يتم  1.33. نحصل على القيمة  3( /على عدد الفئات المطلوبة  1الحد الأدنى للمقياس  –  5للمقياس    الأعلى)الحد  

 نهاية كل فئة لنحصل على الفئات المطلوبة وفق الجدول التالي:   إلىإضافة هذه القيمة 
 حسب المتوسط الحساب الاستبيان مستوى الموافقة على فقرات : (3) الجدول

 قوية موافقة  موافقة متوسطة  موافقة منخفضة  مستوى الموافقة 
 ]5-3.66] ]3.66-2.33] ]2.33-1] الوزن النسبي 

 ة الباحث إعدادالمصدر: من        
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كبر من   أ  لكونهاوهي قيم مقبولة في هذا النوع من البحوث    0.755  و   0.632  بينتراوح  أما معامل ألفا كرونباخ فقد  
 ، وهذا ما يعطي للنتائج صفة الثبات.  0.6المقدر ب  دنى الحد الأ
الدراسة:  4.3 متغيرات  من خلال  .وصف  الدراسة  الدراسة ومتغيات  عينة  تقديم وصف حول  العنصر  نحاول من خلال هذا 
 المحتوى وخصائص المؤثر، وأيضا تحليل النية الشرائية لدى المستهلك الجزائري.  جودة

الدراسة: 1.4.3 عينة  الى    .وصف  توصلنا  الدراسة،  عينة  لوصف  والنسب كمؤشرات  التكرارات  عينة  باعتماد  أفراد  أغلب  أن 
مستجيب، أمّا    54% ذكور بواقع  30.5% مقابل  69.5أنثى بنسبة تقدر ب    123البحث هم من الإناث إذ بلغ عددهن  

من عينة الدراسة وهذا امر منطقي لأن فئة الشباب هم   %46.3نسبة فاقل سنة  30بخصوص الفئة العمرية فتشكل الفئة العمرية 
الاجتماعي التواصل  لمواقع  استخداما  العمرية  ،  الأكثر  الفئة  الثانية  المرتبة  في  من    41تأتي  وأقل  نسبة    50سنة  تمثل  والتي  سنة 

%، كما يتضح لنا من تحليل البيانات الشخصية أن  26نسبة قدرت ب  ب سنة   40سنة وأقل من31  العمرية %. وتليها فئة  26.6
%، أما  66.5قدرت نسبتهم ب    أغلب أفراد عينة البحث خرجي الجامعة إذ قدرت نسبة الحاصلين على شهادة ليسانس وماستر

ب والدكتوراه  الماجستي  شهادة  على  لاعبارات  %،  31.6الحاصلين  والادراك  الوعي  درجة  حول  حسن  مؤشر  يعد  ما  وهذا 
وجاءت في المرتبة الثانية  %،  49.2ب  تهم  إذ قدرت نسب  من الموظفينأغلب أفراد عينة البحث    الاستبيان، ومن حيث المهنة فإن

 %، 14.1، تليهم في المرتبة الثالثة الافراد بدون عمل قدرت نسبتهم ب %30.5ب تهم  إذ قدرت نسبفئة الطلبة 
من أهم المؤشرات المعتمدة في الوصف المتوسط الحسابي والانحراف المعياري للمتغيات    وصف متغيرات خصائص المؤثر:  2.4.3

 وجاءت النتائج على النحو التالي:  الجزئية والرئيسية للدراسة، 
 خصائص المؤثر الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات :  (4)  دولالج
 خصائص المؤثر المصداقية التماثل  الخبرة صالةالأ البعد 

 3.752 3.79 3.78 3.55 3.89 المتوسط الحساب
 0.513 0.754 0.687 0.844 0.705 الانحراف المعياري

   SPSSمن اعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات المصدر:                      
تولي أهمية كبية لخصائص المؤثر، وتعد خاصية الأصالة من المتغيات التي يؤكد  المبحوثة   العينة يتضح من خلال النتائج أن

الفيديو   مقاطع  تعتبر  اذ  أهميتها،  إهتمامهم حول    المعروضة الجمهور على مدى  تثي  التي  العوامل  اليومية من  تعكس حياته  والتي 
مما يزيد من درجة الثقة في المنتوج  ته  المنتوج، كما يزداد تفاعلهم مع المنتجات التي يسوقها إذا ما كانت تعكس بشكل كبي شخصي 

  في ويقع   3.752ب  للأبعاد مجتمعة  ذ بلغ المتوسط الحسابي  إ نمط حياته العادي، ضمن  نه يستعملها في حياته اليومية أي أباعتبار 
 . 0.513اري بالانحراف المعي غ ، في حين بلالقوية وافقة الم فئة 

المتوسط الحسابي والانحراف المعياري وجاءت النتائج    لوصف هذا المتغي تم الإعتماد على   المحتوى:   جودة وصف متغيرات    3.4.3
 على النحو التالي: 

 المحتوى  جودةكونات الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية لم:  (5)  دولالج
القيمة   الجاذبية البعد 

 المعلوماتية
القيمة  
 الترفيهية 

 المحتوى جودة  

 3.865 3.871 4.03 3.685 المتوسط الحساب
 0.525 0.626 0.653 0.695 الانحراف المعياري

   SPSSمن اعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات المصدر:                                   
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جل تقبل المنتوج  أ المحتوى لمقدم من قبل المؤثر من    بجودة تهتم بشكل كبي  المبحوثة    العينة  اتضح لنا من خلال الجدول أن
وتعتبر عدمه،  بالخ  من  تعلق  ما  فيها، خاصة  التدقيق  على  الجمهور  يحرص  والتي  الهامة  الخصائص  من  المعلوماتية  صائص  القيمة 

  3.865ب  للأبعاد مجتمعة  ذ بلغ المتوسط الحسابي إ استخدام المنتوج،   الناتجة عن عاطفية كالتفاخر والمكانة الاجتماعية  الالوظيفية و 
   .0.525الانحراف المعياري  غ، في حين بلالقوية وافقة الم ويقع ضمن فئة 

الشرائية:   4.4.3 النية  المعياري، وجاءت    وصف متغيرات  المتوسط الحسابي والانحراف  الوصف  المعتمدة في  المؤشرات  أهم  من 
 النتائج على النحو التالي: 

 النية الشرائية لمتغيرالأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية :  (6)  دولالج
المتوسط   البعد 

 الحساب
الانحراف  
 المعياري 

  من   تقدمه  ما   خلال  من  للمنتجات  الصحيح  التقييم  على  القدرة  المؤثرين  صفحات  تكسبك
 عنها   معلومات

3.45 0.977 

 0.975 3.58 به   تقتكبسبب    ةكون عاليت   تتابعهالمنتجات التي يعلن عنها المؤثر الذي    كاحتمال شراء
 1.012 3.53 الرغبة في شراء المنتوج واستخدامه   لكاعلانات المؤثر تخلق  

وصى به المؤثر حتى بعد قراءة تعليقات سلبية كتبت من قبل بعض  امنتوج    إتجاه  تحافظ على آراءك
 المتابعين 

3.68 0.990 

 0.929 3.21 بشراء المنتجات التي يتحدث عنها المؤثر   كصدقائأوصي  تن  أدائما على    تحرص
 0.673 3.43 النية الشرائية

   SPSSمن اعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات المصدر:                    
نحو المنتوج    متابعيهم  نتباهإ جذب  في    وا نجح  ينحول النية الشرائية نجد أن المؤثر المبحوثة    يجابات العينة إمن خلال تحليل  

وصى به  أ منتوج    إتجاه  آرائهمنعكس على ثبات  إ ثارة اهتمامهم، كما تولدت لديهم ثقة في المحتوى المقدم وهذا ما  إ المقدم ومن ثم  
، وذلك لقناعتهم وثقتهم في المعلومات التي تضمنتها صفحة  تعليقات سلبية كتبت من قبل بعض المتابعينل  تهمالمؤثر حتى بعد قراء 

 .3.68-3.21جابات بدرجة موافقة متوسطة تراوحت مابين المؤثر.وقد جاءت الإ
 . بإعتماد الأدوات المناسبة لكل فرضية  ختبار فرضيات الدراسة إ العنصر نحاول في هذا : . اختبار الفرضيات وتحليل النتائج4

اول من خلال هذا العنصر  نح:  من وجهة نظر المستهلك الجزائري   الاجتماعي  التواصل  مواقع المؤثر عبر    خصائصتحليل    1.4
تعتبر المصداقية الخاصية الأكثر أهمية لكسب الثقة في المؤثر عبر مواقع التواصل    :أنه   التي تنص على ولى  الأاختبار الفرضية الرئيسية  

والذي    ستكشافي الإعتماد على التحليل العاملي  تبار هذه الفرضية تم الإإخجل  أ، ومن  جتماعي من وجهة المستهلك الجزائريالإ
شروط في مصفوفة معاملات الارتباط تم إجراء التحليل العاملي  توفر الالتحقق من    فبعدتحديد العوامل الكامنة،  يمكن  من خلاله  

لهوتلينج الأساسية  المكونات  بطريقة  اختيار ،  (Hotelling)الاستكشافي  الفاريماكس  ثم  بطريقة  المتعامد   Varimax) التدوير 

roration)  المحكات الآتية من أجل تحديد العواملعلى  ناوقد اعتمد ،  ذلك لافتراض استقلالية العوامل : 
 واحد صحيح أو أكثر.  (Eigenvalue)محك كايزر ويعتمد على كون الجذر الكامن -
 الاحتفاظ بالعوامل التي تشبع عليها ثلاث عبارات على الأقل. -
 . (0.30)ن التشبع الدال هو ما يزيد على إ فالعوامل الناتجة عن التحليل العاملي  لتفسي-

 وجاءت نتائج اختبارات صلاحية التحليل العاملي كما هي موضحة في الجدول التالي: 
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 (:اختبارات صلاحية التحليل العاملي 7الجدول رقم )
 اختبار 

Bartlett 
 اختبار 

KMO 
 اسم البعد  الارتباطات  قيمة المحدد

 خصائص المؤثر  معنوية  0.005 0.779 معنوي
 SPSSمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات  المصدر:  

 من الجدول أعلاه يمكن استخلاص التالي: 
،  لا توجد مشكلة تداخل خطي في البيانات ، و ن هناك علاقات ارتباطية طردية بين المتغيات المختلفةأ نجد   تباطر مصفوفة الإمن  -

 . 0.00001كبر من أ ن تكون أ المحدد يجب قيمة ن أ هو مستوفي للشرط الذي ينص على 0.005 ب    محدد المصفوفة  وقدر
مكانية الاعتماد على العوامل التي نحصل عليها  إ وهذا يدل على    0.5كبر من  أوهي    KMO   0.779 قيمة مقياسبلغت    -

نجد   االدراسة، كما  في  المستخدمة  العينة  حجم  لكفاية  العاملي  التحليل  لاختبار  أمن  المعنوية  قيمة   تساوي   Bartlettن 
sig=0.000  رتباط للمتغيات لا تساوي مصفوفة الوحدة مما يدل على  ن مصفوفة الإأ ( وهذا يدل على  0.05قل من )أهي   و

 . لبياناتل امكانية اجراء التحليل العاملي 
في هذه المرحلة يتم الكشف عن العوامل الكامنة للظاهرة، وجاءت النتائج   ل:تحديد التباين الكلي المفسر وعدد العوام  1.1.4

 ر التباين الكلي المفس :( 8)رقمدول الج                                على النحو التالي: 
 
 
 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات 

 المكونات 
 الجذور الكامنة المبدئية 

مجموع المربعات المستخلصة لقيم 
 التشبع

 مجموع المربعات بعد تدوير العوامل

 التراكمي  % التباين  % الاجمالي  التراكمي  % التباين  % الاجمالي  التراكمي  % التباين  % الاجمالي 
1 4,586 30,574 30,574 4,586 30,574 30,574 2,525 16,833 16,833 
2 2,065 13,768 44,342 2,065 13,768 44,342 2,394 15,962 32,795 
3 1,447 9,645 53,987 1,447 9,645 53,987 2,249 14,990 47,786 
4 1,093 7,287 61,274 1,093 7,287 61,274 2,023 13,488 61,274 
5 ,903 6,018 67,292       
6 ,803 5,352 72,644       
7 ,754 5,030 77,674       
8 ,635 4,234 81,908       
9 ,596 3,971 85,879       

10 ,498 3,319 89,198       
11 ,429 2,860 92,058       
12 ,379 2,527 94,585       
13 ,331 2,206 96,790       
14 ,275 1,835 98,625       
15 ,206 1,375 100,000       
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العوامل التي تكون لها قيم جذور كامنة    أربعة تم استخلاص  التباين الكلي المفسر    حولعلاه  أالجدول  في   عوامل وهي 
من التباين  %  61.247نسبة، وتفسر العوامل المستخلصة تقريبا  عامل   15صل  أمن    الباقي   مع اسقاط  أكبر من الواحد الصحيح

 . الكلي
في هذه المرحلة يتم توزيع العبارات على العوامل الأربعة التي تم استخلاصها  :  مصفوفة المكونات ) العوامل ( بعد التدوير  2.1.4

نتماء العبارة على أساس أكبر معامل تحميل والجدول التالي يوضح معاملات التحميل لكل عبارة  إ في المرحلة السابقة، ويتم  تحديد  
 ربعة: على العوامل الأ

 تدوير مصفوفة المكونات  :(9) رقمدول  الج

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات 

الوصول    المتغيات المختلفة بعد عملية التدوير، والغرض من عملية التدوير  ى تشبعات العوامل علعلاه  أالجدول  يوضح  
 عوامل وهي :   أربعةتم استخلاص و وضع جديد ومنطقي للعوامل لكي يسهل تفسيها،    إلى

 عبارات.  4ويضم ،  بعد الخبرة عن % من التباين الكلي، ويعبر 16.833هم العوامل المستخلصة ويفسر أوهو  ول : العامل الأ

 العبارات 
 المكونات 

1 2 3 4 
 680, 309,- 151, 244, تزيد درجة ثقتك بالمؤثر اذ توافق نمط حياته مع المنتجات التي يحرص دائما على الحديث عنها والتعريف بها 

 798, 013,- 148, 022,- تزيد درجة ثقتك بالمؤثر كلما تقاربت طريقة نظرك للعلامة التجارية المسوق لها ومكانتها مع شخصية المؤثر 
لاثارة  مهم  مصدر  اليومية  حياته  من  مقتطفات  تعكس  والتي  المؤثر  قبل  من  المعروضة  الفيديو  مقاطع  تعتبر 

 الاهتمامك نحو بعض المنتجات 
-,133 -,162 ,311 ,596 

 711, 122, 105,- 129,- تزداد درجة تفاعلك مع المنتجات التي يسوقها المؤثر كلما كانت هذه المنتجات تعكس شخصية المؤثر 
كلما كان المؤثر على درجة عالية من الخبرة زادت درجة تفاعلك مع المنتجات والأفكار التي يتطرق إليها من  

 خلال الإعجاب والمشاركة 
,739 ,230 ,070 ,087 

 091,- 077, 156, 731, تزيد درجة ثقتك بالمؤثر كلما كانت آراءه حول المنتجات من باب المعرفة في المجال  الذي يتحدث فيه 
 091,- 373, 034,- 731, يستطيع المؤثر الذي يتمتع بالخبرة والمعرفة الواسعة أن يؤثر في آرائك و سلوكياتك 

 049,- 281, 083, 697, يزيد ارتباطك بالمؤثر كلما كانت لكما نفس الاهتمامات والشغف 
 124, 689, 207, 236, تزيد درجة  تفاعلك مع المؤثر كلما زادت القواسم المشتركة بينكما في السمات الشخصية 

 102, 507, 329, 268, يزيد ارتباطك بالمؤثر عندما تتقاسمان نفس الافكار
 022,- 558, 229, 320, تميل الى قبول مؤثر والانجذاب له اذا كان يتمتع بشخصية تتمنى أن تمتلكها
 011,- 355, 760, 234, تميل الى قبول المؤثر و الانجذاب له اذا كنت تتمنى أن تشبه مظهره الخارجي 

 063,- 228, 801, 165, يزيد تفاعلك مع محتوى المؤثر من خلال الاعجاب و التشارك كلما كان المؤثر على درجة من المصداقية 
 073, 183, 857, 052, تزيد درجة ثقتك في المنتجات الموصى بها من قبل المؤثر اذا تحصلت على المعلومات الكافية و الدقيقة حولها 

 000, 747, 764, 116, تفاعل المؤثر مع جمهوره والرد على استفساراتهم بموضوعبة ووضوح يزيد من ثقتك في المنتجات التي يوصي بها 
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 عبارات. 4ويتضمن   المصداقية بعد % من التباين الكلي، ويعبر عن 15.96وهو ثاني العوامل المستخلصة ويفسر  العامل الثاني: 
الثالث: ويفسر    العامل  المستخلصة  العوامل  ثالث  ويعبر عن  14.99وهو  الكلي،  التباين  من  من   ، التماثلبعد  %    3  يتكون 

 عبارات. 
 عبارات4، ويتضمن صالةبعد الأمن التباين الكلي، ويعبر عن  13.488يفسر ما قيمته   العامل الرابع:

ن المستهلك الجزائري يولي أهمية للأبعاد الأربعة التي انطلقت منها الدراسة  أ لى  إ نتوصل  من خلال نتائج التحليل العاملي  
متنوعة  أ ، كما  النظرية  ومنتجات  بيئات  في  تطبيقية  دراسات  عدة  مع  تتفق  النتائج  هذه  دراسة  ن  غرار   & Vaidyaعلى 

Karnawat (2023)  و Rohit(2023)    ودراسة  (  2022)وحسناء منصورGuptaa(2021  )  ولكن بدرجات متفاوتة، حيث
يركز أولا على بعد الخبرة ثم المصداقية وتأتي ثالثا التماثل وأخيا الأصالة، وما يميز هذه الأبعاد أنها لا تختلف بدرجات كبية بل  

للمستهلك الجزائري يتم    . متقاربة فيما بينها، وهذا ما يدل على انها مهمة معا بالنسبة  الرئيسية الأ  رفضوعليه  التي  ولى  الفرضية 
تعتبر المصداقية الخاصية الأكثر أهمية لكسب الثقة في المؤثر عبر مواقع التواصل الاجتماعي من وجهة المستهلك    : نه أ تنص على  

 الجزائري. 
اول من خلال هذا العنصر اختبار  نح:  من وجهة نظر المستهلك الجزائري   محتوى التسويق المؤثر   جودةخصائص  تحليل    2.4

للحكم على جودة محتوى التسويق  تعتبر القيمة المعلوماتية من الخصائص الأكثر أهمية    :أنه   التي تنص علىالثانية  الفرضية الرئيسية  
المستهلك الجزائريالمؤثر   نظر  الفرضية تم الإخإ، ومن أجل  من وجهة  العاملي  تبار هذه  التحليل  بنفس    ستكشافيالإعتماد على 

 وجاءت نتائج كما هي موضحة في الجدول التالي:  ختبار الفرضية الأولى، إالطريقة المبينة في 
 (:اختبارات صلاحية التحليل العاملي 10الجدول رقم )

 اختبار 
Bartlett 

 اختبار 
KMO 

 سم البعد إ الارتباطات  قيمة المحدد

 توى جودة المحخصائص   معنوية  0.01 0.797 معنوي
 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات   

 من الجدول أعلاه يمكن استخلاص التالي: 
،  لا توجد مشكلة تداخل خطي في البيانات ، و ن هناك علاقات ارتباطية طردية بين المتغيات المختلفةأ نجد   تباطر مصفوفة الإمن  -

 . 0.00001كبر من أن تكون أالمحدد يجب قيمة ن أهو مستوفي للشرط الذي ينص على 0.01 ب     محدد المصفوفة  وقدر
مكانية الاعتماد على العوامل التي نحصل عليها من  إ وهذا يدل على    0.5كبر من  أوهي    KMO   0.797 قيمة مقياس بلغت    -

نجد   االدراسة، كما  في  المستخدمة  العينة  حجم  لكفاية  العاملي  لاختبار  أالتحليل  المعنوية  قيمة   تساوي   Bartlettن 
sig=0.000  رتباط للمتغيات لا تساوي مصفوفة الوحدة مما يدل على  ن مصفوفة الإأ ( وهذا يدل على  0.05قل من )أهي   و

 . لبياناتل جراء التحليل العاملي إمكانية إ
في هذه المرحلة يتم الكشف عن العوامل الكامنة للظاهرة، وجاءت النتائج   ل:تحديد التباين الكلي المفسر وعدد العوام  1.2.4

 على النحو التالي:  
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 التباين الكلي المفسر  :(11) رقمدول  الج
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات   

وهي العوامل التي تكون لها قيم جذور كامنة أكبر  عوامل  10من أصل  عوامل   ثلاث تم استخلاص التباين الكلي أعلاه  دولج من
   . من التباين الكلي %  70.222 اقي، وتفسر العوامل المستخلصة تقريبا نسبةالب سقاط إمن الواحد الصحيح وتم 

التدوير  2.2.4 بعد   ) العوامل  العوامل  :  مصفوفة المكونات )  العبارات على  توزيع  المرحلة    الثلاثة يتم  التي تم استخلاصها في 
ويتم   على  تحالسابقة،  عبارة  لكل  التحميل  معاملات  يوضح  التالي  والجدول  تحميل  معامل  أكبر  أساس  على  العبارة  انتماء  ديد 
 العوامل الثلاث: 

 تدوير مصفوفة المكونات  :(12) رقمدول  الج

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات     

 المكونات
 مجموع المربعات بعد تدوير العوامل  مجموع المربعات المستخلصة لقيم التشبع  الجذور الكامنة المبدئية 

 التراكمي  % التباين  % الاجمالي  التراكمي  % التباين  % الاجمالي  التراكمي  % التباين  % الاجمالي 
1 4,507 45,074 45,074 4,507 45,074 45,074 27, 524 27,524 27,524 
2 1,466 14,664 59,738 1,466 14,664 59,738 2,682 26,817 54,340 
3 1,048 10,484 70,222 1,048 10,484 70,222 1,588 15,882 70,222 
4 ,634 6,339 76,561       
5 ,555 5,549 82,111       
6 ,514 5,141 87,252       
7 ,485 4,849 92,101       
8 ,342 3,422 95,523       
9 ,255 2,546 98,070       
10 ,193 1,930 100,000       

 العبارات 
 المكونات

1 2 3 
 859, 021,- 174, ترى أن المحتوى جذاب اذا تميز بدرجة عالية من الابداع في تصميمه وعرضه 

 101, 226, 812, يجذبك المحتوى الذي يعرض الاختلافات الدقيقة بين المنتوج الموصى به ومنتجات بديلة لها نفس الاستخدام 
 040, 278, 830, يزيد المحتوى المتميز استعدادك للتعرف أكثر على العلامة التجارية 

 229, 169, 793, يزداد اهتمامك بالمحتوى اذا تضمن معلومات حول السعر والتخفيضات الممنوحة 
 134, 729, 173, يزيد اهتمامك بالمحتوى اذا تضمن معلومات حول مجالات استعمال المنتوج

 131, 808, 226, يزيد الاهتمامك بالمحتوى عندما يتضمن قيم عاطفية كالتفاخر والقوة والتي يمكن تحقيقها من خلال المنتوج الموصى به 
 091, 797, 227, يستطيع المؤثر من جذب انتباهك من خلال تقديم منتجات بطريقة تعكس القيمة الاجتماعية المتولدة من استخدامها 

 000, 594, 553, يزيد اهتمام المتابعين بالمحتوى المقدم من قبل المؤثر اذا تضمن عرضه عنصر الاثارة و المفاجاة 
 185,- 550, 554, اعتماد المؤثر عند تقديم المحتوى على استعراض أو أغنية يزيد من ترسيخ المنتوج في ذهنك  .

 842, 228, 006, .تعتبر المحتويًت التي تتسم بالترفيه الايجابي من المحتويًت التي تشاركها بشكل واسع مع الاصدقاء



 

 
 نجاح بولودان د. 

 

290 

 :Rotation Methodطريقة  ب  علاه يوضح تشبعات العوامل علي المتغيات المختلفة بعد عملية التدويرأمن الجدول  

Varimax  ،عوامل هي :   ثلاثةتم استخلاص  و 
ويضم  ،  جاذبية المحتوى عن خاصية  من التباين الكلي، ويعبر  %  27.524هم العوامل المستخلصة ويفسر  أوهو    ول : العامل الأ

 عبارات.  4
ويتضمن    القيمة المعلوماتيةخاصية  من التباين الكلي، ويعبر عن  %  2.682وهو ثاني العوامل المستخلصة ويفسر    العامل الثاني: 

 عبارات. 4
الثالث:  ويفسر    العامل  المستخلصة  العوامل  ثالث  عن  %  1.588وهو  ويعبر  الكلي،  التباين  الترفيهية   خاصيةمن     ،القيمة 

 عبارتين، وبالتالي يتم استبعاد هذا العنصر من الدراسة. وتضمن 
ل كبي على عنصر الجاذبية المحتوى المقدم  يركز بشكنتوصل إلى أن المستهلك الجزائري  من خلال نتائج التحليل العاملي  

دراسة  مع  يتفق  ام  وهذا  المعلوماتية  القيمة  أقل  الدرجة  في  وتأتي  المؤثر،  قبل    Siti liu(2021)-Guptaa(2021)  من 

Cornellia(2024)-  يتنفى  ( 2022)محمود  حمدأ ما  وهذا  المحتوى  جاذبية  خاصية  ضمن  تندرج  فهي  الترفيهية  القيمة  أما   ،
الرئيسية    وعليه يتم رفض،    (2022)محمود  أحمد  -(2023)سهيلة  ودراسة واضح القيمة    :علىالتي تنص    الثانيةالفرضية  تعتبر 

   المستهلك الجزائريالمعلوماتية من الخصائص الأكثر أهمية للحكم على جودة محتوى التسويق المؤثر من وجهة نظر 
الجزائري:  3.4 للمستهلك  الشرائية  النية  على  المؤثر  التسويق  أثر  التأثي    تحليل  وقوة  العلاقة  طبيعة  على  التعرف  أجل  من 

نعيد بناء الدراسة وفق المتغيات الجديدة المتحصل  ،  التسويق المؤثر والنية الشرائية من وجهة نظر المستهلك الجزائريالموجودة بين  
تضح  إستبعاد العناصر التي إ المحتوى المقدم، مع    جودةعليها من التحليل العاملي لأبعاد التسويق المؤثر والمتمثلة في خصائص المؤثر و 

يساهم التسويق المؤثر    :ختبار الفرضية الرئيسية الثالثة التي تنص على أنه إهذا العنصر    في ونحاول  ،  هميتها لدى العينة المبحوثةأعدم  
من خلال حساب الانحدار المتعدد بين خصائص    . لمستهلك الجزائري لالنية الشرائية   في التأثي على عبر مواقع التواصل الاجتماعي  

كمرحلة أولى لابد من حساب معامل الارتباط بين المتغيات  المحتوى كمتغيين مستقلين، والنية الشرائية كمتغي تابع،    جودةالمؤثر و 
 و جاءت النتائج كما يلي: 

 رتباط بين التسويق المؤثر والنية الشرائية تحليل علاقة الإ: (13)الجدول
 المتغيرات خصائص المؤثر المحتوى   جودة التسويق المؤثر 

 النية الشرائية معامل الارتباط لبيسون  0.441 0.473 0.509
0.000 0.000 0.000 P-Value 

 حجم العينة 177 177 177
 SPSSالمصدر: من اعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات                               

من   أعلاه  يتضح  موجبة  إ وجود علاقة  الجدول  المعنوية  ومتوسطة  رتباط  دلالة احصائية عند مستوى  بين  %،  5وذات 
المجمل،   المؤثر في  التسويق  وعلى  منفردة  المحتوى  المؤثر وخصائص  الشرائية وخصائص  النية  الإنحدار  متغي  إجراء تحليل  عند  ومنه 

 خصائص المؤثر وجاءت النتائج كما في الجدول التالي: متغي المحتوى باعتبارها الأكثر إرتباطا ثم   متغي جودةندخل أولا  
 لدى المستهلك الجزائري  : خصائص النماذج المفسرة لأثر التسويق المؤثر على النية الشرائية(14)الجدول
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 النماذج 

المعاملات  معاملات المعالم غير معيارية 
 المعيارية

 
 Tاختبار

 
مستوى  
 المعنوية

 
 Fاختبار  

 
مستوى  
 المعنوية

 
2R 

 الخطأ المعياري BETA 
 
1 

 0.260 0.000 0.260 0.012 2.549  0.343 0.874 الثابت 
 0.000 3.877 0.349 0.097 0.375 المحتوى جودة  

 0.025 2.267 0.204 0.117 0.266 خصائص المؤثر  

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات         
أنه عند   )ستودنت(    T  ختبار إجاء  نحدار المتعدد  الإحساب  في    ENTREطريقة  عتماد  إمن الجدول أعلاه نلاحظ 

،  لخصائص المؤثر   0.025لجودة المحتوى، و   0.000،    0.012معنوي حيث قدر مستوى المعنوية للثابث ب  لمعلمات النموذج  
وهذا ما يعبر    % 5وهو أقل من مستوى المعنوية المقبول    0.00بمستوى المعنوية    29.700ب  )فيشر(    Fاختبار  وقدرت قيمة  

 . معنوية النموذج ككل  عن
أعلاه    نتائج الجدول  التحديد  ن أوتوصلنا من خلال  ما يدل على  0.260  قدر ب  معامل  المؤثر أ ، وهذا  التسويق    ن 

ثارة الاهتمام و بالتالي التأثي على النية الشرائية بنسبة  إنتباه المستهلك و  إيساهم في جذب    ببعديه جودة المحتوى وخصائص المؤثر 
المحتوى المقدم العامل الأكثر تأثيا على النية الشرائية  من    ويعدأما باقي النسبة تعود لعوامل خارج عن مجال الدراسة.    ،26%

، وجاء في الدرجة الثانية من حيث التأثي شخصية المؤثر والمعبر عنها  0.375ب    قدر معامل  إذ  وجهة نظر المستهلك الجزائري  
يساهم التسويق المؤثر  :  ه لفرضية الرئيسية الثالثة و التي تنص على أنا  قبولوعليه يتم  .  0.266قدره    بخصائصها الأربعة  بمعامل  

 Yifan   ج متقاربة مع دراسةئ. وتعتبر هذه النتاعبر مواقع التواصل الاجتماعي في التأثي على النية الشرائية للمستهلك الجزائري 

Li, Duangporn Puttawong  (2024)    ودراسة    (2022)محمود  أحمدفيما يتعلق بخصائص المؤثر ودراسةRohit(2023)  
 حول المحتوى المقدم من قبل المؤثر. 

 الخاتمة: 
 من خلال الدراسة النظرية والميدانية تمكنا من الوقوف على جملة من النتائج كالتالي: 

%  16.833يفسر  متغي الخبرة جاء في المرتبة الأولى و ن  أ لى  إ نتائج التحليل العاملي لمتغيات خصائص المؤثر توصلنا  حسب    -
المؤثر من وجهة نظر المستهلك الجزائري ذلك شخص الذي استطاع    ويمكن تفسي ذلك كون   لخصائص المؤثر.   من التباين الكلي

المتابعينأ قبل  من  لها والتي حضيت باهتمام  يتطرق  التي  المواضيع  واسعة من خلال  قاعدة جماهرية  يكون  ذلك من  ن  ، ويتجلى 
التواصل الاجتماعي بحيث تكون آراءه مبنية على خبرة    ، خلال الإعجاب والمشاركة مع الأصدقاء أو عبر صفحاتهم على مواقع 

علمية أو عملية ودراية واسعة بحيثيات المجال الذي يتحدث فيه، وبالتالي يصبح مصدرا للمعلومات وحتى أنه يمكن أن يغي أفكار  
   والسلوكيات متابعيه. 

تعتبر خاصية المصداقية من العناصر الحساسة في العملية الترويجية فالثقة في مضمون الرسالة الاعلانية والاهتمام يزيد كلما أدرك    -
حسب  هذا ما أكدته الدراسة الميدانية فو المستهلك أن الهدف تلبية احتياجاته وتحقيق رضاه وليس مجرد اتمام صفقة ببيع المنتوج،  

حيث يرى  % من التباين الكلي للظاهرة،  15.96يفسر ما قيمته  جاء في المرتبة الثانية و ن هذا المتغي  إنتائج التحليل العاملي ف
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المؤثرين   في  المهمة  العناصر  من  المصداقية  خاصية  أن  الجزائري  لها،  و المستهلك  السابقة  للخاصية  تعتبر تحصيل حاصل  الواقع  في 
فكلما كان المؤثر على درجة من الخبرة في المجال الذي يتحدث فيه كانت درجة مصداقيته عالية، لأنهم سيحصلون على معلومات  

به  الموصى  المنتوج  أو  الموضوع  حول  وأكيدة  على  دقيقة  الرد  و  جمهوره  مع  تفاعله  هو  المؤثر  مع  العلاقة  قوة  من  يزيد  وما   ،
 يزيد من ثقتهم في المنتوجات التي يقدمها والمعلومات المتعلقة بهذا المنتوج.  مما ودقة ووضوح  وضوعية بماستفساراتهم 

انطلاقا من كون أن المؤثر تربطه علاقة شبه اجتماعية مع الجمهور فهي تتشكل نتيجة لوجود تقارب أو تشابه في جوانب فكرية  -
لى  إ قد توصلنا  ، ومن خلال تحليل العاملي لآراء المستهلكين الجزائريين ف التماثل اصية  أو شخصية وحتى شكلية وهذا ما يعبر عنه بخ

خاصية التماثل سواءا تمني أو التشابه في السمات الشخصية من العناصر التي تجذب المتابعين نحو مؤثر معين، وتأتي في درجة  ن  أ
 . % من التباين الكلي 14.99فسر ت فكار تقاسم نفس الأأقل  

  13.488ذ قدر نسبة التفسي  إهمية من وجهة نظر المستهلك الجزائري  صالة في المرتية الرابعة من حيث الأوجاءت خاصية الأ  -
نه كلما كانت المنتجات التي يتحدث عنها المؤثر تتوافق ونمط حياته اليومي وتندرج ضمن  أ من التباين الكلي، حيث يرى المستهلك 

المؤثر  سيفقد  في هذه الحالة  ف جر  علان مدفوع الأإن هذا الحديث لايندرج تحت ن درجة الثقة ستكون عالية، لأ إ اهتماماته اليومية ف
 جزءا من مصداقيته وبالتالي تتزعزع الثقة فيه. 

،  يلعب المحتوى المقدم من قبل المؤثر دورا جوهريً في التأثي على الجماهي و بناء الثقة معهم باعتباره الرسالة المنقولة بين الطرفين  -
من   لابد  فاعلية  من  عالية  درجة  على  الرسالة  هذه  تكون  جذب  أ وحتى  من  تتمكن  و إ ن  الجماهي  حول  إ نتباه  اهتمامهم  ثارة 

ن المستهلك الجزائري يولى أهمية كبية لجاذبية  أ لى  إ كدته الدراسة الميدانية فمن خلال التحليل العاملي توصلنا  أ مضمونها، وهذا ما  
منتجات   و  به  الموصى  المنتوج  بين  اختلافات  يعرض  الذي  الإأالمحتوى   له من حيث  يزيد من  خرى مشابهة  ما  ستخدام، وهذا 

 من التباين الكلي % 27.524ويفسر هذا المتغي ما قيمته    لتجارية.ثر على العلامة اأكلى التعرف  إ استعداد الجمهور 
المتولدة من المحتوى المقدم من قبل المؤثر من الخصائص التي تهم المستهلك الجزائري، فكلما توفرت له    - القيمة المعلوماتية  تعتبر 

القيمة الاجتماعية  أسعار والتخفيضات الممنوحة، و معلومات حول الأ يضا  مجالات استخدام المنتوج خصوصا تلك التي تعكس 
وهي   والقوة،  ب  تمثل  والعاطفية كالتفاخر  التفسي  معامل  وقدر  المقدم،  المحتوى  نحو  الاهتمام  واثارة  الانتباه  تجذب  عناصر 

 من التباين الكلي. % 2.682
أن القيمة الترفيهية من    إلى  (2022حمد محمود)أ  -(2023واضح سهيلة) توصلت مجموعة من الدراسات النظرية على غرار    -

الدراسة قدمت نتائج مختلفة، فقد توصلنا من خلال  هذه  الخصائص التي يجب أن تتوفر في المحتوى المقدم من قبل المؤثر، غي أن  
  Varimaxالتحليل العاملي إلى أن المستهلك الجزائري يعتبرها من عناصر الجذب في المحتوى، فبعد تدوير العوامل باعتماد طريقة 

لغاءه ،ومنه  إ تم دمج بعد العبارات مع العنصر الأول وهو جاذبية المحتوى، أما المتغي الثالث فقد تضمن عبارتين فقط وبالتالي تم  
 . توى من خلال عنصري الجاذبية والقيمة المعلوماتية توصلنا إلى أن المستهلك الجزائري يعتمد في تقييمه للمح 

تعتبر المصداقية الخاصية الأكثر أهمية لكسب الثقة    : نه أالتي تنص على  ولى  الفرضية الرئيسية الأرفض  لى  إ توصلنا في هذه الدراسة    -
المستهلك الجزائري. التواصل الاجتماعي من وجهة  المؤثر عبر مواقع  المصداقية    في  الجزائري كل من الخبرة و  المستهلك  يعتمد  إذ 

و  الأ أفالتماثل  لابد  أصالة كخصائص  خيا  مؤثر  أساسية  ويعتبرونه  ثقتهم  يكسب  حتى  الشخص  في  تتوفر  ساسي  أكمرجع  و ن 
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الأ  معينة، ومن  موضوعات  المعلومات حول  على  وسلوكياتهم. للحصول  آرائهم  التاثي في  لهم  يمكن  الذين  لكن خاصية    شخاص 
 . 15.93وتليه المصداقية بقيمة مفسرة قدرت ب  16.83الخبرة جاءت في المرتبة الاولى من حيث معامل التفسي 

محتوى  من الخصائص الأكثر أهمية للحكم على جودة  تعتبر القيمة المعلوماتية    : على التي تنص    الثانية الفرضية الرئيسية    رفضتم    -
المؤثر   الجزائري التسويق  المستهلك  نظر  الإ   ن، لأ من وجهة  الإإنتباهم و جذب  ولا  أمحتوى جذاب  خلال  هتمامهم يكون من  ثارة 

  تي القيمة المعلوماتية صوات نزيد من ترسيخ المضمون في ذهنهم، وتأأغنية أو  أستعراض أو  بداع في التصميم وتضمنه لإعتماد الإ بإ
 في المرتية الثانية. ستعمال والمزايً من حيث خصائص المنتوج ومجالات الإ

يساهم التسويق المؤثر عبر مواقع التواصل الاجتماعي في التأثي على النية  قبول الفرضية الرئيسية الثالثة و التي تنص على أنه: تم     -
نطلاقا من كون التسويق المؤثر عملية اتصالية بالدرجة الأولى فإن خلق الرغبة في شراء المنتوج من  إ . فالشرائية للمستهلك الجزائري 

النية   في  الأكبر  التأثي  له  المؤثر  قبل  من  المقدم  المحتوى  أن  إلى  دراستنا  في  توصلنا  وقد  الاتصالية،  للعملية  الأساسية  الأهداف 
الشرائية، ويأتي بدرجة أقل خصائص المؤثر من سمات شخصية وفكرية وجسدية وهذا حسب رأي المستهلك الجزائري، وهذا ما  

اعية  من اتجاه واحد والتي يكونها المؤثر بمرور الوقت مع جمهوره والتي تمكنه لاحقا من التأثي  يقودنا إلى القول أن العلاقة شبه اجتم
النية الشرائية، بل لابد من تقديم محتوى متميز أولا،ثم يأتي دور قدراته   لتاثي في  أرائهم ورغباتهم غي كافية لوحدها  فيهم وتوجيه 

 التفاعلية مع الجمهور في توصيل المعلومات بأسلوب متميز يزيد من ثقتهم في المنتوج الموصى به.  
   التوصيات: 

 نقدم جملة من التوصيات حول ممارسات أفضل للتسويق المؤثر على النحو التالي: 
أن تحرص عند اختيار المؤثرين أن يكونوا على معرفة ودراية مسبقة بطبيعة استخدامات المنتوج، كالاعتماد على    المنظماتعلى    -

 مؤثر ريًضي مثلا  إذا كان المنتوج خاص باللياقة البدنية أو الرشاقة، أو منتوجات موجهة لحياة صحية.  
إختيار    - من  لابد  لمنتجاتها  للترويج  المؤثر  التسويق  اعتماد  الى  المنظمات  توجه  خصائص  عند  نفس  فيه  تتوفر  الذي  المؤثر 

المستهلكين في السوق المستهدف، كأن يختار مؤثر شاب إذا كان المنتوج موجه لسوق الشباب أو إمراة أنيقة راقية اذا كان المنتوج  
   موجه للنساء. 

المؤثر    - التسويق  الشرائية    لتأثيمن خلال  لضمان نجاح  النية  المؤثر حول    المنظمات على  في  قبل  من  المقدم  المحتوى  تراقب  أن 
بل لابد من أن يكون فيه تشاور فيما بينهم ومتابعة مستمرة لردود المتابعين    ، منتجاتها بحيث لاتترك له الحرية في التعبي والتصميم

 . عجاب و التفاعل بالتعليقاتمن خلال تقييم المشاركة والإ
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