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راء في تعزيز نيّة شتسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ   دور
 الألبسة الجاهزة

 )دراسة ميدانيّة على طلّاب السّنة الرّابعة في كلّيّة الاقتصاد بجامعة حمص(
 

 فراس الأشقر** د.   نورهان مبارك* 
 

 مستخلص
 

هدف هذا البحث إلى تحديد دور تسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ  في تعزيز نيّة 
ما من أبرز بوصفه التّفاعل مع المحتوى وجاذبيّة المؤثّربعديّ شراء الألبسة الجاهزة بالاعتماد على 

لال استبانة تمّ جمع البيانات من خو ، اتّبع الباحث المنهج الوصفيّ التّحليليّ، أبعاد تسويق المؤثّرين
طالب من كلّية الاقتصاد في جامعة حمص،  120إلكترونيّة وزّعت على عيّنة البحث والتي كانت 

 .SPSS24ة الإحصائيوبعد جمع البيانات تمّ تحليلها باستخدام حزمة البرامج 
ة ذات دلالة إحصائيّة بين تسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل توصّل البحث إلى وجود علاق

الاجتماعيّ وتعزيز نيّة شراء الألبسة الجاهزة، كما أوصى البحث الشّركات التي تعمل ضمن قطاع 
الألبسة الجاهزة أن تعتمد على المؤثّرين باعتبارها استراتيجيّة تسويقيّة ناجحة، واختيار المؤثّر المناسب 

لى احترافيّته في تقديم المعلومات وصدقه لا على عدد المتابعين، كما أوصت المؤثّرين أن بناءً ع
يحافظوا على الموضوعيّة والصّدق فالجمهور أصبح أكثر وعيّ، والحرص على أن يكونوا المتابعين 

 حقيقيّن والابتعاد عن الإعجابات الوهميّة.
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The Role of Influencer Marketing via Social Media in 

Enhancing Purchase Intention for Ready-Made Clothing 
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Abstract 

 

This study aimed to identify the role of influencer marketing through social 

media in enhancing consumers' purchase intention toward clothing, focusing 

on content interaction and influencer attractiveness as two of the most 

prominent dimensions of influencer marketing. The researcher adopted the 

descriptive-analytical approach. Data were collected through an online 

questionnaire distributed to a research sample consisting of 120 students 

from the Faculty of Economics at Homs University. The collected data were 

analyzed using the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS24).  

The findings revealed a statistically significant relationship between 

influencer marketing through social media and consumers' purchase 

intention toward clothing. Accordingly, the study recommends that 

companies operating in the clothing sector adopt influencer marketing as an 

effective marketing strategy and select influencers based on their 

professionalism in presenting information and their credibility rather than the 

number of followers. The study also recommends that influencers maintain 

objectivity and honesty, as audiences have become increasingly aware and 

discerning, and ensure that their followers are genuine while avoiding fake 

engagement and artificial likes. 
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 أبرزهامن ان كعة ومتنوّ  ظهرت أدوات تسويقيّة حديثة والمتسارعةرة البيئة الرّقميّة المتطوّ ظلّ في 

 ةفحات خاصّ تقتصر على إنشاء ص ركات لم تعدّ الشّ ف، واصل الاجتماعيّ تسويق المؤثّرين عبر وسائل التّ 
نستغرام وغيرها واصل الاجتماعيّ بها على مختلف وسائل التّ  شكل جديد من ل اتّجهت، بل من فيسبوك وا 

ابعين من المت وتكوين قاعدة أشخاص يعتمد على أفراد لديهم القدرة على جذب الذي سويقأشكال التّ 
 روريّ والضّ  مّ أصبح من المهف، "رينالمؤثّ "ى عليهم ما يسمّ  طلقوأ   ،ويأخذون بتوصياتهمالذين يثقون بهم 

وجود ا، و في تحقيق أهدافه جاحوالنّ  في السّوق رات لضمان البقاءطوّ مع هذه التّ  تتماشى للشّركات أن
وكذلك  ،مراء للمستهلكين وطريقة تفاعل الأفراد فيما بينهنترنت غيّر العديد من الأشياء منها سلوك الشّ الإ

 رقيّ التّسويق بشكله الجامد كصورة أو إعلان ط حيث لم يعدّ  ،بين العملاء والشّركة واصلغيّر شكل التّ 
 أتاح للعملاء التّعبير عن رأيهم بحريّة أكبر وبشكل مباشر أيضاً. ئج، فالإنترنتيأتي بأفضل النّتا

عبر الإنترنت،  لاً للبحث عنهأو وفي وقتنا الحاليّ نجد أغلب الأفراد الذين يبحثون عن منتج معيّن يلجؤون 
ي فانتشار ظاهرة المؤثّرين في مجتمعنا العربيّ عامّة وفي سوريّة خاصّة ازداد بشكلٍ ملحوظ كما أنّ 

ومات عن لحصول على معلوأصبح العديد من الأفراد يعتمدون على هؤلاء المؤثّرين با ،السّنوات الأخيرة
دور تسويق  دراسةلالحاليّة للمستهلكين تأتي الدّراسة  تعزيز نيّة الشّراءوانطلاقاً من أهمّيّة منتج معيّن، 

المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ في تعزيز نيّة الشّراء للمستهلكين ضمن قطاع الألبسة الجاهزة 
اذبيّة جوذلك من خلال معرفة دور كلّ من )التّفاعل مع المحتوى الذي يقدّمه المؤثّر بأشكاله المختلفة _ 

 ،نعلى الرغم من تزايد الدّراسات التي تناولت تسويق المؤثّريالجاهزة، ف( على نيّة شراء الألبسة المؤثّر
بينما لا تزال الدّراسات التي تناولت ، نّ معظمها ركّز على الثقّة أو المصداقيّة أو قطاعات خدميةفإ

 حدودة.لسّوريّة ما جاذبية المؤثّر على نيّة شراء الألبسة الجاهزة في البيئةو  تأثير التّفاعل مع المحتوى
 

 مشكلة البحث
حيث  ،عملاءواصل مع السويق وطريقة التّ راً في أساليب التّ تغيّ  واصل الاجتماعيّ وسائل التّ  أحدثت

ومن خلال  .واصل الاجتماعيّ على وسائل التّ  ةقائمال ةسويقيّ تّ ال اليبسأحد الأرين كتسويق المؤثّ  برز
نستغراممن فيسبوك  رين على كلّ متابعة الباحث لحسابات المؤثّ  رين ثّ ديد من المؤ الع لاحظ أنّ  ،وا 

 ،ةطريقته الخاصّ ب منهم كلّ والتّأثير في توجّهاتهم الشّرائيّة إقناع متابعيهم  إلى ويسعون المنتجاتيعرضون 
، هلكين غير واضحةالمستلدى  والتّوجه الشّرائيّ رين المؤثّ  تسويقولكن مع ذلك ما تزال طبيعة العلاقة بين 
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كين ونواياهم هات المستهلمونه في تشكيل توجّ رين والمحتوى الذي يقدّ مدى إسهام خصائص المؤثّ  كما أنّ 
سهام الأمر الذي يثير التّساؤل حول مدى إ ،كافٍ  بحثيّ  باهتمام وري لم يحظ  ة في المجتمع السّ رائيّ الشّ 

حث الحاليّ سيقتصر لكن البو  ،لدى المستهلكين فعليّاً في تعزيز نيّة الشّراء وخصائصهم نالمؤثّريمحتوى 
على دراسة مدى إسهام التّفاعل مع المحتوى الذي يقدّمه المؤثّر وجاذبيّة المؤثّر في تعزيز نيّة شراء 

 :ومن هنا يمكن صياغة مشكلة البحث بالسّؤال الرّئيس الآتيّ  الألبسة الجاهزة،
 

لطلّاب  ةنيّة شراء الألبسة الجاهز  ما دور تسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ في تعزيز
 ؟ية الاقتصاد بجامعة حمصالسّنة الرّابعة في كلّ 

 

 ويتفرّع عنه الأسئلة الفرعيّة الآتية:
 ما دور التّفاعل مع المحتوى الذي يقدّمه المؤثّر في تعزيز نيّة شراء الألبسة الجاهزة؟ -1
 الجاهزة؟في تعزيز نيّة شراء الألبسة  جاذبيّة المؤثّرما دور  -2
 

 أهمّيّة البحث
 يمتلك موضوع البحث أهمّيّتين علميّة وعمليّة وهي كالآتي:

ء على دور و البحث أهمّيّته العلميّة من حداثة موضوع البحث، وتسليط الضّ  يستمدّ  الأهمّيّة العلميّة:
ضافة بحث تسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ في تعزيز ن ديد للأدبيّات جيّة الشّراء، وا 

العلميّة في مجال تسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ سيما في البيئة السّوريّة التي ما 
 زالت الدّراسات فيها محدودة نسبيّاً.

 

تحاول هذه الدّراسة فهم دور تسويق المؤثّرين في التّأثير على المستهلكين وتعزيز نيّة  الأهمّيّة العمليّة:
تقديم معلومات للشّركات حول كيفيّة الاستفادة من المؤثّرين في تعزيز نيّة شراء الألبسة ء لديهم، و الشّرا

 .توافقاً مع جمهورهم المستهدف، ومساعدتهم على اختيار المؤثّرين الأكثر الجاهزة
 

 أهداف البحث
 تتبلور الأهداف الأساسيّة للبحث في النّقاط الآتية:

 تسويق المؤثّرين ونيّة شراء الألبسة الجاهزة.العلاقة بين تحليل   -1
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 تحديد دور التّفاعل مع المحتوى في تعزيز نيّة شراء الألبسة الجاهزة. -2
 في تعزيز نيّة شراء الألبسة الجاهزة.جاذبيّة المؤثّر تحديد دور   -3
 

 متغيّرات البحث
  ّمن خلال: والذي يتمّ قياسهالمتغيّر المستقل: تسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعي 

 التّفاعل مع المحتوى. -1
 .جاذبيّة المؤثّر -2

 لدى المستهلكين المتغيّر التّابع: نيّة الشّراء. 
 

 
 

 

 

 
 

 (: متغيّرات البحث1)رقم الشكل 
 المصدر: من إعداد الباحث

 

 فرضيّات البحث
 انطلاقاً من تساؤلات البحث تنبثق الفرضيّات الآتية:

 :الفرضيّة الرّئيسيّة
علاقة ذات دلالة إحصائيّة بين تسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ ونيّة شراء  لا توجد

 ية الاقتصاد بجامعة حمص.الألبسة الجاهزة لطلّاب السّنة الرّابعة في كلّ 
 وتنبثق من الفرضيّة الرّئيسيّة الفرضيّات الفرعيّة الآتية:

 المتغيّر التّابع:

لدى  نيّة الشّراء

 المستهلكين

 التّفاعل مع المحتوى

 جاذبيّة المؤثّر

:المتغيّر المستقلّ   
تسويق المؤثّرين عبر وسائل 

الاجتماعيّ التّواصل   
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مه التّفاعل مع المحتوى الذي يقدّ دلالة إحصائيّة بين  علاقة ذات لا توجد الفرضيّة الفرعيّة الأولى:
 .نيّة شراء الألبسة الجاهزةو المؤثّر 

 

راء الألبسة نيّة شو المؤثّر  جاذبيّةعلاقة ذات دلالة إحصائيّة بين  لا توجد الفرضيّة الفرعيّة الثاّنية:
 .الجاهزة

 

 حدود البحث
 ي ونية الشراء لطلاب السنة الرابعة ف الجاهزةتصر الدّراسة على الألبسة الحدود الموضوعيّة: تق

والاقتصار على بعدين من أبعاد تسويق المؤثرين فقط )التفاعل مع  كلية الاقتصاد بجامعة حمص،
 .المحتوى، جاذبية المؤثر(

  2026 شهر نيسان من سنةالحدود الزّمانيّة: خلال. 
 في الجمهورية العربية السورية الحدود المكانيّة: كلّية الاقتصاد في جامعة حمص. 
 

 منهج البحث
 في وصف تمثّل الجانب الوصفيّ  حيث اعتمد الباحث في هذه الدّراسة على المنهج الوصفيّ التّحليليّ،

ليّة بالاعتماد بيانات الأو الظّاهرة بالاعتماد على الدّراسات السّابقة والكتب والأبحاث بالإضافة إلى جمع ال
  الحصول عليهاالتي تمّ  ، أمّا الجانب التّحليليّ فقد تمثّل في تحليل البياناتالكترونيّ  استبيانعلى 

 بهدف الحصول على نتائج دقيقة تدعم أهداف الدّراسة. SPSS24ة الإحصائيباستخدام حزمة البرامج 
 

 مجتمع وعيّنة البحث
اختار  حيث صاد بجامعة حمص،يتكوّن مجتمع البحث من جميع طلّاب السّنة الرّابعة في كلّية الاقت

 بسرعة كون الباحث طالب دراسات سهولة الوصول إليهمول بسبب ضيق الوقت الباحث هذا المجتمع
، احثولكونهم فئة شابّة ومناسبة للبحث من وجهة نظر الب في كلية الاقتصاد وذلك لتوفير الوقت والجهد

 طالب. 167بجامعة حمص بلغ عدد طلّاب السّنة الرّابعة في كلّية الاقتصاد حيث 
تم و عن طريق تصميم استبانة إلكترونيّة  بطريقة عشوائيّة لضمان الموضوعيّةالبحث جمع عيّنة  تمّ 

 .الإحصائياستبانة صالحة للتّحليل  120على  الحصول
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  مصطلحات البحث
رين الذين المؤثّ  ناختيار مجموعة مبتقوم بحيث ة تنتهجها الشّركة ة تسويقيّ استراتيجيّ  تسويق المؤثّرين:

 ،ةسويقيّ فها التّ المختلفة لتحقيق أهدا واصل الاجتماعيّ التّ  وسائلنتشرين على عون بشهرة واسعة والم  يتمتّ 
و تحسين سمعتها، أ هاالمتابعين بمنتجات ل في زيادة مبيعاتها أو العمل على تحسين وعيّ تتمثّ  والتي قدّ 
 (256، ص2023ليمان، س). ةالشّركلبية عن خلص من الانطباعات السّ أو التّ 

 ىللاف المتابعين عآولديهم  واصل الاجتماعيّ التّ  وسائلالأشخاص المشهورين على  هم المؤثّرين:
 ،تقديم معلومات صادقة وموثوق بها إقناع العملاء المحتملين من خلال ىحساباتهم ولديهم القدرة عل

، 2023)إبراهيم،  رائهم.ة شأثير على نيّ بهدف التّ ة ة بطريقة احترافيّ خصيّ تجاربهم وخبراتهم الشّ  ويعرضون
 (22ص

فيديوهات، وال  ،تقنيات حديثة تسمح بتبادل المعلومات، والآراء، والصور وسائل التّواصل الاجتماعيّ:
 (47، ص2026)ياسين،  .لمستخدمين عبر الإنترنتوالتفاعلات بين ا

ب عد يشمل جميع أشكال التّفاعلات بين مستخدميّ وسائل التّواصل الاجتماعيّ  التّفاعل مع المحتوى:
والمحتوى المنشور عليها، وكذلك تفاعل المستخدمين مع بعضهم البعض حول المنتجات وتجاربهم 

 ( 8، ص2024)أبوشريفة،  الشّخصيّة.
الجمهور نحوه، سواء كانت تشير جاذبية المؤثر إلى مجموعة السمات التي تجذب  :جاذبيّة المؤثّر

مرتبطة بالمظهر الخارجي، أو بالشخصية، أو بأسلوب التواصل، أو بالطاقة الإيجابية التي ينقلها من 
 (1848، ص2026)العنزي والقرني،  .خلال محتواه
راء الشّ ملية تمام عإجل أرار من ح القة التي ترجّ ة والحوافز الخارجيّ اخليّ وافع الدّ مجموعة الدّ  نيّة الشّراء:

)حسين،  .ركة في تقديم المنتجر ملموس لبيان مدى نجاح الشّ راء مؤشّ ة الشّ نيّ  حيث تعدّ ، راجعالتّ  أو
 (23، ص2020

 

 النّظريّ والدّراسات السّابقةالإطار 
 أوّلًا: الدّراسات العربيّة

ء العملادور محتوى المؤثرين في التأثير على نية الشراء لدى ( بعنوان 2023راسة )إبراهيم، د .1
 "دراسة تطبيقية على عملاء مطاعم الوجبات السريعة بالقاهرة الكبرى"

أثير في التّ  ىسويق بالمحتو رين كأحد أدوات التّ المؤثّ  ىدور محتو  ىف علعرّ التّ  إلىراسة هدفت الدّ 
تقديم ى، و ر ريعة بالقاهرة الكبعملاء مطاعم الوجبات السّ  ىطبيق علالعملاء بالتّ  ىراء لدة الشّ نيّ  ىعل
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 طاعمم تقديم توصيات لمديريّ ، و راءة الشّ نيّ رين و المؤثّ  ىمن مفهوم محتو  عن كلّ  إطار نظريّ 
سويق د أدوات التّ رين كأحثّ المؤ  ىلزيادة فعالية تطبيق مفهوم محتو  ىريعة بالقاهرة الكبر الوجبات السّ 

ة تطلاعيّ بعمل دراسة اسقام الباحث ى، واستخدم الباحث المنهج الوصفيّ التّحليليّ حيث بالمحتو 
راسة الدّ  لتوتوصّ ى، ريعة بالقاهرة الكبر للوجبات السّ  من عملاء أكبر سلاسل مطاعم ةنعلى عيّ 

العملاء  ىراء لدالشّ  ةنيّ  ىرين علالمؤثّ  ىة لدور محتو ذو دلالة إحصائيّ  وجود تأثير إيجابيّ  ىإل
 .ىر ريعة بالقاهرة الكبعملاء مطاعم الوجبات السّ  ىطبيق علبالتّ 

تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء: ( بعنوان 2020دراسة )بسيط،  .2
تحليل الدور الوسيط للوعي بالعلامة والكلمة المنطوقة الكترونياً دراسة تطبيقية على خدمات 

 شركات الهاتف المحمول في مصر
راء ة الشّ نيّ  ىعل واصل الاجتماعيّ التّ سويق عبر وسائل تحديد تأثير التّ  إلىراسة هدفت هذه الدّ 

ة اريّ جبالعلامة التّ  ور الوسيط للوعيّ لخدمات شركات الهاتف المحمول في مصر مع دراسة الدّ 
 اتفوصيات التي تساعد شركات الهتقديم بعض الاقتراحات والتّ ، و اً لكترونيّ إوالكلمة المنطوقة 

الباحث  بعاتّ و ، الة لتسويق خدماتهاكأداة فعّ  واصل الاجتماعيّ استخدام وسائل التّ  ىالمحمول عل
واصل ائل التّ سويق عبر وسأنشطة التّ  أنّ  إلى راسةلت هذه الدّ توصّ كما ، حليليّ التّ  يّ المنهج الوصف
جود تأثير و  ىراسة علد هذه الدّ وتؤكّ  ،ةجاريّ ة العميل في شراء العلامة التّ تزيد من نيّ  الاجتماعيّ 

تأثير الوساطة  اً د أيضويؤكّ  ،ةجاريّ بالعلامة التّ  على الوعيّ  صل الاجتماعيّ واويق عبر وسائل التّ سللتّ 
ة يّ نو  تماعيّ واصل الاجق عبر وسائل التّ سوية على العلاقة بين أنشطة التّ جاريّ بالعلامة التّ  للوعيّ 
 .راءنوايا الشّ  ىعل اً لكترونيّ إللكلمة المنطوقة  كبيرتأثير وجود  علىد هذه الدراسة كما تؤكّ ، الشراء

 

 ثانياً: الدّراسات الأجنبيّة
 ( بعنوانAlfarraj et al., 2020دراسة ) .1

Examining the impact of influencers’ credibility dimensions: 

Attractiveness, trustworthiness and expertise on the purchase intention in 

the aesthetic dermatology industry .  
بالثقة والخبرة على نية الشراء في صناعة بية والجدارة فحص أثر أبعاد مصداقية المؤثرين: الجاذ 

 لجلدية التجميليةاالمنتجات 
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ة لخبرة( على نيّ قة، واة، والجدارة بالثّ رين )الجاذبيّ ة المؤثّ راسة إلى فحص أثر أبعاد مصداقيّ هذه الدّ  هدفت
 لمنتجاتا عبر الإنترنت لدى مستهلكيّ  والعاطفيّ  فاعل المعرفيّ ور الوسيط للتّ من خلال الدّ  راءالشّ 

وجود أثر  توصّلت هذه الدّراسة إلىو ، ةاعتماد أسلوب المعاينة القصديّ  تمّ ، ة في الأردنجميليّ ة التّ الجلديّ 
 .راءة الشّ فاعل عبر الإنترنت وعلى نيّ ة والخبرة على التّ من الجاذبيّ  لكلّ 
 
 
 ( بعنوانMüller et al., 2018دراسة ) .2

Sponsored ad: Exploring the effect of influencer marketing on purchase 

intention. 
 استكشاف أثر التسويق عبر المؤثرين على نية الشراء

تحليل و  لمستهلكينراء لدى اة الشّ رين على نيّ سويق عبر المؤثّ ر التّ معرفة كيف يؤثّ هدفت هذه الدّراسة إلى 
دراك المؤثّ و  إدراك الإعلان: أنواع من الإدراكات لدى المستهلكتفاعل ثلاثة  دراك المنتجو  را  كذلك ، و ا 

الكمّيّ،  باحث المنهج، واتّبع الرينسويق عبر المؤثّ ة التّ رين لتحسين فعاليّ ركات والمؤثّ تقديم إرشادات للشّ 
هرت ظوهما المسار العقلانيّ والمسار العاطفيّ، وأ راءة الشّ وجود مسارين لخلق نيّ توصّلت هذه الدّراسة لو 
 راء.ة الشّ نيّ  على قويّ  تأثيرر لها ة المؤثّ مصداقيّ  تائج أنّ النّ 
 

  نقاط التّشابه والاختلاف بين الدّراسة الحاليّة والدّراسات السّابقة
وصفيّ الدّراسة )المنهج الاتّفقت الدّراسة الحاليّة مع معظم الدّراسات السّابقة بمنهج  :نقاط التّشابه

 جميع الدّراسات السّابقة تناولت نيّة الشّراء كمتغير تابع رئيسيّ.و  ،التّحليليّ(
اختلفت الدّراسة الحاليّة عن الدّراسات السّابقة بمجتمع الدّراسة حيث ركّزّت الدّراسة  :نقاط الاختلاف

أمّا الدّراسات السّابقة كان مجتمع دراستها عملاء المطاعم أو عملاء  الحاليّة على طلّاب الجامعة
وهناك اختلاف في بيئة الدّراسة فالدّراسة الحاليّة تمّت في البيئة  شركات الهاتف المحمول وغيرها،

 ركّزت هذه الدّراسة على قطاع الألبسة الجاهزة بينما الدّراسات السّابقة تناولت قطاعات، كما السّوريّة
على  ة الحاليّةالدّراس حيث ركّزت مختلفة، واختلفت هذه الدّراسة أيضاً بالمتغيرات المستقلّة الفرعيّة

متغيّرين وهما التّفاعل مع المحتوى وجاذبيّة المؤثّر بينما نرى الدّراسات السّابقة تناولت متغيّرات مختلفة 
 ا.بالعلامة التّجاريّة وغيره منها مصداقيّة المؤثّر والوعيّ 
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 المؤثّرين
، ينة واسعة من المتابعلديهم قاعدة جماهيريّ  هم أفراد واصل الاجتماعيّ التّ  وسائلرون على المؤثّ 
اته وحساباته نأثير على الآخرين من خلال مدوّ وأفكاره التّ  فاته وسلوكهر شخص يستطيع بتصرّ والمؤثّ 

من  الاجتماعيّ  واصلالتّ  وسائلرين على المؤثّ  ولذلك فإنّ  ،واصل الاجتماعيّ التّ  وسائلة على الإلكترونيّ 
على كسب ثقة الأفراد المتابعين لهم )المعجبين بهم( من  خاص لديهم القدرةهم أش سويقيّ الجانب التّ 

دة أو فكرة دّ مح تجاريّة جاهاتهم نحو علامةأثير في سلوكهم واتّ والتّ  واصل الاجتماعيّ التّ  وسائلخلال 
من أشكال  رون شكلاً ي ع دُّ المؤثّ و ، (52، ص2024)الشوا،  فاتهموتصرّ  من خلال آرائهم وتأثيرهم نةمعيّ 

ن خلال م واصل الاجتماعيّ من المتابعين عبر المدوّنات ووسائل التّ  اً الذين يجمعون جمهور المشاهير 
 يمتلكون رونالمؤثّ ف، (Abidin, 2016, p.1) ةخصيّ ة والشّ ة لحياتهم اليوميّ ية وبصريّ ات نصّ سرديّ 

رون بح المؤثّ أص، حيث اً ة وتركيز صال أكثر دقّ ة الاتّ عمليّ  جعل وهذا ما اً ة أصغر نسبيّ شريحة جماهيريّ 
رين يمكن للمؤثّ و ، (Belanche et al., 2021, p.186) سبة للمتابعينمصدراً للمعلومات والابتكار بالنّ 

رويج التّ ف ،واصلمن المحتوى وأنواع مختلفة من التّ الوصول إلى الجماهير من خلال إنشاء أنواع مختلفة 
ج لمنتج ما عبر روير مشهور بالتّ إذا قام مؤثّ ، فة تحقيق نمو فيروسيّ ر يحمل إمكانيّ مؤثّ اللمنتج ما عبر 

في  اً يّ إيجاب رمنه، الأمر الذي قد يؤثّ  هذا المنتج يحصل على تأييد إيجابيّ  إنستغرام، فإنّ  علىصفحته 
إبراز منفعة المنتج من خلال ، كما أنّ (Bakker, 2018, p.80) ابعين تجاه المنتجالمتجاهات اتّ 

 .راءة الشّ صلة في نيّ  وذ اً ر مؤثّ  عاملاً  ي عدّ  رالمؤثّ 
 

 تسويق المؤثّرين
خاطب التي ت ةقليديّ كان إنشاء المحتوى والمعلومات في وسائل الإعلام التّ  خلال العقود الماضية

ا في أمّ  ،ةقويّ  ةة وسلطة تنظيميّ عون بقدرات ماليّ على الأفراد الذين يتمتّ  اً مقصور طاق جماهير واسعة النّ 
ائل إلى سشخص بث الرّ  أنّه يمكن لأيّ  هذه الحواجز، أيّ  ألغت قميةرات الرّ طوّ التّ ف الوقت الحاضر

تكاليف و ة أدون الحاجة إلى سلطة رسميّ  واصل الاجتماعيّ التّ  ووسائلجمهور واسع باستخدام الإنترنت 
 اً حديث« رالمؤثّ »ظهر مصطلح ، ف(AlFarraj et al., 2021, p.5) ةساللتحقيق الهدف أو إيصال الرّ 

، «رينر المؤثّ سويق عبالتّ »رين إلى ظهور مفهوم سويق والمؤثّ بط بين التّ ى الرّ ، وأدّ سويقمجال التّ في 
ثارة اهتمام الجمهور بعلامة تجاريّ وهو أداة ت ستخدم للتّ  ويق عبر سالتّ  فإنّ  ،نأو منتج معيّ ة واصل وا 

إلى سوق يّنة معة تجاريّ لنقل رسالة علامة أي ز على استخدام قادة الرّ سويق يركّ رين هو نوع من التّ المؤثّ 
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ة مباشرةً إلى شريحة كبيرة من المستهلكين، تقوم العلامات جاريّ من تسويق العلامة التّ  بدلاً ، فأوسع
لا  رينبر المؤثّ سويق عوفي حالة التّ  ،رويج لهارين من أجل التّ فع للمؤثّ الدّ ة بإلهام أو توظيف أو جاريّ التّ 

ر يقتصر دوره على تحديد المؤثّ  ق إلى تحديد الجمهور المستهدف بشكل مباشر، بلّ يحتاج المسوّ 
 (Maurine, 2022, p.3-8) أثير له.ة التّ المناسب وترك مهمّ 

، الرقميالعصر  يأثبتت فعاليتها ف التيهم الاستراتيجيات التسويقية الحديثة أالمؤثرين من تسويق ي عد و 
وتكمن  ،مات التجارية وجمهورها المستهدفأصبح المؤثرون يشكلون حلقة وصل قوية بين العلاحيث 
 (600، ص2025. )العبيدي، بناء علاقات أصيلة مع متابعيهم تسويق المؤثرين في قدرتهم علىقوة 
 
 

 رينتسويق المؤثّ أساليب 
يق لعلامتها سو للقيام بحملات التّ  واصل الاجتماعيّ رين على مواقع التّ ثّ استخدام المؤ  للشّركاتمكن ي
 (54، ص2024)الشوا،  :ة وسائل منهاخلال عدّ  ة منجاريّ التّ 
واصل التّ  وسائلة من خلال حساباتهم وصفحاتهم على سويقيّ الحملة التّ  عنرين حديث المؤثّ  .1

 اً. في إطار ما يعرف بالكلمة المنطوقة إلكترونيّ  الاجتماعيّ 
نشرها  ة، والتي يتمّ يّ سويقرين لترويج حملتها التّ المؤثّ  الشّركةة التي تستخدم فيها جاريّ الإعلانات التّ  .2

 .واصل الاجتماعيّ التّ  وسائلرين على حسابات المؤثّ من خلال ، أو الشّركةمن خلال حسابات 
ة، ة واليوميّ صيّ خة كجزء من نمط حياتهم الشّ سويقيّ الحملة التّ  لمنتجاتين ر تجارب واستخدامات المؤثّ  .3

رين على ثّ أو المؤ  الشّركةنشرها في شكل صور ومقاطع فيديو على صفحات وحسابات  والتي يتمّ 
 .واصل الاجتماعيّ التّ  وسائل

 

 (E-WOM) الكلمة المنطوقة إلكترونيّاً 
مها العملاء ة التي يقدّ يّ لبة أو السّ قييمات الإيجابيّ عليقات والتّ التّ ل في تتمثّ  اً لكترونيّ إالكلمة المنطوقة 

ادرة على ركات قكانت الشّ  اً تاريخيّ ، فنةابقون حول منتج أو شركة معيّ ون أو المحتملون أو السّ الحاليّ 
 ،اءفّ ة أكعلاقات عامّ  ة مدروسة ومديريّ حكم في المعلومات المتاحة عنها من خلال بيانات صحفيّ التّ 

في  ى الحقّ حتّ  وأحياناً  إذ لا تمتلك المعرفة ولا القدرة ركات في موقع المتفرّج،فقد أصبحت الشّ  أمّا اليوم
تشير و ، (Kaplan & Haenlein, 2010, p.60) ت المنشورة علناً من قبل عملائهاعليقاتعديل التّ 

، فهيّ ويق الشّ سلحملات التّ  اً رين بوصفهم امتدادة الحديثة إلى تصاعد دور المؤثّ سويقيّ جاهات التّ الاتّ 
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 راءاذ قرار الشّ خمعظم المستهلكين يطّلعون على تقييمات وآراء المستهلكين الآخرين عبر الإنترنت قبل اتّ ف
Ravindran & Sathyamoorthi, 2019, p.454)) ، ّة يمكن أنرائيّ ة المستهلكين الشّ نيّ  حيث أن 

ارب والخبرات جفتصف هذه المراجعات التّ  ،لمستهلكين آخرينة ر من خلال المراجعات الإلكترونيّ تتأثّ 
جربة أو اء والتّ ر للشّ  ا كموصيّ وتلعب المراجعات دورين إمّ  ،ن أوائل لهذا المنتج وتقييمهم لهلمستهلكي

يم معلومات ها تقوم بتقدخبر لأنّ ها م  ة على أنّ وينظر إلى المراجعة الإلكترونيّ  ،ي عن المنتجخبر سرّ كم  
نّ المعلومات لأها توصية ويمكن اعتبار المراجعة على أنّ  ،ذكر من قبلعن المنتج للمستهلك لم ت  ة إضافيّ 

راء ا بالشّ ية إمّ م توصتقدّ فهي  ة عن المنتجة أو سلبيّ ا أن تكون تحتوي على معلومات إيجابيّ الواردة بها إمّ 
 (25ص ،2018)عبد الغني،  .ان يبحث عنهما المستهلكأو عدمه وهما عاملان مهمّ 

 

  وسائل التّواصل الاجتماعيّ 
واصل تّ ر وسائل التوفّ و ، ةصال وأكثرها فعاليّ إحدى أدوات الاتّ  واصل الاجتماعيّ وسائل التّ  ت عدّ 

 ن الوصول مباشرةً إلى المستهلكينقين مجموعة واسعة من الأدوات التي تمكّنهم مللمسوّ  الاجتماعيّ 
(Lee & Watkins, 2016, p.1) ، ّطبيق عبر الإنترنت لت واصل الاجتماعيّ استغلال وسائل التّ  تمّ  وقد

 تعدّ ، حيث تجاتة للمنجاريّ سويق الحديثة بهدف زيادة تعامل العملاء مع العلامة التّ تكتيكات وأساليب التّ 
، 2023يم، إبراه)باب ة من قبل فئة الشّ خاصّ و الأكثر انتشاراً واستخداماً،  واصل الاجتماعيّ وسائل التّ 

ة، وهي اعليّ سويق فة تجعلها من أكثر وسائل التّ بخاصيّ  واصل الاجتماعيّ وسائل التّ  فتتّصف ،(3ص
الة س، هذا الأمر يسمح بانتشار الرّ قأو إعادة تغريد للمنشورات التي يطرحها المسوّ  ية المشاركةخاصّ 

استخدام  تمّ  افي وقت قصير ودون عناء إذو  الها بشكل كبير، وعلى مستوى واسعق إيصالتي يريد المسوّ 
ومات حول علمن الم هائلاً  اً كمّ  واصل الاجتماعيّ حيح، وتحتوي وسائل التّ كل الصّ هذه الوسائل بالشّ 

ثير على أل الوصول إلى رغبات العملاء واستهدافهم، والتّ ا يسهّ ، ممّ يرغب بها العملاء منتجات التي قدّ ال
 (520، ص 2016)النسور وآخرين،  .لديهم راءة الشّ نيّ 

صبحت ى الإعلاني فقط، بل أأن وسائل التواصل الاجتماعي لم تقتصر على كونها أداة لنشر المحتو  كما
للمعلومات التي يعتمد عليها المسوقون في صياغة استراتيجياتهم المختلفة، فمن خلال  مهماً  اً مصدر 

القوة والضعف  طى نقاالتعرف عل للشركاتيمكن ستخدمين وتعليقاتهم وتقييماتهم، متابعة تفاعلات الم
ات الطلب تنبؤ باتجاه، وتحديد الفرص المتاحة في السوق، بالإضافة إلى القدرة على الفي منتجاتها
 (325، ص2026. )بومدين، المستقبلية



 السياحية مجلة جامعة حمص                                    سلسلة العلوم الاقتصاية و            
 الأشقرفراس نورهان مبارك    د.                                   2026عام  11العدد  48المجلد   

113 
  

 

 نيّة الشّراء
هلك بعملية شراء ة قيام المستنبؤ باحتماليّ ركات تساعدهم على التّ للشّ  اً رئيسي اً ر راء مؤشّ ة الشّ نيّ تعد 
ن نتج معيّ كتفضيل لإعادة شراء م ىراء من زاويتين: الأولة الشّ ويمكن تحديد نيّ ، نةة معيّ ترة زمنيّ خلال ف

)بسيط،  ناً عيّ م كاحتمال أن يختار العميل منتجاً  انية، والثّ راء للعملاء الحاليينوتشير إلى سلوك ما بعد الشّ 
تشبع  ةنشراء سلعة معيّ ب العميلرغبة  بأنهاراء ة الشّ نيّ وفي السياق نفسة تعرف ، (448، ص2020
 ة، ويتم اكتشاف الحاجات من خلال تفاعل مثيرات الانتباه الخارجيّ أو ثانويةة سواءً كانت أساسيّ حاجاته 
 (8، ص2019)النجم،  عور بالحاجة لدى الفرد.ة التي تخلق الشّ اخليّ وافع الدّ مع الدّ 

عن البحث الهادف من قبل المستهلك ر ة المستهلك تعبّ نيّ أنّ ( 96، ص2025)الأشقر، وأضاف 
ج حافز من المنت يّ تلقّ  عقب تنشأراء ة الشّ نيّ  أنّ  (31، ص2021)جمعه،  بينما أوضح، راءمن أجل الشّ 

لفراغ بل هي راء لا تأتي من اة الشّ نيّ ، وبناء على ذلك راءوينشأ بعدها اهتمام بالشّ  ،الذي يراه المستهلك
 عبرراء الشّ  ةت حفّز نيّ التي الإعلانات ك، ة المحيطة بهة والخارجيّ اخليّ الدّ رات والعوامل نابعة من المتغيّ 
مدى  رغبة العميل في تكرار التجربة بناءً علىراء إلى سلوك ما بعد الشّ يشير ، وكذلك استثارة العواطف

 (Müller et al., 2018, p.3) .توافق المنتج مع توقعاته الأولية
 

 أهمّيّة نيّة الشّراء
در يّ أهمّ  لهراء لدى المستهلكين فهم نوايا الشّ إنّ  اكهم ة كبيرة، حيث يرتبط بسلوك المستهلكين وا 

لوك ة للتنبؤ بالسّ سيّ راء أداة نفة الشّ نيّ حيث تعدّ  ،راءنبؤ بعملية الشّ الي يمكن استخدامه للتّ ومواقفهم، وبالتّ 
الجودة و  عرأثير السّ ر تحت تويمكن أن تتغيّ ، راء الفعليّ راء لا تعني الشّ ة الشّ نيّ ف ،للمستهلكين رائيّ الشّ 

ة عوامل رون بمجموعالمستهلكين يتأثّ  راء، بالإضافة إلى أنّ ة الشّ عة من عمليّ المدركة والقيمة المتوقّ 
راء ة الشّ ت عد نيّ ، و (9، ص2016)علي والغريب،  راءة الشّ راء يمكن أن تغيّر نيّ ة الشّ أخرى خلال عمليّ 

راء ة الشّ تشير نيّ  ، حيثنبشراء منتج معيّ  ينة قيام المستهلكستخدم لقياس احتماليّ ها ت  لأنّ  اً مهمّ  اً عنصر 
 دة في المستقبلة محدّ لشراء علامة تجاريّ  مأو استعداده ينإلى مدى احتمال ميل المستهلك

(Tsarashafa & Qastharin, 2021, p.213) ن واحدة م من كونها تعدّ  راءة الشّ نيّ ة يّ همّ أتنبثق ، و
ر تحديدها وكيف ستؤثّ ة و نبؤ بالمبيعات المستقبليّ سويق للتّ ة التي يستخدمها مديرو التّ رات الأساسيّ المؤشّ 

 (1، ص2020)حسين،  .المستهلكينراء لدى خذونها على سلوك الشّ الإجراءات التي يتّ 
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 راء ة الشّ العوامل المؤثرة في نيّ 
تتأثّر نيّة الشّراء للمستهلك بعدّة عوامل منها تتعلّق بالمستهلك ذاته أو بالعلامة التّجاريّة وغيرها أيضاً 

 (118، ص2024يوسف وآخرون، )ولابدّ من ذكر أبرزها كالآتي: 
 ز المعرفةعزّ راء وتلتشكيل قرارات الشّ  مهمّاً  أمراً قة بالمنتج المعلومات المتعلّ  ت عدّ  معرفة العميل: .1

 .راء الفعليّ راء وسلوك الشّ ة الشّ العلاقة بين نيّ  وخبرة المستهلك بالمنتج ابقةالسّ 
 نيّةران في ويؤثّ  هلكالمستغليف المبتكر انتباه والتّ  المميّزصميم تصميم المنتج وتغليفه: يجذب التّ  .2

 .راءالشّ 
اً أثير الملموسة وغير الملموسة، تالتي تشمل الأبعاد و ر القيمة المدركة للمنتج، القيمة المدركة: تؤثّ  .3

 .راءة الشّ ي القيمة المدركة الأعلى إلى زيادة نيّ راء وتؤدّ ة الشّ في نيّ  كبيراً 
رون م قد يؤثّ هغير أنّ  المستهلك،رون في إدراك ز المشاهير قيمة المنتج ويؤثّ تأييد المشاهير: يعزّ  .4

 ناية.اختيارهم بع ة إذا لم يتمّ جاريّ في صورة العلامة التّ  اً سلب
 

 القسم العملي
 

 مجتمع الدّراسة
هذا  اختيار تمّ يتكوّن مجتمع البحث من جميع طلّاب السّنة الرّابعة في كلّية الاقتصاد بجامعة حمص، 

ولكونهم فئة شابّة ومناسبة للبحث من وجهة نظر الباحث  للمجتمعالمجتمع من أجل سهولة الوصول 
 طالب. 167حيث بلغ عدد طلّاب السّنة الرّابعة في كلّية الاقتصاد بجامعة حمص 

 

 عيّنة الدّراسة
 Yaman Taroالتي اقترحها العالم  مجتمع الدّراسة محدود فلذلك سيتمّ الاعتماد على معادلة ياماني

هامش  %95، وتمّ اعتماد مستوى ثقة (24، ص2024بخيت وعبد الله، ) لحساب العيّنة 1967بعام 
 كالآتي: ووفقاً لمعادلة ياماني تكون العيّنة %5خطأ 

 

n = 𝐍

𝟏+𝑵(𝒆𝟐)
= 𝟏𝟔𝟕

𝟏+𝟏𝟔𝟕(𝟎.𝟎𝟓𝟐)
≈ 𝟏𝟏𝟖 
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 ، حيثن طريق تصميم استبانة إلكترونيّةتمّ جمع عيّنة البحث بطريقة عشوائيّة لضمان الموضوعيّة ع
 .الإحصائياستبانة صالحة للتّحليل  120على  تمّ الحصول
 

 أساليب جمع البيانات
 على مصدرين أساسيين في جمع البيانات: اعتمد الباحث

 ة:ليّ المصادر الأوّ  -1
مت يث صمّ ة للبحث، حة من خلال الاعتماد على الاستبانة كأداة رئيسيّ ليّ قام الباحث بجمع البيانات الأوّ 

 سمين:ق نتتضمّ و ، تحليل متغيّرات الدّراسة باستخدام مقياس ليكرت الخماسي غرضل يصاً خصّ 
 )الجنس، أكثر مواقع التّواصل الاجتماعيّ استخداماً(.  الشّخصيّةالقسم الأوّل: يختصّ بالأسئلة 

 ابع المراد قياسه وهي:التّ  روالمتغيّ  ةالمستقلّ  ات: يتضمن المتغيّر انيّ القسم الثّ 
  التّفاعل مع المحتوى لدى طلّاب السّنة الرّابعة في كلّية الاقتصاد بجامعة حمصبيانات تقيس 

(q1-q5). 
  لدى طلّاب السّنة الرّابعة في كلّية الاقتصاد بجامعة حمصجاذبيّة المؤثّر بيانات تقيس (q6-

q10). 
 د بجامعة حمص ابيانات تقيس نيّة شراء الألبسة الجاهزة لدى طلّاب السّنة الرّابعة في كلّية الاقتص

(q11-q16.) 
 المصادر الثانوية:   -2

أجل  لبحث مناة ذات العلاقة بموضوع ة والأجنبيّ سائل العربيّ على الكتب، والأبحاث، والرّ  اعتمد الباحث
 للبحث. ظريّ معالجة الإطار النّ 

 

 اختبار صدق وثبات المقاييس المستخدمة في البحث:  
 صدق المقياس:   -1

من صدق أكد التّ ب الباحث امة، وقد قرات البحث بدقّ الاستبانة مدى قدرتها على قياس متغيّ يقصد بصدق 
 الاستبانة بطريقتين:  

  ّات البحث ر اهري: ويقصد به نجاح العبارات المستخدمة في أداة القياس في تمثيل  متغيّ الصدق الظ
ل في ضوء ما يلزم من تعدي بإجراءعلى مجتمع البحث، وقد قام راسة الي تعميم نتائج الدّ ة، بالتّ بدقّ 

 مة.  ت المقدّ االمقترح
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  فاهيميّ عريف  المر ما على جميع عناصر التّ س متغيّ امقي عباراتصدق المحتوى: وهو أن تحتوي 
 (.  رر )أبعاد المتغيّ لذلك المتغيّ 

بيعي  ر ، والذي يساوي الجذر التّ الذّاتيّ  دقحقق من صدق المقياس عن طريق معامل الصّ لتّ ا تمّ  وقدّ 
يمة ألفا عادةً تتراوح قحيث وتمّ التّحقق من ثبات المقياس عن طريق ألفا كرونباخ  لمعامل ألفا كرونباخ،

كانت  يق على البياناتبطوبالتّ ، ت عاليّ اعلى وجود ثب دلّ  1وكلما اقتربت القيمة من  1و  0بين 
 تائج ما يأتي:النّ 
 

 الثبّاتو  الصّدق (: معامل1جدول رقم )
 𝛂√ الذّاتي الصّدق  𝛂 ألفا كرونباخ العباراتعدد 

5 0.555 0.745 
5 0.628 0.793 
6 0.767 0.876 
16 0.802 0.896 

 SPSS24المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على 
 

 ا يدلّ ممّ  (%60)وهو يزيد عن  (0.802)هو الاستبانةلجميع عبارات  الثبّاتمعامل  أنّ تائج نّ الأظهرت 
وتمتّع الأداة بدرجة مناسبة من الثبّات، وكما موضّح في الجدول أعلاه أنّ قيم ألفا على صدق الأداة 

 ( ويمكن أن يفسّر الانخفاض0.767، 0.628، 0.555كرونباخ للمحاور الفرعيّة بلغت على التّوالي )
أفراد  اسة وتباين إجاباتنة الدّر محور وصغر عيّ البسبب محدوديّة عدد الفقرات داخل في المحور الأوّل 

(، بينما 0.876–0.745راسة تراوحت بين )اتي لمحاور الدّ دق الذّ قيم الصّ  ن الجدول أنّ يبيّ العيّنة، كما 
ة راسع أداة الدّ ا يشير إلى تمتّ وهي قيمة مرتفعة، ممّ  (0.896اتي للاستبانة ككل )دق الذّ بلغت قيمة الصّ 

وقدرتها على قياس المتغيرات التي وضعت من أجلها، الأمر الذي يؤكد دق، بدرجة جيدة من الصّ 
 .راسةطبيق وتحقيق أهداف الدّ ة الاستبانة للتّ صلاحيّ 

 
 الاتّساق الدّاخليّ لعبارات محور التّفاعل مع المحتوى :(2جدول رقم )
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قيمة معامل  العبارات
 الارتباط

احتمال 
 الدّالة

 القرار

 معنوي 0.000 0.478 بسمنشورات المؤثّر قبل شراء الملا تقرأ تعليقات الآخرين على
 معنوي 0.000 0.728 تثق بمحتوى المؤثّر الذي عليه عدد إعجابات كبير

 معنوي 0.000 0.589 يلفتك المحتوى الذي عليه مشاهدات عالية
 معنوي 0.000 0.642 تفضّل المحتوى الذي يحصل على تفاعل كبير من الآخرين

بمحتوى المؤثّر عندما يشاركه الآخرين على  يزيد اهتمامك
 صفحاتهم

 معنوي 0.000 0.552

 SPSS24المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على 
 

( أنّ قيم معامل الارتباط بيرسون لعبارات محور التّفاعل مع المحتوى بالدّرجة 2يتّضح من الجدول رقم )
تتمتّع بدرجة متوسّطة إلى قويّة من  ( وكانت جميعها0.728 – 0.478الكلّيّة للمحور تتراوح بين )

ممّا يدل أنّ   sig< 0.05ذات دلالة إحصائيّة عند مستوى دلالة وكانت جميعها  الاتّساق الداخلي،
 صلاحيّة وصدق عبارات المحور واتّساقها ولا داعي لحذف أيّ عبارة.

 
 
 
 
 
 

 جاذبيّة المؤثّرالاتّساق الدّاخليّ لعبارات محور  :(3جدول رقم )
قيمة معامل  العبارات

 الارتباط
احتمال 
 الدّالة

 القرار

لتّواصل اتنجذب للإعلانات التي يقدّمها المؤثّر على وسائل 
 الاجتماعيّ 

 معنوي 0.000 0.667

 معنوي 0.000 0.691 تنجذب للمؤثّر الذي يقدّم المعلومات بطريقة احترافيّة
 معنوي 0.000 0.720 تفضّل متابعة المؤثّر الذي يتمتّع بشخصيّة جذّابة

 معنوي 0.000 0.637 يلفت انتباهك أسلوب المؤثّر
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 معنوي 0.000 0.503 اهتماماتكتفضّل المؤثّر الذي لديه نفس 
 SPSS24المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على 

 

( أنّ قيم معامل الارتباط بيرسون لعبارات محور جاذبيّة المؤثّر بالدّرجة الكلّيّة 3يتّضح من الجدول رقم )
متوسّطة إلى قويّة من الاتّساق وكانت جميعها تتمتّع بدرجة ( 0.720 – 0.503للمحور تتراوح بين )

ممّا يدل أنّ صلاحيّة   sig< 0.05ذات دلالة إحصائيّة عند مستوى دلالة وكانت جميعها  الداخلي،
 وصدق عبارات المحور واتّساقها ولا داعي لحذف أيّ عبارة.

 

 نيّة الشّراءالاتّساق الدّاخليّ لعبارات محور  :(4جدول رقم )
قيمة معامل  العبارات

 الارتباط
احتمال 
 الدّالة

 القرار

 معنوي 0.000 0.710 تشعر برغبة في شراء الملابس التي يروّج لها المؤثّر
 معنوي 0.000 0.661 تفكّر في شراء الملابس بعد مشاهدة إعلان المؤثّر

 معنوي 0.000 0.767 تقرّر شراء الملابس بناءً على توصية المؤثّر
 معنوي 0.000 0.536 على حساب المؤثّرتبحث عن المنتج بعد مشاهدته 

 معنوي 0.000 0.720 تغيير قرارك الشّرائيّ بناءً على رأي المؤثّر
 معنوي 0.000 0.683 تعتمد على المؤثّر عند اختيار ملابسك

 SPSS24المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على 
 

( أنّ قيم معامل الارتباط بيرسون لعبارات محور نيّة الشّراء بالدّرجة الكلّيّة 4يتّضح من الجدول رقم )
وكانت جميعها تتمتّع بدرجة متوسّطة إلى قويّة من الاتّساق ( 0.767 – 0.536للمحور تتراوح بين )

ممّا يدل أنّ صلاحيّة   sig< 0.05وكانت جميعها ذات دلالة إحصائيّة عند مستوى دلالة الداخلي، 
 وصدق عبارات المحور واتّساقها ولا داعي لحذف أيّ عبارة.

 

 لعينة البحث الشّخصيّةتحليل البيانات 
من خلال حساب مستجيب  120 المدروسة البالغة نةللعيّ  الشّخصيّةف المعلومات بتوصي قام الباحث

 ة.سب المئويّ كرارات والنّ التّ 
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 :التّحليل وفقاً للجنس 
 توزيع العيّنة حسب الجنس :(5رقم ) جدول

 الجنس
  النّسبة التّكرار المستوى
 34.2 41 ذكر
 65.8 79 أنثى

 SPSS24المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على 
 

كلت حيث ش ،نسب التمثيل بين الذكور والإناث وجود تفاوت ملحوظ فييلاحظ ( 5بحسب الجدول رقم )
جاء تمثيل  في المقابلو  ،(%65.8) وبنسبة( 79الأكبر من العينة الإجمالية بتكرار بلغ ) العددالإناث 

تائج إذا كان على النّ  ريؤثّ  ا قدّ ممّ  ،(%34.2( وبنسبة بلغت )41ر قدره )الذكور في المرتبة الثانية بتكرا
ينة الدراسة لصالح الإناث في ع الاختلافوي عزى هذا ، بين الجنسينالتّأثر بالمؤثّرين هناك اختلاف في 
 .مجتمع البحث الحالية إلى طبيعة

 ولتوضيح توزيع الجنس بحسب محاور الدّراسة سيتمّ عرض الجدول الآتي:
 

 Independent Samples Test :(6جدول رقم )
 Sig. (2- tailed) Mean Difference المحاور

 0.049 0.689 التّفاعل مع المحتوى
 -0.474 0.635 جاذبيّة المؤثّر
 0.018 0.888 نيّة الشّراء

 0.007 0.937 دور تسويق المؤثّرين في تعزيز نيّة الشّراء
 SPSS24المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على 

 

تشير النّتائج السّابقة إلى عدم وجود فروق ذات دلالة احصائيّة بين الذكور والإناث بكلّ المحاور، أيّ 
 Sigأنّه لا يوجد فروق بين تأثّر الذّكور والإناث بتسويق المؤثّرين وتعزيز نيّة الشّراء، حيث كانت قيمة 

 في المحاور كلّها. 0.05 أكبر من
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  التوّاصل الاجتماعيّ استخداماً:التحّليل وفقاً لأكثر وسائل 

 

 وفقاً لأكثر وسائل التوّاصل الاجتماعيّ استخداماً توزيع العيّنة  :(7جدول رقم )

 الجنس
   %النّسبة التّكرار المستوى
 40 48 فيسبوك
 55 66 إنستغرام
 0.83 1 تويتر
 4.17 5 غيرها

 SPSS24المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على 
 

وسائل التوّاصل الاجتماعيّ الأكثر استخداماً سبة الأكبر من النّ  إنستغرامل شكّ ي( 7بحسب الجدول رقم )

( وما تبقّى فكان %0.83( أمّا تويتر فنسبته كانت )%40ثمّ فيسبوك )( %55) حيث كانت نسبته
 (.%4.17اجتماعيّ أخرى ) لوسائل تواصل

 

 ةالإحصاءات الوصفيّ 
ارات  المقياس عبارة من عب رات البحث ولكلّ ر من متغيّ متغيّ  قة بكلّ توجيه مجموعة من الأسئلة المتعلّ  تمّ 

 :  كالآتي مكونات الجدولو راسة الدّ  إلى العينة محلّ 
 "ةشدّ ب قفليكرت )من "لا أوايار على مقياس خ لكلّ  المستجيبينل عدد ثّ تم :(5إلى  1كرارات )التّ  -

 (.  "ةق بشدّ فإلى "أوا
 للاستجابات.   ط العامّ يعكس المتوسّ  الوسط الحسابي: -
 ت الإجابات. ح مدى تشتّ : يوضّ الانحراف المعياريّ  -
 ضا أو الموافقة.  للرّ  اً نسبيّ  (، لتكون معياراً 5/  الحسابيّ  ك )الوسط ب غالباً حست   سبية:القيمة النّ  -
 طاتها.  ترتيب العبارات حسب متوسّ : رتيبالتّ   -
 ط، مرتفع(.)منخفض، متوسّ  قدير العامّ التّ  :درجة الموافقة  -

 

 مقياس ليكرت الخماسيّ 
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وضوع م ياس آراء أو مواقف الأشخاص تجاههو أداة تستخدم في الاستبيانات لق مقياس ليكرت الخماسيّ 
 كالآتيّ: درجة إلى أعلى درجة من أقلّ  ت رتّبن من خمس خيارات ن. يتكوّ معيّ 
 

 أوافق بشدّة أوافق مُحايد لا أوافق لا أوافق بشدّة
1 2 3 4 5 

 
لا =  1) يّ على مقياس ليكرت الخماس ، وذلك بناءً لقيم الوسط الحسابيّ  وفقاً  لتحديد درجة الموافقة يتمّ و 

 :يقسم مقياس ليكرت إلىو ة( أوافق بشدّ  = 5ة، أوافق بشدّ 
 

 الوسط الحسابي   الموافقةدرجة 

 1.00-1.80 شديد الانخفاض

 1.81-2.60 منخفضة

 2.61-3.40 متوسّطة

 3.41-4.20 مرتفعة

 4.21-5.00 مرتفعة جدّاً 

 

  ّلمحور التّفاعل مع المحتوى ةالإحصاءات الوصفي 
 

لمحور التّفاعل مع المحتوى ةالإحصاءات الوصفيّ : (8جدول رقم )  
رقم 
 السّؤال

الوسط  التّكرارات
 الحسابيّ 

الانحراف 
 المعياريّ 

يمة الق
 النّسبيّة

درجة  التّرتيب
 5 4 3 2 1 الموافقة

 مرتفع 1 0.728 1.011 3.64 22 56 21 19 2 1
 متوسّط 5 0.624 1.109 3.12 11 40 29 32 8 2
 مرتفع 2 0.686 1.042 3.43 14 52 32 15 7 3
 متوسّط 4 0.656 1.030 3.28 12 45 32 27 4 4
 متوسّط 3 0.656 1.053 3.28 9 55 21 30 5 5

 SPSS24المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على 
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يث تراوحت ط، حنة جاءت في معظمها ضمن المستوى المتوسّ جاهات أفراد العيّ اتّ  تائج إلى أنّ نّ الشير ت  
 تقرأ تعليقات الآخرينالمتمثّل في " ونجد أنّ السّؤال الأوّل ،(3.64 – 3.12ة بين )طات الحسابيّ المتوسّ 

( بدرجة موافقة 3.64على أعلى متوسط حسابي )حصل " على منشورات المؤثّر قبل شراء الملابس
اد قبل أنّ تعليقات الآخرين لها دور إيجابيّ بالنّسبة للأفر نة على فاق أفراد العيّ على اتّ  ا يدلّ مرتفعة، ممّ 
ات تثق بمحتوى المؤثّر الذي عليه عدد إعجابالسّؤال الثاّني المتمثّل في " ، في حين جاءبسشراء الملا

راء في آ اً نسبيّ  اً ا يعكس تباينطة، ممّ ( وبدرجة موافقة متوسّ 3.12ط )في المرتبة الأخيرة بمتوسّ  "كبير
لثاّلث االسّؤال ، وكذلك نجد أنّ حول ثقتهم في عدد الإعجابات على منشورات المؤثّرين المبحوثين

( وهذا يدلّ على 3.43" على متوسّط مرتفع )يلفتك المحتوى الذي عليه مشاهدات عاليةالمتمثّل في "
اتّجاه إيجابيّ من قبل أفراد العيّنة تجاه المشاهدات وهذا يدلّ على أهمّيّة عدد المشاهدات بالنّسبة لأفراد 

 "ل المحتوى الذي يحصل على تفاعل كبير من الآخرينتفضّ العيّنة، أمّا السّؤال الرّابع المتمثّل في "
ان المتوسّط " فكيزيد اهتمامك بمحتوى المؤثّر عندما يشاركه الآخرين على صفحاتهموالسّؤال الخامس "

أيّ أنّه بدرجة موافقة متوسّطة بميل بسيط للموافقة، أمّا الانحراف المعياريّ بالنّظر إليه  (3.28) ماله
 وجود وهذا يدلّ على أي أن هناك اقتراب من الواحد، (1.109 – 1.011تراوحت بين )نجد أنّ القيم 
 ،ينهمب على عدم وجود إجماع تامّ  ا يدلّ ، ممّ ووجهات نظرهم نةفي استجابات أفراد العيّ تشتت وتباين 

جاه ت ويعود هذا التشتت إلى عوامل موضوعية وسلوكية ترتبط بتباين الاهتمامات الشخصية لأفراد العينة
ى ، بالإضافة إلعناصر التفاعل مع المحتوى )عدد الإعجابات، التعليقات، المشاركات، المشاهدات(

 .لدى أفراد العينةات الوعي التباين في مستوي
 

  ّلمحور جاذبيّة المؤثّر ةالإحصاءات الوصفي 
جاذبيّة المؤثّرلمحور  ةالإحصاءات الوصفيّ : (9جدول رقم )  

رقم 
 السّؤال

الوسط  التّكرارات
 الحسابيّ 

الانحراف 
 المعياريّ 

القيمة 
 النّسبيّة

درجة  التّرتيب
 5 4 3 2 1 الموافقة

 متوسّطة 5 0.672 0.986 3.36 9 56 28 23 4 6
 مرتفع 1 0.870 0.617 4.35 50 63 6 1 0 7
 مرتفع 4 0.776 0.984 3.88 32 58 15 13 2 8
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رقم 
 السّؤال

الوسط  التّكرارات
 الحسابيّ 

الانحراف 
 المعياريّ 

القيمة 
 النّسبيّة

درجة  التّرتيب
 5 4 3 2 1 الموافقة

 مرتفع 2 0.862 0.619 4.31 45 69 4 2 0 9
 مرتفع 3 0.834 0.771 4.17 42 61 12 5 0 10

 SPSS24من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على  المصدر:
 

ت نة جاءت في معظمها ضمن المستوى المرتفع، حيث تراوحجاهات أفراد العيّ اتّ  حليل أنّ أظهرت نتائج التّ 
 تنجذب للمؤثّر الذيونجد أنّ السّؤال السّابع المتمثّل في " (،4.35 – 3.36ة بين )طات الحسابيّ المتوسّ 

، تقديم المعلومات بطريقة" كانت له المرتبة الأولى أيّ أنّ الأفراد يهتمّون يقدّم المعلومات بطريقة احترافيّة
د أنّ فنج "تنجذب للإعلانات التي يقدّمها المؤثّر على وسائل التّواصل الاجتماعيّ أمّا السّؤال السّادس "

جد أنّ السّؤال كما ن ،حول إعلانات المؤثّرين درجة الموافقة متوسّطة أيّ أنّه هناك تباين بين أفراد العيّنة
" والعاشر وب المؤثّريلفت انتباهك أسل" والتّاسع "تفضّل متابعة المؤثّر الذي يتمتّع بشخصيّة جذّابةالثاّمن "

يجابيّة وهذا يدلّ على اتّفا" درجتفضّل المؤثّر الذي لديه نفس اهتماماتك" ق ة الموافقة كانت مرتفعة وا 
أفراد العيّنة على أهمّيّة شخصيّة المؤثر الجذّابة وأسلوب المؤثّر وكذلك اهتمامات المؤثّر وتوافق محتواه 

 – 0.617تراوحت بين )مع اهتمامات الأفراد، أمّا الانحراف المعياريّ بالنّظر إليه نجد أنّ القيم 
الانحراف  كانت قيم( حيث 9( و)7) السؤالينتمثل في الآراء في تجانس تبين أنه هناك ، و (0.986
جماع من قبل أفراد العينة نحو أسلوب المؤثّر الاحترافي  ،0.70أقل من  المعياري أيّ أنّ هناك تجانس وا 

والإبداعي في تقديم المعلومات وهذا الإجماع كان نحو الموافق حيث كانت المتوسطات الحسابية 
 السؤالي تمثل ففي آراء أفراد العينة وفي المقابل هناك تشتت  على التوالي(، 4.31، 4.35للعبارتين )

وي عزى هذا التمايز في محور ، 0.70أكبر من قيم الانحراف المعياري  كانتحيث  (10و) (8( و)6)
بالتقدير  تأثرت ثحي أبعاد الجاذبية الشخصية والفكرية ومدى التوافق بين المستهلك والمؤثرذبية إلى الجا

 .التشتتمن  زاد، مما الشخصي
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  ّنيّة الشّراءلمحور  ةالإحصاءات الوصفي 
 

نيّة الشّراءلمحور  ةالإحصاءات الوصفيّ : (10جدول رقم )  
رقم 
 السّؤال

الوسط  التّكرارات
 الحسابيّ 

الانحراف 
 المعياريّ 

القيمة 
 النّسبيّة

درجة  التّرتيب
 5 4 3 2 1 الموافقة

 متوسّطة 2 0.660 0.940 3.30 10 43 43 21 3 11
 متوسّطة 3 0.646 0.957 3.23 5 52 32 27 4 12
 متوسّطة 5 0.560 1.001 2.80 5 29 29 51 6 13
 مرتفع 1 0.682 0.992 3.41 9 61 25 20 5 14
 متوسّطة 4 0.560 1.097 2.80 8 27 29 45 11 15
 منخفض 6 0.498 0.979 2.49 2 21 26 56 15 16

 SPSS24من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على  المصدر:
 

حيث  ،المتوسّطنة جاءت في معظمها ضمن المستوى جاهات أفراد العيّ اتّ  حليل أنّ أظهرت نتائج التّ 
 تبحثونجد أنّ السّؤال الرّابع عشر المتمثّل في " (،3.41 –2.49ة بين )طات الحسابيّ تراوحت المتوسّ 

نتج م" كانت له المرتبة الأولى أيّ أنّ الأفراد يهتمّون بالعن المنتج بعد مشاهدته على حساب المؤثّر
" سكتعتمد على المؤثّر عند اختيار ملابالذي يعرضه المؤثّر ويبحثون عنه، أمّا السّؤال السّادس عشر "

فنجد أنّ درجة الموافقة منخفضة أيّ أنّ الأفراد لا يعتمدون بشكل كبير على المؤثّر باختيار الملابس، 
لثاني عشر " والتي يروّج لها المؤثّرتشعر برغبة في شراء الملابس اكما نجد أنّ السّؤال الحادي عشر "

ى توصية تقرّر شراء الملابس بناءً عل" والثاّلث عشر "تفكّر في شراء الملابس بعد مشاهدة إعلان المؤثّر"
توسّطة أيّ مدرجة الموافقة كانت " تغيير قرارك الشّرائيّ بناءً على رأي المؤثّروالخامس عشر "" المؤثّر

أمّا الانحراف  ،العيّنة حول تأثّرهم بالمؤثّر حول رغبتهم وتفكيرهم بشراء الملابسهناك تباين بين أفراد 
وكلها اقتربت من الواحد، أي أنه ( 1.097 – 0.940تراوحت بين )المعياريّ بالنّظر إليه نجد أنّ القيم 

ة الشراء يوي عزى هذا التشتت في محور ن، تجاه نيّة الشراء هناك تشتت وعدم تجانس بين أفراد العينة
التفاعل مع  على تتوقفلا  ءنية الشراف ،تصادية حاسمة تحكم سلوك المستهلكإلى عوامل موضوعية واق
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الأولويات و أخرى كالقدرة المالية الفردية،  هناك عواملأو جاذبية المؤثر فحسب، بل  المحتوى
 المرتبطة بدفع تكلفة المنتج.الاستهلاكية، وحجم المخاطرة 

 

 فرضيّات البحثنتائج اختبار 
علاقة ذات دلالة إحصائيّة بين تسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل  توجدلا : الفرضيّة الرّئيسيّة

 الاجتماعيّ ونيّة شراء الألبسة الجاهزة لطلّاب السّنة الرّابعة في كلّية الاقتصاد بجامعة حمص.
 وتنبثق من الفرضيّة الرّئيسيّة الفرضيّات الفرعيّة الآتية:

مه التّفاعل مع المحتوى الذي يقدّ علاقة ذات دلالة إحصائيّة بين  توجدلا  لفرضيّة الفرعيّة الأولى:ا
 نيّة شراء الألبسة الجاهزة.و المؤثّر 

راء الألبسة نيّة شو المؤثّر  علاقة ذات دلالة إحصائيّة بين جاذبيّةتوجد لا  الفرضيّة الفرعيّة الثاّنية:
 .الجاهزة

 
 الأولى الفرعيّة اختبار الفرضيّة

علاقة ذات جد تو لا  الأولى "الفرعيّة قام الباحث باستخدام الانحدار الخطّيّ البسيط لاختبار الفرضيّة 
وكانت النّتائج  "نيّة شراء الألبسة الجاهزةو التّفاعل مع المحتوى الذي يقدّمه المؤثّر دلالة إحصائيّة بين 

 كالآتيّ:
 

 
 
 
 
 

  Model Summary(: 11جدول رقم )
 معامل الارتباط والتّحديد للعلاقة بين التّفاعل مع المحتوى ونيّة الشّراء



 الألبسة الجاهزةراء في تعزيز نيّة شتسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ   دور
 )دراسة ميدانيّة على طلّّب السّنة الرّابعة في كلّيّة الاقتصاد بجامعة حمص(
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Std. Error 
of the 

Estimate 

Adjusted R 
Square 

R Square R Model 

0.59393 0.229 0.235 0.485 1 
 SPSS24من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على  المصدر:

 

 متوسّطةوهو يشير إلى وجود علاقة  0.485( بلغ Rمعامل الارتباط ) ابق أنّ ن من الجدول السّ تبيّ 
ا ممّ  0.235( فقد بلغ R Squareحديد )ا معامل التّ ، أمّ التّفاعل مع المحتوى ونيّة الشّراءوموجبة بين 

 بةس، بينما تبقى النّ نيّة الشّراءباين في من التّ  %24ر فقط حوالي فسّ ي التّفاعل مع المحتوى يعني أنّ 
 موذج.لأكبر لعوامل أخرى لم ت درج في النّ ا
 
 
 
 

  ANOVA(: 12جدول رقم )
 معنويّة نموذج الانحدار للعلاقة بين التّفاعل مع المحتوى ونيّة الشّراء

 .Sig F Mean 
Square 

df Sum of 
Squares 

 Model 

0.000 36.256 12.790 1 12.790 Regression 1 
  0.353 118 41.625 Residual 
   119 54.415 Total 

 SPSS24المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على 
( وهي F = 36.256)اً، إذ بلغت قيمة إحصائيّ  نموذج الانحدار دالّ  أنّ  السّابقجدول الح من يتضّ 

)التفاعل مما يؤكد قدرة المتغير المستقل ، (Sig. = 0.000) حيث %5 ة عند مستوى دلالةقيمة معنويّ 
 .مع المحتوى( على التنبؤ وتفسير التغيرات في المتغير التابع )نية الشراء( بشكل جوهري

 
 

  Coefficients(: 13جدول رقم )



 السياحية مجلة جامعة حمص                                    سلسلة العلوم الاقتصاية و            
 الأشقرفراس نورهان مبارك    د.                                   2026عام  11العدد  48المجلد   

127 
  

 معاملات الانحدار للعلاقة بين التّفاعل مع المحتوى ونيّة الشّراء معنويّة
Sig. T Unstandardized 

B 
 Model 

0.000 4.278 1.260 Constant 1 
 التّفاعل مع المحتوى 0.521 6.021 0.000

 SPSS24من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على  المصدر:
 

العلاقة  على أنّ ( وهذا يدلّ B = 0.521تبيّن من الجدول السّابق أنّ لمعامل الانحدار قيمة موجبة )
 زيادة وحدة واحدة من التّفاعل مع المحتوى ، أيّ أنّ ةعلاقة طرديّ  راءفاعل مع المحتوى ونيّة الشّ بين التّ 

 sig، وكانت ذات دلالة إحصائيّة )مع ثبات العوامل الأخرى وحدة 0.521ترفع من نيّة الشّراء بمقدار 
 .راءنيّة الشّ  له دور في تعزيزفاعل مع المحتوى التّ  ا سبق أنّ ح ممّ يتضّ (، 0.000 =

= نيّة Y= التّفاعل مع المحتوى( و )1Xالانحدار البسيط )وبناءً على ما سبق يمكن صياغة معادلة 
 شراء الألبسة الجاهزة(.

1Y= 1.260 + 0.521X 

لفرضية الفرعيّة الأولى أيّ يوجد علاقة ذات دلالة إحصائيّة نرفض فرضية العدم لوبناءً على ما سبق 
ي الجاهزة لطلّاب السّنة الرّابعة فبين التّفاعل مع المحتوى الذي يقدّمه المؤثّر ونيّة شراء الألبسة 

 كلّية الاقتصاد بجامعة حمص.
  

 الثاّنية الفرعيّة اختبار الفرضيّة
علاقة ذات وجد تلا  قام الباحث باستخدام الانحدار الخطّيّ البسيط لاختبار الفرضيّة الفرعيّة الثاّنية "

 " وكانت النّتائج كالآتيّ:الجاهزةنيّة شراء الألبسة و المؤثّر  دلالة إحصائيّة بين جاذبيّة
 
 
 
 
 

  Model Summary(: 14جدول رقم )



 الألبسة الجاهزةراء في تعزيز نيّة شتسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ   دور
 )دراسة ميدانيّة على طلّّب السّنة الرّابعة في كلّيّة الاقتصاد بجامعة حمص(
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 ونيّة الشّراء جاذبيّة المؤثّرمعامل الارتباط والتّحديد للعلاقة بين 
Std. Error 

of the 
Estimate 

Adjusted R 
Square 

R Square R Model 

0.61377 0.176 0.183 0.428 1 
 SPSS24من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على  المصدر:

 

 متوسّطةوهو يشير إلى وجود علاقة  0.428( بلغ Rمعامل الارتباط ) ابق أنّ ن من الجدول السّ تبيّ 
ا يعني ممّ  0.176( فقد بلغ R Squareحديد )ا معامل التّ ، أمّ ونيّة الشّراءجاذبيّة المؤثّر وموجبة بين 

ر لعوامل الأكب سبة، بينما تبقى النّ نيّة الشّراءباين في من التّ  %18ر فقط حوالي فسّ المؤثّر تجاذبيّة  أنّ 
 موذج.أخرى لم ت درج في النّ 

 

  ANOVA(: 15جدول رقم )
 ونيّة الشّراءجاذبيّة المؤثّر معنويّة نموذج الانحدار للعلاقة بين 

 .Sig F Mean 
Square 

df Sum of 
Squares 

 Model 

0.000 26.447 9.963 1 9.963 Regression 1 
  0.377 118 44.452 Residual 
   119 54.415 Total 
 SPSS24من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على  المصدر:

 

( وهي F = 26.447)اً، إذ بلغت قيمة إحصائيّ  نموذج الانحدار دالّ  أنّ  السّابقجدول الح من يتضّ 
يؤكد قدرة المتغير المستقل )جاذبية مما ، (Sig. = 0.000) حيث %5 ة عند مستوى دلالةقيمة معنويّ 

 .المؤثر( على التنبؤ وتفسير التغيرات في المتغير التابع )نية الشراء( بشكل جوهري
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  Coefficients(: 16جدول رقم )
 ونيّة الشّراء جاذبيّة المؤثّرمعاملات الانحدار للعلاقة بين  معنويّة

Sig. T Unstandardized 
B 

 Model 

0.093 1.696 0.750 Constant 1 
 جاذبيّة المؤثّر 0.562 5.143 0.000

 SPSS24من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على  المصدر:
 

العلاقة  على أنّ ( وهذا يدلّ B = 0.562تبيّن من الجدول السّابق أنّ لمعامل الانحدار قيمة موجبة )
نيّة  رفع منتجاذبيّة المؤثّر ، أيّ أنّ زيادة وحدة واحدة من ةعلاقة طرديّ  راءونيّة الشّ جاذبيّة المؤثّر بين 
، وكانت ذات دلالة إحصائيّة مع ثبات العوامل الأخرىوحدة  0.562بمقدار  لدى المستهلكين الشّراء

(sig = 0.000 ،) ّراءنيّة الشّ  دور في تعزيز له جاذبيّة المؤثّر ا سبق أنّ ح ممّ يتض. 
= نيّة شراء Yجاذبيّة المؤثّر( و ) =2Xوبناءً على ما سبق يمكن صياغة معادلة الانحدار البسيط )

 الألبسة الجاهزة(.
2X62+ 0.5 0.750Y=  

صائيّة أيّ يوجد علاقة ذات دلالة إح الثاّنيةلفرضية الفرعيّة نرفض فرضية العدم لوبناءً على ما سبق 
 ونيّة شراء الألبسة الجاهزة لطلّاب السّنة الرّابعة في كلّية الاقتصاد بجامعة حمص.جاذبيّة المؤثّر بين 

 

 الرّئيسيّة اختبار الفرضيّة
لة إحصائيّة علاقة ذات دلاتوجد لا  لاختبار الفرضيّة الرّئيسيّة " المتعدّدقام الباحث باستخدام الانحدار 

ة التّواصل الاجتماعيّ ونيّة شراء الألبسة الجاهزة لطلّاب السّنة الرّابعبين تسويق المؤثّرين عبر وسائل 
 في كلّية الاقتصاد بجامعة حمص" وكانت النّتائج كالآتيّ:

 
 

 
 

  Model Summary(: 17جدول رقم )



 الألبسة الجاهزةراء في تعزيز نيّة شتسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ   دور
 )دراسة ميدانيّة على طلّّب السّنة الرّابعة في كلّيّة الاقتصاد بجامعة حمص(
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 نيّة الشّراءو  تسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ معامل الارتباط والتّحديد للعلاقة بين 
Std. Error 

of the 
Estimate 

Adjusted R 
Square 

R Square R Model 

0.56355 0.305 0.317 0.563 1 
 SPSS24من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على  المصدر:

 

وموجبة  قويّةوهو يشير إلى وجود علاقة  0.563( بلغ Rمعامل الارتباط ) ابق أنّ ن من الجدول السّ تبيّ 
( R Squareحديد )ا معامل التّ ، أمّ ونيّة الشّراءتسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ بين 

 %32 ر حواليفسّ تتسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ  ا يعني أنّ ممّ  0.317فقد بلغ 
 .نيّة الشّراءباين في من التّ 

 

  ANOVA(: 18جدول رقم )
 يّة الشّراءونتسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ معنويّة نموذج الانحدار للعلاقة بين 

 .Sig F Mean 
Square 

df Sum of 
Squares 

 Model 

0.000 27.168 8.628 2 17.256 Regression 1 
  0.318 117 37.158 Residual 
   119 54.415 Total 
 SPSS24من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على  المصدر:

 

( وهي F = 27.168)اً، إذ بلغت قيمة إحصائيّ  نموذج الانحدار دالّ  أنّ  السّابقجدول الح من يتضّ 
قدرة المتغيرات المستقلة  يؤكدمما ، (Sig. = 0.000) حيث %5 ة عند مستوى دلالةقيمة معنويّ 

عبر وسائل التواصل الاجتماعي على تفسير التغيرات في المتغير التابع المجتمعة لتسويق المؤثرين 
 .)نية الشراء( بشكل جوهري
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  Coefficients(: 19جدول رقم )
 يّة الشّراءونتسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ معاملات الانحدار للعلاقة بين  معنويّة

Sig. T Unstandardized 
B 

 Model 

0.968 0.040 0.17 Constant 1 
 التّفاعل مع المحتوى 0.416 4.792 0.000
  جاذبيّة المؤثّر 0.398 3.750 0.000

 SPSS24من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل على  المصدر:
 

 = Bق أنّ لمعامل الانحدار قيمة موجبة في كلّ من التّفاعل مع المحتوى )تبيّن من الجدول السّاب
تسويق المؤثّرين عبر وسائل العلاقة بين  على أنّ ( وهذا يدلّ B = 0.398) ( وجاذبيّة المؤثّر0.416

(، sig = 0.000دلالة إحصائيّة ) وكان المتغيّريّن ذو، ةعلاقة طرديّ  راءونيّة الشّ التّواصل الاجتماعيّ 
 .راءيّة الشّ ن له دور في تعزيز تسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ  ا سبق أنّ ح ممّ يتضّ و 

جاذبيّة  =2X= التّفاعل مع المحتوى( و)1Xوبناءً على ما سبق يمكن صياغة معادلة الانحدار المتعدّد )
 = نيّة شراء الألبسة الجاهزة(.Yالمؤثّر( و )

2X0.398+  1X0.416Y= 0.17 +  

ة بين أيّ يوجد علاقة ذات دلالة إحصائيّ  الرّئيسيّةلفرضية نرفض فرضية العدم لوبناءً على ما سبق 
 ونيّة شراء الألبسة الجاهزة لطلّاب السّنة الرّابعة تسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ 

 في كلّية الاقتصاد بجامعة حمص.
 

 النّتائج
اء الألبسة شر وجد علاقة ذات دلالة إحصائيّة بين التّفاعل مع المحتوى الذي يقدّمه المؤثّر ونيّة ت .1

 الجاهزة لطلّاب السّنة الرّابعة في كلّية الاقتصاد بجامعة حمص.
توجد علاقة ذات دلالة إحصائيّة بين جاذبيّة المؤثّر ونيّة شراء الألبسة الجاهزة لطلّاب السّنة الرّابعة  .2

 في كلّية الاقتصاد بجامعة حمص.



 الألبسة الجاهزةراء في تعزيز نيّة شتسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ   دور
 )دراسة ميدانيّة على طلّّب السّنة الرّابعة في كلّيّة الاقتصاد بجامعة حمص(
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راء عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ ونيّة شتوجد علاقة ذات دلالة إحصائيّة بين تسويق المؤثّرين  .3
 الألبسة الجاهزة لطلّاب السّنة الرّابعة في كلّية الاقتصاد بجامعة حمص.

 هناك اهتمام من قبل أفراد العيّنة بالمؤثّرين على وسائل التّواصل الاجتماعيّ. .4
يجابيّاً  ن دوراً مهمّاً يلعب المؤثّرو  .5  زة.في تعزيز نيّة شراء الألبسة الجاه وا 
تبيّن أنّ الأفراد يعتمدون على تعليقات الآخرين ومراجعاتهم على منشورات المؤثّرين وهذا ما يؤكّد  .6

 أهميّة الكلمة المنطوقة إلكترونيّاً.
لك، إذ جاء قة لدى المستهوحده لا ي عدّ معياراً كافياً لبناء الثّ توصّل البحث إلى أنّ عدد الإعجابات  .7

ة يّ مّ لاب أكثر وعياً ولا يكتفون بالمقاييس الكالطّ  يرة، مما يشير إلى أنّ هذا الب عد في المرتبة الأخ
 .للوثوق بالمحتوى الم قدّم

 .اهتمّ الطّلاب بجوهر الجاذبيّة أيّ جاذبيّة المحتوى والمعلومة وطريقة تقديمها، لا جاذبيّة الشّكل .8
 أكثر مواقع التّواصل الاجتماعيّ استخداماً هو إنستغرام. .9
 

 التّوصيات
 بناءً على الاستنتاجات السّابقة يوصّي البحث كالآتي:

على الشّركات التي تعمل ضمن قطاع الألبسة الجاهزة أن تعتمد على المؤثّرين باعتبارها استراتيجيّة  .1
 تسويقيّة ناجحة وبحسب نتائج البحث كان لها دور إيجابيّ في تعزيز نيّة الشّراء.

 ام باعتبارها الأكثر استخداماً.الاعتماد بشكل كبير على منصّة إنستغر  .2
 اختيار المؤثّر المناسب بناءً على احترافيّته في تقديم المعلومات وصدقه لا على عدد المتابعين. .3
 له دورابعيه ر ومتشابه بين المؤثّ التّ فنفس اهتمامات الجمهور المستهدف،  لديهممؤثرين  اختيار .4

 .راءة الشّ في تعزيز نيّ  إيجابيّ 
المؤثّرين تطوير أسلوبهم وطريقة تقديمهم للمحتوى، وكذلك التّفاعل المستمر مع يتوجّب على  .5

 متابعيهم والرّد على استفساراتهم وتعليقاتهم، فكما توصّلنا أنّ الأفراد يهتمّون بالتّعليقات والمراجعات.
لحرص ايتوجّب على المؤثّرين أن يحافظوا على الموضوعيّة والصّدق فالجمهور أصبح أكثر وعيّ، و  .6

 على أن يكونوا المتابعين حقيقيّن والابتعاد عن الإعجابات الوهميّة.
 

 المراجع
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 المراجع العربيّةأوّلًا: 
(. دور محتوى المؤثرين في التأثير على نية الشراء لدى العملاء: 2023إبراهيم، محمد حسن شوقي. )

ونية مجلة العلوم القاندراسة تطبيقية على عملاء مطاعم الوجبات السريعة بالقاهرة الكبرى. 
 .37–1(، 2) والسياسية،

التفاعل مع المحتوى المقدم من (. اتجاهات الجمهور السعودي نحو 2024أبوشريفة، حسن بن أحمد. )
قبل شركات الإنتاج المرئي الرقمي الناشئة في المملكة العربية السعودية: دراسة مسحية. 

. 64–1(، 12)4 المجلة الدولية لبحوث الإعلام والاتصالات،
024.353918https://doi.org/10.21608/IJMCR.2 

(. تأثير التسويق عبر محركات البحث على نية المستهلك المعلنة: دراسة 2025الأشقر، فراس. )
(، 11)47مجلة جامعة حمص، تطبيقية على مستهلكي الأدوات الكهربائية في مدينة حمص. 

85–116. 
مبني على الكفايات (. التدريب ال2024بخيت، أبو بكر علي خضر، وعبد الله، تودد عبد الله الخليفة. )

 مجلة إدارة الأعمال والدراسات وأثره على حل المشكلات: دراسة حالة القطاع العام بولاية سنار.
 .36–15(، 2)10الاقتصادية، 
(. تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء: تحليل 2020بسيط، رزق غبريال. )

الدور الوسيط للوعي بالعلامة والكلمة المنطوقة إلكترونيًا: دراسة تطبيقية على خدمات شركات 
 .486–441 المجلة العلمية للاقتصاد والتجارة،الهاتف المحمول في مصر. 

لآداب كلية ا مجلةي. جتماعي في اتخاذ القرار التسويق(. دور وسائل التواصل الا2026) بومدين، خالد.
 .338-324، (2)26، جامعة الزاوية -

 أثر التسويق الرقمي على نية الشراء من ماركات الأزياء العالمية(. 2021جمعه، راوان ثائر جمعه. )
 ]رسالة ماجستير، جامعة الشرق الأوسط، الأردن[.

أثر العوامل الاجتماعية وعناصر المزيج التسويقي على نية الشراء (. 2020حسين، محمد خميس. )
]رسالة ماجستير، جامعة الشرق  من آلات البيع الذاتي لدى طلبة الجامعات الأردنية الخاصة

 الأوسط، الأردن[.

https://doi.org/10.21608/IJMCR.2024.353918
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ر وسيط في العلاقة بين (. بناء الصورة الذهنية كمتغي2023سليمان، لمياء عبد الرحيم عبد الكريم. )
تسويق المؤثرين والسلوك الشرائي من منظور المتابعين على مواقع التواصل الاجتماعي. 

 .289-252(، 4)15المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والإدارية، 
(. دور الجماعات المرجعية "المؤثرين" في توجيه السلوك خلال الأزمات 2024الشوا، سناء هاشم. )

 .90–41(، 19)46، حمصمجلة جامعة )الكوارث الطبيعية أنموذجاً(. 
 أثر محددات مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكترونية على نية الشراء(. 2018عبد الغني، باسل سهيل. )
 المعهد العالي لإدارة الأعمال، سوريا[.]رسالة ماجستير، 

(. فعالية التسويق عبر المؤثرين ومستوى العلاقة مع الجمهور 2025العبيدي، ختام عبدالحسين كاظم. )
-600(، 1)21مجلة واسط للعلوم الإنسانية، في مواقع التواصل الاجتماعي: بحث ميداني. 

625 .https://doi.org/10.31185/wjfh.Vol21.Iss1/Pt1.866 
(. أثر الكلام المتناقل الإلكتروني عبر الشبكة الاجتماعية 2016علي، سليمان، والغريب، محمد. )

Facebook  .في نية شراء الخدمة: دراسة ميدانية بالتطبيق على عملاء المقاهي في سورية
 .21–1، 23 ،مجلة جامعة حلب

(. دور المؤثرين وصناع المحتوى في 2026. )أحمد بن محمد، والقرني، ، عبد العزيز مشعانالعنزي
تشكيل الصورة الذهنية للعلامات التجارية السعودية في قطاع المطاعم والمشروبات لدى سكان 

 .1891-1834، (17)5مجلة راية الدولية للعلوم التجارية،  .مدينه الرياض
(. أثر البيئة المادية في متاجر التجزئة على نية الشراء: دراسة ميدانية على 2019النجم، محمد. )

، مجلة بحوث جامعة حلبمستهلكي السلع الميسرة في المجمعات التجارية في مدينة حلب. 
38 ،1–20. 

أثر التسويق (. 2016النسور، حلا بلال بهجت، والمناصرة، اكسمري عامر، والزيادات، محمد عواد. )
ة المجلة الأردنية في إدار باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء في الأردن. 

 .530–519(، 3)12الأعمال، 
مجلة التجديد  .(. دور وسائل التواصل الاجتماعي في المجتمع الحديث2026ياسين، حيدر صادق. )

 .58-42، (2)6، العربي

https://doi.org/10.31185/wjfh.Vol21.Iss1/Pt1.866
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(. فاعلية أساليب التسويق الإبداعي غير المتوقعة 2024حياة. )، بدرحنان، و يوسف، رحمة، جنيد، 
، المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال .على النية الشرائية للمستهلك في السوق المصري

47 ،110-137. 
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 الملحق
 الاستبيان -1

 

 دور تسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ  في تعزيز نيّة شراء الألبسة الجاهزة
 كلّيّة الاقتصاد بجامعة حمص( )دراسة ميدانيّة على طلّاب السّنة الرّابعة في

 

أجريت هذه الدّراسة من أجل قياس دور تسويق المؤثّرين عبر وسائل التّواصل الاجتماعيّ في تعزيز 
نيّة شراء الألبسة الجاهزة لطلّاب السّنة الرّابعة في كلّيّة الاقتصاد في جامعة حمص، وذلك من خلال 

 المؤثّر.قياس دور التّفاعل مع المحتوى وجاذبيّة 
 

نرجو منك الإجابة على الأسئلة بكلّ صدق وموضوعيّة، ونؤكّد أنّ البيانات سيتم التّعامل معها بسريّة 
 تامّة ولن يتم استخدامها إلّا لأغراض بحثيّة.

 البيانات الشّخصيّة:
 أنثى  ☐     ذكر  ☐ الجنس: .1
ويتر         ت  ☐إنستغرام       ☐فيسبوك       ☐أكثر مواقع التّواصل الاجتماعيّ استخداماً:   .2

  غيرها  ☐
 

لا أوافق  المحاور
 بشدّة

لا 
 أوافق

أوافق  أوافق محايد
 بشدّة

 المحور الأوّل: التّفاعل مع المحتوى
تقرأ تعليقات الآخرين على منشورات المؤثّر  1

 قبل شراء الملابس
     

تثق بمحتوى المؤثّر الذي عليه عدد  2
 إعجابات كبير

     

      يلفتك المحتوى الذي عليه مشاهدات عالية 3
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تفضّل المحتوى الذي يحصل على تفاعل  4
 كبير من الآخرين

     

يزيد اهتمامك بمحتوى المؤثّر عندما  5
 يشاركه الآخرين على صفحاتهم

     

 المحور الثاّني: جاذبيّة المؤثّر
تنجذب للإعلانات التي يقدّمها المؤثّر على  6

 التّواصل الاجتماعيّ وسائل 
     

تنجذب للمؤثّر الذي يقدّم المعلومات بطريقة  7
 احترافيّة

     

تفضّل متابعة المؤثّر الذي يتمتّع بشخصيّة  8
 جذّابة

     

      يلفت انتباهك أسلوب المؤثّر 9
      تفضّل المؤثّر الذي لديه نفس اهتماماتك 10

 المحور الثاّلث: نيّة الشّراء
تشعر برغبة في شراء الملابس التي يروّج  11

 لها المؤثّر
     

تفكّر في شراء الملابس بعد مشاهدة إعلان  12
 المؤثّر

     

تقرّر شراء الملابس بناءً على توصية  13
 المؤثّر

     

تبحث عن المنتج بعد مشاهدته على  14
 حساب المؤثّر

     

      لمؤثّرا تغيير قرارك الشّرائيّ بناءً على رأي 15
      تعتمد على المؤثّر عند اختيار ملابسك 16
 


