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اقع التواصل الاجتماعـي   التسويق من خلال المؤثـريـن علـى مو
 وأثـره فـي أبعاد قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء: 

دراسة ميدانية علـى طلاب الجامعات فـي اليمن

د. خالد حسن علـى الحريـري

 أستاذ التسويق المشارك 
 قسم التسويق - كلية العلوم الإدارية 

 جامعة تعز
الجمهورية اليمنية

الملخص 1

هدفــت هــذه الدراســة إلـــى تحديــد أبـــرز الوســائل المســتخدمة فـــي التســويق مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل 
الاجتماعـــي، وتحديــد أثـــر هــذه الوســائل علـــى أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة مــن منظــور العمــاء المستخدميـــن لمواقــع التواصــل 
الاجتماعـــي مــن طــاب الجامعــات اليمنيــة. ولتحقيــق أهــداف البحــث اعتمــد الباحــث المنهــج الوصفـــي التحليلـــي وتصميــم 
اســتبانة لجمــع البيانــات الأوليــة حــول متغيـــرات الدراســة مــن أفــراد العينــة التـــي بلغــت )532( مفــردة مــن طــاب الجامعــات 
اليمنية المستخدميـن لمواقع التواصل الاجتماعـي، واعتمد الباحث فـي تحليل بيانات الدراسة واختبار فرضياتها علـى بعض 
الأســاليب الإحصائيــة المناســبة، كتحليــل الانحــدار البســيط والمتعــدد. وأظهــرت نتائــج الدراســة أن الأصدقــاء وزمــاء العمــل 
والدراســة ومشاهيـــر الرياضــة والفــن- المفضليـــن لــدى أفــراد العينــة - هــم أكثـــر الفئــات المؤثـــرة فـــي مواقــف واتجاهــات أفــراد 
العينــة نحــو العلامــات التجاريــة علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي، كمــا أظهــرت نتائــج الدراســة وجــود علاقــة تأثيـــر إيجابيــة 
ذات دلالــة إحصائيــة بيـــن وســائل التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي مجتمعــة، 
ومجمــل أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة مــن منظــور العمــاء، وقدمــت الدراســة مجموعــة مــن التوصيــات التـــي يمكــن لمنظمــات 
الأعمــال اليمنيــة مــن خلالهــا الاســتفادة مــن نتائــج هــذه الدراســة فـــي زيــادة فاعليــة حملاتهــا التســويقية لبنــاء وتعزيـــز قيمــة 

علاماتهــا التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي. 

الكلمات المفتاحية: التسويق من خلال المؤثـريـن، مواقع التواصل الاجتماعـي، العلامة التجارية، قيمة العلامة التجارية، اليمن.

المقدمة

فـــي ظــل انتشــار وتنامـــي اســتخدام مواقــع التواصــل الاجتماعـــي مــن قبــل مختلــف فئــات وشــرائح المجتمــع وتنــوع مجــالات 
اســتخدامها والمزايــا التـــي توفرهــا هــذه المواقــع فـــي الاتصــال والتفاعــل بيـــن الأفــراد فـــي العصــر الحديــث، والتســويق والتفاعــل مــع 
العمــاء والتـــرويج للعلامــة التجاريــة؛ اتجهــت الكثيـــر مــن منظمــات الأعمــال إلـــى اســتخدام مواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي تحقيــق 
العديــد مــن أهدافهــا التســويقية ومنهــا بنــاء وتعزيـــز قيمــة علامتهــا التجاريــة مــن خــال عــدة وســائل أبـــرزها اســتخدام الأشــخاص 
المؤثـريـن فـي سلوك واتجاهات العملاء وقرارتهم الشرائية علـى مواقع التواصل الاجتماعـي فـي بناء وتعزيـز قيمة العلامة التجارية 

.)Brown & Fiorella, 2013 ؛Roberts, 2009 ؛Keller & Berry, 2003( :فـــي إطــار مــا يعــرف بالتســويق مــن خــال المؤثـريـــن

وفـــي مســحٍ أجرتــه شــركة )Tomoson( المتخصصــة فـــي مجــال التســويق الإلكتـرونـــي لاســتطلاع آراء عينــة مــن مــدراء 
التســويق فـــي بعــض الشــركات العالميــة التـــي تســتخدم شــبكة الإنتـــرنت ومواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي التســويق لمنتجاتهــا 
وعلامتهــا التجاريــة؛ أظهــرت نتائــج المســح أن 59% مــن هــؤلاء المــدراء قــد زادوا مــن ميـــزانية التســويق مــن خــال المؤثـريـــن علـــى 

 * تم استلام البحث فـي مارس 2017، وقبل للنشر فـي أغسطس 2017، وتم نشره في ديسمبر 2019.

هدفت هذه الدراسة إلـــى تحديد أبـــرز الوسائل المستخدمة فـــي التسويق من خلال المؤثـريـــن علـــى مواقع التواصل الاجتماعـــي, 
وتحديــد أثـــر هــذه الوســائل علـــى أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة مــن منظــور العمــاء المستخدميـــن لمواقــع التواصــل الاجتماعـــي مــن 
طــاب الجامعــات اليمنيــة، وأظهــرت نتائــج الدراســة وجــود علاقــة تأثيـــر إيجابيــة ذات دلالــة إحصائيــة بيـــن وســائل التســويق للعلامــة 
التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي مجتمعــة, ومجمــل أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة مــن منظــور العمــاء, 
وقدمــت الدراســة مجموعــة مــن التوصيــات التـــي يمكــن لمنظمــات الأعمــال اليمنيــة مــن خلالهــا الاســتفادة مــن نتائــج هــذه الدراســة فـــي 

زيــادة فاعليــة حملاتهــا التســويقية لبنــاء وتعزيـــز قيمــة علاماتهــا التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي. 

DOI: 10.21608/aja.2019.66892 :)معرف الوثائق الرقمـي( 
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مواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي خططهــم التســويقية لعــام 2015م، فيمــا يـــرى 51% مــن هــؤلاء المــدراء أن التســويق مــن خــال 
المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي يـــزيد مــن جــودة العلاقــة مــع العمــاء كونــه القنــاة التســويقية الأســرع نمــوا والأقــل 
تكلفة والأكثـر فاعلية فـي التفاعل مع العملاء والتأثيـر علـى سلوكهم الشرائـي من القنوات الأخرى كالإعلانات المدفوعة. كما 
أظهــرت نتائــج المســح أن العائــد علـــى الاســتثمار فـــي التســويق مــن خــال المؤثـريـــن وصــل إلـــى )6,50$( لــكل )1$( ينفــق علـــى هــذا 

.)Tomoson, 2015( النــوع مــن التســويق

وفـــي مســح مماثــل أجرتــه وكالــة )Mavrck( المتخصصــة فـــي التســويق الإلكتـرونـــي للعلامــات التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن 
علـــى شــبكة الإنتـــرنت ووســائل التواصل الاجتماعـــي، وشــمل 64 من مدراء التســويق التنفيذيـــن فـــي بعض الشــركات العالمية؛ 
المؤثـريـــن علـــى مواقــع  مــن خــال  التجاريــة  التســويق لعلاماتهــم  أن  يـــرون  المــدراء  هــؤلاء  مــن  المســح أن %68  نتائــج  أظهــرت 
التواصــل الاجتماعـــي زاد مــن وعـــي وإدراك العمــاء بالعلامــة، ويـــري 65% مــن هــؤلاء المــدراء أن التســويق المؤثـــر للعلامــة يـــزيد 

.)Mavrck, 2016( مــن ولاء العمــاء وارتباطهــم بالعلامــة مقارنــة بوســائل التـــرويج التقليديــة للعلامــة التجاريــة

وتؤكــد هــذه النتائــج دراســات وتقاريـــر صــادرة عــن مراكــز ووكالات عالميــة متخصصــة فـــي الأبحــاث والتســويق الإلكتـرونـــي 
للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى شــبكة الإنتـــرنت ووســائل التواصــل الاجتماعـــي ومنهــا دراســات كل مــن:

(TapInfluence, 2016; RhythmOne, 2016; eMarketer, 2018; Deborah, 2018)

مشكلة البحث

تتمحــور مشــكلة هــذا البحــث فـــي جانبيـــن: الجانــب الأول نظــري يتعلــق بوجــود فجــوة علميــة بمفهــوم وعناصــر التســويق 
مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي نتيجــة نــدرة الدراســات العلميــة حــول هــذا الموضــوع خصوصــا فـــي البيئــة 
العربيــة واليمنيــة. والجانــب الثانـــي ميدانـــي ويتعلــق بمعرفــة وتحليــل مــدى اهتمــام العمــاء مــن طــاب الجامعــات اليمنيــة 
المستخدميـــن لمواقــع التواصــل الاجتماعـــي؛ بوســائل التســويق مــن خــال المؤثـريـــن علـــى هــذه المواقــع، وأثـــر هــذه الوســائل فـــي 

أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة مــن منظــور هــؤلاء العمــاء.

ويمكن تحديد مشكلة الدراسة من خلال الأسئلة التالية:

1 ما مفهوم وعناصر ووسائل التسويق من خلال المؤثـريـن علـى مواقع التواصل الاجتماعـي؟ -

2 ما مدى استخدام أفراد العينة من العملاء فـي الجامعات اليمنية لمواقع التواصل الاجتماعـي؟ -

3 مــا ابـــرز الفئــات والشــخصيات المؤثـــرة فـــي مواقــف واتجاهــات أفــراد العينــة نحــو العلامــات التجاريــة علـــى مواقــع  -
الاجتماعـــي؟ التواصــل 

4 مــا ابـــرز وســائل التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي، ومــا مــدى اهتمــام  -
أفــراد العينــة بهــذه الوســائل؟

5 هــل يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة لوســائل التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل  -
الاجتماعـــي فـــي أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة علـــى أســاس العمــاء )أفــراد العينــة(؟

أهداف البحث

هدفت هذه الدراسة إلـى ما يلـي:

1 تقديم إطار نظري يتعلق بمفهوم وعناصر ووسائل التسويق من خلال المؤثـريـن علـى مواقع التواصل الاجتماعـي. -

2 تحديد ابـرز المؤثـريـن فـي اتجاهات ومواقف العملاء )أفراد العينة( نحو العلامات التجارية؟ -

3 تحليــل أثـــر المتغيـــر المستقل)التســويق مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي( فـــي المتغيـــر التابــع  -
)أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة علـــى أســاس العمــاء( علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي.

4 تقديــم توصيــات مقتـــرحة لتفعيــل توجــه الشــركات اليمنيــة نحــو الاســتفادة مــن تقنيــات وأســاليب التســويق مــن  -
خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي بنــاء وتعزيـــز قيمــة علاماتهــا التجاريــة بنــاءً علـــى نتائــج الدراســة.
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أهمية الدراسة

تأتـــي أهميــة هــذه الدراســة مــن تناولهــا لموضــوع حديــث ومهــم لجميــع منظمــات الأعمــال التـــي تسعـــى لبنــاء وتعزيـــز قيمــة 
علاماتهــا التجاريــة لــدى عملائهــا بوســائل حديثــة وفعالــة تعتمــد علـــى معطيــات التقــدم التكنولوجـــي فـــي مجــال الاتصــالات 
وتبــادل المعلومــات وتطبيقاتــه المتنوعــة فـــي مختلــف مجــالات التســويق وإدارة علاقــات العمــاء وبنــاء وتعزيـــز قيمــة العلامــة 

التجاريــة فـــي العصــر الحديــث.

 مــن قبــل 
ً
 متـــزايدا

ً
كمــا إن موضــوع الدراســة يتعلــق بالتســويق المؤثـــر علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي التـــي تشــهد إقبــالا

 الشــباب الذيـــن يمثلــون الشــريحة الأكثـــر تأثيـــرا وتأثـــرا بمحتــوى هــذه المواقــع الاجتماعيــة 
ً
قطــاع واســع مــن الأفــراد، وخصوصــا

فـــي مختلف المجالات المرتبطة بحياتهم وعلاقاتهم الاجتماعية واتجاهاتهم واهتماماتهم الشــخصية فـــي العديد من الجوانب 
علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي، ومنهــا الجانــب الخــاص باتجاهــات وتفضيــات هــؤلاء الشــباب للعلامــات التجاريــة وتأثـــرهم 

بمــا ينشــره المؤثـــرون مــن أحاديــث وإعلانــات وتجــارب حولهــا مــن خــال هــذه المواقــع.

 فـــي البيئــة اليمنيــة والعربيــة - فـــي 
ً
كمــا تأتـــي أهميــة هــذه الدراســة مــن كونهــا مــن الدراســات القليلــة بــل والنــادرة جــدا

حــدود علــم الباحــث - التـــي تناولــت هــذا الموضــوع وبالتالـــي فــإن نتائــج وتوصيــات هــذه الدراســة ســوف تشــكل نقطــة بدايــة 
.
ً
 فـــي هــذا المجــال مســتقبلا

ً
 وتفصيــا

ً
لدراســات أكثـــر عمقــا

الإطار النظري للدراسة والدراسات السابقة

تتنــاول هــذه الدراســة التســويق مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي واثـــره فـــي أبعــاد قيمــة العلامــة 
التجاريــة علـــى أســاس العمــاء، ووفقــا لذلــك يمكــن تنــاول الإطــار النظــري للدراســة والدراســات الســابقة؛ مــن خــال محوريـــن 

أساسييـــن علـــى النحــو الآتـــي:

اقع التواصل الاجتماعـي المحور الأول - التسويق من خلال المؤثـريـن علـى مو

يعــرف )Roberts, 2009: 23( التســويق مــن خــال المؤثـريـــن بأنــه » مجموعــة الأســاليب أو الجهــود التـــي تبذلهــا المنظمــة 
من خلال الاعتماد علـــى أشــخاص مؤثـريـــن فـــي المجتمع للتـــرويج لمنتجاتها أو علاماتها التجارية وتحقيق أهدافها التســويقية »

ويعــرف كل مــن (Chaffey and Smith, 2017: 530( التســويق المؤثـــر بأنــه اســتخدام قــادة الــرأي والمؤثـريـــن فـــي إقنــاع 
العمــاء بالمنتجــات أو العلامــات التجاريــة مــن خــال ســائط الاتصــال الرقميــة كشــبكات التواصــل الاجتماعـــي.

والتســويق مــن خــال المؤثـريـــن ليــس بالأســلوب الجديــد بــل ارتبــط هــذا الأســلوب قديمــا بنظريــة الاتصــال السياســـي 
واســتخدام المؤثـريـــن أو قادة الرأي فـــي المجتمع فـــي عملية الاتصال والتأثيـــر السياســـي علـــى الجمهور أو الرأي العام، وتـــرجع 
هذه النظرية إلـى بداية الأربعينيات من القرن الماضـي عندما وضع كل من Lazarsfeld and Katz فـي دراستهما عن الاتصال 
السياســـي عــام 1940 أصــول هــذه النظريــة. )Suttle, 2015(، لكــن الجديــد فـــي هــذا المجــال هــو توظيــف مواقــع التواصــل 
الاجتماعـــي فـــي التســويق للعلامــات التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن، حيــث ســاهمت هــذه المواقــع فـــي زيــادة أهميــة هــذا النــوع مــن 

.)Oppininons, 2012( التســويق فـــي العصــر الحديــث

ووفقا لما سبق يمكن للباحث تعريف التسويق من خلال المؤثـريـــن علـــى مواقع التواصل الاجتماعـــي بأنه » أحد أشكال 
التســويق علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي Social media marketing، الــذي تقــوم المنظمــات مــن خلالــه بتحديــد واختيــار 
مجموعــة مــن المؤثـريـــن علـــى هــذه المواقــع وبنــاء علاقــات قويــة معهــم واســتخدامهم فـــي توصيــل رســالتها التســويقية للجمهــور 

المســتهدف وتحقيــق بعــض أهدافهــا التســويقية مــن خــال مواقــع التواصــل الاجتماعـــي.«

ويـــرى كل مــن(Brown & Fiorella, 2013 ( أن هــذا الأســلوب التســويقي يعتمــد علـــى أربعــة عناصــر أساســية اطلقــا عليهــا 
)The 4 Ms of Influencer Marketing( وهــي اختصــار للكلمــات )Make, Manage, Monitor, Measure( ويمكــن أن تشــكل 
هــذه العناصــر خطــوات أساســية لعمليــة بنــاء استـــراتيجية التســويق مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي، 

وذلــك علـــى النحــو الآتـــي :
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-1- Make Influencers:اقع التواصل الاجتماعـي تحديد وصناعة المؤثـريـن علـى مو

المؤثـرون علـى مواقع التواصل الاجتماعـي هم أفراد مؤثـريـن فـي المجتمع ولديهم قاعدة جماهيـرية واسعة من المتابعيـن 
علـــى مواقع التواصل الاجتماعـــي، ومن أمثلة هؤلاء المؤثـريـــن: المشاهيـــر فـــي مجالات الفن والرياضة والسياسة والإعلام. الخ، 
 لدراســة )RhythmOne, 2016: 3( فــإن المؤثـــر هــو شــخص يســتطيع بتصرفاتــه وســلوكه 

ً
(Brown & Fiorella, 2013(. ووفقــا

وأفكاره التأثيـر علـى الآخريـن من خلال مدوناته وحساباته الإلكتـرونية علـى مواقع التواصل الاجتماعـي. ولذلك فإن المؤثـريـن 
علـى مواقع التواصل الاجتماعـي - من الجانب التسويقي - هم أشخاص لديهم القدرة من خلال آراءهم وتأثيـرهم وتصرفاتهم 
علـى كسب ثقة الأفراد المتابعيـن لهم )المعجبيـن بهم( من خلال مواقع التواصل الاجتماعـي والتأثيـر فـي سلوكهم واتجاهاتهم 

.)Henneberry, 2012( نحو شركات أو منتجات وعلامات تجارية محددة

اقع التواصل الاجتماعـي:-2- إدارة علاقة جيدة وقوية مع المؤثـريـن علـى مو
Manage of Influencer Relationships

بعد أن تقوم المنظمة بتحديد المؤثـريـن الذيـن سوف تعتمد عليهم فـي حملتها التسويقية؛ لابد أن تحرص علـى بناء وإدارة 
 بالعلامة التجارية وتحفيـزهم للتـرويج لها من خلال صفحاتهم وحساباتهم 

ً
علاقة جيدة ومتينة معهم، من خلال إقناعهم أولا

علـى مواقع التواصل الاجتماعـي، ومعرفة اهتماماتهم ومن خلالها تقدم المنظمة نفسها لهم وتـربط اهتماماتهم بما تحاول أن 
تعمل معهم. ومن المهم أن تدرك المنظمة أن هؤلاء المؤثـريـن حريصيـن علـى متابعيهم لذلك لن يقوموا بالتسويق لأي �شيء لا 
يقتنعــون انــه مفيــد لمتابعيهــم. ويـــرى كل مــن (Keller & Berry, 2003( إن الشــركة قبــل أن تقــوم بتســويق علامتهــا التجاريــة مــن 
 من 

ً
خلال المؤثـريـن علـى مواقع التواصل الاجتماعـي عليها أن تسوق نفسها وعلامتها التجارية لهؤلاء المؤثـريـن وإقناعهم بها أولا

خلال عدة أساليب كدعوتهم لمشاهدة وتجربة العلامة التجارية قبل تقديمها للسوق المستهدفة، أو إعطائهم ميـزات خاصة 
بهم مثل الهدايا وكوبونات تخفيض لإعطائها لمتابعيهم.

اقع التواصل الاجتماعـي:-3- متابعة الحملة التسويقية للمؤثـريـن علـى مو
Monitoring the Influencer Marketing Campaign

لا يكفـي أن تقوم المنظمة بتحديد واختيار المؤثـريـن علـى مواقع التواصل الاجتماعـي وإدارة علاقة جيدة معهم لنجاح 
حملتها التسويقية من خلالهم، بل يجب علـى المنظمة متابعة هؤلاء المؤثـريـن وتصرفاتهم وأنشطتهم المتصلة بتـرويج العلامة 
علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي، وتحديــد نقــاط القــوة والضعــف، والمشــكلات أو المعوقــات التـــي يمكــن أن تحــدث خــال 
تنفيــذ هــؤلاء المؤثـريـــن للحملــة التســويقية للعلامــة التجاريــة والعمــل علـــى حلهــا ومعالجتهــا فـــي الوقــت المناســب، وتســتطيع 
المنظمــة متابعــة المؤثـريـــن الذيـــن ســتعتمد عليهــم فـــي بنــاء قيمــة لعلاماتهــا التجاريــة علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي مــن خــال 
عدة وسائل كاستخدام بـــرامج وتطبيقات لمتابعتهم، كما إن هناك خدمات توفر للمنظمة ميـــزة المتابعة للمؤثـريـــن من خلال 
شبكة الإنتـرنت مثل خدمتـي: )Batchbook أو Nimble( وهذه الخدمات فـي تطور مستمر وفعالة وهناك باقة مجانية منها.

اقع التواصل الاجتماعـي:-4- قياس الحملة التسويقية للمؤثـريـن علـى مو
Measuring the Influencer Marketing Campaign

يعتبـر قياس حملة التسويق للعلامة التجارية من خلال المؤثـريـن علـى مواقع التواصل الاجتماعـي؛ عامل أساسـي ومهم 
فـــي نجــاح الحملــة وبنــاء قيمــة العلامــة التجاريــة لــدى العمــاء علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي، وهنــاك العديــد مــن الشــركات 
 Klout علـى الإنتـرنت تقدم أدوات تساعد فـي قياس أداء المؤثـريـن علـى قنوات التواصل الاجتماعـي ولعل من أشهرها: كلوت
هــذه  وتقــوم   .)www.peerindex.com)  PeerIndex اندكــس  وبييـــر   (www.kred.com(  Kred وكــرد   )www.klout.com)
الأدوات بتحليــل وقيــاس درجــة تأثيـــر مستخدمـــي قنــوات التواصــل الاجتماعـــي ومــدى جــودة المحتــوى الــذي يقدمونــه وتأثيـــره 

.)Henneberry, 2012( .علـــى متابعيهــم، وبنــاءً علـــى ذلــك يتــم تصنيــف درجــة وقــوة تأثيـــرهم

التســويق لعلامتهــا  للقيــام بحمــات  التواصــل الاجتماعـــي  المؤثـريـــن علـــى مواقــع  ويمكــن لمنظمــات الأعمــال اســتخدام 
التجاريــة مــن خــال عــدة وســائل منهــا:
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1 حديث المؤثـريـــن حول العلامة التجارية المنقول من خلال حساباتهم وصفحاتهم علـــى مواقع التوصل الاجتماعـــي فـــي  -
 
ً
إطــار مــا يعــرف بالكلمــة المنطوقــة أو المنقولــة إلكتـــرونيا )Electronic Word of Mouth )E.wom، والتـــي تلعــب دورا

 Keller and Brad, 2016(.فـي نشر العلامة التجارية وزيادة وعـي وإدراك العملاء بالعلامة، وزيادة قيمة العلامة 
ً
مهما

Omer et al.,2014; ; Severi, et al.,2014(. وتختلــف الكلمــة المنقولــة إلكتـــرونيًا (E.wom( عــن الكلمــة المنقولــة عبـــر 
 لوجه، إنما 

ً
الاتصال الشخصـي Word of Mouth (WOM)، فـي أن الكلمة المنقولة إلكتـرونيا لا تكون مباشرة وجها

يعبـر من خلالها المؤثـريـن عن انطباعاتهم وآراءهم حول العلامة التجارية من خلال منشوراتهم علـى مواقع التواصل 
الاجتماعـــي، وبالتالـــي تبقــى هــذه الكلمــات علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي ليشــاهدها الملاييـــن مــن مستخدمـــي هــذه 

)Mikalef et al.,2013( .المواقــع بمــا فيهــم العمــاء الحاليـــن والمرتقبيـــن للشــركة أو العلامــة التجاريــة

2 الإعلانــات التجاريــة التـــي تســتخدم فيهــا المنظمــة المؤثـريـــن مــن المشاهيـر)كالفنانيـــن ونجــوم الرياضــة والســينما.(؛  -
لتـــرويج علامتهــا التجاريــة، والتـــي يتــم نشــرها مــن خــال حســابات المنظمــة - أو حســابات هــؤلاء المشاهيـــر والمؤثـريـــن - 

علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي.

3 تجــارب واســتخدامات المؤثـريـــن للعلامــة التجاريــة كجــزء مــن نمــط حياتهــم الشــخصية واليوميــة. والتـــي يتــم نشــرها  -
فـــي شــكل صــور ومقاطــع الفيديــو علـــى صفحــات وحســابات المنظمــة أو المشاهيـــر والمؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل 

الاجتماعـــي.

وفيما يتعلق بالدراسات السابقة ذات الصلة بهذا المحور؛ فقد تناولت بعض الدراسات المؤثـريـن علـى مواقع التواصل 
الاجتماعـي وأهمية استخدامهم فـي تـرويج العلامات التجارية، ودور هؤلاء المؤثـريـن فـي التأثيـر علـى قرارات العملاء وسلوكهم 

الشرائـي للعلامات التجارية، ومن أبـرز هذه الدراسات: 

دراســة )Monique and Luzelle, 2018( التـــي أظهــرت نتائجهــا أن مشــاركة المؤثـريـــن فـــي تـــرويج العلامــة التجاريــة 
مــن خــال شــبكات التواصــل الاجتماعـــي يســاهم فـــي زيــادة قيمــة العلامــة لــدى العمــاء ويحقــق رضــا العمــاء ويـــزيد مــن ولائهــم 

للعلامــة التجاريــة.

للمؤثـريـــن علـــى مواقــع  العالميــة  التســويق  إلـــى معرفــة ســبب اســتخدام وكالات  التـــي هدفــت   )Sofie, 2017( دراســة
التواصــل الاجتماعـــي كأداة تســويقية للعلامــة التجاريــة، ومعرفــة كيفيــة قيــام هــذه الــوكالات بحمــات تســويقية مــن خــال 
المؤثـريـــن علـــى موقــع التواصــل الاجتماعـــي انســتغرام )Instagram(، وتــم تطبيــق الدراســة علـــى إحــدى الــوكالات المتخصصــة 
فـــي حملات التسويق من خلال المؤثـريـــن علـــى مواقع التواصل الاجتماعـــي فـــي فنلندا وهي وكالة )Monochrome(، وخلصت 
الدراســة إلـــى أن الســبب الرئيــس لقيــام الشــركات بحمــات التســويق مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي هــو 
زيادة مستوى الثقة المتبادل بيـن المؤثـر ومتابعيه أو المعجبيـن فيه علـى هذه المواقع والتـي تـزيد من فرصة تبنـي وولاء العملاء 

للعلامــة التجاريــة مــن خــال هــؤلاء المؤثـريـــن.

دراسة )Roelens et al., 2016( وهدفت إلـى معرفة أهمية تحديد المؤثـريـن علـى مواقع التواصل الاجتماعـي ودورهم 
فـــي جــذب عمــاء جــدد للشــركة مــن خــال البيانــات التـــي ينقلهــا المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي حــول العلامــة 
التجاريــة، وتأثيـــر هــذه البيانــات علـــى قــرارات العمــاء بالتحــول نحــو العلامــات التجاريــة. وخلصــت الدراســة إلـــى أن الشــركات 
يمكنها تعظيم تأثيـر البيانات التـي يتناقلها المؤثـريـن من خلال مواقع التواصل الاجتماعـي علـى قرارات العملاء وسلوكهم فـي 

التحــول نحــو العلامــات التجاريــة مــن خــال الاهتمــام بتحســن هــذه البيانــات وفقــا لاهتمامــات العمــاء ورغباتهــم.

دراسة )Zhang, et al., 2016( وهدفت إلـى تطويـر نموذج لاختبار دور محتوى الرسائل الاتصالية من خلال المؤثـريـن 
علـــى مواقع التواصل الاجتماعـــي فـــي التأثيـــر علـــى سلوك العملاء المعجبيـــن )المتأثـريـــن( بهم، وأجريت الدراسة علـــى عينة من 
المؤثـريـــن مــن خــال موقــع التواصــل الاجتماعـــي )توتيـــر( وتغريداتهــم مــن خــال هــذا الموقــع. وخلصــت الدراســة إلـــى أن تأثيـــر 
محتــوى الرســالة الاتصاليــة للمؤثـريـــن مــن خــال مواقــع التواصــل الاجتماعـــي لا يعتمــد فقــط علـــى محتــوى الرســالة وطبيعــة 
العمــاء المستهدفيـــن منهــا بــل يعتمــد أيضًــا علـــى مــدى ملاءمــة محتــوى الرســالة لاهتمامــات ورغبــات العمــاء المستهدفيـــن مــن 

الرســالة.
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العمــاء  بيـــن  الشــخصية  الصداقــة  علاقــة  مــن  كل  تأثيـــر  نتائجهــا  أظهــرت  والتــي   )Hayes et  al., 2016( دراســة 
المستخدميـــن لمواقع التواصل الاجتماعـــي وصلتهم بالعلامة التجارية والإعلان الفيـروســـي Viral Advertising لتـــرويج العلامة 
التـــي تســتهدفها  التجاريــة  العلامــات  نحــو  بالتحــول  العمــاء  قــرارات  فـــي  التواصــل الاجتماعـــي؛  مــن خــال مواقــع  التجاريــة 
الإعلانــات الفيـــروسية المتبادلــة بيـــن مستخدمـــي مواقــع التواصــل الاجتماعـــي. وأظهــرت نتائــج الدراســة أن علاقــة الصداقــة 

بيـــن العمــاء تأثيـــرها اكبـــر فـــي قــرار تحولهــم نحــو العلامــات التجاريــة مــن العوامــل الأخــرى المرتبطــة بالعلامــة.

لهــم  بالمتابعيـــن  الاجتماعـــي  التواصــل  مواقــع  علـــى  المؤثـريـــن  علاقــة  تحليــل  إلـــى  وهدفــت   )Moxie, 2014( دراســة 
)المتأثـريـــن أو المعجبيـــن Fans بهــم( والعلامــات التجاريــة، وخلصــت هــذه الدراســة إلـــى أن 81% مــن أفــراد العينــة مــن العمــاء 
)المتابعيـــن للمؤثـريـــن( علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي اتخــذوا قرارتهــم الشــرائية لعلامــات تجاريــة محــددة بنــاءُ علـــى توصيــات 
المؤثـريـــن علـــى مواقع التواصل الاجتماعـــي. وأكدت هذه الدراسة أهمية التـركيـــز علـــى بناء علاقات قوية ومتينة بيـــن المؤثـريـــن 
والشــركات والعلامــات التجاريــة كأســاس لنجــاح حمــات التســويق مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي، حيــث 
 فـــي التـــرويج 

ً
أشــارت هــذه الدراســة إلـــى أن وجــود تجــارب ســابقة ســيئة للمؤثـريـــن مــع الشــركة أو العلامــة التجاريــة يؤثـــر ســلبا

للعلامــة التجاريــة مــن خــال هــؤلاء المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي. 

دراســة )Freyberg et al. 2011( وهدفــت إلـــى تحديــد ابـــرز الســمات والخصائــص الشــخصية للمؤثـريـــن علـــى مواقــع 
التواصــل الاجتماعـــي ومنهــا العلاقــات العامــة للمؤثـريـــن بالجمهــور المســتهدف ومهــارات التحــدث والإقنــاع مــن خــال رســائلهم 

ومشــاركاتهم علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي.

ومن خلال العرض السابق للدراسات المتعلقة بهذا المحور؛ يتضـح أن هذه الدراسات أكدت علـى أهمية ودور المؤثـريـن 
علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي تـــرويج ونشــر العلامــة التجاريــة، وأهميــة قيــام الشــركات بتحديــد واختيــار المؤثـريـــن علـــى 
هــذه المواقــع وبنــاء علاقــات جيــدة معهــم لتـــرويج علاماتهــا التجاريــة، وقــد أفــادت العديــد مــن هــذه الدراســات الباحــث فـــي 
دعــم الإطــار النظــري للدراســة وتحديــد بعــض فقــرات أداة الدراســة المتعلقــة بأبعــاد التســويق مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع 
التواصــل الاجتماعـــي، لكــن لــم تـــركز أي مــن هــذه الدراســات علـــى تأثيـــر التســويق مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل 
الاجتماعـــي فـــي أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة لــدى العمــاء، وهــو مــا تـــركز عليــه هــذه الدراســة ويميـــزها عــن تلــك الدراســات.

اقع التواصل الاجتماعـي المحور الثانـي: بناء قيمة العلامة التجارية علـى أساس العملاء من خلال مو

عــدد  بالنســبة للعديــد مــن المنظمــات، إذ تبيـــن أن العلامــات القويــة لهــا  مهمًــا  أصبــح بنــاء علامــات قويــة أمــرًا   
أداء الأســهم، وتجنــب التعــرض  القــدرة علـــى خلــق هويــة لهــا فـــي الســوق، وزيــادة الأربــاح، وتحسيـــن  مــن الفوائــد مثــل: 
العلامــات  عــن  بهــا وتفضيلهــا  العمــاء  إدراك ووعـــي  زيــادة  وبالتالـــي  العلامــة،  للمنافســة، وإعطــاء فرصــه أكبـــر لانتشــار 

.(Kotler and Armstrong, 2018)المنافســة

بأنهــا » القيمــة المضافــة للســلعة أو الخدمــة، والتـــي يمكــن قياســها أو  ويعــرف كوتلــر وكيلــر قيمــة العلامــة التجاريــة 
إدراكهــا مــن خــال ســلوك العميــل واتجاهاتــه نحــو العلامــة وولائــه لهــا، أو مــن خــال الســعر)ثمن العلامــة(، أو مــن خــال 

.)Kotler & keller, 2012: 241) الســوق«  فـــي  العلامــة  أو ربحيــة  للعلامــة  الســوقية  الحصــة 

ومن هذا التعريف يمكن تصنيف مفهوم قيمة العلامة إلـى اتجاهيـن هما:

-	 الاتجــاه الأول: يشــمل مفهــوم قيمــة العلامــة علـــى أســاس الشــركة Company-based Brand Eequity والــذي يـــركز 
علـــى المنظــور المالـــي لقيمــة العلامــة للشــركة مــن خــال قيــاس القيمــة الماليــة المضافــة للعلامــة مثــل: الإيـــرادات، 

.)Simon and Sullivan, 1993( والتدفــق النقــدي، والحصــة الســوقية

-	 Customer-based Brand Eequity، حيــث  أســاس العميــل  علـــى  الاتجــاه الثانـــي: يشــمل مفهــوم قيمــة العلامــة 
(Raggio and leone, 2005( أن قيمــة العلامــة تمثــل اتجاهــات العميــل ورغباتــه ومعتقداتــه، فيمــا  ذكــر كل مــن 
 (Aaker, 1991) قيمــة العلامــة فـــي الاعتمــاد علـــى النمــوذج الــذي قدمــه (Kotler and Armstrong, 2018) يعــرف

التجاريــة، وإدراك للعلامــة،  العميــل: ولاء كبيـــر للعلامــة  لــدى  القائمــة علـــى المــدى الــذي يكــون  بأنهــا “القيمــة 
والعلامــات  وجــودة مدركــة وارتباطــات ذهنيــة قويــة، وغيـــر ذلــك مــن الأصــول الأخــرى مثــل بـــراءات الاختـــراع 
(Keller, 1993) أن العلامــات التجاريــة تعيــش فـــي أذهــان العمــاء  التجاريــة والعلاقــات مــع قنــاة التوزيــع”. ويـــرى 
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وقــام بتعريــف قيمــة العلامــة التجاريــة علـــى أســاس العميــل بأنهــا “التأثيـــر المتميـــز للمعرفــة بالعلامــة علـــى رد فعــل 
المســتهلك تجــاه الأنشــطة التســويقية لإحــدى العلامــات القويــة بمــا يفــوق اســتجابته للأنشــطة التســويقية لمنتجــات 

لا تحمــل علامــات تجاريــة” .

وقــد حــدد (Aaker, 1991,1996) أربعــة أبعــاد أساســية لبنــاء قيمــة العلامــة التجاريــة علـــى أســاس العمــاء، وهــي: الوعـــي 
بالعلامــة التجاريــة، والجــودة المدركــة، والــولاء للعلامــة التجاريــة، الارتباطــات بالعلامــة. وقــد اعتمــدت الكثيـــر مــن الدراســات 
الســابقة علـــى هــذه الأبعــاد أو بعضهــا فـــي قيــاس قيمــة العلامــة التجاريــة علـــى أســاس العمــاء، فيمــا أضــاف بعــض الباحثيـــن 
أبعــاد أخــرى لقيــاس قيمــة العلامــة التجاريــة مثــل: إدراك العلامــة، وصــورة العلامــة  (Keller, 1993) والأداء، والثقــة، والــولاء، 

.(Balduf, et al,2003) والقيمــة، والصــورة الذهنيــة للعلامــة

وفيمــا يتعلــق بالدراســات الســابقة ذات الصلــة بهــذا المحــور؛ تناولــت بعــض الدراســات بنــاء وتعزيـــز قيمــة العلامــة التجاريــة 
مــن خــال التســويق والتفاعــل مــع العمــاء علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي؛ وتأثيـــر ذلــك فـــي اتجاهــات العمــاء نحــو العلامــة، 
ونشــر أو بنــاء قيمــة العلامــة التجاريــة علـــى أســاس العمــاء. ومــن ابـــرز هــذه الدراســات: دراســة )Bilgin, 2018( التـــي أظهــرت 
نتائجهــا وجــود تأثيـــر ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق مــن خــال مواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة 
طــاب  مــن   )547( مــن  مكونــة  عينــة  شــملت  ميدانيــة  دراســة  خــال  مــن  للعلامــة(.  الــولاء  العلامــة،  صــورة  بالعلامــة،  )الوعـــي 
 Adetunji, et al.( الجامعــات المستخدميـــن لمواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي تـــركيا. كمــا أظهــرت نتائــج دراســة مماثلــة لــكل مــن
2018( وجــود علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة بيـــن التســويق مــن حــال مواقــع التواصــل الاجتماعـــي وأبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة، 
من خلال دراسة ميدانية لعينة بلغت )800( مفردة من العملاء مستخدمـــي مواقع التواصل الاجتماعـــي فـــي ماليـــزيا. وفـــي ذات 
الســياق أيضًــا أظهــرت نتائــج دراســة )Jayasuriya and Azam, 2017( أن التســويق مــن خــال مواقــع التواصــل الاجتماعـــي يؤثـــر 
فـــي أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة )الوعـــي بالعلامــة، الارتبــاط بالعلامــة، الجــودة المدركــة، الــولاء للعلامــة( وذلــك مــن خــال دراســة 

ميدانيــة لعينــة مــن العمــاء المستخدميـــن لمواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي قطــاع تجــارة تجزئــة الملابــس فـــي سيـــريلانكا.

كمــا هدفــت دراســة )Srivastava, & Bhanot, 2016( إلـــى معرفــة مــدى تأثيـــر مواقــع التواصــل الاجتماعـــي علـــى قيمــة 
العلامــة التجاريــة بأبعادهــا المختلفــة، وأجريــت الدراســة علـــى عينــة بلغــت )200( مفــردة مــن مستخدمـــي مواقــع التواصــل 
الاجتماعـــي فـــي مدينــة مومبــاي، وأظهــرت نتائــج الدراســة وجــود تأثيـــر ذو دلالــه إحصائيــة لمواقــع التواصــل الاجتماعـــي علـــى 
أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة، وتشــمل الوعـــي بالعلامــة والــولاء للعلامــة والارتبــاط بالعلامــة والجــودة المدركــة للعلامــة وصــورة 
العلامــة. فيمــا هدفــت دراســة )Godey, et al.2016( إلـــى تحديــد أثـــر التســويق للعلامــات التجاريــة الفاخــرة مــن خــال مواقــع 
التواصــل الاجتماعـــي فـــي قيمــة العلامــة وســلوك المستهلكيـــن. وأجريــت الدراســة علـــى عينــة بلغــت )845( مفــردة مــن مســتهلكي 
العلامــات التجاريــة الفاخــرة )الصينيــة والفرنســية والهنديــة والإيطاليــة(، والذيـــن يتابعــون كل مــا يتعلــق بهــذه العلامــات مــن 
خــال مواقــع التواصــل الاجتماعـــي. وخلصــت الدراســة إلـــى أن الجهــود التـــي تبذلهــا الشــركات فـــي التســويق لعلاماتهــا التجاريــة 
علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي مــن خــال عــدة أســاليب كالتخصيــص، والكلمــة المنطوقــة، وإبـــراز الخصائــص الفريــدة 
والمتميـــزة فـــي المنتــج )العلامــة(؛ لهــا تأثيـــر إيجابــي كبيـــر علـــى أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة لــدى العمــاء وخصوصــا بعــدي 

الوعـــي بالعلامــة وصــورة العلامــة التجاريــة.

شــركات  ثــاث  موظفـــي  مــن  مفــردة   )179( علـــى  أجريــت  التـــي   (Varun & Gordhan, 2016) دراســة  نتائــج  وأظهــرت 
تمــارس التســويق لعلاماتهــا التجاريــة علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي؛ إن لأنشــطة العمــاء علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي 
المرتبطــة بتفاعلهــم وتبادلهــم للبيانــات والمعلومــات والتجــارب حــول العلامــات التجاريــة؛ أثـــر إيجابــي فـــي قيمــة العلامة التجارية 
واتجاهــات العمــاء نحوهــا. وهدفــت دراســة (Zeynep & Elif, 2016) إلـــى تحديــد دور مواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي تـــرسيخ 
قيمــة العلامــة التجاريــة، بالتطبيــق علـــى عينــة مــن البنــوك التـــركية التـــي تمتلــك حســابات علـــى موقــع التواصــل الاجتماعـــي 
)تويتـــر(، وأظهــرت نتائــج الدراســة أن هــذه البنــوك اســتفادة بدرجــة مرتفعــة مــن تغريــدات العمــاء المتفاعليـــن معهــا مــن خــال 

موقــع التواصــل الاجتماعـــي )تويتـــر( فـــي نشــر وتـــرسيخ قيمــة علاماتهــا التجاريــة.

وفـــي ذات السياق هدفت دراسة )Owino et al., 2016( إلـــى تحديد أثـــر مواقع التواصل الاجتماعـــي فـــي قيمة العلامة 
التجاريــة بالتطبيــق علـــى قطــاع البنــوك فـــي كينيــا، وتضمنــت عينــة البحــث )379( مفــردة مــن عمــاء البنــوك مــن الشــباب 
الجامعـــي، وأظهــرت نتائــج الدراســة أن مواقــع التواصــل الاجتماعـــي لهــا تأثيـــر إيجابــي علـــى صــورة العلامــة واتجاهــات العمــاء 

نحوهــا فـــي قطــاع البنــوك محــل الدراســة.
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التواصــل الاجتماعـــي  علـــى مواقــع  التســويق  أثـــر  إلـــى تحديــد   )Barhemmati and Ahmad, 2015( وهدفــت دراســة 
علـــى ســلوك المســتهلك الشرائـــي لبعــض العلامــات التجاريــة مــن خــال مشــاركات العمــاء حــول العلامــة التجاريــة علـــى مواقــع 
التواصــل الاجتماعـــي، وأظهــرت نتائــج هــذه الدراســة - التـــي أجريــت علـــى عينــة مــن طــاب إحــدى الجامعــات الماليـــزية - إن 
التواصــل الاجتماعـــي  التجاريــة علـــى مواقــع  هنــاك علاقــة إيجابيــة ذات دلالــة إحصائيــة لمشــاركات العمــاء حــول العلامــة 
وســلوك العمــاء الشرائـــي للعلامــة التجاريــة. وفـــي ذات الســياق أظهــرت نتائــج دراســة )PalSingh, 2015( أن مواقــع التواصــل 

الاجتماعـــي تؤثـــر فـــي نيــة شــراء العمــاء للعلامــة التجاريــة مــن خــال عمليــة التواصــل بيـــن العمــاء عبـــر هــذه المواقــع.

وهدفت دراسة )Karamian et al., 2015( إلـى تحديد أثـر أنشطة التسويق علـى مواقع التواصل الاجتماعـي فـي زيادة 
قيمــة العلامــة التجاريــة. وأجريــت الدراســة علـــى عينــة بلغــت )350( مفــرده مــن المستهلكيـــن، وأظهــرت نتائــج الدراســة أن هنــاك 
تأثيـــر إيجابــي لأنشــطة التســويق علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة وهــي: الجــودة المدركــة 

والوعـــي بالعلامــة والــولاء للعلامــة التجاريــة.

وهدفت دراسة )Severi et al.,2014( إلـــى بيان تأثيـــر الكلمة المنقولة إلكتـــرونيا )E-WOM( فـــي قيمة العلامة التجارية 
مــن خــال مواقــع التواصــل الاجتماعـــي، وأجريــت الدراســة علـــى عينــة مكونــة مــن )300( مفــرده مــن طــاب الجامعــات الخاصــة 
الماليـــزية المستخدميـــن لمواقــع التواصــل الاجتماعـــي. وأظهــرت نتائــج الدراســة أن هنــاك علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة مباشــره 
بيـــن الكلمــة المنقولــة إلكتـــرونيا وأبعــاد قيمــة العلاقــة لــدى العمــاء وتشــمل الــولاء للعلامــة، والوعـــي بالعلامــة وصــورة العلامــة، 
والارتبــاط بالعلامــة. وهدفــت دراســة )Abu-Rumman and Anas, 2014( إلـــى تحديــد أثـــر التســويق علـــى مواقــع التواصــل 
الاجتماعـــي فـــي قيمــة العلامــة التجاريــة فـــي قطــاع اتصــالات الهاتــف المحمــول، وأجريــت الدراســة علـــى عينــة بلغــت )450( 
دلالــة  ذات  هنــاك علاقــة  أن  الدراســة  نتائــج  وأظهــرت  الأردن،  فـــي  المحمــول  الهاتــف  اتصــالات  مــن عمــاء شــركات  مفــردة 

إحصائيــة لأبعــاد التســويق علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي قيمــة العلامــة التجاريــة لــدى العمــاء.

ومــن خــال العــرض الســابق للدراســات المتعلقــة بهــذا المحــور؛ يتضـــح للباحــث أن معظــم هــذه الدراســات قــد أكــدت علـــى 
أهميــة ودور مواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي زيــادة الوعـــي بالعلامــة التجاريــة لــدى العمــاء، وبنــاء قيمــة العلامــة التجاريــة علـــى 
أســاس العمــاء، وقــد أفــادت العديــد مــن هــذه الدراســات الباحــث فـــي دعــم الإطــار النظــري للدراســة وتحديــد بعــض فقــرات 
أداة الدراســة المتعلقــة بأبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة، لكــن لــم تتنــاول أي مــن هــذه الدراســات وســائل التســويق للعلامــة 
التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن – تحديــدا - علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي واثـــرها فـــي أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة لــدى 

العمــاء، وهــو مــا تـــركز عليــه هــذه الدراســة ويميـــزها عــن تلــك الدراســات.

أنموذج البحث

تــم صياغــة  للإجابــة علـــى أســئلة الدراســة وتحقيــق أهدافهــا، وبنــاءً علـــى مــا تضمنتــه العديــد مــن أدبيــات الدراســة؛ 
الــذي يوضـــح متغيـــرات الدراســة والعلاقــة بينهــا علـــى النحــو المبيـــن فـــي الشــكل التالـــي: أنمــوذج الدراســة الافتـراضـــي 

 
    (Karamian, et al., 2015 ; Severi, et al.,2014 ; Moxie, 2014;TapInfluence, 2016):المصدر: من إعداد الباحث بالاستعانة ببعض الدراسات السابقة ومنها

Figure (1) Research Model شكل )1( أنموذج البحث
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فرضيات البحث

 وفقا للنموذج الافتـراضـــي للدراسة ومتغيـــراته؛ تم صياغة فرضية رئيسة للبحث ينبثق منها مجموعة من الفرضيات 
الفرعية - بالطريقة الصفرية -، وذلك علـى النحو التالـي:

The Main Hypothesis الفرضية الرئيسة

)H01( وتنص علـى انه » لا يوجد أثـر هام ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة (sig.≤0.05( للتسويق للعلامة التجارية 
مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي بأبعــاده الثلاثــة )حديــث المؤثـريـــن عــن العلامــة، إعلانــات المؤثـريـــن حــول 

العلامــة، تجــارب واســتخدامات المؤثـريـــن للعلامــة( مجتمعــة، فـــي مجمــل أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة علـــى أســاس العمــاء«.

وتتفرع من هذه الفرضية الرئيسة الفرضيات الفرعية التالية:

-	 الفرضيــة الفرعيــة الأولـــى )H01a(: وتنــص علـــى انــه« لا يوجــد أثـــر هــام ذو دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى دلالــة 
الثلاثــة  بأبعــاده  الاجتماعـــي  التواصــل  مواقــع  علـــى  المؤثـريـــن  خــال  مــن  التجاريــة  للعلامــة  للتســويق   )sig.≤0.05)
)حديــث المؤثـريـــن عــن العلامــة، إعلانــات المؤثـريـــن حــول العلامــة، تجــارب واســتخدامات المؤثـريـــن للعلامــة( فـــي البعــد 

الخــاص بالوعـــي بالعلامــة التجاريــة«.

-	 الفرضيــة الفرعيــة الثانيــة )H01b( وتنــص علـــى انــه« لا يوجــد أثـــر هــام ذو دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى دلالــة 
الثلاثــة  بأبعــاده  الاجتماعـــي  التواصــل  مواقــع  علـــى  المؤثـريـــن  خــال  مــن  التجاريــة  للعلامــة  للتســويق   )sig.≤0.05)
)حديــث المؤثـريـــن عــن العلامــة، إعلانــات المؤثـريـــن حــول العلامــة، تجــارب واســتخدامات المؤثـريـــن للعلامــة( فـــي البعــد 

الخــاص بالجــودة المدركــة بالعلامــة التجاريــة«.

-	 الفرضيــة الفرعيــة الثالثــة )H01c( وتنــص علـــى انــه« لا يوجــد أثـــر هــام ذو دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى دلالــة 
الثلاثــة  بأبعــاده  الاجتماعـــي  التواصــل  مواقــع  علـــى  المؤثـريـــن  خــال  مــن  التجاريــة  للعلامــة  للتســويق   )sig.≤0.05)
)حديــث المؤثـريـــن عــن العلامــة، إعلانــات المؤثـريـــن حــول العلامــة، تجــارب واســتخدامات المؤثـريـــن للعلامــة( فـــي البعــد 

الخــاص بالــولاء للعلامــة التجاريــة«.

التعريفات الإجرائية لمتغيـرات البحث وطرق قياسها

اعتمــد الباحــث علـــى أدبيــات الدراســة التطبيقيــة والنظريــة فـــي تطويـــر التعريفــات الإجرائيــة لمتغيـــرات الدراســة التـــي 
تضمنهــا أنمــوذج البحــث الافتـراضـــي، وتحديــد طــرق قياســها وذلــك علـــى النحــو التالـــي:

المتغيـــر المســتقل: ويتمثــل فـــي التســويق للعلامــة التجاريــة، وذلــك مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي 
التـــي  الوســائل  »مجموعــة  بأنــه  الدراســات  هــذه  لأغــراض  إجرائيًــا  تعريفــه  ويمكــن   Social Influencer Marketing (SIM)
تســتخدمها المنظمــة لتســويق علامتهــا التجاريــة مــن خــال الأشــخاص المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي الذيـــن تقــوم 
المنظمة باختياراتهم وإقامة علاقة جيدة معهم لبناء وتعزيـز قيمة علاماتها التجارية لدى عملاءها من خلال مواقع التواصل 
الاجتماعـي ». وبناءً علـى أدبيات الدراسة وبعض النماذج التطبيقية لتسويق العلامة التجارية من خلال المؤثـريـن علـى مواقع 
التواصــل الاجتماعـــي ثــم تحديــد ثلاثــة أبعــاد أساســية لهــذا المتغيـــر، تمثــل ابـــرز وســائل التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال 

المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي وهــي:

1 التواصــل  - مواقــع  علـــى  إلكتـــرونيا  المنقولــة  المنطوقــة  الكلمــة  خــال  مــن  التجاريــة  العلامــة  عــن  المؤثـريـــن  حديــث 
)E.WOM( بالرمــز  البحــث  أنمــوذج  ضمــن  البعــد  هــذا  عــن  التعبيـــر  وتــم  الاجتماعـــي. 

2 الإعلانــات التجاريــة للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن )المشاهيـــر(، والمنشــورة علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي.  -
)I.adv.( وتــم التعبيـــر عــن هــذا البعــد فـــي أنمــوذج البحــث بالرمــز

3 تجــارب المؤثـريـــن للعلامــة التجاريــة كجــزء مــن نمــط حياتهــم الشــخصية. والمنشــورة بشــكل صــور أو مقاطــع فيديــو  -
)I.exp.( علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي. وتــم التعبيـــر عــن هــذا البعــد فـــي أنمــوذج البحــث بالرمــز
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وقــد تــم قيــاس هــذه الأبعــاد مــن خــال الفقــرات )1( إلـــى)12( ضمــن الســؤال الخــاص بهــذا المحــور فـــي أداة الدراســة. 
واعتمــد الباحــث فـــي تحديــد بعــض هــذه الفقــرات علـــى دراســات كل مــن:

(Skute, 2014 ; Hayes, et, al,2016; Moxie, 2014 ;TapInfluence, 2016)

المتغيـر التابع: ويتمثل فـي قيمة العلامة التجارية علـى أساس العملاء )Customer-based Brand Equity )CBBE علـى 
مواقــع التواصــل الاجتماعـــي، وبنــاءً علـــى المفاهيــم التـــي قدمتهــا بعــض الدراســات المتعلقــة بقيمــة العلامــة التجاريــة مــن منظــور 

(Kotler and Armstrong, 2018; Keller, 1993; Karamian et al., 2015( العمــاء ومنهــا دراســات:

 فـــي هذه الدراسة بأنها 
ً
ويمكن تعريف قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء علـــى مواقع التواصل الاجتماعـــي إجرائيا

» القيمة الراسخة فـــي ذهن العميل للعلامة التجارية والمرتكزة علـــى مدى معرفة ووعـــي العميل بالعلامة وإدراكه لجودتها وولائه 
لها«. ولتحديد أبعاد هذا المتغيـــر اعتمد الباحث بشكل أساســـي علـــى نموذج )Aaker, 1991( فـــي بناء قيمة العلامة التجارية من 
منظــور العمــاء، الــذي تضمــن أربعــة أبعــاد أساســية هــي: )الوعـــي بالعلامــة، الجــودة المدركــة للعلامــة، الــولاء للعلامــة، الارتباطــات 
بالعلامــة(، وتــم التـركيـــز فـــي هــذه الدراســة علـــى ثلاثــة أبعــاد أساســية ضمــن هــذا النمــوذج هــي: )الوعـــي بالعلامــة، الجــودة المدركــة 

للعلامــة، الــولاء للعلامــة(، وهــي الأبعــاد التـــي ركــزت عليهــا دراســات عديــدة الســابقة ومنهــا دراســات كل مــن:

(Karamian, et al., 2015; Pal Singh, 2015; Jakste and Rita, 2013; Balduf et. al, 2003; Yasin and Zahari, 2011; Yoo et. al, 2000)

حيــث تــم دمــج فقــرات البعــد الخــاص بارتباطــات العلامــة ضمــن بعــد الوعـــي بالعلامــة التجاريــة بمــا يتناســب مــع طبيعــة 
وأهــداف البحــث. وقــد تــم قيــاس هــذه الأبعــاد مــن خــال الفقــرات )13( إلـــى )22( ضمــن الســؤال الخــاص بهــذا المحــور فـــي أداة 

الدراســة. واعتمــد الباحــث فـــي تحديــد بعــض الفقــرات علـــى دراســات كل مــن:

)Karamian, et al., 2015; Severi et al., 2014; Eze et al., 2014; Abu-Rumman and Anas, 2014; Godey et al., 2016)

منهجية البحث

اعتمــدت هــذه الدراســة علـــى أســلوب المنهــج الوصفـــي التحليلـــي، الــذي يتضمــن مســح لــأدب النظــري بالرجــوع إلـــى 
للدارســة ونموذجهــا  النظــري  الإطــار  لبنــاء  الدراســة  هــذه  بأهــداف ومضاميـــن  الصلــة  التطبيقيــة ذات  والنمــاذج  الأدبيــات 

أفــراد العينــة بواســطة الاســتبانة كأداة للدراســة. البيانــات الأوليــة مــن  المقتـــرح. والدراســة الميدانيــة مــن خــال جمــع 

مجتمع البحث والعينة

يتضمن مجتمع البحث طلاب الجامعات اليمنية المستخدميـن لمواقع التواصل الاجتماعـي)فيسبوك، تويتـر، يوتيوب، 
 لمواقع التواصل الاجتماعـــي ولديهم 

ً
انســتغرام(، وقد اختار الباحث هذا المجتمع باعتبار الشــباب الجامعـــي أكثـــر اســتخداما

معرفــة جيــدة بالعلامــات التجاريــة ووســائل التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي. 
كمــا أظهــرت ذلــك نتائــج بعــض الدراســات الســابقة ومنهــا دراســات كل مــن:

)Severi, et al., 2014 Barhemmati, and Ahmad, 2015; Omer, et al., 2014;(

كما يأتـي اختيار الباحث لمواقع التواصل الاجتماعـي)فيسبوك، تويتـر، يوتيوب، انستغرام( بالتحديد نظرًا لكونها أكثـر 
مواقــع التواصــل اســتخداما فـــي البيئــة العربيــة وفقــا لنتائــج دراســة )قمــة رواد التواصــل الاجتماعـــي العربــي،2015( كمــا إنهــا 
المواقــع الأكثـــر اســتخداما فـــي حمــات التســويق مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي وفقــا لنتائــج دراســات 

.)Moxie, 2014; TapInfluence; 2016; Engauge, 2012( عديــدة المتعلقــة بهــذا المجــال ومنهــا

 لصعوبة الحصر الشامل لمجتمع البحث، اعتمد الباحث علـى اختيار عينة ملاءمة من )600( من طلاب الجامعات 
ً
نظرا

الحكوميــة والخاصــة فـــي اليمــن. وتــم تحديــد حجــم العينــة اســتنادًا لدراســة )بازرعــة، 1990( وتــم اختيــار أفــراد العينــة بطريقــة 
تحكيميــة )عمديــة( لضمــان توافــر خصائــص معينــة فـــي العينــة وهــي: اســتخدامهم مواقــع التواصــل الاجتماعـــي. ويُعــد أســلوب 
العينــة العمديــة فـــي اختيــار مفــردات العينــة أنســب الأســاليب لطبيعــة هــذه الدراســة، التـــي تـــركز علـــى العمــاء المستخدميـــن 
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لمواقــع التواصــل الاجتماعـــي وتهــدف إلـــى معرفــة وتحليــل مــدى اهتمامهــم بوســائل التســويق مــن خــال المؤثـريـــن علـــى هــذه 
المواقع، وأثـر هذه الوسائل فـي أبعاد قيمة العلامة التجارية من منظور هؤلاء العملاء، ووضع توصيات مقتـرحة مبنية علـى 
نتائــج علميــة، بالشــكل الــذي يبعــد الدراســة عــن احتمــالات الخطــأ التصنيفـــي، إذ إنهــا تســتهدف الصنــف أو الشــريحة الأكثـــر 
اهتمامًا بمواقع التواصل الاجتماعـي والأكثـر استخداما لها من بيـن شرائح العملاء فـي المجتمع، ووفقا لدراسات سابقة فـي 
.)Bilgin, 2018 هذا المجال ومنها دراسة كل من )فلاق،2017؛ النسور وآخرون، 2016؛ الأشرم، 2015؛ العضايلة، 2015؛

أداة الدراسة

بنــاء علـــى أهــداف ومتغيـــرات الدراســة ونموذجهــا المقتـــرح، ومــن خــال مراجعــة دراســات عديــدة الســابقة ذات الصلــة 
بموضــوع الدراســة، تــم تصميــم اســتبانة خاصــة كأداة لجمــع البيانــات الأوليــة مــن أفــراد العينــة، تضمنــت بعــض البيانــات 
إنســانية(،  )علميــة،  الجامعيــة  التخصصــات  طبيعــة  أنثــى(،  )ذكــر،  النــوع  وتشــمل:  العينــة  بأفــراد  المتعلقــة  الديموغرافيــة 
المســتويات الدراســية )مــن الأول إلـــى الخامــس(، بالإضافــة إلـــى مجموعــة مــن الأســئلة والفقــرات التـــي تســتهدف قيــاس أبعــاد 
 (Likert-Scale)متغيـــرات الدراســة. وقــد تــم الاعتمــاد فـــي قيــاس أبعــاد المتغيـــر المســتقل والمتغيـــر التابــع؛ علـــى مقيــاس ليكــرت
 لقياس الآراء والاستجابات، ونظرًا لسهولة فهمه وتوازن درجاته، 

ً
خماسـي التدريج، لكونه يُعد من أكثـر المقاييس استخداما

 يشيـــر أفــراد وحــدة المعاينــة الخاضعــة للاختبــار عــن مــدى اتفاقاتهــم حــول كل عبــارة مــن العبــارات 
ُ

 (Hair et al., 2009) حيــث
التـــي ينتمــون إليهــا وفــق المقيــاس المذكــور مــن خمــس نقــاط، حيــث أعطـــى الرقــم (5)  موافــق بشــدة إلـــى الرقــم (1) غيـــر موافــق 
بشــدة للعبــارات جميعهــا التـــي تقيــس أبعــاد المتغيـريـــن. ولتحديــد درجــة الموافقــة تــم تحديــد ثــاث مســتويات( مرتفــع، متوســط، 

منخفــض )بنــاءً علـــى المعادلــة الآتيــة: طــول الفئــة = )الحــد الأعلـــى – الحــد الأدنـــى( / عــدد المســتويات.)1-5( / 3= 1.33

وبذلك يكون المستوى: منخفض )1 - 2.33( ومتوسط )2,34 – 3.67( ومرتفع )3.68 – 5(

صدق وثبات أداة الدراسة

مِيـــن ذوي  ِ
ّ

تــم التحقــق مــن الصــدق الظاهــري )Face Validity) لأداة الدراســة، مــن خــال عرضهــا علـــى ثمانيــة مــن المحك
الخِبـــرة والاختصــاص فـــي التســويق والإحصــاء التطبيقــي بقصــد الإفــادة مــن خبـــرتهم ومخزونهــم المعرفـــي، حيــث تــم الأخــذ 
بالمقتـــرحات والتوصيــات الــواردة منهــم حــول مــدى وضــوح فقــرات الاســتبانة وتمثيلهــا لمتغيـــرات الدراســة، وجــرى تعديــل بعــض 
 لآراءهم ومقتـرحاتهم، وذلك لزيادة درجة وضوح أداة الدراسة وسهولة فهمها من قبل أفراد عينة الدراسة، مما 

ً
فقراتها وفقا

 وموضوعيــة فـــي القيــاس.
ً
ــة

ّ
جعــل الأداة أكثـــر دق

 (α) وللتحقــق مــن ثبــات الاســتبانة، تــم اســتخدام طريقــة معادلــة الاتســاق الداخلـــي باســتخدام اختبــار كرونبــاخ ألفــا
حيــث كانــت قيــم كرونبــاخ ألفــا لجميــع متغيـــرات الدراســة وللاســتبانة بشــكل عــام أعلـــى مــن نســبة الحــد الأدنـــى )60%( والتـــي 

تعــد مقبولــة فـــي البحــوث الإنســانية.(Hair et al., 2009) كمــا هــو موضـــح بالجــدول رقــم (1) .

وبعــد التحقــق مــن صــدق وثبــات أداة للدراســة 
تــم تصميــم الاســتبانة بشــكلها النهائـــي وتوزيعهــا علـــى 
أفــراد عينــة الدراســة مــن خــال المقابلــة الشــخصية 
وإرسالها لبعض أفراد العينة عبـر البـريد الإلكتـرونـي 
أو عبـــر حساباتهم علـــى مواقع التواصل الاجتماعـــي. 
حيــث تــم توزيــع )600( اســتبانة علـــى أفــراد العينــة، 
تم استـــرجاع )542( استبانة منها بنسبة ردود بلغت 
)90%(، وقبــل البــدء بعمليــة تحليــل بيانــات البحــث 
قام الباحث بمراجعة الاستبانات المستـردة والتأكد 
مــن صلاحيتهــا للتحليــل وتـرميـــز البيانــات وتجهيـــزها 
لأغــراض التحليــل ونتــج عــن هــذه الخطوات اســتبعاد 

جدول رقم )1(
α قيم معاملات الاتساق الداخلـي باستخدام معاملات كرونباخ ألفا

عدد متغيـرات البحث
الفقرات

معاملات 
α كرونباخ

)E.WOM(    40.694حديث  المؤثـريـن عن العلامة
)I.Adv.(  40.862إعلانات المؤثـريـن حول العلامة

)I.Exp( 40.746تجارب واستخدامات المؤثـريـن للعلامة
(BW) 30.699الوعـي  بالعلامة التجارية

(PQ) 30.882الجودة المدركة للعلامة التجارية
(BL) 40.848الولاء للعلامة التجارية

220.802الاستبانة ككل
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عــدد )11( اســتبانة لعــدم صلاحيتهــا للتحليــل. وبنــاء علـــى ذلــك فــإن عــدد الاســتبانات التـــي تــم اســتخدامها فـــي التحليــل النهائـــي 
للبحــث هــو )531( اســتبانة، وتشــكل مــا نســبته )89%( مــن إجمالـــي عــدد الاســتبانات الموزعــة.

الأساليب الإحصائية المستخدمة فـي تحليل البيانات

تــم الاعتمــاد فـــي تحليــل البيانــات علـــى بعــض الأســاليب الإحصائيــة الملاءمــة لطبيعــة البيانــات وأهــداف وفــروض البحــث 
باســتخدام حزمــة التحليــل الإحصائـــي المعروفــة ب (SPSS V.20)، وتشــمل هــذه الأســاليب مــا يلـــي:

1 لتحليــل  - المعيــاري(  والانحــراف  الحســابي،  المتوســط  المئويــة،  النســب  )التكــرارات،  الوصفـــي  التحليــل  أســاليب 
الدراســة. أســئلة  بعــض  علـــى  والإجابــة  العينــة  خصائــص 

2 اختبــار التوزيــع الطبيعـــي )Kolmogorov-Smirnov K-S Test) لمعرفــة مــدى وجــود التوزيــع الطبيعـــي فـــي متغيـــرات  -
 )VIF(ل الإحصائيــة  القيــم  خــال  مــن   )Multicollinearity) الدراســة  متغيـــرات  اســتقلالية  واختبــار  البحــث، 
الارتبــاط  معامــل  واختبــار  للتأكــد مــن اســتقلالية متغيـــرات الدراســة،   .Variance Inflation  Rateو  Tolerance
منهــا لاســتخدام  التأكــد  يجــب  أساســية  كشــروط  الدراســة؛  متغيـــرات  بيـــن   )Bivariate Pearson  Correlation)

الدراســة. فرضيــات  اختبــار  فـــي   )Regression Analyses( تحليــات الانحــدار

3 تحليل الاعتمادية (Reliability) حيث تم استخدام معامل كرونباخ–ألفا لاختيار ثبات أداة جمع البيانات. -

4 -  (Multiple والمتعــدد   (Simple Regression( بيـــن المتغيـــرات وتحليــل الانحــدار البســيط  الارتبــاط  معامــل 
والفرعيــة. الرئيســة  البحــث  مــن أجــل اختبــار فرضيــات   Regression)

التحليل الوصفـي واختبار الفرضيات

نتائج التحليل الوصفـي

بهــدف تحديــد خصائــص أفــراد عينــة الدراســة مــن طــاب الجامعــات اليمنيــة المستخدميـــن لمواقــع التواصــل الاجتماعـــي، 
والإجابة علـــى أســئلة الدراســة المتعلقة بمدى اســتخدامهم لمواقع التواصل الاجتماعـــي، وابـــرز الفئات أو الشــخصيات والوســائل 

المؤثـــرة فـــي مواقفهــم واتجاهاتهــم حــول العلامــات التجاريــة علـــى مواقــع 
الوصفـــي  التحليــل  أســاليب  علـــى  الاعتمــاد  تــم  الاجتماعـــي؛  التواصــل 
المتمثلــة فـــي: التكــرارات، النســب المئويــة، الوســط الحســابي، الانحــراف 
المعيــاري. لتحليــل بيانــات الدراســة المتعلقــة بهــذه الجوانــب. وذلــك علـــى 

النحــو التالـــي:

-	 خصائص عينة البحث: 

طــاب  مــن  البحــث  عينــة  أفــراد  توزيــع   )2( رقــم  جــدول  يوضـــح   
الجامعــات اليمنيــة المستخدميـــن لمواقــع التواصــل الاجتماعـــي، حســب 

الدراســة. محــل  الديموغرافيــة  الخصائــص  بعــض 

مــن  الدراســة  عينــة  أفــراد  أكثـــر  أن   )2( رقــم  جــدول  مــن  يتضـــح   
الاجتماعـــي،  التواصــل  لمواقــع  المستخدميـــن  اليمنيــة  الجامعــات  طــاب 
حســب بعــض الخصائــص الديموغرافيــة - محــل الدراســة - وهــي )النــوع، 
بنســبة  الذكــور  فـــي  تمثلــت  الدراســـي(  المســتوي  الجامعـــي،  التخصــص 
ومــن   ،%57 بنســبة  )الإنســانية(  النظريــة  التخصصــات  ومــن   ،%54

.%61 بنســبة  والثالــث  الثانـــي  الدراســية  المســتويات 

جدول رقم )2(
 توزيع أفراد عينة البحث حسب 

افية  محل الدراسة  بعض الخصائص الديموغر

الخصائص  
افية  الديموغر

الخصائص 
الفرعية 

النسبة العدد
المئوية %

 ذكرالنوع
أنثي

289
242

54
46

531100الإجمالـي

التخصص 
الجامعـي 

تخصصات نظرية 
)إنسانية(

30457

تخصصات علمية 
)تطبيقية(

22743

531100الإجمالـي

المستوي 
الدراسـي

9818الأول
17934الثانـي
14527الثالث
9919الرابع

102الخامس
531100الإجمالـي
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-	 اقع التواصل الاجتماعـي استخدام أفراد العينة لمو

لعــدد  المئويــة  والنســب  التكــرارات   )3( رقــم  جــدول  يوضـــح 
الحسابات والصفحات الشخصية التـي يمتلكها أفراد العينة علـى 
مواقــع التواصــل الاجتماعـــي – محــل البحــث – وهــي )فيســبوك، 
والانحــراف  الحســابي  والوســط  انســتغرام(،  يوتيــوب،  تويتـــر، 

لهــذه المواقــع. المعيــاري لمــدي اســتخدام أفــراد عينــة الدراســة 

عينــة  أفــراد  معظــم  أن   )3( رقــم  جــدول  مــن  يتضـــح 
البحــث مــن الشــباب الجامعـــي يمتلكــون حســابات أو صفحــات 
خاصــة بهــم علـــى موقــع التواصــل الاجتماعـــي )فيســبوك( بنســبة 
)98%(، بينمــا لا يمتلــك غالبيــة أفــراد العينــة حســابات خاصــة 

علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي )تويتـــر، يوتيــوب، انســتغرام( حيــث بلغــت نســبة الحســابات التـــي يمتلكهــا أفــراد العينــة فـــي 
هــذه المواقــع )14 %، 4 %، 8%( علـــى التوالـــي. ويعــزز هــذه النتيجــة المتوســط الحســابي لمــدى اســتخدام أفــراد العينــة لمواقــع 
التواصــل الاجتماعـــي محــل البحــث، حيــث جــاء موقــع التواصــل الاجتماعـــي )فيســبوك( فـــي المرتبــة الأولـــى مــن حيــث مــدى 

الاســتخدام مــن فبــل أفــراد العينــة بمتوســط حســابي )4,91(.

كمــا يتضـــح مــن الجــدول أن معظــم أفــراد العينــة لا يمتلكــون حســابات أو قنــوات خاصــة بهــم علـــى مواقــع التواصــل 
الاجتماعـــي يوتيــوب، إلا انهــم يقومــون باســتخدام هــذا الموقــع مــن خــال تصفحــه ومشــاهدة وتحميــل مقاطــع فيديــو منــه، 
حيــث بلــغ متوســط اســتخدام أفــراد العينــة لهــذا الموقــع )4.72( وهــي مرتفعــة بينمــا يســتخدم أفــراد العينــة مواقــع التواصــل 

الأخــرى )تويتـــر، انســتغرام( بنســب متوســطة وهــي )303، 3.11( علـــى التوالـــي.

-	 اقع التواصل الاجتماعـي. اقف العملاء )أفراد العينة( نحو العلامات التجارية علـى مو ابـرز المؤثـريـن فـي اتجاهات ومو

الحســابي  الوســط   )4( رقــم  جــدول  يوضـــح 
الشــخصيات  أو  الفئــات  لأبـــرز  المعيــاري  والانحــراف 
المؤثـــرة فـــي مواقــف واتجاهــات العمــاء )أفــراد العينــة( 
التواصــل  مواقــع  علـــى  التجاريــة  العلامــات  حــول 

الاجتماعـــي.

الفئــات  أكثـــر  أن   )4( رقــم  الجــدول  مــن  يتضـــح 
أفــراد  واتجاهــات  مواقــف  فـــي  المؤثـــرة  الشــخصيات  أو 
العينــة حــول العلامــات التجاريــة علـــى مواقــع التواصــل 
تأثـــر  لدرجــة  الحســابي  المتوســط  حســب   - الاجتماعـــي 
أفــراد العينــة بهــذه الفئــات -؛ هــي فئــة الأصدقــاء )4.21( 
الأقربــاء  ثــم   )4.10( العمــل  أو  الدراســة  زمــاء  يليهــا 
الرياضــة  مشاهيـــر  مــن  والمؤثـريـــن   )3.85( والعائلــة 
)3.74( مشاهيـــر الفــن )3.69(، مقابــل انخفــاض تأثيـــر 
بقية الفئات أو الشخصيات الأخرى المؤثـرة فـي مواقف 
واتجاهــات أفــراد العينــة حــول العلامــات التجاريــة علـــى 
الدينيــة  كالشــخصيات  الاجتماعـــي،  التواصــل  مواقــع 
والإعلاميــة  والأكاديميــة  والاجتماعيــة  والسياســية 
والثقافيــة، ويمكــن تفسيـــر هــذه النتيجــة بقلــة أو نــدرة 

جدول رقم )3(
اقع التواصل الاجتماعـي   استخدام أفراد عينة الدراسة لمو

)فيسبوك، تويتـر، يوتيوب، إنستغرام(

اقع  مو
التواصل 

الاجتماعـي 

عدد الحسابات أو 
الصفحات الخاصة 

بأفراد العينة

مدى استخدام 
أفراد العينة 

للموقع

درجة 
الاستخدام 

Mean St.devact    %تكرار
مرتفعة521984.91.480فيسبوك

متوسطة72143.030.62تويتـر
مرتفعة1944.72.490يوتيوب

متوسطة4283.110.58انستغرام 

جدول رقم )4(
 الوسط الحسابي والانحراف المعياري لأبـرز الفئات والشخصيات المؤثـرة 

اقف واتجاهات أفراد العينة حول العلامات التجارية   فـي مو
اقع التواصل الاجتماعـي علـى مو

اقع التواصل  المؤثـرون علـى مو
الاجتماعـي 

الوسط  
الحسابي

الانحراف 
المعياري

درجة 
الأهمية 

المؤثـرون من مشاهيـر الرياضة المفضلون 
لدى العملاء )كرة قدم،  تنس، ســلة(

مرتفعة3.74.740

المفضلــون  الفــن  مــن مشاهيـــر  المؤثـــرون 
ســينما.( تمثيــل,  )غنــاء,  العمــاء  لــدى 

مرتفعة3.690.69

والإعــام  الثقافــة  مشاهيـــر  مــن  المؤثـــرون 
المفضلــون لــدى العمــاء )أدبــاء، إعلامييـــن، 

صحفييـــن( مذيعيـــن، 

منخفضة2.22.720

الدينيــة  الشــخصيات  مــن  المؤثـــرون 
خطبــاء.( مفكريـ��ن,  )علم��اء, 

منخفضة2.29.480

منخفضة2.31.550 المؤثـرون من الشخصيات الاجتماعية 

منخفضة2.13.580المؤثـرون من الشخصيات السياسية 

منخفضة2.17.730المؤثـرون من الشخصيات الأكاديمية 

مرتفعة4.10.640المؤثـرون من زملاء الدراسة أو العمل 

مرتفعة4.21.610المؤثـرون من الأصدقاء

مرتفعة3.85.730المؤثـرون من الأقرباء والعائلة  
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التواصــل الاجتماعـــي مقارنــة  مــن خــال مواقــع  التجاريــة  العلامــات  الشــخصيات حــول  أو  الفئــات  هــذه  حديــث ومشــاركات 
الأخــرى. والشــخصيات  بالفئــات 

-	 اقع التواصل الاجتماعـي مدى اهتمام أفراد العينة بوسائل التسويق المؤثـر للعلامة التجارية علـى مو

يوضـــح جــدول رقــم )5( الوســط الحســابي والانحــراف المعيــاري لمــدي اهتمــام أفــراد عينــة البحــث بوســائل التســويق 
مواقــع  علـــى  المؤثـريـــن  خــال  مــن  التجاريــة  للعلامــة 
عــن  المؤثـريـــن  وهي:)حديــث  الاجتماعـــي  التواصــل 
العلامــة التجاريــة مــن خــال الكلمــة المنطوقــة والمنقولــة 
إلكتـرونيا )E.WOM( علـى مواقع التواصل الاجتماعـي، 
حــول  المشاهيـــر  مــن  للمؤثـريـــن  التجاريــة  الإعلانــات 
التواصــل الاجتماعـــي،  العلامــة والمنشــورة علـــى مواقــع 
التجاريــة  للعلامــة  المؤثـريـــن  واســتخدامات  تجــارب 
كجــزء مــن نمــط حياتهــم الشــخصية واليوميــة المنشــورة 
التواصــل  علـــى مواقــع  أو مقاطــع فيديــو  بشــكل صــور 

الاجتماعـــي(.

وســائل  أكثـــر  أن   )5( رقــم  الجــدول  مــن  يتضـــح 
علـــى  المؤثـريـــن  خــال  مــن  التجاريــة  للعلامــة  التســويق 
أفــراد  قبــل  مــن  اهتمامًــا  الاجتماعـــي  التواصــل  مواقــع 
المؤثـريـــن  واســتخدامات  تجــارب  هــي:  البحــث  عينــة 
للعلامــة التجاريــة كجــزء مــن نمــط حياتهــم الشــخصية 

أو اليومية. والمنشورة بشكل صور أو مقاطع فيديو علـى مواقع التواصل الاجتماعـي، بمتوسط حسابي )4.18( يليها: حديث 
المؤثـريـــن عــن العلامــة التجاريــة مــن خــال الكلمــة المنطوقــة المنقولــة إلكتـــرونيا )E.WOM( علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي، 
بمتوســط حســابي )3.91(. بينمــا لا يهتــم أفــراد العينــة بدرجــة مرتفعــة بالإعلانــات التجاريــة للمؤثـريـــن مــن المشاهيـــر حــول 
العلامــة التجاريــة المنشــورة علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي، حيــث بلــغ المتوســط الحســابي لمــدى اهتمــام أفــراد العينــة بهــذه 
الوســيلة )2.10( ممــا يعنـــي ضعــف تأثيـــر هــذه الوســيلة علـــى مواقــف واتجاهــات أفــراد العينــة حــول العلامــات التجاريــة علـــى 

الاجتماعـــي. التواصــل  مواقــع 

اختبار فرضيات الدراسة

لاختبــار فرضيــات الدراســة هنــاك حاجــة إلـــى تطبيــق تحليــات الانحــدار (Regression Analyses( ولكــن توجــد بعــض 
(Hair et al. 2009).:الشــروط الواجــب توفرهــا للتأكــد مــن ســامة إجــراء تحليــل الانحــدار لاختبــار فرضيــات الدراســة وهــي

-	 (Normal Distribution) 
ً
 طبيعيا

ً
أن تكون البيانات موزعة توزيعا

-	 )Multicollinearity) استقلالية متغيـرات الدراسة وعدم التداخل فبما بينها

-	 إلا يتجاوز ارتباط (Correlations( متغيـرات الدراسة بعضها مع بعض %80

والتـــي   )Non-Parametric Tests) اللامعمليــة  الاختبــارات  اســتخدام  يتــم  الشــروط  هــذه  توافــر  عــدم  حــال  وفـــي 
تعتبـــر أقــل تشــددا فيمــا يتعلــق بالتوزيــع الطبيعـــي لبيانــات الدراســة. ولفحــص التوزيــع الطبيعـــي للبيانــات تــم الاعتمــاد 
كانــت  إذا  الفرضيــة  بقبــول  تفضـــي  الاختبــار  هــذا  فـــي  القــرار  وقاعــدة   ،Kolmogorov-Smirnov (K-S) اختبــار.  علـــى 
احتماليــة إحصائيــة (K-S) اكبـــر مــن (0.05) ويظهــر مــن بيانــات الجــدول رقــم )6( أن قيــم اختبــار )K-S) مرتفعــة عنــد 
مســتوى دلالــة (α≤ 0.05( لجميــع متغيـــرات الدراســة، ممــا يعنـــى أن البيانــات التـــي تــم جمعهــا مــن أفــراد عينــة الدراســة 

المختلفــة. الانحــدار  لتحليــات  إخضاعهــا  ويمكــن   
ً
طبيعيــا  

ً
توزيعــا موزعــة 

جدول رقم )5(
الوسط الحسابي والانحراف المعياري لمدي اهتمام  أفراد عينة 

البحث بوسائل التسويق للعلامة التجارية من خلال المؤثـريـن
اقع التواصل الاجتماعـي علـى مو

وسائل التسويق للعلامة التجارية من خلال 
اقع التواصل الاجتماعـي المؤثـريـن علـى مو

الوسط  
الحسابي

الانحراف 
المعياري

درجة 
الأهمية 

حديــث المؤثـريـــن عــن العلامــة مــن خــال الكلمــات 
مواقــع  علـــى   )E.WOM( إلكتـــرونيا  المنقولــة 

الاجتماعـــي. التواصــل 

مرتفعة3.91.530

إعلانــات المؤثـريـــن مــن المشاهيـــر حــول العلامــة 
المنشــورة علـــى مواقع التواصل الاجتماعـــي

منخفضة2.10.650

الشــخصية  المؤثـريـــن  واســتخدامات  تجــارب 
مواقــع  علـــى  المنشــورة  التجاريــة  للعلامــة 

الاجتماعـــي التواصــل 

مرتفعة4.18.720

مرتفعة3.69.560الوسط الكلـي 
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جدول رقم )6(
)Kolmogorov-Smirnov( نتيجة اختبار التوزيع الطبيعـي للبيانات

اختبار )k-S(متغيـرات البحث

المتغيـر المستقل:
التسويق للعلامة التجارية من خلال المؤثـريـن

(SIM( علـى مواقع التواصل الاجتماعـي

)E.WOM( 0.19حديث المؤثـريـن عن العلامة

)I.Adv.( 0.15إعلانات المؤثـريـن حول العلامة

)I.Exp( 0.20تجارب واستخدامات المؤثـريـن للعلامة

المتغيـر التابع:
)CBBE( قيمة العلامة التجارية علـى أساس العملاء

(BW) 0.17الوعـي بالعلامة التجارية

)PQ( 0.14الجودة المدركة بالعلامة التجارية

(BL) 0.09الولاء للعلامة التجارية

الدراســة  متغيـــرات  اســتقلالية  ولاختبــار 
وعــدم تداخلهــا مــع بعضهــا؛ اســتخدم الباحــث 
 Rateو  Tolerance ل  الإحصائيــة  القيــم 
وللتأكــد مــن   .)Variance Inflation (VIF
اســتقلالية متغيـــرات الدراســة يجــب أن تكــون 
 )VIF( وقيــم )اكبـــر مــن )0.20 Tolerance قيــم
وبالرجــوع    (Hair et al., 2009).)5( مــن  أقــل 
إلـــى جــدول رقــم )7( نجــد تحقــق هــذا الشــرط 
وبالتالـــي تأكيــد اســتقلالية متغيـــرات الدراســة 

بينهــا. خطـــي  ازدواج  وجــود  وعــدم 

وللتحقــق مــن عــدم وجــود ارتبــاط عــال 
.)%80( علـــى  يـــزيد  لا  بيـــن متغيـــرات الدراســة 

(Hair et al., 2009) تــم تطبيــق اختبــار معامــل 
 )Bivariate Pearson  Correlation) الارتبــاط 
مــن  وهــذا الاختبــار يعــزز مــن درجــة التأكــد 
تداخلهــا  الدراســة وعــدم  اســتقلالية متغيـــرات 
بعضهــا مــع بعــض. وبالتالـــي صلاحيتهــا وجاهزيتهــا 
.)Analyses Regression( لاختبــارات الانحــدار

أن  نجــد   )8( رقــم  جــدول  إلـــى  وبالرجــوع 
درجــة ارتبــاط كل بعــد مــع الإبعــاد الأخــرى أقــل 

.)%80( الحــد الأعلـــى المســموح بــه  مــن مســتويات 

واعتمــادًا علـــى نتائــج اختبــارات جاهزيــة وصلاحيــة البيانــات، فإنــه يمكننــا الآن اســتخدام اختبــارات تحليــات الانحــدار 
للإجابــة عــن أســئلة الدراســة وفحــص فرضياتهــا.

وفيما يلـي نتائج اختبار فرضيات الدراسة:

 )sig.≤ 0.05) الفرضيــة الرئيســة للبحــث: وتنــص علـــى انــه » لا يوجــد أثـــر هــام ذو دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى دلالــة
لأبعــاد التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي مجتمعــة، فـــي مجمــل أبعــاد قيمــة 

العلامــة التجاريــة علـــى أســاس العمــاء«.

ولاختبار مدى صحة هذه الفرضية تم الاعتماد علـى تحليل الانحدار البسيط، ويوضـح الجدول )9( نتائج هذا الاختبار.

جدول رقم )7(
)Multicollinearity) اختبار استقلالية متغيـرات الدراسة

VIFToleranceأبعاد المتغيـر المستقل

)E.WOM(1.0380.983حديث  المؤثـريـن عن العلامة

)I.Adv.( 1.0820.955إعلانات المؤثـريـن حول العلامة

)I.Exp( 1.0670.948تجارب واستخدامات المؤثـريـن للعلامة

جدول رقم )8(
)Bivariate Pearson Correlation( اختبار معامل الارتباط لمتغيـرات الدراسة

E.WOMI.AdvI.ExpBWPQBLمتغيـرات الدراسة

العلامــة  عــن  المؤثـريـــن  حديــث  
)E . W O M (

1

العلامــة  حــول  المؤثـريـــن  إعلانــات 
)I.Adv. (

0.34**1

)I.Exp( 1**0.314**0.412تجارب المؤثـريـن للعلامة

(BW) 1**0.411*0.298**0.629الوعـي بالعلامة التجارية

(PQ) 1**0.503**0.652*0.384**0.423الجودة المدركة بالعلامة

(BL) 1*0.372**0.451*0.498*0.276**0.517الولاء للعلامة التجارية
) (sig. ≤ 0. 05دال إحصائيًا عند مستوى الدلالة (*)  
)sig. ≤.0.01( دال إحصائيًا عند مستوى الدلالة(**)  
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جدول رقم )9(
نتائج الاختبار الإحصائـي للفرضية الرئيسة للبحث

نتائج الاختبارمضمون الفرضية

النتيجةβR2 FSig.Fالفرضية الرئيسة للبحث

لا يوجــد أثـــر هــام ذو دلالــة إحصائيــة لأبعــاد التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى 
مواقع التواصل الاجتماعـــي مجتمعة، فـــي مجمل أبعاد قيمة العلامة التجارية علـــى أساس العملاء

رفض الفرضية 0.00**510.190.529.
الصفرية

)df= 372( درجة الحرية ،)sig. ≤ 0. 05( مستوى الدلالة المعتمد فـي التحليل (*)
)sig. ≤.0.01( مستوى الدلالة الإحصائية هو(**)

يوضـــح جــدول رقــم )9( نتائــج تحليــل الانحــدار البســيط لمــدى تأثيـــر التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى 
مواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي قيمــة العلامــة التجاريــة علـــى أســاس العمــاء، حســب آراء أفــراد عينــة الدراســة. حيــث أظهــرت 
نتائج الانحدار بان هناك تأثيـر واضـح للتسويق للعلامة التجارية من خلال المؤثـريـن علـى مواقع التواصل الاجتماعـي بأبعاده 
الثلاثــة )حديــث المؤثـريـــن عــن العلامــة، إعلانــات المؤثـريـــن حــول العلامــة، تجــارب واســتخدامات المؤثـريـــن للعلامــة( مجتمعــة 
فـــي قيمــة العلامــة التجاريــة علـــى أســاس العمــاء بمجمــل أبعادهــا )الوعـــي بالعلامــة، الجــودة المدركــة للعلامــة، الــولاء للعلامــة(. 
وبلغــت قيمــة معامــل التحديــد R2) 0.19( وهــذا يعنـــي أن التغيـــر فـــي قيمــة العلامــة التجاريــة علـــى أســاس العمــاء يعــزى إلـــى 
  βالتغيـــر فـــي التسويق التأثيـــري للعلامة التجارية علـــى مواقع التواصل الاجتماعـــي وبنسبة )19%(. كما بلغت درجة التأثيـــر
(0.51 =( وهذا يعنـي أن التغيـر بوحدة واحدة للتسويق للعلامة التجارية من خلال المؤثـريـن علـى مواقع التواصل الاجتماعـي 
يؤدي إلـى التغيـر فـي قيمة العلامة التجارية علـى أساس العملاء بنسبة )51 %(. كما أكدت قيمة )F( والبالغة (52 .9) أهمية 
هذا التأثيـر عند مستوى الدلالة )sig. α≤ 0.05(. وتقود هذه النتائج إلـى رفض فرضية الدراسة الرئيسة بصيغتها الصفرية 

وقبــول الفرضيــة البديلــة.

 )sig.≤ 0.05) الفرضيــة الفرعيــة الأولـــى: وتنــص علـــى انــه« لا يوجــد أثـــر هــام ذو دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى دلالــة
عــن  المؤثـريـــن  )حديــث  الثلاثــة  بأبعــاده  الاجتماعـــي  التواصــل  مواقــع  علـــى  المؤثـريـــن  خــال  مــن  التجاريــة  للعلامــة  للتســويق 
العلامــة، إعلانــات المؤثـريـــن حــول العلامــة، تجــارب واســتخدامات المؤثـريـــن للعلامــة( - مجتمعــة وكلا علـــى انفــراد- فـــي البعــد 

الخــاص بالوعـــي لــدى العمــاء بالعلامــة التجاريــة«.

ولاختبار مدى صحة هذه الفرضية تم الاعتماد علـى تحليل الانحدار المتعدد، ويوضـح جدول رقم )10( نتائج هذا الاختبار.

 يبيـــن جــدول رقــم )10( نتائــج تحليــل الانحــدار المتعــدد لأثـــر وســائل التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى 
مواقــع التواصــل الاجتماعـــي )حديــث المؤثـريـــن عــن العلامــة، إعلانــات المؤثـريـــن حــول العلامــة، تجــارب واســتخدامات المؤثـريـــن 
للعلامــة( مجتمعــة وكلا علـــى انفــراد فـــي البعــد الخــاص بالوعـــي لــدى العمــاء بالعلامــة التجاريــة. فقــد بينــت نتائــج الانحــدار 
المتعــدد بــان أبعــاد التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي مجتمعــة تؤثـــر معنويــا فـــي 
الوعـــي لــدى العمــاء بالعلامــة التجاريــة. إذ بلغــت قيمــة معامــل التحديــد )R2( )0.32( كمــا إن القيمــة الإحصائيــة لـــ )ـF) بلغــت 
 (9.82)عنــد مســتوى دلالــة إحصائيــة )sig.≤0.05(، وهــو مــا يعنـــي رفــض الفرضيــة الفرعيــة الأولـــى بصيغتهــا الصفريــة وقبــول 

الفرضيــة البديلــة.

التســويق  أبعــاد  تأثيـــر  لمــدى  بالنســبة  أمــا 
للعلامــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل 
الاجتماعـــي - كلا علـــى انفــراد - فـــي درجــة الوعـــي 
مــن  فيتضـــح  التجاريــة،  بالعلامــة  العمــاء  لــدى 
التأثيـــر جــاء  هــذا  أن   )10( رقــم  الجــدول  بيانــات 
معنويا - بدرجات متباينة- لجميع أبعاد التسويق 
للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع 
عــن  المؤثـريـــن  )حديــث  الاجتماعـــي  التواصــل 
العلامة، إعلانات المؤثـريـــن حول العلامة، تجارب 

جدول رقم )10(
نتائج الاختبار الإحصائـي للفرضية الفرعية الأولـى للدراسة

وسائل التسويق للعلامة 
التجارية من خلال المؤثـريـن علـى 

اقع التواصل الاجتماعـي مو

 Beta
β

TSig.tR2FSig.F

0.00**0.000.329.82**490.785.حديث المؤثـريـن عن العلامة    

240.6130.03.إعلانات المؤثـريـن حول العلامة  

0.00**520.086.تجارب المؤثـريـن للعلامة 
(*)  مستوى الدلالة المعتمد فـي التحليل )sig. ≤ 0. 05(,  المتغيـر التابع: الوعـي بالعلامة التجارية

)sig. ≤.0.01( مستوى الدلالة الإحصائية هو (**)
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واستخدامات المؤثـريـــن للعلامة( فـــي درجة الوعـــي 
بلغــت  حيــث  التجاريــة،  بالعلامــة  العمــاء  لــدى 
 β =(  ،)β = 0.24)  ،)β = 0.49( التأثيـــر  درجــة 
0.52( علـــى التوالـــي، وتعــزز ذلــك قيــم )T( البالغــة 
)5.78( )3.61) (6.08) علـــى التوالـــي. وذلــك عنــد 

.)sig.≤ 0. 05( مســتوى دلالــه إحصائيــة

علـــى  وتنــص  الثانيــة:  الفرضيــة الفرعيــة 
أنــه »لا يوجــد أثـــر هــام ذو دلالــة إحصائيــة عنــد 
للعلامــة  للتســويق   )sig.≤ 0.05) مســتوى دلالــة 

التجارية من خلال المؤثـريـن علـى مواقع التواصل الاجتماعـي بأبعاده الثلاثة )حديث المؤثـريـن عن العلامة، إعلانات المؤثـريـن 
حول العلامة، تجارب واستخدامات المؤثـريـــن للعلامة( مجتمعة وكل علـــى انفراد فـــي البعد الخاص بالجودة المدركة للعلامة 

التجاريــة مــن العمــاء«.

ولاختبار مدى صحة هذه الفرضية تم الاعتماد علـى تحليل الانحدار المتعدد، ويوضـح جدول رقم )11( نتائج هذا الاختبار.

يبيـن جدول رقم )11( نتائج تحليل الانحدار المتعدد لأثـر وسائل التسويق للعلامة التجارية من خلال المؤثـريـن علـى مواقع 
التواصــل الاجتماعـــي فـــي البعــد الخــاص بالجــودة المدركــة للعلامــة التجاريــة، حيــث بينــت نتائــج الاختبــار أن القــدرة التفسيـــرية أو 
التنبؤيــة للتســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي بأبعــاده الثلاثــة )حديــث المؤثـريـــن عــن 
العلامــة، إعلانــات المؤثـريـــن حــول العلامــة، تجــارب واســتخدامات المؤثـريـــن للعلامــة( فـــي البعــد الخــاص بالجــودة المدركــة للعلامــة 
التجاريــة مــن العمــاء؛ هــي(29% :( اعتمــادًا علـــى قيمــة )R2(، كمــا إن القيمــة الإحصائيــة لـــ (F) بلغــت )8.31( عنــد مســتوى دلالــة 
إحصائية أقل من )sig.≤0.05(. وهذا يشيـر إلـى وجود علاقة أثـر ذات دلالة إحصائية بيـن التسويق للعلامة التجارية من خلال 
المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي بأبعــاده الثلاثــة مجتمعــة فـــي البعــد الخــاص بالجــودة المدركــة للعلامــة التجاريــة مــن 

العمــاء. وهــو مــا يعنـــي رفــض الفرضيــة الفرعيــة الثانيــة بصيغتهــا الصفريــة وقبــول الفرضيــة البديلــة.

وفيمــا يتعلــق بمــدى تأثيـــر أبعــاد التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي - كلا علـــى 
انفــراد - فـــي البعــد الخــاص بالجــودة المدركــة للعلامــة التجاريــة مــن العمــاء، فيتضـــح مــن بيانــات جــدول رقــم )11( وجــود تأثيـــر معنــوي 
للتســويق مــن خــال حديــث المؤثـريـــن عــن العلامــة مــن خــال الكلمــة المنطوقــة والمنقولــة إلكتـــرونيًا علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي 
وتجــارب واســتخدامات المؤثـريـــن للعلامــة المنشــورة علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي؛ فـــي الجــودة المدركــة للعلامــة التجاريــة مــن 
 )T( لهــذه المتغيـــرات، وكذلــك قيــم (β(علـــى التوالـــي وفقــا لقيــم معامــل التأثيـــر )β = 0.41) ،)β = 0.37( العمــاء، بلغــت درجتــه
البالغــة )5.81(، )9.57( علـــى التوالـــي. وذلــك عنــد مســتوى دلالــة )sig.≤ 0.05). بينمــا لا يوجــد تأثيـــر معنــوي للتســويق مــن خــال 
إعلانــات المؤثـريـــن حــول العلامــة المنشــورة علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي الجــودة المدركــة للعلامــة التجاريــة مــن العمــاء، حيــث 

.)sig.≤ 0. 05( عنــد مســتوى دلالــه إحصائيــة )1.08( )T( وقيمــة ،(β = 0.09) بلغــت قيمــة معامــل التأثيـــر لهــذا البُعــد

لا  انــه«  علـــى  وتنــص  الثالثــة:  الفرضيــة الفرعيــة 
 sig.≤ يوجد أثـر هام ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
المؤثـريـــن  خــال  مــن  التجاريــة  للعلامــة  للتســويق   )0.05)
علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي بأبعــاده الثلاثــة )حديــث 
العلامــة،  المؤثـريـــن حــول  العلامــة، إعلانــات  عــن  المؤثـريـــن 
وكلا  مجتمعــة  للعلامــة(  المؤثـريـــن  واســتخدامات  تجــارب 
علـــى انفــراد فـــي البعــد الخــاص بالــولاء للعلامــة التجاريــة«.

ولاختبــار مــدى صحــة هــذه الفرضيــة تــم الاعتمــاد 
علـــى تحليل الانحدار المتعدد، ويوضـــح جدول رقم )12( 

نتائــج هــذا الاختبــار.

جدول رقم )11(
نتائج الاختبار الإحصائـي للفرضية الفرعية الثانية  للدراسة

التسويق للعلامة التجارية من 
اقع  خلال المؤثـريـن علـى مو

التواصل الاجتماعـي

 Beta
β

TSig.tR2FSig.F

370.8150.010.298.310.00.حديث المؤثـريـن عن العلامة    

0901.080.41.إعلانات المؤثـريـن حول العلامة  

0.00**4109.57.تجارب المؤثـريـن للعلامة 
  (*)  مستوى الدلالة المعتمد فـي التحليل )sig. ≤ 0. 05(,المتغيـر التابع: الجودة المدركة للعلامة التجارية

)sig. ≤.0.01( مستوى الدلالة الإحصائية هو(**)  

جدول رقم )12(
نتائج الاختبار الإحصائـي للفرضية الفرعية الثالثة  للدراسة

التسويق للعلامة التجارية من 
اقع  خلال المؤثـريـن علـى مو

التواصل الاجتماعـي

 Beta
β

TSig.tR2FSig.F

240.5230.030.186.470.01.حديث المؤثـريـن عن العلامة    

0501.020.51.إعلانات المؤثـريـن حول العلامة  

2804.390.01.تجارب المؤثـريـن للعلامة 
(*)  مستوى الدلالة المعتمد فـي التحليل )sig. ≤ 0. 05(,  المتغيـر التابع: الولاء للعلامة التجارية

)sig. ≤.0.01( مستوى الدلالة الإحصائية هو (**)
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يبيـــن جــدول رقــم )12( نتائــج تحليــل الانحــدار المتعــدد لأثـــر وســائل التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى 
مواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي البعــد الخــاص بــولاء العمــاء للعلامــة التجاريــة، حيــث تظهــر نتائــج الانحــدار المتعــدد بــان 
وســائل التســويق للعلامة التجارية من خلال المؤثـريـــن علـــى مواقع التواصل الاجتماعـــي مجتمعة تؤثـــر معنويا فـــي ولاء العملاء 
للعلامــة التجاريــة. إذ بلغــت قيمــة معامــل التحديــد )R2( )0.18( كمــا إن القيمــة الإحصائيــة ل)ـF) بلغــت (6.47) عنــد مســتوى 
دلالــة إحصائيــة )sig.≤ 0. 05(، وهــو مــا يعنـــي رفــض الفرضيــة الفرعيــة الثالثــة بصيغتهــا الصفريــة وقبــول الفرضيــة البديلــة.

أمــا بالنســبة لمــدى تأثيـــر أبعــاد التســويق للعلامــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي - كلا علـــى انفــراد- 
فـــي مســتوى ولاء العمــاء للعلامــة التجاريــة، فيتضـــح مــن بيانــات الجــدول رقــم )12( أن هــذا التأثيـــر جــاء معنويــا بدرجــة كبيـــرة 
لتجــارب واســتخدامات المؤثـريـــن للعلامــة، يليــه حديــث المؤثـريـــن عــن العلامــة مــن خــال الكلمــة المنطوقــة والمنقولــة علـــى مواقــع 
البالغــة )4.39)   )T( ذلــك قيمــة  التوالـــي، وتعــزز  بلغــت )β = 0.24) ،)β = 0.28( علـــى  تأثيـــر  التواصــل الاجتماعـــي، بدرجــة 
)3.52)علـى التوالـي عند مستوى دلالة إحصائية )sig.≤ 0.05). بينما كان تأثيـر البعد الخاص بإعلانات المؤثـريـن حول العلامة 
المنشــورة علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي فـــي مســتوى ولاء العمــاء للعلامــة التجاريــة منخفــض – غيـــر معنــوي – حيــث بلغــت 

.)sig.≤ 0. 05( عنــد مســتوى دلالــه إحصائيــة )( بلغــت )1.02T( وقيمــة (β = 0.05) قيمــة معامــل التأثيـــر لهــذا المتغيـــر

نتائج الدراسة ومناقشاتها

استنادًا للتحليل الإحصائـي الوصفـي لمتغيـرات الدراسة واختبار الفرضيات، فقد خلص الباحث إلـى النتائج الآتية:

1 يعــد موقــع »فيســبوك« أكثـــر مواقــع التواصــل الاجتماعـــي اســتخداما مــن قبــل أفــراد عينــة الدراســة مــن الشــباب  -
الجامعـــي اليمنـــي. وتتفــق هــذه النتيجــة مــع نتائــج بعــض الدراســات الســابقة ذات الصلــة باســتخدام الشــباب فـــي 
بعض الدول العربية لمواقع التواصل الاجتماعـــي، ومنها دراســات )الأشــرم، 2015؛ القباطـــي وزهاري،2015؛ شــتلة 
ومرعـــي،2015( ويمكــن تفسيـــر هــذه النتيجــة بســهولة اســتخدام هــذا الموقــع وتنــوع الخدمــات والمزايــا التـــي يوفرهــا 
)فيســبوك( للمستخدميـــن مقارنــة بمواقــع التواصــل الاجتماعـــي الأخــرى، ومــن ابـــرز هــذه الخدمــات والمزايــا: إمــكان 
نشــر وتبــادل الآراء والبيانــات والمعلومــات بيـــن مستخدمـــي المواقــع بمختلــف الوســائط )نصــوص، صــور وأشــكال، 
مقاطع صوت، وفيديو، روابط إلكتـــرونية( واستخدام هذا الموقع بشكل كبيـــر من قبل منظمات الأعمال والأفراد 

فـــي التســويق الإلكتـرونـــي والتـــرويج للعلامــات التجاريــة فـــي العصــر الحديــث.

2 الفئــات  - أكثـــر  الشــباب-؛  لــدى  المفضليـــن  والفــن-  الرياضــة  ومشاهيـــر  والدراســة  العمــل  وزمــاء  الأصدقــاء  يعــد 
والشخصيات المؤثـرة فـي مواقف واتجاهات أفراد العينة نحو العلامات التجارية علـى مواقع التواصل الاجتماعـي 
 Engauge, 2012 Mavrck ; Moxie, 2014( :وتتفق هذه النتيجة- إلـى حد ما- مع ما توصلت إليه دراسات كل من
;Hayes, et al., 2016 ;20100( ويمكــن تفسيـــر هــذه النتيجــة بكــون الشــباب - خصوصــا طــاب الجامعــات- أكثـــر 

تأثـــرا بأصدقائهــم وزملائهــم فـــي الجامعــة ومشاهيـــر الرياضــة والفــن فـــي هــذه المرحلــة العمريــة.

3 تعــد تجــارب واســتخدامات المؤثـريـــن للعلامــات التجاريــة كجــزء مــن نــط حياتهــم الشــخصية - والمنشــورة بشــكل صــور  -
ومقاطــع علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي- أكثـــر وســائل التســويق للعلامــات التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع 
يليهــا حديــث المؤثـريـــن حــول العلامــة مــن خــال  التواصــل الاجتماعـــي اهتمامًــا وتأثـــرا مــن قبــل أفــراد عينــه الدراســة، 
الكلمــة المنطوقــة والمنقولــة إلكتـــرونيًا )E.WOM( علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي. وهــذه النتيجــة تتفــق مــع نتائــج بعــض 
الدراسات السابقة ومنها دراسات كل من: )Severi,et al.,2014 ; Eze, et al.,2014(. بينما لا يتأثـــر معظم أفراد العينة 
بشــكل كبيـــر بإعلانــات المؤثـريـــن مــن المشاهيـــر حــول العلامــة المعــاد نشــرها علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي، وهــذه 
النتيجة تؤكد ما توصلت إليه بعض الدراسات السابقة بشأن انخفاض دور وأهمية الإعلان التجاري فـــي التأثيـــر علـــى 
ســلوك المســتهلك واتجاهاتــه نحــو العلامــة التجاريــة مقارنــة بوســائل الاتصــالات التســويقية المباشــرة بالمســتهلك ومنهــا 
.(Kubania & Kagiri, 2015; Gronlund, 2015; Thales, 2014; Huiying, 2014; RhythmOne, 2016) دراســات: 

4 توجــد علاقــة تأثيـــر إيجابيــة ذات دلالــة إحصائيــة بيـــن وســائل التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى  -
مواقــع التواصــل الاجتماعـــي مجتمعــة، ومجمــل أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة علـــى أســاس العمــاء، حســب نتائــج 
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التحليــل الإحصائـــي لاختبــار فرضيــة الدراســة الرئيســة، بينمــا أظهــرت نتائــج اختبــار الفرضيــات الفرعيــة للدراســة 
مــن خــال تحليــل الانحــدار المتعــدد لبيــان أثـــر وســائل التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع 

التواصــل الاجتماعـــي )مجتمعــة ومنفــردة( فـــي أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة كلا علـــى انفــراد؛ مــا يلـــي:

5 تؤثـــر وســائل التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي )مجتمعــة وكلا علـــى  -
انفراد( معنويا فـي البعد الخاص بوعـي العملاء بالعلامة التجارية. ويعد التسويق من خلال تجارب واستخدامات 
المؤثـريـــن للعلامــة التجاريــة وحديــث المؤثـريـــن حــول العمــاء مــن خــال الكلمــة المنطوقــة والمنقولــة إلكتـــرونيا؛ أكثـــر 
وسائل التسويق للعلامة التجارية من خلال المؤثـريـــن علـــى مواقع التواصل الاجتماعـــي من حيث درجة التأثيـــر فـــي 
مســتوى وعـــي العمــاء بالعلامــة التجاريــة علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي، حســب نتائــج التحليــل الإحصائيــة وهــو 
مــا يعــزز النتيجــة الســابقة التـــي توصلــت إليهــا الدراســة حــول مــدى اهتمــام وتأثـــر أفــراد العينــة بوســائل التســويق 

للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي.

6 بالرغم من وجود تأثيـر إيجابي)معنوي( ذو دلالة إحصائية لوسائل التسويق للعلامة التجارية من خلال المؤثـريـن  -
علـى مواقع التواصل الاجتماعـي مجتمعه فـي بعدي )الجودة المدركة للعلامة، والولاء للعلامة( كلا علـى انفراد؛ إلا 
أن نتائــج تحليــل الانحــدار المتعــدد لأثـــر وســائل التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل 
الاجتماعـي )منفردة( فـي البعديـن السابقيـن لقيمة العلامة التجارية )كلا علـى انفراد(؛ قد أظهرت أن هذا التأثيـر 
كان معنويًا )دال إحصائيا( لوسيلتـي التسويق للعلامة التجارية من خلال المؤثـريـن علـى مواقع التواصل الاجتماعـي 
)حديــث المؤثـريـــن عــن العلامــة مــن خــال الكلمــة المنطوقــة المنقولــة إلكتـــرونيا، وتجــارب واســتخدامات المؤثـريـــن 
للعلامة(علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي، فـــي بعــدي قيمــة العلامــة التجاريــة )الجــودة المدركــة والــولاء للعلامــة( كلا 
علـى انفراد، بينما لم يكن هذا التأثيـر معنويا للبعد الخاص بإعلان المؤثـريـن من المشاهيـر حول العلامة التجارية. 
وهو ما يعزز النتيجة التـي تم التوصل إليها سابقا حول مدى اهتمام وتأثـر أفراد العينة بأساليب التسويق للعلامة 
التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي. ومــا توصلــت إليــه بعــض الدراســات الحديثــة حــول 
انخفاض تأثيـــر الإعلان علـــى ســلوك المســتهلك مقارنة بوســائل الاتصالات التســويقية الشــخصية والمباشــرة بالعميل.

التوصيات

فـي ضوء النتائج التـي توصلت إليها الدراسة يقتـرح الباحث التوصيات التالية:

: إن تهتــم منظمــات الأعمــال اليمنيــة ببنــاء وتعزيـــز قيمــة علاماتهــا التجاريــة باســتخدام وســائل وتقنيــات التســويق 
ً
أولا

للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي، ووفــق خطــة تســويقية محكمــة تـــرتكز علـــى الأســس 
والعناصــر التاليــة:

1 التحديــد الدقيــق للأهــداف المطلــوب تحقيقهــا مــن خــال حمــات التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن  -
علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي.

2 شــبكة  - علـــى  يســتخدمونها  التـــي  الاجتماعـــي  التواصــل  ومواقــع  الحملــة  مــن  المســتهدف  للجمهــور  الجيــد  التحديــد 
الإنتـــرنت.

3 الاختيــار الفعــال للفئــات والشــخصيات المؤثـــرة فـــي مواقــف واتجاهــات العمــاء نحــو العلامــة التجاريــة مــن خــال  -
مثــل  التواصــل الاجتماعـــي.  المؤثـريـــن علـــى مواقــع  فـــي تحديــد وتصنيــف  ببـــرامج ومواقــع متخصصــه  الاســتعانة 

Klout( وبنــاء علاقــة جيــده معهــم لضمــان نجــاح حملتهــا التســويقية لعلاماتهــا التجاريــة مــن خلالهــم.  , Kred(

4 القيــاس الدقيــق والمتابعــة المســتمرة لمــدى نجــاح حملــة التســويق التأثيـــري للعلامــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع  -
التواصــل الاجتماعـــي.

ثانيــا: يمكــن لمنظمــات الأعمــال اليمنيــة الاســتفادة مــن نتائــج هــذه الدراســة فـــي زيــادة فاعليــة حملتهــا التســويقية لبنــاء 
وتعزيـــز قيمــة علاماتهــا التجاريــة بواســطه المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي وذلــك مــن خــال مــا يأتـــي:

1 التـركيـــز علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي )فيــس بــوك، توتيـــر، ويوتيــوب( باعتبارهــا أكثـــر المواقــع اســتخداما مــن  -
قبــل أفــراد عينــه الدراســة مــن الشــباب الجامعـــي اليمنـــي بحســب نتائــج الدراســة.
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2 العمــاء  - لــدى  الرياضــة والفــن المفضليـــن  مــن فئــة الأصدقــاء والزمــاء ومشاهيـــر  التـركيـــز علـــى اختيــار المؤثـريـــن 
باعتبــار هــذه الفئــات أكثـــر تأثيـــرا فـــي مواقــف واتجاهــات أفــراد عينــه الدراســة مــن الشــباب الجامعـــي اليمنـــي حســب 

نتائــج الدراســة.

3 التـركيـــز علـــى نشــر صــور ومقاطــع فيديــو للمؤثـريـــن تبيـــن تجاربهــم واســتخداماتهم الشــخصية للعلامــة التجاريــة  -
ونشــر أحاديثهــم حــول العلامــة مــن خــال الكلمــات المنطوقــة والمنقولــة إلكتـــرونيا )E.WOM( عبـــر مواقــع التواصــل 
الاجتماعـــي، باعتبارهــا أكثـــر وســائل أو آليــات التســويق للعلامــة التجاريــة مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل 

الاجتماعـــي اهتمامًــا وتأثـــرا مــن قبــل أفــراد عينــه الدراســة مــن الشــباب الجامعـــي اليمنـــي حســب نتائــج الدراســة.

المحددات والدراسات المستقبلية

1 اقتصرت هذه الدراسة علـى تناول ثلاثة وسائل للتسويق للعلامة التجارية من خلال المؤثـريـن علـى مواقع التواصل  -
الاجتماعـــي وهــي )حديــث المؤثـريـــن عــن العلامــة، إعلانــات المؤثـريـــن حــول العلامــة، تجــارب واســتخدامات المؤثـريـــن 
للعلامة( والمنشــورة من خلال صفحات وحســابات المؤثـريـــن علـــى مواقع التواصل الاجتماعـــي. وتأثيـــر هذه الوســائل 
علـــى ثلاثة أبعاد لقيمة العلامة التجارية علـــى أساس العملاء هي )الوعـــي بالعلامة، الجودة المدركة للعلامة، الولاء 
للعلامــة(. وبالتالـــي يمكــن أن تتنــاول الدراســات المســتقبلية وســائل أخــرى للتســويق مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع 

التواصــل الاجتماعـــي وأبعــاد أخــرى لقيمــة العلامــة التجاريــة لــم تتناولهــا هــذه الدراســة.

2 أربعــة مواقــع  - مــن خــال  التواصــل الاجتماعـــي  المؤثـريـــن علـــى مواقــع  مــن خــال  التســويق  الدراســة علـــى  هــذه  ركــزت 
للتواصــل الاجتماعـــي هــي: )فيســبوك، تويتـــر، يوتيــوب، انســتغرام(، وبالتالـــي يمكــن أن تتضمــن دراســات مســتقبلية 
مواقــع أخــرى للتواصــل الاجتماعـــي أو مواقــع إلكتـــرونية أخــرى علـــى شــبكة الإنتـــرنت يمكــن اســتخدامها فـــي هــذا المجــال.

3 اعتمــدت الدراســة علـــى عينــة ملاءمــة مــن الشــباب الجامعـــي اليمنـــي المستخدميـــن لمواقــع التواصــل الاجتماعـــي مــن  -
بعــض الجامعــات اليمنيــة، لصعوبــة توفــر إطــار للمعاينــة ولــم تتنــاول شــرائح أخــرى مــن مستخدمـــي هــذه المواقــع، 
مــن مستخدمـــي مواقــع  العينــات وشــرائح مختلفــة  مــن  أخــرى  أنــواع  دراســات مســتقبلية  تأخــذ  أن  يمكــن  لذلــك 

التواصــل الاجتماعـــي لتعطـــى صــورة أكثـــر وضوحــا فـــي هــذا المجــال.

4 فـــي التســويق وهــو مجــال يشــهد تطــورا  - يتعلــق موضــوع هــذه الدراســة بمجــال اســتخدام الوســائط الإلكتـــرونية 
متناميــا مــن حيــث الأســاليب والبـــرامج والتطبيقــات، وبالتالـــي فــإن مــا تضمنتــه هــذه الدراســة مــن بيانــات ومعلومــات 
نظريــة وتطبيقيــة حــول التســويق مــن خــال المؤثـريـــن علـــى مواقــع التواصــل الاجتماعـــي- محــل البحــث- والأســاليب 
والبـــرامج والتطبيقات المتصلة به؛ تقتصر فقط علـــى ما توافر للباحث من بيانات ومعلومات حول هذه الجوانب 
خــال فتـــرة إعــداد هــذه الدراســة. وبالتالـــي يمكــن أن تتنــاول دراســات مســتقبلية احــدث التطــورات فـــي هــذا المجــال.

5 نظــرًا لكــون هــذه الدراســة مــن الدراســات القليلــة والنــادرة حــول هــذا الموضــوع يو�صــى الباحــث بإجــراء مزيــد مــن  -
البحوث والدراسات المتعمقة حول مختلف الجوانب المتعلقة بالتسويق من خلال المؤثـريـــن علـــى مواقع التواصل 

الاجتماعـــي، ويقتـــرح الباحــث الموضوعــات التاليــة لدراســات مســتقبلية فـــي هــذا المجــال:

-	 دور التسويق من خلال المؤثـريـن علـى مواقع التواصل الاجتماعـي فـي تعزيـز الصورة الذهنية للشركات.

-	 استـــراتيجيات بنــاء وتعزيـــز العلاقــة مــع المؤثـريـــن واثـــرها فـــي نجــاح حمــات التســويق مــن خــال المؤثـريـــن علـــى 
الاجتماعـــي. التواصــل  مواقــع 

-	 متطلبات نجاح حملات التسويق للعلامة التجارية من خلال المؤثـريـن علـى مواقع التواصل الاجتماعـي.

-	 دور الكلمة المنطوقة المنقولة إلكتـرونيًا )E.WOM( للمؤثـريـن علـى مواقع التواصل الاجتماعـي فـي نشر وتـرسيخ 
العلامــة التجاريــة لــدى العملاء.
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المراجــــــع

 - مراجع باللغة العربية
ً

أول

-	 الأشــرم، رضــا إبـــراهيم محمــد. )2015(. »التأثيـــر الاجتماعـــي لوســائل التواصــل الاجتماعـــي لــدى الشــباب الجامعـــي، 
بحــث مقــدم إلـــى »مؤتمــر وســائل التواصــل الاجتماعـــي: التطبيقــات والإشــكالات المنهجيــة«، جامعــة الإمــام محمــد 

بــن ســعود الإســامية: الريــاض )10-11 مــارس(

-	 العضايلة، محمد جميل عبد القادر. )2015(. »دور شبكات التواصل الاجتماعـــي فـــي التأثيـــر علـــى القرار الشرائـــي 
للمســتهلك عبـــر الإنتـــرنت: دراســة تحليليــة فـــي جامعــة القصيــم، المملكــة العربيــة الســعودية«، المجلــة الأردنيــة فـــي 

إدارة الأعمــال، المجلــد 11 العــدد 1.
-	 التواصــل  وســائل  تأثيـــر  حــول  تحليليــة  »دراســة   .)2015( زهــاري.  ثابــت  عمــاد  و  الحافــظ؛  عبــد  وديــع  القباطـــي، 
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ABSTRACT

This study aimed to identify the main tools that used in marketing of brands through the influencers 
on the social networking sites, and determine the impact of these tools on the dimensions of The Custom-
er-Based Brand Equity. In order to achieve the aims of the study, researcher adopted the descriptive analyt-
ical method and design of a questionnaire to gather preliminary data. The study sample included of (531) 
individuals from University Students who are the users of social networking sites in Yemen. For testing the 
study’s hypotheses and data analyzing, many statistical have been used such as regression analysis. The 
study results showed that The friends, co-workers and sports celebrities were the most influential in the 
trends and attitudes of customers towards brands on the social networking sites, The results also showed 
that there is significant impact between the influencer marketing tools for brand on the social networking 
sites, and the overall dimensions of Customer-Based Brand Equity, the study provide many recommen-
dations to increase the effectiveness of influencer marketing campaign through influencers on the social 
networking sites, by the business organizations in Yemen.

Key words: Influencer Marketing, Social Networking Sites, Influencers on the Social Networking Sites, 
Brand, Brand Equity, Yemen.




