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الإعلان الرقمي التفاعلي على المربع الذهبي للتسويق: الدور الوسيط  تأثير  
على  للتسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي، دراسة تطبيقية  

 عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية 
 د. محمد حمدي زكي عبد العال

 الملخص: 

، واختبار للتسويق  مربع الذهبيالهذه الدراسة بحث تأثير الإعلان الرقمي التفاعلي على    استهدفت     

أجريت   وقد  العلاقة،  تلك  في  الاجتماعي  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر  للتسويق  الوسيط  الدور 

( قوامها  عينة  على  عملاء 372الدراسة  من  الاجتماعي  التواصل  منصات  مستخدمي  من  مفردة   )

جمع البيانات من خلال قائمة   على، واعتمدت الدراسة  لاتصالات الخلوية المصرية الأربعشركات ا

استقصاء تم تصميمها لتحليل تلك العلاقة. وقد أظهرت النتائج أن الإعلان الرقمي التفاعلي والتسويق 

مربع العلى أبعاد    يجابي وذو دلالة إحصائيةت التواصل الاجتماعي لهما تأثير إعبر المؤثرين بمنصا

من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية، كما توصلت الدراسة للتسويق  الذهبي  

أيضاً إلى أن التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي يلعب دور الوساطة الجزئية في 

المؤثرين  التسويق عبر  للتسويق، حيث أسهم  الذهبي  التفاعلي والمربع  الرقمي  العلاقة بين الإعلان 

واصل الاجتماعي في تعزيز التأثير الإيجابي للإعلان الرقمي التفاعلي على مختلف أبعاد بمنصات الت

مربع التسويق الذهبي، من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية. وفي ضوء ما  

مجموعة من الآليات التي   أسفرت عنه الدراسة من نتائج، اقترحت مجموعة من التوصيات ووضعت

 تضمن تنفيذها بما يعزز من عناصر المربع الذهبي للتسويق. 

الإعلان الرقمي التفاعلي، التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي، الكلمات المفتاحية:  

 المربع الذهبي للتسويق.

 المقدمة: 

أصبح        الرقمي،  والتسويق  للتكنولوجيا  السريع  التطور  ظل  التفاعليفي  الرقمي   الإعلان 

(Interactive Digital Advertising)    سلوك على  وتأثيراً  فاعلية  التسويق  أساليب  أكثر  من 

، مما التفاعل المباشر بين العلامة التجارية والجمهورالمستهلكين، حيث يتيح هذا النوع من الإعلانات  

، (Chi, 2011)  يجعل الحملات أكثر جاذبية وشخصية، ويزيد من فرص تحقيق الأهداف التسويقية

الوقت الذي يقضونه في التفاعل   على الوسائط الرقمية والشبكية، وتزايدمع تزايد اعتماد المستهلكين ف

الأجهزة الرقمية  مع هذه الوسائط، أصبح من الممكن توجيه الإعلانات بشكل مباشر إلى المتلقين عبر

 ,.Truong  et al)  نتيجة لذلكي يحملها المستهلكون في كل مكان  الشخصية المتصلة بالإنترنت الت 

ً الرقمية الجديدة منافس أصبح الإعلان عبر الوسائط  وقد  ،  (2010 ً  حقيقيا في المشهد الإعلاني الذي   ا

بسرعة للعلامة   ،يتغير  معززة  تجارب  تقديم  للمعلنين  الوسائط  هذه  في  التفاعلية  التقنيات  تتيح  كما 

التجارية، من خلال ألعاب الإنترنت، وردود الفعل الفورية، وتبادل المحتوى، مما يسهم في تحسين 

 . (2018)عبد الرازق وآخرون،  تأثير الإعلانات على سلوك المستهلكين
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من       العديد  تحولت  للإنترنت،  المتزايد  والنمو  المعلومات،  تكنولوجيا  في  التطور  هذا  وبفضل 

منصات التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك وإنستغرام ويوتيوب من مجرد توفير الترفيه للجمهور إلى 

، (He, 2022; Beqiri & Dushi, 2021)  أدوات إعلانية أكثر فعالية للتسويق للمنتجات والخدمات

تقديم  إلى  الشركات  تلجأ  أن  جداً  الشائع  من  أصبح  المنصات،  هذه  مستخدمي  من  الكبير  العدد  فمع 

إعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي بطرق متنوعة لجذب العملاء، ومن بين هذه الطرق، تبرز 

أت في هذا  وظيفة "المؤثرين على منصات التواصل الاجتماعي" كواحدة من الوظائف الجديدة التي نش

السياق، حيث يقوم المؤثرون بإنشاء محتوى ترفيهي لجمهورهم، بالإضافة إلى تحقيق مشاهدات ذات 

إعلانية المؤثرين على منصات (Gunawan & Iskandar, 2020)  قيمة  التسويق عبر  ، ويعتبر 

التواصل الاجتماعي خياراً مثالياً في الوقت الحالي، حيث أصبح كل شيء رقمياً، بدءاً من التواصل 

إلى التسوق، فالكثير من الجمهور يقومون بالتسوق عبر الإنترنت، سواء من خلال وسائل  وصولاً 

 .(Pratiwi, 2022) رونيةالتواصل الاجتماعي أو عبر التجارة الإلكت

عن        البحث  المسوقين  على  الضروري  من  أصبح  الشركات،  تواجهها  التي  للتحديات  ونتيجة 

برز مفهوم   تجذبهم نحو منتجات وخدمات الشركة، ومن هنااستراتيجيات جديدة تؤثر على العملاء و

من منظور العملاء،  المميزة"مربع التسويق الذهبي" كأحد الأساليب التي تعتمد على الصورة الذهنية  

فهذا وبالتالي ولائهم،    ،هدف تحقيق رضا العملاءب  ل استراتيجيات المكانة التسويقية،وتعززها من خلا

التقليدية لتوجيه السلوك وتغيير   المفهوم يعتبر التسويقية  المفاهيم  آلية حديثة تجمع بين مجموعة من 

بة رأس مال معنوي للشركة،  الصورة الذهنية بمثا ف  عتقدات نحو منتجات وخدمات الشركة،الأفكار والم

)سليمان،   أخرى  جهة  من  وولائهم  العملاء  رضا  وضمان  جهة،  من  تنافسي  تميز  تحقيق  لها  يتيح 

2022.) 

بمنصات       المؤثرين  عبر  للتسويق  الوسيط  الدور  على  التعرف  إلى  الدراسة  هذه  تسعى  ثم  ومن 

التواصل الاجتماعي في العلاقة بين الإعلان الرقمي التفاعلي والمربع الذهبي للتسويق، وذلك بالتطبيق 

ي لمن  التوصيات  لمجموعة من  والتوصل  المصرية،  الخلوية  الاتصالات  همهم على عملاء شركات 

الأمر، من أجل مساعدة المنظمات المصرية بشكل عام، وشركات الاتصالات الخلوية المصرية بشكل 

المؤثرين، بحيث يصبح   خاص انتباه عملائهم تجاه محتوى مرئي تفاعلي يتم تقديمه عبر  في جذب 

مكانة تسويقية المحتوى أكثر قابلية للتفاعل والمشاركة من قبل العملاء، مما يكون لديهم صورة ذهنية و 

المصرية،   الخلوية  الاتصالات  تقدمها شركات  التي  والخدمات  المنتجات  الذي الأتجاه  من يزيد    مر 

 تلك المنتجات. رضاهم وولائهم عن 

 الإطار النظري للدراسة: ]1[

يتناول الإطار النظري لهذه الدراسة ثلاثة محاور أساسية تهدف إلى استكشاف العلاقة بين الإعلان      

الرقمي التفاعلي، مربع التسويق الذهبي، التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي كمتغير 

الدراسة، وذلك وسيط في هذه العلاقة، وسيتطرق الباحث في هذا القسم إلى مفاهيم وأبعاد متغيرات  

 على النحو التالي: 

 : (Interactive Digital Advertising) الإعلان الرقمي التفاعلي  1/1

التعاريف للإعلان الرقمي التفاعلي، فعبر وقد أشارت الكتابات والدراسات العلمية إلى عدد من       

( بأنه نوع من الإعلانات عبر الإنترنت التي تعتمد على مشاركة المستخدم وتفاعله Chi, 2011)عنه  

المباشر مع المحتوى الإعلاني، بدلاً من مجرد مشاهدته بشكل سلبي، ويهدف هذا النوع من الإعلانات 

إلى جذب انتباه المستخدمين وإشراكهم بطرق مبتكرة، مما يعزز التفاعل ويزيد من احتمالية تحقيق 

 الأهداف التسويقية، مثل زيادة الوعي بالعلامة التجارية أو تحسين معدلات التحويل.
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( على أنه ذلك الإعلان الذي ينطوي على عرض المعلومات من Cheng et al., 2009)ويراه       

خلال الوسائط القائمة على التكنولوجيا الرقمية، وإجراء التفاعل المتبادل والفوري نسبياً بين المسوقين 

الرقمية التقنيات  استخدام  خلال  من  )والمستهلكين  ويعرفه   ،Abdel Rahim, 2023)   على

بشكل  أنه مشاهدته  مجرد  من  بدلاً  المحتوى  مع  بالتفاعل  للمستخدمين  تسمح  رقمية  إعلانات 

ويختلف عن الإعلانات الثابتة التقليدية، حيث أنه يشجع المستخدمين على التفاعل مع الإعلان  سلبي،

لإعلانات على أنه نوع من ا(  2024على،  ) ويعبر عنهنفسه، مما يوفر تجربة أكثر جاذبية ومغامرة، 

الرقمية التي تتفاعل مع المستخدمين وتشجعهم على المشاركة والتفاعل معها بطرق مختلفة، بهدف 

 جذب انتباه المستخدمين وإشراكهم بشكل أكبر وتعزيز تجربتهم الفردية.

شكل من أشكال الإعلان  هوالإعلان الرقمي التفاعلي  بأن ويخلص الباحث من التعاريف السابقة     

عبر الإنترنت يعتمد على إشراك المستخدمين بشكل مباشر من خلال تقنيات رقمية تفاعلية، بهدف 

تعزيز التفاعل مع المحتوى الإعلاني، وزيادة الوعي بالعلامة التجارية، وتحقيق معدلات تحويل أعلى  

 من خلال تجربة إعلانية مخصصة وجذابة. 

على        للوقوف  السابقة  الأدبيات  العديد من  التفاعلي،  وبمراجعة  الرقمي  الإعلان  أن  اأبعاد  تضح 

طلاع الباحث اوبمجموعة من الأبعاد للتسويق الرقمي التفاعلي،  وجودغالبية هذه الأدبيات تتفق على 

تلك الأدبيات ودراستها وجد أن أكثر تلك الأبعاد استخداماً تتمثل في )إعلانات الفيديو التفاعلي، على  

إعلانات الواقع المعزز، إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي التفاعلية، إعلانات البريد الإلكتروني 

 التفاعلية(، ويمكن توضيح تلك الأبعاد على النحو التالي: 

(Chi, 2011; Lee et al., 2020; John et al., 2021)  ،(2017)طايع 

تعتبر إعلانات الفيديو التفاعلي   :(Interactive Video Ads)  إعلانات الفيديو التفاعلي  1/1/1

واحدة من أحدث استراتيجيات التسويق الرقمي التي تهدف إلى إشراك الجمهور بطريقة أكثر فاعلية 

من الإعلانات التقليدية، ويتميز هذا النوع من الإعلانات بإمكانية تفاعل المشاهدين مع المحتوى من 

بة على الأسئلة، أو حتى التحكم في مسار القصة داخل خلال خيارات متعددة مثل النقر، التمرير، الإجا

 الإعلان. 

1/1/2  ( المعزز  الواقع  المعزز   (:Augmented Reality Adsإعلانات  الواقع  إعلانات  تشير 

(AR Ads( المعزز الواقع  تقنية  التي تستخدم  الرقمية  الإعلانات  متقدم من  إلى نوع   )AR لدمج  )

العالم الحقيقي، مما يوفر تجربة إعلانية أكثر تفاعلية وجاذبية تتيح هذه و  ،العناصر الافتراضية مع 

الإعلانات للمستخدمين استكشاف المنتجات والتفاعل معها قبل الشراء، مما يجعلها أداة قوية لتعزيز 

 التفاعل وزيادة معدلات التحويل. 

هي (:Interactive Social Media Adsإعلانات وسائل التواصل الاجتماعي التفاعلية )  1/1/3

نوع من الإعلانات الرقمية التي تشجع المستخدمين على المشاركة والتفاعل بدلاً من مجرد المشاهدة، 

وتعتمد هذه الإعلانات على عناصر تفاعلية مثل التصويت، الاختبارات، الألعاب، الفلاتر، والتجارب 

 .ارية وزيادة معدلات التحويلالافتراضية، مما يجعلها أكثر جذباً وفعالية في تعزيز الوعي بالعلامة التج

تعد أحد أنواع رسائل   (:Interactive Email Adsإعلانات البريد الإلكتروني التفاعلية )  1/1/4

البريد الإلكتروني التسويقية التي تحتوي على عناصر تفاعلية تتيح للمستخدمين التفاعل مع المحتوى 

ويمكن أن تتضمن هذه العناصر أزرار قابلة للنقر، مباشرة دون الحاجة إلى مغادرة البريد الإلكتروني،  

 استطلاعات رأي، رسوم متحركة، قوائم منسدلة، أو حتى مقاطع فيديو قابلة للتشغيل داخل البريد. 



( 2026 يناير ،3ج  ،1ع ،7م) والتجارية المالية والبحوث للدراسات العلمية لمجلةا  

محمد حمدي زكي عبد العال د.   

  

- 977 - 

 

الاجتماعي  1/2 التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر   Influencer Marketing on)  التسويق 

Social Media Platforms  :) 

لم تعد التطبيقات الإلكترونية مثل يوتيوب وفيسبوك وإنستغرام مجرد منصات للترفيه والمشاركة،      

(، وفي الآونة الأخيرة، شهدت استراتيجيات Pick, 2021بل تطورت لتصبح قنوات إعلامية رئيسية )

يعتبر من  الذي  المؤثرين،  التسويق عبر  نحو  بالترويج تحولاً  الخاصة  الميزانيات  التسويق وتحويل 

أبرز الاتجاهات الحديثة في عالم التسويق، ويشكل بديلاً عن الأساليب التقليدية التي كانت تستخدم قبل 

عتبر هذا النوع من التسويق أحد فروع التسويق وي  ،(Rohade et al., 2021الانتقال إلى الرقمنة )

 جتماعي مع التسويق بالمحتوىالإلكتروني، حيث يعتمد على دمج التسويق عبر وسائل التواصل الا

 . (2022)محمد، 

الشفهي من التسويق    نصات التواصل الاجتماعي بأنه نوعويعرف التسويق عبر المؤثرين على م     

، حيث يتم نقل جموعة من المشاهيرالذي يتم عبر منصات التواصل الاجتماعي المختلفة من خلال م

 Khamisالرسائل التسويقية من خلال أشخاص مؤثرين عبر منصات التواصل الاجتماعي لمتابعيهم )

al., 2017; Beqiri& Dushi, 2021) كما يعرف التسويق عبر المؤثرين على منصات التواصل ،

الاجتماعي بأنه استخدام المؤثرين في إقناع العملاء بالمنتجات أو العلامات التجارية من خلال وسائط 

التواصل الاجتماعي )  ,Farrell(، وأيضاً يعرفه )Pekkanen, 2022الاتصال الرقمية كمنصات 

منصات 2020 عبر  والخدمات  السلع  عن  المعلومات  لنشر  معروفين  أشخاص  تطويع  أنه  على   )

( إلى أنه ذلك النوع الذي ينطوي على علامة Wang, et al., 2021، ويشير ) التواصل الاجتماعي

تجارية تتعاون مع مؤثر عبر الإنترنت لتسويق منتجات أو خدمات، وتدرك العلامة التجارية بشكل 

متزايد قيمة المؤثرين في الوصول إلى جمهورهم المستهدف، خاصة وأن الإعلانات التقليدية تواجه  

( بأنه شكل من أشكال التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي Nurfadila, 2020صعوبة، ويراه )

خبير ينطوي على التأييد ووضع المنتجات من المؤثرين، الأشخاص والمنظمات الذين لديهم مستوى  

يتم تأطير محتوى المؤثرين كإعلان شهادة للمنتج   امن المعرفة أو التأثير الاجتماعي في مجالهم، كم

 Lou، كما يعرفه )أو الخدمة، ويلعب المؤثرون دور المشتري المحتمل، أو قد يشاركون كأطراف ثالثة

& Yuan, 2019  وعي لزيادة  الرأي  قادة  أو  الأفراد  لتأثير  تستخدم  تسويقية  استراتيجية  بأنه   )

 المستهلكين بالعلامة التجارية أو قراراتهم الشرائية. 

التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي   بأنويخلص الباحث من التعاريف السابقة      

مع   التعاون  على  تعتمد  تسويقية  استراتيجية  التواصل   (Influencers) المؤثرينهو  على منصات 

بجمهور متفاعل ومتابعين يثقون   ينو الخدمات، ويتمتع هؤلاء المؤثرالاجتماعي للترويج للمنتجات أ

 .بآرائهم، مما يجعل التوصيات التي يقدمونها ذات تأثير قوي على قرارات الشراء

ثرين بمنصات التواصل التسويق عبر المؤوبمراجعة العديد من الأدبيات السابقة للوقوف على أبعاد       

تضح للباحث أن غالبية هذه الأدبيات تتفق على أن هناك أربعة أبعاد أساسية للتسويق االاجتماعي،  

جاذبية  المؤثرين،  مصداقية  المؤثرين،  )خبرة  وهما  الاجتماعي  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر 

 المؤثرين، جودة المحتوى(، ويمكن توضيح تلك الأبعاد على النحو التالي: 

) Konstantopoulou et al., 2019; Heming, 2020; Cheticui et al., 2020 ; 

Schouten et al. 2020 ;Alfarraj et al., 2021; Kaur et al., 2022; pham,2022) 

( 2026سعود، ؛ 2023كحل،   ؛2021فريد ورشدي،   ؛2019حامد، )  
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تلعب خبرة المؤثرين دوراً حيوياً في نجاح   (:Influencer Experienceخبرة المؤثرين )  1/2/1

لتشمل  متابعيهم  وعدد  شهرتهم  تتجاوز  حيث  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  حملات 

 مهاراتهم في إنشاء المحتوى، وبناء العلاقات مع الجمهور، وفهم استراتيجيات التسويق الرقمي. 

مصداقية المؤثرين هي العامل   تعتبر  (:Influencer Credibilityمصداقية المؤثرين )  1/2/2

في  وصادقاً  موثوقاً  المؤثر  يكون  فعندما  متابعيهم،  على  الحقيقي  تأثيرهم  يحدد مدى  الذي  الأساسي 

 المحتوى الذي يقدمه، يزداد تأثيره في قرارات الشراء والتفاعل مع العلامات التجارية التي يروج لها.

تعتمد على مدى قدرة المؤثر على   (:Influencers Attractivenessجاذبية المؤثرين )  1/2/3

جذب انتباه الجمهور، وبناء علاقات قوية معهم، وإقناعهم بالمحتوى الذي يقدمونه، وكلما كان المؤثر 

 أكثر إلهاماً، تفاعليةً، وإبداعاً، زادت قوة تأثيره في قرارات الشراء وسلوك المتابعين. 

1/2/4  ( المحتوى  المحتوى  (:Content Qualityجودة  الذي يحدد    جودة  العامل الأساسي  هي 

ً احترافيفكلما كان المحتوى    التسويق عبر المؤثرين،  مدى نجاح حملات ً ، وجذابا ً ، وملائما للجمهور   ا

 .، زادت فرص تحقيق التفاعل المطلوب وتعزيز ثقة الجمهور بالعلامة التجاريةالمستهدف

 : (Golden Marketing Squareالمربع الذهبي للتسويق )  1/3

للتسويقينظر        الذهبي  المربع  مفهوم  أربع  إلى  إلى  تشير  جديدة  آلية  أنه  في   ةعلى  هامة  مفاهيم 

الذهنية،   )الصورة  التموقعالتسويق  أو  التسويق  التمركز  رجل  إليها  يحتاج  والتي  الولاء(  الرضا،   ،

، ويرى (Noureddine, 2019)  الناجح للوصول إلى عقل العملاء والتأثير فيه وجذبه تجاه المنظمة

إطار2022سليمان،  ) يمثل  للتسويق  الذهبي  المربع  أن  التسويقية   اً جديد  اً (  المفاهيم  من  لمجموعة 

دارة ذهن العملاء من خلال رسم صورة إيجابية للمنظمة لإفهو يشير إلى إطار جديد مقترح    ،القديمة

المن  ،ومنتجاتها لعمليات  المستمر  التحسين  الصورة من خلال  إلى رضا   ظمةوترسيخ هذه  للوصول 

( بأنه نموذج استراتيجي يستخدم في التسويق لمساعدة Saqwab, 2016العملاء وولائهم، ويعرفه )

 Abd Elhamidويرى )الشركات على تحقيق النجاح من خلال التركيز على أربعة محاور رئيسية،  

et al., 2022يجابية للمنظمة والمنتج، باعتبارها عمل على تكوين الصورة الذهنية الإ( أنه مفهوم جديد ي

  .الموجه والمؤثر الأول في سلوك العملاء والدافع الأساسي لتحقيق رضا وولاء المستهلكين لها

( بأنه استخدام الصورة الذهنية التي يرغب بها الزبون عن 2021بوغنجيوة وشاوي،  يعرفه )و     

المنتج أو المؤسسة، وتثبيتها من خلال استراتيجيات التموقع التسويقي للتوصل إلى رضا وولاء العملاء 

لها، وتستعمل الصورة الذهنية للتأثير على القرار الشرائي للزبون، لأنها بمثابة خلفية مرجعية يلجأ 

ختيار منتجاته وخدماته، كما تعتبر استراتيجية تسويقية طويلة الأمد لأنها لا تتغير أو تتأثر إليها الفرد لا

ويرى زة تنافسية مستدامة في نفس الوقت،  بسرعة، مما يحقق للمؤسسة رأس مال معنوي ومادي، ومي

راتيجيات التسويق الحديث التي تنصب على أحد است  ( أن مربع التسويق الذهبي هو2022)الجابري،  

أدوات دراسة احتياجات العملاء والتنبؤ برغباتهم، ومن ثم بناء استراتيجية تسويقية متكاملة تعتمد على  

يقية مصاغة بعناية فائقة، لتشكل نموذجاً متعدد الجوانب يقوم على بناء متنوعة في إظهار رسالة تسو

العملاء، وتحقيق  العملاء، بهدف زيادة رضا  لدى  فائقة  قوية واحتلال مكانة تسويقية  ذهنية  صورة 

( Taher & Abd-El Fattah, 2020عرفه )يولائهم بالتبعية بغرض تحقيق أرباح مستدامة، كما  

دارة عقول العملاء وتعزيز رعايتهم، ويشمل الصورة، وتحديد المكانة، لإعلى أنه إطار جديد مقترح  

 والرضا والولاء.
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مفهوم يشير إلى أربعة محاور المربع الذهبي للتسويق هو  بأنويخلص الباحث من التعاريف السابقة 

هذه ، وأساسية تضمن نجاح أي استراتيجية تسويقية متكاملة )الصورة الذهنية، المكانة، الرضا، الولاء(

من خلال تثبيت الصورة الذهنية عن المنظمة الناجحة لدى   العملاء  إقناعالمحاور يمكن من خلالها  

 .العميل

تضح للباحث االمربع الذهبي للتسويق،  وبمراجعة العديد من الأدبيات السابقة للوقوف على أبعاد       

)الصورة  يساسية للمربع الذهبي للتسويق وهأن غالبية هذه الأدبيات تتفق على أن هناك أربعة أبعاد أ

 الذهنية، المكانة، رضا العملاء، ولاء العملاء(، ويمكن توضيح تلك الأبعاد على النحو التالي: 

(Saqwab, 2016; Noureddine, 2019; Taher & Abd-El Fattah, 2020; Abd 

Elhamid et al., 2022; Maroua & Benabid, 2024)  

؛ محمد،  2022دويدار،  ؛2022سليمان، ؛ 2021بوغنجيوة وشاوي،  ؛2017عبد الجليل، )

2023 )  

العملاء عن    (:Image)  الذهنية  ةالصور  1/3/1 الذي يتكون لدى  التصور  أو  إلى الانطباع  تشير 

العم المنتج، ويتم تشكيل هذه الصورة من خلال تجارب  المباشرة، ورسائل العلامة التجارية أو  لاء 

 راء الآخرين، وعوامل أخرى مثل الجودة والتسعير والخدمة. التسويق، وآ

1/3/2  ( العملاء   (:Positioningالمكانة  ذهن  في  المنتج  أو  التجارية  العلامة  موقع  تحديد  تعني 

مقارنة بالمنافسين، والهدف من التمركز هو إبراز ميزة تنافسية واضحة تجعل العلامة التجارية فريدة 

 وجاذبة لشريحة معينة من المستهلكين.

مستوى القبول أو السعادة الذي يشعر به العميل بعد تجربة المنتج   (:Satisfactionالرضا )  1/3/3

أو الخدمة، وهو يتأثر بشكل مباشر بهذه العناصر الأربعة، وعندما يكون المنتج عالي الجودة، بسعر 

بترويج فعال، فإن احتمالية رضا العميل تزداد، مما يعزز الولاء   مناسب، متاحاً بسهولة، ومدعوماً 

 رية ويسهم في تكرار الشراء والتوصية للآخرين. للعلامة التجا

1/3/4  ( العلامة   (:Loyaltyالولاء  نجاح  في  تساهم  التي  الأساسية  العناصر  أحد  الولاء  يعتبر 

قاعدة  بناء  الشركة على  قدرة  الولاء حول  مفهوم  ويتمحور  العملاء،  مع  العلاقة  واستدامة  التجارية 

 عملاء مخلصين يعودون للشراء بشكل متكرر، ويوصون بالمنتج أو الخدمة للآخرين. 

 بين متغيرات الدراسة:  العلاقات] 2[

يقصد بالعلاقات بين متغيرات الدراسة الطريقة التي يؤثر بها متغير معين على متغير آخر، أو      

ببعضها  الكيف المتغيرات  تربط  التي  ً بعضية  الروابط    ا تمثل  أنها  أي  العلمي،  البحث  إطار  داخل 

والتفاعلات التي يفترضها الباحث بين عناصر دراسته، والتي يسعى لاختبارها من خلال جمع البيانات 

 ، ويقوم الباحث بعرض تلك العلاقات كما هو موضح:(Blankson, 2023) وتحليلها

 :  للتسويق  مربع الذهبيالدراسات تناولت العلاقة بين الإعلان الرقمي التفاعلي و 2/1

تظهر الدراسات السابقة دوراً مهماً للإعلان الرقمي التفاعلي في تحقيق المربع الذهبي للتسويق،      

التسويق الرقمي في تحقيق المربع الذهبي دور    (،Maroua & Benabid, 2024وتناولت دراسة )

للتسويق، مشيرة إلى أهمية استخدام عناصر التسويق الرقمي مثل تحسين محركات البحث، والتسويق 

البريد  عبر  والتسويق  المدفوعة،  الإعلانات  عبر  والتسويق  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  عبر 
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الإلكتروني، والتسويق بالمحتوى لتحقيق نتائج إيجابية تعزز الصورة الذهنية للمنتجات وتبقي العملاء 

ن الإعلان الإلكتروني يساعد  إ(  2023ينما أظهرت دراسة )معروف،  على اتصال دائم بالمنتجات، ب

الشركات على بناء علاقة طويلة الأجل مع العملاء بما يساهم في تكوين صورة ذهنية إيجابية عن  

يمكن  أساسية  كأداة  الإلكتروني  الإعلان  أهمية  يعكس  مما  العملاء،  لدى  للشركة  التجارية  العلامة 

في   استخدامها  )نعمون التأثير  للشركات  دراسة  قامت  كما  ولائهم،  وتعزيز  العملاء  على تصورات 

الصور2023وبروكسوس،   على  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  الإعلان  أثر  بقياس  الذهنية (  ة 

للعلامة التجارية، وركزت الدراسة على ضرورة توجه الشركات نحو استخدام الإعلان عبر مواقع 

للتسويق  التجارية  الأعمال  مختلف  في  الشركات  تستخدمها  قوية  أداة  كونه  الاجتماعي  التواصل 

 والتعريف بمنتجاتها وخدمتها للعملاء.  

على تأثير  الإعلان الرقمي التفاعلي في   (Nguyen, 2022من ناحية أخرى، ركزت دراسة )و     

تحقيق الرضا والولاء لدى العملاء، حيث أظهرت النتائج أن الإعلان الرقمي التفاعلي، مثل إعلانات 

وسائل التواصل الاجتماعي التفاعلية، وإعلانات الفيديو التفاعلي، تلعب دوراً مباشراً في تعزيز الرضا 

سين تجربة المستخدم وجعل عملية التفاعل مع العلامة التجارية أكثر والولاء لدى العملاء من خلال تح 

( على أهمية الإعلان عبر Salameh et al., 2022جاذبية وفعالية، وفي سياق مماثل، أكدت دراسة )

ا العملاء، بدورها تؤثر على رض  الإنترنت في تشكيل معرفة العلامة التجارية لدى العملاء، والتي 

الوسيط لمعرفة العلامة التجارية يسهل من عمل ودور الإعلان عبر الإنترنت   حيث أوضحت أن التأثير

في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية وفهم قيمتها، مما يؤدي إلى تحسين تجربة العملاء وزيادة رضاهم، 

وقد أظهرت الدراسة أن الشركات التي تستثمر في استراتيجيات إعلانية فعالة عبر الإنترنت ستتمكن 

العزيز، من   وعبد  )حسن  دراسة  بحثت  بينما  مستدامة،  تنافسية  ميزة  وتحقيق  العملاء  رضا  زيادة 

( في مميزات الإعلانات الرقمية التفاعلية، ووجدت أن الإعلان الرقمي التفاعلي يحول العميل 2018

الذ إلى مشارك، الأمر  العميل، ويزيد من من مجرد مشاهد  الرضا والثقة لدى  ي يعزز من مستوى 

( دراسة  وتناولت  التجارية،  العلامة  مع  والتفاعل  الشراء  الإعلان   تأثير  (Tengku, 2022فرص 

الرقمي في تحسين الصورة الذهنية للمنتجات السياحية الماليزية، مشيرة إلى أن إعلانات الواقع المعزز 

للمنتجات  الذهنية  الصورة  تحسين  في  فعال  بشكل  تسهم  الاجتماعي  التواصل  وسائل  وإعلانات 

( دراسة  تناولت  وأخيراً  الاجتماعي Yousaf, 2023السياحية،  التواصل  وسائل  إعلانات  تأثير    )

التفاعلية على نوايا الشراء لدى عملاء الإمارات العربية المتحدة، حيث وجدت الدراسة أن التفاعل مع 

فتراضياً أو التصويت على الخيارات( تزيد من رضا العملاء وتجعلهم أكثر )تجربة المنتج ا  الإعلان

 ميلاً لاتخاذ قرار الشراء.  

بمنصات   2/2 المؤثرين  عبر  والتسويق  التفاعلي  الرقمي  الإعلان  بين  العلاقة  تناولت  دراسات 

 التواصل الاجتماعي: 

تظهر الدراسات السابقة دوراً محورياً للإعلان الرقمي التفاعلي في تعزيز التسويق عبر المؤثرين      

( فحص العلاقة بين أبعاد 2022بمنصات التواصل الاجتماعي، حيث استهدفت دراسة )دكروري،  

طبيق على مصداقية المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي على اتصال العلامة بالذات، وذلك بالت

مباشر  إيجابي  معنوي  تأثير  هناك  أن  الاجتماعي، ووجدت  التواصل  المؤثرين عبر وسائل  متابعي 

لأبعاد مصداقية المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي على اتصال العلامة بالذات، كما تناولت 

( الإعلاFreberg, 2021دراسة  المحتوى  وجودة  الرقمي  الإعلان  بين  العلاقة  تحليل  حيث (  ني، 

المقدم، وفي دراسة   تأثير معنوي للإعلان الرقمي وجودة المحتوى الإعلاني  النتائج وجود  أظهرت 
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(Yusiana, 2023  حول )علان عبر الإنترنت كأحد أساليب التسويق  العلاقة بين التسويق المؤثر والإ

الرقمي الحديثة، وقد تم التوصل إلى أن كل من التسويق المؤثر والإعلان عبر الإنترنت لهما تأثير 

متزايد في سلوك المستهلكين وقراراتهم الشرائية، وقد أوضحت الدراسة أن التسويق المؤثر يركز على 

مع العملاء، بينما الإعلان عبر الإنترنت يركز على الانتشار والاستهداف الذكي،   علاقات وثقة  بناء

   .وية وفعالة في الحملات التسويقيةوعند الدمج بينهما يمكن تحقيق نتائج ق

( تقييم تأثير الإعلان الرقمي بواسطة المؤثرين Jhinkwan et al., 2024استهدفت دراسة )كما       

معنوية إيجابية   النتائج وجود علاقة  على السلوك الشرائي للمستهلكين عبر الإنترنت، حيث أظهرت

بين أبعاد الإعلان الرقمي المقدمة بواسطة المؤثرين والسلوك الشرائي للمستهلكين عبر الإنترنت، وتم 

المؤثرين، مما يعزز   ومصداقية  من التباين في التسويق عبر المؤثرين من خلال جاذبية  %73تفسير  

العناصر الأساسية لنجاح الحملات التسويقية، حيث يعتمد المستهلكون بدرجة كبيرة على ثقتهم بالمؤثر  

( العلاقة بين المؤثرون Chekima et al., 2020ومدى جاذبيته لتكوين نية الشراء، وتناولت دراسة )

دور كل من الجاذبية والخبرة من خلال دراسة  على وسائل التواصل الاجتماعي في مجال الإعلان  

النتائج وجود علاقة  إيجابية معنوية  بين دور المؤثرون على  والثقة لدى المؤثرين، حيث أظهرت 

أن المؤثرون في وسائل التواصل  الدراسة وسائل التواصل الاجتماعي في مجال الإعلان، وأوضحت

الاجتماعي يلعبون دوراً محورياً في تشكيل توجهات المستهلكين واتجاهاتهم نحو المنتجات والخدمات، 

كما أوضحت الدراسة أيضاً أن نجاح الإعلان الرقمي عبر المؤثرين يعتمد على ثلاث ركائز أساسية 

مصداقية بتحليل تأثير  (  William et al., 2021راسة  )وهي الجاذبية والخبرة والثقة، وأخيراً قامت د

المتحدة،  الولايات  التواصل الاجتماعي في  الرقمي لدى مستخدمي منصات  المؤثرين على الإعلان 

المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي وجودة بين مصداقية    إيجابيةالنتائج وجود علاقة    حيث أظهرت

الإعلان الرقمي، فكلما زادت ثقة المتابعين في المؤثر، زادت قدرتهم على التأثر بالرسائل الترويجية 

 التي يقدمها، مما ينعكس بشكل إيجابي على سلوك المستهلك الشرائي ونواياه الشرائية.  

ومربع   2/3 الاجتماعي  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر  التسويق  بين  العلاقة  تناولت  دراسات 

 التسويق الذهبي:  

في       الاجتماعي  التواصل  بمنصات  المؤثرين  للتسويق عبر  بارزاً  دوراً  السابقة  الدراسات  تظهر 

( دراسة  تناولت  الذهبي، حيث  التسويق  مربع  التأثيري 2023لزهر،  تعزيز  التسويق  بين  العلاقة   )

الذهنية للوجهة السياحية الجزائرية،   التأثيري  موضحةوتكوين الصورة  التسويق  يعزز الصورة   أن 

والعلامة  الجمهور  بين  العاطفية  العلاقة  تقوية  في  ويسهم  المستهلكين،  أذهان  في  الإيجابية  الذهنية 

( تناولت العلاقة بين تسويق المؤثرين والسلوك الشرائي 2023التجارية، في حين أن دراسة )سليمان،  

كمتغير   لصورة الذهنيةذلك من خلال بناء امن منظور المتابعين على مواقع التواصل الاجتماعي، و

وسيط، ووجدت الدراسة أن تسويق المؤثرين يعزز الصورة الذهنية للعلامة التجارية، والذي بدوره 

( دراسة  أظهرت  كما  الاجتماعي،  التواصل  مواقع  لمتابعي  الشرائي  السلوك  يحفز  أو   ,Pourيغير 

المؤثر على   ومصداقية  ( دور تسويق المؤثرين على رضا العملاء، حيث بينت كيف تؤثر خبرة2023

قرارات العملاء، مما يؤدي إلى ارتفاع معدلات الشراء ورضا العملاء، كما أوضحت الدراسة أيضاً 

وجود علاقة  إيجابية ذات دلالة معنوية  بين تسويق المؤثرين ورضا العملاء، حيث يساهم المحتوى 

الشرائية وزيادة رضاهم وتقبلهم للعلامة الذي يقدمه المؤثرون في تعزيز ثقة العملاء، وتحسين تجربتهم  

( الضوء على مؤثري وسائل Sayyed et al., 2024التجارية، ومن جهة أخرى، سلطت دراسة )

التواصل الاجتماعي وتأثيرهم على الولاء للعلامة التجارية، حيث أكدت أن مؤثري وسائل التواصل 

فاعلاً في بناء الولاء للعلامة التجارية من خلال تعزيز الثقة، وخلق ارتباط   اً الاجتماعي يلعبون دور

  .للعلامة عاطفي وزيادة تفاعل المستهلكين، مما يؤدي إلى سلوك شرائي متكرر ودعم إيجابي مستمر
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التسويق عبر المؤثرين على ولاء متابعي تأثير  (  Larimo et al., 2021)تناولت دراسة  كما       

وسائل التواصل الاجتماعي للعلامة التجارية، حيث وجدت أن التسويق عبر المؤثرين يعد أداة فعالة  

والعلامة  العملاء  بين  الأمد  طويلة  علاقات  خلق  إلى  يؤدي  مما  التجارية،  للعلامة  الولاء  لتحسين 

الثقة على  قائمة  )  والانتماءوالمصداقية    التجارية،  دراسة  أظهرت  كما   & Souaadالعاطفي، 

Ladjelat, 2024  أن التسويق التأثيري يعد من الأدوات الفعالة في تعزيز وتكوين الصورة  الذهنية )

كان توصيات أو   للمنتجات التجارية، حيث أشارت الدراسة أن المحتوى الذي يقدمه المؤثرون سواء 

تجارب شخصية أو مراجعات، يسهم بشكل كبير في تشكيل تصورات الجمهور عن العلامة التجارية، 

( دراسة   تناولت  العلامة Sumanti et al., 2024وأخيراً،  المؤثر على صورة  التسويق  تأثير    )

التجارية والوعي بها، والثقة بها تجاه قرارات شراء منتجات العناية بالبشرة، حيث توصلت إلى أن 

التأثير  قوة  على  يعتمد  لأنه  الحديثة،  التسويق  استراتيجيات  أهم  من  يعتبر  المؤثرين  عبر  التسويق 

جعل توصياتهم أو تجاربهم مع المنتجات والعلامات التجارية الشخصي للمؤثرين على متابعيهم، مما ي

ة معينة في أذهان الجمهور حول كما أوضحت أيضاً أن المؤثر يساهم في ترسيخ صور  أكثر مصداقية،

 العلامة التجارية، وذلك من خلال طريقة تقديمه للعلامة التجارية. 

بين   2/4 كوسيط  الاجتماعي  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر  التسويق  علاقة  تناولت  دراسات 

 الإعلان الرقمي التفاعلي ومربع التسويق الذهبي:  

في       تظهر الدراسات السابقة أن التسويق عبر منصات التواصل الاجتماعي يلعب دوراً محورياً 

التفاعلي  الذهبي، ويحتمل أن يكون له تأثير وسيط بين الإعلان الرقمي  التسويق  تعزيز أبعاد مربع 

سية في تعزيز ومربع التسويق الذهبي. فعلى الرغم من أن أبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي أصبحت أسا

أبعاد مربع التسويق الذهبي، إلى أن التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي قد يكون 

فعال،   الأبعاد بشكل  تلك  المنظمات من تحقيق  الذي يمكن  التي العامل  الدراسة   المثال،  على سبيل 

المؤثرين تسويق عبر  ( توضح كيف تساهم الإعلانات الرقمية في تعزيز الArseto, 2023أجراها )

إلى الجمهور المستهدف   AQUAمنصات التواصل الاجتماعي، مما يعزز وصول العلامة التجارية  ب

يمنحونها  التي  الثقة  نتيجة  المتابعين  لدى  والمصداقية  التفاعل  من  ويزيد  وفعالية،  دقة  أكثر  بشكل 

المؤثرين، مما يشير إلى أن الإعلانات الرقمية ومصداقية المؤثرين يلعبون دوراً محورياً في التأثير 

   .ورضا العملاء كأحد أبعاد مربع التسويق الذهبي AQUAعلى قرارات شراء العلامة التجارية 

)  وقد      دراسة  وسائل Steven, 2022أظهرت  إعلانات  من  كل  بين  إيجابي  تأثير   هناك  أن   )

من  يعزز  مما  التجارية،  للعلامة  العملاء  ولاء  على  التجارية  العلامة  ومكانة  الاجتماعي  التواصل 

الارتباط العاطفي والثقة بالعلامة التجارية، ويؤدي إلى زيادة معدل الاحتفاظ بالعملاء وتكرار الشراء، 

العلاقات مع العملاء على المدى البعيد، وبناءً على ما سبق، يمكن أن نفترض مما يدعم تحسين وتقوية  

أن التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي يعمل كمتغير وسيط في العلاقة بين الإعلان 

المربع ن الرقمي التفاعلي على  الرقمي التفاعلي ومربع التسويق الذهبي، ويعكس كيفية تأثير الإعلا

ل التواصل  الذهبي  بمنصات  المؤثرين  عبر  التسويق  تعزيز  خلال  من  مباشر،  غير  بشكل  لتسويق 

الاجتماعي، ومع ذلك لا تزال هناك فجوة بحثية في هذا الجانب، حيث لم تدرس هذه العلاقة الوسيطة 

 بشكل كاف في الأدبيات السابقة، مما يبرز أهمية استكشاف هذا المجال بشكل أعمق.      
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  الدراسة: ةمشكل ]3[

لتحديد مشكلة الدراسة وصياغتها في الواقع العملي قام الباحث بإجراء دراسة استطلاعية، وذلك      

( قوامها  ميسرة  عينة  على  تمت  التي  الشخصية  المقابلات  أسلوب  على  من 50بالاعتماد  مفردة   )

ا شركات  عملاء  من  الاجتماعي  التواصل  منصات  الأربعمستخدمي  المصرية  الخلوية   لاتصالات 

)شركة فودافون مصر، شركة أورانج، شركة اتصالات مصر، الشركة المصرية للاتصالات( الذين 

يقدمها  التي  الرقمية  الإعلانات  بمتابعة  يقومون  والذين  الاجتماعي،  التواصل  يتعاملون مع منصات 

، وقد استهدفت 2025/ 1/3وحتى    3/2/2025المؤثرون عبر تلك المنصات، وذلك خلال الفترة من  

المقابلات استطلاع آراء مفردات الدراسة حول توافر خصائص إيجابية للمؤثرين على منصات ك  تل

الرقمية،  الإعلانات  في  والتأثير  الجاذبية  عناصر  توافر  مدى  على  والتعرف  الاجتماعي،  التواصل 

 ومدى تأثيرها على رضا وولاء العملاء وعلى قراراتهم الشرائية، فضلاً عن تقييمهم لمستوى الثقة 

تتمتع   التي  بمنصات بها  والمصداقية  المؤثرين  عبر  تقديمها  يتم  التي  التفاعلية  الرقمية  الإعلانات 

 التواصل الاجتماعي المختلفة.  

 وكشفت نتيجة الدراسة الاستطلاعية عن الآتي: 

يرى معظم أفراد العينة ارتفاع درجة توافر خصائص إيجابية للمؤثرين على منصات التواصل   -1

الاجتماعي، مما قد يبرر الإقبال المتزايد من شركات الاتصالات على الاستعانة بالمؤثرين في  

 تقديم إعلاناتها والترويج لمنتجاتها وخدماتها. 

يتعرف عدد كبير من مفردات العينة على بعض خصائص المنتجات والخدمات بعد أن يقدم المؤثر  -2

 معلومات عنها عبر الإعلانات الرقمية بمنصات التواصل الاجتماعي. 

من أفراد العينة يقررون الاشتراك في العروض والباقات نتيجة الإعلانات الرقمية   كبيرةأن نسبة   -3

 التفاعلية التي يرونها على منصات التواصل الاجتماعي.

المؤثر عن   -4 المقدمة من  المعلومات  الاعتماد على صدق  أنه يمكن  ترى  العينة  أفراد  غالبية  أن 

 المنتجات والخدمات. 

العوامل التي تدفعهم للاستجابة نحو   -5 العينة على أن هناك بعض  يتفق عدد ملحوظ من مفردات 

جودة  الاشتراك،  سهولة  )السعر،  في  العوامل  هذه  أهم  وتنحصر  التفاعلية،  الرقمية  الإعلانات 

 المحتوى، تصميم الإعلان، الثقة في الشركة(. 

يعطي الكثير من أفراد العينة الاستطلاعية اهتماماً أكبر للمنتجات والخدمات التي تقدمها شركات   -6

 الاتصالات، بعد أن يروج المؤثر للمنتج عبر الإعلانات الرقمية بمنصات التواصل الاجتماعي.

أن غالبية أفراد العينة الاستطلاعية يرون أن المؤثر الذي يقدم مجموعة من الأمثلة العملية المؤثرة   -7

عبر الإعلانات الرقمية التفاعلية بمنصات التواصل الاجتماعي يزيد من درجة الثقة والمصداقية  

 للمحتوى المقدم.

عبر   -8 شركاتهم  تقدمها  التي  الرقمية  الإعلانات  عن  بالرضا  العينة  أفراد  من  كبير  عدد  يشعر 

 المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي، خاصة تلك الإعلانات التي تعكس احتياجاتهم الفعلية. 

يرى أغلب أفراد العينة أن أكثر ما يلفت انتباههم في الإعلان الرقمي التفاعلي هو استعانة الشركة  -9

 بأحد المؤثرين المشهورين أصحاب الشعبية الكبيرة. 
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أن نسبة ملحوظة من أفراد العينة الاستطلاعية يشتركون في خدمات شركات الاتصالات نتيجة   -10

الإعلان عن بعض المنتجات والخدمات عبر منصات التواصل الاجتماعي من خلال المؤثرين،  

 على الرغم من أنهم لم يكونوا ينوون الاشتراك قبل ذلك. 

يفضل عدد من أفراد العينة الاستطلاعية التعامل مع شركة اتصالات دون غيرها بسبب المحتوى   -11

 الإعلاني التفاعلي الذي تقدمه الشركة.

يعتقد معظم أفراد العينة أن الإعلان الرقمي التفاعلي المقدم عبر أحد المؤثرين يعزز من ارتباطهم   -12

 بالشركة التي يتعاملون معها. 

ينفق الكثير من مفردات العينة أثناء التسوق على منصات التواصل الاجتماعي مبالغ كبيرة على   -13

 العناصر التي يروج لها المؤثرون.

التواصل   -14 التصفح على منصات  أثناء  المفاجئ  العينة الاستطلاعية بالاشتراك  أفراد  يقوم بعض 

 الاجتماعي.

مما سبق وفي ضوء ما أثبتته الدراسات السابقة والدراسة الاستطلاعية يمكن تحديد مشكلة الدراسة      

 فيما يلي: 

على الرغم من التزايد المستمر في استخدام الإعلانات الرقمية التفاعلية على منصات التواصل      

الاجتماعي، والسعي الدائم لشركات الاتصالات الخلوية المصرية لتعزيز تفاعل العملاء ورفع مستوى 

الاعتماد   تزايد  إلى  بالإضافة  لخدماتها،  الذهنية  الصورة  وتحسين  وولائهم،  المؤثرين رضاهم  على 

الرقميين في تسويق المنتجات والخدمات، وتزايد أهمية التسويق عبر المؤثرين كأداة فعالة تسهم في 

تعزيز تأثير الإعلانات الرقمية التفاعلية، على الرغم من ذلك إلا أن النتائج كانت متواضعة بما يؤدي 

التفاعلية إلى وجود قصوراً من جانب الشركات في الاهتمام بتقييم أبعاد   كل من الإعلانات الرقمية 

ومدى ثقة عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية في تلك الإعلانات التي يمكن أن تلعب دوراً 

، وذلك في ضوء إضافة التسويق عبر المؤثرين عناصر المربع الذهبي للتسويقكبيراً ومؤثراً على  

 كمتغير وسيط في العلاقة بينهما.  

وتأسيساً على ما سبق، وفي ضوء نتائج الدراسة الاستطلاعية يمكن للباحث صياغة مشكلة الدراسة      

 في التساؤلات التالية: 

على مربع التسويق الذهبي لدى عملاء شركات الاتصالات الخلوية ما أثر الإعلان الرقمي التفاعلي  

العلاقة  التواصل الاجتماعي يتوسط  المؤثرين بمنصات  التسويق عبر  المصرية، وهل يمكن اعتبار 

 ؟  بينهما

 الأمر الذي يثير التساؤلات البحثية التالية:  

أبعاد مربع التسويق الذهبي من وجهة نظر على  لرقمي التفاعلي  بعاد الإعلان الأ  تأثير  هل يوجد -1

 عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية؟  

يوجده -2 التفاعلي  لأ  تأثير  ل  الرقمي  الإعلان  بمنصات  على  بعاد  المؤثرين  عبر  التسويق  أبعاد 

 التواصل الاجتماعي من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية؟  



( 2026 يناير ،3ج  ،1ع ،7م) والتجارية المالية والبحوث للدراسات العلمية لمجلةا  

محمد حمدي زكي عبد العال د.   

  

- 985 - 

 

يوجد -3 الاجتماعي  لأ  تأثير  هل  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر  التسويق  أبعاد مربع على  بعاد 

 التسويق الذهبي من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية؟  

أبعاد على العلاقة بين  التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي  مدى تأثير أبعاد  ما   -4

الإعلان الرقمي التفاعلي وأبعاد مربع التسويق الذهبي من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات  

 الخلوية المصرية؟ 

 أهداف الدراسة:   ] 4[

 تسعى الدراسة الحالية إلى تحقيق الأهداف التالية:  

الكشف عن طبيعة العلاقة بين أبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي وأبعاد المربع الذهبي للتسويق من   -4/1

 وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية. 

التعرف على طبيعة العلاقة بين أبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي وأبعاد التسويق عبر المؤثرين   -4/2

 بمنصات التواصل الاجتماعي من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية. 

دراسة واختبار العلاقة بين أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي وأبعاد   -4/3

 المربع الذهبي للتسويق من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية. 

اختبار وساطة أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط في   -4/4

العلاقة بين أبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي كمتغير مستقل وأبعاد المربع الذهبي للتسويق كمتغير  

 تابع من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية.

 نموذج وفروض الدراسة:  ]5[

المفترضة بين       العلاقات  الخاص بالدراسة والذي يجسد  النموذج  الجزء  الباحث في هذا  يعرض 

 متغيرات وأبعاد الدراسة، يليه صياغة الفروض العلمية التي ستحكم عملية جمع البيانات وتحليلها:

 نموذج الدراسة: -5/1

 ;Chi, 2011; Lee et al., 2020أعتمد الباحث في بناء نموذج الدراسة على دراسة كل من )     

John et al., 2021  إعلانات الفيديو التفاعلي، ، والمتمثلة في: )الإعلان الرقمي التفاعلي( لتحديد أبعاد

إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي التفاعلية، إعلانات البريد الإلكتروني إعلانات الواقع المعزز،  

 Konstantopoulou et al., 2019; Heming, 2020; Cheticui(، ودراسة كل من )التفاعلية

et al., 2020  ; Schouten et al. 2020 ;Alfarraj et al., 2021; Kaur et al., 2022; 

pham,2022  والمتمثلة في: التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي(، لتحديد أبعاد ،

المحتوى) جودة  المؤثرين،  جاذبية  المؤثرين،  مصداقية  المؤثرين،  من خبرة  كل  ودراسة   ،)

(Saqwab, 2016; Noureddine, 2019; Taher & Abd-El Fattah, 2020; Abd 

Elhamid et al., 2022; Maroua & Benabid 2024  مربع التسويق الذهبي (، لتحديد أبعاد ،

 (. الصورة الذهنية، المكانة، رضا العملاء، ولاء العملاءوالمتمثلة في: )

، يمكن توضيح النموذج المقترح للعلاقات بين متغيرات الدراسة في الشكل رقم وفى ضوء ما سبق

(1): 
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 من إعداد الباحث المصدر:          

 نموذج مقترح للعلاقات بين المتغيرات: (1شكل )

 غير المباشر إلى التأثيرتشير                          تشير إلى التأثير المباشر                        

 فروض الدراسة:  -5/2

 في ضوء مشكلة الدراسة، وتحقيقاً لأهداف الدراسة، قام الباحث بصياغة الفروض التالية: 

يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على أبعاد مربع التسويق الذهبي من وجهة  -1

 نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية.

الذهنية كأحد أبعاد مربع   -أ التفاعلي على الصورة  يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي 

 عملاء. الالتسويق الذهبي من وجهة نظر 

التسويق   - ب أبعاد مربع  المكانة كأحد  التفاعلي على  الرقمي  تأثير معنوي لأبعاد الإعلان  يوجد 

 عملاء. المن وجهة نظر الذهبي 

مربع  - ج أبعاد  كأحد  العملاء  رضا  على  التفاعلي  الرقمي  الإعلان  لأبعاد  معنوي  تأثير  يوجد 

 عملاء. المن وجهة نظر التسويق الذهبي 

مربع   -د أبعاد  كأحد  العملاء  ولاء  على  التفاعلي  الرقمي  الإعلان  لأبعاد  معنوي  تأثير  يوجد 

 عملاء. المن وجهة نظر التسويق الذهبي 

يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات   -2

 التواصل الاجتماعي من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية.

يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على خبرة المؤثرين كأحد أبعاد التسويق   -أ

 عملاء.المن وجهة نظر عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي 

 الإعلان الرقمي التفاعلي

 إعلانات الفيديو التفاعلي

 إعلانات الواقع المعزز

إعلانات وسائل التواصل 

 الاجتماعي التفاعلية

إعلانات البريد الإلكتروني 

 التفاعلية

التسويق عبر المؤثرين 
بمنصات التواصل 

 الاجتماعي

 جاذبية المؤثرين

 جودة المحتوى

 لتسويقل مربع الذهبيال

 رضا العملاء

 المكانة

 الصورة الذهنية

 المؤثرين مصداقية

 المؤثرين خبرة

العملاء ولاء  
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أبعاد  - ب كأحد  المؤثرين  مصداقية  على  التفاعلي  الرقمي  الإعلان  لأبعاد  معنوي  تأثير  يوجد 

 عملاء. المن وجهة نظر التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي 

يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على جاذبية المؤثرين كأحد أبعاد التسويق   - ج

 عملاء.المن وجهة نظر عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي 

يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على جودة المحتوى كأحد أبعاد التسويق   -د

 عملاء.المن وجهة نظر عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي 

يوجد تأثير معنوي لأبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي على أبعاد مربع  -3

 التسويق الذهبي من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية. 

الصورة  يوجد تأثير معنوي لأبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي على   -أ

 عملاء. المن وجهة نظر أبعاد مربع التسويق الذهبي الذهنية كأحد 

يوجد تأثير معنوي لأبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي على المكانة  - ب

 عملاء. المن وجهة نظر كأحد أبعاد مربع التسويق الذهبي 

يوجد تأثير معنوي لأبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي على رضا   - ج

 عملاء. المن وجهة نظر العملاء كأحد أبعاد مربع التسويق الذهبي 

التواصل الاجتماعي على ولاء  -د التسويق عبر المؤثرين بمنصات  يوجد تأثير معنوي لأبعاد 

 عملاء. المن وجهة نظر العملاء كأحد أبعاد مربع التسويق الذهبي 

يزداد التأثير المعنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على مربع التسويق الذهبي عند توسيط   -4

أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي، وذلك من وجهة نظر عملاء شركات 

 الاتصالات الخلوية المصرية.

يزداد التأثير المعنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على مربع التسويق الذهبي عند توسيط   -أ

من خبرة المؤثرين كأحد أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي، وذلك  

 عملاء. الوجهة نظر 

يزداد التأثير المعنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على مربع التسويق الذهبي عند توسيط   - ب

التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي، وذلك  مصداقية المؤثرين كأحد أبعاد 

 عملاء. المن وجهة نظر 

يزداد التأثير المعنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على مربع التسويق الذهبي عند توسيط   - ج

من جاذبية المؤثرين كأحد أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي، وذلك  

 عملاء. الوجهة نظر 

يزداد التأثير المعنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على مربع التسويق الذهبي عند توسيط   -د

التواصل الاجتماعي، وذلك   التسويق عبر المؤثرين بمنصات  من  جودة المحتوى كأحد أبعاد 

 عملاء. الوجهة نظر 

   أهمية الدراسة: ]6[

الحالية      الدراسة  أهمية  عليهسمما    ، تنبع  منيترتب  العلمية   ا  الناحيتين  من  فائدة  ذات  مساهمات 

 والعملية، ويمكن توضيح ذلك على النحو التالي:  

 الأهمية العلمية:  -6/1

قد تستمد هذه الدراسة أهميتها العلمية من تناولها لمتغير يعد حديث العهد في أدبيات التسويق،   –  1/ 6/1

المتغيرات  التفاعلي، مما يجعل من الضروري دراسة علاقته ببعض  وهو الإعلان الرقمي 

 التسويقية الأخرى ذات الأهمية، مثل التسويق عبر المؤثرين والمربع الذهبي للتسويق.
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6/1 /2  –   ً أيضا الدراسة  أهمية  تنبع  أن  المحتمل  بمنصات   من  المؤثرين  عبر  للتسويق  تناولها  من 

التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط في العلاقة بين الإعلان الرقمي التفاعلي والمربع الذهبي 

للتسويق، وذلك من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية، الأمر الذي قد  

 شارت إليه بعض الدراسات السابقة. يسهم في توضيح إحدى الآليات المفسرة لهذه العلاقة كما أ

يمكن أن تكتسب هذه الدراسة أهمية علمية متزايدة في ظل التحولات الرقمية المتسارعة، إذ    –  3/ 6/1

يتوقع أن تسهم في إثراء الأدبيات التسويقية المعاصرة من خلال تقديم نموذج بحثي يدمج بين  

 ثلاثة محاور رئيسية تمثل أحد ملامح مستقبل التسويق الحديث. 

ربما تمثل هذه الدراسة إضافة نوعية من خلال تناولها دور التسويق عبر المؤثرين كمتغير  – 4/ 6/1

 ً جديدة لفهم    وسيط، وهو جانب لم يتناول بشكل كاف في الدراسات السابقة، مما قد يفتح آفاقا

 ديناميكيات التأثير في البيئة التسويقية الرقمية.

تحليلاً   –  5/ 6/1 الدراسة  تتيح  أن  ً   يتوقع  عمقا الحديث   أكثر  الرقمي  الإعلان  بين  التفاعلية  للعلاقة 

بناء  في  أن يسهم  بما يمكن  المؤثرين،  للتسويق من منظور وساطة  الذهبي  المربع  وأدوات 

نماذج تفسيرية أعمق لسلوك العملاء في العصر الرقمي، ويعزز من تكامل النظرية والتطبيق  

 في مجال التسويق.

 الأهمية العملية:  -6/2

 للدراسة من الاعتبارات التالية:   الأهمية العمليةيستدل على 

قد تستمد هذه الدراسة أهميتها من أهمية الشركات محل التطبيق، والتي يحتمل أن يكون لها  – 1/ 6/2

لاتساع قاعدة عملائها وتنوع خدماتها    تأثير مباشر على عدد كبير من شرائح المجتمع، نظراً 

الرقمية، كما يمكن اعتبارها من أبرز القطاعات التي تعتمد بشكل متزايد على الإعلان الرقمي  

 التفاعلي والتسويق عبر المؤثرين ضمن استراتيجياتها التسويقية.

من المحتمل أن تنطلق الأهمية العملية لهذه الدراسة من الحاجة المتزايدة لدى المؤسسات   –  2/ 6/2

والشركات إلى فهم السبل الأكثر فاعلية لتحقيق التكامل بين الإعلان الرقمي التفاعلي والتسويق 

الأنشطة   أثر  تعزيز  في  يسهم  قد  بما  الاجتماعي،  التواصل  منصات  على  المؤثرين  عبر 

 تسويقية على عناصر المربع الذهبي للتسويق. ال

الدراسة ص  –  3/ 6/2 المؤسسات والشركات على تبني نيمكن أن تساعد نتائج هذه  القرار داخل  اع 

استراتيجيات إعلانية مدعومة بالمؤثرين تحقق مستويات أعلى من التفاعل والثقة مع الجمهور 

 . هم من توجيه الموارد الإعلانية بكفاءة نحو القنوات الأكثر تأثيراً نالمستهدف، وتمك

والمشروعات   –  4/ 6/2 الناشئة  الشركات  تمكن  أن  يمكن  عملية  تطبيقية  أدلة  الدراسة  توفر  ربما 

بتكلفة  التجارية  العلامة  الانتشار وبناء  لتحسين  فعالة  كأداة  المؤثرين  الصغيرة من توظيف 

 معقولة. 

يتوقع أن تسهم الدراسة في تعزيز تجربة المستهلك عبر الإعلانات الرقمية التفاعلية المقدمة   –  5/ 6/2

من خلال شخصيات موثوقة ومؤثرة، مما قد يؤدي إلى زيادة ولاء العملاء وتحقيق أهداف 

 وفاعلية. المربع الذهبي للتسويق بصورة أكثر تكاملاً 
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   حدود الدراسة: ]7[

 تتمثل حدود الدراسة فيما يلي: 

الموضوعية:  -7/1 المؤثرين   الحدود  عبر  التسويق  تأثير  دراسة  على  موضوعياً  الدراسة  تركز 

المربع وبمنصات التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط في العلاقة بين الإعلان الرقمي التفاعلي  

 ، وذلك من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية. الذهبي للتسويق

الدراسة على شركات الاتصالات الخلوية المصرية والبالغ عددها اقتصرت    الحدود المكانية:  -7/2

)شركه فودافون مصر، شركة أورنج، شركة اتصالات مصر، الشركة المصرية    ( شركات4)

 للاتصالات(. 

وشهر يوليو   2025شهر يناير    الدراسة في الفترة الزمنية الواقعة بين  أجريتالحدود الزمانية:    -7/3

2025 . 

مستخدمي منصات التواصل الاجتماعي من تم تطبيق الدراسة على عينة من    الحدود البشرية:  -7/4

ا شركات  الأربععملاء  المصرية  الخلوية  أورنج،    لاتصالات  شركة  مصر،  فودافون  )شركه 

 شركة اتصالات مصر، الشركة المصرية للاتصالات(. 

   منهج الدراسة: ]8[

يعد منهج الدراسة بمثابة الخطة العامة التي سينظم من خلالها الباحث خطوات الدراسة بطريقة      

 الخطوات التالية: إلىعلمية، حيث قام الباحث بتقسيم منهج الدراسة  

 منهجية وأسلوب الدراسة: -8/1

العلمي  البحث  التحليلي من خلال أسلوبين أساسيين من أساليب  المنهج الوصفي  أعتمد الباحث على 

 لتحقيق أهداف الدراسة وهما:

النظري: - البحوث   الجانب  وتحليل  لعرض  المكتبية  الدراسة  أسلوب  الباحث  استخدم  حيث 

 والدراسات التي تناولت موضوع الدراسة. 

اعتمد فيه الباحث على أسلوب الدراسة الميدانية لاستطلاع آراء عينة الدراسة   الجانب التطبيقي: -

فيما يتعلق بتأثير الإعلان الرقمي التفاعلي على المربع الذهبي للتسويق، وقياس الدور الوسيط 

للتسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات  

 . الخلوية المصرية

 :  مجتمع وعينة الدراسة -8/2

يتألف مجتمع الدراسة من مستخدمي منصات التواصل الاجتماعي من عملاء شركات الاتصالات      

للاتصالات(   والمصرية  اتصالات،  أورانج،  )فودافون،  مصر  في  الأربع  يتابعون ممن  الخلوية 

لضخامة هذا المجتمع   اً ونظر  .المؤثرون عبر هذه المنصات  الإعلانات الرقمية التفاعلية التي يقدمها

( كإحدى طرق العينات غير River Sample)  النهروصعوبة حصر مفرداته، تم الاعتماد على عينة  

 (. 1996)بازرعة،    %5وهامش خطأ    %95مفردة عند مستوى ثقة    384الاحتمالية. وقد بلغ حجم العينة  
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 اً ، نظرGoogle Driveممت عبر  تخدام قائمة استقصاء إلكترونية صتم جمع البيانات باس وقد        

لتناسبها مع طبيعة مجتمع الدراسة الذي يتميز بقدرته على التعامل مع الإنترنت، وانتشاره الجغرافي 

ً الأسئلة لتكون مغلقة وقصيرة وفق  تم تصميموالواسع.   ( بما Saunders et al., 2011لتوصيات )  ا

وتم إرسال القائمة إلى عدة مجموعات وصفحات على   .اً ضوحها وسهولة استجابتها إلكترونييضمن و

حيث بلغ   الفيسبوك، والبريد الإلكتروني، وكذلك وضع الروابط على قنوات الانستجرام واليوتيوب،

يصبح عدد المفردات استجابة غير صالحة، وبالتالي    83استجابة، وتم استبعاد    455حجم الاستجابة  

  مفردة. 372الصالحة للاختبار 

 أداة القياس:  -8/3

البحوث والدراسات السابقة، وتم إعادة       تم تطوير قائمة الاستقصاء الخاصة بالدراسة من خلال 

صياغة بعض العبارات لتكون مفهومة لعينة الدراسة، وتم نشره على منصات التواصل الاجتماعي 

(، والمتغيرات التي تم قياسها في قائمة الاستقصاء هي WhatsApp - Facebookالمتعددة مثل )

الذهبي  المربع  الاجتماعي،  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر  التسويق  التفاعلي،  الرقمي  الإعلان 

للتسويق، وكانت مقاييس هذه الدراسة إما موجودة مسبقاً أو تم تكييفها لتناسب الدراسة الحالية، ويمكن 

 (: 1بين بالجدول رقم )توضيح ذلك على النحو الم

 المقاييس المستخدمة بالدراسة: (1جدول )

عدد   المتغيرات

 العبارات 

 المرجع

 Lee et al., 2020 ; John et al., 2021 20 الإعلان الرقمي التفاعلي  -1

المؤثرين   -2 عبر  التسويق 

التواصل  بمنصات 

 الاجتماعي

20 
Pham, 2022 ; Kaur et al., 2022 

2026؛ سعود،  2023كحل،   

 20 المربع الذهبي للتسويق -3

Taher & Abd- El Fattah, 2020 ; Abd 

Elhamid et al., 2022 ; Maroua & 

Benabid, 2024. 

 من إعداد الباحث  المصدر:

العمر،       )النوع،  الديموغرافية  العوامل  من  عدد  استخدام  تم  فقد  التحكم،  بمتغيرات  يتعلق  وفيما 

أن  الحالية، حيث  الدراسة  في  المستخدمة  المتغيرات  بين  العلاقات  لمعرفة  العلمي(  المؤهل  الدخل، 

تم العثور عليها  إدراج هذه المتغيرات يعزز من تعميم النتائج، ويمكن أن يضمن صدق العلاقات التي  

(Spector & Brannick, 2011.) 

 أساليب المعالجة الإحصائية: -8/4

 تم إجراء التحليل الإحصائي للبيانات الواردة بقائمة الاستقصاء، من خلال الأساليب الإحصائية التالية:  

حيث تم الاعتماد على المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتحليل   الإحصاءات الوصفية: -1

 البيانات المتعلقة بمتغيرات الدراسة.
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 كما يلي:  Measurement Modelتحديد واختبار نموذج القياس   -2

يشير إلى قياس الاتساق الداخلي للمقاييس،    :Convergent Validityقياس الصدق التقاربي   -أ

 واعتمد الباحث على ثلاثة مؤشرات وهي: 

ويتم من خلال التحليل العاملي    :Individual Item Reliabilityالثبات الفردي للعبارات   -

التحميل عن  CFAالتوكيدي ) المقياس   0.70(، ويجب إلا يقل معامل  لكل عبارة من عبارات 

 ويتم استبعاد العبارات ذات التحميل الأقل. 

-  ( التركيبي  الداخلي    :CR  )Composite Reliabilityالثبات  الاتساق  قياس  في  يستخدم 

 .0.70للمقياس، ويجب إلا يقل عن 

يقيس مستوى    :Average Variance Extracted(  AVEمتوسط نسبة التباين المفسر )  -

التباين بين المتغيرات والمؤشرات المستخدمة في القياس والتي ترجع إلى أخطاء القياس والتي  

 لمتغيرات الدراسة.   0.50يجب إلا تقل عن 

يشير إلى مدى القدرة على تمييز المتغير :  Discriminate Validityقياس الصدق التمييزي   -ب

 عن غيره من المتغيرات.

 أسلوب تحليل المسار ومعاملاته لاختبار فروض الدراسة وتقييم النموذج المستخلص.  -3

 تحليل البيانات واختبار فروض الدراسة:  ]9[

 تحليل البيانات:  -9/1

وتحليلها        الدراسة  إليها  توصلت  التي  النتائج  لمختلف  ومفصل  كامل  عرض  بعمل  الباحث  قام 

وتفسيرها إحصائياً، وذلك من خلال استعراض أداء المبحوثين التي كشفت عنها إجاباتهم على جميع 

 فقرات أداة الدراسة، وذلك باستخدام التقنيات الإحصائية اللازمة.

   :Convergent Validityقياس الصدق التقاربي  -9/1/1

 قام الباحث بعرض نتائج اختبار الصدق التقاربي لمتغيرات وأبعاد الدراسة على النحو التالي:       
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 ( 372صلاحية أبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي لنموذج القياس )ن = : (2جدول )

 المتغيرات 
كود  

 العبارة 

 الصلاحية التقاربية  معاملات الثبات  التحليل الوصفي 
معاملات  

 التحميل 

الوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

الثبات  

 العام 

الثبات  

 للفقرات 
CR AVE  

إعلانات  

الفيديو  

 التفاعلي 

 1.074 4.011 1العبارة  

0.766 

0.828 

0.853 0.539 

0.719 

 0.744 0.769 1.069 4.005 2العبارة  

 0.785 0.726 1.109 3.884 3العبارة  

 0.512 0.737 1.161 3.889 4العبارة  

 0.748 0.718 1.164 3.908 5العبارة  

إعلانات  

الواقع  

 المعزز 

 1.329 3.567 6العبارة  

0.709 

0.807 

0.885 0.614 

0.750 

 0.982 0.796 1.125 3.854 7العبارة  

 0.748 0.726 1.199 3.761 8العبارة  

 0.542 0.658 1.259 3.681 9العبارة  

العبارة  

10 
3.871 1.168 0.778 0.831 

إعلانات  

وسائل  

التواصل  

  الاجتماعي

 التفاعلية 

العبارة  

11 
3.503 1.323 

0.863 

0.641 

0.891 0.640 

0.637 

العبارة  

12 
3.753 1.211 0.778 0.882 

العبارة  

13 
3.704 1.294 0.769 0.760 

العبارة  

14 
3.938 1.118 0.758 0.801 

العبارة  

15 
3.901 1.098 0.787 0.848 

إعلانات  

البريد  

الإلكتروني  

 التفاعلية 

العبارة  

16 
3.927 1.132 

0.733 

0.749 

0.886 0.610 

0.807 

العبارة  

17 
4.029 1.122 0.834 0.858 

العبارة  

18 
3.809 1.235 0.854 0.848 

العبارة  

19 
4.024 1.099 0.863 0.751 

العبارة  

20 
3.489 1.219 0.753 0.617 

 من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي.  المصدر:

( أنه اعتماداً على نتائج التحليل العاملي التوكيدي تم حذف العبارات 2يتضح من الجدول رقم )      

( في مقياس إعلانات  4، فنجد أنه قد تم حذف )العبارة  0.70التي حققت معدل تحميل عاملي أقل من  

التفاعلي تحميل    ،الفيديو  معامل  حققت  و)العبارة  0.512حيث  الواقع  9،  إعلانات  مقياس  في   )

( في مقياس إعلانات  11في معامل التحميل، كما تم حذف )العبارة    0.542حيث حققت    ،المعزز

( 20في معامل التحميل، وكذلك )العبارة    0.637حيث حققت    ،وسائل التواصل الاجتماعي التفاعلية
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تضح االتحميل. وفي معامل    0.617حيث حققت    ،في مقياس إعلانات البريد الإلكتروني التفاعلية

التركيبي   الثبات  اختبار  نتائج  أن  التفاعلي، حيث   CRأيضاً  الرقمي  أبعاد الإعلان  لجميع  ممتازة 

، يتضح AVEوبالنسبة لنتائج اختبار متوسط التباين بين المقاييس لكل متغير  0.70تعدت جميعها 

تجاوزت  حيث  التفاعلي  الرقمي  الإعلان  لمتغير  الأربعة  للأبعاد  بالنسبة  جيدة  الاختبار  نتائج  أن 

  مما يشير إلى جودة القياس لهذا المعيار. 0.50جميعها 

 ( 372صلاحية أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي لنموذج القياس )ن = : (3جدول )

 المتغيرات 
كود  

 العبارة 

 الصلاحية التقاربية  معاملات الثبات  التحليل الوصفي 
معاملات  

 التحميل 
الوسط 

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

الثبات 

 العام 

الثبات 

 للفقرات 
CR AVE 

خبرة  

 المؤثرين

 1.058 3.841 1العبارة 

0.811 

0.788 

0.853 0.582 

0.634 

 0.714 0.718 1.114 3.847 2العبارة 

 0.709 0.709 1.097 3.931 3العبارة 

 0.767 0.679 0.973 4.126 4العبارة 

 0.717 0.865 1.042 4.065 5العبارة 

مصداقية  

 المؤثرين

 0.998 4.124 6العبارة 

0.724 

0.716 

0.893 0.627 

0.818 

 0.816 0.765 1.094 4.051 7العبارة 

 0.814 0.621 1.199 3.763 8العبارة 

 0.702 0.706 1.176 3.976 9العبارة 

العبارة  

10 
3.704 1.245 0.764 0.830 

جاذبية 

 المؤثرين

العبارة  

11 
3.931 1.131 

0.748 

0.861 

0.862 0.593 

0.718 

العبارة  

12 
3.801 1.258 0.615 0.756 

العبارة  

13 
4.069 1.026 0.728 0.749 

العبارة  

14 
3.785 1.247 0.823 0.755 

العبارة  

15 
3.479 1.298 0.797 0.621 

جودة  

 المحتوى

العبارة  

16 
3.874 1.187 

0.766 

0.752 

0.859 0.588 

0.706 

العبارة  

17 
4.054 1.042 0.813 0.590 

العبارة  

18 
3.382 1.465 0.656 0.586 

العبارة  

19 
3.776 1.196 0.749 0.781 

العبارة  

20 
3.540 1.411 0.728 0.799 

 من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي.  المصدر:
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( أنه اعتماداً على نتائج التحليل العاملي التوكيدي تم حذف العبارات 3يتضح من الجدول رقم )     

( في مقياس خبرة 1فنجد أنه قد تم حذف )العبارة  ،  0.70التي حققت معدل تحميل عاملي أقل من  

تحميل    ،المؤثرين معامل  حققت  و)العبارة  0.634حيث  المؤثرين15،  جاذبية  مقياس  في  حيث   ،( 

في معامل التحميل، كما تم حذف العبارات التالية في مقياس جودة المحتوى: )العبارة   0.621حققت  

في معامل   0.586قت  ( حيث حق18في معامل التحميل، وكذلك )العبارة    0.590( حيث حققت  17

المؤثرين ممتازة لجميع أبعاد التسويق عبر  CRتضح أن نتائج اختبار الثبات التركيبي االتحميل، كما 

، AVEبمنصات التواصل الاجتماعي، وبالنسبة لنتائج اختبار متوسط التباين بين المقاييس لكل متغير  

يتضح أن نتائج الاختبار جيدة بالنسبة للأبعاد الأربعة لمتغير التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل 

 مما يشير إلى جودة القياس لهذا المعيار.  0.50الاجتماعي حيث تجاوزت 

 ( 372صلاحية أبعاد المربع الذهبي للتسويق لنموذج القياس )ن = : (4جدول )

 المتغيرات 
كود  

 العبارة 

 الصلاحية التقاربية  معاملات الثبات  التحليل الوصفي 
معاملات  

 التحميل 
الوسط 

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

الثبات 

 العام 

الثبات 

 للفقرات 
CR AVE 

الصورة  

 الذهنية 

 1.204 3.790 1العبارة 

0.790 

0.698 

0.755 0.589 

0.504 

 0.772 0.776 1.199 3.874 2العبارة 

 0.718 0.789 1.320 3.581 3العبارة 

 0.749 0.745 1.346 3.672 4العبارة 

 0.724 0.764 1.305 3.766 5العبارة 

 المكانة 

 1.254 3.694 6العبارة 

0.703 

0.752 

0.849 0.564 

0.725 

 0.846 0.815 1.413 3.395 7العبارة 

 0.534 0.763 1.308 3.279 8العبارة 

 0.774 0.814 1.247 3.505 9العبارة 

العبارة  

10 
3.401 1.284 0.781 0.732 

رضا  

 العملاء 

العبارة  

11 
3.758 1.268 

0.819 

0.721 

0.855 0.544 

0.739 

العبارة  

12 
3.597 1.213 0.728 0.717 

العبارة  

13 
3.608 1.326 0.886 0.726 

العبارة  

14 
3.589 1.291 0.792 0.834 

العبارة  

15 
3.987 1.075 0.805 0.804 

ولاء  

 العملاء 

العبارة  

16 
3.876 1.202 

0.774 

0.773 

0.835 0.510 

0.810 

العبارة  

17 
3.761 1.215 0.789 0.880 

العبارة  

18 
3.788 1.227 0.722 0.709 

العبارة  

19 
3.831 1.222 0.795 0.749 

العبارة  

20 
3.745 1.264 0.763 0.656 

 . اداً على نتائج التحليل الإحصائيمن إعداد الباحث اعتم المصدر:
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( أنه اعتماداً على نتائج التحليل العاملي التوكيدي تم حذف العبارات 4يتضح من الجدول رقم )     

حيث   ،( في مقياس الصورة الذهنية1وهي )العبارة    0.70التي حققت معدل تحميل عاملي أقل من  

في معامل التحميل،   0.534( في مقياس المكانة حيث حققت  8، و)العبارة  0.504حققت معامل تحميل  

التحميل، كما   0.656قت  حيث حق  ،( في مقياس ولاء العملاء20كما تم حذف )العبارة   في معامل 

ممتازة لجميع أبعاد المربع الذهبي للتسويق، حيث تجاوزت   CRتضح أن نتائج اختبار الثبات التركيبي  ا

تضح أن نتائج الاختبار ، يAVE، وبالنسبة لنتائج اختبار متوسط التباين بين المقاييس لكل متغير  0.70

مما يشير إلى جودة   0.50جيدة بالنسبة للأبعاد الأربعة لمتغير المربع الذهبي للتسويق حيث تجاوزت  

 القياس لهذا المعيار.

 :Discriminate Validityقياس الصدق التمييزي   -9/1/2

(، والذي Hair et al., 2017اعتمد الباحث على معيار الارتباط أو التداخل بين المتغيرات )  حيث     

(، وكما هو موضح AVEيتم حسابه من خلال إيجاد الجذر التربيعي لمتوسط التباين بين المتغيرات )

 (:  5في الجدول رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 مصفوفة معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسة وصدق التمايز : (5جدول )

 المتغيرات 

إعلانات  

البريد  

الإلكتروني  

 التفاعلية 

إعلانات  

وسائل  

التواصل  

الاجتماعي  

 التفاعلية 

إعلانات  

الفيديو  

 التفاعلي 

إعلانات  

الواقع  

 المعزز 

رضا  

 العملاء 

الصورة  

 الذهنية 
 المكانة 

ولاء  

 العملاء 

جاذبية  

 المؤثرين 

جودة  

 المحتوى 

خبرة  

 المؤثرين 

مصداقية  

 المؤثرين 

إعلانات البريد  

 الإلكتروني التفاعلية 
0.776          

  

إعلانات وسائل  

التواصل الاجتماعي  

 التفاعلية 

0.960 0.887         

  

إعلانات الفيديو  

 التفاعلي 
0.636 - 0.660 0.791        

  

         0.741 0.652 0.754 - 0.816 إعلانات الواقع المعزز 

        0.876 0.719 - 0.732 0.716 0.710 - رضا العملاء 

       0.739 0.640 - 0.664 0.745 0.735 0.622 - الصورة الذهنية 

      0.675 0.794 0.634 - 0.856 0.678 0.732 0.745 المكانة 

     0.773 0.833 0.641 - 0.946 0.679 - 0.748 0.834 0.632 ولاء العملاء 

    0.754 0.611 0.628 - 0.637 - 0.729 0.839 0.875 0.662- 0.781 جاذبية المؤثرين 

   0.787 0.737 0.756 0.785 0.783 0.721 0.881 0.778 0.739 0.767 - جودة المحتوى 

  0.826 0.785 0.682 0.769 0.626 - 0.753 0.718 0.798 - 0.660- 0.810 0.802 خبرة المؤثرين 

 0.737 0.861 0.744 0.823 0.787 0.776 0.618 0.745 0.736- 0.764 0.842 0.827 مصداقية المؤثرين 

 من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي.  المصدر: 

 



 

 

( أن جميع معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسة جيدة، وبالتالي حققت  5رقم ) يتضح من الجدول    

مقاييس الدراسة متطلبات الثبات الداخلي للمتغيرات مما يعني إمكانية الاعتماد على المقاييس المستخدمة 

 في قياس جميع متغيرات الدراسة.

 اختبار فروض الدراسة:  -9/2

 ، وذلك كما يلي: Smart PLSيعرض الباحث في هذا الجزء اختبار فروض الدراسة باستخدام برنامج 

"يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على أبعاد مربع التسويق الذهبي من وجهة -1

 نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية". 

مربع       أبعاد  على  التفاعلي  الرقمي  الإعلان  أبعاد  تأثير  لاختبار  الفرض  هذا  بصياغة  الباحث  قام 

 التسويق الذهبي، وذلك من خلال الفروض الفرعية الأربعة التالية: 

مربع  -أ أبعاد  كأحد  الذهنية  الصورة  على  التفاعلي  الرقمي  الإعلان  لأبعاد  معنوي  تأثير  "يوجد 

بار المسار  ، ويمكن توضيح نتائج التحليل الإحصائي لاخت "عملاءالالتسويق الذهبي من وجهة نظر  

  ( كما يلي:6من خلال الجدول رقم )

 نتائج اختبار التأثير المباشر لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على الصورة الذهنية: (6جدول )

 المسار م
قيمة معامل  

 المسار
 المعنوية

R

² 

مدى صحة أو 

 خطأ الفرض 

 0.363 إعلانات الفيديو التفاعلي ← الصورة الذهنية  1
**0.00

2 

0
.6

2
7

 

ثبوت صحة  

 ً  الفرض كليا

 0.276 إعلانات الواقع المعزز ← الصورة الذهنية  2
**0.00

0 

3 
التفاعلية  الاجتماعي  التواصل  وسائل  إعلانات 

 ← الصورة الذهنية
-0.294 

**0.00

0 

4 
إعلانات البريد الإلكتروني التفاعلية ← الصورة  

 الذهنية
0.168 

**0.00

3 

 (                             0.01** مستوى معنوية عند )

 : من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر

 ( ما يلي:6ويتضح من الجدول رقم ) 

يوجد تأثير معنوي إيجابي لجميع أبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي )إعلانات الفيديو التفاعلي، إعلانات    -1

التفاعلية(  الإلكتروني  البريد  التفاعلية، إعلانات  الاجتماعي  التواصل  إعلانات وسائل  المعزز،  الواقع 

معنوية   مستوى  عند  وذلك  الذهنية،  الصورة  لكل،  0.01على  المسار  معامل  قيمة  بلغت  منهم    كما 

 ( على التوالي.  0.168(، )0.294-(، )0.276( ، )0.363)

التفاعلي نسبة    -2 الرقمي  أبعاد الإعلان  الذهنية والنسبة   0.63تفسر  الصورة  المفسر في  التباين  من 

 . 0.37المتبقية ترجع لعوامل أخرى لم تدرج في النموذج، وهذا يعني، أن الخطأ العشوائي يبلغ 
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ومما سبق يتضح صحة الفرضية الفرعية الأولى كلياً من الفرض الرئيس الأول، حيث تؤثر أبعاد      

 الإعلان الرقمي التفاعلي على الصورة الذهنية. 

لتسويق الذهبي "يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على المكانة كأحد أبعاد مربع ا  -ب

ويمكن توضيح نتائج التحليل الإحصائي لاختبار المسار من خلال الجدول رقم    " عملاءالمن وجهة نظر  

 ( كما يلي:  7)

 على المكانة لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي نتائج اختبار التأثير المباشر: (7جدول )

 المسار م

قيمة 

معامل 

 المسار

 R² المعنوية

مدى صحة 

أو خطأ  

 الفرض 

 0.000* 0.261 - إعلانات الفيديو التفاعلي ← المكانة 1

0
.5

5
4

 

ثبوت صحة  

الفرض  

 ً  جزئيا

 0.235** 0.065 إعلانات الواقع المعزز ← المكانة 2

3 
الاجتماعي  التواصل  وسائل  إعلانات 

 التفاعلية ← المكانة
0.217 **0.001 

4 
 ← التفاعلية  الإلكتروني  البريد  إعلانات 

 المكانة
- 0.370 **0.000 

 ( 0.05* مستوى معنوية عند )                         (         0.01** مستوى معنوية عند )

 : من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر

 ( ما يلي: 7ويتضح من الجدول رقم )

يوجد تأثير معنوي إيجابي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي )إعلانات الفيديو التفاعلي، إعلانات وسائل   -1

التفاعلية( على المكانة، وذلك عند مستوى  البريد الإلكتروني  التفاعلية، إعلانات  التواصل الاجتماعي 

 ما بلغت قيمة معامل المسار لكل ، ك0.05، وإعلانات الفيديو التفاعلي عند مستوى معنوية  0.01معنوية  

 ( على التوالي.  0.370- (، )0.217( ، )0.261-منهم ) 

معامل   -2 قيمة  بلغت  المكانة، حيث  على  المعزز  الواقع  إعلانات  لبعد  إيجابي  تأثير معنوي  يوجد  لا 

 (.0.065المسار )

من التباين المفسر في المكانة والنسبة المتبقية ترجع   0.55تفسر أبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي نسبة    -3

 . 0.45لعوامل أخرى لم تدرج في النموذج، وهذا يعني، أن الخطأ العشوائي يبلغ 

ومما سبق يتضح صحة الفرضية الفرعية الثانية جزئياً من الفرض الرئيس الأول، حيث تؤثر أبعاد       

 الإعلان الرقمي التفاعلي على المكانة.

" يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على رضا العملاء كأحد أبعاد مربع التسويق -ج

ويمكن توضيح نتائج التحليل الإحصائي لاختبار المسار من خلال   "،عملاءالالذهبي من وجهة نظر  

 ( كما يلي: 8رقم )الجدول 

 رضا العملاء   التفاعلي علىنتائج اختبار التأثير المباشر لأبعاد الإعلان الرقمي : (8جدول )
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 المسار م

قيمة 

معامل 

 المسار

 R² المعنوية

مدى صحة 

أو خطأ  

 الفرض 

 0.000** 0.257- إعلانات الفيديو التفاعلي ← رضا العملاء 1

0
.6

5
8

 
ثبوت صحة  

الفرض  

 ً  كليا

 0.000** 0.376 إعلانات الواقع المعزز ← رضا العملاء 2

3 
الاجتماعي  التواصل  وسائل  إعلانات 

 التفاعلية ← رضا العملاء 
-0.159 **0.005 

4 
 ← التفاعلية  الإلكتروني  البريد  إعلانات 

 رضا العملاء 
-0.271 **0.001 

 (                                                                             0.01** مستوى معنوية عند )

 : من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر

 ( ما يلي: 8ويتضح من الجدول رقم )

يوجد تأثير معنوي إيجابي لجميع أبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي )إعلانات الفيديو التفاعلي، إعلانات    -1

التفاعلية(  الإلكتروني  البريد  التفاعلية، إعلانات  الاجتماعي  التواصل  إعلانات وسائل  المعزز،  الواقع 

معنوية   مستوى  عند  وذلك  العملاء،  رضا  ك0.01على  لكل،  المسار  معامل  قيمة  بلغت  )  ما  -منهم 

 ( على التوالي.  0.271-(، )0.159-(، )0.376(، )0.257

من التباين المفسر في رضا العملاء والنسبة المتبقية    0.66تفسر أبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي نسبة    -2

 .0.34ترجع لعوامل أخرى لم تدرج في النموذج، وهذا يعني، أن الخطأ العشوائي يبلغ 

ومما سبق يتضح صحة الفرضية الفرعية الثالثة كلياً من الفرض الرئيس الأول، حيث تؤثر أبعاد      

 الإعلان الرقمي التفاعلي على رضا العملاء.

"يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على ولاء العملاء كأحد أبعاد مربع التسويق   -د

المسار من خلال   "عملاء الالذهبي من وجهة نظر   التحليل الإحصائي لاختبار  نتائج  ويمكن توضيح 

 ( كما يلي: 9الجدول رقم )

 على ولاء العملاء لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي نتائج اختبار التأثير المباشر : (9جدول )

 المسار م

قيمة 

معامل 

 المسار

 R² المعنوية

مدى صحة 

أو خطأ  

 الفرض 

 0.002** 0.252 إعلانات الفيديو التفاعلي ← ولاء العملاء 1

0
.7

0
4

 

ثبوت صحة  

الفرض  

 ً  جزئيا

 0.000** 0.301- إعلانات الواقع المعزز ← ولاء العملاء 2

3 
الاجتماعي  التواصل  وسائل  إعلانات 

 التفاعلية ← ولاء العملاء
0.081  *0.058 

4 
 ← التفاعلية  الإلكتروني  البريد  إعلانات 

 ولاء العملاء 
0.153 **0.003 

 ( 0.05* مستوى معنوية عند )               (           0.01** مستوى معنوية عند )

 : من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر

 ( ما يلي: 9ويتضح من الجدول رقم )
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يوجد تأثير معنوي إيجابي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي )إعلانات الفيديو التفاعلي، إعلانات الواقع    -1

العملاء، وذلك عند مستوى معنوية   التفاعلية( على ولاء  البريد الإلكتروني  ،  0.01المعزز، إعلانات 

كما بلغت قيمة معامل المسار   ،0.05وإعلانات وسائل التواصل الاجتماعي التفاعلية عند مستوى معنوية  

 ( على التوالي.  0.153(، )0.301-( ، )0.252منهم ) لكل

لا يوجد تأثير معنوي إيجابي لبعد إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي التفاعلية على ولاء العملاء،  -2

 (.0.081حيث بلغت قيمة معامل المسار ) 

والنسبة المتبقية    ،من التباين المفسر في ولاء العملاء  0.70تفسر أبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي نسبة    -3

 .0.30ترجع لعوامل أخرى لم تدرج في النموذج، وهذا يعني، أن الخطأ العشوائي يبلغ 

ومما سبق يتضح صحة الفرضية الفرعية الرابعة جزئياً من الفرض الرئيس الأول، حيث تؤثر أبعاد      

  الإعلان الرقمي التفاعلي على ولاء العملاء.   

في       المتمثلة  التفاعلي  الرقمي  الإعلان  أبعاد  على  الاعتماد  زاد  كلما  أنه  الباحث  يستنتج  سبق  مما 

التفاعلية،  الاجتماعي  التواصل  وسائل  إعلانات  المعزز،  الواقع  إعلانات  التفاعلي،  الفيديو  )إعلانات 

مصرية الأربع )شركة فودافون إعلانات البريد الإلكتروني التفاعلية( داخل شركات الاتصالات الخلوية ال

بشكل  ذلك  أثر  كلما  للاتصالات(،  المصرية  الشركة  مصر،  اتصالات  شركة  أورانج،  شركة  مصر، 

إيجابي على مربع التسويق الذهبي، ويمكن تفسير ذلك باعتبار أن اعتماد تلك الشركات على الإعلانات  

لتي تتبناها شركات الاتصالات، الأمر الذي الرقمية التفاعلية سوف يزيد من فعالية الحملات الإعلانية ا

ومنتجاتها،   للشركة  الولاء  وزيادة  المستخدم  تجربة  تحسين  إلى  ويؤدي  العملاء،  تفاعل  من  يزيد 

إيجابياً عن   التفاعلية توفر للعملاء تجربة مميزة مع الشركة، وهذه التجربة تخلق انطباعاً  فالإعلانات 

مها، مما يعزز من صورتها الذهنية لدى العملاء، فعندما يحصل  الشركة والمنتجات والخدمات التي تقد

العملاء على تجربة فريدة وممتعة مع المحتوى التفاعلي، سوف يتبادر إلى أذهانهم أن الشركة تواكب  

 التطورات التكنولوجية وتستثمر في راحة ورضا عملائها، مما يعزز من صورتها لديهم. 

التفاعلي        باعتبار أن اعتماد شركات الاتصالات على الإعلان الرقمي  كما يمكن تفسير ذلك أيضاً 

يجعل كل شركة قادرة على التميز في السوق بفضل استخدام أحدث التقنيات لجذب انتباه العملاء، وهذا 

للش ذلك يمكن  إلى  بالإضافة  بالمنافسين،  الشركة مقارنة  مكانة  في تحسين  إلى يساهم  الوصول  ركات 

شرائح جديدة من الجمهور الذين يبحثون عن تجارب جديدة وجذابة، وهذا يساهم في إعادة تعريف مكانة 

التفاعلية تمكن  فالحملات  السوق،  في  مكانتها  قادرة على جذب عملاء جدد وتقوية  الشركة، ويجعلها 

قديم تجربة تواصل فريدة مع عملائها  الشركات من بناء مكانة قوية لا تقتصر على تقديم خدمات بل على ت 

 ما يساعد في رفع مكانتها في أذهان العملاء. 

رضاهم،       مستوى  تحسين  في  تساهم  مخصصة  تجربة  للعملاء  تتيح  التفاعلية  الرقمية  فالإعلانات 

وتمكنهم من الحصول على استجابة سريعة عند التفاعل مع الحملات الإعلانية، وبالتالي يعزز ذلك من 

فاعلية تضيف رضاهم عن سرعة الاستجابة واهتمام الشركة بتلبية احتياجاتهم، فحملات الإعلانات الت

عنصر المتعة والتفاعل للمحتوى الإعلاني، مما يزيد من رضا العملاء ويجعلهم يشعرون بالمتعة أثناء  

 التفاعل مع ما تقدمه الشركة من منتجات وخدمات.  

العميل إضافة إلى ذلك فالحملات التفاعلية تبني علاقة أكثر قرباً بين العميل والشركة، فعندما يشعر      

للشركة، كما أن توفير محتوى مميز وجذاب   ةبأنه جزء من تجربة إعلاني أكثر ولاءً  مبتكرة، يصبح 
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بشكل مستمر يحفز العملاء على العودة والتفاعل مرة بعد أخرى، مما يساهم في زيادة ولائهم، فالحملات 

بناءً على التفاعل مع المحتوى الإعلاني، مثل الخصومات أو الجوائز تزيد وحوافز  التي تقدم مكافآت  

من ولاء العملاء، حيث سيشعرون بأنهم يتم تقديرهم بشكل شخصي، مما يعزز من ولائهم على المدى 

 الطويل. 

لما سبق يتضح أن الإعلانات الرقمية التفاعلية تعد أداة قوية تستطيع شركات الاتصالات    واستناداً      

الاعتماد عليها في تعزيز أبعاد المربع الذهبي للتسويق )الصورة الذهنية، المكانة، رضا العملاء، ولاء  

الحال العملاء  على  الحفاظ  على  الاتصالات  قدرة شركات  يعزز من  الذي  الأمر  يين وجذب العملاء(، 

 عملاء جدد في سوق الاتصالات التنافسي.

"يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات    -2

  التواصل الاجتماعي من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية".

أبعاد       على  التفاعلي  الرقمي  الإعلان  أبعاد  تأثير  لاختبار  الفرض  هذا  بصياغة  الباحث  قام  حيث 

 التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي، وذلك من خلال الفروض الفرعية الأربعة التالية:  

يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على خبرة المؤثرين كأحد أبعاد التسويق عبر  "  -أ

نظر   وجهة  من  الاجتماعي  التواصل  بمنصات  التحليل عملاءالالمؤثرين  نتائج  توضيح  ويمكن   ،"

 ( كما يلي:  10بار المسار من خلال الجدول رقم )الإحصائي لاخت

 نتائج اختبار التأثير المباشر لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على خبرة المؤثرين : (10جدول )

 المسار م

قيمة 

معامل 

 المسار

 R² المعنوية

مدى صحة 

أو خطأ  

 الفرض 

1 
خبرة    ← التفاعلي  الفيديو  إعلانات 

 المؤثرين
-0.069 **0.498 

0
.7

1
7

 

ثبوت صحة  

 ً  الفرض جزئيا

 0.202** 0.011- إعلانات الواقع المعزز ← خبرة المؤثرين 2

3 
الاجتماعي  التواصل  وسائل  إعلانات 

 التفاعلية ← خبرة المؤثرين 
0.227 **0.001 

4 
  ← التفاعلية  الإلكتروني  البريد  إعلانات 

 خبرة المؤثرين 
0.532 **0.000 

 (                                       0.01** مستوى معنوية عند )

 : من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر

 

 

 

 ( ما يلي:10ويتضح من الجدول رقم )
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يوجد تأثير معنوي إيجابي لبعدي )إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي التفاعلية، إعلانات البريد   -1

التفاعلية( على خبرة المؤثرين، وذلك عند مستوى معنوية   كما بلغت قيمة معامل ،  0.01الإلكتروني 

 (،على التوالي.  0.532( ، )0.227منهم ) المسار لكل

لا يوجد تأثير معنوي إيجابي لبعدي )إعلانات الفيديو التفاعلي، إعلانات الواقع المعزز( على خبرة   -2

 (، على التوالي. 0.011-(، )0.069-المؤثرين، حيث بلغت قيمة معامل المسار )

نسبة    -3 التفاعلي  الرقمي  الإعلان  أبعاد  والنسبة   0.72تفسر  المؤثرين  في خبرة  المفسر  التباين  من 

 . 0.30المتبقية ترجع لعوامل أخرى لم تدرج في النموذج، وهذا يعني، أن الخطأ العشوائي يبلغ 

ر أبعاد ومما سبق يتضح صحة الفرضية الفرعية الأولى جزئياً من الفرض الرئيس الثاني، حيث تؤث     

 على خبرة المؤثرين.   الإعلان الرقمي التفاعلي

يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على مصداقية المؤثرين كأحد أبعاد التسويق "  -ب

التحليل عملاءالعبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي من وجهة نظر   "، ويمكن توضيح نتائج 

 ( كما يلي:  11ل الجدول رقم )الإحصائي لاختبار المسار من خلا

 نتائج اختبار التأثير المباشر لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على مصداقية المؤثرين: (11جدول )

 المسار م

قيمة 

معامل 

 المسار

 R² المعنوية

مدى صحة 

أو خطأ  

 الفرض 

1 
مصداقية   ← التفاعلي  الفيديو  إعلانات 

 المؤثرين
0.185 **0.007 

0
.8

5
2

 

ثبوت صحة  

الفرض  

 ً  جزئيا

2 
مصداقية   ← المعزز  الواقع  إعلانات 

 المؤثرين
0.053 **0.142 

3 
الاجتماعي  التواصل  وسائل  إعلانات 

 التفاعلية ← مصداقية المؤثرين 
0.599 **0.000 

4 
إعلانات البريد الإلكتروني التفاعلية ← 

 مصداقية المؤثرين
0.303 **0.003 

 (                                      0.01** مستوى معنوية عند )

 : من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر

 ( ما يلي:11ويتضح من الجدول رقم )

يوجد تأثير معنوي إيجابي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي )إعلانات الفيديو التفاعلي، إعلانات وسائل   -1

التواصل الاجتماعي التفاعلية، إعلانات البريد الإلكتروني التفاعلية( على مصداقية المؤثرين، وذلك عند 

(،على  0.303(، )0.599(، )0.185منهم )  كما بلغت قيمة معامل المسار لكل،  0.01مستوى معنوية  

 التوالي.  

لا يوجد تأثير معنوي إيجابي لبعد إعلانات الواقع المعزز على مصداقية المؤثرين، حيث بلغت قيمة  -2

 (.0.53معامل المسار )
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من التباين المفسر في مصداقية المؤثرين والنسبة   0.85تفسر أبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي نسبة    -3

 . 0.15المتبقية ترجع لعوامل أخرى لم تدرج في النموذج، وهذا يعني، أن الخطأ العشوائي يبلغ 

ومما سبق يتضح صحة الفرضية الفرعية الثانية جزئياً من الفرض الرئيس الثاني، حيث تؤثر أبعاد       

 الإعلان الرقمي التفاعلي على مصداقية المؤثرين. 

يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على جاذبية المؤثرين كأحد أبعاد التسويق  "  -ج

التحليل عملاءالعبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي من وجهة نظر   "، ويمكن توضيح نتائج 

 ( كما يلي:  12قم )الإحصائي لاختبار المسار من خلال الجدول ر 

 على جاذبية المؤثرين  لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي نتائج اختبار التأثير المباشر : (12جدول )

 المسار م

قيمة 

معامل 

 المسار

 R² المعنوية

مدى صحة 

أو خطأ  

 الفرض 

1 
جاذبية   ← التفاعلي  الفيديو  إعلانات 

 المؤثرين
0.624 **0.000 

0
.6

8
6

 

ثبوت صحة  

الفرض  

 ً  كليا

 0.001* 0.126- إعلانات الواقع المعزز ← جاذبية المؤثرين 2

3 
الاجتماعي  التواصل  وسائل  إعلانات 

 التفاعلية ← جاذبية المؤثرين 
0.175   *0.003 

4 
  ← التفاعلية  الإلكتروني  البريد  إعلانات 

 جاذبية المؤثرين 
0.330 **0.000 

 ( 0.05(               * مستوى معنوية عند )0.01** مستوى معنوية عند )

 : من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر

 ( ما يلي:12ويتضح من الجدول رقم )

يوجد تأثير معنوي إيجابي لجميع أبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي )إعلانات الفيديو التفاعلي، إعلانات    -1

التفاعلية(  الإلكتروني  البريد  التفاعلية، إعلانات  الاجتماعي  التواصل  إعلانات وسائل  المعزز،  الواقع 

يو التفاعلي، وإعلانات البريد ، لإعلانات الفيد0.01على جاذبية المؤثرين، وذلك عند مستوى معنوية  

التفاعلية، معنوية    الإلكتروني  التواصل  0.05ومستوى  وإعلانات وسائل  المعزز،  الواقع  ، لإعلانات 

التفاعلية،   لكل الاجتماعي  المسار  معامل  قيمة  بلغت  )  كما  )0.624منهم   ،)-0.126(  ،)0.175 ،)

 ( على التوالي.  0.330)

التفاعلي نسبة    -2 التباين المفسر في جاذبية المؤثرين والنسبة   0.69تفسر أبعاد الإعلان الرقمي  من 

 . 0.21المتبقية ترجع لعوامل أخرى لم تدرج في النموذج، وهذا يعني، أن الخطأ العشوائي يبلغ 

ر أبعاد ومما سبق يتضح صحة الفرضية الفرعية الثالثة كلياً من الفرض الرئيس الثاني، حيث تؤث     

 على جاذبية المؤثرين.   الإعلان الرقمي التفاعلي

يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على جودة المحتوى كأحد أبعاد التسويق عبر  "  -د

نظر   وجهة  من  الاجتماعي  التواصل  بمنصات  التحليل عملاءالالمؤثرين  نتائج  توضيح  ويمكن   ،"

 ( كما يلي:  13ن خلال الجدول رقم )الإحصائي لاختبار المسار م
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 نتائج اختبار التأثير المباشر لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على جودة المحتوى  (13جدول )

 المسار م
قيمة معامل  

 المسار
 R² المعنوية

مدى صحة 

أو خطأ  

 الفرض 

1 
جودة    ← التفاعلي  الفيديو  إعلانات 

 المحتوى  
0.602 **0.000 

0
.7

2
9

 

ثبوت صحة  

الفرض  

 ً  كليا

 0.004** 0.110 إعلانات الواقع المعزز ← جودة المحتوى 2

3 
الاجتماعي  التواصل  وسائل  إعلانات 

 التفاعلية ← جودة المحتوى 
0.223 

 

**0.000 

4 
 ← التفاعلية  الإلكتروني  البريد  إعلانات 

 جودة المحتوى 
0.203 **0.001 

 (               0.01** مستوى معنوية عند )

 : من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر

 ( ما يلي:13ويتضح من الجدول رقم )

يوجد تأثير معنوي إيجابي لجميع أبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي )إعلانات الفيديو التفاعلي، إعلانات    -1

التفاعلية(  الإلكتروني  البريد  التفاعلية، إعلانات  الاجتماعي  التواصل  إعلانات وسائل  المعزز،  الواقع 

معنوية   مستوى  عند  وذلك  المحتوى،  جودة  ك0.01على  لكل،  المسار  معامل  قيمة  بلغت  منهم    ما 

 ( على التوالي.  0.203(، )0.223(، )0.110(، )0.602)

نسبة    -2 التفاعلي  الرقمي  الإعلان  أبعاد  والنسبة   0.73تفسر  المحتوى  في جودة  المفسر  التباين  من 

 . 0.27المتبقية ترجع لعوامل أخرى لم تدرج في النموذج، وهذا يعني، أن الخطأ العشوائي يبلغ 

ومما سبق يتضح صحة الفرضية الفرعية الرابعة كلياً من الفرض الرئيس الثاني، حيث تؤثر أبعاد      

 الإعلان الرقمي التفاعلي على جودة المحتوى. 

ومما سبق يستنتج الباحث وجود تأثير إيجابي معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي المتمثلة في       

التفاعلية،  الاجتماعي  التواصل  وسائل  إعلانات  المعزز،  الواقع  إعلانات  التفاعلي،  الفيديو  )إعلانات 

ويفسر  التواصل الاجتماعي.  إعلانات البريد الإلكتروني التفاعلية( على التسويق عبر المؤثرين بمنصات

الباحث ذلك بأنه كلما زادت فاعلية الإعلان الرقمي التفاعلي، أدى ذلك إلى تحفيز المستهلكين بشكل أكبر 

التفاعل في الإعلانات   للتفاعل مع المحتوى الذي يقدمه المؤثرون، هذا بالإضافة إلى أن زيادة درجة 

المتعددة   يؤثر بشكل إيجابي على عناصر التسويق عبر المؤثرين الرقمية من خلال استخدام الوسائط 

أدوات  استخدام  على  وقدرة  احترافية  أكثر  بمظهر  المؤثرون  فظهور  الاجتماعي،  التواصل  بمنصات 

الإعلان الحديثة يعزز من مكانتهم لدى المتابعين، ويرفع من مستوى مصداقيتهم نتيجة التفاعل المباشر 

تهم، فالتفاعل الحقيقي والردود السريعة تظهر شفافية المؤثر، مما يزيد مع الجمهور واستجابتهم لتعليقا

من ثقة المتابعين، كما أن الإعلان التفاعلي يجعل المحتوى أكثر حيوية وجاذبية، الأمر الذي يزيد من 

ن، حيث تزداد جاذبية المؤثرين عبر تقديم محتوى تفاعلي يجذب انتباه المتابعيارتباط المتابعين بالمؤثر،  

يلبي  مبتكر ومميز،  لتقديم محتوى  المؤثرين  يدفع  تفاعلية  أدوات  الاعتماد على  أن  إلى  بالإضافة  هذا 

 تطلعات الجمهور ويحقق أهداف الحملات التسويقية.  
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لذلك يرى الباحث أن الإعلان الرقمي التفاعلي لا يعد فقط وسيلة ترويج، بل هو محفزاً رئيسياً لتقوية      

علاقة المؤثرين بجمهورهم، مما يعزز من فعالية التسويق عبرهم على منصات التواصل الاجتماعي، 

ر والجمهور، مما يساهم في فالإعلان الرقمي التفاعلي يلعب دوراً هاماً في خلق علاقة أقوى بين المؤث

 تحقيق نتائج تسويقية أكثر فعالية وانتشاراً.

"يوجد تأثير معنوي لأبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي على أبعاد مربع -3

 التسويق الذهبي من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية".  

التواصل        المؤثرين بمنصات  التسويق عبر  أبعاد  تأثير  الفرض لاختبار  الباحث بصياغة هذا  وقام 

 الاجتماعي على أبعاد مربع التسويق الذهبي، وذلك من خلال الفروض الفرعية الأربعة التالية:  

الصورة  "  -أ على  الاجتماعي  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر  التسويق  لأبعاد  معنوي  تأثير  يوجد 

نظر   وجهة  من  الذهبي  التسويق  مربع  أبعاد  كأحد  التحليل  ".عملاءالالذهنية  نتائج  توضيح  ويمكن 

 ( كما يلي:  14بار المسار من خلال الجدول رقم )الإحصائي لاخت

نتائج اختبار التأثير المباشر لأبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل  : (14جدول )

 الاجتماعي على الصورة الذهنية 

 المسار م
قيمة معامل  

 المسار
 R² المعنوية

مدى صحة 

أو خطأ  

 الفرض 

 0.007** 0.289 خبرة المؤثرين ← الصورة الذهنية 1

0.449 
ثبوت صحة  

 ً  الفرض كليا

2 
الصورة     ← المؤثرين  مصداقية 

 الذهنية
-0.210  *0.005 

 0.000** 0.370- جاذبية المؤثرين ←  الصورة الذهنية 3

 0.001** 0.261 جودة المحتوى ←  الصورة الذهنية 4

 ( 0.05* مستوى معنوية عند )        (           0.01** مستوى معنوية عند )

 : من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر

 ( ما يلي:14ويتضح من الجدول رقم )

يوجد تأثير معنوي إيجابي لجميع أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي )خبرة    -1

عند  وذلك  الذهنية،  الصورة  على  المحتوى(  جودة  المؤثرين،  جاذبية  المؤثرين،  مصداقية  المؤثرين، 

كما بلغت قيمة معامل المسار ،  0.05، ومصداقية المؤثرين عند مستوى معنوية  0.01مستوى معنوية  

 ( على التوالي.  0.261(، )0.370-(، )0.210-(، )0.289منهم ) لكل

من التباين المفسر في   0.45تفسر أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي نسبة    -2

الخطأ  أن  يعني،  وهذا  النموذج،  في  تدرج  لم  أخرى  لعوامل  ترجع  المتبقية  والنسبة  الذهنية  الصورة 

 . 0.55العشوائي يبلغ 

ومما سبق يتضح صحة الفرضية الفرعية الأولى كلياً من الفرض الرئيس الثالث، حيث تؤثر أبعاد      

 التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي على الصورة الذهنية. 
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يوجد تأثير معنوي لأبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي على المكانة كأحد  " ب.

بار  ويمكن توضيح نتائج التحليل الإحصائي لاخت ".عملاءالأبعاد مربع التسويق الذهبي من وجهة نظر 

 ( كما يلي: 15المسار من خلال الجدول رقم )

نتائج اختبار التأثير المباشر لأبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل  : (15جدول )

 الاجتماعي على المكانة

 المسار م
قيمة معامل  

 المسار
 R² المعنوية

مدى صحة 

أو خطأ  

 الفرض 

 0.001** 0.205 - خبرة المؤثرين ← المكانة 1

0.483 
ثبوت صحة  

 ً  الفرض كليا

 0.002*  0.208 مصداقية المؤثرين ←  المكانة 2

 0.000** 0.329 - جاذبية المؤثرين ←  المكانة 3

 0.000** 0.410 - جودة المحتوى ←  المكانة  4

 (               0.01** مستوى معنوية عند )

 : من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر

 ( ما يلي:15ويتضح من الجدول رقم )

يوجد تأثير معنوي إيجابي لجميع أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي )خبرة    -1

مستوى  عند  وذلك  المكانة،  على  المحتوى(  جودة  المؤثرين،  جاذبية  المؤثرين،  مصداقية  المؤثرين، 

( 0.410-(، )0.329-(، )0.208(، )0.205-منهم )  كما بلغت قيمة معامل المسار لكل،  0.01معنوية  

 على التوالي.  

من التباين المفسر في   0.48تفسر أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي نسبة    -2

المكانة والنسبة المتبقية ترجع لعوامل أخرى لم تدرج في النموذج، وهذا يعني، أن الخطأ العشوائي يبلغ 

0.52 . 

ومما سبق يتضح صحة الفرضية الفرعية الثانية كلياً من الفرض الرئيس الثالث، حيث تؤثر أبعاد      

 التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي على المكانة.

يوجد تأثير معنوي لأبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي على رضا العملاء  "-ج

ويمكن توضيح نتائج التحليل الإحصائي  ".عملاءالكأحد أبعاد مربع التسويق الذهبي من وجهة نظر  

 ( كما يلي: 16بار المسار من خلال الجدول رقم )لاخت

نتائج اختبار التأثير المباشر لأبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل  : (16جدول )

 الاجتماعي على رضا العملاء

 المسار م
قيمة معامل  

 المسار
 R² المعنوية

مدى صحة 

أو خطأ  

 الفرض 

 0.001** 0.161 خبرة المؤثرين ←  رضا العملاء 1
0.386 

ثبوت صحة  

 ً  0.004*  0.110- مصداقية المؤثرين ←   رضا العملاء 2 الفرض كليا
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 : من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر

 ( ما يلي:16ويتضح من الجدول رقم )

يوجد تأثير معنوي إيجابي لجميع أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي )خبرة    -1

المؤثرين، مصداقية المؤثرين، جاذبية المؤثرين، جودة المحتوى( على رضا العملاء، وذلك عند مستوى 

( 0.366(، )0.441(، )0.110-(، )0.161منهم ) كما بلغت قيمة معامل المسار لكل، 0.01معنوية 

 على التوالي.  

من التباين المفسر في   0.39تفسر أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي نسبة    -2

رضا العملاء والنسبة المتبقية ترجع لعوامل أخرى لم تدرج في النموذج، وهذا يعني، أن الخطأ العشوائي 

 . 0.61يبلغ 

ومما سبق يتضح صحة الفرضية الفرعية الثالثة كلياً من الفرض الرئيس الثالث، حيث تؤثر أبعاد       

جاذبية  المؤثرين،  المؤثرين، مصداقية  )خبرة  الاجتماعي  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر  التسويق 

 المؤثرين، جودة المحتوى( على رضا العملاء.

يوجد تأثير معنوي لأبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي على ولاء العملاء  "-د

ويمكن توضيح نتائج التحليل الإحصائي  ".عملاءالكأحد أبعاد مربع التسويق الذهبي من وجهة نظر  

 ( كما يلي: 17بار المسار من خلال الجدول رقم )لاخت

نتائج اختبار التأثير المباشر لأبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل  :  (17جدول )

 الاجتماعي على ولاء العملاء

 : من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر

 ( ما يلي:17ويتضح من الجدول رقم )

)خبرة    -1 الاجتماعي  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر  التسويق  لأبعاد  إيجابي  معنوي  تأثير  يوجد 

معنوية   عند مستوى  وذلك  العملاء،  على ولاء  المحتوى(  المؤثرين، جودة  جاذبية  ،  0.01المؤثرين، 

- (، )0.219منهم )  لكما بلغت قيمة معامل المسار لك،  0.05ومصداقية المؤثرين عند مستوى معنوية  

 ( على التوالي.  0.242(، )0.146(، )0.057

 0.000** 0.441 جاذبية المؤثرين ←   رضا العملاء 3

 0.000** 0.366 جودة المحتوى ←   رضا العملاء 4

 (               0.01** مستوى معنوية عند )

 المسار م
قيمة معامل  

 المسار
 R² المعنوية

مدى صحة 

أو خطأ  

 الفرض 

 0.001** 0.219 خبرة المؤثرين ←  ولاء العملاء 1

0.256 

ثبوت صحة  

الفرض  

 ً  جزئيا

 0.218* 0.057- مصداقية المؤثرين ←  ولاء العملاء  2

 0.004** 0.146 جاذبية المؤثرين ←  ولاء العملاء 3

 0.000** 0.242 جودة المحتوى ←  ولاء العملاء 4

 ( 0.05(               * مستوى معنوية عند )0.01** مستوى معنوية عند )
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لا يوجد تأثير معنوي إيجابي لبعد مصداقية المؤثرين على ولاء العملاء، حيث بلغت قيمة معامل   -2

 (. 0.057-المسار )

من التباين المفسر في   0.26تفسر أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي نسبة    -3

ولاء العملاء والنسبة المتبقية ترجع لعوامل أخرى لم تدرج في النموذج، وهذا يعني، أن الخطأ العشوائي 

 . 0.74يبلغ 

ومما سبق يتضح صحة الفرضية الفرعية الرابعة جزئياً من الفرض الرئيس الثالث، حيث تؤثر أبعاد      

    التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي على ولاء العملاء.   

بمنصات       المؤثرين  عبر  التسويق  لأبعاد  معنوي  إيجابي  تأثير  وجود  الباحث  يستنتج  سبق  ومما 

التواصل الاجتماعي )خبرة المؤثرين، مصداقية المؤثرين، جاذبية المؤثرين، جودة المحتوى( على مربع 

التسويق عبر   حيث أظهرت نتائج التحليل الإحصائي وجود أثر إيجابي معنوي لأبعاد التسويق الذهبي،

العملاء، ولاء   المكانة، رضا  الذهنية،  الصورة  الاجتماعي على كل من  التواصل  المؤثرين بمنصات 

وجاذبيتهم،   ومصداقيتهم  المؤثرين  خبرة  زادت  كلما  أنه  حيث  منطقية،  النتيجة  هذه  وتعتبر  العملاء، 

الذهنية للشركة، وتعززت   وارتفعت جودة المحتوى الذي يقدمونه، زاد تأثيرهم الإيجابي على الصورة

مكانتها في أذهان الجمهور، مما يؤدي إلى زيادة رضا العملاء ويدعم ولائهم المستمر للشركة، وهذا ما 

يبرز الدور الحيوي الذي يلعبه التسويق عبر المؤثرين كأداة فعالة في بناء علاقات قوية ومستدامة مع 

مية اعتماد الشركات على استراتيجيات تسويق مبنية الجمهور المستهدف، كما أن ذلك يؤكد على مدى أه

 على اختيار المؤثرين بعناية فائقة، لضمان تحقيق الأهداف التسويقية وتعزيز العلاقة مع العملاء. 

كما يؤكد ذلك أيضاً على الدور المتنامي الذي يلعبه المؤثرون في تشكيل تصورات العملاء، حيث       

مقنعة وموثوقة في تحسين الانطباع العام عن الشركة،   في نقل الرسائل التسويقية بطريقة  يسهم تميزهم

 وتعزيز علاقتها مع عملائها، مما يؤدي في النهاية إلى رفع مستويات الرضا والولاء لديهم. 

فالمؤثرون يساهمون في تكوين صورة ذهنية قوية وإيجابية عن الشركة ومنتجاتها، من خلال تقديمهم       

للرسائل التسويقية بأسلوب شخصي وجذاب لعملائهم، مما يعزز من الانطباع الإيجابي لدى المتابعين،  

في أذهان المستهلكين،    فعندما يتعامل مؤثر معروف وموثوق مع الشركة، فإن ذلك يرفع من مكانة الشركة

ويمنحها طابعاً مميزاً مقارنة بالمنافسين، بالإضافة إلى ذلك فإن التسويق عبر المؤثرين غالباً ما يتسم 

بالمصداقية والعفوية، وهو ما يخلق تجارب أكثر واقعية للمستهلكين، ويؤثر على رضاهم عن المنتج أو 

ت طويلة الأمد مع الجمهور، يستطيع المؤثرون تعزيز الخدمة، فمن خلال التفاعل المستمر وبناء علاقا

 الارتباط العاطفي للشركة، مما يؤدي إلى ولاء أقوى من العملاء. 

 

 

لذلك فالتسويق عبر المؤثرين، عندما يدار بذكاء واحترافية من جانب الشركات، يمكن أن يكون أداة       

 فعالة في دعم عناصر المربع الذهبي للتسويق، وزيادة القيمة المضافة للشركة على المدى الطويل.

" يزداد التأثير المعنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على مربع التسويق الذهبي عند توسيط -4

شركات  عملاء  نظر  وجهة  من  وذلك  الاجتماعي،  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر  التسويق  أبعاد 

 الاتصالات الخلوية المصرية". 
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وقام الباحث بصياغة هذا الفرض لاختبار الدور الوسيط للتسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل       

الاجتماعي على تأثير كل من )إعلانات الفيديو التفاعلي، وإعلانات الواقع المعزز، وإعلانات وسائل 

 بع التسويق الذهبي. التواصل الاجتماعي التفاعلية، وإعلانات البريد الإلكتروني التفاعلية( على مر

نتائج تحليل التأثيرات المباشرة وغير المباشرة والكلية لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي : (18جدول )

 على مربع التسويق الذهبي عند توسيط أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي

 المتغير المستقل 
المتغير 

 الوسيط 

المتغير 

 التابع

قيمة  

المسار  

 المباشر 

قيمة المسار 

 غير المباشر 

معامل  

 المسار الكلي 

معامل  

 التحديد 

R² 

 إعلانات الفيديو التفاعلي 

خبرة  

 المؤثرين

مربع 

التسويق 

 الذهبي 

-0.069  *- 0.026  *0.156 

0.726 

 0.029*  0.004-*  0.012 إعلانات الواقع المعزز 

إعلانات وسائل التواصل  

 الاجتماعي التفاعلية 
0.229  **0.084  **0.228 

إعلانات البريد الإلكتروني  

 التفاعلية 
0.629  **0.232  **0.510 

 إعلانات الفيديو التفاعلي 

مصداقية  

 المؤثرين

0.146  *0.051  **0.125 

0.839 

 0.020*  0.014 0.040 إعلانات الواقع المعزز 

إعلانات وسائل التواصل  

 الاجتماعي التفاعلية 
0.531  **0.186  **0.598 

إعلانات البريد الإلكتروني  

 التفاعلية 
0.351  **0.123  **0.307 

 إعلانات الفيديو التفاعلي 

جاذبية 

 المؤثرين

0.647  **0.228  **0.603 

0.681 

 0.067 -*  0.056 -*  0.159- إعلانات الواقع المعزز 

إعلانات وسائل التواصل  

 الاجتماعي التفاعلية 
0.085  **0.030  *0.078 

إعلانات البريد الإلكتروني  

 التفاعلية 
0.331  *0.117  **0.302 

 إعلانات الفيديو التفاعلي 

جودة  

 المحتوى

0.606  **0.233  **0.559 

0.730 

 0.138**  0.043*  0.113 إعلانات الواقع المعزز 

إعلانات وسائل التواصل  

 الاجتماعي التفاعلية 
0.125  **0.048  **0.123 

إعلانات البريد الإلكتروني  

 التفاعلية 
0.197  **0.076  *0.295 

 (                        0.05* مستوى معنوية عند )                 (        0.01** مستوى معنوية عند )

 : من إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر

 

 ( ما يلي: 18ويتضح من الجدول رقم )     

يتبين زيادة التأثير المعنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على مربع التسويق الذهبي عند توسيط   -

حيث  المصرية،  الخلوية  الاتصالات  عملاء شركات  نظر  وجهة  من  وذلك  المؤثرين،  خبرة  بعد 

العلاقة بين   على  التأثير معنوياً  التفاعلي عندما يستطيع متغير ما  الوسيط  التأثير  متغيرين يتحقق 

( عند توسيط بعد خبرة المؤثرين R²وبالنظر إلى معامل ) آخرين أما بتقوية هذه العلاقة أو إضعافها،

ويدل ذلك على وجود أهمية لتأثير بعد خبرة المؤثرين كمتغير وسيط في العلاقة    0.726نجد أنها  
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بين الإعلان الرقمي التفاعلي ومربع التسويق الذهبي. وهذا يعني قبول الفرض الفرعي الأول من 

الفرض الرئيس الرابع والذي ينص على "يزداد التأثير المعنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي  

منصات  على مربع التسويق الذهبي عند توسيط خبرة المؤثرين كأحد أبعاد التسويق عبر المؤثرين ب

  التواصل الاجتماعي، وذلك من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية".

يتبين زيادة التأثير المعنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على مربع التسويق الذهبي عند توسيط   -

بعد مصداقية المؤثرين، وذلك من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية، حيث  

، ويدل ذلك على وجود أهمية لتأثير بعد 0.839( عند توسيط مصداقية المؤثرين  R²بلغت قيمة )

في العلاقة بين الإعلان الرقمي التفاعلي ومربع التسويق الذهبي،   مصداقية المؤثرين كمتغير وسيط 

وهذا يعني قبول الفرض الفرعي الثاني من الفرض الرئيس الرابع والذي ينص على "يزداد التأثير 

اقية المؤثرين، لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على مربع التسويق الذهبي عند توسيط مصدالمعنوي  

 وذلك من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية".

يتبين زيادة التأثير المعنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على مربع التسويق الذهبي عند توسيط   -

بعد جاذبية المؤثرين، وذلك من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية، حيث 

( قيمة  المؤثرين  R²بلغت  بعد  0.681( عند توسيط جاذبية  لتأثير  ، ويدل ذلك على وجود أهمية 

في العلاقة بين الإعلان الرقمي التفاعلي ومربع التسويق الذهبي،  جاذبية المؤثرين كمتغير وسيط

وهذا يعني قبول الفرض الفرعي الثالث من الفرض الرئيس الرابع والذي ينص على "يزداد التأثير  

المؤثرين،  المعنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على مربع التسويق الذهبي عند توسيط جاذبية

 وذلك من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية".

يتبين زيادة التأثير المعنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على مربع التسويق الذهبي عند توسيط   -

بعد جودة المحتوى، وذلك من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية، حيث بلغت  

( المحتوىR²قيمة  جودة  توسيط  عند  جودة  0.730(  بعد  لتأثير  أهمية  وجود  على  ذلك  ويدل   ،

الذهبي، وهذا   المحتوى كمتغير وسيط التسويق  التفاعلي ومربع  الرقمي  بين الإعلان  العلاقة  في 

التأثير  "يزداد  على  ينص  والذي  الرابع  الرئيس  الفرض  من  الرابع  الفرعي  الفرض  قبول  يعني 

علان الرقمي التفاعلي على مربع التسويق الذهبي عند توسيط جودة المحتوى، المعنوي لأبعاد الإ

 لك من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية".وذ

)خبرة       الاجتماعي  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر  التسويق  أبعاد  أن  يتضح  سبق  ومما 

المؤثرين، مصداقية المؤثرين، جاذبية المؤثرين، جودة المحتوى( تلعب دور الوسيط في العلاقة  

 بين الإعلان الرقمي التفاعلي ومربع التسويق الذهبي، حيث يزداد التأثير المعنوي للإعلان الرقمي 

التفاعلي بإبعاده الأربعة المتمثلة في )إعلانات الفيديو التفاعلي، إعلانات الواقع المعزز، إعلانات 

وسائل التواصل الاجتماعي التفاعلية، إعلانات البريد الإلكتروني التفاعلية( على كل من الصورة 

خلا من  العلاقة  هذه  تعزيز  حالة  في  وولائهم  العملاء،  رضا  المكانة،  شركات الذهنية،  توفير  ل 

الاتصالات لاستراتيجيات تسويقية فعالة تعتمد على توظيف المؤثرين، وذلك من وجهة نظر عملاء  

شركات الاتصالات الخلوية المصرية، فالتسويق عبر المؤثرين يلعب دوراً مهماً في تحويل تأثير 

الذهنية، المكانة، الإعلان الرقمي التفاعلي من مجرد تفاعل إلى أثر ملموس على كل من الصورة  

رضا العملاء، وولائهم، أي أن المؤثرين يعززون فاعلية الإعلان الرقمي التفاعلي ويحولونه إلى  

 نتائج تسويقية استراتيجية. 

 مناقشة وتفسير نتائج الدراسة:   ]10[
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استهدفت الدراسة التعرف على دور التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي كمتغير       

التحليل الإحصائي  للتسويق، وأسفر  الذهبي  التفاعلي والمربع  الرقمي  بين الإعلان  العلاقة  في  وسيط 

 للدراسة عن مجموعة من النتائج، والتي يمكن مناقشتها على النحو التالي:  

 فيما يتعلق بالفرض الأول:  -10/1

ينص الفرض الرئيس الأول: يوجد تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على أبعاد مربع      

 التسويق الذهبي من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية.  

ويعني ذلك أن هناك علاقة إيجابية بين الإعلان الرقمي التفاعلي بمختلف عناصره، وبين عناصر      

مربع التسويق الذهبي، حيث يشير الفرض إلى أن اعتماد الشركات على الإعلان الرقمي التفاعلي يمكن  

الجذ التسويقية وتحقيق نتائج أفضل على مستوى  ب والتفاعل مع أن يسهم في تحسين فعالية الأنشطة 

الجمهور المستهدف، مما ينعكس إيجابياً على رفع مستويات الوعي لدى العملاء بالمنتجات والخدمات  

التركيز   فإن  التسويقي بشكل عام، وبالتالي  النجاح  الولاء، وزيادة فرص  الشركة وتعزيز  التي تقدمها 

الأر العناصر  لتحقيق  ضرورياً  يصبح  التفاعلي  الرقمي  الإعلان  للتسويق.  على  الذهبي  للمربع  بعة 

التفاعلي   الرقمي  الإعلان  أبعاد  بين  قوية  معنوية  وتأثيرات  ارتباطات  وجود  الدراسة  نتائج  وأظهرت 

وأبعاد مربع التسويق الذهبي )الصورة الذهنية، المكانة، رضا العملاء، ولاء العملاء(، مما يؤكد أن أبعاد 

إعلا في  والمتمثلة  التفاعلي  الرقمي  إعلانات الإعلان  المعزز،  الواقع  إعلانات  التفاعلي،  الفيديو  نات 

وسائل التواصل الاجتماعي التفاعلية، إعلانات البريد الإلكتروني التفاعلية تلعب دوراً كبيراً في تعزيز 

 فاعلية عناصر المربع الذهبي للتسويق.  

وتتفق هذه النتائج مع نتائج العديد من الدراسات السابقة التي أكدت على الدور الحاسم الذي يلعبه      

( Nguyen, 2022، مثل دراسة )عناصر المربع الذهبي للتسويقالإعلان الرقمي التفاعلي في تعزيز  

التي وجدت أن الإعلان الرقمي التفاعلي يساهم بشكل كبير في تحقيق الرضا والولاء لدى العملاء، كما  

بعاد الإعلان الرقمي في تحسين الصورة أ( التي أكدت على أهمية  Tengku, 2022تتفق مع دراسة )

(  2018الذهنية للمنتجات السياحية الماليزية، كما تدعم نتائج الدراسة الحالية دراسة )حسن وعبدالعزيز،  

مما يعزز من ل من مجرد مشاهد إلى مشارك،  التي أشارت إلى أن الإعلان الرقمي التفاعلي يحول العمي

التجارية، كذلك تبين من  العلامة  الشراء والتفاعل مع  لديه، ويزيد من فرص  الرضا والولاء  مستوى 

التسويقية    ة( أن الإعلان الرقمي التفاعلي يسهم في تعزيز المكانTang et al., 2023خلال دراسة )

للمنظمات، ويؤدي إلى جذب شرائح أوسع من العملاء وتحسين ولائهم، الأمر الذي ينعكس إيجاباً على  

نمو الحصة السوقية للمنظمة واستدامة علامتها التجارية، وبناء علاقات أقوي مع العملاء، وكذلك تتفق  

التفاعلي مثل إعلانات   ي( والتي توصلت إلى أن استخدام الإعلان الرقمYousaf, 2023مع دراسة )

التفاعلية، تؤثر بشكل كبير على رضا العملاء وتجعلهم أكثر ميولاً لاتخاذ   وسائل التواصل الاجتماعي

 قرار الشراء. 

ويعزوا الباحث تلك النتائج إلى أن الإعلان الرقمي التفاعلي مثل إعلانات الفيديو التفاعلي، إعلانات       

الواقع المعزز، إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي التفاعلية، إعلانات البريد الالكتروني التفاعلية تسهم 

تسويق الذهبي لشركات الاتصالات الخلوية المصرية، وذلك من البشكل مباشر في تعزيز عناصر مربع  

خلال تعزيز التفاعل مع العملاء، وزيادة مستوى رضاهم، وبناء علاقات طويلة الأمد معهم، ومن خلال 

المؤسسي  التميز  إلى تحقيق  أعلى، مما يؤدي  بكفاءة  أهدافها  الشركات من تحقيق  تتمكن  التأثير،  هذا 

المحوري للإعلان الرقمي التفاعلي في بناء الصورة   ضرورة التركيز على الدور  للشركة، ويرى الباحث

ولاء العملاء، باعتباره أداة فعالة في إيصال الرسائل التسويقية بطريقة والذهنية للشركة وتعزيز رضا  

حيث أن عناصر المربع الذهبي جذابة وتفاعلية، ومن وجهة نظر الباحث، فإن النتائج متوقعة ومنطقية، 

للتسويق لا يمكن تحقيقها دون الاعتماد على عناصر جيدة للإعلان الرقمي التفاعلي، حيث تسهم هذه  
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الإعلانات في تحسين صورة ومكانة المنظمة لدى عملائها، كذلك تعزيز درجة الرضا والولاء لديهم 

تجاه المنتجات والخدمات التي تقدمها شركات الاتصالات، وذلك باعتبار أن شركات الاتصالات تلعب  

ي تفاعلي تواكب دوراً محورياً في تمكين البيئة الرقمية، ما يفرض عليها تبني استراتيجيات إعلان رقم

 تطلعات العملاء وتعزز من مكانتها في السوق.

في ضوء تلك النتائج، يتضح أن الإعلان الرقمي التفاعلي مثل إعلانات الفيديو التفاعلي، إعلانات       

إعلانات   التفاعلية،  الاجتماعي  التواصل  إعلانات وسائل  المعزز،  الإالواقع  التفاعليةالبريد   ، لكتروني 

الاتصالات تلعب دوراً هاماً في تحقيق عناصر المربع الذهبي للتسويق من وجهة نظر عملاء شركات  

ولتعزيز ذلك ينبغي على الشركات التركيز على تطوير المحتوى التفاعلي وتوظيف   الخلوية المصرية،

تقنيات الواقع المعزز والفيديوهات التفاعلية إلى جانب تحسين تجربة المستخدم على المنصات الرقمية 

يجب أيضاً الاستثمار في تطوير البنية التحتية وزيادة ولائهم، كما    لضمان جذب العملاء وتحفيز تفاعلهم

بما يسهم في تعزيز الرقمية، وتدريب الكوادر التسويقية على استخدام أدوات الإعلان التفاعلي بكفاءة،  

شركات  على  يجب  وأخيراً،  وابتكاراً،  فاعلية  أكثر  بشكل  العملاء  مع  التفاعل  على  الشركات  قدرة 

الاتصالات الاعتماد على منهجية تسويق شاملة ومتكاملة قائمة على التحليل المستمر لاحتياجات العملاء 

التي يوفرها الإعلان الرقمي التفاعلي    وسلوكهم الرقمي، بما يضمن تحقيق أقصى استفادة من الإمكانات

في دعم استراتيجيات النمو والتنافسية، وهذه الجهود مجتمعة ستعزز من عناصر المربع الذهبي للتسويق  

 ملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية. لدى ع

 فيما يتعلق بالفرض الثاني:  -10/2

ينص الفرض الثاني على وجود تأثير معنوي لأبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي على أبعاد التسويق       

الخلوية  الاتصالات  شركات  عملاء  نظر  وجهة  من  الاجتماعي  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر 

 المصرية. 

التسويق        التفاعلي وأبعاد  ويعني ذلك أن هناك علاقة ذات دلالة معنوية بين أبعاد الإعلان الرقمي 

عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي، حيث يشير الفرض إلى أن الاعتماد على الإعلان الرقمي 

ائل التواصل الاجتماعي  التفاعلي مثل إعلانات الفيديو التفاعلي وإعلانات الواقع المعزز وإعلانات وس

التفاعلية وإعلانات البريد الإلكتروني التفاعلية تسهم بشكل فعال في تعزيز كفاءة وفاعلية التسويق عبر 

وجاذبية  المؤثرين  ومصداقية  المؤثرين  خبرة  يشمل  والذي  الاجتماعي،  التواصل  بمنصات  المؤثرين 

التأثير الإيجا العناصر المرتبطة بجذب الجمهور  المؤثرين وجودة المحتوى، وذلك من خلال  بي على 

وتفاعله، مما يعزز من دور المؤثرين في إيصال الرسائل التسويقية بفاعلية أكبر، وبالتالي، فإن التركيز  

على هذه الأبعاد يسهم في تحسين تجربة المستخدم وزيادة تفاعل الجمهور مع المحتوى الإعلاني، مما  

ا عبر منصات التواصل الاجتماعي، كما أن تحسين هذه الأبعاد يمكن يعزز العلاقة بين الشركة وعملائه

المؤثرين من الوصول إلى جمهورهم المستهدف بشكل أكثر دقة وفاعلية، وبالتالي تحقيق أهداف التسويق  

 بشكل أكثر نجاحاً. 

وتشير النتائج إلى وجود ارتباطات قوية وتأثيرات معنوية بين أبعاد الإعلان الرقمي التفاعلي مثل      

التفاعلية،   الاجتماعي  التواصل  وسائل  إعلانات  المعزز،  الواقع  إعلانات  التفاعلي،  الفيديو  إعلانات 

مؤثرين، جاذبية المؤثرين، جودة إعلانات البريد الإلكتروني التفاعلية وأبعاد خبرة المؤثرين، مصداقية ال

طردية  ارتباط  علاقة  هناك  أن  القول  يمكننا  نهائية،  كمحصلة  السابقة  النتائج  على  وبناءً  المحتوى. 

قوية دلالة  )إيجابية(  عبر   ذات  التسويق  وأبعاد  التفاعلي  الرقمي  الإعلان  أبعاد  بين  معنوية  إحصائية 
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المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي، كما أن الإعلان الرقمي التفاعلي له تأثير معنوي على التسويق  

الخلوية  الاتصالات  شركات  عملاء  نظر  وجهة  من  الاجتماعي  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر 

 المصرية.  

الدور        على  أكدت  التي  السابقة  الدراسات  العديد من  نتائج  مع  النتائج  هذه  يلعبه   الهاموتتفق  الذي 

الإعلان الرقمي التفاعلي في تعزيز التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي، وعلى سبيل 

المحتوى Freberg, 2021المثال أظهرت دراسة ) الرقمي على جودة  تأثير مباشر للإعلان  ( وجود 

( إلى أن الإعلان الرقمي يلعب دوراً محورياً May et al., 2022الإعلاني المقدم، كما توصلت دراسة )

في دعم وتحسين استراتيجيات التسويق المؤثر، وذلك من خلال ما يوفره من عناصر جذب وتفاعل،  

ات المستهلكين، كما تتفق تلك تسهم في زيادة الوعي بالعلامة التجارية ورفع مستوى التأثير في قرار

( والتي توصلت إلى أن كل من التسويق المؤثر والإعلان عبر Yusiana, 2023النتائج مع دراسة )

الإنترنت لهما تأثير متزايد في سلوك المستهلكين وقراراتهم الشرائية، كما تتفق النتائج أيضاً مع دراسة 

(Jhinkwan et al., 2024 التي توصلت إلى وجود علاقة معنوية إيجابية بين أبعاد الإعلان الرقمي )

المقدمة بواسطة المؤثرين والسلوك الشرائي للمستهلكين عبر الإنترنت، حيث أوضحت أن التسويق عبر 

المؤثرين من خلال جاذبية ومصداقية المؤثر، تعزز من العناصر الأساسية لنجاح الحملات التسويقية، 

ة كبيرة على ثقتهم بالمؤثر ومدى جاذبيته لخلق نية الشراء، بالإضافة  عتماد المستهلكين بدرجنظراً لا

( حيث ركزت الدراسة على تحليل تأثير مصداقية  William et al., 2021إلى ما أشارت إليه دراسة )

المؤثرين على الإعلان الرقمي لدى مستخدمي منصات التواصل الاجتماعي، حيث أظهرت النتائج أنه  

كلما زادت ثقة المتابعين في المؤثر، زادت قدراتهم على التأثر بالرسائل الترويجية المقدمة، الأمر الذي 

 ائي ونواياه الشرائية.ينعكس على سلوك المستهلك الشر

ويمكن للباحث تفسير النتائج بناءً على أن الإعلان الرقمي التفاعلي يسهم في تعزيز التسويق عبر      

المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي من خلال توفير محتوى تفاعلي وجذاب يحفز مشاركة الجمهور، 

للتواصل مع المتابعين،   ويعزز من تواصله مع الرسائل التسويقية، كما يتيح للمؤثرين أدوات أكثر فاعلية

مما يرفع من مستوى الثقة والمصداقية ويزيد من التأثير في سلوك المستهلك، ويرى الباحث أن وجود 

ارتباط معنوي بين الإعلان الرقمي التفاعلي وأبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي  

الت الرقمي  الإعلان  عناصر  وتطوير  تحسين  أن  على  فعالية يؤكد  دعم  في  أساسياً  عاملاً  يعد  فاعلي 

استراتيجيات التسويق عبر المؤثرين، لما له من دور في تعزيز استجابة العملاء ورفع كفاءة الحملات 

 التسويقية الرقمية. 

في ضوء تلك النتائج، يتضح ضرورة الاعتماد على الإعلان الرقمي التفاعلي لتعزيز دور التسويق       

المحتوى  تصميم  استراتيجيات  تعزيز  ذلك  ويتطلب  الاجتماعي،  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر 

هدف وتحفيز  التفاعلي، وتطوير أدوات التفاعل الرقمي، مع التركيز على تلبية احتياجات الجمهور المست

المستهلك، كما يجب  في سلوك  التأثير  التسويقية وزيادة  الرسائل  فاعلية  في رفع  يسهم  بما  مشاركته، 

الاستثمار في أبعاد التسويق عبر المؤثرين، حيث يسهم ذلك في بناء علاقات مستدامة مع العملاء، وزيادة 

ئح جديدة من المستهلكين، مما يعزز مستويات الثقة والمصداقية لديهم، وتوسيع نطاق الوصول إلى شرا

من كفاءة الحملات التسويقية ويحقق عوائد أفضل للشركات، بالإضافة إلى ذلك، فإن التكامل بين الإعلان 

الرقمي التفاعلي واستراتيجيات التسويق عبر المؤثرين يمثل توجهاً استراتيجياً فعالاً يواكب التطورات 

ن قدرة الشركات على التفاعل الفوري والمباشر مع عملائها، بما  في سلوك المستهلك الرقمي، ويعزز م

 يضمن استمرارية التفاعل وبناء الولاء للعلامة التجارية على المدى الطويل.
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 فيما يتعلق بالفرض الثالث:  -10/3

ينص الفرض الثالث، على وجود تأثير معنوي لأبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل      

الخلوية  الاتصالات  شركات  عملاء  نظر  وجهة  من  الذهبي  التسويق  مربع  أبعاد  على  الاجتماعي 

 المصرية.

التواصل        بمنصات  المؤثرين  عبر  التسويق  بين  معنوية  دلالة  ذات  علاقة  هناك  أن  ذلك  ويعني 

الاجتماعي وأبعاد مربع التسويق الذهبي، حيث يشير الفرض إلى أن الاعتماد على عناصر التسويق عبر 

التواصل الاجتماعي، مثل خبرة المؤثرين، مصداقية المؤثرين، جاذبية   المؤثرين، المؤثرين بمنصات 

جودة المحتوى، يؤدي إلى تعزيز استراتيجيات المربع الذهبي للتسويق الذي يتجلى في تحسين الصورة 

الذهنية، وتعظيم مكانة المنظمة، وتحقيق رضا وولاء العملاء، وبالتالي فإن التركيز على تطوير أبعاد 

لت ضرورياً  يعتبر  الاجتماعي  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر  في  التسويق  أعلى  مستويات  حقيق 

 استراتيجيات مربع التسويق الذهبي.

التسويق  أبعاد    العلاقة بينوتتفق نتائج الفرض الثالث مع العديد من الدراسات السابقة التي تناولت       

 ,Pourمربع التسويق الذهبي. فقد أظهرت دراسة )  وأبعادعبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي  

( أن التسويق عبر المؤثرين يلعب دوراً كبيراً في تعزيز رضا العملاء، حيث أن خبرة وجاذبية 2023

المؤثرين يلعبون دوراً مؤثراً في قرارات العملاء، وفي ارتفاع معدلات الشراء والرضا لديهم، وهو ما  

كبير في تعزيز   يتوافق مع نتائج الدراسة الحالية التي أوضحت أن التسويق عبر المؤثرين يسهم بشكل

( هذه Larimo et al., 2021م دراسة )رضا عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية، كما تدع

النتائج، حيث توصلت إلى أن التسويق عبر المؤثرين له تأثير مباشر على ولاء متابعي وسائل التواصل  

الاجتماعي للعلامة التجارية، ووجدت أن عناصر التسويق عبر المؤثرين تعد أداة فعالة لزيادة الولاء  

( التي Ladjelat, 2024دراسة )للعلامة التجارية، بالإضافة إلى ذلك تتفق النتائج مع ما توصلت إليه  

أوضحت أن التسويق عبر المؤثرين يساهم في تعزيز وتكوين الصورة الذهنية للمنتجات التجارية، وأن 

المحتوى الذي يقدمه المؤثر يسهم بشكل كبير في تشكيل تصورات العملاء عن العلامة التجارية، كما  

( أن مؤثري وسائل التواصل الاجتماعي يلعبون دوراً هاماً في تأثيرهم Sayyed et al., 2024أشار )

على الولاء للعلامة التجارية، وذلك من خلال تعزيز الثقة، وخلق ارتباط عاطفي، وزيادة التفاعل، مما  

 يؤدي إلى تكرار سلوك الشراء ودعم إيجابي مستمر للعلامة التجارية.

ويعزو الباحث تلك النتائج بأن التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي يعد أحد العوامل      

الرئيسية التي تمكن الشركات من الوصول الفعال لعملائها المستهدفين والتأثير في سلوكهم الشرائي من 

م مما ينعكس بشكل مباشر خلال ما يتمتع به المؤثرون من خبرة ومصداقية وجاذبية وقرب من متابعيه

ويسهم في تحقيق    ،على تحقيق عناصر المربع الذهبي للتسويق، ويعزز من فعالية الحملات التسويقية

أهداف الشركات بكفاءة أكبر، وتؤكد تلك النتائج على أن الاستثمار في تعزيز التسويق عبر المؤثرين 

تي تدعم الشركات في تحقيق استراتيجياتها  بمنصات التواصل الاجتماعي يعد أحد العوامل الرئيسية ال

 وأهدافها التنافسية. 

وفي ضوء ما سبق، يتضح ضرورة التركيز على أبعاد التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل       

الاجتماعي لتحقيق استراتيجيات المربع الذهبي للتسويق، وذلك من خلال تعزيز المصداقية والجاذبية 

إلى بناء  والقدرة على الإقناع لدى المؤثرين، وتوسيع نطاق الوصول إلى الجمهور المستهدف، بالإضافة  

علاقات تفاعلية طويلة الأمد تسهم في رفع درجة الوعي لدى العملاء بالمنتجات والخدمات التي تقدمها  
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الشركات، وزيادة الولاء للشركات، وتحقيق التفاعل المستمر مع العملاء، بما يعكس العناصر الأربعة 

، والتي تعد ركائز أساسية في  (الخبرة، الجاذبية، المصداقية، جودة المحتوى)للتسويق عبر المؤثرين  

بناء صورة إيجابية للشركة ومنتجاتها وخدماتها، وتعزيز قدراتها التنافسية، بالإضافة إلى ذلك يجب تبني 

منتجات  وطبيعة  المؤثرون  يقدمه  الذي  المحتوى  بين  التكامل  من  تعزز  مبتكرة  تسويقية  ممارسات 

لمستمر لبيانات التفاعل وقياس مؤشرات الأداء وخدمات الشركة، مع ضرورة الاعتماد على التحليل ا 

يتناسب مع سلوك واحتياجات العملاء   الرقمية، لضمان تحسين الاستراتيجيات التسويقية وتوجيهها بما

المستهدفين، كما أنه من المهم بناء شراكات استراتيجية طويلة المدى مع المؤثرين الذين يتمتعون بدرجة  

واستدامة  بكفاءة  التسويقية  الأهداف  تحقيق  يدعم  بما  مجالاتهم،  في  والمصداقية  التخصص  من  عالية 

 ضمن بيئة السوق الرقمية المتغيرة.

 فيما يتعلق بالفرض الرابع:  -10/4

ينص الفرض الرئيس الرابع على أن التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي يلعب دوراً 

وسيطاً في العلاقة بين الإعلان الرقمي التفاعلي ومربع التسويق الذهبي من وجهة نظر عملاء شركات 

 الاتصالات الخلوية المصرية. 

ويعني ذلك أن التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي يعمل كوسيط في العلاقة بين      

التفا الرقمي  الذهبي من وجهةالإعلان  التسويق  الخلوية   علي ومربع  نظر عملاء شركات الاتصالات 

المصرية، حيث يشير الفرض إلى أن تأثير الإعلان الرقمي التفاعلي على مربع التسويق الذهبي يتحقق  

فإن  أخر،  وبمعنى  الاجتماعي،  التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر  التسويق  على  الاعتماد  خلال  من 

المؤث التسويق عبر  التفاعلي يعزز  الرقمي  بدوره الإعلان  والذي  الاجتماعي،  التواصل  رين بمنصات 

لاستراتيجيات كل من  يساهم في تحقيق المربع الذهبي للتسويق، لذا، فإن التركيز على تطوير الشركات

الإعلان الرقمي التفاعلي واستراتيجيات التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي يمكن أن  

يؤدي إلى تحسين مستوى التفاعل مع العملاء المستهدفين، وزيادة الوعي لديهم، وتعزيز معدلات التحويل 

 ر فاعلية وكفاءة. والمبيعات، مما يسهم في تحقيق أهداف الشركات بشكل أكث

وتشير النتائج المتعلقة بالفرض الرابع إلى أن التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي      

تلعب دوراً وسيطاً معنوياً في العلاقة بين الإعلان الرقمي التفاعلي ومربع التسويق الذهبي، وذلك من 

 ،(Path Analysisلمسار )وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية، وبناءً على تحليل ا

يظهر أن إدخال متغيرات التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي كعامل وسيط أدى إلى 

(، وذلك بتوسيط  %73،  %68،  %84،  %73تحسين كفاءة النموذج بشكل كبير، حيث بلغ معامل التحديد )

الي في العلاقة بين الإعلان الرقمي كل من خبرة ومصداقية وجاذبية المؤثرين وجودة المحتوى على التو

التفاعلي ومربع التسويق الذهبي، وتعد تلك المعاملات مرتفعة في النموذج، مما يدل على التأثير الإيجابي 

الكبير، الذي يلعبه التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي في تعزيز العلاقة بين الإعلان 

 تسويق الذهبي.الرقمي التفاعلي وأبعاد مربع ال

، فعلى  العلاقة بين المتغيرات الثلاثةوتتفق هذه النتائج مع العديد من الدراسات السابقة التي تناولت       

( أن الإعلانات الرقمية ومصداقية المؤثرين يلعبون دوراً Arseto, 2023سبيل المثال، أظهرت دراسة )

( أن هناك Stevn, 2022محورياً في التأثير على قرارات الشراء ورضا العملاء، كما أظهرت دراسة )

تأثير إيجابي بين كل من إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي ومكانة العلامة التجارية على ولاء العملاء 

( التي أشارت إلى أن الإعلان الرقمي يؤثر  Salman, 2021للعلامة التجارية، بالإضافة إلى دراسة )
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بشكل مباشر على رضا وولاء العملاء إذا تم تقديمه من قبل أشخاص يتمتعون بالمصداقية والثقة لدى 

 المتابعين، وأن الأشخاص المؤثرون أصحاب الثقة يمثلون أحد العوامل المحفزة التي تعزز هذه العلاقة.  

ويرى الباحث أن التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي يعد مكوناً حاسماً في تعزيز       

الفيديو   إعلانات  مثل  التفاعلي  الرقمي  الإعلان  استخدام  تحسين  خلال  من  للتسويق  الذهبي  المربع 

التفاعلية، الاجتماعي  التواصل  وسائل  إعلانات  المعزز،  الواقع  إعلانات  البريد   التفاعلي،  إعلانات 

الاجتما التواصل  المؤثرين بمنصات  التسويق عبر  التفاعلية، ومن خلال تعزيز  عي يمكن الإلكتروني 

مع عملائها، وزيادة التفاعل مع منتجاتها، وتحقيق نتائج تسويقية أكثر فعالية   للشركات بناء علاقات جيدة

المؤثرين بمنصات   التسويق عبر  أن  النتائج  التواصل الاجتماعي يعمل على تحسين وقياساً، وتوضح 

التعامل  تكرار  في  العملاء  نية  وزيادة  الشركة،  تقدمها  التي  والخدمات  بالمنتجات  الوعي  مستويات 

والشراء، وتحفيز التفاعل الإيجابي مع المحتوى التسويقي، مما يعزز من ولاء العملاء ويزيد من عائد 

التي أظهرت أن التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل    الاستثمار التسويقي. وبناء على تلك النتائج

الاجتماعي يلعب دوراً وسيطاً معنوياً في تعزيز العلاقة بين الإعلان الرقمي التفاعلي ومربع التسويق  

التواصل   بمنصات  المؤثرين  عبر  التسويق  استراتيجيات  تعزيز  على  التركيز  يجب  لذلك  الذهبي، 

في بناء شراكات طويلة الأمد مع المؤثرين المناسبين، وتطوير محتوى   الاجتماعي، وينبغي الاستثمار

الشركات تقدمها  التي  والخدمات  المنتجات  قيم  مع  يتماشى  الجودة  عالي  استخدام    ،تفاعلي  جانب  إلى 

أدوات تحليل الأداء لقياس أثر الحملات وتحسينها باستمرار، بالإضافة إلى ذلك ينصح بتعزيز التكامل 

بين حملات المؤثرين وباقي عناصر المزيج التسويقي، لضمان تحقيق رسالة تسويقية موحدة وتحقيق  

اعاة التنوع في اختيار المؤثرين بما  أقصى استفادة من تأثير المؤثرين في مراحل مختلفة، كما يجب مر

علية وتأثيراً يتناسب مع الفئات المستهدفة والاعتماد على البيانات والتحليلات لتحديد المؤثرين الأكثر فا

منصا على  المتاحة  التقنية  الإمكانيات  استغلال  الشركات  على  يجب  وأخيراً  السوق،  التواصل  في  ت 

تجربة لتحسين  المؤثرين،  الاجتماعي  المقدم عبر  المحتوى  تأثير  موا  المستخدم وزيادة  ينبغي  كبة كما 

المؤثرين  التسويق عبر  استراتيجيات  بقاء  الرقمية، لضمان  المستهلك والمنصات  في سلوك  التغيرات 

 فعالة ومواكبة لمتطلبات السوق الحديثة.

 

 المساهمات النظرية والتطبيقية للدراسة:   ]11[

 وفي ضوء نتائج الدراسة، يمكن توضيح المساهمات النظرية والعملية على النحو التالي:  

 الآثار النظرية للدراسة:  -أ

تسعى هذه الدراسة إلى تقديم إسهامات نظرية جديدة من خلال تحليل دور التسويق عبر المؤثرين      

بمنصات التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط في العلاقة بين الإعلان الرقمي التفاعلي ومربع التسويق  

 مجالات على النحو التالي:  مما يعزز الفهم العلمي في عدة الذهبي،

تسلط الدراسة الضوء على أهمية الإعلان الرقمي التفاعلي    توسيع الفهم للإعلان الرقمي التفاعلي: -1

في تطوير   يساهم  الاجتماعي، مما  التواصل  المؤثرين بمنصات  التسويق عبر  في تعزيز  ودوره 

الأطر النظرية التي تدرس العلاقة بين هذه المتغيرات، حيث توضح النتائج كيف يمكن للإعلان 

تسويق عبر المؤثرين من خلال زيادة تفاعل الجمهور، وبناء  الرقمي التفاعلي أن يعزز من فعالية ال

 علاقات أكثر ثقة مع المستهلكين، وبالتالي التأثير بشكل إيجابي على سلوكهم الشرائي. 
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الاجتماعي: -2 التواصل  بمنصات  المؤثرين  التسويق عبر  الدراسة،    تعزيز نموذج  نتائج  من خلال 

فهم دوره  الاجتماعي من خلال  التواصل  المؤثرين بمنصات  التسويق عبر  يمكن تحسين نموذج 

كوسيط، مما يساعد على تعميق فهم الآليات التي تربط بين الإعلان الرقمي التفاعلي ومربع التسويق 

التواصل  والذهبي،   بمنصات  المؤثرين  عبر  التسويق  تأثير  كيفية  استكشاف  يشمل  أن  يمكن 

م الرقمية، وزيادة الاجتماعي على إدراك العملاء لمنتجات وخدمات الشركات، وتعزيز مشاركته

 والولاء طويل الأمد. نوايا الشراء،

دراسة أثر التسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل   اختبار الأطر النظرية في سياقات متنوعة: -3

الاجتماعي في سياق شركات الاتصالات الخلوية المصرية، وتقديم أدلة جديدة تدعم استخدام الأطر 

الرقمي  التفاعل  العلاقة بين  المختلفة، مما يعزز من فهم  الرقمي  التسويق  النظرية لاستراتيجيات 

الإضافة إلى أن هذا الاختبار يثري الأدبيات الأكاديمية ويظهر  وسلوك المستهلك في الأسواق، هذا ب

أهمية فحص العلاقات بين المتغيرات في سياقات متنوعة، مما يسهم في تطوير معرفة شاملة حول 

 ديناميكيات التسويق الرقمي وتطبيقاته في قطاعات مختلفة.

تشير النتائج إلى أن التسويق عبر    تطبيق نتائج الدراسة على البيئة التسويقية لشركات الاتصالات: -4

المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي تعزز من مربع التسويق الذهبي، مما يفتح المجال لتطبيق  

الأطر النظرية في تطوير بيئات تسويقية قائمة على التفاعل والثقة والقيمة المدركة، حيث تساهم 

 لمنتجات وخدمات الشركات.  هذه النتائج في تحسين تجربة العملاء وتعزيز ولائهم

والتطوير: -5 الابتكار  من  المزيد  عبر   تحفيز  والتسويق  التفاعلي  الرقمي  الإعلان  بين  العلاقة  فهم 

المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي ومربع التسويق الذهبي قد يشجع على تطوير المزيد من  

الممارسات والسياسات التي تعزز من تفاعل العملاء المستهدفين، وتدعيم تحقيق الأهداف التسويقية 

 في البيئة الرقمية الحديثة.

 الآثار العملية للدراسة:  -ب

  الإدارة يمكن أن تقدم الدراسة مجموعة من النتائج العملية التي تفيد الشركات والعملاء في مجال       

 والتسويق:  

حيث أصبح من الضروري على الشركات في ظل    تطوير استراتيجيات الإعلان الرقمي التفاعلي: -1

التحولات الرقمية المتسارعة التركيز على فهم سلوك الجمهور المستهدف، وتقديم محتوى جذاب،  

والاستفادة من تفاعل المستخدمين عبر المنصات الرقمية لتعزيز الولاء لمنتجات وخدمات الشركة  

 وزيادة فعالية الحملات الإعلانية.

: يجب على الشركات بناء استراتيجية تسويقية شاملة تركز تعزيز عناصر مربع التسويق الذهبي -2

على تلبية تطلعات المستهلكين، وتحقيق قيمة مضافة للمنتجات والخدمات المقدمة من خلال تحسين 

المكان  وترسيخ  الذهنية،  هذا   ةالصورة  أن  كما  ولائهم،  وتعزيز  العملاء،  رضا  وزيادة  السوقية، 

مصداقية   على  اعتماداً  المستهدف،  الجمهور  مع  ومستمر  فعال  تواصل  خلق  في  يسهم  التكامل 

المؤثرين وتفاعلهم المباشر، مما يدعم استدامة العلامة بين العميل والشركة ويزيد من فعالية الأداء  

 التنافسية. التسويقي في البيئة الرقمية

للشركات:  -3 الاستراتيجي  التسويق  قرارات  إدماج    توجيه  أهمية  تحديد  من  القرار  صناع  تمكين 

أكثر   الميزانيات بشكل  للشركة، وتخصيص  الرقمية  الاستراتيجية  المؤثرين ضمن  التسويق عبر 

كفاءة بناءً على القيمة الوسيطة للمؤثرين في تحقيق أهداف التسويق، مما يسهم في تحقيق أقصى  

ويعزز من قدرة الشركات على اتخاذ قرارات تسويقية    ،(ROIعائد ممكن على الاستثمار الإعلاني )

مبنية على البيانات والتحليل بدلاً من الافتراضات العامة، كما يساعد هذا التوجه في إعادة توجيه 
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بما يضمن   الذهبي،  التسويق  تعزيز عناصر مربع  في  الأكبر  التأثير  ذات  الأنشطة  نحو  الموارد 

 اتساق الجهود التسويقية مع الأهداف الاستراتيجية للشركات.  

التجارية: -4 الهوية  وبناء  العملاء  ثقة  يمكن    تعزيز  موثقين،  كأشخاص  إليهم  النظر  يتم  المؤثرون 

استخدامهم لدعم الصورة الذهنية لمنتجات وخدمات الشركة، مما يسهم في بناء ثقة العملاء بالشركة  

 وزيادة ولائهم، وبما يتماشى مع قيم وعناصر مربع التسويق الذهبي.

التي تحليل البيانات وتوقع سلوك المستهلك -5 : من خلال تتبع الشركات للأداء الرقمي للإعلانات 

العملاء بشكل أوسع  الشرائي وفهم تفضيلات  السلوك  أنماط  المؤثرون، يمكن تحليل  فيها  يتوسط 

وأدق وأعمق، مما يسهم في تحسين التنبؤات الخاصة بحملات التسويق المستقبلية، وكذلك تطوير 

كل أكثر توافقاً مع تطلعات العملاء، وبناء قواعد بيانات  الرسائل التسويقية وصياغة المحتوى بش

سلوكية تستخدم في تخصيص التجربة التسويقية وتعزيز الاستهداف الدقيق، مما يرفع من فعالية 

 الأداء الرقمي ويقلل من الهدر الإعلاني.

النموذج الوسيط بشكل فعال التميز التنافسي في السوق -6 : الشركات التي تستطيع أن توظف هذا 

سوف تتمكن من تحقيق ميزة تنافسية مستدامة في السوق، خاصة في القطاعات المستهدفة من قبل  

 جيل الشباب والمهتمين بالتقنيات الحديثة. 

وفي ضوء ما سبق من نتائج ومساهمات ومراجعات للدراسات السابقة يقترح الباحث مجموعة       

 من التوصيات، وذلك على النحو التالي:  

العمل على ضرورة تعزيز التكامل بين استراتيجيات الإعلان الرقمي التفاعلي وحملات التسويق   -1

 عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي، وذلك من خلال:  

الصادرة عن   - الرسمية  الإعلانية  الرسائل  بين  تربط  متكاملة  رقمية  تسويقية  تصميم حملات 

الرسائل  اتساق  يضمن  بما  المؤثرون،  يقدمه  الذي  والمحتوى  الشركات  وخدمات  منتجات 

 وتعزيز التأثير الإقناعي على العملاء المستهدفين. 

والمشاركة،   - التفاعل  مستويات  لرفع  الرقمية  التفاعل  أدوات  استخدام  على  المؤثرين  تحفيز 

 وزيادة فعالية الإعلانات الرقمية.

فيها   - يشترك  التي  التفاعلية  الحملات  أداء  لتتبع  الأعمال  وذكاء  البيانات  تحليلات  استخدام 

 المؤثرون وقياس مدى تأثيرها على عناصر المربع الذهبي للتسويق. 

بناءً  - المؤثرين  دقيقة  اختيار  استراتيجية  معايير  التأثير    على  ومدى  المحتوى  توافق  تتضمن 

ومستوى المصداقية وتناسب الفئة المستهدفة، لضمان تعظيم الأثر التسويقي وتحقيق أهداف 

 الإعلان الرقمي.

العمل على بناء علاقات تعاون طويلة المدى مع المؤثرين بدلاً من الحملات المؤقتة، بما يعزز   -

 من مصداقية المحتوى ويخلق ارتباطاً مستداماً بين العملاء والشركة.

تصميم   - في  التكامل  تحقيق  لضمان  المؤثرين  وشبكات  الداخلي  التسويق  فرق  بين  التنسيق 

 الرسائل التسويقية ومتابعة تنفيذ الحملات وفقاً لأهداف استراتيجية رقمية موحدة.  

تطوير محتوى رقمي مخصص يتم إنتاجه بالتعاون مع المؤثرين وفقاً لاهتمامات وسلوكيات   -

 العملاء المستهدفين، مما يزيد من نسب الوصول الفعال ورفع معدلات التفاعل والتحويل. 

التركيز على اختيار المؤثرين بما يتناسب مع قيم الشركة وعناصر المربع الذهبي للتسويق، وذلك   -2

 من خلال: 

تحليل مضمون المحتوى الذي يقدمه المؤثرون والتأكد من انسجامه مع القيم الجوهرية للشركة  -

مثل الجودة والابتكار والشفافية أو المسؤولية المجتمعية، وذلك لتجنب أي تعارض قد يؤثر 

 سلباً على صورة الشركة.  

 ربط اختيار المؤثر بنوع العنصر المستهدف من عناصر المربع الذهبي للتسويق.   -
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الوصول   - ومعدل  الحقيقي،  التفاعل  مدى  تشمل  وموضوعية  دقيقة  اختيار  معايير  اعتماد 

(Reach)،    .ونسبة المتابعين الفعالين، وليس الاعتماد فقط على عدد المتابعين 

تقييم السمعة الرقمية للمؤثر قبل التعاقد لضمان عدم ارتباط المنتجات والخدمات بأي محتوى   -

 سابق يسيء إلى مبادئ الشركة أو بسبب أزمات إعلامية.

الحرص على تمثيل المؤثر لفئة العملاء المستهدفين بدقة من حيث العمر، الاهتمامات، الموقع  -

 الجغرافي، السلوك الشرائي، وذلك لضمان وصول الرسالة التسويقية بشكل فعال. 

وخدمات   - منتجات  مع  توافقهم  أثبتوا  الذين  المؤثرين  مع  مستدامة  استراتيجية  علاقات  بناء 

الشركة. بهدف تكوين صورة متماسكة وطويلة الأمد تعزز من فعالية عناصر المربع الذهبي  

 للتسويق.  

ضمن الحملات    ين بمنصات التواصل الاجتماعي بدقةقياس الدور الوسيط للتسويق عبر المؤثر -3

 التسويقية، وذلك من خلال: 

تطبيق نماذج تحليل إحصائي متقدمة كتحليل الوساطة لقياس مدى تأثير التسويق عبر المؤثرين   -

 كمتغير وسيط بين الإعلان الرقمي التفاعلي وتحقيق نتائج عناصر مربع التسويق الذهبي.  

وخرائط السلوك الرقمي، لقياس   التنبؤياستخدام أدوات التتبع للأداء الرقمي، كأدوات التحليل   -

 التحول في سلوك العملاء بعد التعرض لمحتوى المؤثرين، وربطه بأداء الحملة التسويقية. 

تصميم دراسات مقارنة لاختبار الفروق في الأداء بين الحملات التي تتضمن مؤثرين وتلك   -

 التي لا تتضمنهم، بهدف تقييم مدى مساهمتهم الحقيقية في رفع كفاءة الإعلان الرقمي. 

روابط   - عن  الناتجة  التحويل  كنسبة  الوسيط،  التأثير  لقياس  مخصصة  أداء  مؤشرات  تحديد 

المؤثرين، ومعدل التفاعل على منشورات المؤثر المتعلقة بالحملة، وتأثير المحتوى المقدم من 

 المؤثر على إدراك العملاء لقيمة المنتج أو الخدمة. 

المرتبطة  - الرقمية  والمحادثات  التعليقات  تحليل  خلال  من  والنوعية  الكمية  البيانات  دمج 

 بالمحتوى الذي يقدمه المؤثرون، لمعرفة كيفية مساهمتهم في تشكيل رأي أو قرار المستهلك. 

توظيف تقارير أداء مرحلية خلال الحملة وليس فقط بعد انتهائها، لقياس الأثر الوسيط بشكل   -

 تراكمي ومستمر، وتعديل الاستراتيجيات في الوقت الفعلي لتحقيق أفضل النتائج. 

ضرورة تعزيز الاستثمار في الإعلان الرقمي التفاعلي عبر المنصات الاجتماعية الأكثر استخداماً  -4

 من قبل العملاء المصريين، وذلك من خلال:  

إنتاج محتوى إعلاني تفاعلي يركز على احتياجات وتفضيلات العملاء المحليين، مثل العروض  -

مثل   للتفاعل  فرص  إتاحة  مع  الشائعة،  المشكلات  حلول  أو  الجديدة،  الخدمات  الحصرية، 

 التعليقات، التصويت، والأسئلة المباشرة. 

التحليل الرقمي لرصد تفاعل العملاء مع الحملات الإعلانية على المنصات   - توظيف أدوات 

للعملاء  الوصول  في  وفاعلية  تأثيراً  الأكثر  القنوات  نحو  الاستثمارات  وتوجيه  المختلفة، 

 المستهدفين. 

  ،(Storiesالاعتماد على صيغ إعلانية محفزة للمشاركة كالبث المباشر، القصص القصيرة ) -

الإعلانات التفاعلية التي تتضمن اختيارات أو دعوة لتجربة الخدمة رقمياً، بما يعزز من التفاعل 

 الحقيقي ويزيد من معدل التحويل. 

دمج رسائل المزيج التسويقي داخل المحتوى الرقمي، بحيث تبرز خصائص المنتج أو الخدمة،   -

 وسياسة التسعير، وسهولة التوزيع، وأسلوب الترويج بطريقة مبسطة وجذابة.  

الوصول   - أجل زيادة  التفاعلية، من  الإعلانات  تقديم  في  التعاون مع مؤثرين رقميين موثقين 

 والمصداقية، وضمان تفاعل فعال من قبل الفئة المستهدفة.  

الحرص على ربط الأنشطة الإعلانية الرقمية بالأهداف التسويقية الاستراتيجية للشركة، وذلك   -5

 من خلال:
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الشركة ورسالتها   - التفاعلي يتكامل مع رؤية  الرقمي  وضع إطار استراتيجي موحد للإعلان 

 وأهدافها التسويقية، بما يضمن اتساق الرسائل التسويقية الرقمية مع الخطط العامة للشركة. 

في تحقيق أهداف   رقمية  تحديد مؤشرات أداء واضحة لقياس مدى مساهمة كل حملة إعلانية -

الذهنية، أو رفع معدلات   مثل زيادة الحصة السوقية، تحسين ولاء العملاء، تعزيز الصورة 

 الاشتراك في الخدمات. 

تأثير   - للتسويق، مع متابعة  الذهبي  المربع  تخصيص حملات رقمية لكل عنصر من عناصر 

 الإعلان على إدراك العملاء لكل عنصر بشكل منفصل. 

توافق   - لضمان  الشركة  داخل  الاستراتيجي  التخطيط  فرق  مع  الرقمي  التسويق  فرق  دمج 

الحملات الرقمية مع توقيتات الإطلاق، المستهدفات السوقية، والفئات المستهدفة لكل منتج أو 

 خدمة.

وتحسين   - تعديل  في  الحملات  مع  الجماهيري  والتفاعل  الرقمي  التحليل  نتائج  من  الاستفادة 

وسلوك  السوق  تغيرات  مع  التكيف  على  الشركة  قدرة  من  يعزز  بما  العامة،  الاستراتيجية 

 العملاء.  

إجراء دراسات دورية لقياس مدى تحقيق عناصر مربع التسويق الذهبي عند استجابة العملاء   -6

 للإعلانات التفاعلية والمحتوى الذي يقدمه المؤثرون، وذلك من خلال:  

الموجهة لقياس مدى تأثير   - تصميم أدوات قياس ميدانية وإلكترونية كالاستبيانات والمقابلات 

المنتج، ملاءمة   جودة  لعناصر  العملاء  إدراك  على  المؤثرين  ومحتوى  التفاعلية  الإعلانات 

 السعر، كفاءة التوزيع، وفعالية الترويج. 

مدة المشاهدة،    تحليل سلوك العملاء وتفاعلهم مع المحتوى الرقمي كمعدلات النقر، المشاركة، -

الذهبي   المربع  لكل عنصر من عناصر  التسويقية  الاستجابة  السلوكيات بمستوى  وربط هذه 

 للتسويق. 

إنشاء قاعدة بيانات دورية محدثة لرصد تطور إدراك العملاء ومدى تأثرهم بالحملات الرقمية،   -

 . ةمما يتيح استخلاص توجهات واضحة يمكن الاستناد إليها في تحسين الاستراتيجيات التسويقي

تقييم أداء المؤثرين بناءً على الأثر الفعلي لمحتواهم في تعزيز عناصر المربع الذهبي للتسويق،  -

 وليس فقط بناءً على مؤشرات ظاهرية مثل عدد المتابعين أو الإعجابات. 

استخدام نتائج هذه الدراسات في تعديل وتصميم الحملات الإعلانية المستقبلية، بحيث تكون   -

 أكثر انسجاماً مع سلوك العملاء وتوقعاتهم، وتسهم في تحقيق أهداف الشركة التسويقية بدقة.  

 مقترحات لدراسات مستقبلية:   ]12[

الرقم      تأثير أبعاد الإعلان  التعرف على  الدراسة أسهمت في  الباحث أن هذه  التفاعلي    ييرى 

التواصل  بمنصات  المؤثرين  عبر  التسويق  توسيط  خلال  من  للتسويق  الذهبي  المربع  على 

الاجتماعي، ومع ذلك فتحت الدراسة المجال لإجراء العديد من مجالات الدراسات المستقبلية، من 

 أهمها: 

ضرورة إجراء دراسات في نفس الموضوع مع إدخال متغيرات أخرى قد تكون وسيطة بين  -1

متغيري الدراسة الحالية )الإعلان الرقمي التفاعلي والمربع الذهبي للتسويق(، مثل: ثقة العملاء  

في العلامة التجارية الرقمية أو تجربة المستخدم عبر المنصات الإلكترونية، أو جودة المحتوى  

 ي، أو قيمة العلاقة مع العملاء عبر الوسائط الرقمية. الرقم

القيمة المدركة   -2 الدراسة على متغير تابع آخر مثل:)النية الشرائية المستقبلية، أو  إجراء نفس 

للعلامة التجارية، أو سلوك الشراء لدى العملاء، أو الارتباط العاطفي بالعلامة التجارية، أو 
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الذهنية، المكانة،   نية إعادة الشراء، أو أحد العناصر الأربعة للمربع الذهبي للتسويق: الصورة

 ولاء العملاء(.  رضا العملاء،

إجراء نفس الدراسة مع تغيير مجال التطبيق، والتطبيق على مجالات مختلفة بخلاف قطاع   -3

الاتصالات الخلوية مثل: )قطاع التجزئة الإلكترونية، أو قطاع التعليم الإلكتروني، أو قطاع 

المالية الرقمية، أو قطاع الأغذية والمشروبات، أو قطاع السياحة والسفر  البنوك والخدمات 

 أو قطاع الموضة والجمال(.  الرقمي،

ضرورة إجراء دراسات في نفس الموضوع مع إدخال متغيرات أخرى قد تكون معدلة مثل:  -4

الخصائص الديموغرافية أو النفسية للعملاء بين متغيرات الدراسة الحالية )الإعلان الرقمي  

 التفاعلي والتسويق عبر المؤثرين بمنصات التواصل الاجتماعي والمربع الذهبي للتسويق(. 

توك،   -5 تيك  انستغرام،  )فيسبوك،  المستخدمة  الاجتماعية  المنصة  نوع  أثر  دراسة  في  التوسع 

يوتيوب( على فاعلية الإعلان الرقمي التفاعلي ومدى قوة الوساطة التي يلعبها التسويق عبر 

 المؤثرين في كل حالة.  

العملاء  -6 لسلوك  أعمق  فهم  لتقديم  ونوعية(  )كمية  مختلطة  أو  نوعية  بحثية  مناهج  استخدام 

بالثقة  يتعلق  فيما  خصوصاً  التفاعلية،  والإعلانات  الرقمين  المؤثرين  تجاه  وتصوراتهم 

 والمصداقية والانطباع الشخصي. 
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 قائمة استقصاء 

تها جيداً . الرجاء قراءالإعلان الرقمي التفاعليالجزء الأول: فيما يلي مجموعة من العبارات الخاصة ب

 ( في المكان المناسب والذي يعبر عن وجهة نظرك: √ووضع علامة )
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 :التفاعلي  إعلانات الفيديو -أ

1 
المنتجات   نحو  توجيهك  في  مفيدة  التفاعلي  الفيديو  إعلانات  أن  تعتقد 

 والخدمات التي تبحث عنها.  

     

2 
مقارنة  اهتمامك  وإثارة  جذبك  التفاعلي  الفيديو  إعلانات  تستطيع 

 بالإعلانات التقليدية. 

     

      تحفزك إعلانات الفيديو التفاعلي لشراء السلع والخدمات المعلنة. 3

      بدلاً من مجرد مشاهدته. إعلان فيديوتفضل التفاعل مع  4

      عندما يكون تفاعلياً. لإعلان الفيديوتشعر بالحماس عند مشاهدتك   5

 :إعلانات الواقع المعزز -ب

      تفضل الإعلانات التي تسمح لك بتجربة المنتجات افتراضياً قبل الشراء.  6

7 
تستتتمتع بالتفاعل مع الإعلانات التي تستتتخدم تقنيات الواقع المعزز بدلاً 

 من مشاهدتها.

     

8 
عبر   المنتج  تجربتتة  أن  الواقعتعتقتتد  ميلاً   إعلان  أكثر  تجعلتتك  المعزز 

 لشرائه.
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9 
عندما ترى إعلاناً يستتتتخدم الواقع المعزز تشتتتعر برغبة في مشتتتاركة 

 التجربة مع الآخرين.

     

10 
تشتتتتعر بتأن إعلانتات الواقع المعزز تجعتل العلامتة التجتاريتة تبتدو أكثر 

 حداثة وابتكاراً.

     

 :إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي التفاعلية -جـ

11 
الرأ استطلاعات  في  عادتاً  التفاعلية  تشارك  والإعلانات  عبر وسائل ي 

 التواصل الاجتماعي.  

     

12 
تعتقتد أن إعلانتات وستتتتائتل التواصتتتتل الاجتمتاعي التفتاعليتة تعكس بتدقتة  

 المنتجات والخدمات المقدمة.

     

13 
تستتتجيب لإعلانات وستتائل التواصتتل الاجتماعي التفاعلية التي تتماشتتى 

 مع اهتماماتك واحتياجاتك.

     

14 
تساعدك إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي التفاعلية في اتخاذك لقرار  

 الشراء.

     

15 
تفضتتتل إعلانات وستتتائل التواصتتتل الاجتماعية التفاعلية لأنها تتيح لك  

 التعبير عن رأيك عبر التصويت أو التعليق.

     

 :إعلانات البريد الإلكتروني التفاعلية -د

16 
بالعلامة   ثقتك  من  تزيد  التفاعلية  الإلكتروني  البريد  إعلانات  أن  تعتقد 

 التجارية. 

     

17 
تفتح بريدك الإلكتروني عندما يحتوي على عناصر تفاعلية كاستطلاعات 

 الرأي والأزرار القابلة للنقر.

     

      تعتقد أن الإعلانات التفاعلية تجعل تجربة البريد الإلكتروني أكثر متعة. 18

19 
تضتتتغط على الروابط والأزرار الموجودة في البريد الإلكتروني إذا كان  

 المحتوى جذاباً.

     

20 
تحرص على شتتراء منتجاتك أو خدماتك بعد التفاعل مع الإعلانات عبر  

 البريد الإلكتروني.

     

الخاصة ب العبارات  الثاني: فيما يلي مجموعة من  التواصل الجزء  المؤثرين بمنصات  التسويق عبر 

 ( في المكان المناسب والذي يعبر عن وجهة نظرك:√تها جيداً ووضع علامة ). الرجاء قراءالاجتماعي
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 :خبرة المؤثرين -أ

1 
تفضل متابعة المؤثر المتخصص في مجاله الذي يقدم محتوى متميزاً مقارنة 

 بالمؤثرين غير المتخصصين.

     

2 
تفضتتتل متابعة  المؤثر الذي يمتلك المعرفة الكافية للرد على استتتتفستتتارات 

 المتابعين بدلاً من أن يقتصر دوره على مجرد العرض.
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3 
متابعة   التفاعل  تفضل  على  يشجع  اجتماعي  بحس  يتمتع  الذي  المؤثر 

 والمشاركة بدلاً من غيره من المؤثرين. 

     

      تفضل متابعة المؤثر الذي يفهم احتياجات ورغبات المستهلكين الفعلية.  4

5 
تفضتتتتل متتابعتة المؤثر التذي يمتلتك خبرة حقيقيتة في مجتالته تستتتتاعتدك على  

 اتخاذ أفضل القرارات.

     

 :مصداقية المؤثرين -ب

      تثق بالمؤثر الذي لديه عدد كبير من المتابعين.   6

7 
تفضتل متابعة المؤثر الذي يتمتع بالمصتداقية والشتفافية في مراجعاته وآرائه  

 حول المنتجات.

     

      تضح أن هدفه الإعلاني مرتبط بمنافع مادية.اتشعر بمصداقية المؤثر إذا  8

      تثق بالمؤثرين أكثر عندما يشاركون نتائج تجاربهم الشخصية مع المنتج. 9

      تثق أكثر بما يقدمه المؤثرون مقارنة بما يقدمه المشاهير التقليديون. 10

 :جاذبية المؤثرين -ج

      يجذبك أكثر المؤثر الذي يتوافق مع أذوقك واحتياجاتك.   11

      يجذبك أكثر المؤثر الذي يستخدم الحث الترفيهي في توصيل المحتوى. 12

      تفضل متابعة المؤثر الذي يمتلك المهارة في إيصال المحتوى.   13

14 
يجذبك أكثر المؤثرون الذين يعرضتون تجارب حقيقية يبنون من خلالها ثقة 

 قوية مع متابعيهم.

     

      عادة ما تؤثر الخصائص البدنية للمؤثر على انطباعك عن المنتج. 15

 :جودة المحتوى  -د

      تفضل متابعة المحتوى الذي يقدم المعلومات الكافية في وقت أقل.   16

17 
تثق بتالمحتوى التذي يقتدم نصتتتتائح عتامتة وحلولاً للمشتتتتاكتل الواقعيتة التي 

 يواجهها المستهلكون.

     

18 
شبكات   على  تطبيقات  عده  خلال  من  المعروض  المحتوى  متابعة  تفضل 

 التواصل الاجتماعي.  

     

      تؤثر جودة المحتوى المقدم على انطباعك تجاه المؤثر. 19

20 
تؤثر جودة المحتوى التذي يقتدمته المؤثر على مستتتتتوى تفتاعلتك مع العلامتة 

 التجارية.

     

بالم الخاصة  العبارات  من  يلي مجموعة  فيما  الثالث:  الرجاء  الجزء  للتسويق.  الذهبي  ربع 

 تها جيداً ووضع علامة )√( في المكان المناسب والذي يعبر عن وجهة نظرك: قراء
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 :الصورة الذهنية -أ

      يتبادر لذهنك بعض الجوانب الإيجابية عند سماعك لاسم الشركة.  1
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2 
تعتقد أن مصداقية تعليقات العملاء تساهم في تعزيز الصورة الذهنية للشركة 

 التي تتعامل معها. 

     

      يتولد لديك انطباعات جيدة حول الشركة التي تتعامل معها.  3

4 
للخدمات   الذهنية  الصورة  في  معها  تتعامل  التي  بالشركة  العاملين  يؤثر 

 والمنتجات المقدمة. 

     

5 
الشراء   قرارات  على  كبير  بشكل  تؤثر  للشركة  الذهنية  الصورة  أن  تعتقد 

 والتعامل لديك.

     

 المكانة: -ب

      تحصل على مزايا كبيرة من خلال تعاملك مع الشركة.  6

7 
تنشر الشركة عبر صفحتها في منصات التواصل الاجتماعي منشورات توضح 

 أهم انجازاتها.

     

8 
منصات   على  عبر صفحتها  ورسالتها  شعارها  إدراج  على  الشركة  تحرص 

 التواصل الاجتماعي. 

     

9 
تهتم الشركة بتصميم خدماتها بالشكل الذي يعطيها مكانة ذهنية محددة في ذهن  

 عملائها. 

     

10 
بتحليل وتقييم   الشركة  على مكانتها  آتقوم  للحفاظ  بشكل مستمر  راء عملائها 

 لديهم.

     

 رضا العملاء: -ج

      تشعر بالرضا عن الخدمات التي تقدمها الشركة التي تتعامل معها.  11

      جميع احتياجاتك.  هاتلبي الشركة التي تتعامل مع  12

      تقوم الشركة بفحص شكاوي العملاء وعلاجها بسرعة. 13

      تهتم الشركة بمقترحات العملاء حول تحسين خدماتها.  14

      تشعر بالرضا تجاه أسعار الخدمات التي تقدمها الشركة. 15

 ولاء العملاء:  -د

      لديك تفضيل دائم للشركة التي تتعامل معها.   16

      تعتقد أن تعاملاتك مع الشركة ستزداد في المستقبل. 17

      ستوصي أقاربك وأصدقائك بالتعامل مع الشركة. 18

      تقوم بالرد على تعليقات منتقدي الشركة عبر صفحات التواصل الاجتماعي. 19

      تحافظ على تعاملك مع نفس الشركة حتى لو ارتفعت تكلفة خدماتها. 20

 مع خالص شكري وتقديري، 

                            الباحث                                                                                       
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The Impact of Interactive Digital Advertising on the Golden 

Marketing Square: The Mediating Role of Influencer Marketing 

on Social Media Platforms, an Empirical Study of Customers of 

Egyptian Mobile Telecommunications Companies 

Abstract: 

     This study aimed to investigate the impact of interactive digital advertising 

on the golden marketing square, and to test the mediating role of influencer 

marketing on social media platforms in this relationship. The study was 

conducted on a sample of (372) individuals from social media platform users 

who are customers of the four Egyptian cellular telecommunications 

companies. The study relied on collecting data through a survey list that was 

designed to analyze this relationship. The results showed that interactive digital 

advertising and influencer marketing on social media platforms have a positive 

and statistically significant impact on the dimensions of the golden marketing 

square from the perspective of customers of Egyptian mobile 

telecommunications companies. The study also found that influencer 

marketing on social media platforms plays a partial mediating role in the 

relationship between interactive digital advertising and the golden marketing 

square. Social media influencer marketing contributed to enhancing the 

positive impact of interactive digital advertising on various dimensions of the 

golden marketing square, from the perspective of Egyptian mobile phone 

company customers. In light of the study's findings, a set of recommendations 

was proposed and a set of mechanisms were developed to ensure their 

implementation, thus enhancing the elements of the golden marketing square. 

Keywords: Interactive Digital Advertising, Influencer Marketing on Social 

Media Platforms, Golden Marketing Square. 

 

 


