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ر دي  ق  كر وت 
 ش 

ن إنجاز م تالحمد لله الذي بنعمته تتم الصالحات، وبفضله تتيسر الأمور، وبتوفيقه وحده تمكّن

 .هذا العمل المتواضع

 .به كل من اطّلع عليه ن ينفعأوخالصًا لوجهه،  أن يجعله تعالىنسأله 

في هذا المسار  يالتي رافقتن علمي نجاةالفاضلة  للأستاذة والامتنانأتوجه بخالص الشكر 

 العلمي بخبرتها وتوجيهاتها القيمة

حيث لم تبخل علينا بنصائحها القيمة التي حفزتنا على المثابرة والاجتهاد في البحث العلمي. 

كانت كلماتها التشجيعية ودعمها المتواصل حافزًا مهمًا لتجاوز الصعوبات والتحديات التي 

 الأكاديمي.واجهتنا خلال إعداد الدراسة. كما غرسَت فينا قيمة العلم والالتزام 

يجعل كل ما بذلته من عطاء في ميزان حسناتها، وأن يرزقها الصحة والسعادة  نسأل الله أن

 .والتوفيق في كل خطواتها

 

 

 
 

 



 

 

 هداءإ  ال
لفضل ، من بيده اوتعالىاللهِ سبحانه  إلى بتوفيقه،من لا يبُتدأ إلا باسمه، ولا ينُجز العمل إلا  إلى

 .هذا الجهد المتواضع، شكرًا على العون والهداية والصبر أهدي والمنةّ،

من غرسا في قلبي حب التعلم، وبذرا في إلى  الحياة،، نبع العطاء، وسند والديّ الكريمينإلى 

 .لكم، فأنتم الأصل والبركة والدافع الأكبر لامتنان والتقديرا كلا واليقين،دربي الثقة 

لابتسامتكم حين ضاق  شكرًا والدعم،الذين كانوا لي العون  ،قاربيأوكل  وأخواتيإخوتي إلى 

 .الوقت، وصبركم حين طال الغياب

النور في أيام الجدّ، والسند  كنتم والنجاح،، من شاركوني لحظات التعب فياءوأصدقائي الأإلى 

 .في كل محطة

 أوكلمة مشجعة،  أوصادق،  بدعاء العمل،بعيد في إنجاز هذا  أوكل من ساهم من قريب إلى و

 .جميعاً أهدِي ثمرة هذا الجهد، مع خالص المحبة والاحترام لكم أمل،حتى نظرة 
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 :ملخص الدراسة
 لةلمحاو ، التسويق من خلال العلامة التجارية الفاخرة" تجاهاتا "قيادةوووووووووو بهذه الدراسة الموسومة  سعت         

دراسدددددددددة ميدددانيددة علب عينددة من متت عي فهم العلاقووة المركّبووة بين العلامووة الفوواخرة، المؤثر، والمتلقي، من خلال 
 المنصة الأكثر تأثيرًا وانتشارًا في مجال الموضة والفخامة. باعتبارها، الإنستغرام برع الفاخرة العلامات التجارية

يل المؤثرين لأدوات التأثير المرئي والتفاعلي في تشك استخدامالكشو  عن كييية إلى هذه الدراسوة  تهدف         
من ضووو بعين، وتحداد مدى قدرة العلامات الفاخرة على التأثير الرمزي والسووولوكي في الجمهور، حتىتاتجاهات المت

 .المحدود أوالفاات ذات الدخل المتوسط 
لعينة ا اختياروفق  والميداني،وقد اعتمدت هذه الدراسوووووووووووووة على المنهج الوصوووووووووووووفي لتغطية الجانب الن ري        

 .القصدية بالطريقة العرضية
 عدة نتائج أهمها:إلى وقد توصلت الدراسة 

التجارية الفاخرة تمارس جاذبية نفسووووووووووووية على المتتبعين خاصووووووووووووة عبر  أ  العلاماتنتائج الدراسووووووووووووة  أظهرت- 1
 القصيرة. تالمحتوى القصصي والفيداوها

 .وتأثيرا هو الأكثر إقناعا والغير مكل الأسلوب البسيط   أالنتائج بينت ووووو  2
 رائج.هو  المؤثرين العبو  دورا مهما في التعريف بما  أت النتائج كشفووووو  3

 المؤثرين.العلامات التجارية تكتش  عن طريق   أالنتائج ضحت أو وووووو  4

اتجاهات  ظهورإلى نما تحولت إالعلامات التجارية الفاخرة لم تعد مجرد منتجات استهلاكية   أظهرت النتائج أ-5
 الهويات.أخرى وتعيد تشكيل 

من خلال فرض اتجاهات جديدة تتحيل لاحقاً إلى معايير يقتدي بها باةي  تبرز القيادة السوويةي أظهرت النتائج - 6

 .الفاعلين في السيق

تؤكد النتائج أ  العلامات الفاخرة تنجح في ترسيخ موقع قيادي في أذها  الجمهور، يجعل منها مصدرًا للتأثير -7
 .والإلهام



 الملخص بالإنجليزية:

 

 
Absract: 

 

This study, whitch is entitled "Leading Marketing Trends through Luxury 

Brands" 
 sought to understand the complex relationship between luxury brands influencers 

and recipients، through a field study on a sample of brand followers on 

Instagram، which is considered the most influential and widespread platform in 

the field of fashion and luxury. The aim of this study is to reveal how influencers 

use visual and interactive influence tools to shape followers' trends and to 

determine the extent to which luxury brands can have symbolic and behavioral 

influence on the audience، even among groups with moderate or limited income. 

This study relied on a descriptive methodology to cover both the theoretical and 

field aspects، based on purposive sampling using a cross-sectional approach. 

The study reached several conclusions، the most important of which are: 1- The 

results of the study showed that luxury brands exert psychological appeal on 

followers، especially through storytelling content and short videos.  

2- The results indicate that interactive tools (stories، live broadcasts، explanatory 

texts) have proven their ability to attract and persuade. 

 3- The results indicate that influencers play an important role in highlighting what 

is trending. 

 4- The results show that brands are discovered through influencers.  

5- The results showed that luxury brands have transformed from mere consumer 

products into entities that generate new trends and reshape identities.  

6- The results showed that market leadership stands out by imposing new trends that 

later turn into standards followed by other market players. 

-7 The results confirm that luxury brands succeed in establishing a leadership position 

in the minds of the public, making them a source of influence and inspiration. 

 
 



 الملخص بالفرنسية:

 

 

Résumé de l’étude: 

 

Cette etude qui sintitulée "Diriger les tendances marketing à travers la marque 

de luxe" vise à comprendre la relation complexe entre la marque de luxe، 

l'influenceur et le récepteur، à travers une étude de terrain sur un échantillon de 

suiveurs de marques sur Instagram، considérée comme la plateforme la plus 

influente et répandue dans le domaine de la mode et du luxe. L'objectif de cette 

étude est de révéler comment les influenceurs utilisent des outils d'influence visuels 

ET interactifs pour façonner les tendances des abonnés، et de déterminer dans quelle 

mesure les marques de luxe peuvent avoir un impact symbolique et comportemental 

sur le public، même parmi les catégories à revenu moyen ou limité. Cette étude a 

adopté une méthode descriptive pour couvrir les aspects théoriques et pratiques، en 

choisissant l'échantillon de manière intentionnelle et croisée. 

 

L'étude a abouti à plusieurs résultats، les plus importants étant: 

 1 - Les résultats de l'étude montrent que les marques de luxe exercent une attraction 

psychologique sur les suiveurs، notamment à travers le contenu narratif et les vidéos 

courtes. 

 2 - Les résultats révèlent que les outils d'interaction (histoires، live streaming، 

textes explicatifs) ont prouvé leur capacité à attirer et persuader.  

3 - Les résultats montrent que les influenceurs jouent un rôle important dans la 

promotion des tendances. 

 4 - Les résultats indiquent que les marques sont découvertes grâce aux influenceurs. 

 5 - Les résultats montrent que les marques de luxe ne sont plus simplement des 

produits de consommation، mais se transforment en de nouvelles tendances et 

redéfinissent les identités.  

6 - Les résultats ont montré que le leadership du marché se manifeste par l'imposition 

de nouvelles tendances qui deviennent ensuite des normes auxquelles les autres acteurs 

du marché se conforment. 

-7 Les résultats confirment que les marques de luxe réussissent à établir une position de 

leader dans l'esprit du public, ce qui en fait une source d'influence et d'inspiration. 
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 مقدمة
علمية الحداثة، ال الاتصالاتيشهد العالم اليوم تحولات وانتقالات كبيرة في مختل  الميادان، لاسيما في مجال      

د، . فنحن نعيش حالياً في زمن اتميز بالسووووووورعة والتنافس الشوووووووداالإنترنتوذلك نتيجة للتطور الذي أحدثته شوووووووبكة 
والإنتاجي، بفعل التقدم العلمي والتكنولوجي الذي أصبح له تأثير مباشر على حجم  الاقتصاديخاصة في الميدا  

 .الأربا ، ونوعية السلع والخدمات المتوفرة في الأسواق
يعد من أبرز مخرجات التطور الرقمي المتسووووارع  الإلكتروني والذيي هر التسووووويق وفي ظل هذه التغيرات        

الذي يشووهده العالم في العقود الأخيرة، حي  أصووبح أداة أسوواسووية في عمليات الترويج للسوولع والخدمات عبر شووبكة 
ة، وسووائل رونيالإلكت. ويعتمد هذا النوع من التسووويق على اسووتخدام الوسووائط الرقمية المختلفة مثل المواقع الإنترنت

ية الجمهور المسوووووتهدف بطريقة أكثر فاعلية وتفاعلإلى بهدف الوصوووووول  الإلكتروني،التواصووووول الاجتماعي، البريد 
 مقارنة بالوسائل التقليدية.

ومع تطور هذا المجال برز دور المؤثرين الرقميين كأحد أهم العناصووور في الحملات التسوووويقية حي  يعتمد       
. إذ امالإنسووووتغر عدة جماهيرية واسووووعة على منصووووة ى هؤلاء الأشووووخاض الذان اتمتعو  بقاالعداد من المسوووووقين عل

دورا حيويووا في تعزيز مصوووووووووووووووداقيووة العلامووة التجوواريووة، فهم يمثلو  صوووووووووووووووتووا موثوقووا لوودى متووابعيهم بوون يالمؤثر  قومي
 مات. كما أ والخدالتأثير على قرارات الشراء من خلال مشاركتهم وتجاربهم الشخصية مع المنتجات    ويسوتطيعو 

يكو  تفاعليا ويعتمد على أسوولوب بسوويط وقريب من الجمهور مما ازيد من  ن غالبا مايالمحتوى الذي يقدمه المؤثر 
 .ةفعالية الرسائل التسويقي

ن العبو  دورا محوريا في قيادة اتجاهات التسوووووووووويق الحداثة، حي  لم يعد دورهم يين الرقميلذلك أصوووووووووبح المؤثر    
 لوكياتهمسوووووتشوووووكيل ذوق الجمهور وتوجيه إلى ذلك  تجاوزلخدمات فحسوووووب بل وا الترويج للمنتجاتمقتصووووورا على 

 الشرائية من خلال محتواهم المستمر والمتجدد.
هم نوعية المنتجات المطلوبة مما يجعل أوتوجهات جدادة سوووواء في أسووواليب العرض  رن بابتكايكما يقوم المؤثر    

التجارية، وتكمن قوتهم في قدرتهم على التفاعل المباشووووور مع  تللعلاما ةقوة فاعلة في صوووووياغة الخطط التسوووووويقي
يجعلهم بمثابة مرآة حقيقية في السووووووق، ولهذا السوووووبب أصوووووبحت الكثير من  بعين وفهم ميولهم واحتياجاتهم ماتالمت

 المؤثرين في تحداد التوجهات واختيار المنتجات الجدادة.الشركات تعتمد على 
مة من خلال العلا ةالتركيز على كييية مسوووووووووووووواهمة المؤثرين في قيادة الاتجاهات التسووووووووووووووويقي حواولنواولقود         

 في هذه الدراسة الخطة التالية: اعتمدناالتجارية الفاخرة، وقد 
خطوات مجمل ال ومنهجيتها اسووتعرضووتفيه موضوووع الدراسووة  تناولنال و خصووصوونا له الفصوول الأ الإطار المنهجي

تحته الدراسووووووات السووووووابقة والإشووووووكالية  لها موضوووووووع الدراسووووووة اندرثأو  :قسوووووومينإلى المنهجية والتي قسوووووومت بدورها 



 مقدمة
 

 
 ب

وتسوووواؤلاتها وأهم المفاهيم التي لها علاقة مباشوووورة بموضوووووع الدراسووووة ثم أسووووباب اختيار الموضوووووع وأهمية الدراسووووة 
 وصعوباتها. وأهدافها
والقسووووووووووووم الثاني جاء لشوووووووووووور  منهجية الدراسووووووووووووة من خلال تحداد نوعها ومنهجها وتحداد العينة وأدوات جمع      

 جدول توزيع العينة. والمكانية وتحداد البيانات وأخيرا مجال الدراسة التحليلية الزمانية
 وني والتسويقالإلكتر لهما "التسويق أو للدراسوة وتم تقسويمه لقسمين  للجانب النظري أما الفصول الثاني جاء ملخصوا 

لإلكتروني اومزيج التسوووويق وخصوووائصوووه وأدواته وأهم مراحله وأشوووكاله  التسوووويق الإلكتروني المؤثر" ويضوووم: مفهوم
ته وأهمي ري التأثيويتضوووومن كذلك مفهوم التسووووويق  الإلكتروني الفعالنجا  الصووووفاحات وضووووما  التسووووويق  ومعاار

 والأساليب الخاصة به. واستراتيجيتهوأهدافه وتقنياته 
اسة بعض القيادة وأهم اتجاهاتها الحداثة وأخيرا در إلى والتطرق  ،العلامة التجارية وماهيتها إلىثم ثانيا تطرقنا فيه 

 أسماء العلامات المحلية والأجنبية.
لدراسوووووة ابعرض وتحليل نتائج الدراسوووووة ثم النتائج العامة وخاتمة  للجانب التطبيقي،وقد خصوووووص الفصووووول الأخير 

 حق.وقائمة المراجع والملا
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 ل: موضوع الدراسة ومنهجيتها والفصل ال 
 لا: موضوع الدراسةأو 
 الدراسات السابقة-1
 وتساؤلاتها إشكالية الدراسة-2
 الدراسة ومصطلحات مفاهيم-3
 أسباب اختيار الموضوع-4
 أهمية الدراسة-5
 هداف الدراسةأ -6
 صعوبات الدراسة-7

 ثانيا: منهجية الدراسة
 نوع الدراسة-1
 منهج الدراسة-2
 عينة الدراسة-3
 دوات جمع البياناتأ-4
 مجالات الدراسة-5
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 لا: موضوع الدراسة أو 
 :السابقة الدراسات-3

اح  لموضوووع البح ، حي  تُمكّن الب منهجيتُعدّ الدراسووات السووابقة مرجعًا أسوواسوويًا لفهم الإطار الن ري وال
من التعرف على الجهود العلمية التي بذلها الآخرو  في المجال نفسووووه، وتُسووووواعد في بلورة مشوووووكلة البح  وأهدافه 

شووووابه والاختلاف جه التأو كما تتيح هذه الدراسووووات فرصووووة للمقارنة بين النتائج المختلفة، وتحليل  ،بشووووكل أكثر دقة
 .الن رية المستخدمة في المنهجيات والأطر

 1(1413-1414) _ الجزائر ماجستير،م هاني أ حفري  ،رانيا : كوحللبو ال الدراسة 
 الدراسة:إشكالية 

 تغيير سلوك المستهلك في ظل جائحة كورونا؟ الإلكتروني فيكيف ساهم التسويق 
 الفرعية:التساؤلات 

 الصحي؟فترة الحجر  الإلكتروني في.فيما اتمثل استخدام المستهلك للتسويق 1
 ظل جائحة كورونا؟ الإلكتروني فيالمحققة للمستهلك من التسويق  اعاتبالإش.ما هي 2
 روني؟الإلكت.ما هي العوامل المؤدية لتغيير سلوك المستهلك خلال جائحة كورونا جراء استخدامه للتسويق 3

 :وأدواتهامنهجية الدراسة 
  اهي اسوووووووتمارة الاسوووووووتبي والمناسوووووووبةالملائمة  ةالوسووووووويل  أورأت الباحثة  المسوووووووحي،اعتمدت الباحثة على المنهج 

 .ةالإلكتروني
 الدراسة:نتائج 

بسووووكرة في تطوير معارف المسووووتهلك الجزائري حول  والمسووووتعملةمسوووواهمة صووووفحة بيع وشووووراء الأشووووياء الجدادة -
 الإلكتروني.التعامل في مجال التسويق 

 ة.الإلكترونيالتخلي عن التعاملات التقليدية واستبدالها بالتعاملات  إمكانية-
  .ةالإلكترونيهو العامل المؤثر على نجا  العملية التسويقية  لمستهلكا  أببينت نتائج الدراسة -
 
 

                                                           
التسويق الإلكتروني في تغيير سلوك المستهلك في ظل جائحة كورونا، دراسة ميدانية علب  كوحل رانيا، حفري أم هاني: دور -1

م علامقدمة لنيل شهادة الماجستير في علوم الإ مذكرة، -بسكرة–عينة من مجموعة بيع وشراء الشياء الجديدة والمستعملة 
 2222.2221والاتصال، اتصال وعلاقات عامة، جامعة محمد خيضر بسكرة، 
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 1(1448-1441) _ الجزائرماجستير،  الصالح، الثانية: جاري الدراسة 
  :إشكالية الدراسة
العلامة التجارية في المؤسوووووووسوووووووة الجزائرية؟ وكيف تؤثر من خلال العلامة التجارية على سووووووولوك ما مدى توسوووووووع 
 المستهلك النهائي؟

 الفرعية:التساؤلات 
 وحمااتها؟ إنشاؤهاما هي مكونات العلامة التجارية؟ كيف اتم -1
 ما المقصود بتوسع العلامة التجارية؟ وكيف اتم تنفيذها في المؤسسة؟-2
 توسع العلامة التجارية من خلال العلامة التجارية على سلوك المستهلك؟كيف اؤثر -3
 كيف اؤثر توسع العلامة التجارية على رأس مالها؟-4

 الدراسة:فرضيات 
 .تحسين قيمتها من خلال رأس مالها إلىاؤدي توسع العلامة التجارية في المؤسسة -1
 .التجارية من خلال زيادة مبيعاتها تحسين صحة العلامة إلىاؤدي توسع العلامة التجارية -2
 .تحسين صورتها إلىجودة منتوث توسع العلامة التجارية من طرف المستهلك  إدراكاؤدي -3
 .زيادة الولاء لها من طرف المستهلك من خلال المنتوث الجداد المرفق لها إلىتوسع العلامة التجارية اؤدي -4

 وادواته:منهج الدراسة 
 .المتعلقة بال اهرة والمعطياتالمنهج الوصفي التحليلي القائم على جمع البيانات  ىاعتمد الباح  عل

 .والاستمارةمن خلال الملاح ة 
 الدراسة:نتائج 

في تحسين صحة العلامة التجارية ضايلة مقارنة بمنتوجات المشروبات الغازية مساهمة توسع العلامة التجارية -
 .والمصبرات الأخرى 

 .معااير ومتطلبات نجاحها أحدوهذا يعتبر  المناسبة،تم تنفيذ توسع العلامة التجارية في المرحلة -
 
 

                                                           
س للمشروبات الغازية و االعلامة التجارية علب سلوك المستهلك، دراسة حالة العلامة التجارية نق تأثيرجاري الصالح: -1

 –فرع التسويق، جامعة محمد بوضياف مسيلة ،شهادة الماجستير في علوم التسيير، مذكرة مقدمة لنيل والمصبرات الغذائية
2227.2222  
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 1(1411) _ مجلة بوعلام،بن زخروفة  فاطمة،مخلوف  الحميد،عبد  الثالثة: مجدودالدراسة 

 :إشكالية الدراسة
 الاقتصادية؟هم الاتجاهات الحداثة للتسويق المعتمدة من طرف المؤسسات أ ما هي 

 إلب:جوانب ال حث  تم تقسيم
 .رات تطور التسويقر مب- 1
 .مرتكزاته همأ و بالعلامات  التسويق-2
 .الرقمي التسويق-3
 .التوجه الأخلاقي في النشاط التسويقي-4

 :دواتهأو المنهج 
 .اعتمدوا على المنهج الوصفي التحليلي عن طريق الملاح ة

 :نتائج الدراسة
 .تصرف أونه عملية وليست عمل أان ر التسويق الابتكاري على -
نسوووووووووبة  أ ة في السووووووووووق ما هي إلا نسوووووووووخة جدادة لمنتجات موجودة، و لمروجالمنتجات ا مأ  مع واقع اثبت ال-

 .12% تتجاوزالمنتجات الجدادة فعلا لا 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
الحديثة للتسويق في المؤسسات الاقتصادية، دراسة حالة  الاتجاهاتمجدوب عبد الحميد، مخلوف فاطمة، بن زخروفة بوعلام: -1

 2222 سنة-3 العدد-11، مجلة التن يم والعمل، المجلد أبل
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 1(1438) _ الجزائر مجلة، يوسف، الرابعة: تبوبالدراسة 
 :الدراسةإشكالية 

 ما جوانب التوجه الأخلاقي كتوجه حدا  في ممارسة المؤسسة للنشاط التسويقي؟
 :السئلة الفرعية

 ما المقصود بالتسويق الأخلاقي؟-1
 في النشاط التسويقي؟ بالأخلاقما أسباب اهتمام المؤسسة -2
 النشاط التسويقي للمؤسسة؟ لأخلقةماهي التوجهات الحداثة - 3

 :نتائج الدراسة
 .العداد من المؤسسات حداثا عند ممارستها النشاط التسويقي له اتجهتالتوجه الأخلاقي توجه -
 .الالتزام الأخلاقي للمؤسسة في نشاطها التسويقي له تأثير إيجابي عليها في عدة جوانب-
 الغش.و مام المؤسسات في ظل زيادة تعرض المستهلكين للخداع أالاهتمام بالتسويق الأخلاقي ضرورة ملحة -

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

                                                           
العدد  مجلة الإدارة والتنمية للبحوث والدراسات، الخلاقي كتوجه حديث في النشاط التسويقي للمؤسسة، اوس : التسويقتبوب -1

 2212 ،الجزائر-13
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 1(1411) _ مجلة، الجزائر ريضا،جعفار محمد  بيبي، : وليدخامسةالالدراسة 
 :إشكالية الدراسة

 ؟الإنستغرامن فعال عبر مواقع التواصل الاجتماعي خاصة منصة يهل التسويق عبر المؤثر 
 :فرضية الدراسة

 .مواقع التواصل الاجتماعي عبر ن فعاليالتسويق عبر المؤثر 
 :دواتهأو المنهج 

لتحليلي دراث المنهج اإمع  الموضوووع،تم الاعتماد على المنهج الوصووفي لتغطية الجانب الن ري وتوضوويح مفاهيم 
 .الذي يخدم الجانب التطبيقي والإحصاء

 :نتائج الدراسة
 .الإنترنتبها المؤثر عبر  ىصأو أ  المستهلكين يشترو  المنتجات فورا بعد -
 .جدادة من خلال المؤثرين منتجات أويكش  الكثير من الأشخاض علامات تجارية -
لتسويق لتستعمل التسويق عبر المؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعي بشكل كبير  تأ  الشركات هر البيانات -

 .لمنتجاتها وخدماتها وهذا ما يعزز فعالية التسويق المؤثر
  .لتسويق المؤثرلمواقع التواصل الاجتماعي  أبرز الإنستغرامتعد منصة -
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

                                                           
التسويق عبر المؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعي، دراسة تحليلية لمنصة  فعاليةوليد بيبي، محمد جعفاري ريضا: -1

 2223جوا -21، العدد 12م بواقي، المجلد أ، مجلة العلوم الإنسانية لجامعة انستغرام
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 1(1430) _ الردن حسن، ماجستير، نامحمد سلم ناالرحم السادسة: عبدالدراسة 
 :مشكلة الدراسة

التأثير على سووووولوك الشوووووباب الأردني في قرار شوووووراء  الإلكتروني في  ما هو الدور الذي تلعبه خصوووووائص الإعلا
 لكترونيا؟إالسيارات المعلن عنها 

 السئلة الفرعية:
على سوووووووووولوك الشووووووووووباب الأردني في قرار شووووووووووراء  التأثيرمهما في  الإلكتروني دورا  هل تلعب محفزات الإعلا-1

 لكترونيا؟إالسيارات المعلن عنها 
قرار  على سووولوك الشوووباب الأردني في التأثيرة في الإلكترونيما هو الدور الذي اؤديه معلن الرسووالة الاعلانية -2

 لكترونيا؟إشراء السيارات المعلن عليها 
على سووووووولوك الشوووووووباب الأردني في قرار شوووووووراء  التأثيرة دورا مهما في الإلكترونيهل تؤدي وسوووووووائل الاتصوووووووال -3

 لكترونيا؟إالسيارات المعلن عنها 
الأردني  على سلوك الشباب التأثيرالسيارات دورا مهما في  الإلكتروني عن للإعلا هل تؤدي الصورة الذهنية -4

 في قرار شراء السيارات المعلن عنها الكترونيا؟
 :أداة الدراسة

 .تم اعتمادهم على استمارة استبيا 
 :نتائج الدراسة

 .للمستهلك الأردني للسيارة السلوك الشرائيفي  تأثير الإلكتروني له  الإعلا أ أظهرت الدراسة -
ة السوووولوك الشوووورائي للمسووووتهلك للسوووويار  الإلكتروني على  لخصووووائص الإعلا ثرأهناك أ  أظهرت نتائج الدراسووووة -

 .المعلن عنها الكترونيا
ا فعالا لكترونيا دور إة الجذاب عن السووووويارات المعلن عنها الإلكترونيلمحتوى الرسوووووالة  أ ظهرت نتائج الدراسوووووة أ-

 .السيارة مما اؤثر على السلوك الشرائي للسيارةفي التحفيز وبناء صورة إيجابية على 
 
 

                                                           
علب السلوك الشرائي للمستهلك الردني للسيارات: دراسة تطبيقية أثر الإعلان الالكتروني عبد الرحما  محمد سلما  حسن: -1

 2214 _ الأرد ، رسالة ماجستير، جامعة الزرقاء، علب فئة الش اب في محافظة عمان/الردن
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 السابقة: التعليق علب الدراسات
اتّضووووووووح من خلال الدراسووووووووات السووووووووابقة وجود اهتمام متزااد بمواضوووووووويع التسووووووووويق الرقمي، وتأثيره على سوووووووولوك    

قد التسوووويق عبر المؤثرين. و  أوة، الإلكترونيالمسوووتهلك، سوووواء من خلال أدوات مثل العلامة التجارية، الإعلانات 
تنوعت هذه الدراسوووووووووووووات في مقارباتها المنهجية والموضووووووووووووووعية، مما سووووووووووووواعد على بناء قاعدة معرفية غنيّة يمكن 

 .الانطلاق منها لتوسيع البح  في هذا المجال

ستهلك مط الضووء على مجموعة من الاتجاهات الحداثة في التسويق وكييية تأثيرها على سلوك اليتسولكما تم     
ع العلامات عبر المؤثرين وتوسووووو الإلكتروني والتسوووووويقفي مختل  السوووووياقات. تتنوع هذه الدراسوووووات بين التسوووووويق 

 عن في تعزيز فعالية التسووووويق، فضوووولاً  الإنسووووتغرامدور وسووووائل التواصوووول الاجتماعي مثل  تناولتالتجارية، حي  
مات التجارية. كما أظهرت بعض الدراسووووووووووووات أهمية تأثير التسووووووووووووويق الأخلاقي وأهمية بناء صووووووووووووورة إيجابية للعلا

هذه  اتعلق بالمنتجات مثل السووويارات. ورغم تنوع فيماالتأثير على قرارات الشوووراء، خاصوووة  الإلكتروني في  الإعلا
الدراسوات في مواضويعها، إلا أ  جميعها تشوترك في التركيز على دور التسوويق في تعدال سولوك المستهلك، سواء 

 .الإنترنتاستراتيجيات الولاء وتحفيز المبيعات عبر منصات  أومن خلال التسويق الرقمي   اك

مع الدراسووووات السووووابقة في بعض المفاهيم والمنهجية، حي  اعتمدت أغلب الدراسووووات على المنهج  ناتتشووووابه دراسووووت
جمع البيانات ل  ال الاسووتبيالوصووفي التحليلي كاطار لدراسووة ال واهر التسووويقية، كما تم اسووتخدام أدوات شووائعة مث

في دراسووووووووووة توجهات التسووووووووووويق من خلال العلامة التجارية الفاخرة. كما  ناوتحليلها، وهو ما اتماشوووووووووى مع منهجيت
 من حي  التركيز على سوولوك المسووتهلك وتأثير اسووتراتيجيات التسووويق ناتتقاطع مواضوويع هذه الدراسووات مع دراسووت

 الاختلاف الجوهري يكمن في عينة أ العلامات التجارية. غير  أوالمختلفة عليه، سوووووووووواء عبر الوسوووووووووائط الرقمية 
ف فاة تسوووتهد نادراسوووت أ محلية، في حين  أوالدراسووة، حي  توجهت مع م الدراسوووات نحو فاات اسوووتهلاكية عامة 

العلامات التجارية الفاخرة، ما يمنحها طابعاً أكثر تخصوووووصووووواً ودقة في تحليل سووووولوك هذه الفاة  متتبعيمعينة من 
 .ذات الخصوصية في التفاعل مع التسويق
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 :من الدراسات السابقة الاستفادةجه أو 
لقد سواهمت الدراسوات السوابقة بشكل ملحوي في توجيهي على عدة مستويات منهجية ون رية. 

يقة، العينة البحثية بطريقة علمية دق إلىفمن خلال تحليل مناهجها، تم اسووووووتخلاض كييية الوصووووووول 
 دراسواتالوهو ما أتا  فهماً أعمق لآليات تكييف أدوات البح  مع الواقع الميداني. كما سواعدت هذه 

في ضبط بعض المفاهيم الأساسية كووووووووووووو "توسع العلامة التجارية" و"التسويق عبر المؤثرين"، والتي وردت بتفصيل 
 .دراساتال بعض واضح في

مما  هجية،منعلى ذلك، وفرت هذه الأعمال السوابقة نماذث فعالة لصوياغة التساؤلات الفرعية بطريقة  علاوة
 .ساهم في بناء هيكل متماسك للدراسة الحالية

ية، المسوووووووحية، الوصووووووويية التحليل –الاسوووووووتفادة من تنوع المقاربات المنهجية  الدراسوووووووات منوقد مكّنتني هذه 
بما يسومح بتكييف المنهج مع طبيعة الإشكالية المطروحة، وتوفير أرضية صلبة لتحداد المتغيرات  –والإحصوائية 
ت بينها. وبالتالي، لا تُمثّل هذه الدراسووات فقط مرجعية ن رية، بل كانت بمثابة مرشوود عملي سوواعد وتحليل العلاقا

 .في بلورة اتجاه البح  الحالي وصياغته وفق مقاربة علمية دقيقة
 إشكالية الدراسة وتساؤلاتها:-1

مواقع التواصول الاجتماعي قد غزت حياتنا اليومية بشكل كبير، وأصبحت جزءًا لا اتجزأ  أ لا يمكن إنكار 
مع الأصوووووووودقاء والعائلة، نشووووووووارك اهتماماتنا، ونكتشوووووووو  عالمًا جدادًا من الأفكار  فبفضوووووووولها نتواصوووووووولمن ثقافتنا. 
يق تماعي في عالم التسووووووووووو نه لا يمكننا تجاهل الدور المحوري الذي تلعبه مواقع التواصوووووووووول الاجأكما  .والمنتجات

 صووووووبحأمسووووووتوى جداد تماما حي  إلى فمن خلال هذه المنصووووووات انتقلت العلاقة بين الشووووووركات وجمهورها  اليوم،
 .تفاعلية وعمقا أكثرالتواصل 

الأدوات التي يسووووووووتخدمها المسوووووووووقو  أهم كواحدة من  "الإنسدددددتغرام"وفي قلب هذه التحولات برزت منصووووووووة 
منصوووة ى إلتحول  ،كمنصوووة لمشووواركة الصوووور و التواصووول فقطفمنذ انطلاقته  ،المسوووتهدفللتواصووول مع جمهورهم 

هم الأدوات أ واعتبرت من  ،عمالوتشوووكل اتجاهات جدادة في عالم الأ ينتؤثر في سووولوك المسوووتهلك ،تسوووويقية قوية
التطبيق  الشوووووعبية الهائلة التي اتمتع بها هذا إلىليها الشوووووركات والعلامات التجارية وذلك يعود إالحداثة التي تلجأ 

يعتبر  اكم ،بداعي ومؤثرإصبح منصة مثالية لترويج المنتجات والخدمات بشكل أبين مختل  الفاات العمرية مما 
حي  تُسوووووووووتخدم الصوووووووووور ومقاطع الفيداو القصووووووووويرة لجذب الانتباه وخلق تفاعل فوري مع  ،منصوووووووووة مرئية بامتياز

، والإعلانات الممولة، أصوووووبح (Live) ، والب  المباشووووور(Stories) الجمهور. ومن خلال الميزات مثل القصوووووص
 .ملااين المستخدمين حول العالم إلىمن السهل الوصول 
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نهم عادة ما يشوووعرو  بعدم الثقة وهذا ما ألا إمهمة للجماهير  ضووورورة الإلكتروني أصوووبحالتسوووويق  أ وبما 
وسوويط ثال  موثوق فيه من قبل الجماهير ليقوم بدور الترويج عن المنتجات والخدمات إلى جعل الشووركات تحتاث 

دى ممن لهم شوووووعبية وقبول ل الإنسوووووتغرامشوووووخاض معينين عبر منصوووووة أوهنا تقوم الشوووووركة بالتنسووووويق مع  المقدمة،
 .ليخلق بدوره سمعة لهذا المنتج من خلال قدرته في التأثير على الجماهيرالجماهير 
المشووواهير لعلامة تجارية معينة لها تأثير واضوووح على معتقدات  تأايد أ ظهرت العداد من الدراسوووات أ وقد 

 وأوشوووووووووخصوووووووووية عن المنتجات  ومراجعات مباشووووووووورةحي  يقوم بتجارب  ،ومواق  المسوووووووووتهلكين اتجاه تلك العلامة
ويق توظيف التسوووووو أ وقد تبين  التجارية،الخدمات هذا ما يجعل الجمهور يشووووووعر بالاتصووووووال الحقيقي مع العلامة 

من ثقتهم  ثرأك الإنسوووووتغرامالمسوووووتهلكين اثقو  بالشوووووخصووووويات التي اتابعونها على منصوووووة  أ إلى المؤثر توصووووول 
 .لشركاتبالجهود الترويجية الأخرى ل

أصووووبح لتوجهات العلامات التجارية دور متزااد في تحداد مسووووارات جدادة في التسوووووويق. إذ باتت العلامات 
جية تسووواهم أدوات اسوووتراتي إلىخدمة فحسوووب، بل تحولت  أوالتجارية لا تقتصووور على كونها وسووويلة للترويج لمنتج 

في تشووكيل سوولوكيات المسووتهلكين وخلق توجهات تسووويقية جدادة. فمن خلال تبني اسووتراتيجيات التسووويق المؤثر، 
وتحليل تفاعل الجمهور مع المحتوى الرقمي، أصووبحت الشوووركات قادرة على تحداد وتحليل الاتجاهات الجدادة في 

مط حياة ذلك ليشووومل ن تجاوزيعد يقتصوور على السووولع والخدمات، بل  السوووق. هذا التوجه الحدا  في التسوووويق لم
 .المستهلكين وسلوكياتهم الرقمية

 الدراسة: هذهومما سبق يمكن تقديم الإشكالية التي يمكن من خلالها معالجة 
من خلال العلامة التجارية   عينتاتجداهات المتفي قيدادة كيف يسددددددددداهم التسدددددددددويق المؤثر 

 ؟"الإنستغرام"الفاخرة عبر 
 :تم وضع الأسالة الفرعية التالية الرئيسعلى التساؤل  وللإجابة

باسووووووتخدام العلامات التجارية الفاخرة    و المؤثر عرض المحتوى التي يسووووووتخدمها  وأسوووووواليبوات دأماهي -1
 ؟الإنستغرامعبر 

 على قرارات المستهلك؟ قصص_فيداوهات_صوراؤثر محتوى العلامات التجارية  كيف-2
 بعين؟تاتجاهات المتة دساهمت العلامات التجارية في قيا كيف-3
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 الدراسة:ومصطلحات  مفاهيم-1
 : القيادة-

 لغة:
الذي   اأي حبل يقاد به وهي أيضا مهنة القائد أي المك وقيد،القيادة في اللغة العربية جاءت من كلمة قود 

 يكو  فيه القائد.
سوق مام والفالقود من الأ خلفها،ويسوقها من  مامها،أيقود الدابة من  السوق،القود ن ير  وقال ابن منظور:

 .1من ذلك كله القيادة والاسممن الخل  
 اصطلاحا:

القيادة بأنها مزيج من القوة والقدرة على الإقناع والإكراه، ويضوويف بأنها smith William المارشووالعرف 
ظاهرة إبراز شوووووخصووووويتك الخاصوووووة بك بحي  تجعل أفرادك يعملو  ما تريده منهم حتى ولو كانوا غير متحمسوووووين 

ونت ك كأنتصوووووووبح قائدا لا بد  أ  لأجلالقيادة هي شووووووويء ذاتي وشوووووووخصوووووووي  أ   للقيام بالعمل المطلوب، ويقول 
 .تتسم بسجايا معينة التي أهمها الشجاعة وقوة الإرادة والإبداع والمعرفة أ شخصيتك، والشخصية هذه انبغي 

هي عملية تربوية اجتماعية تسووووووووووووووتهدف توجيه الجماهير لتحقيق أهدافها وتنفيذ برامجها وهي عملية تحريك 
 .2اختيارهممجموعة من الناس باتجاه محدد ومخطط وذلك بتحفيزهم على العمل ب

 :ااجرائي
الة المجموعات لتحقيق أهداف مشووووووووتركة بطريقة فع أولقيادة هي القدرة على التأثير والإلهام وتوجيه الأفراد ا

اميكية عملية دانبومن موة. تُعتبر القيوادة من أهم العوامول التي تسوووووووووووووواهم في نجوا  الأفراد والمن مات، حي  تمثل 
 .تجمع بين الرؤية، المهارات، والقيم

 اتجاهات التسويق:
 :الاتجاه
إحدى حالات التهيؤ والتأهووووووووووووووب العقلووووووووووووووي العصبي التي تن مها  هو:للاتجاه  ALLPORTالبورتتعريف 

 .المختلفة للأشوياء والمواق الخبرة، ولها فعل توجيه على اسوتجابات الأفوراد 

                                                           
، شهادة ماستر، تن يم وعمل، جامعة القيادة والرضا الوظيفي، دراسة ميدانية بمؤسسة خزينة ولاية ورقلةمريم عصماني: -1

 21ورقلة ض-2217-2216قاصدي مربا ، 
ماستر  ، مذكرةحالةقياس تأثير السلوك القيادي علب الرضا الوظيفي في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية دراسة فراث محمد: -2

 13ض 2221.2222 _ في تخصص إدارة الاعمال، جامعة ابن خلدو  تيارت
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ا سووولبياً نحو وضوووع م أونزعة للتصوورف سوووواء إيجاباً  :فيرى الاتجاه بأنه BOGARDUS بوجار دوسما أ
 .سلبية لهذا التصرف أوفي البياة التي تحدد قيماً إيجابية 

يمثل الاتجاه من وجهة الن ر المعرفية  سوووولوكي:من خلال مدخل معرفي  NEWCOMB نيوكمبتعريف 
ما موووون وجهة الن ر الدافعية، فالاتجاه يمثل حالة من الاستعداد أسالبة،  أوتن يماً لمعارف ذات ارتباطات موجبة 

لاستثارة الووووووووودافع، فاتجووووووووواه المرء نحو موضوع معين هو استعداد لاستثارة دوافعه فيما اتوووووووووصل بالموضووووووووووع، وهذا 
 1إيجاباً  أوالاستعداد اتأثر بخبرة المرء ومعارفه السابقة عن هذا الموضووع سولباً 

 التسويق:
ات مية تنطوي على تخطيط وتنفيذ ومراقبة نشووووواطين تعرفت الجمعية الأمريكية للتسوووووويق على أنه: عملية 

أنها خلال عمليات تبادل من ش والسلع والخدمات من وترويج وتوزيع الأفكارسعير تمدروسة في مجالات تكوين و 
 2.والفردهداف المن مة أ خدمة 

 الاتجاهات التسويقية:
 :اجرائيا

ورات التي تنشووووووووووأ نتيجة التط مجموعة النماط الديناميكية والاسدددددددتراتيجيات المبتكرةالاتجاهات التسووووووووووويقية هي 
، وتؤثر على الطريقة التي تتواصووووووووووووول بها الشوووووووووووووركات مع عملائها. هذه والاجتماعيةالتكنولوجية، الاقتصوووووووووووووادية، 

د للشركات ، وتعمل كمرشوتوقعات السواق التغيرات في سلوك المستهلكين، التقنيات الجديدة،الاتجاهات تعكس 
 ية بما اتناسب مع الواقع المتغيرلتطوير استراتيجياتها التسويق

 قيادة الاتجاهات التسويقية:
 اجرائيا:

العلامة التجارية هي الرائدة في تحداد وصناعة توجهات جدادة في السوق  أوتكو  الشركة  أ تعني 
 بدلًا من مجرد مواكبة ما هو شائع حاليًا

 اسووووووووووووووتراتيجيات أومنتجات  أوبمعنى آخر، هي القودرة على توقع احتيواجات العملاء، ولاطلاق أفكار 
لموجة، تكو  أنت وقهم بدلًا من اتباع اتس أوير في طريقة تفكير الجمهور يتسويقية مبتكرة تُحدث تأثيرًا وتغ

 من يصنعها.

                                                           
 321ض-2212 - دمشق 4-3العدد  22، مجلة جامعة دمشق، المجلد الاتجاهات من منظور علم الاجتماعحسين صداق: -1
هيكلة المزيج الاتصالي لمن مات الأعمال، بوغدو ياسين، مقلقل بوزيا : دور المؤثرين عبر منصات التواصل الاجتماعي في -2 

 2ض 2223-2222-مذكرة شهادة ماستر، شعبة تسويق، جامعة ابن خلدو  تيارت
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دلًا من ب تحداد وتوجيه سووووولوك المسوووووتهلكين واتجاهات السووووووق الشوووووركة على  أوتعني قدرة العلامة التجارية 
لمحرك اما هو شوووووووووووووائع، بل تبتكر اسوووووووووووووتراتيجيات جدادة تجعلها  ردمجرد الاسوووووووووووووتجابة لها. أي أنها لا تكتفي بمج

 .مستهلكينالأساسي لتوجهات ال
التنبؤ بالاحتياجات المسووووتقبلية، إنشووواء طلب جداد على المنتجات، التأثير على قرارات الشووووراء، يشووومل ذلك 

الابتكار، البيانات اتم تحقيق ذلك من خلال اسووووووووتخدام  .خدمة معينة أووتغيير طريقة تفكير الجمهور حول منتج 
 .العملاء المتميزةالضخمة، الذكاء الاصطناعي، التسويق العاطفي، وتجارب 

ق الجهة المسوّقة على توجيه وتحفيز توجهات السو  أوتعني قدرة العلامة التجارية  قيادة اتجاهات التسويق
وسلوك المستهلكين من خلال استراتيجيات تسويقية مبتكرة. اتضمن ذلك استباق احتياجات العملاء، وتقديم حلول 

المؤثرين، واسوووووووووووتخدام البيانات الضوووووووووووخمة  المحتوى الرقمي، وحملاتجدادة، والتأثير في القرارات الشووووووووووورائية عبر 
والذكاء الاصووووووووطناعي. بعبارة أخرى، لا تكتفي العلامة التجارية بالاسووووووووتجابة لاتجاهات السوووووووووق، بل تسوووووووواهم في 

 .1تشكيلها وتوجيهها وفق رؤيتها وأهدافها
 العلامة التجارية:
ا أي تركيبة منها جميع رمز أوإشووارة  أومصووطلح  أو اسوومبأنها: مريكية العلامة التجارية تعرف الجمعية الأ

 .المقدمة من بائع ما يقدمه المنافسو  الاخرو   والخدماتهدفها تميز السلع 
رسووم تسوومح بتحداد هوية المنتوجات  أو رمز، إشووارة، كلمة، اسووم، نها:أعلى  ودبيوسكوتلر عرفها كل من 

 .والخدمات لبائع ما عن البائعين الاخرين وتميزها عن المنافسين
ة الثق وهي تعني المسووووووووووتمرة،التجارية عبارة عن مجموعة من الوعود   : العلامةأ دافيد فيرى ما سووووووووووكوت أ

. وتسووواعد العلامة التجارية العملاء الشوووعور بالمزيد من الثقة اتجاه قرارهم الآمالومجموعة محددة من  والاسوووتمرار
 2الشرائي 

 
 
 

                                                           
ن رًا لعدم توفر تعريف محدد وشامل في الأدبيات والمراجع المتاحة لمفهوم قيادة اتجاهات التسويق، فقد ارتأات صياغة تعريف -1

للموضوع، معتمدًا في ذلك على الربط بين المفاهيم الن رية ذات الصلة والسياق العملي خاض يستند إلى فهمي الشخصي وتحليلي 
 لح.للمصط

للمشروبات  ساو نقتأثير العلامة التجارية علب سلوك المستهلك، دراسة حالة العلامة التجارية لمؤسسة جاري الصالح: -2
 2ض-2222-2227 التسويق، جامعة محمد بوضياف مسيلة،، شهادة ماجستير في علوم التسيير فرع والمصبرات الغذائية
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 أس اب اختيار الموضوع:-0
 الس اب الذاتية:

 .)التسويق_المؤثرين( في دراسة مثل هذه المواضيع والرغبةالاهتمام الشخصي بالموضوع -1
 .عليهم الضوء ظهور العداد من المؤثرين والرغبة في تسليط-2
 .الحداثةيعتبر من المواضيع -3
 .ملاح تنا لقوة تأثير المؤثرين على سلوك المتتبعين-4

 الس اب الموضوعية:
 .الإنستغرامعبر  خاصة بالتسويقكثرة اهتمام فاة الشباب -1
 .التجارية تعزيز العلاماتفي  الإنستغراملدور  أعمقلة فهم و امح-2
 .الاستراتيجيةكيف يمكن للشركات استغلال هذه لة معرفة و امح-3
 معرفة كيف يمكن للمؤثرين قيادة المتتبعين للعلامات التجارية.-4
 أهمية الدراسة:-5
 المعاصرة. التسويق مواضيع أبرزحد لأ تناولهاتكتسي الدراسة أهميتها من خلال -
 .التجارية والعلامات ذكور( بالمؤثرين-ناثإتزااد اهتمام فاة الشباب )-
 .الإنستغرامتوضح هذه الدراسة أهمية المؤثرين في التسويق عبر منصة -
 تبرز كيف تمارس العلامات التجارية الفاخرة دور القائد في خلق وتوجيه الذوق العام-

   تسلط الضوء على القيادة التسويقية كعامل رئيسي في توجيه اتجاهات المستهلكين داخل السوق.
 الدراسة:هداف أ-6
باسوووووتخدام العلامات التجارية الفاخرة عبر    رو المؤثعرض المحتوى التي يسوووووتخدمها  وأسووووواليبوات دأمعرفة ما -

 .الإنستغرام
 .على قرارات المستهلك قصص-فيداوهات-صورمعرفة كيف اؤثر محتوى العلامات التجارية  -
 .بعينتاتجاهات المتة دساهمت العلامات التجارية في قيا معرفة كيف-
 صعوبات الدراسة:-1
 .ل )قيادة اتجاهات التسويق(و حول المتغير الأ عدم وجود دراسات سابقة في حدود اطلاعنا-
ى لذلك تم الاعتماد الكبير عل (والعلامة التجاربة)الاتجواهات التسووووووووووووووويقية  الخواصووووووووووووووة بوالمتغيريننودرة المراجع  -

 .والمذكراتالمجلات 
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 ثانيا: منهجية الدراسة 
 الدراسة:نوع -3

تقديم صوووورة دقيقة وشووواملة عن ال اهرة إلى تُصووونّ  هذه الدراسوووة ضووومن الدراسوووات الوصووويية، حي  تهدف 
المدروسوووووووة من خلال رصووووووود خصوووووووائصوووووووها ومكوناتها كما ت هر في الواقع. وتعتمد على جمع البيانات من عينة 

ات تعدالها. هذا النوع من الدراسوووووووو أوا محددة وتحليلها بغرض فهم الاتجاهات والأنماط السووووووووائدة دو  التأثير عليه
يُسووووتخدم عندما يكو  الهدف هو التعرّف على الواقع وفهمه كما هو، وهو ما اتماشووووى مع طبيعة الموضوووووع محل 

 .البح 
 منهج الدراسة:-1

صوووووووووووووائب ويعرفه "بيتل" بأنه ال معينة،يقدم المعجم الفلسوووووووووووووفي تعريفا للمنهج بأنه وسووووووووووووويلة محددة وله غاية 
 1عليها والبرهنةللعمليات العقلية التي تقوم بها بصدد الكش  عن الحقيقة 

الجانب  لتغطيةالتي تسووووووعى لتحقيقها تم اسووووووتخدام المنهج الوصووووووفي  والأهدافوفي ضوووووووء طبيعة الدراسووووووة 
 .الموضوعالن ري وتوضيح مفاهيم 

 :أدوات جمع البيانات-1
هم العناصور في البح  بحي  تساهم في تحليل ال اهرة ووصفها وتفسيرها أ  البيانات منتعتبر أدوات جمع 

 .مما يساعد الباح  في جمع البيانات المتعلقة بموضوع الدراسة الدراسة، إطارفي 
 على: الاعتمادوقد تم 

 ستبيان:استمارة الا

الورقي كأداة رئيسووووووية لجمع البيانات، ن راً لما اتمتع به من مزايا عدة، من بينها سووووووهولة  الاسووووووتبيا تم اسووووووتخدام 
 ي بعض السياقات.ة فالإلكترونيالتوزيع، ووضو  الأسالة للمبحوثين، وارتفاع نسبة الاستجابة مقارنة بالأساليب 

اغة ة من الأسوالة المغلقة المصبعناية ليتناسوب مع أهداف الدراسوة، حي  شومل مجموع  اوقد تم تصوميم الاسوتبي 
  افق(، مما يسمح بقياس اتجاهات وآراء المبحوثين بدقة.أو ، لا محاادافق، أو وفق مقياس ليكرت الثلاثي )

                                                           
 1، ص2002، دار التميز، دمشق 2، طالبحث العلمي في العلوم الإنسانية ةمنهجيعبود عبد الله العسكري: -1
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علم  ،في التخصوصات التالية: علوم الإعلام والاتصال 1عرضوت الاسوتمارة على مجموعة من الأسواتذة المحكمين
تعدال  اذ تم ،لمعرفة مدى صوووولاحية العبارات المسووووتخدمة للقياس وانتمائها للمجال الذي وضووووعت ضوووومنه ،النفس

 التالية: المحاورتفضل بها الأساتذة وفق  والاقتراحات التيصياغة بعض الفقرات في ضوء الآراء والملاح ات 

 بيانات شخصية ل:والمحور ال 

  باسووووووتخدام العلامات التجارية الفاخرة رو وأسوووووواليب عرض المحتوى التي يسووووووتخدمها المؤث تأدوا المحور الثاني:
 .الإنستغرامعبر 

 .تأثير محتوى العلامات التجارية الفاخرة )صور_فيداوهات_قصص( على السلوك الاستهلاكي المحور الثالث:

 .ية للمتتبعينمساهمة العلامات التجارية في قيادة الاتجاهات التسويق المحور الرابع:

على عينة مختارة من متتبعي العلامات التجارية الفاخرة، وتم جمع البيانات  بطريقة عرضددددددددية  اوُزّع الاسووووووووووووتبي 
من   ايالإجابات العشوائية. وقد مكّن هذا الاستب أوادويًا، بما يضمن المراقبة المباشرة للعملية وتقليل نسب الخطأ 

للتحليل الإحصوووائي لتفسوووير مدى تأثير العلامات التجارية الفاخرة على توجّهات الحصوووول على بيانات كمية قابلة 
 .المستهلكين

 عينة الدراسة: -0
 هم المراحل في البح  فالباح  يحدد عينة موضوعه منذ تحداده للمشكلة البحثية.أ اختيار العينة من   إ

مجتمع الدراسووووووووووووووة الذي تجمع منه البيانات الميدانية وهي تعتبر جزء من الكل بمعنى أنه عينوة البحو  هي 
 2عليه الدراسة لتجري تؤخذ مجموعة من أفراد المجتمع على أ  تكو  ممثلة للمجتمع 

 اوموضوووووووعنا الذي نحن بصوووووودد البح  فيه هو الذي يفرض علينا اختيار العينة والتي بدورها تمثل مصوووووودر 
 البيانات.لتحليل  اأساسي

                                                           
 الأساتذة المحكمون: 1 

 علم النفس، جامعة محمد خيضر بسكرة. ،د. دبراسو فطيمةأ. 
 .محمد خيضر بسكرة ةوالاتصال، جامع، علوم الإعلام مسعودة طلحةب. د. 

 جامعة زيا  عاشور الجلفة. ،علوم الاعلام والاتصال ،ث. د. سهام قنيفي
 24( ض2222) 4والدراسات العدد، عائشة نحوي: العينة، مجلة الواحات للبحوث عادل مرابطي-2 
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ا في الجامعة تم توزيعه على عينة مختارة من متتبعي العلامات التجارية الفاخرة، بطريقة عرضددية  اوُزّع الاسوووتبي
ما تم توزيعها ك ،والمكتبة المركزيةالمركزية خاصوووووووووووووة في أماكن تواجد الطلبة بكثرة والتي كانت في مكتبات الكلية 

اقي كما تم توزيع ب ،بمهامهم لانشووووووووغالهمعدد المسووووووووتجوبين قليل ن را  كا ، المكتباتعلى عدد من العمال داخل 
 ماوتم جمع البيانات ادويًا، ب .وغيرهم الاسووووووووووووووتمارات على الأفراد المتواجدان خارث الجامعة من ماكثين في البيت

من الحصول   ان هذا الاستبييضومن المراقبة المباشورة للعملية وتقليل نسب الخطأ أو الإجابات العشوائية. وقد مكّ 
على بيووانووات كميووة قووابلووة للتحليوول الإحصوووووووووووووووائي لتفسووووووووووووووير موودى تووأثير العلامووات التجوواريووة الفوواخرة على توجّهووات 

 .المستهلكين

كثر كعينة للدراسووووووووة ن رًا لأنهم الفاة الأ الإنسدددددتغرامعبر  متت عي العلامات التجارية الفاخرة اختيار فاةتم 
. ويعود لإنسوووووتغراماتعتمدها العلامات التجارية الفاخرة عبر  الإلكتروني التيتفاعلًا وتأثرًا باسوووووتراتيجيات التسوووووويق 

 :الأسباب التاليةإلى ذلك 
عل آرائهم الفاخرة، مما يجمتتبعي العلامات التجارية الفاخرة هم الفاة المسوووووووووتهدفة الرئيسوووووووووية من قبل العلامات -1

 .وتجاربهم ذات قيمة في تقييم فعالية استراتيجيات التسويق الرقمي
هذه العينة تمتلك خبرة مباشووووورة مع العلامات الفاخرة، مما يمكنهم من تقديم تقييمات دقيقة حول تأثير المحتوى -2

 .التسويقي على قراراتهم الشرائية وسلوكهم الاستهلاكي
لكين فعليين بدلًا من جمهور عام يضووووومن جمع بيانات أكثر دقة وقابلة للتحليل، ما يعزز قوة اسووووتهداف مسووووته-3

 .النتائج والإسقاطات البحثية
هذه الفاة تساعد في فهم تأثير استراتيجيات التسويق الفاخر على تصوراتهم للعلامة التجارية، ومستوى ولائهم، -4

 .الرقمي ومدى استعدادهم للإنفاق بناءً على المحتوى 
 مجالات الدراسة:-5

 عينة من مستعملي منصة إنستغرام الذين يتابعون تمثّل المجال البشوري لهذه الدراسة في : . الإطار ال شدري 3
، وقد تم اختيارهم قصووووووود الوقوف على آرائهم واتجاهاتهم وسووووووولوكياتهم المتعلقة بتفاعلهم العلامات التجارية الفاخرة

 ورقي.مع هذه العلامات عبر المنصة، وذلك من خلال استبيا  

– والقطب الجامعي-بسدددددكرة-خيضدددددرالمركزية محمد الجامعة تم تنفيذه في   االاسوووووووتبي :الإطار المكاني. 1
 . لإنستغراما، حي  قمت باستهداف الأفراد الذان اتابعو  العلامات التجارية عبر منصة الخارجي والمحيط-شتمة

   الزماني:الإطار . 1
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للدراسووووووووة  الفصووووووووول الن ريةخصووووووووصووووووووت لجمع  ،2225لى غاية شووووووووهر مارسإالممتدة من نهاية جانفي  الفترة-أ
 .وصياغتها

 الفترة قسمت إلى مجموعة من المراحل:الفترة الممتدة من بداية شهر أفريل إلى نص  شهر ماي هذه -ب
تمت فيها بناء بنود الاسوووتبيا  بشوووكل مبدئي وعرضوووه على الأسوووتاذ المشووورف والمحكمين لتطبيقة  المرحلة الولب:

 على العينة.
 قمنا بتطبيق الاستبيا  على عينة الدراسة الأساسية وذلك بعد التأكد من ثباته. المرحلة الثانية:

تحصوووووووووووووول عليها وتم عرض النتائج الم ،تفريغ البيانات للقيام بعملية القياس وتم التفريغ ادوي  تم المرحلدة الثدالثدة:
 ومناقشتها.
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 النظري للدراسة الإطارالفصل الثاني: 

 "مرتكزات التسويق الرقمي وفعالية العلامة التجارية في قيادة اتجاهات التسويق الحديثة"

 )التأثير في العصر الرقمي قوة) المؤثر والتسويقالإلكتروني لا: التسويق أو 
 مفهومه وخصائصه وأدواته الإلكتروني: التسويق-1
 الإلكتروني وأشكالهالتسويق  مراحل-2
 الإلكتروني الفعالالتسويق   انجا  الصفحات وضم الإلكتروني ومعاايرالتسويق  مزيج-3
 التسويق التأثيري: مفهومه وأهميته وأهدافه-4
 التسويق التأثيري واستراتيجياته تقنيات-5
 الخاصة بالتسويق التأثيري الأساليب التسويقية -6

 قيادة اتجاهات التسويق الحديثةو ثانيا: العلامة التجارية 
 العلامة التجارية: مفهومها وأنواعها وشروط اختيارها-1
 مكونات العلامة التجارية وأهم مراحل صنعها-2
 مفهوم القيادة وقيادة اتجاهات التسويق-3
 الإلكتروني الأخلاقيات والمسؤولية الاجتماعية في النشاط التسويقي -4
 الإلكتروني التسويق الابتكاري والتسويق بالمحتوى حداثة التسويق -5
 التسويق بالعمولة من أحدث اتجاهات التسويق-6
 بعض أسماء العلامات المحلية والأجنبية دراسة-7
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 يري قوة التأثير في العصر الرقميالتأث الإلكتروني والتسويقلا: التسويق أو 
 تمهيد

في عالم يشوووووووهد تحولات رقمية متسوووووووارعة، لم يعد التسوووووووويق مجرد وسووووووويلة لترويج المنتجات والخدمات، بل 
 .أصبح فنًا استراتيجيًا ارتكز على البيانات، السلوكيات الرقمية، والتجربة الشخصية

متكاملة تجمع بين التكنولوجيا، الإبداع، والتحليل، لخلق حملات  الإلكتروني كمن ومةتسوووووووووويق وهنا ابرز ال
 .ذكية تصل للجمهور في اللح ة المناسبة وبالرسالة الأنسب

  تتحول الثقة والمصووداقية، حي إلى، اولد التسووويق التأثيري، الذي يسوتند ومن داخل هذا الفضواء الرقمي المتسوارع
جسوووور حيوية تربط العلامات التجارية بجمهورها، ليس فقط إلى الشوووخصووويات المؤثرة على المنصوووات الاجتماعية 

 .إنسانية تُحدث فرقًا من خلال الإعلا ، بل عبر قصص حقيقية وتفاعلات

التأثيري لا يصوووووونع فقط حملات ناجحة، بل ابني علاقات  الإلكتروني والتسووووووويقالتكامل بين التسووووووويق   إ
 .طويلة الأمد مع العملاء، ويقود العلامات التجارية نحو مستقبل أكثر تأثيرًا وابتكارًا

 مفهومه وخصائصه وأدواته  الإلكتروني:. التسويق 3
 الإلكتروني مفهوم التسويق -أ

ي أحد الوظيفة التسووووووووووويقية ه أ ذلك  ،الإنترنتالتي تتم عبر ة الإلكترونيهو أبرز وأهم نشوووووووووواطات التجارة 
سووووتهلك من الم إلىتسووووهيل تبادل وانسووووياب المنتجات من المنتج  إلىالوظائ  المن مة وهي الوظيفة التي تسووووعى 

خلال اسووتخدام أدوات وأسوواليب معينة بحي  تحقق المنافع المطلوبة لأطراف العملية التسووويقية وتتم هذه العمليات 
 في Internet Base Marketing الإنترنتفي ظل بياة شودادة التغيير. وهذه العملية تتم بشكل رئيسي بواسطة 

لجدادة وبحوث التسووويق وتصوووميم المنتجات ا والترويج والتوزيع والبيع  ممارسووة كافة الأنشووطة التسووويقية كالإعلا
 1.الإنترنتة في عملية الوفاء بالثمن عبر الإلكترونيوالتسعير واستخدام الطرق 

رقمية المرتبطة والتكنولوجيا ال الإنترنت الإلكتروني وباسوووتخدامبالتسوووويق  الإنترنتق عبر ييعرف التسوووو  كما
 الإنترنتيلة التكنولوجيات وسوووووو وتتضوووووومن هذه ،به لتحقيق الأهداف التسوووووويقية وتدعيم المفهوم التسووووووويقي الحدا 

 والوسائل الرقمية الأخرى كالفضائيات والقنوات التلفزيونية الأرضية واستخدام البرمجيات.
كات ة التي أصووووبحت منتشوووورة على شووووبالإلكترونيع المتاجر خلال مواق الإلكتروني منوتتم عملية التسووووويق 

الوث تمكن المستهلك من استعراض ما يسمى بالكت  حي الإلكتروني،والتي خصوصت للتسويق  ،المعلومات الدولية

                                                           
 12.11ض ،2214 ،: دار أمجد للنشر والتوزيع عما التسويق الالكترونيالعدالي مبروك عباس: -1
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عبر الشووووبكة في مواقع المؤسووووسووووات المختلفة للتجول والتعرف على جميع السوووولع والخدمات  الإلكتروني المعروض
 المتاحة على الشبكة.

ت مجموعة متكاملة من عمليات عقد الصوووفقا :أنه الإلكتروني علىوتعرفه من مة التجارة العالمية للتسوووويق 
 1الكترونية.وبيع المنتجات بوسائل  وتوزيع وتسوق وتأسيس الروابط التجارية 

 الإلكتروني خصائص التسويق -ب
 :أهمها الإلكتروني بخصائصاتميز التسويق 

ويمكن للعملاء  service wide بأنه يقدم خدمة واسعة الإلكتروني اتميزالتسويق  :الخدمة الواسدعة-3
 تعرف الشووركة صوواحبة الموقع من قرأ رسووالته أ المتعاملين مع الموقع التسووويقي التعامل معه في أي وقت ودو  

  .كما لا يمكنها مراقبة الزائرين لموقعها ،ة إلا إذا اتصل العميل بهاالإلكتروني
الحدود  تعرف الإلكتروني لاالوسووووائط المسووووتخدمة في التسووووويق إ   الإلكتروني:عالمية التسدددويق -1

الشوووووووووووخصوووووووووووي على الموقع  العميل من خلال حاسوووووووووووبهاتواجد فيه   االجغرافية بحي  يمكن التسووووووووووووق من أي مك
ا اتعلق ة وخصوصا مالإلكترونيالمتخصوص للشوركة، مع وجود محذور من عدم تبلور القوانين التي تحكم التجارة 

 الصفقات التجارية  ابأم
شووطة وما تغيير المفاهيم ما يغطيه من أن الإلكتروني بسوورعةاتميز التسووويق  سددرعة تغيير المفاهيم:-1

التي تتغير  المعلومات الإلكتروني وتقنياتة مرتبطة بوسووائل الاتصووال الإلكترونيالتجارة  أ يحكمه من قواعد ذلك 
الترتيبات القانونية التي تخضوووووووع لها قابلة للتغيير السوووووووريع بشوووووووكل متوافق مع   اوتتطور بشوووووووكل متسوووووووارع لذلك ف

 والاتصالات والمعلومات.تطورات التقنيات 
قة المسووووافات بين الشووووركات العملا الإلكتروني يضوووويقالتسووووويق  :تضدددييق المسدددافة بين الشدددركات-0

 لإنترنتاوالصوووغيرة من حي  الإنتاث والتوزيع والكفاءات البشووورية، بحي  يمكن للشوووركات الصوووغيرة الوصوووول عبر 
تكو  لها البنية التحتية للشركات الضخمة المتعددة الجنسيات وتجعلها تق  على قدم  أ السووق الدولية بدو  إلى 

 2مع هذه الشركات في المنافسة. المساواة 
 
 

                                                           
 172، مصر، دار المعرفة الجامعية للنشر والتوزيع، ضالتسويق المعاصر وفن الاتصال بالجماهيرعبد التواب اليماني غادة، -1
دور التسويق الالكتروني في تغيير سلوك المستهلك في ظل جائحة كورونا، دراسة علب عينة من كوحل رانيا، حفري ام هاني: -2

-، مذكرة ماستر، اتصال وعلاقات عامة، جامعة محمد خيضر بسكرةالشياء الجديدة والمستعملة بسكرةمجموعة بيع وشراء 
 45، ض2222/2221
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 الإلكتروني أدوات التسويق -ج
ثلاث  إلىKotler Philipالعداد من الأدوات والوسوووووووووووائط، وقد قسووووووووووومها الإلكتروني علىيعتمد التسوووووووووووويق 

 مجموعات رئيسية: 
ى هنا عل زوسوووووونرك المحمولة.، والوسددددائط الاجتماعية، والتسددددويق عبر الجهزة الإنترنتعبر  التسددددويق
 وشبكات التواصل الاجتماعي. الإنترنتالتسويق عبر 

 : يشملالإنترنتالتسويق عبر -43
واحد، يشووووووووووووغلها   االموقع عبارة عن مجموعة من صووووووووووووفحات الويب مترابطة لها كي الإلكتروني:الموقع -
 يجمع موقع الويب بين ،أكثر من الموضوعات ذات الصلة أوشركة بشكل عام وتكرس لموضوع واحد  أوشخصا 

إلى ة ، تهدف الشوووووركالإنترنتالوظائ  والمحتوى والشوووووكل والتن يم والتفاعل. من خلال إنشووووواء موقع على شوووووبكة 
 المعلومات وتوفير المال والوقت.مساعدة العملاء على شراء احتياجاتهم، والعثور على 

محرك البح  وهو المصوووووطلح الأكثر   اعلا أوتعرف أيضووووا باسوووووم الدفع مقابل النقرة  الروابط الاعلانية:-
على قووائمووة نتووائج محرك البحوو  لجووذب  أوالووذي ي هر عووادة بجوار   اسووووووووووووووتخوودامووا، يعني الوودفع مقووابوول الإعلا

 المستخدم.
دم شووكل من أشووكال التسووويق المباشوور الذي يسووتخ الإلكتروني هوالتسووويق عبر البريد  الإلكتروني:البريد -
إلى رسووووووالة  الالإلكتروني إرسووووووللتواصوووووول مع العملاء الحاليين والمحتملين، اتيح البريد  الإلكتروني كوسوووووويلةالبريد 

فتوحة سوووووبة الرسوووووائل المالعداد من الأطراف بتكلفة منخفضوووووة للغاية ، كما أنه من السوووووهل قياس مزاياها بفضووووول ن
 .ونسبة النقرات

 الاجتماعية الش كات-1
والتي لها  2.5مواقع الشووووووووووووووبكوات الاجتمواعيوة هي مجموعة من تطبيقات الويب القائمة على تقنيات الويب 

العداد من المزايا لأنها تسوووووووواعد على ربط الشووووووووركات بالمسووووووووتهلكين وبناء العلاقات في الوقت المناسووووووووب وبطريقة 
 .مربحة

 مواقع التواصل الاجتماعي الرئيسية المستخدمة حاليا في التسويق هي:
، وهو اتيح 2224هو الموقع الاجتماعي الأكثر أهمية وشووووووعبية، أطلقه مارك وكربج في عام  :سددددبوكيالفا

ع الانضمام إليها، وتأتي أهمية هذا الموق أوللمستخدمين نشر الصور ومقاطع الفيداو والملفات، ولانشاء مجموعات 
مليو   17.222مرتفعة للغاية بلغت  ت، إارادا2217مليار مسوووتخدم في ماي  لغة، 22تنوع اللغات، تتوفر  :من

 2215دولار عام 
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 ، وهو اتيح للمسووووووتخدمين إرسووووووال رسووووووائل نصووووووية مجانية، تم إنشوووووواءTwitter Inc  موقع أنشووووووأته تويتر:
Twitter  بواسوووووووطة 2006مارس  21الفوري فيJack Dorsey  وWiliams وStone بلغ عدد مسوووووووتخدميه ،

 لغة 40تغريدة في اليوم، وهي متوفرة بو  500 مليو  مستخدم، 331
، وهو اتيح 2011جوا 28هذه هي الشوووبكة الاجتماعية لمؤسوووسوووة جوجل الأمريكية، تم إطلاقه في  جوجل:

الذي يقضوووووووويه  تالوقأ  مليو  مسووووووووتخدم رغم  90من  تنزيل ومشوووووووواركة الصووووووووور ومقاطع الفيداو ويسووووووووجل أكثر
 1منخفض. الموقعالمستخدم في هذا 

 الإلكتروني وأشكاله. مراحل التسويق 1
 الإلكتروني:مراحل التسويق -أ

الإدارية نموذجا على أربعة مراحل أسووووواسوووووية تسووووواهم في فعالية  للاسوووووتشوووووارات Arther little قدم الكاتب
 :الي فيما وتتمثل الإلكتروني،التسويق 
المسووووووتهلك، تحداد الأسووووووواق المسووووووتهدفة،  هذه المرحلة يجرى تحداد حاجات ورغبات في :الإعدادمرحلة -

تحداد طبيعة المنافسوة، ولا اتم ذلك إلا بسورعة الحصول على المعلومات والبيانات اللازمة باستخدام منهج بحوث 
 تحقق الأهدافوالتي  الإنترنتالتسويق، مما يساعد المؤسسة في طر  المنتجات والخدمات الملائمة على 

في هذه المرحلة تحقق المن مة عملية الاتصوووووووال مع  :communication phase مرحلة الاتصدددددال-
 .الإنترنت ة عبرالإلكتروني  الشبكة الزبو  لتعريفه بالمنتجات الجدادة التي يجري طرحها في

المرحلة تعبر عن عملية التبادل بين البائع والمشووووووووووووووتري،  ههوذ :transaction phase مرحلة الت ادل-
فعلى المن مة توفير المنتجات والخدمات أما المشووتري اوفر الثمن المطلوب، وتعدد أسوواليب الدفع أهمها البطاقات 

 الإنترنتالائتمانية عبر 
تق  عند كسب واستقطاب عملاء لا  العملية التسويقية : إنsales after phase البيعمرحلة ما بعد -

جتمعات ة لتحقيق ذلك كالمالإلكترونيتسوووتخدم المن مة كل الوسوووائل  أ جدد، بل لا بد من الاحتفاي بهم، وينبغي 
 2خدمات الدعم والتحدا .إلى  الإلكتروني بالإضافةالافتراضية وغرف الدردشة والتواصل عبر البريد 

 
 

                                                           
لة معالم للدراسات مجالتسويق في البيئة الرقمية: قراءة في التسويق الالكتروني وتقنياته، لعماارية لبيبة وزكرياء طيياني: -1

 45ض 2222 ال جو و العدد الأ، ي، المجلد الثانالإعلامية والاتصالية
العدد ، 22جلد الم المدونة-تحليليمن ور -لكتروني عبر مواقع التواصل الاجتماعي مريم بالطة واسيا بريغت: آليات التسويق الإ-2

 222ض_ 2222ماي _ 21
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 الإلكتروني:الاشكال الجديدة للتسويق -ب
الزبو   إلى     وصوووووووول الإعلا  ابها المن مة لضوووووووم هناك عدة مراحل تقوم :الإنترنتالحوار عبر -

لحوار تشووووورع في ا أ ومن بينها الحوار والمعرفة بالأذواق وكذا تخصوووووص الزبائن والأسوووووواق، ولهذا فعلى المن مة 
 نتج.دي عدم التفهم بالمن مة والموهذا كله لتفاالمناسب والمباشر مع الزبائن لمعرفة مدى استيعابهم للمنتج 

خدمات ما بعد البيع خطة تخضوووووووع لهدف التسوووووووويق  أوالحصوووووووول على المعلومات  ملف المعطيات: -
بالاتصووال بمل  المعطيات الداخلي middle Waves البداهي لكن تحتاث طورا إعلاميا معقدا أان تتدخل وسووائل

 الإنترنتللمؤسسة والطلبات المستقبلية عن طريق الرقم الأخضر للمؤسسة على 
الإلكتروني التسددددددويق  نانجاح الصدددددفحات وضددددددم الإلكتروني ومعايير. مزيج التسدددددويق 1
 :الفعال
 الإلكتروني:مزيج التسويق -أ

نتيجوووة لتوووأثيرات المحيط التي يمكن تمثيلهوووا بمؤثرات البياوووة الاقتصووووووووووووووووواديوووة والمؤثرات الاجتمووواعيوووة وكوووذا 
من الأدوات  التسووووووويقي التقليدي المعرف بمجموعة الإلكتروني بالمزيجالتكنولوجية انبغي تعدال المزيج التسووووووويقي 

ى ا في الأسووووواق المسووووتهدفة وهو اركز علتحقيق أهدافه إلىالتي هي بحوزة المن مة التي تسوووواعدها في الوصووووول 
  :المركبات التالية

تتضووووووووووووومن عملية التطوير المر  للمنتج القدرة على  :الإنترنتالمدخل المرن لتطوير المنتج عبر  -
الاستثمار الأمثل لكل المتغيرات المتعلقوووووووووووة بالمنتوووووووووووج وما حوله من عوامل بياية وتضمينها في المنتج نفسه حتى 

 التغيرات التي تحدث من حوله من جراء التغير المستمر في عوامل البياة. يستجيب لكافة
تحسووووين حاجات العميل واختيار الحلول الفنية لدمج  أوالهدف الأسوووواسوووي لتطوير المنتجات هو تقصوووي   إ

حاجات العملاء معها ووضوووووووع المرونة قيد الاختبار وللعميل على إشوووووووباع الحاجات من خلال توفير المنتج الذي 
 .يعمل على تحقيق أقصى ما يمكن من إشباع للحاجات والرغبات لدى العملاءس

ما يطلق  وهو الإنترنت: بدأ التسعير يأخذ منحى آخر جداد في عصر الإنترنتالتسدعير في عصر  -
الذي أضووووووووواف قناة تسوووووووووويقية جدادة لعالم الأعمال  الإنترنتعليه بالتسوووووووووعير المر  حي  يجد تطبيقاته من خلال 

ي البح  عن برامج لتساعد ف أووالتسويق ، حي  اوفر تطبيقات متطورة وهائلة تمكن المشتري من استخدام تقنية 
أحدثت في  نتالإنتر والمؤدات العلنية عبر  فا  المناقصاتبالإضافة لذلك  الإنترنتأفضول الأسوعار المتوفرة عبر 

عبر  قريبفي المستقبل ستنخفض في المستقبل ال رأ  الأسعا الإنترنتير ، ويرى خبراء التسويق عبر عالم التسع
رة ة مراجعة حساباتها في سياساتها السعرية والذي سيؤثر مباشالإلكترونيتقوم المؤسوسات  أ الشوبكة مما يسوتدعي 

 على الأسعار في الأسواق الدولية .
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وزيع المنتجات ويبين ت  اوممثل بالمك الإلكتروني يعتبر التوزيع عنصوور أسوواسووي في التسووويق  التوزيع:-
والخدمات عن طريق المسووالك التقليدية فالويب غير من هيكل سوولسوولة التوزيع عن طريق إمكانية شووطب الوسووطاء 

افية ، ويتطلب زيع إضتو  أووسيلة بيع  الإنترنتوأصبح المنتج في اتصال مباشر مع المستهلك ، بحي  أصبحت 
قد لإقامة قوائم المبيعات ولادراجها في الويب ، و  في اسوووووووووتراتيجية التوزيع قدرا من الاسوووووووووتثمار الإنترنتإدخال آلية 

 أوات ، فالاسووووتثمار لإقامة بعض المنتجالإنترنتتلجأ بعض المؤسووووسووووات لانتقاء بعض المنتجات وتسووووويقها عبر 
الخدمات يعتبر في حد ذاته تحولا تقنيا هاما، ولذا اتطلب المعرفة الجيدة بالسوق واستعموووووووووووووال أحسن الطرق حتى 
 1يستفيد منها الزبو  مباشرة دو  تدخل أي وسيط في سلسلة التوزيع والإخراث للصوت والصورة والحركة والنص.

 الإلكتروني الفعالالتسويق  نامعايير نجاح الصفحات وضم-ب
 أ جب ي الإلكتروني،لكي تقوم المن مات بأداء عملياتها بشوووكل فاعل وناجح، ولكي تنجح عملية التسوووويق 

زبائنها تحقق أقصوووى منفعة ل أ تسوووعى المؤسوووسوووة من خلال هذه العملية لتحقيق أهدافها، وبالتالي فعلى المؤسوووسوووة 
معلومات وافية  ، وكذا توفيرالإلكترونيق باتاحة الفرض لهم للقيام بعمليات الاتصوووال والتفاعل في أنشوووطة التسووووي

 .الإلكترونيحول المنتوجات المطروحة على الموقع، من خلال استخدام وسائل عرض فعالة لمحتويات الموقع 
 المسوق أنشطته التسويقية؟يعزز لا: كيف أو 
وهي معرفوة أكبر قدر ممكن من المعلومات عن العميل  إجراءات البيع المثلب بدالخطدة التقليدديدة:-

قاعدة البيانات، لى إللمسووق باختيار العميل المستهدف بدقة ولاضافته  الإلكتروني الفرصوةالمرتقب ويتيح المسووق 
والكثير من المعلومات الهامة والتي يمكن الحصوووووول عليها من خلال  والعناوينتلك القاعدة التي تشووووومل الأسوووووماء 

 .طرق أخرى  أوبرامج ترويج المبيعات  أونتيجة الاستجابة للإعلام  أومصادر خاصة 
على المسووووووق اسوووووتكشووووواف وسوووووائل الاتصوووووال المختلفة للعميل في  تعظيم الاسددددتطلاعات الإعلامية:-

نها، بذلك ستسمح ع لأمر القيام بالاختبارات اللازمة لمعرفة العائد والناتجالحدود التي تسمح بها ميزانيته ويتطلب ا
طرق الاتصوووال الحداثة من الحصوووول على اسوووتجابة من العميل، فالمسوووتهلك لم يعد دوره سووولبي بل ايجابي ويجب 

كشووريك والتطبيقات الناتجة عن ذلك هي إعادة التفكير لتحداد الدور المناسووب للإعلام وكل الاتصووالات  لأ  يعام
 .التسويقية

                                                           
ديات المنافسة التكنولوجية وتحالتسويق الالكتروني في الجزائر وسبل تفعيله في ظل التطورات علي عبد الله والعيداني الياس: -1

 2211ماي ،  23العدد  ،، مجلة الاقتصاد الجدادالعالمية
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تمكن طرق التسوووووووويق الحداثة للمسووووووووق من القيام بالاختبارات المختلفة لكل أجزاء  :تعظيم المحاسددددد ة-
  الإعلام بطريقة غير مكلفة في السووووق الحقيقي بدلا من بياة مصوووطنعة وهكذا يمكن حسووواب مدى فعالية الإعلا

 .بدرجة كبيرة من الدقة
لى إكليهمووا اهوودف  أ الحووداوو  في   التقليوودي عن الإعلا  لا يختل  الإعلا :تعظيم تددأثير الإعلان-

مخاطبة العميل بطريقة عقلانية كذلك مخاطبة العاطفة وهنا يكمن إلى تع يم معرفة العميل بالمنتج ويحتاث الأمر 
 إعلانادو  المسوووووووووق تأثير كبير ب قأ  يحقالتحدي الكبير في كييية مخاطبة العقل الكلي للمسووووووووتهلك حي  يمكن 

 .ةترفيهية والمساهمة في الأعمال الخيري أواجتماعية  أومويل الأحداث الرياضية طريق النشر وتسويق الحدث وت
 .الإنترنتثانيا: المعايير التي تضمن نجاح الصفحات عبر 

 فيما الي: الإنترنتتتمثل المعااير التي تضمن نجا  الصفحات عبر 
لية و باجراء التحليلات الأ كوذل :الإنجازتحديد ما ترغب في إنجازه المؤسددسددة وكيقية قياس هذا 

هم  ، من؟، كيف سوووووووووويجد موقعنا؟، كيف نجده؟التي تهدف للإجابة على العداد من الأسووووووووووالة منها من هو العميل
من نجاحها ة وهو ما يضالإلكترونيالتسويق  اسوتراتيجيةالخ، ثم وضوع  ...المتوقعة؟، ما هي الإارادات ؟المنافسوين

 كبير. دحإلى 
حتى تتمكن المن مة من جذب أكبر عدد ممكن من الزوار : الزوار لموقع الشددددركةالتمكن من جذب 

والبالغ  نتالإنتر العالمية( على -أكثر من مواقع البح  الشووووووهيرة )المحلية أوللموقع فلا بد من تسووووووجيله لدى واحد 
  .موقعا 12عددها 

ة عن ويج صووورة ذهنية معبر كاسووتخدام وسووائل تسوولية وألعاب لتر  :التجديد للمحافظة علب زوار الموقع
 وأالحركة والتسوووووووويق عن الموقع، مع ضووووووورورة تغيير وسوووووووائل جذب الزائرين للموقع كل فترة حتى لا يحدث الملل 

هذا الاهتمام بدقة المعلومات إلى تزداد قدرة مواقع أخرى على الجذب نتيجة اسووووووتخدامها نفس الأسوووووولوب، إضووووووافة 
  .لخلق الثقة في الموقع

ب فالمشووكلة التسووويقية تكمن في كييية تحويل زوار الوي مشددتري:إلب لب تحويل الزائر قدرة الموقع ع
  .عملاء ومشترين دائمين ومتفاعلين مع الشركةإلى 

لويووة لتووأمين أو : من خلال تطوير ن ووام إدارة العلاقووات مع العميوول ووضووووووووووووووع توثيق العلاقددة مع العميددل
 1شخصية معهبياناته ولاعطاء الإحساس للعميل بوجود علاقة 

                                                           
 ، شهادة ماجستير في العلومالتسويق الالكتروني وشروط تفعيله في الجزائر، دراسة حالة اتصالات الجزائرسماحي منال: -1

 112.114ض،  2214/2215، 2 اجامعة وهر  ،الاقتصادية
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 وأهدافه  ميته.التسويق التأثيري: مفهومه وأه0
 مفهوم التسويق التأثيري -أ
التسووووووووويق التأثيري أحد أنواع التسووووووووويق الفموي الذي اتم عبر مواقع الشووووووووبكات الاجتماعية المختلفة من   إ

 عنها من خلال  علالإ، فييه اتم نقل الرسوووائل المراد التسوووويق لها وا marketing خلال مجموعة من المشووواهير
أشووخاض مؤثرين عبر مواقع التواصوول الاجتماعي لمتابعيهم .وهذه الطريقة في التسووويق ليسووت بجدادة، فالمدونو  

طريقتهم لم تكن بذات السووووووووووهولة والتأثير  أ سوووووووووابقا كانوا يسوووووووووووقو  للمنتجات والخدمات عن طريق مدوناتهم مع 
 صوووووبح من السوووووهل التفاعل معأعمق وتأثير هؤلاء المؤثرين، و  ادوالعمق ،فمع وجود مواقع التواصووووول الاجتماعي ز 
 1أي محتوى تسويقي والرد عليه والتفاعل معه.

 لإنترنتاحي  اتضوووومن التسووووويق عبر  الإنترنتشووووكال التسووووويق عبر أنه شووووكل ناشوووو  من أويعرف أيضووووا 
بين المشووووتري والمؤسووووسووووة بحي  يشووووارك المتسوووووق في سوووولوك الشووووراء لمسوووواعدة العلامة  وتعاو  نشوووواء مراسوووولات إ

 من الوسائط التقليدية وتعزيز العلامة التجارية بطريقة دورية. استراتيجياتالتجارية مباشرة على الويب مع 
 شووووكال التسووووويق عبر وسووووائل التواصوووول الاجتماعي انطوي على تأايد ووضووووع المنتجات منأهو شووووكل من 

 التأثير الاجتماعي في مجالهم، كما اتم أوالمؤثرين، الأشوووخاض والمن مات الذان لداهم مسوووتوى خبير من معرفة 
قد  أوالخدمة، ويلعب المؤثرين دور المشووووووووووووووتري المحتمل،  أوالشووووووووووووووهوادة للمنتج   توأطير محتوى المؤثرين كواعلا

 2يشاركو  كأطراف ثالثة.
 أهمية التسويق التأثيري:-ب
التسوووويق عبر المؤثرين من أهم الأسووواليب الحداثة التي تعتمد عليها العلامات التجارية، ن راً لما يقدّمه يُعدّ 

من مزايا وفوائد عدادة. فقد سوووووووووواهمت وسووووووووووائل التواصوووووووووول الاجتماعي في إحداث نقلة نوعية في عالم التسووووووووووويق 
 .ريقة تفاعل الشركات مع عملائهاوالأعمال، حي  وفرت فرصاً جدادة وخلقت وظائ  مبتكرة، كما غيّرت من ط

نحو  لمتتبعينالا يخفى على أحد التأثير الكبير الذي تمارسوه هذه المنصوات في تشكيل الرأي العام وتوجيه 
سوووياسوووية. كما أتاحت هذه الوسوووائل فرصووواً جدادة للشوووركات  أورياضوووية  أوقضوووايا مختلفة، سوووواء كانت اجتماعية 

 .ة مبتكرة، أسرع وأقل تكلفة مقارنة بوسائل الإعلام التقليديةللترويج لمنتجاتها وخدماتها بطريق

                                                           
المؤثرين علب مواقع التواصل الاجتماعي من وجهة نظر طالب الجامعة  برأساليب التسويق ع إبراهيم محمد أبو عباة:ارام بنت -1

  123.122ض) العالم الرقمي والعالم التقليدي: مسارات للتكامل والمنافسة )المؤتمر العلمي الدولي السادس والعشرين
ة انستغرام، : دراسة تحليلية لمنصعبر المؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعي فعالية التسويقوليد بيبي وجعفاري محمد ريضا: -2

 725ض_2223 اجو ،  21العدد  12المجلد  ،مجلة العلوم الإنسانية لجامعة ام البواقي
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ومن أبرز نتووائج هووذا التحوّل، ظهور جيوول جووداوود من المؤثرين على مواقع التواصووووووووووووووول الاجتموواعي، الووذان 
اتمتعو  بثقة كبيرة من متابعيهم، الأمر الذي جعلهم وسوووووووووووويلة فعالة لنقل الرسووووووووووووائل التسووووووووووووويقية وتحفيز الجمهور 

 .بطرق أكثر مصداقية وتأثيراً المستهدف 
هم قاعدة لدا أ الجمهور بطريقة طبيعية وأصوووويلة، خاصووووة و إلى على المسوووووّقين الوصووووول  المؤثرينيسووووهّل 

جماهيرية واسووووعة تثق برأاهم. ومن خلال تحليل مؤشوووورات الأداء مثل معدل الوصووووول، عدد مرات ال هور، نسووووب 
للعلامات التجارية قياس مدى نجا  حملاتها وفهم أعمق لاحتياجات النقر، ومعدل العائد على الاسووووووتثمار، يمكن 

 .لوياتهأو جمهورها و 
ا التسوووويق عبر المؤثرين غالباً م تأ  حملاوتختل  مقاايس الأداء بحسوووب أهداف كل حملة تسوووويقية، إلا 

 1.العائد وأتحقق نتائج تفوق تلك التي تحققها استراتيجيات التسويق التقليدية، سواء من حي  التأثير 
 أهداف التسويق التأثيري:-ج
هو  حي  الإلكترونيسويق عبر مؤثرين مواقع التواصل الاجتماعي هو عبارة عن نوع من أنواع التسويق تال

 جوول تطيق الأهوودافأعبووارة عن شووووووووووووووراكووة بين العلامووات التجوواريووة والمؤثرين الووذان يقومو  بخطوات وتكتلات من 
 التالية:
زيادة معرفة ووعي جمهور مواقع التواصل الاجتماعي بالعلامة التجارية في مدة قصيرة وزيادة عدد زوار  -
 .المستمر من قبل المؤثرين  خلال الإعلا الإلكتروني منالموقع 
تجارية الالوصوول السوريع والفعال لأكثر الأشخاض اهتماما بالخدمات والمنتجات المقدمة من قبل العلامة -

 .بعين المرتفع لدى المؤثرينتبسبب عدد المت كوذل
هم يحترم محتواه وتوصووووووووووووووياته ف رلأ  الجمهو زيوادة التفواعل على إعلانات العلامة التجارية لدى المؤثرين -

 .على ثقة متبادلة
الجمهور المستهدف بمختل  الطرق من خلال عرض الإعلانات على المؤثرين الذان لداهم إلى الوصول -

 بمجال العلامة التجارية نفس الاهتمامات
 .لدى المؤثرين  لوياتهم بشكل أفضل من خلال الإعلاأو فهم احتياجات العملاء و -
  .زيادة نسبة المبيعات للمنتجات والخدمات التي توفرها العلامة التجارية بشكل كبير جدا-
 وثقتهم.الرفع من نسبة العملاء المحتملين وكسب ولاءهم -
 .وخدمات المؤسسة من أجل التطوير المستمر معرفة نقاط ضع  منتجات-

                                                           
 مجلة ،دور التسويق المؤثر في توجه المستهلك نحو تبني العلامة التجاريةاحمد حسين الرصاض وثامر عطية صبر الغنزي: 1

 52ض_ 2223،  21العدد: ،22اقتصاديات الاعمال والتجارة، المجلد 
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 1وبناء صورة ذهنية حسنة. الإلكتروني للمؤسسةتحسين السمعة -
 التسويق التأثيري واستراتيجياته تقنيات-5
 تقنيات التسويق التأثيري: -أ

هم في تعاملهم مع العلامات التجارية والتي تسووووووووووهل علي المؤثرينتعددت الروافع والتقنيات التي يسووووووووووتعملها 
في  لمؤثريناعملية التسوووووووويق وجذب أكبر عدد ممكن من المسوووووووتهلكين، وفيما الي نذكر التقنيات التي يسوووووووتعملها 

 التسويق المؤثر:
 :المجموعة الطنانة-

ر مؤث أومدو   أوصوووووحفي إلى هو عبارة عن حزمة من المنتجات اتم ارسوووووالها من قبل العلامات التجارية 
إطلاق حملة اتصوووووووال، حي  تروث الشوووووووركة لمنتجها الجداد من  أوالكتروني لأغراض ترويجية اثناء إطلاق منتج 

أحد المؤثرين والذي سيختبره بعد ذلك يشارك رأيه حوله مع متابعيه. والهدف من الحصول على إلى خلال ارساله 
 ضجة حوله في مواقع التواصل الاجتماعي.لتوليد  المؤثرينعنه  ثأ  اتحدالمنتج هو 

 :رعاية المحتوى -
مصوووووطلح رعاية المحتوى عدة معاني في مجال التسوووووويق الرقمي، هو مصوووووطلح موجه في  لأ  يحميمكن 

محتوى )صورة/فيداو/مقال ....(، لكن منذ ظهور مواقع التواصل الاجتماعي أصبح  أورعاية مدونة إلى الأسواس 
 غالبا ما يستخدم في المنشورات عليها.

منشووووووووووووووور أحد المؤثرين على الشووووووووووووووبكات  أوتتطلوب هوذه التقنيوة من العلاموات التجواريوة رعواية مقال مدونة 
على مكانة في السوووووق وكذا لبناء صووووورة  الحد الأقصووووى من الناس للحصوووولإلى الاجتماعية، من اجل الوصوووول 

 جراء داعم للعلامة التجارية.إذهنية حسنة فهو 
 تصنيف )تنسيب( المنتجات:-

تسوتخدم هذه التقنية بشوكل أسواسوي على مواقع التواصول الاجتماعي وخصوصا على اليوتيوب، فهذه التقنية 
محتواهم بمجال العلامة التجارية، حي  اتم اظهار المنتج المعني بمهارة  طأ  ارتبتتطلب خدمات المؤثرين شوووورط 

 أحد مقاطع الفيداو.  أوفي صورة جميلة 
ر الصووووور حي  يقوم المؤث أوجل المنتج داخل الفيداو أهذه التقنية هي عبارة عن شووووراء مسوووواحة مرئية من 

  آجات في يقوم باظهار عدة منت رلأ  المؤثبابراز مميزاته وخصوائصوه وسوميت هذه التقنية بتصنيف المنتجات، 
                                                           

دور المؤثرين في التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي: دراسة تحليلية لمنشورات صفحتي : وآخرو  جنيدي بشرى -1
قالمة  1245ماي 2جامعة  ،شهادة ماستر اتصال وعلاقات عامة-نموذجا-للمؤثرين خبيب كواس وجويل ماردينيان الإنستغرام
 45.44ض -2221/2222
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تعماله ومقارنته مع طريقة اسووو  اواحد ويبرز المنتج المراد التسوووويق له بطريقة ملفتة للانتباه من خلال تجربته وتبي
 المنتجات الأخرى.

  :خراج ما في العل ةإ -
قد يكو  عبارة عن المشووووتريات التي  أوالمؤثرين من قبل العلامات التجارية إلى هو عبارة عن طرد ارسوووول 

في الولايات المتحدة  2226ة الخاصوووووووووة بالبيع والشوووووووووراء، ظهر هذا الفعل سووووووووونة الإلكترونياشوووووووووتروها من المواقع 
نحاء العالم مع انتشووار المؤثرين فهو يقتضووي فتح الطرد مباشوورة امام الكاميرا من أالامريكية لينتشوور بعدها في كل 

 في العلبة برفقة متابعيهم ومشاركتهم الحماس وآرائهم حول المنتجات المتحصل عليها.جل اكتشاف وتجربة ما أ
 الاستلاء علب الحساب الاجتماعي: -

حد لأ حسوووووووووووابها على اليوتيوبتأمين هي عملية تقوم بها العلامات التجارية في الأحداث الحية حي  تقوم ب
 إدارته خلال ذلك الحدث.جل أالمؤثرين الذان يمتلكو  قاعدة جماهيرية قوية من 

منتجاتها برازها والتعريف بإجل أالمؤسووسووة من  أوهذه التقنية تتطلب تسووير المؤثر لحسوواب العلامة التجارية 
من هووذه العمليووة هو جووذب الانتبوواه لهووا وكسوووووووووووووووب زبووائن ومتووابعين جوودد من بين متووابعين ذلووك  فوخوودموواتهووا والهوود

 1المؤثر.
 التسويق التأثيري: استراتيجيات-ب

اتوجب على الشوووركات وضوووع اسوووتراتيجية التسوووويق عبر المؤثرين بدقة واحترافية حتى تحقق الهدف المرجو 
بها  م  يقو ألا تتم بطريقة عشوووووووووووائية بدو  دراسووووووووووة، لذلك هناك الكثير من الخطوات والترتيبات التي يجب لامنها و 

 من التسويق عبر المؤثرين وهي: استفادةقصى أصاحب المنتج لتحقيق 
 أهدافه بدقة عالية  دأ  يحدالمنتج  أوفي البداية على صاحب الشركة -
تروث لملابس رياضووووووووووووووية يجب عليها مثلا  أ يجب تحداد الجمهور المسووووووووووووووتهدف بدقة فعندما ترغب في -
الرياضوويين ذوي الشووهرة الواسووعة للترويج على صووفحته  أحد أوالمؤثرين الناشووطين في مجال الرياضووة  دحأاختيار 

تكو    أتضع خطة ترويجية شدادة الدقة و  أ الخاصة بمواقع التواصل الاجتماعي الخاصة للمنتج. ويجب عليها 
 على علم بأكثر المشاهير المؤثرين.

نعهم المحتوى صوووو ثم تحداد الميزانية المخصوووصووووة للتسوووويق عبر المؤثرين وما سوووويتم دفعه للمؤثرين مقابل-
المطلوب وعرضوووه عندهم، كما يجب تحداد بدقة عدد المنتجات المراد تسوووويقها عبر المؤثرين سوووواء من مشووواهير 

 المؤثرين على حساباتهم في مواقع التواصل الاجتماعي. أوالفن 
                                                           

دراسة استكشافية لعينة من متابعي قناة ام -ظاهرة المؤثرين في التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعيعراب محمد: -1
 23.72ض_ 2222/2221جامعة يحي فارس مدية  ،شهادة الماستر سمعي بصري _وليد
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يكو  هذا المحتوى على صلة قريبة بما ستعرضه من منتجات،  أ اختيار مؤثر ذو محتوى فعال وجذاب و -
ر نجا  حملة التسووويق عب  انه ذو تأثير قوي على الجماهير لضوومأعلى نسووب زيارات ومشوواهدات و أ والذي يحقق 
 م تضييع الوقت بلا فائدة.دالمؤثرين لع
ول دمنتج عمل جهم الأشووووووياء في التسووووووويق عبر المؤثرين حي  يجب على صوووووواحب الأ يعتبر الوقت من -

قات محددة و أتتم الحملات التسويقية عبر المؤثرين في  أ زمني محدد بدقة لكل خطوات التسويق عبر المؤثرين و 
 قصى استفادة.أوالتي اتم التأكد من الوصول فيه للمشاهدان وتحقيق 

كما يجب في الأخير تقييم نتائج الحملة التسوووووويقية، هل كانت الشوووووراكة مع المؤثر الذي اختارته الشوووووراكة -
 1فعالة؟ وهل أتت بنتائج إيجابية؟ 

 الساليب التسويقية الخاصة بالتسويق التأثيري:-6
  :يعتمد التسويق المؤثر على الأساليب التسويقية التالية

حي  تدفع المؤسوووووسووووة المعلنة للمؤثر مقابلا ماديا معينا لكل منشوووووور يحرره عن  :المنشدددورات الممولة-
 أوة المؤسوووسوووة المعلن لأ  تتدخالفيداو من خلال المؤثر، ولكن من المهم  أوالمنتج، ويمكن كتابة نص المنشوووور 

 .المنتجومرتبط بالمتعاقدة معها في عملية تحرير المنشور، كي تكو  المنشورات لها طابع موحد   وكالة الإعلا
: حي  يمكن اسووووووووووووووتغلال المؤثرين أثناء تواجدهم في الأحداث المشددددددددداركدة في الحددات والفعاليات-

  .والفعاليات المختلفة لترويج المنتج
تقديم محاضورات سريعة وقصيرة عن استخدامات المنتجات التي إلى الجأ بعض المؤثرين  المحاضرات:-

  .ق التعليمي عبر المؤثريناروجونها كأسلوب من أساليب التسوي
هذا الأسووولوب من أهم  ديع التجارية:زيادة معدلات الدخول علب مواقع المؤسددسددات والعلامات -

 تروني للمنتجالإلكالأساليب التسويقية للمؤثرين عبر الشبكات الاجتماعية، هو زيادة دخول المستخدم على الموقع 
خلال  المؤثرين لبيع منتجاتها، من إلىهو أسووولوب تسوووويقي تلجأ فيه المؤسوووسوووات  التسددويق بالعمولة:-

اتصوول  وأرموز ترويجية، لينقر كل زبو  على الرابط،  أوذكرهم لمعلومات حول المنتج، ووضووعهم لروابط نصووية 
 عمولة من المؤسسة  المؤثرينيقوم الزبو  بشراء المنتجات الموصي بها، ويتلقى  أوالزبو  بالمؤسسة 

                                                           
، ات الحديثةقراءة في المفاهيم والمقارب، استراتيجية التسويق التأثيري بين ثنائية المؤثر والمنتج  ي مباركة:و اغالو  نورة ويحي-1

 224.223ض_21(، العدد 2222) 22رقمنه الدراسات الإعلامية والاتصالية، المجلد  مجلة
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حدا  المؤثوووووووووووريوووووووووووون حول العلامة التجارية المنقول من خلال حساباتهم وصفحاتهم علووووووووووووى مواقع التواصل 
مة لاالمنقولووووة إلكتوووووووورونيا، والتووووووووي تلعووووب دورا فووووي نشر الع أوالاجتماعي فووووي إطووووار مووووا يعوووورف بالكلمووووة المنطوقووووة 

  .العلامة، وزيادة قيمتهاالتجارية وزيادة وعوي ولادراك العملاء ب
الإعلانات التجاريووة التووووي تسووتخدم فيهوا المؤسسة المؤثوريوون مون المشاهيور لتورويج علامتهوا التجاريوة، والتوي 

حسووووووابات هؤلاء المشاهيوووووور والمؤثووووووريوووووون علووووووووووووى مواقووووووع التواصوووووول  أواتووووووم نشوووووورها موووووون خلال حسووووووابات المؤسسة 
 .الاجتماعي

خدامات المؤثوووريووون للعلاموووة التجاريوووة كجوووزء مووون نموووط حياتهوووم الشوووخصية واليوميوووة، والتوووي اتوووم تجوووارب واسوووت
ع المشاهير والمؤثووريون علوى مواقو أونشوورها فووي شووكل صووور ومقاطووع الفيداووو علووى صفحووات وحسووابات المؤسسووة 

 1التواصول الاجتماعي.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
انية وجهة نظر الزبون: دراسة ميد تأثير التسويق المؤثر علب تحسين الداء التسويقي منغزلا  معزي وفاطمة الزهراء قسول: -1

 352( ض2222) 2العدد  ،13، مجلة الاقتصاد الجداد المجلد علب متابعين المؤثرين الجزائريين
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 قيادة اتجاهات التسويق الحديثة لالتجارية  ةالعلام ثانيا:
 تمهيد

في ظل التغيرات السووريعة في سوولوك المسووتهلك وبياة السوووق الرقمية، لم تعد العلامة التجارية مجرد وسووويلة 
لتعريف المنتج، بل أصوووووووبحت قوة فاعلة تُعيد تشووووووووكيل اسوووووووتراتيجيات التسووووووووويق وتدفع نحو تبني اتجاهات جدادة. 

التجارية دورًا محوريًا في استكشاف وتوجيه توجهات السوق من خلال الابتكار في أساليب فاليوم، تلعب العلامات 
التواصووووول، واعتماد اسوووووتراتيجيات أكثر تفاعلية، مثل التسوووووويق عبر المؤثرين، وسووووورد القصوووووص الرقمي، والتجارب 

 .الشخصية المخصصة
صووبحت تعد تكتفي بايصووال رسووائلها، بل أهذا التحول يعكس داناميكية العلامات التجارية الحداثة، التي لم 

تبني علاقات قائمة على القيم المشووووووتركة والاتصووووووال العاطفي مع الجمهور، مما يمهد الطريق أمام ظهور مفاهيم 
 .تسويقية أكثر مرونة وعمقًا تتماشى مع متطلبات العصر الرقمي

 العلامة التجارية: مفهومها وأنواعها وشروط اختيارها-3
 مة التجارية:العلا مفهوم-أ

يعمل  ذلك جميع ،تصووووميم أورمز  أوإشووووارة  أوفقرة  أواسووووم  :تعرفها هياة التسووووويق الأمريكية على أنها
 1مجموعة بائعين وبشكل يميزها عن سلع وخدمات المنافسين. أوالخدمات لبائع  أوعلى تعريف السلع 

تعريف وتمييز منتجات المؤسوسووة وبنوع من الدقة  إلىيضوا العلامة التجارية عبارة عن إشووارات تهدف أ 
أي تنسوويق بين هذه العناصوور، وتسووتخدم أسوواسووا لتحداد نوعية السوولع والخدمات  أوهي مصووطلح، إشووارة، رمز 

 2مجموعة من البائعين وتمييزها عن سلع المنافس أوللبائع 
 أورموز  أورسوووووووم  أوام رقأ أوحروف  أوتوقيعات  أوكلمات  أوكل ما يأخذ شووووووكلا مميزا، من أسووووووماء 

اراد اسوووتخدامها  أومجموعة من الإشوووارات إذا كانت تسوووتخدم  أوأي إشوووارة أخرى  أونقوش  أوصوووور  أوختام أ
 3مصدرها  اتمييز منتجاتها أيا ك

 التجارية اتالعلام أنواع-ب
  :ثلاثة أنواع وهيإلى يمكن تقسيم العلامات التجارية حسب النشاط 

                                                           
الطبعة الثانية، عما ، ض  ،، دار صفاء للنشر والتوزيع-أفكار وتوجيهات جديدة-: إدارة التسويقدي اللاميو اغسا  قاسم د-1

232. 
لى، و ، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، الطبعة الأالماهية والهمية-العلامة التجاريةهواري معراث واخرو ، -2

 12، ض 2213الأرد ،
 122ض ،23، مجلة الدراسات الاقتصادية، العدد العلامة التجارية كأداة حمايةحواس مولود: -3
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 وهي تتكو  من: علامة المنتجين:-3
وهي العلامة التي تضوووعها المؤسوووسوووة على المنتج الوحيد لتميزه عن بقية المنتجات مثلا  :العلامة الفردية

 للدراجات النارية  Moby Letteللثلاجات، وعلامة Frigidaire في الجزائر وفرنسا نجد علامة
لمنتجات غير المتجانسة مثل وهي العلامة التي تضعها المؤسسة على مجموعة من ا :علامة المجموعة

  CocaLight، Coca diet من:التي تضم مجموعة Coca cola- علامة
Coca Vanille 

وهي العلامة التي تضووعها المؤسووسووة على مجموعة من المنتجات الغير المتجانسووة، أي  :العلامة العائلية
 العلامة تكو  وفق طبيعة صن  المنتجات

من العلامات، وغالبا ما يسوووتخدم هذا  موعةلمجوهي العلامة التي تسوووتخدمها المؤسوووسوووة  :العلامة الكفيلة
  .تضم تحتها مجموعة من العلامات Renaule النوع من العلامات من طرف الشركات المنتجة للسيارات مثل

 وهي العلامة التي تستخدمها المؤسسات البيع والتوزيع لتسمية متاجرها وقنواتها  الموزعين: علامة-1
ة، وظهور منتجات الكترونية، كانت بادرة الإلكترونيتطور الكبير للأعمال   إ :ةالإلكتروني العلامة-1

 1وعلامات لأمن الشبكة الإنترنتل هور مؤسسات تنافس في هذه الأسواق مثل علامات محركات البح  عبر 
 اختيار العلامة التجارية: شروط-ج

في العلامة التجارية في" شووووورط الصوووووفة المميزة، شووووورط الجدة، شووووورط  رأ  تتوفتتمثل الشوووووروط التي يجب  
 "المشروعية

تتصوووووووو  العلامة  أ تكو  للعلامة التجارية شووووووووكل مميز خاض بها، أي  أ يجب : الصدددددفة المميزة
الخلط بغيرها، وتجعل من اليسر معرفتها، وتكو  العلامة مميزة متى تم وضعها بطريقة  بطبيعة ذاتية تمنع من

 وأمتى تم رسووومها بشوووكل زخرفي معين.  أومسووودسوووا مميزا  أومربعا  أوتتخذ شوووكلا دائريا  أ هندسوووية معينة، ك
 بأي شكل آخر له صفة مميزة. أومتى تم حفرها بشكل بارز مميز 

يعد شرط الجدة، من أهم الشروط الموضوعية اللازم توفرها في العلامة التجارية، ويقصد  شرط الجدة:
 .تسجيلها من قبل أحد أوتكو  العلامة جدادة، بمعنى أنه لم يسبق استعمالها  أ به، 

فيها عنصوووووورا مميزا لها على الأقل، وتقدار جدة العلامة يكو   رأ  اتوفولكي تعد العلامة جدادة، يجب 
مجموع العناصوووور كوحدة واحدة، فلا اوجد ما يمنع اشووووتراك بعض العناصوووور المكونة لعلامة ما مع  إلىر بالن 

                                                           
راء دراسة تحليلية ل  ،المستهلك الجزائري للمنتجات الملابسأثر العلامة التجارية علب سلوك ي لخضر، حولية يحي: و ايحي-1

 12ض، 2223أكتوبر  ،1عدد 22المجلدعينة من المستهلكين في ولاية عين تموشنت، مجلة مجاميع المعرفة، 
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عناصووور مكونة لعلامة أخرى، حتى لو كانتا مسوووتعملتين في صوووناعة واحدة، مادام عناصووورهما في مجموعهما 
 وأأحد الناس قد قام باسووووووووووووتعمالها  أ مختلفة التركيب، والم هر. تعد العلامة فاقدة لشووووووووووورط الجدة إذا ما ثبت 

تسوووجيل  وأخدماته، فاذا ما ثبت ذلك، فانه يمتنع على غيره اسوووتعمال  أوبضوووائعه  أوتسوووجيلها لتمييز منتجاته 
رفع دعوة جزائية إذا ما كانت العلامة  أ وقع تحت طائلة القانو ، إذ يحق لصوووووووووواحب الشووووووووووو لالىتلك العلامة و 

 .قوقية يطالب بالتعويض عما لحقه من ضرر جراء ذلكمسجلة، فضلا عن حقه في رفع دعوة ح
تسووووومح النصووووووض القانونية تسوووووجيلها ولتوضووووويح  أ ألا تكو  العلامة ممنوعة قانونيا، أي المشدددروعية: 

 :العناصر المكونة لها أوشروط المشروعية، لابد من الحدا  عن مدى حرية الشخص في اختيار علامته 
ة العلام نأ  تتضووووممخالفة للن ام العام، ولا يجوز  أوعلامة مخلة بالآداب العامة  أورسووووم  أوكل تعبير -

 تستمد من ن ام سياسي مخال  للن ام العام أوتسميات غريبة، 
 1تضلل الجمهور أ العلامة المضللة أي يحضر تسجيل العلامات التي من شأنها -
 مكونات العلامة التجارية واهم مراحل صنعها-1
 العلامة التجاريةمكونات -أ

لمنتج ا أوشعار، بل هي هوية متكاملة تعبر عن شخصية الشركة  أوالعلامة التجارية ليست مجرد اسم 
 الجمهور. تتكوّ  العلامة التجارية من عدة عناصر أساسية:  افي أذه
نجده اتلاءم مع العلامة وعنوانها وهذا ما  أ هو معنى منطوق ويوضووووح المعنى ويجب  :اسدددم العلامة-

 .في التشريع الفرنسي، أما العكس نجده في دول أخرى 
 :عموما الاسم يحدد ويوضح الفروق بين العلامات المنافسة ويتميز الاسم بخصائص محددة تتمثل في

 .يكو  جاهز معنى ذلك انها ليست مسجلة في المعهد الوطني للملكية الصناعية أ يجب -
 .بين علامات المنافسينيكو  واضح ويفرق  أ اسم العلامة يجب -
 يكو  الاسم تناغمي، أي سهل النطق والتذكر أ من الضروري -
رمز تصوووووووويري، يسوووووووتخدمها التاجر لتمييز محله التجاري عن  أوتسووووووومية مبتكرة وطريفة  وه :الشدددددعار. 

المحلات التجارية المماثلة، ولهذا السووووبب يسووووتعمل التاجر تسوووومية خاصووووة لا تدل على نوع التجارة التي يمارسووووها 
 .لأنه يجب استبعاد كل تسمية ذات طابع نوعي

 ال تلك العبارات التيتستعمل الكثير من المؤسسات عبارات تتخذها شعارا لها على سبيل المث

                                                           
كالة و  –المحلية أثر العلامة التجارية علب إدارة العلاقة مع الزبائن دراسة حالة ببنك التنمية توبي خالد وكحل الراس عمر: -1

 12.2ض 2217/2212 1245ماي 2شهادة ماستر تخصص إدارة الاعمال جامعة -وكالة سكيكدة-قالمة
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ومن الخصوووائص الواجب توفرها في الشوووعارات لتؤدي  " غدائكم ترعاه أيادي آمنة."تسوووتخدمها شوووركة بلاط 
 :الوظيفة الموكلة إليها

 التوافق مع الاسم-
 .معاني تدعم صورة المؤسسة أوتضيف معنى -
 يزية والفرنسية اللغات اللاتينية وخاصة الإنجلإلى تكو  سهلة الترجمة أنمن الأفضل -

زب ح أوارى جماعة  أ من الأمور التي تجلوب الانتباه في عالمنا الحدا  هو أنه لا يكاد المرء  . الرمز:
دولوة تخلو من رمز مميز لهوا، فوالرمز هو بمثوابة الدليل الذي يمكن الرائي من إدراك والتعرف على صوووووووووووووواحب  أو

وثقووافتهووا وتوواريخهووا ولغتهووا ومعتقووداتهووا والرموز الخوواصوووووووووووووووة  دهووابلاالرمز، فووالأعلام الخوواصوووووووووووووووة بووالوودول توودل على 
 .بالتن يمات تدل على طبيعة نشاطاتها وأهدافها وغير ذلك من الأدلة الذهنية

ومن بين الأمور الواجب أخذها بعين الاعتبار هو تصوميم رمز واضح ومتميز وجذاب وسهل التعرف عليه 
 :ل انغ " مجموعة من الضوابط التاليةو ا" دمن قبل المستهلكين، ولبلوغ ذلك يقتر  الكاتب 

 .يكو  الرمز مستلهما من اسم المؤسسة أ من المستحسن -
 .Apple يكو  رمز المؤسسة واسمها من نسيج واحد، مثل تفاحة شركة أ من الأفضل -
  .ارافق الرمز أثناء عملية الاتصال شعار مكتوب أ -
 .العلامة والهوية عمومامراعاة التناسق بين الرمز وجميع عناصر -
 تكثيف الرمز على جميع المنتجات والإعلانات وجميع النشاطات الداخلية والخارجية للمؤسسة-
 .استخدام العلامة لتعزيز التواصل داخل المؤسسة وخارجها- 

تتضوووووووووووومن بعض أشووووووووووووكال الحروف قد تنقل معاني دقيقة عن الشووووووووووووركة، فالحروف الرفيعة  . نوع الخط:
ي تنتهي في أعلاها وأسووووووووفلها بزوايا صووووووووغيرة مثلا تكو  أكثر رقة وأناقة، والحروف الخالية من الزوايا والطويلة الت

الدقيقة في أعلاها وأسفلها تحمل معاني الود، وكلما تسعى الشركة لتدويل نشاطاتها كلما تزاادت أهمية الخط الذي 
لك بسبب وغير ناجح في الصين وذ  باحا في اليااسمها، فقد يكو  الاسم المكتوب بالحروف اللاتينية ناج يكتب 

 أهمية الخصائص المرئية للاسم عند الصينين.
مع م   اأكثر من اهتمامهم بالأشووووووووكال ومع ذلك ف  ابالألو   ااهتم الزبائن في كثير من الأحي :. اللوان

 .التصاميم اللونية عند الشركات لا تترك أثرا قويا لدى المستهلكين
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ار الثقافي يعد الإط أ ألوانا معينة تسووبب تأثيرات عاطيية وسوويكولوجية يمكن التنبؤ، غير  أ تبين البحوث 
 .1ومن الخطأ إهماله  اعاملا أساسيا في انتقاء الألو 

 صنع العلامة التجارية: مراحل-ب
  :تمر عملية صنع العلامة التجارية ب المراحل التالية

لى الأساسية كونها حجز الأساس و اسم للعلامة يمثل الخطوة الأاختيار  إ : التجارية. انتقاء اسم العلامة 
اسووم غير مناسووب يفشوول كل الجهود المبذولة لبناء مكانة  راختيا أ للانطلاق المنتج في ذهن المسووتهلكين بمعنى 

 :للعلامة في ذهن المستهلك. ويشترط في اختيار الاسم التجاري الجيد أ 
 ذاكرة الأشخاضيكو  قصير وسهل الحفظ وتخزين في -
  .يكو  سهل النطق في مختل  المناطق وفي مختل  البلدا  أ ألا يحمل معنى غير مرغوب فيه و -
 .يمكن من تقريب المستهلك لحقل نشاط العلامة أ -
 يسهل العمليّات الإشهارية والشعارات الترويجية ويمكن من إيضا  وتمييز المنتجات وخصائصها-

اختيار الاسوووم يسوووتوجب علينا ترسووويخ ارتباطات إيجابية به وفي  دبع :العلامة. خلق ارت اطات ذهنية بتلك 
لخصددددددائص/ الفوائد/ قيم الشددددددركة/ الشددددددخصددددددية/ مراعاة خمسوووووووووة أبعاد رئيسوووووووووية: اإلى هذا المجال انبه كوتلر 

 المستخدمون 
تعتبر أسووماء العلامة و السووطور التعرييية و الشووعارات  :. إدارة جميع الاتصددالات مع الزبائن المسددتهدفين

الكلاميوة و غيرهوا من الارتبواطوات ذات أهميوة لبنواء العلاموة و لكن فوائودتهوا تتضوووووووووووووواءل إذا لم يكن ما اتعرض له 
نقلها، فالعلامة تعبر عن مجموعة انطباعات الداخلية التي تتولد لدى  لاو نحالزبو  متفق مع صورة العلامة التي 

ائن و تسووووووفر عن مكانة مميزة في أذهانهم قائمة على الفوائد العملية و العاطيية و التي اتصوووووووروها و بالتالي الزب
نجد   أالتأكد من تطابق حقيقة العلامة مع صوووووورة العلامة المباعة، أان يمكن  إلىيحتاث مدار العلامة التجارية 

 .2مرسيدس  تصرف بواب فقطيص  سلسلة فنادق أنيقة و راقية قد اناقده   مثلا إعلا
 
 
 

                                                           
دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر  ،أثر التسويق بالمحتوى علب إدارة العلامة التجاريةصالح صالح ريا ، عجيلة سلاف: -1

 42.41قالمة، ض 1245ماي 2إدارة اعمال، جامعة  شهادة ماستر في علوم التسيير، تخصص-قالمة–وكالة 
 .3ض 2223، الجزائر1945ماي 08، جامعة محاضرة في التسويق الاستراتيجيزهر قدوم، تسيير العلامة، ل-2
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 القيادة وقيادة اتجاهات التسويق مفهوم-0
 القيادة  مفهوم-أ

وجيه شوووووووووخص ما بت مأ  يقو داء عم مشوووووووووترك، وتتطلب هذه العملية أهي عملية التأثير في الآخرين بهدف 
قناع ل إو اقد يح أوأعضووووواء الجماعة على إنجاز عمل معين، لذلك فالقائد قد يسوووووتخدم قوة مركزه لفرض الإذعا ، 

 امره.أو أعضاء جماعته بتنفيذ 
لح  مجموعة من الأفراد على ) )فريق قيادي أوتقوديم القودوة التي يسووووووووووووووتخدمها فرد  أوهي عمليوة الإقنواع 

 1لتحقيق أهداف مشتركة بين القائد وأتباعه. أوالسعي لتحقيق أهداف اريدها القائد 
 قيادة اتجاهات التسويق مفهوم-ب

 اجرائيا:
الشووووركة على تحداد وتوجيه سوووولوك المسووووتهلكين واتجاهات السوووووق بدلًا من  أوتعني قدرة العلامة التجارية  

ما هو شوووووووووووووائع، بل تبتكر اسوووووووووووووتراتيجيات جدادة تجعلها المحرك  ردمجرد الاسوووووووووووووتجابة لها. أي أنها لا تكتفي بمج
  .الأساسي لتوجهات المستهلكين

ية، إنشووواء طلب جداد على المنتجات، التأثير على قرارات الشووووراء، يشووومل ذلك التنبؤ بالاحتياجات المسووووتقبل
خدمة معينة. اتم تحقيق ذلك من خلال اسوووووووووتخدام الابتكار، البيانات  أووتغيير طريقة تفكير الجمهور حول منتج 

  .الضخمة، الذكاء الاصطناعي، التسويق العاطفي، وتجارب العملاء المتميزة
 الجهة المسوووّقة على توجيه وتحفيز توجهات السوووق  أوقيادة اتجاهات التسووويق تعني قدرة العلامة التجارية 

وسلوك المستهلكين من خلال استراتيجيات تسويقية مبتكرة. اتضمن ذلك استباق احتياجات العملاء، وتقديم حلول 
ملات المؤثرين، واسوووووووووووتخدام البيانات الضوووووووووووخمة جدادة، والتأثير في القرارات الشووووووووووورائية عبر المحتوى الرقمي، وح

والذكاء الاصووووووووطناعي. بعبارة أخرى، لا تكتفي العلامة التجارية بالاسووووووووتجابة لاتجاهات السوووووووووق، بل تسوووووووواهم في 
 2تشكيلها وتوجيهها وفق رؤيتها وأهدافها.

 
                                                           

 ، شهادة ماستر في تخصص تن يم وعمل،القيادة والرضا الوظيفي دراسة ميدانية بمؤسسة خزينة ولاية ورقلةمريم عصماني: -1
 22.21ض،  2216/2217 ،بورقلة

، تم بناؤه بالاعتهاد على فهم شووف ووي صييغة ا تهادةة ا  إ دادتة تجدر الإشووارة إلى   أا الهفهيا الهسووتفدا في هلا السووياق هي -2

وتحليل لهجهيع  من الهفاهيم الهتقارب  الياردة في الأدبيات، وذلك لهلاءمته خ وويةووي  مياوويا الدرااوو  واووياةهاغ وب رًا ل يا  

ميحد لهلا الهفهيا في الهراجع الهعتهدة، تم اعتهاد هلا التعريف كإطار ب ري تياوووويحي يدعم اووووير التحليل ويفدا أهدا   تعريف

 .البحث
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 الإلكتروني والمسؤولية الاجتماعية في النشاط التسويقي  الاخلاقيات-0
 التسويق اخلاقيات-أ
هاته الأخيرة، فازداد عدد المنتجات  بينازدياد المنافسووووووة  إلىازدياد عدد المؤسووووووسووووووات في السوووووووق أدى   إ

 لىإالمعروضوة في السووق مما جعل النشواط التسوويقي أكثر أهمية بالنسوبة للمؤسسات وازدادت حاجة هذه الأخيرة 
ها بعض المؤسووووسووووات وفي سووووبيل تحقيق أهداف أ إيجاد الطرق التسووووويقية الناجحة لتحقيق التميز، ولكن الملاحظ 

رس ذلك بطريقة تخلوا من الممارسووووووات التي فيها غش وخداع اتم أ وممارسوووووة نشوووووواطها بشوووووكل أخلاقي لا بد لها 
 .للمستهلكين
صووووصوووا بعد بروز ممارسوووات لا أخلاقية لدى اهتمام المؤسوووسوووات بتبين مفهوم التسوووويق أخلاقي ظهر خ  إ

بعض رجال التسووويق من أجل تسووويق منتجاتهم باسووتخدام الخداع والغش في مختل  جوانب الأنشووطة التسووويقية، 
 لى من هاته الممارسات.و مع عدم مراعاة أدنى حقوق للمستهلك المتضرر بالدرجة الأ

ن نتائج سووووووولبية خاصووووووووة على المدى البعيد جعلت الممارسوووووووات التسوووووووويقية لا أخلاقية وما انتج عنها م  إ
المؤسووووسووووات تفكر جديا في اعتماد منهج يقوم على أخلقة النشوووواط التسووووويقي من خلال التركيز على ثلاث اهداف 

يسمى  ، وهذا تحت ماتلبية حاجة المسدتهلك، وتحقيق الربح للمؤسدسدة، وتحقيق مصدالح المجتمعرئيسوية هي: 
  اتي يكمن جوهرها في تحداد حاجات ومتطلبات ومصوووالح الأسوووواق، ومن ثمة ضووومبن رية التسوووويق الأخلاقي ال

و  تحسوووووووين رفاهية ورخاء المجتمع والزب إلىقيمة اسوووووووتهلاكية بطرق أكثر فعالية من المنافسوووووووة بحي  اؤدي ذلك 
 1معا.

 بأخلاقيات التسويق: الاهتمامس اب أ
 إلبلماذا نحن بحاجة طر  تسوووووووووووووواؤل مهم وهو: إلى الحدا  عن اخلاقيات التسووووووووووووووويق ادى بالباحثين   إ

 :؟ والإجابة تكمن فيما الية النشاط التسويقيقالاهتمام بأخل
 .هداف وسياسة المؤسساتأ شيوع بعض الاعمال الضارة والغير مرغوب فيها بما لا اتفق مع -
فق مع المؤسووسووة لا تتالكثير من القرارات المتخذة من طرف المدارين في مختل  المسووتويات الإدارية في -

 .ما اتطلبه العمل من ضرورة الالتزام بأخلاقيات العمل
سوووووووووووووولوك بعض الإدارات في بعض الجوانب التي لا يمكن ضووووووووووووووبطها بالقوانين والتشووووووووووووووريعات مثل تزويد -

 تسويقية قد لا تكو  المؤسسة مطالبة بتقديمهالمستهلكين بما يحتاجونه من معلومات 

                                                           
العدد  ،مجلة البشائر الاقتصادية، المجلد الخامسالتسويق الخلاقي رهان جديد في النشاط التسويقي للمؤسسات،  سريات سامية:1

 542، ض2212ت أو ، 22
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اخلاقية تخص الممارسوووات التسوووويقية للمؤسوووسوووة بحي  تلتزم بتنفيذ وعودها، حاجة المجتمع لوضوووع قواعد -
النوعية اللازمة للمسوووتهلكين والتي تعهدت بتقديمها من خلال نشووواطاتها ومنها النشووواط  أوبتوفير الحجم  مكأ  تلتز 
 1التسويقي.

هناك أهمية  أ الاهتمام بأخلاقيات التسووويق نجد  إلىالعناصوور السووابقة التي تعتبر اسووبابا ادت إلى إضووافة 
 كبيرة ونذكر منها:

  أتقويم السووولوك البشوووري الذي لا يخلوا من إلى تتجلى أهمية الأخلاقيات بصوووفة عامة من مفهومها الرامي 
 لحياته بمجالاتها ومسووووووتوياتها المختلفة تكو  بسوووووولوك  اممارسووووووة الإنسوووووو أ منحرفا، ولا يخفي ب أويكو  صووووووائبا 

 تصرفات معينة، لها آثار مباشرة وغير مباشرة على نفسه وغيره في من ومة الحياة
فللأخلاقيات أهمية بالغة في ضبط السلوك البشري وبالتالي تن يم الحياة بشكل عام. فهي تلعب دورا بارزا  

 .الذي يعتبر محور التغيير في الكو  كله  افي تغيير سلوك الإنس
في مفهومها ودورها في البناء  تتجاوزالمجتمع، فهي   امواً وأسوووووووووووووواسووووووووووووووياً من أركركنواً مه وتعتبر الأخلاق

دور الضوووابط والموجه على الصووووعيد الاجتماعي إلى الاجتماعي دور الضوووابط والموجه على الصوووعيد الشوووخصوووي 
  .العام

وبزيادة المنافسوووة، وتعدد وجهات الن ر واختلاف التصوووورات في منهجية مواجهتها أصوووبح التسوووويق بحاجة 
التقيد بمبادئ أخلاقية تضوووووبط ذلك السووووولوك، وتقرّب الأفكار ووجهات الن ر الرامية لإعداد النشووووواطات إلى ماسوووووة 

 .2والمجتمع كافة التسويقية بما يخدم المسوق والمستهلك
 لاجتماعية اتجاه تسويقي الكتروني جديد   المسؤولية ا-ب

بها المؤسسة في تقديم ما ارغبه  المسؤوليوووووووووووووووووووووووة الاجتماعيووووووووووووووووووووووووة للتسويق هي مجمل الالتزامات التي تتعهد
المسووووتهلك وانسووووجاما مع القيم المشووووتركة بينهما، والتي تصووووب في النهاية بتحقيق رفاهية المجتمع واسووووتمرار عمل 

  :الجوانب التالية يأ  يغطوهذا التعريف يمكن  عوائد مربحة،المؤسسة وبما تحققه من 
  .الالتزامات الواجبة على المؤسسة وضرورة تأداتها بالشكل المطلوب-
  .تنصب نحو تقديم كل ما هو مناسب للمستهلك-
القيم المشووتركة ما بين المؤسووسووة والمسووتهلك ممثلا عن المجتمع وهو العنصوور الرئيسووي الذي يحكم صوويغ -

  .العلاقة بين الطرفين
                                                           

العدد  ،مجلة الإدارة والتنمية والبحوث والدراساتالتسويق الخلاقي كتوجه حديث في النشاط التسويقي للمؤسسة،  اوس : تبوب1
 222، ض2212 اجو  13

 3، أطروحة دكتوراه، قسم العلوم التجارية، جامعة الجزائر اخلاقيات التسويق وأثرها علب سلوك المستهلكبن صالح عبد الرزاق: 2
 115ض ،  2213/2214الجزائر، 
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  واسوووتمرار المؤسوووسوووة بأعمالها من خلال الأربا الهدف الرئيسوووي اتمثل بتحقيق رفاهية المجتمع وسوووعادته-
 .1التي اتم تحقيقها

 النشاط التسويقي تعزيزالمسؤولية الاجتماعية و 
ترتبط المسوووووؤولية الاجتماعية بالمفهوم الحدا  للتسوووووويق، الذي اركز على تحقيق منافع عامة وعلى المدى 

قيقه تحإلى الطويل، ومحققة بذات الوقت إرضوووواء ولاشووووباع حاجات الافراد الحالية وما يمثل ذلك من هدف تسووووعى 
 .المؤسسات

 :سؤولية الاجتماعية من خلالالاهتمام بالمإلى وتسعى المؤسسة من خلال نشاطها التسويقي 
الاهتمام بمشووووووووكلات المجتمع هو تحقيق لمنفعتها الذاتية في ذات الوقت، حي  إلى توجه إدارة التسووووووووويق -

 .رباحها وقدراتها الإنتاجية فيما بعدأيمكن للمؤسسة زيادة مبيعاتها و 
ضوووول، النوعية، تقديم منتج أفالعداد من المشووووكلات الحاصوووولة في المجتمع خصوووووصووووا فيما اتعلق بتحقيق -

يضا تلبية حاجات المستهلكين يمكن تقليص آثارها عن طريق اعتماد المسؤولية الاجتماعية في أمواجهة البطالة، و 
 .تخطيطها الاستراتيجي وادائها الوظيفي

 وتبرز المسوووؤولية الاجتماعية في المؤسوووسوووات الكبيرة والعاملة في المجال التسوووويقي أكثر وضووووحا مما ه-
 ثيرها الواسووووع والكبير على المجتمع من خلالتأعليه في المؤسووووسووووات الصووووغيرة، وذلك كانعكاس طبيعي لحجمها و 

 .الاستجابة لحاجاته ورغباته المتنوعة والكثيرة
تتوافق المسوووووووؤولية الاجتماعية للتسوووووووويق مع البياة المحيطة بالمؤسوووووووسوووووووة لكي تتحقق الاسوووووووتجابة الدقيقة -

 2هلك.للحاجات الفعلية للمست
 الإلكتروني الابتكاري والتسويق بالمحتوى حداثة في التسويق  التسويق-5
 الابتكاري التسويق -أ

يعد هذا النوع من التسوووووووووووووويق من الاتجاهات الحداثة التي تعبر عن تطور الفكر التسوووووووووووووويقي، الذي لم يعد 
خلق  لىإكونه نشاط متكامل اهدف  إلىمحصوورا بدراسة السوق، وصياغة مزيج تسويقي البي الحاجة، بل تطور 

سومة من سومات التميز في بياة الأعمال وجزء من عملها الاستراتيجي،   االحاجة، وأصوبح الإبداع والابتكار يعتبر 
ادة الاهتمام زي إلىحتى أصووووبح بمثابة ميزة تنافسووووية تعتمدها المن مة في مواجهة منافسوووويها في السووووووق، لذا ادى 

 .بوظيفة التسويق في كل سيرورات الابتكار

                                                           
 22ض-2215، 21، مجلة الدراسات الاقتصادية الكمية، العدد المسؤولية الاجتماعية واخلاقيات التسويقخري عبد الناصر: 1
 224بق( ضتبوب اوس  )المرجع السا2
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ويعتبر التسويق الابتكاري موضع اهتمام الكثير من الأكاديميين  والباحثين والممارسين في مجال التسويق، 
صوووووبح من الأقوال المأثورة في التسوووووويق الحدا  أوذلك لما له من تأثير إيجابي على نجا  المن مة وريادتها، بل 

بقاء والاستمرار، تسعى لتحقيقه لل استراتيجياليوم تعتبر الابتكار كهدف  تالاندثار فالمن ما أويوم هو الابتكار ال
ع على أنه الابتكار والإبدا  إلىهناك من ان ر  أ فهو تعبير عن التمااز والاسوتجابة السوريعة لرغبات السووق، إلا 

 .1الترويج ما هو إلا ممارسات تسويقية عادية أوالتوزيع  أوأي تعدال على السعر  أ في مجال المنتج و 
 التسويق بالمحتوى -ب

توجد تعريفات عدادة لتسوووووووويق المحتوى، ومع ذلك، ي ل تعريف معهد التسووووووووويق بالمحتوى الأكثر شوووووووويوعا 
ج تسوووووووووويقي اسووووووووووتراتيجي اركز على انشوووووووووواء وتوزيع محتوى قيم وملائم ومتسووووووووووق لجذب نهوالذي يعرفه "على أنه 

 اتخاذ إجراءات مربحة إلى   والاحتفاي بجمهور محدد بوضو  بهدف دفع العملاء 
المحتوى هو كل  قأ  تسويإلى  TEMPLEMANE ومع ذلك فقد توسع هذا التعريف تدريجيا حي  يشير 

مسووموع ومن امثلتها التقارير والتقييمات الخاصوووة  أومرئي  أومكتوب   اما يسووتخدم في التسووويق الرقمي سوووواء اك
بالمنتجات والفيداو بأنواعه والأنفوجرافيك والأبحاث والندوات والقصوووووووص المثيرة والصوووووووور الذكية، فهو الحوار بين 

 2الحالي. أوالعلامة التجارية والعميل المستهدف 
لتسوووويق المحتوى بأنه: فن التواصووول مع الجمهور دو  بيع أي شووويء بشوووكل مباشووور، فهو  Matheyأشوووار

وفهم احتيوواجووات مجموعووة مسووووووووووووووتهلكين معينووة ونتيجووة لووذلووك تلبيووة هووذه  جووداوودغووالبووا مووا اتم تعريفووه على أنووه فن 
 3الاحتياجات بطريقة ماهرة.

 
 
 
 

                                                           
الاتجاهات الحديثة للتسويق في المؤسسات الاقتصادية، دراسة حالة  ن زخروفة بوعلام:مجدوب عبد الحميد، مخلوف فاطمة، ب1

 161(، ض2223) 3العدد  11مجلة التن يم والعمل، المجلد أبل، 

دراسة ميدانية  :تأثير التسويق بالمحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز النية الشرائيةقريبيز حسام، ساحي مصطفى: 2
ديسمبر  17لمشتركي مواقع التواصل الاجتماعي لمؤسسة الطاحونة الملكية بالأغواط، مجلة الدراسات الاقتصادية والمالية، المجلد 

 133ض، 2213
أهمية التسويق بالمحتوى في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية، دراسة عينة من زبائن المركب بورفيع زينب، ظافري وداد: 3

 3قالمة، ض 1245ماي 2شهادة ماستر، نخصص تسويق فندقي وسياحي، جامعة لبركة قالمة، السياحي المعدني ا
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 1فوائد التسويق بالمحتوى:
التندافسددددددددديددة، المزايدا 

 ، التموضعةالربحي
 علاقة العملاء اكتساب العملاء

توعوزيوز هويوووووووة العلامووووووووة 
التجوووووواريووووووة/ زيووووووادة المبيعووووووات/ 
الربح/ زيووووووادة الوعي/ تحووووووداوووووود 
موقع الخبراء/ مزايووووووا التكلفووووووة/ 

 الإعلا توفير تكاليف 

زيووووادة رضوووووووووووووووووا العملاء/ 
عملاء محتملين أكثر لجوووووووذب 
عملاء جودد/ تسووووووووووووووويق الرعاية 

 والتأثيرات الفيروسية

محتوى ملائم ذو قيمووووووة 
مضووووووووافة اوفر وسوووووووويط اعلامي 
شوووووووووووووووووووامووووول قريوووووب من العملاء 
واتصووووووووال آني وحوارات تفاعلية 
موووع الوووعووومووولاء ولادارة موووتوووعوووووووددة 

 القنوات
 

 الإلكتروني بالعمولة من أحدت اتجاهات التسويق  التسويق-6
يُعد التسووووويق بالعمولة من أبرز اسووووتراتيجيات التسووووويق الحداثة، حي  اتيح للأفراد والشووووركات تحقيق أربا  

 .خدمات مقابل عمولة على كل عملية بيع ناجحة أومن خلال الترويج لمنتجات 
أنه الخدمة(، ويتميز ب أويعتمد هذا النموذث على شراكة بين المسوق )الذي اروّث( والمعلن )صاحب المنتج 

لا اتطلب من المعلن دفع تكاليف مقدمة، بل اُدفع للمسوووق فقط عند تحقيق نتائج فعلية، مما يجعله نموذجًا فعالًا 
 .من حي  التكلفة

بالنسووبة للمسوووقين، يُعد التسووويق بالعمولة وسوويلة مثالية لزيادة الدخل، خاصووة لأصووحاب المواقع والمدونات 
واصوووووووول. فكلما زادت المبيعات، زادت العمولات، مما يشووووووووجع على الأداء العالي والابتكار في ومؤثري وسووووووووائل الت

 .طرق الترويج
ووسوائل التواصول الاجتماعي، أصوبح الوصول للجمهور أسهل، مما زاد من انتشار هذا  الإنترنتمع تطور 

 2قية ضخمةالنموذث وأهميته في تحقيق النمو لكثير من الشركات دو  الحاجة لموارد تسوي
 
 

                                                           
 ،التسويق بالمحتوى كتوجه تسويقي جديد في عصر الرقمنة: دراسة حالة بمؤسسة جازي محمد بن حوحو، حكيم بن جروة: 1

 372( ض 2222) 21/ العدد 27مجلة الدراسات الاقتصادية المعاصرة، المجلد 
 https://mostaql.com/portfolio/1725025: مقالة حول التسويق بالعمولة، موقع مستقل، حميد نورا 2
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  :أطراف التسويق بالعمولة
 اوجد أربعة أطراف في نموذث العمل بالتسويق بالعمولة وهي

الخدمة وتتلقى عمولة على المبيعات المدونو ،  أووهي الجهة التي تروث للمنتج  :الناشددددددر/ المسددددددوق 
 بيوتيو  مستخدمي الإنستغرامفي  المؤثرينأصحاب مواقع الويب، 

شووووووووووركات بأكملها. إنهم  أومن أفراد    أ  تتكو نها "الشووووووووووركات التابعة" أي التي يمكن أتعرف أيضووووووووووا على 
الخدمة. يقومو  بانشووووووووواء مسوووووووووار التسوووووووووويق بالعمولة الذي اتضووووووووومن  أوالوسوووووووووطاء الذان اربطو  الزبو  بالمنتج 

لزبو  باجراء ا الإعلانات والصفحات المقصودة والبح  عن الزبائن المحتملين وأي وسيلة إضافية ضرورية لإقناع
  .التسجيل أوعملية شراء 

ل و االخدمات التي تح أوأسوووووواق للمنتجات  يه :التابعةالشددد كات  أوشددد كات التسدددويق بالعمولة 
الشوركات بيعها. تعمل الشوبكات كوسويط بين الشركات العاملة في التسويق بالعمولة ومالك منتج الخدمة. يمكنك 

إحدى هذه الشوووووبكات والعثور على ماات العروض للترويج لها. الشوووووبكات التابعة اختيارية،  إلىتسوووووجيل الدخول 
يكو  لووداهم برنووامج فرعي داخلي خوواض بهم   يووايمكنووك العموول مبوواشوووووووووووووورة مع المعلن )التوواجر(. في بعض الأح

 تمر عبر شبكة تابعة عندما تبدأ.أنيمكنك الاشتراك به مباشرة ولكن من الأسهل 
هذه هي الشوووركة المالكة للعرض، فكل شوووركة لداها فريق تسوووويق، لكن التسوووويق بالعمولة : لنالتاجر/المع

هو وسووووويلة لهم للحصوووووول على المزيد من المبيعات بمخاطر منخفضوووووة، فهناك شوووووركات ليس لداها قسوووووم تسوووووويق 
  .على المسوقين بالعمولة للمبيعات %122وتعتمد 

ي الخدمة من الشوركة التابعة )الشووركة الت أوهو الشوخص الذي يشووتري في النهاية المنتج : العميل/المتابع
تعمل بالتسووووووووووويق بالعمولة(، هذا الجزء الذي يجعل ن ام التسووووووووووويق بالعمولة يعمل، فبدو  المبيعات، لا توجد أي 

لك على أي قناة اراها ل الشوووووووركة التابعة التسوووووووويق للمسوووووووتهأو سوووووووتح .عمولات لتوزيعها ولا يمكن مشووووووواركة الأربا 
من خلال حمرك بح  باستخدام تسويق المحتوى  أولوحات إعلانية رقمية  أومناسبة، سواء كانت شبكة اجتماعية 

 لىإيعرف أنه جزء من ن ام التسووووووويق بالعمولة أم لا، فهذا ارجع في الغالب  ككأ  المسووووووتهلسووووووواء  .على مدونة
 1الشركة التابعة.
 
 

                                                           
مجلووة الحوكمة، المسؤولية مع الإشارة إلب   أمازون، -التسويق بالعمولة: اتجاه حديث في التسويق الإلكترونيفرداس أسماء: 1

 123،122ض_ 2221 ،22العووودد  23الاجتماعية والتنمية المستدامة، المجلد: ،
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 :سويق بالعمولةطرق واستراتيجيات الت
نوواك العووداوود من الطرق التي يمكن للمسوووووووووووووووق بووالعمولووة اسووووووووووووووتخوودامهووا، ولكن اتوجووب عليووه اختيووار ه

الاسوووووتراتيجية الأكثر فاعلية التي تتناسوووووب مع مهاراته الحالية من جهة ومع خصوووووائص الفاة المسوووووتهدفة من 
 جهة أخرى، ومن بين أكثر الطرق شيوعا نجد ما الي:

اوفر وصووووووولا شوووووووخصووووووويا  الإلكتروني أنهمن مزايا التسووووووويق عبر رسوووووووائل البريد  الإلكتروني:البريد 
اتوجب  ي الإلكترونالجمهور المستهدف بنقرة واحدة. ومن أجل انشاء حملة تسويقية عبر البريد إلى ومباشورا 

لى أي إنشووووووووووواء قائمة بالعملاء أو على المسووووووووووووق الحصوووووووووووول على أكبر عدد ممكن من المشوووووووووووتركين كخطوة 
مليارات  4المسوووووووووتهدفين لتجنب خطر الح ر في حال ارسوووووووووال رسوووووووووائل عشووووووووووائية غير موثوقة، ومع وجود 

زيادة  لىإفي جميع أنحاء العالم، اؤدي إعداد حملة بريد إلكتروني فعالة  الإلكتروني مسوووووووووتخدم نشوووووووووط للبريد 
النهاية زيادة التحويلات والأربا  وذلك من خلال ارسووووال عدد المشوووواهدات للمحتوى الذي اتم الترويج له وفي 

لذي اروث لو مع المنتج ا أوللمنتسبين يشارك فيها مزايا وفوائد الخدمة  الإلكتروني المسوق رسائل عبر بريده 
 المعلن(على الويب .(موقع الشركة إلى وضع رابط الإحالة الذي اوجههم 

آلية تسوووويق فعالة ومتاحة للجميع بتكلفة منخفضوووة للغاية، أان  يه :الاجتماعيوسددائل التواصددل 
، Facebook ،Twitter صوووووووووفحة متجر إلكتروني على أويقوم المسووووووووووق الرقمي بانشووووووووواء حسووووووووواب خاض 

Instagram ،Pinterestأي منصووووووووووووة أخرى والاسووووووووووووتفادة من سوووووووووووورعة نشوووووووووووور الحملات الإعلانية عبر  أو
مثال. حي  انشوووووووو  المسوووووووووق قوائم  ى منصووووووووة فيسووووووووبوكعل Marketplaceعبر خاصووووووووية  أوالمجموعات 

المعروضات من خلال ملء خانات المعلومات الخاصة بالمنتجات المراد الترويج لها كالتعريف بها، العلامة 
المتاحة والصوون  الذي تندرث ضوومنه هذه السوومعة، لكن دو  تضوومين رابط الإحالة   االتجارية، السووعر، الألو 

لرسووووائل المباشوووورة )الدردشووووة( بعد إقناع المسووووتهلك بالسوووولعة لإتمام إجراءات الشووووراء. والاكتفاء بارسوووواله عبر ا
 لىإوكاحدى أسوهل قنوات المرور المتاحة للشوركات التابعة تسواعد مواقع التواصل الاجتماعي على الوصول 

 أكبر عدد من المسووووتخدمين )عدد المشوووواهدات(، في حين يمكن تعزيز الوصووووول لمشوووواهدات أكبر عن طريق
التي توفرها أغلب وسووووووووووائل التواصوووووووووول الاجتماعي لزيادة حجم المبيعات  خدمة الترويج لقائمة المعروضووووووووووات

والعمولات التابعة. ومن الفوائد المترتبة أيضا عن هذه الاستراتيجية أنها تسهل البدء في بناء العلامة التجارية 
  .والجمهور المستهدف

أ  فلدى المسوووووووق الرقمي شووووووغ  ومهارة في الكتابة،   اإذا ك كتابة محتوى الموقع / المدونات:
 واجهتقديم حلول لمشوووكلات ت أويُعد من أفضووول الطرق للترويج للمنتجات. من خلال كتابة مراجعات  نالتدوي
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نتج، موقع المإلى المسووووووووووووووتهلك، يمكنه إدراث روابط الإحالة داخل المحتوى، ما اتيح للقراء الانتقال مباشوووووووووووووورة 
 .المسوق عند إتمام عملية الشراء ف ويكا

  ا، لضووووووووم(SEO) ذلك، يمكنه جذب المزيد من الزوار عبر تحسووووووووين محركات البح إلى بالإضووووووووافة 
 .1لى، مما ازيد فرض النقر والشراء وبالتالي الأربا و ظهور المدونة في نتائج البح  الأ

 ربية:و وال دراسة بعض اسماء العلامات المحلية -1
 2العلامات لتوضيح كيية اختيار الاسم:فيما الي بعض 

 أصل التسمية ومعناها العلامة التجارية

يعني النجوم الثلاثة  اسوووووم سدددامسدددونج: 
بالكورية، وهو الاسم الذي اختاره مؤسس الشركة 

واختير ثلاث  1232لي بيونج شووووووووووووووول في عام 
في  3خمسة باعتبار الرقم  أونجوم وليس أربعة 

 والاستمرار والتفاؤلالقوة إلى الكورية يشير 
 LUISVUITTON :  بخط رومووووووواني

موووائلا  "L"ذي حروف بوووارزة ي هر الرمز حرف 
احاطه جورث بمجموعة من  دوق "V"اسفل حرف 

لى نجمووة ربوواعيووة الرؤوس و الزخووارف الزهريووة الأ
و الثووانيووة زهرة ربوواعيووة البتلات  الحظ إلىترمز 
و الأخيرة نجموووووووة ربووووووواعيوووووووة  الفرحإلى وترمز 

 الشغف إلىالرؤوس ترمز 

                                                           
جلة مبرنامج سفير كميك كأنموذج جزائري، -التسويق بالعمولة كأحد توجيهات العمل الحر للش اب: هاجر دردار وامينة مولاي1

 122.172(، ض 2223) 21العووودد:  ،22المجلد:  ،اقتصاديات الاعمال والتجارة
 21أبحاث اقتصادية معاصرة، العدد  نجاح المؤسسة، اختيار اسم العلامة التجارية، خطوة أساسية نحوعجيلة محمد: 2

 22.21مسيلة ض_2212
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 Apple  :معناه التفا  بالإنجليزية  اسم
الفواكهة المفضوووووووووووووولة لسووووووووووووووتيف جوبز أحد  تكوانو

مؤسوووسوووي شوووركة ابل للكمبيوتر وخلال بحثه عن 
اسووووووووووووووم للعلاموة لم يقتر  احد اعوانه اسووووووووووووووم جيد 

 Appleفسميت المؤسسة ب 
 NIVEA :  ومعنى الاسووم الثلج الناصووع

 ،وتعني الثلج NIVISمشتق من الكلمة اللاتينية 
 للدلالة على لو  الكريم الذي تنتجه المؤسسة 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



الثاني:........................................................ الإطار النظري للدراسةالفصل   
 

 
51 

 خلاصة الفصل:

اتناول الإطار الن ري في هذه الدراسوة مفهومي التسويق الإلكتروني والتسويق التأثيري، مبرزًا التحولات   
أسوواليب الترويج بفعل الثورة الرقمية، حي  لم يعد التسووويق مجرد إعلا  تقليدي بل أصووبح يعتمد التي طرأت على 

على أدوات رقمية تفاعلية تعزز من تجربة المسوووووووووتهلك. ويمثل التسوووووووووويق عبر المؤثرين أحد أبرز هذه الأسووووووووواليب 
ة بعيهم، خاصووووووووووووووة عبر منصووووووووووووووالحوداثوة، كونوه يعتمد على الثقة والمصووووووووووووووداقية التي اتمتع بها المؤثرو  لدى متا

الإنسوووووووووووووتغرام. كما اناقش الإطار الن ري مفهوم العلامة التجارية باعتبارها كيانًا رمزيًا قادرًا على تشوووووووووووووكيل الهوية 
الاسووووووووتهلاكية وقيادة توجهات السوووووووووق من خلال اسووووووووتراتيجيات مبتكرة تتجاوز العرض والطلب التقليدي. وتشووووووووير 

ير البشووووري )المؤثرين( والرمزي )العلامة( في صووووياغة حملات تسووووويقية فعالة، الدراسووووة إلى أهمية الجمع بين التأث
إضافة إلى إبراز دور الأخلاقيات، التسويق بالمحتوى، والابتكار في ترسيخ صورة العلامة في ذهن المستهلك، ما 

 .يجعلها فاعلًا رئيسيًا في رسم ملامح السوق الحداثة

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ة   ي  دان   الدراسة  المي 



 

 

 الفصل الثالث: عرض وتحليل نتائج الدراسة التطبيقية.

 تمهيد

 لا: عرض نتائج الدراسة وتحليلهاأو 

 ثانيا: النتائج العامة للدراسة

 ثالثا: الخاتمة

 رابعا: قائمة المراجع

 خامسا: الملاحق
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 تمهيد:

يعرض هذا الفصل تحليل نتائج الدراسة التحليلية الخاصة بعينة المتتبعين للعلامات التجارية عبر       
بناء  عدادهاإ والتي تم ،  احي  تم جمعها من خلال اسووتمارة اسووتبي والكيفي،من خلال التحليل الكمي  "الإنسووتغرام"

 .والخاتمةالدراسة وصولا للنتائج العامة  وأهدافعلى تساؤلات 
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 لا: عرض نتائج الدراسة وتحليلهاأو 
 ل: البيانات الشخصية الخاصة بأفراد العينة:والمحور ال 

 الجنس:-3

 .توزيع الفراد حسب متغير الجنس : يبين(43)جدول رقم ال

 

 

 

 
 %34بينما بلغت نسبة الذكور  ،%94 الإناثتبلغ نسبة 

فسووووووير ت الفاخرة، ويُمكنميلًا ملحوظًا لدى الإناث نحو التفاعل مع العلامات التجارية  التفاوتيشووووووير هذا 
هذا الحضوووووور المكثّ  للعنصووووور النسووووووي في العينة بكو  النسووووواء أكثر ارتباطًا بالرموز الجمالية والموضوووووة، وهي 

دهوا العلامات الفاخرة بامتياز. من جهة أخرى، قد يكو  الذكور أقل اهتمامًا بهذا النوع من  المجوالات التي تُجسووووووووووووووّ
 أقل تعبيرًا عن ذلك في الفضاءات الرقمية، ما يجعل تمثيلهم في هذه العينة ضعيفًا.  أوالعلامات 

 

 
 

 

 

 

 

 

 النس ة% التكرار الجنس
 %12 6 ذكور 
 %22 54 انات

 %122 62 المجموع
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 السن:-1

 ن توزيع العينة حسب متغير السنيبي   (:41)رقم  الجدول 

 

 

 

 

 

 

 
تليها الفاة  سوووووونة، 25 إلى 22سوووووونهم من  اتراو من متتبعي العلامات التجارية  %66.1أ تبين النتائج 

سووونة بنسوووبة  32إلى  25ثم الفاة التي سووونها من  ،%14سووونة بنسوووبة  22 إلى 12سووونها من  اتراو العمرية التي 
31.9%. 

وهي فاة الشووباب وهم الأكثر  25 إلى02أعمارهم بين  تتراو نسووبة المتتبعين الذان  أ اتضووح من النتائج 
و  فيها مرحلة يعيشوووووو أنهاكما  ،الإنسووووووتغرامتكو  هذه الفاة هي الأكثر نشوووووواطا على  دوق التجارية،متابعة للعلامة 

 مرحلة اكتشاف الهوية الاجتماعية.

تغيّر بعدّة اعتبارات، أبرزها  32 إلى 25في الفاة العمرية ما بين  والمتمثلةكما يمكن تفسير النسبة القليلة 
ار المالي الاسووووووووتقر  إلى   مع التقدّم في السوووووووون، حي  تميل هذه الفاة غالبًا  الاهتمامات الاسووووووووتهلاكية والسوووووووولوكية

ا الموجه التسووويقية الرقمية ضووع  التفاعل مع الحملاتوالاجتماعي، كما قد تعكس هذه النسووبة المحدودة  ة أسوواسووً
 التي تُعد أكثر انفتاحًا على رموز الثقافة الاستهلاكية الجدادة. و للفاات الأصغر سنًا، 

 

 

 

 النس ة% التكرار السن
 إلدددب    38مدددن 

14  
12 22% 

 إلدددب    14مدددن 
15 

42 66.7% 

 إلدددب    15مدددن 
14 

2 12.22% 

 %122 62 المجموع
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 :العمل الحالي-1

 حسب العمل الحالي: يبين توزيع العينة (41)جدول رقم ال

 

 

 

 

 

 
 

بينما جاءت %88.1 برت دالمهتمين بوالعلامات التجارية هي فاة الطلبة حي  ق بغلوأ أ  تبين النتوائج 
جّلت حالتالفاات الأخرى بنسووب ضووعيفة،   %1.1بنسووبة  الموظفو صدداحب محل تجاري فقط لكل من   احي  سووُ

 %5بدون عمل مشاركين 3 إلىلكل منهما، إضافة 

غلب المهتمين بالعلامات التجارية هي فاة الطلبة نتيجة هذا الانعكاس ارتبط أ  أ   اتشووووير نتائج الاسووووتبي
مات ، وبالخصوض في ما اتعلق بتتبّع العلاالإنسوتغرامبحضوورهم القوي على مواقع التواصول الاجتماعي وخاصوة 

التجارية الفاخرة على وسوووووووووائل التواصوووووووووول الاجتماعي ، أما ضووووووووووع  تمثيل الفاات العاملة )الموظفين وأصووووووووووحاب 
ية بتوجّههم نحو خيارات اسوووتهلاكية أكثر واقع أوالمحلات(، فيمكن تفسووويره إما بانشوووغالهم عن منصوووات التواصووول 

 دو  عمل اؤكدب سووتجوبينضووع  نسووبة الم أ كما  ،بمتطلبات الحياة اليومية بدل الرمزية الفاخرة وعقلانية، ترتبط
 .من ارتباطها بالوضعية الاقتصادية أكثرالعلاقة مع العلامة التجارية ترتبط بفاة تمتلك حضورا رقميا  أ 

 

 
 

 

 النس ة% التكرار العمل الحالي
 %5 3 بدون عمل 

 %22.33 53 طالب

صددددددداحب محل 
 تجاري 

2 3.33 

 %3.33 2 موظف

 %122 62 المجموع
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 الدخل الشهري:-0

 : يبين توزيع العينة حسب الدخل الشهري (40)جدول رقم ال

 

 

 

 

 

 

 
 

 الودخوولاليهوا  ،5222 إلى 2222من  دخلهم اتراو من متتبعي العلاموة التجواريوة  %18أ تبين النتوائج 
 .%36.6بنسبة  22222من  أكثروأخيرا  ،%5بنسبة  15222إلى  12222من  اتراو الذي 

تُشووووووكّل الغالبية  5444 إلب 1444المنخفض من الفاة ذات الدخل الشووووووهري  أ   ياتُبيّن نتائج الاسووووووتب
هم لا غلبأ  أ وهي نسوووبة تتوافق مع هيمنة فاة الطلبة على الدراسوووة، باعتبار  ،%72،3بنسوووبةالع مى من العينة، 

يعتمودو  على دعم مالي محدود كمنحة الجامعة مثلا. وعلى الرغم من محدودية هذا  أويمتلكو  دخلًا مسووووووووووووووتقلًا 
جذاب نحو هذه الان أ  إلىهذه الفاة تُ هر اهتمامًا لافتًا بمتابعة العلامات التجارية الفاخرة، ما يشووير   االدخل، ف

العلامات قد يكو  مدفوعًا بعوامل رمزية وثقافية أكثر من كونه مرتبطًا بالقدرة الشووووووووورائية الفعلية. في المقابل، نجد 
ما يعكس وجود اهتمام بالعلامات  ،قليلةنسددد ة دث( تمثل  22222الفاة ذات الدخل المرتفع نسوووبيًا )أكثر من  أ 

وهو ما  يفة،ضعفقد جاءت بنسبة  المتوسوطة،ة ماليًا على الاسوتهلاك. أما الفاة الفاخرة حتى ضومن الشورائح القادر 
هذه الشووووريحة ليسووووت الأكثر تفاعلًا مع العلامات الفاخرة، ربما لانشووووغالها بتلبية حاجيات واقعية  أ إلى قد يشووووير 

 أكثر من تبنّي رموز استهلاكية عالية الرمزية. 

 النس ة% التكرار الدخل الشهري 
 إلب   1444من 

5444  
47 72.33% 

مدددددددددددددددددددددددددددددددددن 
 إلددددددددب   34444
35444 

3 5% 

مددددددن  أكددددددثددددددر
14444 

12 16.6% 

 %122 62 المجموع
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 ن روثالمؤ عرض المحتوى التي يستخدمها  وأساليب أدوات الثاني:ددد عرض وتحليل نتائج المحور 
 الإنستغرامباستخدام العلامات التجارية الفاخرة عبر 

مه مسددددددددداهمدة أن : يبين (45)الجددول رقم  أكثر اهتمامًا  همفي جعل المؤثرينالمحتوى الدذي يقدد 
 ة.بعلامة تجارية فاخرة معي ن

 

 

 

 

 
ن الووذي يقوودمووه المؤثري ى أ  المحتو من المتتبعين للعلامووات التجوواريووة اوافقو  على  %64أ تبين النتووائج 
الذان يأخذو   %36.6ثم الأقل نسوووووبة  المحاادة،وهي الفاة  %11.1تليها نسوووووبة  اهتماماتهم،يسووووواهم في تعزيز 

 عدم الموافقة.

 أنهمكما  لفاخرة،احلقة أسوواسووية في التسووويق للعلامات  أصووبحواالرقميين  نأ  المؤثريتشووير نتائج التحليل 
أ   لىإويُشوووووووووير ذلك  العبو  دورا محوريا في ترويج العلامات التجارية من خلال خلق نوع من الرغبة والاهتمام.

صوووووووووووّرات الأفراد يُعيد تشوووووووووكيل ت ا ثقافيًا واجتماعيًامرجعً لا يقومو  فقط بدور ترويجي، بل باتوا يُمثّلو   نالمؤثري
ربما الشك في يلة تعتبر ضاتحليل نسبة المحاادان والتي  ديعو  دوق حول مفهوم "الفخامة" وارتباطه بالهوية الفردية.

ن ضووع  في التعرض المباشوور لهذا النوع م أوبسووبب وعي نقدي أعلى  أومصووداقية المحتوى الترويجي للمؤثرين 
التسوووووويق المؤثر " تهم الاسوووووتهلاكية باراء المؤثرين.م ربط اختيارادعإلى  نسوووووبة غير الموافقين يعودالمحتوى. بينما 

قادة الرأي الرئيسووووووووووويين لزيادة الوعي بالعلامة التجارية من قبل  أواسوووووووووووتراتيجية تسوووووووووووويقية تسوووووووووووتخدم تأثير الافراد 
 1المستهلكين"

 

                                                           
  754ض ،مرجع سابق ،اوليد بيبي، محمد جعفاري ريض-1

 النس ة% التكرار 
 %62 36 موافق
 %23.33 14 محايد

 %16.66 12 غير موافق

 %122 62 المجموع
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في منشددددورات المؤثرين تعزز من جاذبية  والإضدددداءةالتصددددوير  ةأن طريق: يبين (46)الجدول رقم
 العلامة التجارية الفاخرة

 

 

 

 
 

 لمحاادانامن  ضوووايلةتليها نسوووبة  ،والإضووواءةمن المتتبعين اهتم بطريقة التصووووير  %93.6تبين النتائج 
 %4 م الموافقةدهناك نسبة منعدمة في ع أ كما  ،%8.1بفي هذه العبارة والتي قدرت 

في  أدوات التأثير أقوى العنصووووووووووور البصوووووووووووري من  أ عند تحليل إجابة المشووووووووووواركين في هذه العبارة تبين 
هن كلها تسوواهم في تشووكيل صووورة العلامة التجارية في ذ والإضوواءةفطريقة التصوووير  التجارية،التسووويق للعلامات 

مة التجارية أسوواسووها العلا أ وتؤكد هذه النتيجة  لفضووية،تواصوول غير  اسووتراتيجيةويعتبر التأثير البصووري  المتابع،
المعارضة  غياب إلى، مما يُشير محايدبموق   نسد ة ضدئيلةفي المقابل، جاءت  الصوورة التي ترافق هذا المنتج.

لخصائص الإعلا  الإلكتروني، كالإخراث الجيد والمحتوى المرئي " عد الجمالي في الترويج للعلامة.لفكرة تأثير البُ 
 "1الجذاب، دورًا فعالًا في التأثير على السلوك الشرائي

 

 

 

 

 

                                                           

 61ض ،مرجع سابق ،عبد الرحمن محمد سلما  حسن-1 

 النس ة% التكرار 
 %21.66 55 موافق
 %2.33 25 محايد

 %2 22 غير موافق

 %122 62 المجموع
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يجعل تجربة العلامة  سددددرديا قصددددصدددديا ايسددددتخدمون أسددددلوب نأن المؤثري: يبين (41)الجدول رقم
 .التجارية الفاخرة أكثر إقناعًا

 

 

 

 

 
عن  %14في المقابل عبر  القصوووووصوووووي، السووووورد اسوووووتخداماوافقو  على  %64أ   اتبين نتائج الاسوووووتبي

 عبرت عن عدم الموافقة. %34وهناك نسبة قليلة  محااد،موق  

 إقناع ىإلؤدي نه اأكما  للمتلقي،قربا  أكثراستخدام السرد القصصي يجعل التجربة  أ ت هر هذه النتائج 
موافقة لا وغيرالفاة المحاادة  أما التجارية،في عالم العلامة  إشووووووووراكهموالأكثر من ذلك  المنتج،المسووووووووتهلك بجودة 

في خلق  النهج السدددددددرديكما عكس هذا المعطى فعالية  الميزة،أهمية كبيرة لهذه    لا اولو  نهمأإلى يعود تحليلها 
م المنتج الفاخر ضوووووووومن سووووووووياق حياة اومية  تجربة  أوروابط عاطيية وشووووووووخصووووووووية بين المتابع والعلامة، حي  يُقد 

ة من الحياة قريب "المحتوى الذي يقدّمه المؤثرو  بطريقة .إنسوووووووووووووانية، مما يُضووووووووووووويف عليه طابعًا أكثر قربًا وواقعية
 "1اليومية يعزز من مصداقيته وتأثيره على الجمهور

 

 

 

 

 

                                                           

 2ض ،مرجع سابق ،جعفاري ريضا محمد،وليد بيبي-1 

 النس ة% التكرار 
 %62 36 موافق
 %32 12 محايد

 %12 26 غير موافق

 %122 62 المجموع
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تجذب انت اهي  ن والمؤثر التي يقدمها  (Reels) القصددديرة تأن الفيديوها ن: يبي(48)الجدول رقم
 .أكثر من الصور العادية

 

 

 

 

 
 الفيداوهات أ اوافقو  على  %61.1 بمن نصوووووو  العينة والتي قدرت  أكثر أ   اتبين نتائج الاسووووووتبي

في المقابل  حيادها،تعبر عن  %14في المقابل هناك نسبة منخفضة  شيء،من أي  أكثرالقصيرة جاذبة للانتباه 
 لا توافق الرأي. %36.6نسبة ضايلة 

فهي تتيح  Reelsتكشووووووووووو  هذه النتائج تفضووووووووووويل المحتوى الداناميكي المتمثل في الفيداوهات القصووووووووووويرة 
قادرة على  نهاأكما تعتبر هذه النتيجة  ،والاقتناعتعزيز قوة التأثير  إلىي دق التفاصوووووووووووويل مما اؤ دأ برازإللمؤثرين 

جربة ت هذه النتيجة عن فعالية الفيداوهات القصوووووووويرة في نقل  وتكشوووووووو محدودة،  افي ثو  والاندماثخلق الانبهار 
بطريقة حيوية تسمح باظهار التفاصيل )كالجودة، الاستعمال، الفخامة( في سياقات حقيقية. بينما  العلامة الفاخرة

بين  غياب فرق واضوووح في التأثير أو، وهو ما قد يعكس تفضوويلًا متوازنًا محايدعن موق  ت نسووبة متوسوووطة عبّر 
فضلو  م اهتمامهم بالفيداوهات القصيرة ويدعإلى ذلك  ديعو ، لا يوافقون فقط  نسد ة ضدئيلة أ النوعين، في حين 

تسووتخدم هذه التقنية بشووكل أسوواسووي  "نه لا ارى في الفيداوهات القصوويرة عاملا فارقا في جذب الانتباه.أ أو الثبات،
تة اتم إظهار المنتج في مقطع فيداو بطريقة ملف على مواقع التواصل الاجتماعي وخصوصا على اليوتيوب، حي 

 1للانتباه من خلال تجربة المؤثر وتبيا  طريقة استعماله ومقارنته مع المنتجات الأخرى"

 

 

                                                           

 33ض ،مرجع سابقوآخرو : جنيدي بشرى -1 

 النس ة% التكرار 
 %63.33 32 موافق
 %22 12 محايد

 %16.66 12 غير موافق

 %122 62 المجموع
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يركزون علب تفداصددددددددديدل المنتجدات الفداخرة مثدل الخامات،  نأن المؤثري: يبين (49)الجددول رقم 
 .التصميم، والحرفية

 

 

 

 

 
ي ف الفاخرة،اركزو  على تفاصوووويل المنتجات  نأ  المؤثرياوافقو  على  %55أ   اتشووووير نتائج الاسووووتبي

 عكس ذلك ولم اوافقوا. %14ىأبينما ر  محاادا،موقفا  %15ى دبأالمقابل 

كزو  يقدمو  معلومات دقيقة وير  نأ  المؤثرياوافقو  على من نص  المشاركين  أكثر أ توضح النتائج 
 أ يُبيّن و  للفخامة،على الم هر الخارجي والصووووووورة النمطية  أكثراركزو   وأنهمبسووووووط تفاصوووووويل المنتجات أعلى 

اُبرز هذه السوووووووومات، ما يعزّز مصووووووووداقية العلامة التجارية ويزيد من  المؤثرينجزءًا كبيرًا من المحتوى الذي يقدّمه 
ودة المحتوى ج تفاوتربما بسووووبب  ،موقفًا محايدًامن المسوووتجوبين اتخذوا  نسددد ة متوسدددطةجاذبيتها. في المقابل، 

 غياب التركيز التفصيلي لدى بعضهم. أوبين المؤثرين 

يل بعض م إلى، وهو ما قد يُشووير علب هذه التفاصدديللا يرك زون  نأ  المؤثري نسدد ة ضددئيلةبينما رأى  
ة هذه التقنية هي عبار  "الم اهر العامة دو  التعمّق في جوهر المنتج. أوالمحتوى نحو الاسووووووووتعراض السووووووووطحي 

الصووووور حي  يقوم المؤثر بابراز مميزاته وخصووووائصووووه  أوجل المنتج داخل الفيداو أعن شووووراء مسوووواحة مرئية من 
 1"وسميت هذه التقنية بتصنيف المنتجات

 

 

                                                           

 72ض ،مرجع سابق ،عراب محمد-1 

 النس ة% التكرار 
 %55 33 موافق
 %25 15 محايد

 %22 12 غير موافق

 %122 62 المجموع



.......... عرض وتحليل نتائج الدراسة التطبيقية....الفصل الثالث:............................  
 

 
64 

 

طريقة التصددددددددوير والإضدددددددداءة في المحتوى المرئي للمؤثرين تعكس  أن: يبين (34)الجدول رقم 
 .صورة إيجابية عن العلامة التجارية

 

 

 

 

 

 
 اتأخذ موقف %33.6بينما هناك نسوووووووبة  الفكرة،اوافقو  على هذه  %81.1أ   اتوضوووووووح نتائج الاسوووووووتبي

 لا اوافقو  الفكرة. %5نسبة الرفض  ىتتعدفي حين لا  ،امحااد

 وطريقة التصووير تلعب دورا مهما في تشوكيل صوورة ةأ  الإضواءتعكس هذه النسوبة المرتفعة من الموافقة 
 ليسووووووت مجرد عنصوووووور زخرفي، بل أداة  ال صددددرية ةالهوي أ ويُفهم من ذلك  التجارية،إيجابية ومثالية عن العلامة 

عكس عدم قدرة فقد ت ،محايدًاالتي اتخذت موقفًا  قليلةتُعزز قيم الفخامة، الحصووورية، والدقة. أما نسوووبة  اسوووتراتيجية
البعض على الربط المباشر بين الجماليات المرئية والانطباع الذهني حول العلامة، في حين لم تتعد نسبة الرفض 

 …"العناصوووووور البصوووووورية مثل الشووووووعار، الألوا ، طريقة العرضاهتمامهم بالبعد الجمالي.  عدمإلى ذلك  دويعو 5%
 1ييزها وانطباع الجمهور عنها"تشكل الصورة الذهنية للعلامة وتؤثر في تم

 

 

 

                                                           

 42مرجع سابق يا ، عجيلة سلاف،صالح صالح ر  -1 

 النس ة% التكرار 
 %23.33 52 موافق
 %11.66 7 محايد

 %5 3 موافقغير 

 
 المجموع

62 122% 
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الدذين يعرضدددددددددون المنتجدات بطريقدة طبيلية وغير متكلفة  نأن المؤثري: يبين (33)الجددول رقم 
 .أكثر إقناعًا من الذين ي الغون في الترويج

 

 

 

 

 
الذان يعرضووووو  المنتجات الفاخرة  نأ  المؤثرياوافقو  على  %56.6نسووووبة  أ   انتائج الاسووووتبيتوضوووح 

ا من  طبيليددة وغير متكلفددةبطريقووة  بوول هنوواك من في المقووا الترويج،لاووك الووذان اُبووالغو  في أو يكونو  أكثر إقنوواعووً
 .على هذه الفكرة اوافقو  وبنفس النسبة لا  %13.6ذلك بنسبة  يحااد

أصوووبح الكثير ف الترويج،في  والبسووويطغلبية المشووواركين يفضووولو  الأسووولوب الواقعي أ  أ تشوووير هذه النتيجة 
 يوميووووة،الالمؤثر الووووذي يعرض المنتج كجزء طبيعي من حيوووواتووووه إلى بعين للعلامووووات التجوووواريووووة يميلو  تمن المت

مما  ياديحاركين ظلّت في موق  نسبة معتبرة من المش أ إلا  أساسيا،والمصوداقية في الترويج أصوبحت عنصورا 
كم. من جهة أمثلة ملموسة للحإلى أنها تحتاث  أوهذه الفاة لم تلاحظ فرقًا واضحًا بين الأسلوبين  أ إلى قد يشير 

عتياد ا إلى في الترويج لا تقلل من الإقناع، وربما اُرجع هذا  ةأ  المبالغ من المشوووووواركين  %21.7أخرى، اعتبر 
تأثرهم بالشوووووووووووخصوووووووووووية القوية للمؤثرين مهما كانت طريقة  أوبعض الجماهير على الأسووووووووووواليب الإعلانية التقليدية 

 "1"الجمهور اثق أكثر بالمؤثرين عندما اتحدثو  بطريقة طبيعية عن تجاربهم مع المنتج العرض.

 
 

 

                                                           

 62ض ،مرجع السابق ،ضاير  ي ر اوليد بيبي وجعف -1 

 النس ة% التكرار 
 %56.66 34 موافق
 %21.66 13 محايد

 %21.66 13 غير موافق

 %122 62 المجموع
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النصددددددوض التوضدددددديحية في الصددددددور والفيديوهات يجعل  مأن اسددددددتخدا: يبين (31)الجدول رقم 
 .المحتوى أكثر وضوحًا وفائدة

 

 

 

 

 
 مأ  اسوووووووتخدااوافقو  على  %61.1 برت دمن نصووووووو  المسوووووووتجوبين والتي ق أكثر أ توضوووووووح النتائج 

في موق   %15في حين هناك نسووووووبة متوسووووووطة  وفائدة،وضوووووووحا  أكثرالنصوووووووض التوضوووووويحية يجعل المحتوى 
 على هذه الفكرة. ااوافقو من المستجوبين لم  %33.6في المقابل  حيادي،

وتكميلي  اأساسي انسبة كبيرة توافق على النصوض التوضيحية التي اعتبروها عنصر  أ تشوير هذه النتائج 
فيد هذه وت بصوووووووووريا،النص اتيح توضووووووووويح معلومات لا يمكن نقلها  أ كما  وسوووووووووياقه،فهم المحتوى إلى مما اؤدي 

اذبية البصرية محتوى يجمع بين الج إلى   الجمهور لا يكتفي بالصور والفيداوهات فقط بل اتجه  أ النتائج أيضا 
لاف ، ربما نتيجة اختمحايدوق  عن م سوووتجوبينمن الم ت نسوووبة متوسوووطةفي المقابل، عبّر  الواضوووحة،والمعلومة 
 ضأ  النصو قط ف نس ة قليلةغياب تركيزهم على هذا العنصر أثناء استهلاك المحتوى. بينما رأى  أوتفضيلاتهم 
إلى عدم الحاجة  أو، وهي نسوبة ضايلة، قد تعكس تفضيلًا للمحتوى المرئي الخالص لا تضديف فائدةالتوضويحية 

وافية حول المنتوجات المطروحة على الموقع، من خلال استخدام وسائل عرض "تقديم معلومات  الشر  المكتوب.
 "1فعالة لمحتويات الموقع

 

 

                                                           

 45ض ،مرجع سابق لعماارية لبيبة وزكرياء طيياني، -1 

 النس ة% التكرار 
 %63.33 32 موافق
 %25 15 محايد

 %11.66 7 غير موافق

 %122 62 المجموع
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حول المنتجات يعطي انط اعًا  ن والمؤثر الم اشدددددددددر الذي يقدمه  ثأن الب: يبين (31)الجدول رقم
 .أكثر واقلية عن العلامة التجارية

 

 

 

 

 
 يقوودمووهالمبوواشوووووووووووووور الووذي   أ  البوو%05قوودرت بنسووووووووووووووبووة  والتيبعين تالكبيرة من المت ةأ  الفاووتبين النتووائج 

بين  ةتقاربمنسووووووووووووووبة  كفي حين هنوا التجواريوة،واقعيوة عن العلاموة  أكثر  حول المنتجوات يعطي انطبواعوا و المؤثر 
 %16.6و %18.1ب  قدرتالموافقة والتي  مدوع الحياد

و  مونتاث لأنه يقدم المنتج في لح ته د والشفافيةبالواقعية  االمباشر يمنحهم إحساس  أ  البارى الكثير 
لى الاطلاع ع أومع المؤثر، وطر  الأسووووووووالة  للتفاعل الفوري كما يمنح هذا النوع من المحتوى فرصووووووووة  فلترة، أو

 .في عرض المنتج المصداقية والواقليةالملاح ات العفوية، وهو ما يعزز 

 أ  إلىك د تفسير ذلو يع ةوافقممن نص  المشاركين منقسمو  بين الحياد وعدم ال أكثرهناك في المقابل 
كثر أنهم يفضلو  المحتوى القصير والمحرّر أ أوبعين لا يجدو  في الب  المباشور عامل جذب كبير، تبعض المت

، مما تهااحترافيعدم  أو ضلف جودة بعض البثوت الم اشرة إلىالرفض  دأ  يعو من التفاعل المباشر. كما يمكن 
"الرسائل الإعلانية الإلكترونية ذات الطابع التفاعلي الواقعي تساهم  .يُقلّل من تأثيرها على الصورة الذهنية للعلامة

 "1التأثير الإيجابي على قرار الشراء من خلال بناء صورة ذهنية قويةفي 
 

 

                                                           
  67ض ،مرجع سابق ،عبد الرحما  محمد سلما  حسن-1

 النس ة% التكرار 
 %45 27 موافق
 %22.33 17 محايد

 %26.66 16 غير موافق

 %122 62 المجموع
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الترويجية للمؤثرين تجعلني أشددعر بالقرب من  (Stories) صأن القصدد: يبين (30)الجدول رقم 
 .العلامة التجارية أكثر من المنشورات العادية

 

 

 

 

 
 أكثرتجعل المتتبع الترويجية  صأ  القصووووواوافقو  على  %54نصووووو  المسوووووتجوبين  أ توضوووووح النتائج 

وفي المقابل نسووبة قليلة  ،%13.6بنسووبة  حياده ابديفي حين من  التجارية،للعلامة  تقربا من المنشووورات العادية
 لم اوافقوا على هذا الرأي.%38.1 ب قدرت

من  رأكثتؤدي بهم التجربة الشووووووووخصووووووووية  صبأ  القصوووووووونصوووووووو  العينة ترى  أ إلى تشووووووووير هذه النتيجة 
إذ تتميز هذه الصووووووويغة الزمنية القصووووووويرة بالطابع العفوي واليومي، ما يمنحها قدرة أكبر على المنشوووووووورات التقليدية 

ؤقتة القصوص الم ةأ  طبيعخلق تفاعل مع الجمهور، ويجعل العلامة تبدو جزءًا من حياة المسوتخدم اليومية. كما 
 .سية بالمنتج الفاخربعين أكثر انتباهًا واندماجًا في اللح ة، مما يُقوي علاقتهم النفتتجعل المت

كانوا محاادان، ما قد يُعبّر عن عدم وجود فرق ملموس لداهم بين  نسووووووبة متوسووووووطة أ في المقابل، تبيّن 
ربما لا اهتمو  كثيرًا بنوع التنسووويق بقدر اهتمامهم بالمحتوى نفسوووه. أما  أوالقصوووص والمنشوووورات من حي  الأثر، 

ابع القصووص عدم ارتياحهم لط أوفقد تكو  ناتجة عن تفضوويلهم للمحتوى الثابت والمفصوول،  الموافقين،نسووبة غير 
"اسوووووووتخدام القصوووووووص القصووووووويرة ومقاطع الفيداو يعزز من العلاقة العاطيية مع المتلقي ويخلق  .القصوووووووير والمؤقت

 "1تفاعلًا دائمًا

 

                                                           
 37ض ،مرجع سابق ،ةمبارك ويحياوي غالو  نورة  -1

 النس ة% التكرار 
 %52 32 موافق
 %31.66 12 محايد

 %12.33 11 غير موافق

 %122 62 المجموع
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ات علب قرار شراء منتج الإنستغراميؤثر أسلوب عرض المنتجات في  يبين أنه :(35)الجدول رقم 
 .فاخرة

 

 

 

 
 

تصووول  %04في المقابل هناك نسوووبة  الفكرة،فقط من وافقوا على هذه  %18.1نسوووبة  أ توضوووح النتائج 
 .لم توافق الفكرة %13.6في حين نسبة  ،احيادي اللنص  من المستجوبين الذان يأخذو  موقف

  لاو  ارتفاع مثلا في تكلفة المنتجات الفاخرة يعنى حتىإلى يمكن تفسووير الضوووع  النسووبي في نية الشوووراء 
تائج رة المالية وهو ما تعكسوووووه أيضووووووا ندالقرار الشووووورائي ابقى مرهونا بالق  االمتلقي ف إعجابعرض الأسووووولوب نال 

، النسووووبة من جهة أخرى يعجب المتلقي بأسوووولوب التصووووميم لكنه لا يقتنع بالشووووراء.  دسووووؤال الدخل الشووووهري كذلك ق
يُقرّ نأ، حي  قد اتأثر الفرد بالعرض دو  تأثير غير واع   أوقود تُعبّر عن تذبذب الموق   المحدايددينالمرتفعوة من 

 .و  تمامًاربما لا اثق أو، يفصددلون بين الجماليات والقرار الاسددتهلاكيبذلك صوووراحة. أما الرافضوووو ، فيبدو أنهم 
 ".كمرجع لاتخاذ قرارات شرائية هامة الإنستغرام"

 

 

 

 

 

 النس ة% التكرار 
 %22.33 17 موافق
 %42 24 محايد

 %31.66 12 غير موافق

 %122 62 المجموع
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70 

ل مشدداهدة المؤثرين يشددرحون المنتجات في فيديوهات مفصددلة يبين أنه  (:36الجدول رقم ) أفضدد 
 .بدلًا من الصور فقط

 

 

 

 

 
من المسووووووووتجوبين موافقين على فكرة المؤثرين يشوووووووورحو  المنتجات في  %65نسووووووووبة  أ توضووووووووح النتائج 

 %36.6الموافقة  وغير في الحياد %38.1 ةلكن يقابل ذلك نسب الصور،لا من دمفصلة ب فيداوهات

لو  مشوووووووووواهدة المؤثرين وهم يشوووووووووورحو  المنتجات عبر من المتتبعين نسووووووووووبة كبيرة  أ نتائج التبين  يفضووووووووووّ
فيداوهات مفصووووووولة بدلًا من الاكتفاء بالصوووووووور فقط. هذه النسوووووووبة تُبرز تفضووووووويلًا واضوووووووحًا نحو المحتوى التفاعلي 

الجودة. و والمفصّل، الذي يُقدّم للمستهلك فرصة أفضل لفهم خصائص المنتج، وحتى الانطباع الواقعي عن الحجم 
قي، خاصووة لدى المتل  اتعطي الفيداوهات مسوواحة أكبر لسوورد التفاصوويل والسووياقات، مما يعزّز الثقة والاطمان اكم

 .في فاة المنتجات التي تُعرف بارتفاع قيمتها

غض ربما يكتفو  بالمعلومات الأساسية ب أوفقد تدلّ على عدم تفضيلهم لنمط معيّن،  المحايدينأما نسبة 
قت، ضيق الو إلى عدم تفضيلهم للفيداوهات المفصلة، ما قد يعود  عن%16.6حين عبّر  الن ر عن تنسيقها. في

 الإنترنت"الكلمة المنقولة من خلال اتصالات .ميلهم للاختزال والاكتفاء بالصورة الجمالية دو  الحاجة للتفصيل أو
 1فعالية" وأسرع وأكثراقل تكلفة 

 

                                                           

 32ض ،مرجع سابق ،الرحما  محمد سلما  حسنعبد -1 

 النس ة% التكرار 
 %65 32  موافق
 %12.33 11 محايد

 %16.66 12 غير موافق

 %122 62 المجموع
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وهات/ / فيديصدددددور)الفاخرة عرض وتحليل نتائج المحور الثالث: تأثير محتوى العلامات التجارية 
 .قصص( علب السلوك الاستهلاكي

 .عندما يروج مؤثر معروف لعلامة تجارية، أراها أكثر موثوقية يبين أنه :(31)الجدول رقم

 

 

 

 

 
العلامة التجارية تبدو أكثر موثوقية  أ من المسوووتجوبين اوافقو  على  %06.6نسوووبة  أ توضوووح النتائج 

 .%16.6 ووبالموافق وقدرت  وغير المحاادبين  متساويةفي المقابل نسب  شهرة،عند ترويجها من قبل مؤثر ذي 

 كثر،أترويج مؤثرين معروفين لعلامة تجارية لداها مصوووداقية  أ تبين نسوووبة كبيرة نسوووبيا  هناك أ نلاحظ 
في المقابل ما يقارب نصووووو  العينة الأخرى من محاادان  التجارية،التأثير القوي تجاه العلامة إلى ي ذلك دمما اؤ 

. وعةتبعين للإعلانات المدفدرجة وعي المت أونتيجة تجارب شوووووووخصوووووووية  إمام موافقتهم ديكو  ع دوغير موافقين ق
 لإنترنتاالمصووووووووداقية والجدارة بالثقة المتصووووووووورة للمؤثرين هما من الميزات التي تجعل من المؤثر المرشووووووووح على "

 1كمروث للعلامة التجارية"

 

 

 

 

                                                           

 755ض ،مرجع سابق ،وليد بيبي، محمد جعفاري ريضا-1 

 النس ة% التكرار 
 %46.66 22 موافق
 %26.66 16 محايد

 %26.66 16 موافقغير 

 %122 62 المجموع
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عندما يوصدددددددي مؤثر بعلامة تجارية، أشددددددددعر برب ة أكبر في تجربة يبين أنه : (38)الجدول رقم
 .منتجاتها

 

 

 

 

 

حين هناك  ي، ف%18.1والموافقين  %04المشوووووواركين اتوزعو  بين المحاادان  ةأ  غالبيتُ هر النتائج 
 .%13.6نسبة الرافضين للفكرة منخفضة 

ى الجمهور في تشوووووكيل الرغبة لد نسدددبيًاتوصووووويات المؤثرين تلعب دورًا محفزًا  أ   اتُ هر نتائج الاسوووووتبي
تفوت الموافقين بقليل هناك من عبروا عن شووووووعورهم برغبة أكبر في  المحااداننسووووووبة  أ لتجربة المنتجات، حي  

د نسبة المحاادان تكش  عن حالة من الترد  امع ذلك، ف بها.تجربة منتجات العلامة التجارية عند توصوية مؤثر 
تجارب  لىإ أوتزااد الوعي الجماهيري بالدوافع التجارية الكامنة خل  التوصوووووووويات،  إلىالحذر، وقد يُعزى ذلك  أو

لنوع من لهذا ا ةأ  المعارضووووووووانخفاض نسووووووووبة غير الموافقين ادل على   اسووووووووابقة لم تكن إيجابية. في المقابل، ف
يات التوصووووو مأ  تتسوووووالتأثير محدودة، مما يعزز من جدوى الاعتماد على المؤثرين في حملات التسوووووويق، بشووووورط 

 1"الإنترنتصى بها المؤثر عبر أو المستهلكو  يشترو  المنتجات فورا بعد ا   "ةبالمصداقي

 

 

                                                           

 767ض ،مرجع سابق ،وليد بيبي، محمد جعفاري ريضا-1 

 النس ة% التكرار 
 %32.33 23 موافق
 %42 24 محايد

 %21.66 13 غير موافق

 %122 62 المجموع
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والسددددئلة، يعزز اهتمامي المحتوى التفاعلي، مثل اسددددتطلاعات الرأي يبين أن : (39)الجدول رقم
 .بالعلامة التجارية ويؤثر علب قراراتي الشرائية

 

 

 

 

 

التفاعلي اؤثر إيجابيًا على  ى بأ  المحتو يشوووعرو   %58.1نسوووبة كبيرة من المشووواركين  أ تُ هر النتائج 
، بينما نسوووووووووبة المعارضوووووووووين %11.1توسوووووووووطةاهتمامهم بالعلامة التجارية وقراراتهم الشووووووووورائية. نسوووووووووبة المحاادان م

 .%38.1منخفضة

التووأثير الإيجووابي الكبير للمحتوى التفوواعلي على تفوواعوول الجمهور مع العلامووات الاسووووووووووووووتبيووا  تؤكوود نتووائج 
هم امثل اسوووتطلاعات الرأي والأسووالة تسووو تأ  أدوارة من المشوواركين موافقتهم على التجارية، حي  أبدى نسووبة كبي

في تعزيز اهتمامهم وتؤثر فعليًا على قراراتهم الشرائية. وتدل هذه النتيجة على فعالية استراتيجيات التسويق الرقمي 
اس كعنصووووور ازيد من الإحسوووووالتفاعل إلى بعين وخلق حوار مباشووووور معهم، إذ اُن ر تالتي تعتمد على إشوووووراك المت

بقرب العلامة التجارية من المسوتهلك. كما تعكس هذه النتيجة الدور المتنامي للمحتوى التشاركي في بناء علاقات 
وعية في ن تفاوت إلىتشوووووووووووير  المحاادان قدنسوووووووووووبة   اأكثر متانة وثقة بين الجمهور والعلامة. من جهة أخرى، ف

 .اصل التسويقيشبه عام لهذا النمط من التو  للرافضين بقبولنسبة الضايلة جدًا ، بينما توحي الهتكرارات أوالمحتوى 
 "1"استخدام أدوات تفاعلية مثل الاستطلاعات والتعليقات يعزز من اندماج الجمهور وولائه

 

                                                           
  224-223ض ،مرجع سابق ،مباركة ي او ويحيغالو  نورة -1

 النس ة% التكرار 
 %52.33 35 موافق
 %23.33 14 محايد

 %12.33 11 غير موافق

 %122 62 المجموع
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تفدداعددل المؤثر مع متددابليدده حول العلامددة التجدداريددة يجعلني أشدددددددددعر يبين أن : (14)الجدددول رقم
 .بانتماء أكبر لها

 

 

 

 

 

من  %13.6في حين هناك نسووووووبة  متابعيه،موافقين على فكرة تفاعل المؤثر مع  %54أ تُ هر النتائج 
 .%38.1المقابل، المعارضو  وصلت نسبتهم  المحاادان في

توضووووح النتائج أهمية التفاعل الاجتماعي بين المؤثرين ومتابعيهم في بناء شووووعور الانتماء نحو العلامات 
وبين عن شووووعور أقوى بالانتماء عندما يشووووارك المؤثر في النقاشووووات   وأالتجارية، إذ عبّر نسووووبة كبيرة من المسووووتج 

 التفاعلات المرتبطة بالعلامة. 

في درجة التفاعل الفعلي من طرف المؤثرين. أما  أوتنوعًا في التجربة نسوووبة المحاادان قد تعكس  أ كما 
على إجماع نسبي حول فاعلية هذا النوع من التفاعل في تقوية العلاقة بين  المعارضين فيدلالانخفاض في نسبة 

هم للقيام لتحقق أقصوووووى منفعة لزبائنها باتاحة الفرض  وبالتالي فعلى المؤسوووووسوووووة أ " المسوووووتهلك والعلامة التجارية
 1"بعمليات الاتصال والتفاعل في أنشطة التسويق الإلكتروني

 

 

                                                           
 111ص ،مرجع سابق ،سامحي منال -1

 النس ة% التكرار 
 %52 32 موافق
 %31.66 12 محايد

 %12.33 11 غير موافق

 %122 62 المجموع
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رً مؤثتحدت مع العلامة التجارية إذا  ةتجربالبالحماس لمشاركة الشعور يبين : (13)الجدول رقم 
 .عنها

 

 

 

 

 

اوافقو  لمشوواركة تجربتهم مع العلامة التجارية  %03.6المشوواركين  قل من نصوو أ أ إلى تشووير النتائج 
 .%14تُ هر ترددًا، بينما تمثل نسبة غير الموافقين  %18.11ا مؤثرًا اتحدث عنها، نسبة المحاادان أو إذا ر 

مهور، سووووولوكيات المشووووواركة لدى الجوجود تأثير إيجابي متوسوووووط للمؤثرين في تحفيز إلى تشوووووير البيانات 
حي  أفاد نصوووو  المسووووتجوبين بأنهم يشووووعرو  بالحماس لمشوووواركة تجربتهم مع العلامة التجارية عندما يشوووواهدو  

دى هذا الحماس قد اتأثر بعوامل مثل نوع المنتج، م أ ب المحاادان توحينسووبة   امؤثرًا اتحدث عنها. بالمقابل، ف
نسووووووبة غير الموافقين تدل على وجود شووووووريحة لا ترى في حدا   أ توقيت المشوووووواركة. كما  أومصوووووداقية المؤثر، 

 .المؤثر محفزًا كافيًا للمشوووواركة، ما اُبرز أهمية التمييز بين التأثير على نية الشووووراء والتأثير على سوووولوك المشوووواركة
المصووووووووووووووداقيووة وتقلوول من هووا تعكس "تجربووة المؤثر الشووووووووووووووخصوووووووووووووويووة مع المنتج تُعوود من أنجع وسوووووووووووووووائوول الإقنوواع لأن

ة كشوووووريك والتطبيقات الناتجة عن ذلك هي إعاد لأ  يعامالمسوووووتهلك لم يعد دوره سووووولبي بل ايجابي ويجب "التردد.
 1"التفكير لتحداد الدور المناسب للإعلام وكل الاتصالات التسويقية

 

 

                                                           

 112ض ،مرجع سابق ،سماحي منال-1 

 النس ة% التكرار 
 %41.66 25 موافق
 %22.33 17 محايد

 %32 12 غير موافق

 %122 62 المجموع
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عنددمدا يروج مؤثر لعلامدة تجدارية، أشدددددددددارك في التفاعل من خلال : يبين أنده (11)الجددول رقم 
 الإعجابات أوالتعليقات 

 

 

 

 

 

يشوووووووووواركو  في التفاعل مع المحتوى المرتبط بالعلامة  سووووووووووتجوبينمن الم %03.6أ إلى تشووووووووووير النتائج 
ومع ذلك  المحاادان،من  %11.1الإعجابات عندما اروث لها مؤثر، في المقابل نسووبة أوالتجارية عبر التعليقات 
 %15 ب قدرتموافقين والتي الهناك نسبة كبيرة غير 

تأثير الترويج المؤثر على التفاعل المباشر مع العلامة التجارية عبر التعليقات  أ الاستبيا  تُ هر نتائج 
  ارفضووهم من خلال التعليقات ومع ذلك، ف أو إعجابهمالإعجابات تتبعه نصوو  النسووبة ويهتمو  بالتفاعل مع  أو

القدر من  رو  بنفسليس جميع الأفراد اتأثأننسووووبة متوسووووطة من المشوووواركين اختاروا التحيز المحااد، ما ادل على 
اعل قد نسووبة قريبة من نصوو  العينة من الرافضووين للتف أ التفاعل الرقمي المرتبط بالترويج للعلامة التجارية. كما 

عور بالإرهاق ، ربما بسوووبب الشوووالمتتبعينتراجع فعالية هذا الأسووولوب كوسووويلة لزيادة التفاعل لدى بعض إلى تشوووير 
"تحفيز التفاعل مع المحتوى ازيد من مدى  .تزااد الوعي بالاسووووووووووووووتراتيجيات التسووووووووووووووويقية المؤثرة أومن الإعلانات 

 "1الوصول ويساهم في تعميق علاقة المستهلك بالعلامة

 

 

                                                           

  224ض ،مرجع سابق ،مباركة ي او ويحيغالو  نورة -1 

 النس ة% التكرار 
 %41.66 25 موافق
 %23.33 14 محايد

 %35 21 غير موافق

 %122 62 المجموع
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 .تحدت عنه بطريقة إيجابية لن مؤثرافقط منتج  أشتري أحيانًا يبين أنه : (11)الجدول رقم 

 

 

 

 

 

نسبة الموافقين نسبة  اأم ،40%النسبة الأكبر كانت لفاة غير الموافقين والتي قدرت ب  أ تُ هر النتائج 
ة النسوووووووووووب إيجابي، أماتحدث عنه بشوووووووووووكل  لأ  مؤثرايقرو  بشوووووووووووراء منتج فقط  فقط %11،1قليلة والتي قدرت ب

 %13.6المتبقية من المحاادان 

توضوووووح النتائج عن وجود درجة من الوعي النقدي لدى الجمهور فيما يخص قرارات الشوووووراء التي يُفترض 
بشووووكل مباشوووور بتوصوووويات المؤثرين، إذ رفض نسووووبة كبيرة من المشوووواركين فكرة أنهم يشووووترو  منتجًا فقط  رأ  تتأث

أثر بهذا وجود فاة لا تزال تت تمثل فيقل من النصوووووووو  موافقين تأ  ا، فبسووووووووبب حدا  إيجابي من مؤثر. بالمقابل
قد ف المحاادان،مختص في المجال. أما نسوووووبة  أومحل ثقة  ر  المؤثاكالنوع من التأثير الشووووخصوووووي، خاصوووووة إذا 

لرسوووووووووالة ل"الخصوووووووووائص النفسوووووووووية  .تعكس ازدواجية بين الميل للتأثر ضووووووووومنيًا وعدم الاعتراف الواعي بذلك التأثير
 "1الإعلانية تؤثر بشكل كبير على النية الشرائية، خصوصاً حين تأتي من مصدر موثوق 

 

 

                                                           

  11ض ،مرجع سابق ،عبد الرحما  محمد سلما  حسن-1 

 النس ة% التكرار 
 %22.33 17 موافق
 %31.66 12 محايد

 %42 24 غير موافق

 %122 62 المجموع
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كلمددا زاد عدددد المؤثرين الددذين يروجون لعلامددة تجدداريددة، زادت ثقتي  نددهأبين ي: (10)الجدددول رقم
 .بها

 

 

 

 

 

كثرة المؤثرين الذان اروجو  لنفس العلامة  أ ارو   %08.1المشاركين  ةأ  أغلبيإلى يشير هذا التوزيع 
فقط، بينما ظلت نسوووبة المحاادان عند  %11.1التجارية تعزز ثقتهم بها. في المقابل، نسوووبة غير الموافقين بلغت 

18.1% 

المشواركين عبروا عن زيادة شعورهم بالثقة كلما زاد عدد المؤثرين الذان  كبيرة مننسوبة  أ توضوح النتائج 
 هذا الأثر ليس مطلقًا، وربما ارتبط بعوامل أخرى  أ  المحاادان تُ هرنسبة   ااروجو  لنفس العلامة، مع ذلك، ف

نيات التسوووويقية بالتقفقد يكونو  أكثر وعيًا  الرافضوووو ،طبيعة الرسوووائل الترويجية. أما  أومثل مصوووداقية المؤثرين 
 1 "الانتشار الواسع والمتكرر لرسائل العلامة يعزز من مصداقيتها ومكانتها في السوق" .أقل أوالجماعية 

 

 

 

                                                           
 11ض ،حميد، مرجع سابق نورا  -1

 النس ة% التكرار 
 %42.33 22 موافق
 %22.33 17 محايد

 %23.33 14 غير موافق

 %122 62 المجموع
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ة عرضددددددددد أكثررأيدت منتجدا يروج له من قبل مؤثر اثق به فأنا  ذاغده هيبين أند :(15)الجددول رقم
 .لشرائه

 

 

 

 

 

نه  %06.6أ إلى تشووير النتائج  من المشوواركين يقرو  بأنهم يكونو  أكثر عرضووة لشووراء منتج عندما ارو 
 %16بينما تبقى نسبة الرافضين منخفضة نسبيًا ،%18.1المحاادان  به، نسبةمروجًا له من طرف مؤثر اثقو  

تبين هذه النتائج نسبة كبيرة من المشاركين يكونو  أكثر عرضة لاقتناء منتج إذا تم الترويج له من طرف 
مؤثر يح ى بثقتهم. ويؤكد هذا المعطى أهمية عامل "المصداقية المدركة" كمحدد أساسي في فعالية التسويق عبر 

لشوورائية بعض المسووتهلكين قد اترددو  في ربط قراراتهم ا أ  إلى المحاادان تشوويرنسووبة   افي المقابل، ف المؤثرين،
لموافقين افي درجة الاعتماد على التوصوويات الرقمية. أما نسووبة غير  تفاوتابثقتهم الشووخصووية بالمؤثر، مما يعكس 

"من أهم محددات فعالية  .وجود شوووووريحة أقل انفتاحًا على التأثر بالعلاقات الرقمية حتى في حال وجود ثقة فتُ هر
 "1التسويق عبر المؤثرين: الثقة، المصداقية، ومدى الاعتماد على تجربة المؤثر في اتخاذ قرار الشراء

 

 

 

                                                           

  122ض ،مرجع سابق ،ةارام بنت إبراهيم محمد أبو عبا-1 

 النس ة% التكرار 
 %46.66 22 موافق
 %22.33 17 محايد

 %26.66 16 غير موافق

 %122 62 المجموع
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حول العلامة التجارية يزيد من ارت اطي  المتت عينتفاعل المؤثر مع  أن: يبين (16)الجددول رقم 
 .بها

 

 

 

 

 

من المشوواركين يشووعرو  بارتباط أكبر بالعلامة التجارية عندما اتفاعل  %16.6أ إلى تشووير هذه النتائج 
فهي كبيرة نوعا ما  %15أما نسوووبة الرافضوووين  %18.1من المحاادان  الأقلالنسوووبة  حولها، المتتبعينالمؤثر مع 

 ومتقاربة مع التوافق.

العلامة  في تعزيز شووووووووووووووعور الارتبواط العاطفي مع المتتبعينالنتوائج أثر التفواعول بين المؤثرين و تُبرز هوذه 
قل من النصووووو  من المشووووواركين عن شوووووعور أكبر بالارتباط نتيجة لهذا التفاعل. حي  أالتجارية، إذ عبّرت نسوووووبة 

 نسوووووبة المحاادان تعكس وجود تباان  االمشووووواركة الرقمية كمصووووودر لبناء ولاء طويل المدى. مع ذلك، فإلى اُن ر 
فاة  مثلو  الرافضووووووو  فيدرجة التفاعل الفعلي. أما  أوفي اسووووووتجابات الجمهور، وهو ما قد ارتبط بطبيعة المحتوى 

د لا يكو  وحده ق لأ  التفاعإلى غير مقتنعوة بجودوى هوذا النوع من التفواعول في توليد ارتباط فعلي، مما يشووووووووووووووير 
قوة العلاقة " .القيم المشووووتركة أومة مع العلامة ما لم يكن مدعومًا بعوامل أخرى كالجودة كافيًا لبناء علاقة مسووووتدا

كانت العلاقة ضوووووووووعيفة فا  الجمهور لا انتبه وسووووووووووتكو   إذا ،مع الجمهور)المشووووووووواركة( تدور حول قرب الجمهور
 "1الرسالة منخفضة الاهتمام وتأثير منخفض

 

                                                           

  755ض ،مرجع سابق ،وليد بيبي، محمد جعفاري ريضا -1 

 النس ة% التكرار 
 36.66% 22 موافق
 %22.33 17 محايد

 %35 21 غير موافق

 %122 62 المجموع
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العلامات التجارية في قيادة الاتجاهات التسددددويقية  عرض وتحليل نتائج المحور الرابع: مسدددداهمة
 للمتابعين

يسدددددددددداعدددني في مواك ددة أحدددت  المؤثرينالمحتوى الددذي يقدددمدده  أنن يبي: (11)الجدددول رقم 
 .الاتجاهات في السوق 

 

 

 

 

 
الذي  ى أ  المحتو موافقين بفكرة %13.6 رت بدوالتي ق نسووووبة كبيرة من المسووووتجوبين أ أظهرت النتائج 

 %38.1 ب قدرتغير ذلك هناك نسووبة قليلة  التسووويق،الاتجاهات في  أحدثفي مواكبة  يسوواعدالمؤثرين  يقدمه
 لم توافق على هذه الفكرة. %34 بفي المقابل نسبة ضايلة  الحياد،متخذة موق  

ي مواكبة يسوواعدهم ف   و المؤثر الذي يقدمه  ى أ  المحتو المشوواركين اتفقو  على  ةأ  غالبيتوضووح النتائج 
أحودث الاتجواهات في السوووووووووووووووق، مما يعكس الدور المحوري للمؤثرين في توجيه المسووووووووووووووتهلكين نحو ما هو رائج، 
خاصوووة في مجال العلامات التجارية الفاخرة. في المقابل، عبّر ربع العينة من المشووواركين عن موق  محااد، وهو 

فقط هذه الفكرة، ما  %12ع المحتوى المعروض، بينما رفض انتقائي م أووجود تفاعل محدود إلى ما قد يشووووووووووووير 
ر المتزااد التأثير. تعكس هذه النتائج التأثي أوفقط لا ترى في المؤثرين مصوووووووووووووودرًا للتحدا  قليلة فاة  أ اودل على 

جارية حدا  المؤثووووووووريوووووووون حول العلامة الت ".للمحتوى الرقمي في تشكيل توجهات المستهلكين نحو الفخامة والتميز
المنقول من خلال حساباتهم وصفحاتهم علوووى مواقع التواصل الاجتماعي فوووي إطوووار موووا يعووورف بالكلموووة المنطوقوووة 

مة التجارية وزيادة وعوووي ولادراك العملاء بالعلامة، وزيادة لاالمنقولوووة إلكتوووووورونيا، والتووووووي تلعوووب دورا فوووي نشر الع أو
 1"متهاقي

                                                           

 352، مرجع سابق، ضقسولغزلا  معزي وفاطمة الزهراء -1 

 النس ة% التكرار 
 %71.66 43 موافق
 %12.33 11 محايد

 %12 6 غير موافق

 %122 62 المجموع
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 .عادات شرائية جديدة نتيجة لتأثير التسويق عبر المؤثرين أتبنب أنه يبين :(18)الجدول رقم 

 

 

 

 

 
غير  ،التسوووووووويقوافقوا على أنهم اتأثرو  فعليًا بهذا النوع من  المسدددددتجوبينمن 0 %5أ أظهرت النتائج 

 غير موافقين %16.6و محاادان%18.1 ب قدرتموافقين والتي  والغير المحاادانذلك هناك نسبة متقاربة بين 

عادة تشكيل في إ  ووووووو متفاوتا  اك  لاو  ووووووووووووعبر المؤثرين العب دورًا مهمًا  قأ  التسوي إلىتشير هذه النتائج 
عبّرت عن التأثر  التي فالنسووبة الكبيرةالعادات الشوورائية للمسووتهلكين، خاصووة في سووياق العلامات التجارية الفاخرة. 

ني يُعتبر محفزًا للتجريب والاكتشوووووووووووووواف وتب   و المؤثر الذي يقدمه  ى أ  المحتو على  التسووووووووووووووويق تدلبهذا النوع من 
 ةجابأ  الاسووووتسوووولوكيات شوووورائية جدادة. من جهة أخرى، وجود نسووووبة لا بأس بها من المحاادان والرافضووووين اؤكد 

"التسوووويق الإلكتروني  .شووواملة، بل تتوق  على عوامل شوووخصوووية وثقافية وسوووياقية أولتأثير المؤثرين ليسوووت تلقائية 
 "1المستهلك بشكل ملحوي، وخصوصًا عبر المؤثرين أثناء فترات التوتر مثل جائحة كوروناأدى إلى تغيّر سلوك 

 

 

 

                                                           

 57، مرجع سابق، ضهانيكوحل رانيا وحفري أم -1 

 النس ة% التكرار 
 %45 27 موافق
 %22.33 17 محايد

 %26.66 16 غير موافق

 %122 62 المجموع



.......... عرض وتحليل نتائج الدراسة التطبيقية....الفصل الثالث:............................  
 

 
83 

 

 

العلامة التجارية قادرة علب تغيير تفضددددددددديلاتي لعلامة تجارية معينة  يبين أن :(19)الجددول رقم
 .بناءً علب استراتيجياتها التسويقية

 

 

 

 

 

التجارية تغيير الرأي بينما عبّر  ةأ  العلامموافقين على مسوووووووووووووتجوبين من ال%48.3أ توضوووووووووووووح النتائج 
 %23.3وتم رفض الفكرة بنسبة  محااد،عن موق   18.1%

 غييرتتعكس هذه النتائج أهمية الاسوووووووووووووتراتيجيات التسوووووووووووووويقية التي تنتهجها العلامات التجارية الفاخرة في 
ضوووويلًا ثابتًا بل لا اتبع تف كأ  المسووووتهل إلى   تفضوووويلات المسووووتهلكين، حي  تشووووير النسووووبة الكبرى من الموافقات 
من  اسووووووتمرار وجود نسووووووبة معتبرة  اغم ذلك، فاتفاعل داناميكيًا مع الرسووووووائل التسووووووويقية المدروسووووووة والموجهة. ور 

توسّع العلامة " .سعو أاستجابة لضما  استراتيجيات أكثر تخصيصًا وتأثيرًا  إلىالمحاادان والرافضين اُبرز الحاجة 
التجواريوة اؤدي إلى زيوادة الولاء لهوا من طرف المسووووووووووووووتهلوك من خلال المنتوث الجوداود المرفق لهوا كما اؤدي إدراك 

 ".1توسع العلامة من طرف المستهلك إلى تحسين صورتها جودة منتوث
 

                                                           

 112ض ،المرجع السابق ،جاري الصالح-1 

 النس ة% التكرار 
 %42.33 22 موافق
 %22.33 17 محايد

 %23.33 14 غير موافق

 %122 62 المجموع
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    إلبالحملات التسددددددددويقية للعلامة التجارية تجعلني أشددددددددعر بالحاجة يبين أن : (14)الجدول رقم
 مواك ة الاتجاهات الحديثة

 

 

 

 

 
التسوووووووويقية للعلامة التجارية تجعلهم يشوووووووعرو   تأ  الحملاتوافق على فكرة  %53.6أ توضوووووووح النتائج 

 .%15ورفض الفكرة بنسبة  محااد،عن موق   %11.1مواكبة الاتجاهات الحداثة بينما عبر إلى بالحاجة 

 التسويقية التي تعتمدها العلامات التجارية الفاخرة تلعب دورًا فعّالًا في تأ  الحملاإلى تشير هذه النتائج 
مواكبة الاتجاهات الحداثة، ما يعكس تأثيرها في تكوين الحوافز النفسووووية والاجتماعية إلى تعزيز الشووووعور بالحاجة 

 قبأ  الالتحا الدى المسوووووووتهلكين. فاسوووووووتراتيجيات التسوووووووويق لا تكتفي بعرض المنتجات، بل تخلق شوووووووعورًا ضووووووومنيً 
الشووخصووي. وتدعم هذه المعطيات الن ريات التي  أوالحداثة هو شووكل من أشووكال التميز الاجتماعي  أوبالموضووة 

ا تعود نمط معين. أما النسوبة المحاادة والرافضة، فربم أوفاة إلى تربط بين التسوويق العاطفي والرغبة في الانتماء 
تشووووومل فاات لقناعية الإرسوووووائل التسوووووويق، ما ابرز أهمية تنويع الرسوووووائل  تحفً ا تجاه أولوجود جمهور أكثر وعيًا 

"المسوووووووووتهلك المعاصووووووووور اتجه نحو العلامات التي تمثل رمزًا للمواكبة والعصووووووووورنة، ما يجعل  .مختلفة من المتلقين
 "1التسويق وسيلة لدفعه نحو ملاحقة كل ما هو جداد

 

                                                           

 24ص ، )المفهوم الإجرائي( من مفهوم قيادة اتجاهات التسويق- 1 

 النس ة% التكرار 
 %51.66 31 موافق
 %33.33 22 محايد

 %15 2 غير موافق

 %122 62 المجموع
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المؤثرين جعلني أغي ر موقفي تجاه علامة تجارية كنت التسدددويق عبر يبين أن : (13)الجدول رقم
 .أتجاهلها سابقًا

 

 

 

 

 
عبر المؤثرين جعلهم يغيرو  موقفهم تجاه  قأ  التسوووويوافقوا على  %03.6نسووبة  أ اتضووح من النتائج 

من ذلك نسوووووووووووووبة  والأكثر ،امحااد ااتخذوا موقف %11في المقابل هناك  سوووووووووووووابقًا،علامة تجارية كانوا اتجاهلونها 
 .لو اوافقوا على هذه الفكرة 15%

ارية جعبر المؤثرين يمتلك القدرة على إعادة تشووووكيل صووووورة العلامات الت قأ  التسووووويتوضووووح هذه النتائج 
نسووووووووووووبة كبيرة من المشووووووووووووواركين أكدوا أنهم غيّروا مواقفهم نتيجة لهذا النوع من  أ المسووووووووووووتهلكين، حي  أذها  في 

نسوووبة   افعالية المؤثرين في خلق نوع من "إعادة التقييم " للعلامة التجارية، ومع ذلك، فإلى التسوووويق. يشوووير ذلك 
جارب سابقة، تإلى واضحة لدى فاة لا تتأثر بسهولة بالمحتوى الموجه، مما قد يُعزى  مقاومةوجود  الرفض تعكس

يجة "تغيير موق  المسووتهلك اتجاه العلامة قد يحدث نت. وعي نقدي أقوى تجاه اسووتراتيجيات التأثير الرقمي إلى أو
 "1لاستخدام استراتيجيات تسويق رقمية فعّالة تعتمد على التأثير النفسي والإدراكي

 

 

                                                           

 43ض ،مرجع سابق ،كوحل رانيا وحفري أم هاني-1 

 النس ة% التكرار 
 %41.66 25 موافق
 %23.33 14 محايد

 %35 21 غير موافق

 %122 62 المجموع
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ن وللعلامة التجارية بسددددبب المحتوى الذي يقدمه المؤثر الولاء زيادة  أن يبين: (11)الجدول رقم 
 .عنها

 

 

 

 

 
فيما ، هاعن المؤثرينأنهم أصوووووووبحوا أكثر ولاءً للعلامة التجارية بسوووووووبب المحتوى الذي يقدمه  %11.1أفاد

 %15ب وتم رفض الفكرة بنسبة كبيرة قدرت  محااد،عن موق   %13.6عبر 

ا  رأ  تووأثيتعكس هووذه النتووائج   وأالمؤثرين في بنوواء الولاء تجوواه العلامووات التجوواريووة الفوواخرة ليس حوواسوووووووووووووومووً
نسبة الرفض   اثل  العينة أكدوا تعزيز ولائهم نتيجة لمحتوى المؤثرين، فأنشاملًا، بل يختل  من فرد لآخر. فرغم 

ا تشووووووووووووووير  ا، كووالجودة الفعليووة للمنتج، تجربووة  ءأ  الولا إلىالمموواثلووة تقريبووً ا بعواموول أخرى أكثر عمقووً مووا زال مرتبطووً
عدم  وأانب آخر، النسبة الكبيرة من المحاادان قد تعبر عن تردد القيمة الاجتماعية للعلامة. من ج أوالاستخدام، 

وعي كافٍ بتأثير المؤثرين على مسووووووووووووتوى الولاء، مما ابرز الحاجة لتطوير اسووووووووووووتراتيجيات محتوى أكثر صوووووووووووودقًا 
قة من أهداف التسووووووويق التأثيري بناء علا ".واسووووووتمرارية لبناء علاقة طويلة الأمد بين المسووووووتهلك والعلامة التجارية
 "1ولاء طويلة الأمد مع المستهلك من خلال محتوى اتسم بالثقة والتكرار

 

 

 

                                                           

 224ض ،مرجع سابق ،مباركة ي او ويحيغالو  نورة -1 

 النس ة% التكرار 
 %33.33 22 موافق
 %31.66 12 محايد

 %35 21 غير موافق

 %122 62 المجموع
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 التجارية تلبي احتياجاتي بشكل ةأن العلامالمؤثرين يجعلونني أشعر يبين أن : (11)الجدول رقم 
 .أفضل

 

 

 

 

 
التجوووواريووووة تلبي  ةبووووأ  العلاموووويجعلونهم يشووووووووووووووعرو   نأ  المؤثريعلى  %16.6وافق  %122من بين 
 .%13.6وذلك بنسبة  والرفض الحيادفي  متساويةفي المقابل هناك نسب  أفضل،احتياجاتهم بشكل 

جارية تلبي الت ةبأ  العلامفي إقناع المسوووووووووتهلكين    و المؤثر الذي العبه  رأ  الدو  إلىتشوووووووووير هذه النتائج 
احتياجاتهم ابقى محدودًا نسوووبيًا وغير حاسوووم. فالنسوووبة القريبة بين الموافقة والرفض، مع وجود شوووريحة واسووووعة من 

ا للتجربة الشخصية والتقي كأ  المسوتهلالمحاادان، توضوح  يم لا يكتفي بالمحتوى الترويجي للمؤثر، بل اُبقي هامشوً
عبر المؤثرين في تشوووووووووكيل صوووووووووورة العلامة التجارية كحل مناسوووووووووب  التسوووووووووويق انفعاليةالموضووووووووووعي. هذا يعكس 

مصدددددددداقية المؤثر، توافق المحتوى مع الواقع، واحتياجات الفئة للاحتياجات الفردية تعتمد على عناصووووووووووور مثل 
ا ومبنية على الفهم الدقيق لسووووووولوك  .المسدددددتهدفة ويُبرز ذلك أهمية تبني اسوووووووتراتيجيات تسوووووووويق أكثر تخصووووووويصوووووووً
عرض المؤثرين لتجاربهم مع المنتجات يسووواهم في بناء قناعة لدى المسوووتهلك بأ  العلامة مناسوووبة له " .المسوووتهلك
 "1شخصيًا

 

 

 
                                                           

 465ض ،مرجع سابق ،بيبي، محمد جعفاري ريضاوليد -1 

 النس ة% التكرار 
 %36.66 22 موافق
 %31.66 12 محايد

 %31.66 12 غير موافق

 %122 62 المجموع
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المؤثر يغير الطريقة التي أرى بها العلامات  قأن التسويأحيانًا أشدعر يبين أنه : (10)الجدول رقم
 .التجارية التقليدية

 

 

 

 

 
عبر  قأ  التسووويموافقين على %55 بقدرت  المسووتجوبين والتيمن نصوو   أكثرهناك  أ تبين النتائج 

 متوسووووطةسوووبة في المقابل هناك ن التقليدية،العلامات التجارية  إلىالمؤثرين يغير أحيانًا الطريقة التي ان رو  بها 
 .%35موافقين لهذه الفكرة الغير ذلك نسبة غير  محااد،في اتجاه  %14 والمقدرة ب

لمستهلك التسويق عبر المؤثرين في إدراك ا هأ  يحدثتعكس هذه النتائج مدى التأثير التحويلي الذي يمكن 
ن الموافقات تدل م كبيرةنسووووووووووبة  أ للعلامات التجارية، حتى تلك التي تُعرف تقليديًا بثبات صووووووووووورتها وهويتها. إذ 

لا يكتفو  بالترويج، بل يسوهمو  في إعادة صياغة الصورة الذهنية المرتبطة بالعلامة التجارية،  نأ  المؤثريعلى 
ن نسووووووووبة الرفض تعزز م ضأ  انخفااهتمامات الجيل الرقمي. كما  إلىأقرب  أووجعلها أكثر ارتباطًا بالعصوووووووور، 

أبرز مواقع التواصوول الاجتماعي للتسووويق المؤثر، وهذا يعزز فعالية  الإنسووتغرامتعد منصووة " مصووداقية هذا التأثير
 1"التسويق المؤثر في التأثير على تصورات المستهلك

 
 

 

                                                           

 786ص ،مرجع سابق ،محمد جعفاري ريضا ،وليد بيبي-1 

 النس ة% التكرار 
 %55 33 موافق
 %32 12 محايد

 %15 2 غير موافق

 %122 62 المجموع
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التجارية التي تعتمد علب التسددددددويق المؤثر أكثر  تأن العلاماالشددددددعور بيبين : (15)الجدول رقم
 .ديناميكية ومواك ة للاتجاهات الحديثة

 

 

 

 

 
التجارية التي تعتمد على  تأ  العلامامن الموافقة على  %56.6هناك نسبة عالية أ اتضح من النتائج 

 %16.6 ببينما هناك نسووووبة متوسووووطة مقدرة  الحداثة،التسووووويق المؤثر تبدو أكثر داناميكية ومواكبة للاتجاهات 
 %36.6ب  قدرتهناك نسبة ضعيفة في الرفض والتي  أ كما  الفكرة،لهذه  محاادة

تعكس هذه النتائج فاعلية التسوووووويق عبر المؤثرين كأداة اسووووووتراتيجية تُضووووووفي على العلامة التجارية طابعًا 
من المشاركين  %56.7 ك  إدراإمية والاجتماعية المعاصرة. حداثًا وحيويًا، وهو ما يعزز ارتباطها بالتحولات الرق

التي تسووووووووووووووتثمر في المحتوى المؤثر تُعتبر أكثر قوودرة على التفوواعوول مع  تأ  العلامووالهووذه الوودانوواميكيووة اُبرز كيف 
الجمهور وتلبية تطلعاته المتغيرة بسوورعة، وهو ما اتماشووى مع الن ريات المعاصوورة في التسووويق الرقمي التي تربط 

م لهذا قبول عاإلى نسوووووبة الرفض المنخفضوووووة تشوووووير  أ كما  .الصدددورة الحداثية للعلامةو المرونة الترويجيةبين 
من أهم الاتجاهات  ".النوع من التسووووووويق كالية فعالة لتجداد الصووووووورة الذهنية للعلامة التجارية وربطها بالمسووووووتقبل

الحداثة في التسويق اعتماد المؤسسات الاقتصادية على التسويق الرقمي والتسويق الابتكاري... وهو ما يسمح لها 
 ".1بمواكبة التغيرات السريعة في الأسواق

 

 

 
                                                           

 162ض ،مرجع سابق، وآخرو   مجدود عبد الحميد-1 

 النس ة% التكرار 
 %56.66 34 موافق
 %26.66 16 محايد

 %16.66 12 غير موافق

 %122 62 المجموع
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 .لعلامة تجارية معينة بناءً علب توصيات المؤثرينيير التفضيلات غتيبين : (16)الجدول رقم

 

 

 

 

 
هناك نسووووبة ضووووايلة من الموافقة على أنهم يغيرو  تفضوووويلاتهم لعلامة تجارية معينة بناءً على توصوووويات 

الفكرة بنسوووووبة  بنسوووووبة ورفضعن موق  محااد  %13.6فقط من العينة. بينما عبّر %30المؤثرين، وذلك بنسوووووبة 
 .، وهي النسبة الأكبر38.3%

المشوووووووواركين لا اُبدو  تأثرًا قويًا بتوصوووووووويات المؤثرين عند اتخاذ قرارات تتعلق  بأ  أغلتُ هر هذه النتائج 
فضووويلات المباشووور لتوصووويات المؤثرين على ت رأ  التأثيتشوووير  أنهاكما  تجارية،بتغيير تفضووويلاتهم نحو علامات 

فضيلاتهم بناءً على ر تأقل من ثل  المشاركين فقط أكدوا تغيي أ المسوتهلكين لا يُعتبر قويًا في هذه العينة، حي  
التفضوووووووووووووويل تجاه علامة تجارية يُعد قرارًا مرتبطًا بعوامل أعمق مثل  رأ  تغييإلى تلك التوصوووووووووووووويات. هذا قد يعود 

  أ، ما يجعل تأثير المؤثرين محدودًا في هذا السوووووووووياق. كما الولاء، التجربة الشددددددخصددددددية، الثقة، والقيم الفردية
نوع من الحذر من الانسوووياق وراء التسوووويق  أووجود وعي اسوووتهلاكي أقوى  المرتفعة من الرافضوووين تعكس ةالنسوووب

المؤثرين تُعد محفّزًا إضوووووافيًا، لكنها نادرًا ما تكو   تأ  توصوووووياالموجه. وهذا اتماشوووووى مع دراسوووووات تسوووووويق تؤكد 
على  ويستطيعو  التأثيرالمؤثرو  يمثلو  صوتًا موثوقًا لدى متابعيهم " .العامل الحاسم في تغيير المواق  الشرائية

 ".1قرارات الشراء من خلال مشاركتهم وتجاربهم الشخصية... مما ازيد من فعالية الرسائل التسويقية

 

 

                                                           

 172ض ،مرجع سابق ،عبد التواب اليماني غادة-1 

 النس ة% التكرار 
 %32 12 موافق
 %31.66 12 محايد

 %32.33 23 غير موافق

 %122 62 المجموع
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المؤثر يجعلني أكثر انفتاحًا علب تجربة منتجات  قأن التسدددددويالشدددددعور بيبين  :(11)الجدول رقم
 .خدمات لم أكن أفكر بها من قبل أو

 

 

 

 

 
كونوا خدمات لم ي أوالمؤثر يجعلهم أكثر انفتاحًا على تجربة منتجات  قأ  التسويمنهم على  %55وافق 
 %15الفكرة بنسبة  ورفض محااد،مشاركًا عن موق   %14بينما عبر  سابقًا،يفكرو  بها 

عبر المؤثرين يمتلك قدرة واضووووووووووووووحة على خلق فرض جدادة للعلامات  قالتسووووووووووووووويأ  تُ هر هوذه النتوائج 
من المشاركين على تجربة  %55  أ  انفتاالتجارية من خلال كسر حواجز التردد والتقليدية لدى المستهلكين. إذ 

ر. حي  و منتجات جدادة يعكس التأثير الإقناعي للمؤثرين، القائم على بناء علاقة ثقة وشوووبه شووووخصووووية مع الجمه
وثوقين وذوي م المؤثرينتلعب التوصويات غير الرسومية دورًا في تسوهيل اتخاذ القرار الشرائي، خاصة عندما يكو  

مصداقية. من جهة أخرى، تبرز نسبة الرفض والمحاادة أهمية التنويع في أساليب التأثير وعدم الاعتماد فقط على 
"تشجيع المستهلك  .وملاءمتها لاهتمامات الجمهور المسوتهدفالجاذبية الشوخصوية للمؤثر، بل على جودة الرسوالة 

 "1تجاههااعلى اكتشاف علامات جدادة وكسر الحواجز الذهنية 

 

 

 

                                                           

 44ض ،مرجع سابقوآخرو  جنيدي بشرى -1 

 النس ة% التكرار 
 %55 33 موافق
 %22 12 محايد

 %25 15 غير موافق

 %122 62 المجموع
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ر يجعلني أشدددع الإنسدددتغرامالتفاعل مع محتوى العلامات الفاخرة علب يبين أن : (18)الجدول رقم 
 .بأنني جزء من مجتمع خاض ومميز

 

 

 

 

 
 مالإنستغرامع محتوى العلامات التجارية الفاخرة على  لأ  التفاععلى  %18.1وافق المستجوبو  بنسبة 

وتم رفض  محااد،عن موق   %16.6بنسبةيجعلهم يشعرو  بأنهم جزء من مجتمع خاض ومميز، في حين عبّر 
 .%35هذه الفكرة بنسبة 

ا بين فاوات الموافقة والرفض، مع ميل طييف نحو التأثر الإيجابي ا نسووووووووووووووبيوً كما  .تُ هر هوذه الأرقوام تقواربوً
 حد ما، على خلق شووووووووووووعورإلى قادر،  الإنسووووووووووووتغرامالعلامات التجارية الفاخرة على  ى أ  محتو تعكس هذه النتائج 

، وهو ما اتماشووووووووووووووى مع مفهوم بناء الهوية الرمزية للعلامة التجارية ومع المتتبعينبوالانتمواء والتميز لدى جزء من 
نفس القدر، ربما لا تتأثر ب المتتبعينالمرتفعة من الرافضين والمحاادان تكش  عن وجود فاة من  ة  النسبافذلك، 

إلى ى الحاجة الضوء علعدم توافق المحتوى مع تطلعاتهم الشخصية، مما يسلط  أوبسبب وعيهم بطبيعة التسويق 
" أكدت أ  "التسوووويق الرقمي، خاصوووة عبر وسوووائل التواصووول، يعزز  .اسوووتراتيجيات تواصووول أكثر شووومولية وتفاعلية

 "1الإحساس بالهوية والانتماء من خلال التفاعل مع محتوى ذي طابع رمزي وثقافي

 

 

 

                                                           

 56ض ،مرجع سابق ،كوحل رانيا وحفري أم هاني-1 

 النس ة% التكرار 
 %32.33 23 موافق
 %26.66 16 محايد

 %35 21 غير موافق

 %122 62 المجموع
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 هي الكثر ن والمؤثر التجارية التي يتحدت عنها  تأن العلاماالشدددددددعور بيبين  :(19)الجدول رقم
 .مواك ة للاتجاهات الحديثة

 

 

 

 

 
المسووووتجوبين الموافقين  إلى    دوتعو  %55 برت دتفوق النصوووو  والتي ق ةأ  النسووووباتضووووح من النتائج 

ا نسووووووووووووووبووة تقووابلهوو الحووداثووة،تُعوود الأكثر مواكبووة للاتجوواهووات    و المؤثر لعلامووات التجوواريووة التي اتحوودث عنهووا اأنووعلى 
 %38.1 ووبومن جهة أخرى هناك نسبة قليلة قدرت  المحاادة،من الفاة  16.6%

ث لها التجارية التي اُروّ  تبأ  العلاماهناك تصووووووووووورًا سووووووووووائدًا لدى المسووووووووووتهلكين  أ تدل هذه النتائج على 
ة . يعكس هذا التصور الدور المحوري للمؤثرين كوسطاء بين العلامة التجاريبالابتكار  ترتبط بشكل وثيق و المؤثر 

أ  كما  لسوق.افي ثقافة  مرغوبًا أوحديثًا  تحديد ما يُعد، بل في نقل الرسالة الترويجيةوالجمهور، ليس فقط في 
لحداثة عبر المؤثرين مؤشوووووورًا على ا المتداولةترى في العلامات  ةأ  الأغلبيإلى ض تشووووووير القليلة من الرف ةالنسووووووب

"العلامات الفاخرة تسوووتخدم المؤثرين كمحركات لتجداد صوووورتها ولاثبات مواكبتها  .والمواءمة مع ذوق الجيل الرقمي
 "1للعصر الرقمي

 
 

 

 

                                                           

 45ض ،المفهوم الاجرائي لقيادة اتجاهات التسويق-1 

 النس ة% التكرار 
 %55 33 موافق
 %26.66 16 محايد

 %18.33 11 غير موافق

 %122 62 المجموع



.......... عرض وتحليل نتائج الدراسة التطبيقية....الفصل الثالث:............................  
 

 
94 

 أكنالمؤثرين يسددددددداعدونني في اكتشدددددددداف علامات تجارية جديدة لم يبين أن : (04)الجدول رقم
 .عرفها من قبلأ

 

 

 

 

 
في اكتشوووواف علامات تجارية أخرى  يسووواعدو   نأ  المؤثريعلى فكرة  نالموافقيمن  %16.6بنسوووبة  أفاد

 دوغير ذلك هناك نسووبة ج محاادةللفكرة،%11.1 برت دفي حين تقابلها نسووبة متوسووطة والتي ق معروفة،لم تكن 
 من الرفض للفكرة. %6.6ب رت دضايلة ق

دورًا أساسيًا في توسيع أفق المستهلكين نحو العلامات التجارية، خصوصًا  نأ  للمؤثريتُ هر هذه النتائج 
وافقين دورًا كبيرًا في الجاذبية. كما تؤكد النسبة المرتفعة للم الندرة والتميزفي سووق المنتجات الفاخرة، حي  تلعب 

قمي اصوووووووووة لدى الجمهور الر يمثلو  قناة فعالة لتسوووووووووويق المنتجات الجدادة وزيادة الوعي بها، خ نأ  المؤثريعلى 
 1منتجات جدادة." أو"يكش  الكثير من الأشخاض علامات تجارية  النشط على وسائل التواصل الاجتماعي.

 

 

 

 

 

                                                           

 767ض ،مرجع سابق ،وليد بيبي وجعفر محمد رضا-1 

 النس ة% التكرار 
 %76.66 46 موافق
 %33.33 10 محايد

 %6.66 4 غير موافق

 %122 62 المجموع
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الاتجاهات في  أحدتحسددددددابات العلامات التجارية الفاخرة لمعرفة  يبين متابعة: (03)الجدول رقم
 .ةالحياة الفاخر  سلوبأو الموضة 

 

 

 

 

 
من الموافقة على أنهم اتابعو  حسوووووووابات العلامات التجارية الفاخرة على  %55نسوووووووبة هناك  أ اتضوووووووح 

من الفاة  %14تقابلها  الفاخر،وسوائل التواصل الاجتماعي لمعرفة أحدث الاتجاهات في الموضة وأسلوب الحياة 
 .من الرفض لهذه الفكرة %15 بفي غير ذلك هناك نسبة تقدر  المحاادة،

الرسوووووووووووومية للعلامات التجارية الفاخرة تلعب دورًا مهمًا في تشووووووووووووكيل  تأ  الحسوووووووووووواباتدل هذه النتائج على 
هذه أنالنسوووبة المرتفعة للموافقين تعكس   إ .اتجاهات الموضددة وأسددلوب الحياة المرموق تصوووورات الجمهور حول 

العلامات لا تؤدي فقط وظيفة تسوووووووووووووويقية تقليدية، بل تقوم بدور ثقافي وجمالي من خلال تقديم محتوى بصوووووووووووووري 
  أومحورًا لبناء الهوية الشوووووخصوووووية للمسوووووتهلك. كما  للإلهاميعكس الرقي والحداثة. حي  تصوووووبح العلامة مصووووودرًا 

 باتباع أنها لا تهتم أوات مصووووووووودرًا موثوقًا نسوووووووووبة الرفض غير المهملة توحي بوجود فاة لا ترى في هذه الحسووووووووواب
من أبرز الاتجاهات الحداثة في التسويق " .أسولوب حياة فاخر، مما يستدعي استراتيجيات تواصل أكثر تخصيصًا

اعتماد العلامات التجارية على المحتوى الرقمي والتسووووووووووووويق بالعلامة كأداة لخلق ذوق اسووووووووووووتهلاكي جداد ومواكب 
 1"للعصر

 

 

 

                                                           

 132ض ،مرجع سابق ،مجدوب عبد الحميد، مخلوف فاطمة، بن زخروفة بوعلام-1 

 النس ة% التكرار 
 %55 33 موافق
 %20 12 محايد

 %25 15 غير موافق

 %122 62 المجموع
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 لدراسة العامة لنتائج الثانيا: 

 العلامات التجارية الفاخرة تمارس جاذبية نفسية على المتتابعين خاصة  أ نتائج الدراسة  أظهرتووووو 

 القصيرة. تعبر المحتوى القصصي والفيداوها

درتها على ق أثبتت( ةالمباشر نصوض توضيحي الب -القصصالتفاعل ) تأ  أدواتبين النتائج وووووووووووووووووووو 
 .والإقناعتحقيق الجذب 

   .المبالغ فيها الأساليبتأثيرا من  والبسيط أكثرالطبيعي  ى أ  المحتو توضح النتائج ووووو 

دور محوري في التأثير على الجمهور من خلال مجموعة  نلمؤثريلأ  كشفت نتائج الدراسة ووووووووووووووووووووووووووووووووووو 
 مدروسة بعناية. وأساليب رقميةأدوات 

 الإعلامي. البصري  والإقناعالاحترافية تضيف الفخامة  ةأ  الإضاءتبين النتائج ووووو 

 سويق الأدوات الجوهرية في الت أبرزعد من يالجمالي للعلامة التجارية  لأ  التمثيالنتائج  توضحووووو 

 رائج.هو  العبو  دورا مهما في التعريف بما نأ  المؤثريالنتائج  برزتووووو 

 المؤثرين.التجارية تكتش  عن طريق  تأ  العلاماالنتائج  كش تووووو 

ما اؤكد على م ةبالمؤثر تلعب دورا كبيرا في قبول الرسائل التسويقي ةأ  الثقالنتائج  فصحتووووووووووووووووووووووووووووووووووووووووو 
 مصداقة. ي و على مؤثرين ذ دضرورة الاعتما

 .الرقمي الإعلا من  اهملمؤثر الترويجي باتت لالمصداقية المدركة ووووو 

عبر المؤثرين يساعد على اكتشاف علامات تجارية جدادة ويدعو  قأ  التسويالنتائج  ستعرضتوووووووووووووووو 
 الاتجاهات. أحدث مواكبةإلى 

 السوق.يساعدو  على مواكبة  نأ  المؤثريتبين النتائج ووووو 
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 إلى   لت انما تحو و  ،التجارية الفاخرة لم تعد مجرد منتجات استهلاكية تأ  العلاماالنتائج  أظهرتووووووووووووووو 
 الهويات.ظهور اتجاهات أخرى تعيد تشكيل 

ت وتحداد الاتجاهات في مجالا الإلهامالتجارية الفاخرة تشكل مصدر  تأ  العلاماتبين النتائج وووووووووووووووووووو 
 الموضة.

 إلى   هم تؤدي ب قديمة، وقدالتجارية قادرة على تغيير عادات شرائية  تأ  العلاماتوضح النتائج وووووووووووووووووووو 
 مروث. وما هتبني كل 

 لى   إاولد الشعور بالانتماء  الإنستغراممع العلامات التجارية عبر  لأ  التفاعالنتائج  رزتبووووووووووووووووووووووووووووووووووووووووووووو 
 مجتمع متميز ومتحضر.

 جارية الفاخرة.العلامات الت تنسبة كبيرة غيروا تفضيلاتهم بفعل استراتيجيا أ النتائج  كش تووووو 

 تبني عادات شرائية جدادةإلى التجارية الفاخرة أدت بهم  تالعلاماأ  النتائج تبين ووووو 

 ةالتجارية الفاخرة تلعب دورا فعالا في تغيير الاتجاهات التسويقي تأ  العلاماأظهرت النتائج وووووووووووووووووووووووووووووو 
   .المتتبعين ىلد

وحتى  التفكير والذوق  أنماطالعلامات التجارية الفاخرة بات اؤثر على  رأ  تأثيتبين النتائج ووووووووووووووووووووووووووووووووووو 
   .الرغبة في الانتماء لأسلوب حياة معين

ن خلال م قيادة فعلية لاتجاهات التسوووووووووووووووويقأ  العلاموات التجواريوة الفواخرة تمارس  أظهرت النتوائج-
م عبر المؤثرين على منصة الإنستغرام  .اعتمادها على محتوى بصري جذّاب يُقد 

قيادة توجهات  يفأ  المؤثرين لا يكتفو  بنقل محتوى تسوويقي، بل يسواهمو  بفعالية  تؤكد الدراسوة-
 .، بفضل قدرتهم على التأثير المباشر والموثوق في قرارات الجمهورالمتابعين الشرائية والسلوكية

أ  اسووووتخدام أدوات مثل القصووووص، الفيداوهات القصوووويرة، والتفاعل المباشوووور مكّن  توضووووح الدراسووووة-
صووووياغة اتجاهات جدادة لا من حي  حجم المبيعات فقط، بل من خلال  قيادة السووووق مات من العلا

 .في الموضة والاستهلاك
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 الخاتمة

في ظل التحولات الرقمية المتسووووووووارعة، أصووووووووبح من الضووووووووروري إعادة الن ر في مفاهيم     
التسوووووووويق التقليدية التي كانت تعتمد على الإقناع المباشووووووور والإعلانات الموجهة. فقد بات التسوووووووويق 

عام، اربط بين المحتوى الرقمي، التأثير النفسوووي، وتشوووكيل الذوق الاليوم مجالًا أكثر تعقيدًا وتشوووابكًا، 
وهو ما ي هر بوضووووو  في الطريقة التي تُبنى بها صووووورة العلامات التجارية الفاخرة عبر المنصووووات 

 ."الإنستغرامالاجتماعية، وعلى رأسها منصة "

أدوات ثقوووافيوووة لقووود تحوّلوووت العلاموووات التجووواريوووة الفووواخرة من مجرد رموز اسوووووووووووووووتهلاكيوووة إلى   
واجتماعية تعكس نمط الحياة، وتؤطر سوولوك المسووتهلكين ضوومن اتجاهات معينة تتعدى الحاجة إلى 
المنتج لتلامس مفاهيم الانتماء، الذوق، والهوية الفردية. كما أ  أسوووووواليب الترويج الحداثة أصوووووووبحت 

وى القصووصووي، ، المحتتعتمد على عناصوور جمالية وفنية، كالتصوووير الاحترافي، الفيداوهات القصوويرة
 .والعرض الطبيعي البسيط

أمام هذا المشوووووووووهد، ابرز دور المؤثرين بوصوووووووووفهم وسوووووووووطاء فاعلين بين العلامات التجارية   
والجمهور. فهم لا يكتفو  بووالترويج، بوول يسووووووووووووووواهمو  في بنوواء علاقووة وجوودانيووة ومعرفيووة بين المنتج 

قصووص ناصوور التفاعل كالب  المباشوور والوالمتلقي. عبر أسوواليبهم في عرض المحتوى، وتوظيفهم لع
والنصووووووووض التوضووووووويحية، اتشوووووووكل نوع جداد من العلاقة التسوووووووويقية، تُبنى على الثقة والمصوووووووداقية 

 .والانتماء الرمزي 

من خلال قدرتها على إعادة  قيادة تسدددددددددويقية حقيقيةالعلاموات التجواريوة الفواخرة تموارس   
فهي لا تكتفي بتلبية الحاجات القائمة، بل تعمل على  .تشوكيل تصووورات المسووتهلكين وتوجيه رغباتهم

خلق حاجات جدادة، وتوجيه الذوق العام نحو أنماط اسوووووووووووتهلاك معيّنة تعكس قيمها الخاصوووووووووووة. وقد 
، ورسوووائل وأسووولوب، بيّن المسوووتجيبو  أنهم اتأثرو  بشوووكل ملحوي بما تقدمه هذه العلامات من رموز

نجحت في فرض نفسووها كمرجع يُحتذى به داخل السوووق.  تسووويقية، مما ادل على أ  هذه العلامات
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بهذا المعنى، فا  القيادة التسووووووووويقية لا تتمثل فقط في الصوووووووودارة التجارية، بل في القدرة على التأثير 
 .في السلوك الجماعي للمستهلكين، وفرض اتجاهات جدادة تتحول لاحقًا إلى معااير عامة



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

مة  المصادر 
ات  عق  والمراج   
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 :والمراجعقائمة المصادر 
 قائمة المراجع:

 2224دمشق  التميز،دار  ،2ط ،الإنسانيةمنهجية ال حث العلمي في العلوم عبود عبد الله العسكري: -1
 2214أ عم ،دار امجد للنشر والتوزيع ،الإلكتروني التسويق  : عباسالعدالي مبروك عياش 2-
ر دار المعرفة الجامعية للنش ،مصور ،التسويق المعاصر وفن الاتصال بالجماهير : غادةعباد التواب اليماني 3-

 والتوزيع.
 ،2ط ،دار صوووووووفاء للنشووووووور والتوزيع ،أفكار وتوجيهات جديدة -إدارة التسدددددويق : اللاميدي و اقاسوووووووم د  اعم4-

 عما .
 ،دار كنوز للمعرفة العلمية للنشووور و التوزيع ،الماهية و الهمية -العلامة التجارية : آخرو  هواري معراث و 5-

 .2213الأرد   ،لىو الطبعة الأ
 :والرسائل والاطروحاتالمذكرات 

س و ادراسدددددددة حالة العلامة التجارية نق المسدددددددتهلك،تأثير العلامة التجارية علب سدددددددلوك جاري الصوووووووووووالح: -1
 التسوووويق،ع فر  التسووويير،مذكرة مقدمة لنيل شوووهادة الماجسوووتير في علوم  ،والمصددبرات الغذائيةللمشددروبات الغازية 

 2222-2227-ةبوضياف، مسيلجامعة محمد 
السدددددلوك الشدددددرائي للمسدددددتهلك الردني  الإلكتروني علب نالإعلا  رأث : حسووووووون  امحمد سوووووووولم  اعبد الرحم-2

  جامعة الزقاء. الأرد ،رسووالة ماجسووتير ،الردن نادراسددة تطبيقية علب فئة الشدد اب في محافظة عم ،للسدديارات
2014 

ن يم شهادة ماستر ت ،دراسدة ميدانية بمؤسسة خزينة ولاية ورقلة ،القيادة والرضدا الوظيفي : عصومانيريم م-3
 2217-2216 ،ورقلة ،جامعة قاصدي مربا  ،وعمل

راسددة د الجزائرية،علب الرضددا الوظيفي في المؤسددسددة الاقتصددادية قياس تأثير السددلوك القيادي فراث محمد: -4
 2221.2222-تيارت خلدو ،جامعة ابن  الاعمال،مذكرة ماستر في تخصص إدارة  ،حالة
دة شووووووها ،الجزائردراسددددة حالة اتصددددالات  الجزائر،تفعيله في  الإلكتروني وشددددروطالتسددددويق سووووووماحي منال: -5

 2215-2214 ،2جامعة وهرا  الاقتصادية،ماجستير في العلوم 
 اعي،الاجتمدور المؤثرين في التسدددويق عبر مواقع التواصدددل بدبودي رقية:  سوووما ،بوعلاق  بشووورى،جدادي -6

ماسووتر  ادةشووه-نموذجا-ماردينيانللمؤثرين خبيب كواس وجويل  الإنسددتغرامدراسددة تحليلية لمنشددورات صددفحتي 
 .2222-2221قالمة  1245ماي  2اتصال وعلاقات عامة جامعة 
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اسدددتكشدددافية لعينة من  دراسدددة-الاجتماعيظاهرة المؤثرين في التسدددويق عبر مواقع التواصدددل عراب محمد: -2
 2221-2222مدية  فارس،شهادة ماستر سمعي بصري جامعة يحي  ،وليدمتابعي قناة ام 

العلامة التجارية علب إدارة العلاقة مع الزبائن دراسة حالة بل بنك التنمية  أثرعمر:  وكحل الراستوبي خالد -2
-2217- 1245ماي  2شوووهادة ماسوووتر تخصوووص إدارة الاعمال جامعة  سددكيكدة،المحلية وكالة قالمة ووكالة 

2212 
التسويق بالمحتوى علب إدارة العلامة التجارية دراسة حالة مؤسسة  أثر: وعجيلة سلافريا  صالح صالح -12

  1245ماي  2شهادة ماستر في علوم التسيير تخصص إدارة اعمال جامعة  ،قالمةاتصالات الجزائر وكالة 
رية أطروحة دكتوراه قسوم العلوم التجا مستهلكالعلب سدلوك  وأثرهااخلاقيات التسدويق  :بن صوالح عبد رزاق-11

 2214-2213- 3جامعة الجزائر 
ة علب دراسددددددد التجارية،أهمية التسدددددددويق بالمحتوى في تعزيز الوعي بالعلامة ظافري وداد:  زينب،بورفيع -12

جامعة  ،وسياحيشوهادة ماسوتر تخصص تسويق فندقي  ،قالمةعينة من زبائن المركب السدياحي المعدني البركة 
 قالمة ،1245 ماي2

دور المؤثرين عبر منصددددددددات التواصددددددددل الاجتماعي في هيكلة المزيج  : بوزيا بوغدو ياسوووووووووووووين  مقلقل  -13
  2223-2222 -جامعة ابن خلدو  تيارت ،شعبة تسويق ،مذكرة سهادة ماستر ،الاتصالي لمنظمات العمال

 المجلات:
الاتجاهات الحديثة للتسددددددويق في المؤسددددددسددددددات بن زخروفة بوعلام:  فاطمة،مخلوف  الحميد،مجدوب عبد -1

 2211سنة  3العدد 11المجلد  والعمل،مجلة التن يم  ،أبلدراسة حالة  الاقتصادية،
نمية والتمجلة الإدارة  ،للمؤسددددسددددةالتسددددويق الخلاقي كتوجه حديث في النشدددداط التسددددويقي تبوب اوسوووووو : -2

 2212الجزائر  ،13العدد  والدراسات، للبحوث
راسدددددة د الاجتماعي،فعالية التسدددددويق عبر المؤثرين في مواقع التواصدددددل محمد جعفاري ريضوووووووا:  بيبي،وليد -3

 2223أ جو  ،1 العدد-12مجلد  بواقي،مجلة العلوم الإنسانية لجامعة ام  ،الإنستغرامتحليلية لمنصة 
دمشوووق  ،3.4العدد  ،22المجلد  دمشوووق،مجلة جامعة  ،الاجتماعالاتجاهات من منظور علم حسوووين صوووداق: -4

2212 
مجلة  ،قنياتهالإلكتروني وتقراءة في التسدددويق  الرقمية،التسدددويق في البيئة  : طييانيزكرياء  ليبية،لعمارية -5

 2222 اجو  ل،و الأالعدد  الثاني،المجلد  والاتصالية،معالم للدراسات الإعلامية 
 يلي،تحلمن ور  ،الاجتماعيمواقع التواصدددددل  الإلكتروني عبراليات التسدددددويق  : بريغتاسوووووووويا  بالطة،مريم -6

 2222 ماي-1العدد  – 22المجلد  المدونة،
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وجية الجزائر وسبل تفعيله في ظل التطورات التكنول الإلكتروني فيالتسويق  : الياسالعدياني  الله،علي عبد -7
 2211ماي  – 3العدد  الجداد،مجلة الاقتصاد  ،العالميةوتحديات المنافسة 

دور التسدددويق المؤثر في توجه المسدددتهلك نحو تبني  : الغنزي تامر عطية صووووبر  الرصوووواض،احمد حسووووين -8
 2223-1العدد-2المجلد  والتجارة،مجلة اقتصاديات الاعمال  ،التجاريةالعلامة 

في المفاهيم  قراءة والمنتج،التأثيري بين ثنائية المؤثر  التسدددويق ةاسدددتراتيجي : مباركة يحياوي  نورة،عالو  -9
 2222- 1العدد  – 2المجلد  والاتصالية،مجلة رقمنة الدراسات الإعلامية  ،والمقاربات الحديثة

: تأثير التسددويق المؤثر علب تحسددين الداء التسددويقي من وجهة نظر فاطمة الزهراء قسوووول مغزي،  غزلا-10
 2222-2العدد  ،13المجلد  الجداد،مجلة الاقتصاد  ،الجزائرييندراسة ميدانية علب متابعين المؤثرين  الزبون،

 23العدد  الاقتصادية،مجلة الدراسات  ،حمايةالعلامة التجارية كأداة حواس مولود: -11
 س،الملابالعلامة التجارية علب سددددلوك المسددددتهلك الجزائري لمنتجات  أثر : يحيحولية  لخضووووور، يحياوي -12

 –1العدد– 2المجلد  المعرفة،مجلة مجاميع  ،تموشنتعينة من المستهلكين في ولاية عين  لآراءدراسة تحليلية 
 2223أكتوبر 

 لاقتصادية،امجلة البشائر  ،للمؤسساتجديد في النشاط التسويقي  ناالتسويق الخلاقي ره : ساميةسريات -13
 2212 تأو -2العدد  الخامس،المجلد 

لعدد ا الكمية،مجلة الدراسات الاقتصادية  ،التسدويقالمسدؤولية الاجتماعية واخلاقيات  : الناصورخري عبد -14
1 – 2215 

دانية دراسددددة مي الشددددرائية،تأثير التسددددويق بالمحتوى في تعزيز النية  : مصووووووطفىسوووووولحي  حسووووووام،قريبيز -15
 لمالية،وامجلة الدراسات الاقتصادية  ،بالغواطلمشدتركي مواقع التواصدل الاجتماعي لمؤسدسة الطاحونة الملكية 

 2213ديسمبر  العدد-17المجلد 
اسدددة در  الرقمنة،التسدددويق بالمحتوى كتوجه تسدددويقي جديد في عصدددر  : جروةحكيم بن  حوحو،محمد بن -16

 2222 -1 العدد-7المجلد  المعاصرة،مجلة الدراسات الاقتصادية  ،جازي حالة بمؤسسة 
جلة م امازون، إلب   الإشارة  الإلكتروني معالتسويق بالعمولة اتجاه حديث في التسويق  : أسوماءفرداس -17

 2221-2العدد  3المجلد  ،والتنمية المستدامةالمسؤولية الاجتماعية  الحوكمة،
 سدددفير كيمك برنامج-للشددد ابالتسدددويق بالعمولة كأحد توجيهات العمل الحر  : مولايامينة  دردار،هاجر -18

 2223 6 1العدد-2لد جالم والتجارة،مجلة اقتصاديات الاعمال  ،جزائري كأنموذج 
مجلة أبحاث اقتصووووووادية  ،المؤسددددسددددةاختيار العلامة التجارية خطوة أسدددداسددددية نحو نجاح  : محمدعجيلة -19

 2212-مسيلة-1العدد  معاصرة،
 4والدراسات العدد، عائشة نحوي: العينة، مجلة الواحات للبحوث مرابطي عادل-22
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 ة اتجاهات التسويق من خلال العلامة التجارية الفاخرةدقيا

 الإنستغرامالعلامات التجارية الفاخرة عبر  عيانية على عينة من متبدراسة ميد

 يتبنى العلامات التجارية الفاخرةموجهة للجمهور الذي  (Likert Scale) ليكرتأسئئئئئلة وفق مقيا  فيما يلي 

 غير موافق-دمحاي-ثلاثي: موافقام مقيا  دباستخ الإنستغرامعبر 

 امام العبارة  Xملاحظة: ضع 

 البيانات الشخصية ل:والمحور الأ

 الجن :

 ذكر                                                   انثى 

 الفئة العمرية:

 20 إلى    00من               00 إلى    24من                       24 إلى    18من 

 :العمل الحالي

 موظف               ون عمل                طالب               صاحب محل تجاريدب

 :خل الشهريدال

 20000من  أكثر                14000 إلى    10000من              5000 إلى    2000من 
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العلامات  مالمؤثرون باسئئئتخدا اواسئئئاليب عرل المحتول التي يسئئئتخدمهأدوات  المحور الثاني:
 الإنستغرامالتجارية الفاخرة عبر 

 امام كل عبارة Xضع علامة 

 غير موافق محااد موافق العبارة
ة اهتماما بعلامة تجاري أكثرمه المؤثرو  في جعلي ديسووووووووووواهم المحتوى الذي يق

 فاخرة معينة
   

طريقة التصوووووووير والإضوووووواءة في منشووووووورات المؤثرين تعزز من جاذبية العلامة 
 .التجارية الفاخرة

   

قصووووووصووووووي يجعل تجربة العلامة التجارية  المؤثرو  يسووووووتخدمو  أسوووووولوب سوووووورد
 الفاخرة أكثر إقناعًا

   

التي يقدمها المؤثرو  تجذب انتباهي أكثر من  (Reels) الفيداوهات القصوووووويرة
 الصور العادية

   

المؤثرو  اركزو  على تفاصووووووووويل المنتجات الفاخرة مثل الخامات، التصوووووووووميم، 
 والحرفية

   

المحتوى المرئي للمؤثرين تعكس صووورة إيجابية طريقة التصوووير والإضوواءة في 
 عن العلامة التجارية

   

المؤثرو  الذان يعرضووووووووووو  المنتجات بطريقة طبيعية وغير متكلفة أكثر إقناعًا 
 من الذان ابالغو  في الترويج

   

اسوووتخدام النصووووض التوضووويحية في الصوووور والفيداوهات يجعل المحتوى أكثر 
 وضوحًا وفائدة

   

ا أكثر البو   المبوواشوووووووووووووور الوذي يقوودموه المؤثرو  حول المنتجوات يعطيني انطبوواعوً
 واقعية عن العلامة التجارية

   

الترويجية للمؤثرين تجعلني أشوووووووعر بالقرب من العلامة  (Stories) القصوووووووص
 التجارية أكثر من المنشورات العادية

   

ل مشوووووواهدة المؤثرين يشوووووورحو  المنتجات في فيداوهات مفصوووووولة  دلًا من بأفضووووووّ
 الصور فقط
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وك قصددص علب السددل-فيديوهات-تأثير محتوى العلامات التجارية الفاخرة )صددور المحور الثالث:
 الاستهلاكي

 غير موافق محااد موافق العبارة
    عندما اروث مؤثر معروف لعلامة تجارية، أراها أكثر موثوقية
في تجربة عنودموا اوصووووووووووووووي مؤثر بعلاموة تجواريوة، أشووووووووووووووعر برغبوة أكبر 

 منتجاتها
   

المحتوى التفاعلي، مثل اسوووووووووووتطلاعات الرأي والأسووووووووووووالة، يعزز اهتمامي 
 بالعلامة التجارية ويؤثر على قراراتي الشرائية

   

تفاعل المؤثر مع متابعيه حول العلامة التجارية يجعلني أشووووووووووعر بانتماء 
 أكبر لها

   

التجارية إذا رأات مؤثرًا أشوووووووووعر بالحماس لمشووووووووواركة تجربتي مع العلامة 
 اتحدث عنها

   

عنووودموووا اروث مؤثر لعلاموووة تجووواريوووة، أشووووووووووووووووارك في التفووواعووول من خلال 
 الإعجابات أوالتعليقات 

   

    أحيانًا أشتري منتجًا فقط لأ  مؤثرًا تحدث عنه بطريقة إيجابية
    .كلما زاد عدد المؤثرين الذان اروجو  لعلامة تجارية، زادت ثقتي بها

    رائهعرضة لش أكثررأات منتجا اروث له من قبل مؤثر اثق به فأنا  إذا
    حول العلامة التجارية ازيد من ارتباطي بها المتتبعينتفاعل المؤثر مع 
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 المحور الرابع: مساهمة العلامات التجارية في قيادة الاتجاهات التسويقية للمتابعين
 غير موافق محااد موافق العبارة

    المحتوى الذي يقدمه المؤثرو  يساعدني في مواكبة أحدث الاتجاهات في السوق 
    أتبنى عادات شرائية جدادة نتيجة لتأثير التسويق عبر المؤثرين

العلاموة التجواريوة قوادرة على تغيير تفضوووووووووووووويلاتي لعلاموة تجواريوة معينوة بناءً على 
 .استراتيجياتها التسويقية

   

ة مواكب إلى   الحملات التسووووووووووووووويقيوة للعلاموة التجوارية تجعلني أشووووووووووووووعر بالحاجة 
 الاتجاهات الحداثة

   

التسووووووووووووووويق عبر المؤثرين جعلني أغيّر موقفي تجواه علامة تجارية كنت أتجاهلها 
 سابقًا

   

    أصبحت أكثر ولاءً للعلامة التجارية بسبب المحتوى الذي يقدمه المؤثرو  عنها
    يجعلونني أشعر أ  العلامة التجارية تلبي احتياجاتي بشكل أفضل المؤثرين

أحيانًا أشوووووووعر أ  التسوووووووويق المؤثر يغير الطريقة التي أرى بها العلامات التجارية 
 التقليدية

   

أشوووووووووووعر أ  العلامات التجارية التي تعتمد على التسوووووووووووويق المؤثر أكثر داناميكية 
 ومواكبة للاتجاهات الحداثة

   

    يّر تفضيلاتي لعلامة تجارية معينة بناءً على توصيات المؤثرينأغ
خدمات  أوأشووووووعر أ  التسووووووويق المؤثر يجعلني أكثر انفتاحًا على تجربة منتجات 

 لم أكن أفكر بها من قبل
   

ن رام يجعلني أشعر بأنني جزء مغالتفاعل مع محتوى العلامات الفاخرة على إنسوت
 مجتمع خاض ومميز

   

اشووووووووووووووعر ا  العلامووات التجوواريووة التي اتحوودث عنهووا المؤثرو  هي الأكثر مواكبووة 
 للاتجاهات الحداثة 

   

    بلاعرفها من ق أكنالمؤثرين يساعدونني في اكتشاف علامات تجارية جدادة لم 
 الاتجاهات في الموضووووووة أحدثاتابع حسووووووابات العلامات التجارية الفاخرة لمعرفة 

 .الفاخر واسلوب الحياة
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