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أثر تسويق المؤثرين على ممارسات الخداع التسويقي لدى  
 متابعي المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

 "دراسة تطبيقية" 

 سارة مصطفى محمد مهدي؛ د. عبد القادر محمد عبد القادر؛ د. حازم رشيد جابر  .أ

 الملخص: 

)مصداقية المؤثرين، جاذبية المؤثرين، الدراسة تحديد تأثير أبعاد تسويق المؤثرين    استهدفت

  اعتمدت ، وقد  الاجتماعيمواقع التواصل  عبر    التسويقيالخداع  ممارسات  على  وخبرة المؤثرين(  

مواقع   مؤثري  متابعيجميع بيانات الدراسة من    فيكأداة رئيسية    الاستقصاءقائمة    على الباحثة  

٪(،  ٨1.5)  استجابةنسبة  ب(،  313الصحيحة )  الاستقصاء ، وبلغت عدد قوائم  الاجتماعيالتواصل  

، وقد أشارت نتائج  تحليل بيانات الدراسة  في  (SPSSبرنامج )  على  الاعتمادوقد قامت الباحثة ب

تأثير    إلى   الدراسة الخداع    معنوي  عكسي وجود  على  المؤثرين  تبين  التسويقيلمصداقية  كما   ،

، بالإضافة إلى ذلك أوضحت  التسويقيالمؤثرين على الخداع    جاذبية  معنوي  طرديوجود تأثير  

تأثير   الخداع    معنوي  طرديالنتائج وجود  المؤثرين على  تأثير ، ويتبين  التسويقيلخبرة   وجود 

المتمثلة  لأ المؤثرين  المؤثرين،  )  فيبعاد تسويق  المؤثرين(  مصداقية  المؤثرين، وخبرة  جاذبية 

الباحثة مجموعة   اقترحت، وقد  الاجتماعيمواقع التواصل    مؤثري  متابعيل  التسويقيالخداع  على  

التوصيات   تساهم    التيمن  ان  الخداع    فييمكن  المؤثرين عبر   متابعيلدى    التسويقيتخفيض 

 .  الاجتماعيمواقع التواصل 

 .التسويقيالخداع تسويق المؤثرين، ، الاجتماعيالمؤثرين عبر وسائل التواصل  المفتاحية:الكلمات 

  مقدمة:

ان المؤثرين هم أفراد حصلوا على عدد كبير من المتابعين والمتفاعلين على واحدة أو أكثر من 

التواصل   القدرة على تشكيل مواقف وآراء وسلوكيات الاجتماعيمنصات وسائل  ، والذين يمتلكون 

الإنترنت عبر  بهم  الخاص  المحتوى  خلال  من   :Freberg et al., 2011, in)  .جمهورهم 

Balabanis, & Han,2023 ) 

ممارسات خادعة   يتبعون  ما  والخدمات، وغالباً  للمنتجات  للترويج  المؤثرين منصاتهم  يستخدم 

من قبل المؤثرين تؤثر سلباً   التسويقي لزيادة التفاعل وجذب المتابعين. وهذا يعني أن ممارسات الخداع  

على تصورات وسلوكيات المستهلكين، كما تعد مؤشرات رئيسية لانخفاض ثقة العملاء، وتراجع نية 

 .(Essawy et al., 2024إعادة الشراء، كما تضرر بسمعة المؤثرين )

الباحثة للإ الدراسة    النظريطار  تتطرق  البحثية ووالدراسات السابقة والفجالمتعلق بمتغيرات  ة 

ضوء   فيومشكلة الدراسة وتساؤلاتها، وكذلك تناول العلاقة بين المتغيرات وتنمية فروض الدراسة  

الدراسات السابقة، ومن ثم تناول أهداف وأهمية الدراسة، وأخيراً تناول منهجية الدراسة وتختتم الباحثة 

 دراستها بالنتائج والتوصيات. 
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 لمتغيرات الدراسة:  النظريأولاً: الإطار 

 :الآتيالنحو  علىيتناول هذا الجزء نبذه عن متغيرات الدراسة ومفاهيمها وأبعادها 

 . المتغير المستقل: تسويق المؤثرين: 1

 مفهوم تسويق المؤِثرين:  1/1

رقمية ديناميكية تستفيد من المؤثرين على وسائل التواصل    استراتيجيةان تسويق المؤثرين هو  

للمنتجات  الاجتماعي المستهدف.  ،للترويج  للجمهور  التجارية  العلامات   &,Namkkoisse) أو 

Okonkwo , 2023)     

تقوم به المنظمات فمن   الذي  الاجتماعييشُار إليه انه أحد أشكال التسويق عبر مواقع التواصل  

هم استخدامهذه المواقع وبناء علاقات قوية معهم و  علىمجموعة من المؤثرين    اختيارتحديد ويتم  خلاله  

للجمهور   الاجتماعي، أو  في، أو الثقاالتجاريالمجال    فيتوصيل رسالتها التسويقية سواء كانت    في

 . (2021)محمد ، المستهدف لتحقيق بعض أهدافها التسويقية

المشهورين   استخداميتم من خلالها تطويع    التي ( انه تلك العملية  2022كما ناقشه الشوربجى )

المستهلكين وسلوكياتهم نحو   اتجاهاتوذلك بغرض التأثير على    الاجتماعيعلى منصات التواصل  

 اختيار تسويقية تنتهجها المنظمة تقوم على    استراتيجية(  انه  2023علامة بعينها، بينما عرفه سليمان )

التواصل   مواقع  على  والمنتشرين  واسعة  بشهرة  يتمتعون  الذين  المؤثرين  من   الاجتماعي مجموعة 

التسويقية و أهدافها  لتحقيق  تتمثل    التيالمختلفة  العمل على تحسين وعى   فيقد  أو   ، زيادة مبيعاتها 

 المتابعين بمنتجات المنظمة، أو تحسين سمعتها، أو التخلص من الانطباعات السلبية عن المنظمة.

تسويقية تستعين بها العلامات التجارية للترويج  استراتيجيةترى الباحثة ان تسويق المؤثرين هو 

مؤثرين يتسمون بسمات محددة ولهم قاعدة جماهيرية   اختيارعن ما تقدمه من منتجات عن طريق  

بغرض جعل متابعيهم يقوموا بشراء منتجات   الاجتماعيعريضة من المتابعين عبر منصات التواصل  

 الشركة مقابل نظير مادى، أو عينات مجانية. 

 أبعاد تسويق المؤثرين:  1/2

 المؤثرين:  مصداقية 1/2/1

بانها صدق وأخلاق المصدر، وقدرة المصدر على تقديم   Colliander et al. (2019)عرفها  

متحيزة إليهاو  ،معلومات موضوعية وغير  المؤثرين   يشُار  آراء   فيأنها رغبة  أو  معلومات،  تقديم 

يرى فيها الجمهور أن   التيبأنها الدرجة  ، وتناولها آخرون   (Lam et al., 2019) صادقة وموثوقة

يمكن   انه  بها    الاعتمادالمصدر  والثقة  وتفصيلها  المرسلة  المعلومات  من  التحقق   Jin et)عليه 

al.,2019). 

تقديم المؤِثرين معلومات صادقة    على   ة المؤثرينقدر  فيترى الباحثة ان مصداقية المؤثرين تتمثل  

 وموضوعية وغير متحيزة لمتابعيهم؛ مما يعزز من كونهم مؤثرين جديرين بالثقة. و سليمة

 جاذبية المؤثرين:  1/2/2

ترضى ملامح الوجه لدى الشخص وتبهج الشخص لملاحظتها.    التييشُار إليها انها تلك الدرجة  

Von & Wiedmann,2020) كما عُرفت بأنها الجاذبية الجسدية للمؤِثرين عبر وسائل التواصل ،)

 . ((Jones et al., 2020 الاجتماعي



 ( 2025 يناير، 3، ج1، ع6المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

 حازم رشيد جابر ؛ د.  عبد القادر محمد عبد القادر؛ د.  سارة مصطفى محمد مهدي .أ

 

 

- 76٨  - 

جاذبية المؤثرين تعني توافر مجموعة من السمات الجسدية وكذلك تمتعهم بالقبول   ترى الباحثة ان

قادرين    الاجتماعي يجعلهم  مما  الآخرين،  التواصل   علىلدى  وسائل  عبر  متابعيهم  انتباه  جذب 

 .الاجتماعي

 خبرة المؤثرين:  1/2/3

يشاركها    التييتأثر المتابعين بشكل كبير بالمعلومات   مدى معرفة الفرد بالمنتج حيثتعُرف أنها  

، بينما يشار إليها بأنها تصف الخبرة مستوى معرفة  (Baig & Shahzad, 2022)هؤلاء المؤثرون  

 Von) مستوى مرتفع من المعرفة والخبرة ومهارات حل المشكلات داخل مجال معين.  المصدر؛ فهى

& Wiedmann, 2020) 

للمؤِثر حول مجال معين وقدرته    ىتر الواسعة  المعرفة  المؤثرين انها    على الباحثة ان خبرة 

قبل  من  المكتسبة  المعرفة  أو  السابقة  وتجاربه  خبراته  نتيجة  اللازمة  بالمعلومات  المتابعين  تزويد 

 الآخرين.

 :التسويقي. المتغير التابع: الخداع 2

 : الآتيوأبعاده على النحو  التسويقيتتناول الباحثة مفهوم الخداع 

 : التسويقيمفهوم الخداع  2/1

المدى البعيد أو القريب    ىغش بهدف تحقيق كسب غير مشروع علالو  الاحتيال  يعُرف انه نوع من

المسوق   أو  البائع،  منفعة ما،   علىسبيل الحصول    فيمن خلال ممارسات سلبية مقصودة يقوم بها 

المترتبة   النتائج  النظر عن  انه ،    (2021)خليفة،  العملاء، والعلاقة معهم  علىبغض  أيضاً   ويعرف 

تزويد العميل أو المستهلك بمعلومات غير حقيقية  علىكل ما يقوم به البائع من أنشطة تعمل  فييتمثل 

 .)201٩الدين، )بدر  عن الخدمة، أو السلعة بقصد يهدف من خلالها لتحقيق الربح

 , Sharma & Verma)أنه طرق غير عادلة للمنافسة وأفعال أو ممارسات خادعة  يشار إليه 

زائفة،    تحتويرسالة  ه  أن Chaouachi & Rached (2012) ناقشه، كما  (2018 على معلومات 

المنتجات أو الخدمات.   المعلومات الخادعة إلى تصورات مرتفعة حول    Al  يرىحيث تؤدي هذه 

Zoghbi (2003)المضللة  ه  أن الممارسات  والخدمات.  التيأحد  للمنتجات  المسوقون  ، يتبعها 

زائفة  Carson (2009)وأشار المسوق يستخدم معلومات  أن  الترويج   ،إلى  بأساليب  قد يتلاعب  أو 

 in: Essawy)  الإيرادات والأرباح دون مراعاة رضا العملاء  فيلمحاولة خداع العميل وتحقيق زيادة  

et al., 2024) . 

انه ممارسة تسويقية لا أخلاقية يقدم فيها المسوقون معلومات   (201٩يرى الشرقاوى وصبحى )

بان المنتج ملائم  انطباعالكذب مما ينتج عنه تضليل للمستهلك بتكوين  إلىمبالغ فيها عن المنتج تصل 

يلحق الضرر به لأن المنتج عكس توقعاته، فتحقق كسب   الذيقرار الشراء    لاتخاذفيدفعه    لاحتياجاته

   .المدي القريب ولكن يفقدون الفرص الكثيرة مستقبلاً  علىغير مشروع للمسوقين 

 تقديم معلومات مضللةيحدث نتيجة والغش  الاحتيالانه نوع من  التسويقيتعُرف الباحثة الخداع 

 قد يترتب عليها العديد من النتائج السلبية قد تلحق الضرر بالعملاء وبالشركة. التيمن قبل المؤثرين 
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 : التسويقيأبعاد الخداع  2/2

 المنتج:  فيالخداع  2/1

تقديم معلومات مزيفة من خلال المواقع والصفحات الإلكترونية عن المنتجات من   انه  يشار إليه

 الذيحيث المكونات ومفعولها والحجم وتاريخ الإنتاج وتاريخ الصلاحية وتأثيرها وجودتها للغرض  

 . (2023، في)مصط من أجله اشتريت

الخداع    ىتر ان  وسائل   فيالباحثة  عبر  مضللة  معلومات  المؤثرين  تقديم  نتيجة  يحدث  المنتج 

 تم الترويج له.  الذيمثل حجم وكميات وجودة لا تتطابق مع الواقع  الاجتماعيالتواصل 

 ر: سعال فيالخداع  2/2

يعُرف انه التضليل بالمعلومات توحي بان السعر المعلن مناسب للعميل وتقديم خصومات شكلية  

يفترض أن يكون عليه أصلاً إضافة إلى عدم الإعلان عن كافة   الذي  الطبيعيتعود بالسعر إلى مستواه  

 .(2022؛ رشدان،  2021)خليفة،  العناصر المكونة للسعر إلا بعد الشراء

التسعير يحدث نتيجة تقديم المؤثرين معلومات مضللة عبر وسائل   فيالباحثة ان الخداع    تستنتج

ا وتقديم خصومات لا تكون متوافرة عند تم الترويج له  التيالمنتجات    حول أسعار  الاجتماعيالتواصل  

 . الفعليالشراء 

 الترويج:  فيالخداع  2/3

إليه   فيقوم يشار  المقدمة،  المنتجات  الحقيقة حول  دقيقة تضخم  معلومات مضللة غير  تقديم  انه 

 .(2023)عبد العزيز،    قرارات شرائية غير صحيحة تحقق مصلحة المسوق  باتخاذأثرها    علىالعميل  

الترويج هو اتباع المؤثرين استراتيجيات ترويجية مضللة تتضمن    فيتشير الباحثة إلى ان الخداع  

 عروض ترويجية غير حقيقية.

 التوزيع:  فيالخداع  ٤/2

انه  يشُار المقلدة    إليه  المنتجات  تدعي   التيعرض  كما  المشهورة،  الأصلية  العلامات  تحمل 

الشركات أن توزيع المنتجات والخدمات المصاحبة لها يكون خلال فترة محددة، وهذا غير صحيح. 

 تقدمها ذات جودة عالية.   التيتهتم الشركات بمظهرها الخارجي بهدف خداع المستهلكين بأن الخدمات  

(Al-Heali ,2020   

 ثانياً: العلاقة بين متغيرات الدراسة وبناء فروض الدراسة:

له تأثير مباشر وغير    التسويقي( ان الخداع 202٤)أبو الدهب وآخرون،  دراسة    نتائج  أوضحت

عل من   ىمباشر  السيدات  لدى  التجميل  مستحضرات  شراء  وقرارات  المؤثرين  تسويق  بين  العلاقة 

مواقع   مؤثري( ان  2023، وتناولت دراسة )كحل ونجيمى،  الاجتماعيمنصات التواصل    مستخدمي

ب  الاجتماعيالتواصل   هام  يقوموا  نتائج المؤثرين،    متابعيل  التسويقيالخداع    فيدور  معها  واتفقت 

له تأثير   الاجتماعيالمؤثرين عبر وسائل التواصل    استخدامان   (Essawy et al., 2024دراسة )

 .ينسمعة المؤثر علىوقرارات إعادة الشراء وكذلك ينعكس  التسويقيممارسات الخداع  علىسلبى 
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إلى وجود علاقة بين تأثير كثافة التعرض لمواقع التواصل  (  203نتائج دراسة )يونس،  أشارت

والمحيط    الاجتماعي الشرائية  والرحلة  المؤثرين  وخصائص  للمؤثرين  التعرض   الاجتماعي ومدى 

الخداع  لممارسات  المتابعين  إدراك  ومدى  الإدراك  وأبعاد  المنتجات  مع  والانغماس  للمستهلكين 

 . التسويقي

 :الآتيالنحو  ىيمكن صياغة فروض الدراسة عل ما سبق علىبناء 

 :  الرئيسيالفرض 

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لأبعاد تسويق المؤثرين )مصداقية المؤثرين، جاذبية المؤثرين، خبرة   ف:

 .الاجتماعيعبر منصات التواصل  التسويقيالمؤثرين( على ممارسات الخداع 

 :الآتيعدة فروض فرعية، على النحو  الرئيسيوينبثق من الفرض 

عبر منصات   التسويقييوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمصداقية المؤثرين على ممارسات الخداع    1/1ف

 . الاجتماعيالتواصل 

عبر منصات   التسويقيالمؤثرين على ممارسات الخداع  جاذبية  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية ل  1/2  ف

 . الاجتماعيالتواصل 

عبر منصات   التسويقييوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لخبرة المؤثرين على ممارسات الخداع    1/3ف  

 . الاجتماعيالتواصل 

   :التاليالشكل  في ويمكن توضيح هذه الفروض 

 ( 1شكل )

 للعلاقة بين متغيرات الدراسة. المفاهيميالإطار 

 على الدراسات السابقة  من إعداد الباحثة إعتماداً المصدر: 
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 ثالثاً: مشكلة الدراسة وتساؤلاتها: 

خلال   الاجتماعياً لوسائل التواصل  استخدامأكثر الدول    منجمهورية مصر العربية    تعتبر

مليون   ٤3.6المرتبة الأولى بين الدول العربية؛ حيث بلغ عدد المستخدمين    احتلت؛ حيث  202٤عام  

كما   التواصل    احتلتمستخدم،  منصات  وكانت  عالمياً،  عشر  التاسعة  الأكثر   الاجتماعيالمرتبة 

مركز   اً الفيسبوك، واليوتيوب، والواتساب، والإنستجرام، وى تشات. )رئاسة مجلس الوزراء،استخدام

 ( 202٤ القرار، اتخاذالمعلومات ودعم 

التواصل   المؤثرين عبر وسائل  المتابعين   الاجتماعيان  كبير من  عدد  أفراد حصلوا على  هم 

، والذين يمتلكون القدرة على الاجتماعيوالمتفاعلين على واحدة أو أكثر من منصات وسائل التواصل  

 Freberg)  .تشكيل مواقف وآراء وسلوكيات جمهورهم من خلال المحتوى الخاص بهم عبر الإنترنت

et al., 2011, in: Balabanis, & Han,2023  ،) وكذلك يتسموا إن لديهم مصداقية راسخة مع

التواصل   الكبير من جماهير وسائل  والخبرات  الاجتماعيالأعداد  المعرفة  لديهم  يتوافر   في ، حيث 

المنشورات كالصور  تفاصيل حياتهم وخبراتهم من خلال  الجماهير  موضوعات معينة، ويشاركون 

ات والهاشتاجات وغيرها، وغالباً ما يكونوا متخصصين وصناع محتوى، لذا يمارسون تأثيراً والفديوه

 (2020متابعيهم وعلي قراراتهم الشرائية. )سلامة، علىكبيراً 

ينشرها المؤثرون الذين يتابعونهم    التيالمعلومات    فيبلغ متوسط نسبة المواطنين الذين يثقون  

التواصل    على بينما كانت نسبتها  51.7يقدر ب    دولة عربية ما  1٤  في  الاجتماعيوسائل   في ٪ ، 

العربية   مصر  تجاوزت  60.٩جمهورية  نسبة  وهي  العربي  ٪50،  )المركز  ودراسة   لأبحاث٪ 

 .( 2023السياسات،

 على   سلبيإلا ان كان لها تأثير  ،  وانتشار ظاهرة تسويق المؤثرين   التكنولوجيالتطور    بالرغم منو

لمنصات التواصل والمؤثرين عليها؛   للاستسلامالأفراد والمجتمع، كل هذا دفع العديد من الأشخاص  

للأخلاقيات،   والافتقادالمنصات،    استغلالمثل تزايد  ضارة،  التداعيات  حيث ترتب عليها العديد من ال

من قدرة بعض الأفراد على   الأشخاص وسلوكياتهم،  كما قلل  على صورة  التأثير    فيكل هذا انعكس  

القرارات واتخاذ  التلاعب    التفكير  التأثير    الاجتماعيبسبب  بغرض  وسلوكيات   علىبالعقول؛  أراء 

ن هذه   الترويج لأخبار مزيفة ومعلومات   في وخيارات وتفضيلات الأفراد كما تتضمَّ بعض الأحيان 

 . (2022: رئاسة مجلس الوزراء، مركز المعلومات ونظم دعم القرار، فيمضللة )أبو الدوح، 

وراء الإعلانات    الانسياقالمستهلكين وحذر من عدم    المصري  وقد ناشد جهاز حماية المستهلك

غير  الإلكترونية  التجارية  المنصات  مع  التعامل  الإلكترونية وعدم  المنصات  المُضللة عبر  الوهمية 

المنتشرة   الصفحات  التواصل    علىالمٌعتمدة من  الإلكترونية عبر الاجتماعيكافة وسائل  ، والمواقع 

 . (202٤،الهيئة العامة للإستعلاماتالإنترنت )

البحثية  ضوء    فيو تسويق    التيالفجوة  بين  العلاقة  تناولت  قليلة  دراسات  وجود  من  اتضحت 

التساؤلات صورة    فيمشكلة الدراسة    بلورةيمكن    ما سبق  على، وبناء  التسويقيالمؤثرين والخداع  

 :الآتية

على هل    .1 المؤثرين(  خبرة  المؤثرين،  جاذبية  المؤِثرين،  )مصداقية  المؤثرين  تسويق  أبعاد  تؤثر 

 ؟الاجتماعيعبر منصات التواصل  التسويقيممارسات الخداع 

 ؟الاجتماعيعبر منصات التواصل    التسويقيهل تؤثر مصداقية المؤثرين على ممارسات الخداع    1/1



 ( 2025 يناير، 3، ج1، ع6المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

 حازم رشيد جابر ؛ د.  عبد القادر محمد عبد القادر؛ د.  سارة مصطفى محمد مهدي .أ

 

 

- 772  - 

ل  1/2 تأثير  يوجد  الخداع  جاذبية  هل  ممارسات  على  التواصل    التسويقيالمؤثرين  منصات  عبر 

 ؟الاجتماعي

تأثير    1/3 هناك  الخداع    لخبرةهل  ممارسات  على  التواصل   التسويقيالمؤثرين  منصات  عبر 

 ؟الاجتماعي

 أهداف الدراسة:رابعاً: 

 ما يلى:   في  الرئيسيويتمثل الهدف    الدراسة،تساؤلات الدراسة يمكن تحديد أهداف    علىبناء  

فحص تأثير أبعاد تسويق المؤثرين )مصداقية المؤِثرين، جاذبية المؤثرين، خبرة المؤثرين( على .  1

الخداع   التواصل    عبر   التسويقيممارسات  الهدف  الاجتماعيمنصات  خلال  ومن  يمكن   الرئيسي، 

 : التاليصياغة عدة أهداف فرعية، على النحو 

عبر منصات التواصل    التسويقيالتعرف على تأثير مصداقية المؤثرين على ممارسات الخداع    1/1

 .الاجتماعي

تأثير    1/2 الخداع  لجاذبيتوضيح  ممارسات  على  المؤثرين  التواصل    التسويقية  منصات  عبر 

 .الاجتماعي

 .الاجتماعيعبر منصات التواصل  التسويقيالمؤثرين على ممارسات الخداع  لخبرةقياس تأثير  1/3

 اً: أهمية الدراسة:امسخ

 :الآتيالنحو  علىيمكن توضيح أهمية الدراسة من الناحية العلمية والتطبيقية 

 . الأهمية العلمية:1

للدر  1/1 علمية  إضافة  بمثابة  الحالية  الدراسة  العربية  اتعتبر  موضوع  التيسات  تسويق   تناولت 

تتناول أثر أبعاد تسويق المؤثرين عبر وسائل التواصل    باعتبارها  التسويقيالمؤثرين، والخداع  

الخداع    على  الاجتماعي التجميل من    علىبالتطبيق    التسويقيممارسات  منتجات مستحضرات 

مجال   فيتمت    التيبما يمثل إضَافة علمية للدراسات    الاجتماعيخلال تطبيقات مواقع التواصل  

 مجال التسويق بشكل خاص. فيتمت  التيإدارة الأعمال بشكل عام، وللدراسات 

 . الأهمية التطبيقية: 2

؛ حيث ان ما يقرب الاجتماعيلمنصات التواصل    العالمي  ستخدامتكمن أهمية الدراسة من زيادة الا  2/1

ب   عددهم  يقدر  العالم  سكان  نصف  منصات    وايستخدم  202٤مايو    في  مليار شخص  ٤من 

  في ٪، و15بنسبة    2020وكذلك تزايد عدد المستخدمين النشطين منذ عام    ،  الاجتماعيالتواصل  

أي بما   الاجتماعي٪ من سكان العالم متصلون عبر منصات التواصل  6٤  كان، 202٤أغسطس 

  علىكل هذا يؤكد  التفاعل عبر المنصات المختلفة     فيمليار ساعة يومياً    12يعادل أكثر من  

، ويفتح أفاق جديدة للتواصل العالمي  الاتصال  تديناميكياتشكيل    فيالدور المتزايد كقوة محورية  

 .(202٤والتعاون عالمياً)مركز المعلومات ودعم اتخاذ القرار، تقارير متفرقة، 

حيث  تنبع  2/2 المؤثرين؛  تسويق  موضوع  تناولها  من  الدراسة  عن  ايدتز  أهمية  البحث  عمليات  ت 

ان أكثر   ،2016٪ منذ عام  ٤65محرك البحث جوجل بزيادة نسبتها    على"تسويق المؤِثرين"  

المؤثرين  ٨3من   تسويق  يعتبرون  المسوقين  من  أصبح    استراتيجية٪  وكذلك  من  67فعالة   ٪
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، لا يعتمدون عليه فقط بل يزيدون من الميزانية المخصصة لتسويق المؤثرين العلامات التجارية

  انضمت السنوات الماضية حيث    فيالسوق    فيكما تزايد عدد الوكالات ومنصات تسويق المؤثرين  

 . (Influencer Marketing Hub, 2024) وكالة 1360

 اً: أسلوب الدراسة:دسسا

مجتمع وعينة الدراسة، وكذلك أنواع ومصادر جمع بيانات الدراسة،    علىأسلوب الدراسة    يحتوي

 : الآتيالنحو  علىوقياس متغيرات الدراسة، وذلك  

 . مجتمع وعينة الدراسة:1

الدراسة   مجتمع  التواصل    متابعيجميع    فييتمثل  بمواقع  )الفيسبوك،    الاجتماعيالمؤثرين 

ثيرد مفردات الانستجرام،  بأسماء  إطار  توافر  الدراسة وعدم  لكبر حجم مجتمع  توك( ونظراً  تيك   ،

، تم تحديد حجم الاجتماعيلمؤِثرين عبر مواقع التواصل  ا  متابعيعدد  المجتمع، ونظراً لصعوبة تحديد  

البالغة   الانترنت  الاعتراضية عبر  التواصل    متابعيمفردة من    (3٨٤)العينة  المؤثرين عبر مواقع 

الباحثة بتصميمها    استقصاءبقائمة    الاستعانةمن خلال    الاجتماعي من خلال إلكترونية؛ حيث قامت 

((Google Drive  تدعم خدمة   التيتقدمها شركة جوجل للمستخدمين و  التي؛ وهو إحدى التطبيقات

( كأداة مجانية لإنشاء وتصميم وتنفيذ Google Formالتخزين السحابى؛ حيث استخدمت الباحثة )

 الاجتماعي عبر منصات التواصل  الاستقصاء ة قائمة من ثم قامت الباحثة بمشارك، والاستقصاءقائمة 

المؤثرين   متابعي، وقد قام    1/٩/202٤وحتى    1/٨/202٤خلال الفترة من    إلكترونيمن خلال رابط  

ادة إرسالها وتم إع  الاستقصاءبإبداء آرائهم حول العبارات الواردة ب  الاجتماعيعبر مواقع التواصل  

 استمارة (  3٨٤من أصل )  الإحصائي( صالحة للتحليل  313)  الاستجابات. وقد بلغ عدد  إلكترونيبشكل  

 .استقصاء

 حدود الدراسة:. 2

 : يحدود الدراسة على ما يل اقتصرت

 حدود موضوعية:  2/1

الحالية    اقتصرت جاذبية   علىالدراسة  المؤثر،  )مصداقية  المؤثرين  تسويق  أبعاد  أثر  دراسة 

السعر، الخداع   فيالمنتج، الخداع    في)الخداع    التسويقيممارسات الخداع    علىالمؤثر، خبرة المؤثر(  

 التوزيع(. فيالترويج، الخداع  في

 حدود زمنية:  2/2

قائمة    اقتصرت توزيع  على  التواصل    في  الاستقصاءالباحثة  مواقع  عبر  شهر  قدرها  مدة 

 .الاجتماعي

 أنواع ومصادر جمع البيانات:. 3

 ويمكن الدراسة، أهداف لتحقيق اللازمة البيانات من نوعين على الحالية الدراسة اعتمدت

 :الآتي على النحو ذلك توضيح
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 البيانات الثانوية: 3/1

الثانوية  جمع    على  الاعتمادبالباحثة    قامت التواصل  البيانات  مواقع  عبر  بالمؤِثرين  المتعلقة 

خلال  التسويقيوالخداع    الاجتماعي من  وذلك  المنشورة    الاطلاع،  المقالات  من  العديد   في على 

الباحثة بإحدى قواعد المعلومات   استعانت  ، وكذلكالمصري المتاحة ببنك المعرفة  لمصرية  االدوريات  

وكذلك   المنظومة،  دار  ومكتبة العربية  المصرية  الجامعات  بمكتبات  المتاحة  العلمية  الرسائل 

الموقع   المتاحة من خلال  العلمية  الرسائل  وكذلك  الجامعات   الإلكتروني الإسكندرية،  مكتبات  اتحاد 

   .المصرية

 البيانات الأولية: 3/2

قائمة    اعتمدت الأولية  فيكأداة رئيسية    الاستقصاءالباحثة على  البيانات  ، حيث للدراسة  جمع 

المؤثرين عبر مواقع   متابعييتم جمع بياناتها من    سوف  التيوقامت الباحثة بتصميم قائمة استقصاء؛  

المؤثرين عبر وسائل الاجتماعيالتواصل   بأبعاد تسويق  ؛ عن طريق قسمين رئيسين؛ الأول يتعلق 

مقياس ليكرت   علىالباحثة    واعتمدت،  التسويقي، والثاني يتعلق بممارسات الخداع  الاجتماعيالتواصل  

الإطلاق، بينما   على غير موافق    إلى(  1لقياس أبعاد متغيرات الدراسة؛ حيث يشير الرقم )   الخماسي

 إلى (  5، ويشير الرقم )( محايد، ويشير الرقم3( إلى غير موافق، بينما يشير الرقم )2يشير الرقم )

 موافق تماماً. 

   متغيرات الدراسة وأساليب قياسها:. ٤

 : المتغير المستقل: تسويق المؤثرين 1/٤

المستقل    اختبار  فيالباحثة    اعتمدت المتغير  حماد ؛  2023 )سعود،الأدبيات الآتية:    علىأبعاد 

عبد2021وآخرون،  ) & Benlafqih et al.,2020; Natanaelودراسة  (  2023العزيز،   ، 

Permana, 2023)  نحو المؤثرين،   الاجتماعيمواقع التواصل    متابعيآراء    علىبغرض التعرف  ؛

 واشتملالمؤِثرين(،    فيوتضمن المقياس الأبعاد الآتية )الجاذبية، وخبرة المؤِثرين، والجدارة بالثقة  

( ٤( عبارات لقياس مصداقية المؤثرين، و )٤)  ؛الآتيالنحو    علىعبارة،  مقسمة    12  ىالمقياس عل

 .لقياس خبرة المؤثرين أخرى( عبارات ٤عبارات قياس جاذبية المؤثرين، و)

 : التسويقيالمتغير التابع: ممارسات الخداع  2/٤

   خليفة،؛ 2023لصاوى، االأدبيات الآتية: ) علىأبعاد المتغير التابع  اختيار فيالباحثة  استعانت 

 على تضمن المقياس أربعة مقاييس فرعية  ي( وMohsen, 2023   ؛ 201٩ ؛ شحاتة ومتولي،2021

التوزيع(،   فيالترويج، الخداع    فيالتسعير، الخداع    فيالمنتج، الخداع    في؛ وهما )الخداع  الآتيالنحو  

المنتج   فيلخداع  ل  ( عبارات5)  ؛ يتضمنالآتيالنحو    على( عبارة، مقسمة  1٩)ىالمقياس عل  واشتمل

عبارات   (٤)الترويج، و    فيلقياس الخداع    أخرى عبارات  (  5)التسعير ،    فيلخداع  ( عبارات ل5)،  

 .التوزيع فيلقياس الخداع 

 : يةالاعتمادتقييم  3/٤

ب الباحثة  قامت  لا  اختبارإجراء  وقد  كرونباخ  متغيرات    ختبارألفا  الدراسة  مقاييس  ثبات 

أداة الدراسة، وكلما   علىالأقل مقبولة للحكم    على  0,60تساوى    التيالدراسة وتعتبر قيمة آلفا كرونباخ  

عبارات، وان معامل ألفا الدرجة الثبات بين    ارتفاع  ىقيمة معامل ألفا كرونباخ كان مؤشر عل  ارتفعت
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ية وهو ما يشير إلى درجة مرتفعة الاعتماديعتبر ذو مستوى ممتاز من الثقة و  0,٨0  إلىيصل    الذي

ب  علىللاعتمادية   الباحثة  قامت  كما  المستخدمة،  الصدق  المقاييس  الدراسة    الذاتيحساب  لمتغيرات 

الثبات  وأبعادها لمعاملات  التربيعي  الجذر  طريق  الجدول  ،  عن  الفا   التالي ويوضح  معاملات  قيمة 

 :أدناهالجدول  في؛ كما هو موضح والصدق الذاتي لمتغيرات وأبعاد الدراسة

 ( 1جدول )

 معاملات صدق وثبات متغيرات الدراسة.

عدد   المتغيرات

 العبارات 

قيمة معامل ألفا 

 كرونباخ 

معامل الصدق 

 الذاتي

المتغير المستقل: تسويق  

 المؤثرين

12 0,8٤2 0,٩17 

المتغير التابع: ممارسات الخداع 

 التسويقي 

1٩ 0,٩16 0,٩57 

 (.(SPSS الإحصائيمخرجات برنامج التحليل  على الاعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب 

 ما يلى:  (1) يتضح من الجدول السابق

وكان معامل الصدق الذاتي له    0,٨٤2بلغت قيمة معامل الفا للمتغير المستقل تسويق المؤثرين   •

 .وهذا يبرهن على درجة مرتفعة من الثبات والصدق ٩17,0

وكان معامل الصدق    0,٩16  التسويقي قيمة معامل الفا للمتغير التابع ممارسات الخداع    جاءتكما   •

 .وهذا يبرهن على درجة مرتفعة من الثبات والصدق 0,٩57الذاتي له 

معاملات الثبات والصدق لأبعاد ومتغيرات الدراسة، وهذا يدل    ارتفاع  ؛تستنتج الباحثة مما سبق •

الثبات والصدق، مما يشير    على للمقاييس  الاعتماددرجة مرتفعة من    إلىدرجة مرتفعة من  ية 

 . الإحصائي التحليل  فيالمستخدمة 

 ات الفروض:اختبارنتائج اً: سابع

 :الرئيسيالفرض  اختبار. نتائج 1

بعاد  تأثير لأ للتأكد من وجود    المتعدد  الانحدارتحليل    استخدامصحة الفرض ب  اختبارقامت الباحثة ب

 . الاجتماعيعبر منصات التواصل  التسويقيممارسات الخداع على تسويق المؤثرين 

 ( 3جدول )

 .الانحدارملخص نموذج 

 Rمربع  Rمربع  R النموذج

 المعدل

  المعياريالخطأ 

 للتقديرات 

1 0,26٤ 0,070 0,061 0,7٤3 

 (.(SPSS الإحصائيمخرجات برنامج التحليل  على الاعتمادمن إعداد الباحثة بالمصدر: 
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 :ي( ما يل 3يوضح الجدول السابق ) 

ا • الجدول  نموذج    لسابقيعتبر  مؤشرات  أهم  ويرمز    الانحدارمن  التحديد  معامل  يوضح  حيث 

 .ويعد مقياساً لجودة توفيق النموذج (2R)له

( تفسرها العلاقة الخطية  Yالكلية من قيم  الانحرافاتمن التباينات ) 0,070يمكن تفسير ذلك ان  •

من التباينات ترجع إلى عوامل عشوائية (  0,0٩3)، وان النسبة المتبقية وهى  الانحدارنموذج    أي

قيمة   اقتربتكأن تكون هناك متغيرات مهمة لم يتضمنها النموذج، ومن الجدير بالذكر ان كلما  

(2R)   على جودة توفيق النموذج.   كان مؤشراً ٪ 100من 

قيمة   • 𝑟   2(وتحسب  =< √𝑅 (  انها تساوى يعنى  التغير  )26٤,0( وهذا  يعنى    الذي، وهذا 

ة وهى قلحدث بسبب المتغيرات المست  قد  التسويقيممارسات الخداع  المتغير التابع وهو    فييحدث  

 . (مصداقية المؤثرين، جاذبية المؤثرين، خبرة المؤثرين)

وهذا بسبب زيادة مجموع   )2R(تؤدى إلى زيادة    الانحدارضافة المتغير المستقل إلى نموذج  إ ان   •

الكلية، ولهذا يتم   المربعات  العائدة للانحدار مع ثبات مجموع  التحديد   حسابالمربعات  معامل 

النقص الحادث    فييأخذ    الذي  Adjusted R squareالصحيح   درجات الحرية،    فيالحسبان 

يساوى المعدل  التحديد  معامل  قيم (0,061)  وقيمة  من  أقل  دائماً   وهي  R square وقيمته 

 ، ولهذا يمكن القول ان النموذج جيد التوفيق. )0,070)

 اقتربت، وان كلما  الانحدارهو يقيس قيم المشاهدة عن خط  ) و0,7٤3)وهو    المعيارييبلغ الخطأ   •

 الأخطاء العشوائية. انعدامللصفر يعنى  المعياريقيمة الخطأ 

 ( ٤جدول )

 .الانحدارمعنوية  ختبارلا ANOVAتحليل التباين  

 (.(SPSS الإحصائيمخرجات برنامج التحليل  على الاعتمادإعداد الباحثة ب منالمصدر: 

 :ليما ي (٤)  ضح الجدول السابقتي

 . 3عند درجات حرية  12,772 الانحدارمجموع مربعات  •

 . 30٩رجات حرية دعند  170,٤٤1 البواقيمجموع مربعات  •

 . 312عند درجات حرية  1٨3,213مجموع المربعات الكلى  •

أقل من مستوى    (وهىSig=  0,000كما يتضح إن قيمة )،  7,71٨تقدر ب  ))ف  قيمة ف المحسوبة •

> ∝الدلالة )  0,05  ) sig  تأثير  اى ان هناك  الانحداروهذا يعنى معنوية نموذج   0,000تساوى

)مصداقية المؤثرين، جاذبية المؤثرين، خبرة المؤثرين(، والمتغير التابع  لمتغيرات المستقلة وهى ل

 .التسويقيوهو ممارسات الخداع 

 

 مصدر التباين 

 مجموع المربعات

Sum of Squares 

 درجات الحرية 

df 

 متوسط المربعات

Mean Square 

 قيمة  )ف( 

F 

 المعنوية

Sig. 

 0,000 257 7,71٨,٤ Regression 12,772 3 الانحدار

 - - 0,552 ٤٤1 30٩,Residual 170البواقى

 - - -   Total 1٨3,213 312الإجمالى
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 ( 5جدول )

 .التسويقيممارسات الخداع  علىتسويق المؤثرين المتعدد للتعرف على تأثير أبعاد  الانحدارتحليل 

 (.(SPSS الإحصائيمخرجات برنامج التحليل  على الاعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب 

 : يما يل (5) يتضح من الجدول السابق

،  3,336-  )ت   (اختبار(، وكانت قيمة  0,22٨-)    بيتا لمصداقية المؤثرين  الانحداربلغت قيمة معامل   •

 الانحدار؛ وهذا يؤكد معنوية معادلة   0,05؛ عند مستوى الدلالة أقل من  0,001كما بلغت المعنوية  

تأثير يدل على وجود  الخداع    معنوي  عكسي  ، وهذا  المؤثرين على ممارسات  لمصداقية  مباشر 

 . التسويقي

، 2,035)ت  (اختبار، وكانت قيمة  )  0,153)    بيتا لجاذبية المؤثرين  الانحداربلغت قيمة معامل   •

، الانحدار؛ وهذا يؤكد معنوية معادلة   0,05؛ عند مستوى الدلالة أقل من   0,0٤3كما بلغت المعنوية  

 . التسويقيمباشر لجاذبية المؤثرين على ممارسات الخداع    معنوي  طرديوهذا يدل على وجود تأثير  

، كما 2,٨٩٨)ت  (اختبار، وكانت قيمة  )0,1٩3)  بيتا لخبرة المؤثرين  الانحداربلغت قيمة معامل   •

،  الانحدار؛ وهذا يؤكد معنوية معادلة   0,05؛ عند مستوى الدلالة أقل من  0,00٤بلغت المعنوية  

 .التسويقيمباشر لخبرة المؤثرين على ممارسات الخداع    معنوي  طرديوهذا يدل على وجود تأثير  

تأثير   يوجد  إنه  القائل  الفرض  صحة  على  يؤكد  المؤثرين    معنوي وهذا  تسويق  لأبعاد 

 . التسويقيممارسات الخداع  ىعل)مصداقية المؤثرين، جاذبية المؤثرين، خبرة المؤثرين(  

 النتائج والتوصيات: اً: ثامن

 : وتفسيرها نتائج الدراسةمناقشة . 1

؛ التسويقيعلى ممارسات الخداع    معنوي  عكسيتشير النتائج إلى ان مصداقية المؤثرين لها تأثير    1/1

  التسويقي وهذ يمكن تفسيره انه كلما زادت مصداقية المؤثرين كلما انخفضت ممارسات الخداع  

، (التوزيع  في الترويج والخداع    فيالسعر والخداع    فيالمنتج، والخداع    فيالخداع  )  فيالمتمثلة  

المؤثرين عندما يتمتعون بمصداقية مرتفعة ويكونوا جديرين بالثقة   متابعيويمكن تفسير ذلك بأن  

 المتعدد الانحدارنموذج 

 Regression Model  

Multiple 

 لمعاملات الغير معياريةا

Unstandarized 

Cofficients 

 المعاملات المعيارية

Standarized 

Cofficients 

( Tقيمة )

 المعنوية

 المعنوية 

Sig. 

B  المعياريالخطأ  

Std.Error 

 بيتا  الانحدارمعامل 

β)) 

 0,000 ٩,٤6٤ - Constant 2,666 0,282 الثابت

 0,001 3,366- 0,228- 0,077 0,25٩- مصداقية المؤثرين  ,1

 0,0٤3 2,035 0,153 0,7٤ 0,150 جاذبية المؤثرين  ,2

 0,00٤ 2,8٩8 0,1٩3 0,70 0,203 خبرة المؤثرين  ,٤
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المؤثرين ويقلل   فيزيادة ثقة المتابعين    في كلما انخفضت الممارسات التسويقية الخادعة مما يسهم  

 .  التسويقيمن شعورهم بالخداع 

الدراسة ان جاذبية المؤثرين لها تأثير    1/2 على ممارسات الخداع   معنوي  طرديتوضح نتائج هذه 

هؤلاء    متابعي المؤثرين كلما زاد تصور  جاذبية    ارتفعت ه كلما  ؛ ويمكن تفسير ذلك انالتسويقي

كلما زاد شعور المتابعين بوجود ممارسات تسويقية   الاجتماعيالمؤثرين عبر وسائل التواصل  

السبب   انتباه    فيخادعة ومضللة، ويرجع  قد يتمكنوا من جذب  الجذابين  المؤثرين  إلى ان  ذلك 

ويترتب   كبير،  بشكل  وإقناعهم  الجيد  مظهرهم  نتيجة  شركات   استخدامذلك    علىمتابعيهم 

الحملات الترويجية مضللة، ومن هذا المنطلق تعتمد شركات    فيمستحضرات التجميل للمؤثرين  

مستحضرات التجميل على جاذبية المؤثرين بشكل أكبر من مصداقية هؤلاء المؤثرين مما يسهل 

 . التسويقيممارسات الخداع  انتشارمن 

؛ وهذا التسويقيعلى ممارسات الخداع    معنوي  طرديتبين النتائج ان خبرة المؤثرين لها تأثير    1/3

يعنى انه كلما زادت خبرة المؤثرين كلما زادت ممارسات التسويقية الخادعة، ويمكن تفسير ذلك  

تقديم المحتوى لمدة   فيان المؤثرين الذين لديهم خبرة حول مستحضرات التجميل، وكذلك خبرة  

زمنية طويلة ولهم قاعدة جماهيرية عريضة من المتابعين، يكون عادة لديهم دراية بالاستراتيجيات  

  الاجتماعي التسويقية وكيفية التأثير على المتابعين، وعليه يستغل المؤثرين عبر وسائل التواصل 

زيادة    فيمما يسهم    ؛التأثير على المتابعين بغضر تحقيق أرباح قصيرة الأجل  فيالطويلة  خبرتهم  

 . التسويقيممارسات الخداع 

الدراسة    ٤/1 هذه  نتائج  جاذبية   معنويوجود  توضح  المؤثرين،  المؤثرين )مصداقية  تسويق  لأبعاد 

من    الاجتماعيعبر مواقع التواصل    التسويقيممارسات الخداع    علىالمؤثرين، خبرة المؤثرين(  

( حول ان  2023نتائج دراسة )كحل ونجيمى،  وقد اتفقت نتائج الدراسة الحالية مع    قبل المؤثرين.

كما أشارت نتائج دراسة )أبو   ، التسويقيالخداع  فييساهموا  الاجتماعيمواقع التواصل   مؤثري

  على مع تسويق المؤثرين    التسويقيسلبى للخداع    تفاعلي( لوجود تأثير  202٤الدهب وآخرون، 

قرار    علىمع تسويق المؤثرين يؤثر سلبياً    التسويقيقرار شراء؛ وهذا يعنى ان تفاعل الخداع  

التجميل، لمستحضرات  النساء  تبين  شراء  )  كما  دراسة  ان    (  Essawy et al., 2024نتائج 

ثقة المستهلكين وقرار إعادة الشراء وسمعة   علىلها تأثيرات سلبية    التسويقيممارسات الخداع  

توليد سمعة سلبية للمؤثرين   فيتلعب دوراً سلبي  التسويقي؛ حيث ان ممارسات الخداع المؤثرين

 والتخلي عن متابعة المؤثرين. الاجتماعيمواقع التواصل  على

 :الدراسة توصيات .2

 :يالباحثة بما يل ىمما سبق عرضه من النتائج توص

التجميل    2/1 قبل  التقييم  لهناك ضرورة حتمية على شركات مستحضرات  بشكل   هماختيارمؤثرين 

طبيعة الجمهور ومدى تناسب    للشركات؛ ويتطلب الأمر مراعاة الحملات التسويقيةب  للقيام نهائي

المستهدفة الفئة  مع  سمعة   المختارة  ذلك  تقييم  وكذلك  التجميل،  مستحضرات  شركات  قبل    من 

 ، وعدد المتابعين، والمصداقية، ومدى تأثيرهم على المتابعين. المؤثرين
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يتسمون الذين  المؤثرين    اختياربشركات مستحضرات التجميل بجمهورية مصر العربية    اهتمام  2/2

وزيادة عدد   الواسع  الانتشار تحقيق    فيما يحقق أهداف الشركة  ب؛  بالمصداقية والجاذبية والخبرة

 زيادة مبيعات الشركات ولا يضر بسمعتها.   فيالمؤثرين بما يسهم  متابعيالعملاء المحتملين من 

 الاجتماعيالشركات بإتباع أخلاقيات التسويق عند الترويج لمنتجاتها عبر مواقع التواصل    اهتمام  2/3

 تضر بسمعة الشركة. التي التسويقيبغرض تجنب الأثار السلبية الناتجة عن ممارسات الخداع 

تشجيع المؤثرين عن الكشف على علاقاتهم مع شركات مستحضرات التجميل وان هذا نوع من    ٤/2

الهاشتاجات المناسبة، وكذلك منح عينات للمؤثرين لان تجربة المنتج   استخدام أنواع الدعاية مثل 

يسهم   حقيقة  اراء  وابداء  الخداع    فيفعلياً  ممارسات  شركات    التسويقيتقليل  قبل  من  المتبعة 

 مستحضرات التجميل. 

 أخرى بل هناك محددات    ،وحدهاشركات مستحضرات التجميل على جاذبية المؤثرين    اعتمادعدم    2/5

 مثل الاهتمام بمصداقية وخبرة هؤلاء المؤثرين.   التسويقيتقليل ممارسات الخداع    فيهامة تسهم  

وتدريبهم  2/6 للمؤثرين  معايير  بوضع  صارمة  قوانين  إصدار  الدولة    ضرورة  قبل  من  وتأهيليهم 

؛ فليس المصريلتجنب نشر سلوكيات والترويج لمنتجات أو خدمات تضر بالمجتمع    المصرية

 . المصريالمجتمع  فيكل شخص يستطيع ان يكون مؤثر 

بما يتناسب مع حجم الدخل وتحقيق الأرباح   ؛تقنين فرض ضرائب جديدة على هؤلاء المؤثرين  2/7

، وضرورة  المصريبما يكفل عدم إهدار حقوق المجتمع    ؛الاجتماعيعن طريق وسائل التواصل  

التأكد من شركات   الدقة عن طريق  الحملات   التي تحرى  لها؛ حيث يتم الإعلان عن  يروجون 

تضم تكاليف   التيالقوائم المالية وقوائم الدخل للشركات من خلال مصاريف الاعلان    فيالاعلانية  

التواصل   وسائل  عبر  للمؤثرين  الترويج  وتكاليف  انتاج  الاجتماعيالإعلانات،  وتكاليف   ،

 الاعلانات، الإعلانات الرقمية، تكاليف الحملات التسويقية.

ضرورة فرض ضوابط وإجراءات صارمة من جهاز حماية المستهلك والمجلس الأعلى لتنظيم   ٨/2

الإعلان وجمعية حماية الإعلان والنقابات مثل نقابة المهن السينمائية، نقابة المهن التمثيلية، نقابة  

من   وموافقات  المهن الموسيقية نحو منع المؤثرين من الظهور دون الحصول على تصريحات

هذه النقابات بمزاولة المهنة وتحرى الدقة حول مصداقيتهم وسمعتهم ومدى ملائمتهم للتحول نحو  

 علانات ممولة على قنوات التلفزيون.إو الغناء، أو القيام بأالتمثيل 

تثبت ان  التيضرورة تشريع قوانين جديدة وفرض غرامات على شركات مستحضرات التجميل   ٩/2

أو   ،و انها منتجات وهميةأ  ،يروج لها المؤثرين غير مطابقة للمواصفات الدوائية  التيمنتجاتها  

 و منتهية الصلاحية.أ ،ها غير فعالةإن

خلال   2/10 من  المستهلك  حماية  جهاز  قبل  من  وواجباتهم  بحقوقهم  المستهلكين  توعية  ضرورة 

التواصل   الخداع  الاجتماعيصفحاتهم عبر وسائل  والحملات   التسويقي، وتوعيتهم بممارسات 

 بلاغ عنها. الاعلانية المضللة والإجراءات المتبعة للإ

ضرورة التأكد من مدى صحة وسلامة منتجات مستحضرات التجميل ومدى جودتها ومطابقتها    2/11

للمواصفات المعلن عنها من قبل هيئة الدواء المصرية من قبل الإعلان عنها عبر وسائل التواصل  

 المؤثرين.   متابعيحتى لا تؤثر سلبياً وتسبب ضرر على صحة  الاجتماعي
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التواصل    2/12 وسائل  عبر  المؤثرين  بمراقبة  تختص  إلكترونية  لجان  إنشاء   الاجتماعيضرورة 

حول مصداقيتهم وسمعتهم ومدى شفافيتهم حتى لا تنعكس سلوكياتهم سلباً على المجتمع    للتحري

 . المصري

 المستقبلية: البحوث والدراسات. 3

ضوء ذلك    في، والتسويقيممارسات الخداع    علىناقشت الدراسة الحالية تأثير تسويق المؤثرين  

المستقبلية،   للدراسات  البحثية  الموضوعات  بعض  الباحثة  البحثية تقترح  العناوين  حول  تدور  التي 

 :المقترحة الآتية

ممارسات الخداع   علىتسويق المؤثرين    ضرورة إجراء المزيد من الدراسات المستقبلية حول تأثير  3/1

ممارسات    ىلتسويق المؤثرين عل  أخرى، وكذلك تناول أبعد  أخرىقطاعات تطبيقية    في  التسويقي

 .الخدمي التسويقيالمزيج  فيالخداع 

العلاقة ما بين تسويق المؤثرين   على  التسويقيتوصى الباحثة بدراسة مدى تأثير ممارسات الخداع    3/2

 نحو العلامة التجارية. تجاهاتوالا

نوايا إعادة الشراء   على  الفيروسيوالتسويق    الاجتماعيأثر تسويق المؤثرين عبر وسائل التواصل    ٤/3

 العميل. ارتباطمن خلال 

 

 المراجع: تاسعاً: 

 المراجع العربية:. 1

بالعلامة التجارية   ى(. توسيط الوع202٤الدهب، محمد، الخواجة، علاء ونورالدين، عمرو. ) أبو .1

بين تسويق المؤثرين وقرار شراء مستحضرات التجميل لدى النساء مستخدمى منصات التواصل 

 . 560-٤٩3(،3) ٤6، مجلة البحوث التجارية، التسويقي: الدور المعدل للخداع الاجتماعي

ولاء العملاء: دراسة حالة    على  التسويقي(. أثر الخداع  201٩، سناء. )وصبحي، منال  الشرقاوى .2

  .٩٤-66(،  2)13المجلة الدولية للتراث والسياحة والضيافة،  مكاتب السياحة والسفر بالقاهرة. 

)  ،الشوربجي .3 التواصل  2022أميرة.  بمنصات  المؤثرين  تسويق    فيودوره    الاجتماعي(. 

الإل التسوق  مواقع  عملاء  على  تطبيقية  دراسة  بالعلامة:  المجلة  مصر.    فيتروني  كالإعجاب 

 . 2٩6-22٩(، 2)36، العلمية للبحوث والدراسات التجارية

٤. ( وائل.  تجاه 2023الصاوى،  الشرائى  القرار  اتخاذهم  مراحل  خلال  العملاء  تفاعل  قياس   .)

المجلة الدولية للعلوم   .مطاعم الوجبات السريعة  على: دراسة تطبيقية  التسويقيممارسات الخداع  

 . 1٤0-٨3(، ٤)2،  الإدارية والإقتصادية والمالية

جهاز حماية المستهلك يحُذر المستهلكين من الإنسياق وراء  (.  202٤الهيئة العامة للإستعلامات. ) .5

 . الإعلانات الوهمية المضللة عبر المنصات الإلكترونية

مجلة كلية السياحة قرار السفر السياحي.    على  التسويقي(. أثر الخداع  201٩انيا. )ربدر الدين،   .6

 . 6٨-32، جامعة المنصورة، والفنادق

(. أثر مصداقية وخبرة مشاهير وسائل  2021حماد، شيماء، عبد الحميد، طلعت وعشرى، تامر. ) .7

بوك،    على  الاجتماعيالتواصل   الفيس  تطبيقات  خلال  من  النسائية  للمنتجات  الشراء  نية 

 . 555-525(، 1)12، المجلة العلمية للدراسات التجارية والبيئيةواليوتيوب. 
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على الصورة الذهنية لدى العملاء: دراسة تطبيقية    التسويقي(. تأثير الخداع  2021خليفة، منى. ) .٨

، المجلة العلمية للدراسات التجارية والبيئيةعلى شركات تقديم خدمات الهاتف المحمول المصرية.  

12(1 ،)1٩1-261 . 

٩. ( أسماء.  الخداع  (.  2022رشدان،  العملاء    على  التسويقيأثر  ]رسالة   الفنادق  فيانطباعات 

 . 15-1٤ماجستير غير منشورة[، جامعة المنصورة، كلية السياحة والفنادق، 

(. مصر ضمن أكثر الدول  202٤رئاسة مجلس الوزراء، مركز المعلومات ونظم دعم القرار. ) .10

 .  202٤خلال  الاجتماعياً لوسائل التواصل استخدام

11. ( القرار.  دعم  ونظم  المعلومات  مركز  الوزراء،  مجلس  المؤثرين 2022رئاسة  ظاهرة   .)

 https://idsc.gov.eg/Article/details/7093)الإنفلونسرز(: الأسباب والآثار المستتقبلية. 

السلوك الشرائى للمستهلكين    علىالتسويق عبر المؤِثرين    استخدام(. أثر  2023سعود، وفاء. ) .12

 .  17-1(، 2)٤6  المجلة العربية للإدارة،الصناعات الجمالية.  علىدراسة تطبيقية 

العلاقة بين تسويق المؤثرين    في(. بناء الصورة الذهنية كمتغير وسيط  2023سليمان، لمياء. ) .13

المجلة العلمية للدراسات   .الاجتماعيمواقع التواصل    علىوالسلوك الشرائى من منظور المتابعين  

 . 2٨٩- 252(، ٤) 15 والبحوث المالية والإدارية،

مجلة  ولاء العملاء للمطاعم.    في  التسويقي(. أثر الخداع  201٩شحاتة، حسام ومتولى، أحمد. )  .1٤

 . 1٨٩ -17٩(، 2)16،  الجامعات العربية للسياحة والضيافة اتحاد

(. العلاقة بين التسويق المباشر وتمكين العميل بالتطبيق  2023وعشرى، تامر. )البارى، مني    عبد .15

المجلة المصرية للدراسات جمهورية مصر العربية.    في  ىعملاء مواقع التسوق الإلكترون  على

 . 22٩-1٨٩(،  3)٤7 التجارية،

 على وانعكاسه    الاجتماعي(. التعرض للمؤثرين عبر مواقع التواصل  2023العزيز، سارة. ) عبد .16

عل  ميدانية  دراسة  القيمي:  المصرى.    ىالنسق  الإعلامالشباب  لبحوث  المصرية  ،  ٨3  ، المجلة 

٤٤1-526 . 

17.  ( التواصل    مؤثري(. دور  2023كحل، سهيلة ونجيمى، عيسى.  الخداع    في  الاجتماعيمواقع 

المستهلكين  التسويقي إستطلاعية لأراء عينة من  دراسة  المعرفة، الجزائر.    في:    مجلة مجاميع 

٩(1 ،)1-20 . 

للمؤثرين عبر   التسويقي(. العوامل المؤثرة على إدراك المستهلكين للخداع  2023يونس، رماح. ) .1٨

التواصل   (،  ٤1)المجلة العربية لبحوث الإعلام والإتصال،    : دراسة ميدانية.الاجتماعيمواقع 

26٨-322 . 

من وجهة نظر   الاجتماعي(. أساليب تسويق المؤثرين عبر مواقع التواصل  2021محمد، آرام. ) .1٩

 .  31٤- 277(، 1)77، المجلة المصرية لبحوث الإعلامطلاب الجامعة، 

وعلاقة بأنماط السلوك  التسويقيالمستهلكين بممارسات الخداع   ى(. وع2023، نهى. )فيمصط .20

- 757،  72، جامعة المنصورة،  مجلة بحوث التربية النوعية.  ىظل التسوق الإلكترون   فيالشرائى  

٨25 . 
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 وأدوات جمع بيانات الدراسة( استبيانملحق الدراسة )

 تسويق المؤثرين  استبيان

تعبر عن أبعاد تسويق المؤثرين، برجاء تحديد درجة موافقتك   التيفي ما يلى مجموعة من العبارات   

( يشير إلى 1المقياس الموضح أدناه، حيث ان الرقم )   استخدامعدم موافقتك بالنسبة لكل عبارة ب   /

بعناية شديدة ووضع   العبارات( موافق تماماً، الرجاء قراءة  5الإطلاق، والرقم )  على غير موافق  

 ك: رتعبر عن وجهة نظ التيعلامة )√( بالخانة 

 

 

غير موافق   العبارات  م

 على الإطلاق 

(1 ) 

غير  

 موافق

(2 ) 

 محايد 

(3 ) 

 موافق

(٤ ) 

موافق 

 ً  تماما

(5 ) 

 . مصداقية المؤثرين: 1

      يقدم المؤثر معلومات دقيقة حول المنتجات.  1

      الشرائية بناء على ثقتى في المؤثر.  أصنع قراراتى 2

أنا أثق بالمؤثر أكثر عند عرض نتيجة تجاربه الشخصية  3

  مع المنتج.

     

الإعلانى   ٤ غرضه  ان  تبين  إذا  مصداقيته  المؤثر  يفقد 

 مرتبط بمنافع مادية.

     

 جاذبية المؤثرين: . 2

      الترويج للمنتجات.  فييتمتع المؤثر بجاذبية جسدية  5

       توصيل المحتوِى. فيأتابع المؤثر الذي يمتلك اللباقة  6

      .تؤثر خصائص المؤثر البدنية على إنطباعي تجاه المنتج 7

      .يتشابه معى في الأذواق الذييجذبني المؤثر  8

 . خبرة المؤثرين: 3

المؤثر الذي يكون متخصصاً في مجاله بخلاف ما أتابع   ٩

  يعرضه غيره من المؤثرين غير المختصين.

     

على   10 للرد  الكافية  المعرفة  يمتلك  الذي  المؤثر  أتابع 

إستفسارات المتابعين على ان يكون دوره مقتصر على 

 .مجرد العرض

     

الحس الاجتماعي   11 لديه  الذي  المؤثر  المشجع على أتابع 

 المشاركة عن غيره من المؤثرين.

     

      .أتابع المؤثر الملم بإحتياجات ورغبات المتابعين الفعلية 12
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 : التسويقيإستبيان ممارسات الخداع 

، برجاء تحديد  التسويقيتعبر عن ممارسات الخداع    التي  العباراتفي ما يلى مجموعة من   

المقياس الموضح أدناه ، حيث ان الرقم    استخدامب  عبارة درجة موافقتك / عدم موافقتك  بالنسبة لكل  

( موافق تماماً، الرجاء قراءة العبارات بعناية 5الإطلاق، والرقم )  على ( يشير إلى غير موافق  1)

 تعبر عن وجهة نظرك:  التيشديدة ووضع علامة ) √ ( بالخانة 

 

 

غير موافق   العبارات    م

 على الإطلاق 

(1 ) 

غير  

 موافق

(2 ) 

 محايد 

 

(3 ) 

 موافق

 

(٤ ) 

موافق 

 ً  تماما

(5 ) 

 الخداع في المنتج: . 1

      يوجد نقص في المعلومات المقدمة حول المنتجات. 1

كبيرة الحجم لا تتناسب مع  يتم تغليف الأصناف في عبوات   2

 محتواها. 

     

      لا تتناسب كمية المنتجات المقدمة مع الكمية المعلن عنها. 3

      مواد خام أقل جودة بخلاف ما تم ذكره.  استخدامتم ي ٤

التجميل  5 مستحضرات  في  المستخدمة  الخامات  ان  يذكر 

 ٪ ولكن في حقيقة الأمر غير ذلك.100طبيعية 

     

 . الخداع في التسعير: 2

لا يتناسب السعر المعلن عنه من قبل المؤثر عن للمنتجات   6

 مع جودة المنتج المعلن عنه.

     

الواقع    7 مع  تتناسب  تخفيضات وهمية لا  المؤثر عن  يعلن 

 عند الشراء. 

     

      السعر المعلن للمنتجات هو أعلى من السعر الحقيقي. 8

يعلن المؤثر عن عروض وهمية غير متوفرة عند لشراء   ٩

 الفعلى.

     

المستوي  10 عن  السعر  برفع  وفر  بتحقيق  العميل  إيهام 

 الطبيعي، ثم تقديم خصومات تصل إلى مستواه الطبيعي. 

     



 ( 2025 يناير، 3، ج1، ع6المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

 حازم رشيد جابر ؛ د.  عبد القادر محمد عبد القادر؛ د.  سارة مصطفى محمد مهدي .أ
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 . الخداع في الترويج: 3

العروض الترويجية بعدم الدقة    فيتتسم المعلومات المقدمة   11

 والوضوح.

     

      يقدم المؤثر معلومات إعلانية مضللة للعملاء. 12

يخدع المؤثر العملاء بمعلومات مضللة بقصد دفع العملاء  13

 للشراء. 

     

      وغير حقيقية.يعلن المؤثر عن مسابقات معظمها وهمية  1٤

الضوء   15 بتسليط  المؤثر  دون    علىيقوم  المنتجات  بعض 

 غيرها بحيث تبدو متميزة ولكنها غير ذلك. 

     

 . الخداع في التوزيع: ٤

      تمتلك الشركة فروعاً لتقديم الخدمات والدعم الفني. 16

      جودة الخدمات المقدمة قد تختلف من فرع آخر. 17

هو  لا   18 كما  الجمهورية  أنحاء  جميع  التسوق  متاجر  تغطى 

 معلن عنها.

     

بسهولة   1٩ المنتجات  توصيل  بإمكانية  الشركة  موقع  يوحي 

 ويسر والواقع غير ذلك. 

     



 ( 2025 يناير، 3، ج1، ع6المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

 حازم رشيد جابر ؛ د.  عبد القادر محمد عبد القادر؛ د.  سارة مصطفى محمد مهدي .أ
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 Impact of Influencer Marketing on Marketing Deception among 

Iinfluencer’s Followers on Social Media: An Applied Study 

Abstract: 

The Current study aimed to Identify Effect of Influencer Marketing on 

marketing Deception Among Social Media Influencers Followers. The Total 

Number of Valid Questionnaires was (313) and the Response Rate was 

(81.5%). The Researcher used (SPSS) for Data Analysis. The Results 

indicated A Significant Negative Effect of Influencer Credibility on 

Marketing Deception. It Also showed A Significant Positive Effect of 

Influencer Attractiveness on Marketing Deception. Additionally, The Results 

Revealed a Significant Positive Effect of Influencer Expertise on Marketing 

Deception. The Findings Highlight the Existence of An Impact of Influencer 

Marketing Dimensions, Represented by (Influencer credibility, 

Attractiveness, and Expertise), on Marketing Deception among Followers on 

social media. The Results indicated that The Influencer Marketing 

Dimensions have An Impact on Marketing Deception. The Researcher 

proposed A set of Recommendations that could Contribute To Reduce 

Deceptive Marketing Among followers of influencers on Social Media 

Platforms. 

Keywords: Influencer Marketing, Marketing Deception. 

 

 

 


