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 علاقة بين مصداقية المؤثرين ونياً في ال ة إلكتر الدور الوسيط للكلمة المنطوق 
 الموضة   سلع جتماعي ونية الشراء بالتطبيق على  ال عبر وسائل التواصل    

  الواجد العياطمصطفى عبد دأ. أحم؛  ريم محمد صالح الألفيد. 

:الملخص  

الوا الدور  دراسة  البحث  إلكترونستهدف  المنطوقة  للكلمة  مصداقية  سيط  بين  العلاقة  في  ياً 

عتماد لااالموضة، وقد تم    سلعجتماعي ونية الشراء بالتطبيق على  الاصل  ين عبر وسائل التواالمؤثر

قائمة    جمعفي   على  تم  االبيانات  التواصل 407)  بواسطةستيفاؤها  استقصاء  مواقع  متابعى  من   )

من   الجامع  فئةالاجتماعي  تحليطلاب  وتم  برنامجات،  باستخدام  البيانات   ل 

 (Smart PLS 2.0). 

  أبعاد لمصداقية المؤثرين في مجال الموضة تمثلت في كل  ثلاثة  البحث إلى وجود  صل  وتو

وجود  والشخصية،  وعتمادية،  الا:  من   إلى  البحث  نتائج  خلصت  كما  إيجابي   أثرالتطابق،  معنوى 

الشخصية،   ا  التطابقولبعدي  الكلمة  إلكتعلى  ً لمنطوقة  المؤثر(   رونيا الرأى حول  ، )إبداء ومشاركة 

ل  أثروجود  و إيجابي  الشراءوعتمادية،  لاا  بعديمعنوى  نوايا  على  ال  التطابق  لدى  متابعين المتولدة 

معنوى إيجابي للكلمة المنطوقة   أثر، وكذلك وجود    قاموا بكتابة ومشاركة آرائهم حول المؤثرالذين  

الاجتماعي(   لتواصلل اة بين التطابق )كأحد أبعاد مصداقية المؤثرين عبر وسائإلكترونياً على العلاق

ن التوصيات موجهة جموعة مقتراح ماوفي ضوء النتائج التي توصل إليها البحث تم    ء.راالش  واياون

ضرورةللمسوقين   حيث    منها  من  المتابعين  وفئا وهتمامتهم  اتحليل  وقياستهم  ا تجاهاتهم   العمرية 

لل المتابعين  إ  ، حيثيتابعونه  الذي   المؤثرمع    تطابقإدراكهم  المن تطابق  ء إبدا  سلوك  ؤثر يعززمع 

 المؤُيدة بواسطة المؤثر.  وتوليد نوايا الشراء للعلامات ، اركة الرأى حول المؤثرشوم

 ، ةبالثق  الخبرة، الجدارة  الجاذبية،  ،المؤثرينالكلمة المنطوقة إلكترونياً، مصداقية    الكلمات المفتاحية:

 الموضة.  سلع الأصالة، التطابق،

 : تمهيد

  وسائل   عبر  المؤثرين  دور  ختباربا  ماضيينال  عقدينلا   مدار  علي  السابقة  اتراسالد  هتمتا

 المؤثرين   خلال  من  التسويق  ويعتبر  للمستهلك،  الشرائي   السلوك  علي  التأثير  في  اعيالاجتم  التواصل

ً   رتبطا  حيث  الجديد،  بالأسلوب  ليس  & Lazarsfeld  وضعها  التي  السياسي  تصاللاا  بنظرية  قديما

Kats  الماضي  نالقر  من  ربعينياتلأا  ايةدب  في  (Suttle, 2015)،  الرأي   قادة  ستخداما  تناولت  والتي 

 هو  المجال  هذا  في  الجديد  ولكن  العام،  الرأي  علي  السياسي  والتأثير  تصالالا  عملية  في  مجتمعلا  في

 ت زاد   حيث  المؤثرين،  خلال  من  التجارية  للعلامات  ويقتسال  في  جتماعيالا  التواصل  وسائل  توظيف

  (Ioanid et al., 2015).التسويق من النوع ذلك أهمية من حديثلا العصر في المواقع هذه
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  الخاصة   والسلوكيات   الأفكار  تغيير  علي  القدرة  لديه  شخص"  أنه  علي  المؤثر  تعريف  كنميو

ً ،   (Moriuchi, 2021) "بالآخرين  (Roberts, 2009; Brow & Hayes, 2015) لـ  وطبقا

 جهات  علي  عتمادالا  خلال  من  المنظمة  لهتبذ  الذي  الجهد"  بأنه  ثرينمؤال  للاخ  من  التسويق  يعُرف

 تحقيق   بهدف  الشراء  قرار  تخاذبا  الجمهور   إقناع  علي  القدرة  لها  العلامة،  أو  تجمنلل  داعمة  خارجية

 ."للمنظمة التسويقية الأهداف

 يبالأس  من  أسلوب"  بأنه ( Chaffey & Smith, 2017; Xiao et al., 2018) ويوضح

 أو   جاتمنتبال  العملاء  إقناع  عملية  في  والمؤثرين  الرأي  قادة  خدامستا  فيه  ميت  الفيروسي  تسويقلا

  ويضيف  ،"الإجتماعي  التواصل   شبكات   مثل  الرقمية  الإتصال  وسائل  طريق  عن   التجارية  العلامات

 (Nafees et al., 2021)  ن رئيسيي  أفراد  على  التركيز  فيه  يتم  التسويق  أشكال   من  شكل"  هبأن 

 تحديد  عملية"   أنه  إلي   (Glucksman, 2017) ويشير  ،"ككل  ستهدفالم  السوق  من  بدلاً   محددين

 يعرفه  كما  ،"التجارية  العلامة  عملاء  مع  محادثات  بإنشاء  يقومون  الذين  الأفراد  ودعم  وإشراك

(Baker, 2021) بالعلامة   الوعي  لتحسين  ومتخصصين  رائدين  محتوى  منشئي  توظيف"  أنه  علي 

 ."المستهدف الجمهور إلى التجارية  العلامة رسالة وصيلوت  ات،يارالز عدد وزيادة ية،التجار

 يعتبر  الذي (Baker, 2021) تعريف  إلي  الحالية  الدراسة   تستند   السابق  العرض  خلال  نمو

 عبر   المحتوى  مطوري  ستخداما"  بأنه   الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر   المؤثرين  خلال  من  التسويق

 وخلق  تأييدهم  كتسابا  حيث  من  المتابعين  سلوك  علي  رأثيالت  بهدف  الاجتماعي  اصلتوال  وسائل

 ."والأزياء الموضة مجال في  بتأييدها المؤثرين يقوم التي العلامات نحو الشرائية يةلنوا  الرغبة

 التواصل  وسائل  محددة لمصداقية المؤثرين عبرواهتمت الدراسات السابقة ببحث تأثير أبعاد  

منهالاجتما الجاذبية،عي   ,.AlFarraj et al)  والتطابق    والأصالة،   بالثقة،  ارةوالجد  رة،والخب  ا  

2021; Kim & Kim, 2021; Nafees et al., 2021; Pick., 2020; Schouten et al., 

2020; Lou & Yuan, 2019)  ،   مجتمعة، كما اهتمت   الأبعاد  هذه   دراسة  أي   تختبر  لم  حين  في

المؤثرين وسلوك المتابعين من حيث تأييد   د مصداقيةعلاقة بين بعض أبعابحث الالدراسات السابقة ب

(، في حين لم  AlFarraj et al., 2021; Mainolfi & Vergura, 2021ا الشراء )العلامة ونواي

 عن   الإيجابية  التعليقات  )كتابة  واسطة المتابعينللكلمة المنطوقة إلكترونياً بيتم إختبار الدور الوسيط  

التواصل الاجتماعي المدونة  ى محتو  لمشاركة  الميل، وؤثرالم ( بين مصداقية المؤثرين عبر وسائل 

لديهم  و الشراء  والأزياء؛   لسلع  (الآخرين  مع  ومشاركتها  آرائهم  بإبداء  قاموا   الذين)نية  الموضة 

للمتا جذباً  الأكثر  المجال  )باعتباره  لـ  فوفقاً  سواء،  حدٍ  على  والمؤثرين   & Mainolfiبعين 

Vergura, 2021يعتبر ع المؤثر(  أكثردد  والأزياء  الموضة  مجال  في   الأخرى  المجالات  من  ين 

 السياسة(. أو السفر أو الطعام مثل)

فيه  فيما يلي: "في الوقت الذي يصعب    ومن الناحية التطبيقية يمكن تحديد مشكلة الدراسة 

ا العملمصادر  تحديد  يميل  الرقمية،  الوسائط  عصر  في  إلالموثوقة  المؤثرين  لاء  إعتبار  الذين ى 

مصداقية،  يتا أكثر  هم  عليهمبعونهم  الاعتماد  مو   ويتم  ومعتمكمصدر  أكثرثوق  للمعلومات   من   د 

 في   ( ، يوجد قصورSchouten et al., 2020سيما البائع التقليدي )  ولا  الدافعة  الأخرى  المصادر

 لأكثرا  مؤثرينلا  مصداقية   أبعاد  سةبدرا   ةالناشئ  الأسواق  في  التجارية  والعلامات  التسويق  يريدم  قيام

الفعلي"   بالشراء  وقيامهم  الآخرين  مع   ومشاركتها  آرائهم  كتابة  حيث  من  المتابعين  سلوك  على  تأثيراً 

(Lim et al., 2017 ; ،2021 عبدالرحمن). 
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سبق  وا ما  على  تساؤل  عتماداً  صياغة  في:  يمكن  هو  الدراسة  ل  دورالما  لكلمة الوسيط 

إل ً كترونيالمنطوقة  المتابع"  ا الم  ينبواسطة  المؤثرين  "ؤثرعن  مصداقية  بين  العلاقة   عبر  في 

، وللإجابة الموضة والأزياء التي يؤيدها المؤثر  سلعونواياهم لشراء    الاجتماعي  صل التوا  وسائل

 لية: على هذا التساؤل، فإن البحث يتبني الأهداف التا

الموضة    الاجتماعي في مجال  تواصللا  وسائل  عبر  أبعاد مصداقية المؤثرين  التحقق من  -1

   الأزياء.و

 اصلوالت  وسائل  عبر  المؤثرين  مصداقية  أبعاد  بين  العلاقة  طبيعة  على  التعرف  -2

ً   المنطوقة  والكلمة  جتماعيالا الرأي    إلكترونيا )إبداء  المتابعين  مع بواسطة  ومشاركته 

 .مؤثرعن ال (الآخرين

 لصاوالت  وسائل  عبر  ينالمؤثر  مصداقية  أبعاد  بين  العلاقة  طبيعة  على  التعرف  -3

آر  ونية  اعيجتمالا بإبداء  قاموا  )الذين  المتابعين  لدى  مع    ائهمالشراء  ومشاركتها 

 .(الآخرين

ً   المنطوقة  الكلمة  بين  العلاقة  طبيعة  على  التعرف  -4   إبداء )  المتابعين  بواسطة  إلكترونيا

 .المؤثر يؤيدها التي والأزياء الموضة سلع لشراء هم( ونواياومشاركته الرأي

ً   المنطوقة  للكلمة  الوسيط  الدور  على  التعرف  -5  بين  قةالعلافي    المتابعين  بواسطة  إلكترونيا

المتابعين  جتماعيالا  صلالتوا  وسائل   عبر  المؤثرين  مصداقية  الذين)  ونية الشراء لدى 

 (.ينالآخر مع  ومشاركتها آرائهم بإبداء قاموا

النظري وبناء فروض الدراسة: أولاً: الإطار  

ً   الحالية  للدراسة  النظري  ارالإط  ليشم  وأبعادها،  تعريفها  حيث  من  الدراسة  لمتغيرات  عرضا

ً   المنطوقة  الكلمة  تأثير  ناولتي  ثم  التجارية   العلامات  بتأييد  يقوم  الذي  المؤثر  حول  للمتابعين  إلكترونيا

 .ماتالعلا كتل شراء ونية للمؤثر المدركة المصداقية بين قةالعلاعلى   والأزياء الموضة مجال في

  وأبعادها  ،الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  المؤثرين  مصداقية  مفهوم  يالتال  ضالعر  ويتناول

  المنطوقة   والكلمة  ،(التطابق  الأصالة،   بالثقة،  الجدارة  الخبرة،  الجاذبية،)  في  تتمثل  التي  الخمسة

 ً  متغيرات   بين  قاتالعلا  تتناول  التي  السابقة  الدراسات  وأخيراً   الشراء،  ونية  للمتابعين،  إلكترونيا

 : التالي النحو  على وذلك الدراسة فروض وبناء دراسةلا

المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي: مصداقية -1  

  الذين   المؤثرين  بإختيار  أساسها  على  المستهلكين  يقوم  التي  العناصر   أهم  أحد  المصداقية  تعد

 ثم   ومن  التجارية،  ةالعلام  تجاه  تهلكمس ال  وكلس  على  ممتد  تأثير  لها  أن  كما  بمتابعتهم،  يقومون  سوف

 العلامة   أو  بالمنتج  متابعيهم  إقناع  أجل  من  مصداقية  ذوو   أنهم  على  المؤثرين  إلى  ينُظر  أن  يجب

AlFarraj et al., 2021; Kim et al., 2018; Lagner & Eisend, 2011) (Nam & 

Dan, 2018 . 
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  الدراسات   تتعدد  دفلق  جتماعيالا  لواصالت  ئلوسا  عبر  المؤثرين  مصداقية  بأبعاد  يتعلق  وفيما

ً   الأبعاد  هذه  تناولت  التي حيث   إلى  يسعون  التي  الباحثين  افأهد  لإختلاف  طبقا   قام   تحقيقها، 

(AlFarraj et al., 2021; Pick., 2020; Wiedmann & Von Mettenheim, 2020 )

 ،الجاذبية  من  كل    في  يتماعالاج  التواصل  وسائل  عبر  للمؤثر  المدركة   المصداقية  دأبعا  بتحديد

 Nafees et al., 2021; Schouten)  الدراسات  بعض  قتصرتإ   بينما  ،بالثقة  والجدارة  برة،والخ

et al., 2020  )وأضاف  بالثقة،  والجدارة  الخبرة  علي  (Saima & Khan, 2020; Lou & 

Yuan, 2019  ) ًوأضاف  التطابق،  في  مثلت  للمؤثر  المدركة  للمصداقية  آخراً   بعدا  (Kim & Kim, 

 الاجتماعي،   صلالتوا  وسائل  عبر  المؤثرين  علي  ذلك  تطبيق  تم  ولقد  طابق،والت  ةالأصال(  2021

 إليها  المشار  الخمسة  الأبعاد  بإختبار  الدراسات  هذه  أحد  قيام  عدم  السابق  العرض  من  ويتضح

  الجاذبية، )  نم  كلٍ   في  المتمثلة  المدركة  المصداقية  أبعاد  إختبار  إلي  عي تس  الحالية  والدراسة  مجتمعة،

 عبر   المؤثرين  مصداقية  أبعاد  عرض  تباعا    يتم  وسوف  ،(التطابق  الأصالة،   بالثقة،  دارةالج  ة،الخبر

 : يلي كما جتماعيالا التواصل وسائل

 (:Attractivenessالجاذبية ) -)أ( 

الصورة   " بها   الجاذبية  فقط  تستلزم  ولا  للشخص،  الإيجابية  اتتباطللإر  النمطية  ويقصد 

ً   ولكن  شكليةلا )  والقدرة  الشخصية  مثل  رىالأخ  ص الخصائ  أيضا (، Erdogan, 1999البدنية" 

مستعداً لقبول رسالته والإعجاب بها، كما أنها تعد   الجمهور  ون الشخص المؤثر جذاباً يكوندما يك فعن

عتماد الا(، ويمكن  Wang & Scheinbaum, 2018لقيمة ) عاملاً مهماً في تعزيز الرسائل ذات ا

 (. Kim & Kim, 2021ن من أبعاد جاذبية المؤثر )يساسيأبعدين فسية كة الجسدية والناذبيالج  ىلع

 (: Expertiseالخبرة ) -)ب(

المؤثر  بها  ينظر  التي  الدرجة"  بأنها  وتعُرف   أو   التجربة  أو  بالمعرفة  يتمتع  أنه  على  إلى 

الإ  حتىة  افيالك  المهارات لمنتج ما "يمكن  الترويج  في  عليه   (،Van der Waldt, 2009)  عتماد 

)  يشيرو من  "    إلى(  Wiedmann & Von Mettenheim, 2020كل  اأنها  المعرفة  لتي مدي 

بناءً  المؤثر  بتقييم خبرة  الجمهور  يقوم  لديهم، حيث  المتوفرة  المعلومات  المؤثرون، ودقة  بها    يتمتع 

 نجازهم ومعرفتهم في تلك القضية".  م وإائهم وقدراتهخبراتهم وذك على

 (:  Trustworthinessبالثقة ) لجدارةا -)ج(

 يتأثر  أنه  أم  أي مدي يعبر عن رأيه بصدق،   وإلى  للتصديق،  قابلاً   الفرد  كان  إذا  يقصد بها ما

)  بأطراف تعريفها  Wiedmann & Von Mettenheim, 2020أخري؟  يتم  "   على(، كما  أنها 

التي  الصدق والشفافية  والوضوح  المع  والنزاهة  مصدر   ,Van der Waldt)  لومات"يمتلكها 

في  (،2009 بالثقة  المؤثر  جدارة  يلاحظ  الا  وتؤخذ  عندما  التواصل  وسائل    تخدموسمعتبار 

 ,Ceyhan et al., 2018; Ohanianعتماد عليهم )الاجتماعي بأنهم صادقون وموثوقون ويمكن  الا

1990; Munnukka et al., 2016.) 
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 (:Authenticityالأصالة ) -)د(

"إأنه  على  (Kim & Kim, 2021)  عرفها  بنشره  عتقاا  المؤثر  يقوم  ما  بأن  المتابعين  د 

تتضح أهمية الأصالة في الصادق للمؤثر وليس نتيجة وجود الرعاية الإعلانية"، و  الرأي   علىيعتمد  

ال تأييد  أسباب  في  بالتشكيك  أحياناً  المتابعين  بها  قيام  يقصد  كما  الخدمة،  أو  للمنتج  يكون مؤثر  "أن 

صادقالشخ وص  نفسه  مع  الآاً   ,Vannini & Franzese, 2008; Zickmund)خرين"  مع 

أو   بأي  والتوصية  النشر  يمكنه  لأنه  نظراً   للمؤثر  الحقيقية  النية  مع  الةصالأ  (، وتتوافق2007  منتج 

 (. Boerman et al., 2017; Evans et al., 2017خارجي ) تعويض مقابل خدمة

 (: Similarityالتطابق ) -(ـ)ه

بيقو  "التشاصد  من  وأنماط  والتجارب  والقيم  قداتالمعت  في   المدرك  بهه  المصدر   قبل  حياة 

)المتل  ,Munukka et al., 2016 ; Gilly et al., 1998; Lazarsfeld & Mertonقي" 

 بعضها  مع  الدوافع  توافق  يمد"  أنه  على(  Garretson & Niedrich, 2004)  (، ويعرفه1954

 نمط  أو   مشتركة  شخصية  سمات  يهمالذين لدمتابعة المؤثرين  ى  إل  كون حيث يميل المستهل  ،"البعض

 (. Xu & Pratt, 2018ماثلة )أو تفضيلات م  مطابق حياة

2-  ً  : (E-WOM)  الكلمة المنطوقة إلكترونيا

 به  يدلي  بيلس  أو  إيجابي  بيان"  بأنها(  Rahman & Mannan, 2018)  من  كل  أوضح

 من   كبير  لعدد  توفرةالم  تدماالخ  أو  المنتجات  لوح  بقونالسا  أو  المحتملون  أو   ونيالفعل  العملاء

 المنطوقة   الكلمة  أن  إلى(  Ye et al., 2011)  ويشير  نت"،نترالإ  تقنية  عبر  العملاء  أو  المؤسسات

 ً  أو   المنتجات  وخصائص  ميزات  حول  العملاء  ق بل   من  رسمية  غير  إتصالات  تتضمن  إلكترونيا

 التواصل   وسائل  مثل  المعاصرة  الإتصال  أدوات  في  للغاية  مهمة  ميزة  تعد  وهي  التجارية،  العلامات

 (.Chua & Banerjee, 2013) المحمول الهاتف وتقنيات الاجتماعي

مة المنطوقة هناك ثلاثة أنواع من الكل ( Flynnet al., 1996; Sun et al., 2006ووفقاً لـ ) 

ي الرالإلكترونية،  طلب  في  منها  الأول  )تمثل  ويopinion-seekingأي   على   الحصول     بهقصد  ( 

بشراء  عملية  إجراء  عند  نصائحوال  وماتالمعل الثاني  النوع  ويعرف  الإبدا،  )ء  -opinionرأي 

giving  قرارات   على  تؤثر  أن  المحتمل  من  التي  )النصيحة(  والمشورة  المعلومات  توليد( ويقصد به 

( ويقصد opinion-passing، ويتمثل النوع الأخير في تمرير الرأي )رينخالآ  المستخدمين  وآراء

تباد طرف معلوال  لبه  مع  اثالث  مات  الأدوار  بهذه  القيام  شخص  لأي  ويمكن  مجتمعة ،  لثلاثة 

(Mainolfi & Vergura, 2021  )الرأي   وتمرير  الرأي   إبداء  أدوار   ، وتركز الدراسة الحالية على

ر عن المؤث  الإيجابية  تليقاالتع  كتابةل  "الميل  أنها  على  التحديد  وجه  على  فهاري تع  يتم  والتي  للمتابعين،

 ". المدونة محتوى فة إلى مشاركةبالإضا

 :(Purchase Intention) نية الشراء -3

ً   مؤشراً   الشراء  نية  تعد  خلال  الشراء  بعملية  المستهلكين  قيام  بإحتمالية  للتنبؤ  للشركات  رئيسيا

 ميل "  أنها  على (Mirabi et al., 2015) وعرفها  ،(Farris et al., 2010)  معينة  زمنية  فترة

 تعبر  بأنها (Yasin & Shamim, 2013) وأضاف  ،"معينة  حالة  في  ما  منتج  ءلشرا  ينالمستهلك
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 قرار   يعتمد  حيث  ،"لها  إستخدامهم  ومواصلة   وزيادة  العلامة،  أو  المنتج  شراء  في  العملاء  رغبة"  عن

 العملاء  قام  التي  توالتوصيا  المنتج  قيمة  على  معينة  علامة  أو  ما  خدمة  وأ  منتج  لشراء  العملاء

 .(Dehghani & Tumer, 2015)ركتها بمشا نوالآخر

 :الدراسةبناء فروض  -4

  يمكن   والتحليل  ختباربالا  الدراسة   متغيرات  تناولت  التي  السابقة   الدراسات  بمراجعة       

 :رئيسية ورمحا ثلاثة خلال من السابقة الدراسات عرض

 الاجتماعي   اصلالتو  ئلوسا  عبر  المؤثرين  ةمصداقي  بين  العلاقة  تناولت  التي  الدراسات  -)أ(

 إلكترونياً:  المنطوقة والكلمة

 وسائل  عبر  المؤثرين  مصداقية  تأثير(  Mainolfi & Vergura, 2021)  ةاسدر  تناولت

ً   المنطوقة  لمةالك  علي  ،(بالثقة  والجدارة  الخبرة)  بأبعادها  الاجتماعي  التواصل بواسطة   إلكترونيا

 والناشئة (  إيطاليا)  المتقدمة  الأسواق  من  لك  في  اءوالأزي  الموضة  سلع  شراءل  همونواياالمتابعين  

  المدونة،   داخل  والمشاركة  التفاعل  على   إيجابي  بشكل  أثرت  المصداقية   أن  النتائج  ظهرتأو  ،(تايوان)

ً   أكثر  المتابع  كان  كلما  خبرة،  وذو  بالثقة  جدارة  أكثر  المؤثر   كان  فكلما  ئج نتا  وأشارت  للتفاعل،  حماسا

 مصدر   أنها  ىعل  إليها   ينُظر  والتي  بالمدونة،  الإتصال  رغبة  من  تزيد  داقيةمصال  أن  إلى  الدراسة  هذه

 . للمعلومات ومفيد ممتع

المؤثر،   بواسطة  إلكترونياً  المنطوقة  الكلمة  سياق  -Jiménez)  دراسة  توصلتوفي 

Castillo & Sánchez-Fernández, 2019  )يؤدي   ينالرقمي  للمؤثرين  المدرك  التأثير  أن  إلى 

 بالعلامات  يتعلق  فيما  يةلوكالس  والنوايا  المتوقعة  القيمة  من  يزيد  كما  والتفاعل،  ةالمشارك  توليد  إلى

ً   المنطوقة  الكلمة  خلال   من  بها،  الموصى  التجارية  قيمة   تضيف  فهي  بنشرها،  يقومون  التي  إلكترونيا

 .التجارية العلامات أو المنتجات حول ينللمتابع

 الخبرة )  المصدر  مصداقية  أن  إلي(  Teng et al., 2014)  دراسة  تارأش  ياقالس  نفس  وفي

ً   المنطوقة  الكلمة  نشر  في  إيجابي  بشكل  تؤثر(  بالثقة  والجدارة  التواصل   وسائل  منصة  علي  إلكترونيا

 تؤثر  التي  الحاسمة  العوامل  من  موعةج م  بتحديد  الدراسة  قامت   حيث  ،(  QQ)   الصينية  الاجتماعي

 التواصل   وسائل  بيئة  في  إستخدامها  ونية(  لكترونيةالإ  وقةالمنط  الكلمة  رسائل)  ومات المعل  قبول  على

 Argument)  الأدلة  جودة  خلال  من   المصدر   لدي   الإقناع  قوة  في  العوامل   هذه  وتمثلت  ماعي،الإجت

quality) ، ،الإلكترونية المنطوقة الكلمة رسائل نشر في وبهسلوأ وإدراكه، وجاذبيته، ومصداقيته. 

  للمصداقية؛   بعُد  أهم  هي  بالثقة  الجدارة  أن  إلي (Reichelt et al., 2014) اسةرد  لصتخو

ً   المنطوقة  الكلمة  قراءة  في  تساعد  هالأن المتابعين    إلكترونيا  حيث  الإنترت،  عبر  ونشرهابواسطة 

 ي ف   اقيةالمصد  أبعاد  وتمثلت  إلكترونياً،  المنطوقة  الكلمة   ءةقرا  علي  المصداقية  تأثير  الدراسة  تناولت

  دراسة  مع  الدراسة  هذه  وتتفق  ،( والاجتماعية  النفعية  الوظائف  في  التشابه  ،بالثقة  الجدارة  الخبرة،)

(Jalilvand & Samiei, 2012) الكلمة  علي   إيجابي  تأثير  لها  بالثقة  الجدارة  أن  علي   أكدت  التي 

 خبرة   أنإلى   (Djafarova & Rushworth, 2017) دراسة  أشارت  ذلك  إلي  وإضافةً   المنطوقة،

ً   دوراً   تلعب  المصداقية  أبعاد  دكأح  المؤثر ً   المنطوقة  مةكلال  برسائل  الثقة  تشكيل  في  هاما  لدي   إلكترونيا

  .الإنستغرام منصة عبر المستهلكين
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 المنطوقة   الكلمة  خلال  من  المقدمة   المعلومات  فعالية  أن  إلى(  Kim et al., 2018)  أشار  كما

 ً  على (  Chu & Kim, 2011)  دراسة  وأكدت  المصداقية،  من  لٍ اع  مستوي  إلى  تؤدي  إلكترونيا

ً   منطوقةلا  بالكلمة  المنظمات  إهتمام  ضرورة  وتعتبر   للمعلومات،  كمصدر  بالثقة  تحظي   حيث  إلكترونيا

ً  أكثر  . الشرائية تهمارقر في عليها نالمستهلكي إعتماد إلي  إضافة تكلفة، وبأقل إقناعا

الواردة السابقة  الدراسات  ً   عاملاً   عدت    مصدرلا   مصداقية  أنيتضح    أعلاه  وبمراجعة    حاسما

ً كتإل  المنطوقة  الكلمة  فعالية  تحديد  في ، (Park & Lee, 2009; Wu & Wang, 2011)  رونيا

إلكترونياً  الكلم  وأن   المنطوقة  أنواعاً  ة  إلكترونياً  تتخذ  المنطوقة  الكلمة  المؤثر منها:  بواسطة 

(Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019; Teng et al., 2014و ،) الكلمة

كان سواء  المتابعين  بواسطة  إلكترونياً  المعلومات المنطوقة  على  للحصول  السعي  صورة  في  ت 

 & Mainolfi( أو في صورة إبداء الرأي ونشره ) التفاعل مع الرأي المكتوب بواسطة الآخرين)

Vergura, 2021،)  أو   نفسه  المؤثر  حول  آرائهم  تابةكب   ويقومون  بالمؤثر  المتابعون  ينفعل  حيث 

ويركز   المؤثر،  مع  التفاعل  على  المترتب  كالسلو  أشكال  من  شكلاً   ذلك  ويعد  ،  يؤيدها  التي   العلامة

 ركته ومشا  حول المؤثر  البحث الحالى على تناول الكلمة المنطوقة إلكترونياً من حيث "إبداء الرأي

 ."بواسطة المتابعين

 :التالي  الفرض تخلاصسإ يمكن  سبق بما واسترشاداً 

ً   دال   إيجابي  أثيرت   يوجد  :1ف   المنطوقة  كلمةلا  على  المؤثر  مصداقية  لأبعاد  إحصائيا

 ً  .المتابعين بواسطة المؤثر عن  إلكترونيا

 صلالتوا  وسائل  عبر  المؤثرين  مصداقية   بين  العلاقة  تناولت   التي  الدراسات  -)ب(

 الشراء: ونية جتماعيالا

 الجاذبية،)  المؤثرين  يةمصداق  دعاأب   تأثير(  AlFarraj et al., 2021)  دراسة  تناولت

 والعاطفية   المعرفية  للمشاركة  الوسيط  الدور  خلال   من  الشراء  نية  علي(  والخبرة  بالثقة،  والجدارة

  الإنستغرام   منصة   عبر  دن، الأر  في  التجميلية  الجلدية  الأمراض  عيادات  عملاء  بين  الإنترنت  عبر

 الجاذبية، )  المؤثرين  مصداقية  ديلبع   جابييإ  تأثير  وجود  عن  سةالدرا  نتائج  وكشفت  بهم،  الخاصة

 العملاء  يرى  طالما  أنه  يعني  وهذا  المستهلكين،  لدي  الشراء  ونية  العميل  كةمشار  علي  فقط(  والخبرة

  أكبر  دافع   لديهم  فسيكون  ،  والخبرة  الجاذبية  لديهم  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  المؤثرين  أن

 خدمات  لشراء  إيجابية  نية  لديهم  سيكون  بالتاليو  ثرين،مؤال  هؤلاء  قبل  من  رهنش  تم  ما  مع  للتفاعل

 .المؤثرين هؤلاء بها يوصي التي الجلدية مراضلأا عيادات

  مباشر   غير  معنوي  إيجابي  تأثير  يوجد  أنه (Choi & Lee, 2019) دراسة   وأوضحت

 يطتوس   عند  ةالعلام  شراء  نية  ىلع(  ثقةبال  الجدارة  الخبرة،  الجاذبية،)  تشمل  والتي  ينؤثر الم  لسمات

 .المحتوي مشاركة ونية المنتج نحو العملاء إتجاهات

ً  (Lou & Yuan, 2019) دراسة  إقترحت   امك   المؤثر   قيمة  نموذج"  يسمي   متكاملاً   نموذجا

 ولإختبار   المصدر،  ومصداقية   الإعلان  مةقي  تحديد  بهدف  وذلك  ،"الإجتماعي  التواصل   وسائل  علي

 الذين  الإجتماعي التواصل وسائل مستخدمي  بين  رنتالإنت عبر باستطلاع الدراسة قامت  جالنموذ هذا

 إنشاؤه  تم  الذي  للمحتوي  المعرفية  القيمة  أن  إلي  الدراسة  وخلصت  الأقل،  علي  واحداً   مؤثراً   تابعوا 
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 ثقة   علي  إيجابي  بشكل  تؤثر  المتابعين  مع  وتشابهه  يته،وجاذب  المؤثر،  في  والثقة  المؤثر،  بواسطة

 لعلامة اب  الوعي  علي  بالتالي  تؤثر  والتي  التجارية،  العلامات  عن (Posts) منشورات  في  ابعينمتال

 .الشراء ونوايا التجارية

  التواصل   وسائل  عبر  المؤثرين  بإستخدام(  Schouten et al., 2020)  دراسة  وأوصت

 المشاهير  من  ليةفاع  ثرأك  لكونهم  نظراً   المنتجات  وتأييد  لدعم   التسويقية  الحملات  في  الإجتماعي

 منتج   مع  تجربتهم  وصف   خلال  من  التجارية  للعلامات  بالتأييد  المؤثرون  يقوم  ما  فغالبًا  ليديين،تقال

 بالثقة   والجدارة  الخبرة  أن  إلى  الدراسة  وتوصلت  بالثقة،  نجديرو  بأنهم  متابعيهم  يعتبرهم  لذلك  معين؛

ً   يمكنها  بل  ين،المؤثر  في   المدرك  المصداقية  مستوي  تشكيل  على  فقط  تعمل  لا  يةن  تشكيل  أيضا

 العملاء. لدى الشراء وسلوك

 (Wiedmann & Von Mettenheim, 2020)دراسة    ئجنتا  كشفت  الإطار  نفس  وفي

 في   والثقة  مةالعلا  عن   والرضا   العلامة  صورة  على  والخبرة  بالثقة  والجدارة  للجاذبية  الإيجابي  التأثير

 أن   أوضحت  التي (Balabanis & Chatzopoulou, 2019) دراسة  مع   ذلك  وتعارض  العلامة،

 للعملاء   بالنسبة  المؤثر   خبرة   أهمية  من  الرغم  على  راءالش  نية  على  تأثير   لها  يكن   لم  المؤثرين  خبرة

 .محددة مواقف في بشدة عليها يعتمدون التي

  نحو   المستهلكين  تصورات  على  التعرف  إلى (Draganova, 2018) دراسة  وسعت

 بشكل  المستهلكون  به  يهتم  ما  لمعرفة  ن؛للمؤثري  ةالمختلف  الخصائص  يلتحل  تم  حيث   المؤثرين،

 جاذبية   مثل  معينة،  علامة  أو  خدمة  أو  ما  منتج  شراء  في  التفكير  عند  أكثر  عليهم  يؤثر  وما  أساسي

 الشكلية   الجاذبية  بين  إيجابي  إرتباط  وجود  إلى  النتائج  وخلصت  بالثقة،  والجدارة  والخبرة  المؤثر

 .اءالشر ونية المؤثر ةوخبر ،المدركة

  المصدر   لمصداقية  لك المسته  إدراك  على  التعرف  إلى (Rebelo, 2017) دراسة  دفت ه  كما

 وتم  ،والإناث  الذكور  بين  السلوك  في  الفروق  معرفة  إلى  بالإضافة  الشراء،  نية  على  وتأثيره(  المؤثر)

 ادبعلأ   إيجابي  تأثير  ودوج  ائجالنت  وأظهرت  النشطيين، (Instagram) الإنستغرام  ميمستخد  إختيار

 تتأثر   الإناث  أن  لوحظ  كما  المستهلكين،  لدي  الشراء  نية  على(  الثقة  الجاذبية،)  المؤثرين  داقيةمص

 .الذكور المستهلكين من أكثر المؤثر في الثقة بعامل

ً  (Lim et al., 2017) دراسة  وسعت   وسائل   على  المؤثرين  فاعلية  مدي  معرفة   إلى  أيضا

 المصدر،  وجاذبية  المصدر،  مصداقية  على   يزالترك  عم  الشراء،  نية  على  اعيجتمالإ  التواصل

 بين  إرتباطية  علاقة  وجود  إلي   النتائج  وتوصلت  وسيط،  متغير  المستهلك  إتجاه  ويعد  ج،المنت  ومطابقة

 النية   علي  المصدر  وجاذبية  مصداقية  تؤثر   لم  بينما  الشرائية،  والنية  المؤثر  نحو  العميل  إتجاهات

 .العميل  يلد ئيةالشرا

 ثيرأت  مدي  علي   التعرف  إلي(  Ananda  & Wandebori, 2016)  اسةدر  هدفت  وأخيراً 

 وذلك   الشرائية،  النوايا  علي  التجميل  مستحضرات  حول(  Youtubers)  اليوتيوب  مؤثري  آراء

 تمثلت   والتي  الشرائية  النوايا  في  المؤثرة  العوامل  علي  للتعرف  المصدر  مصداقية  نموذج  باستخدام

 مجال   في  للمؤثرين  والخبرة  الثقة  عاملي  أن  إلي  النتائج  وصلتوت   ،ثقةوال  والجاذبية  رةخبال  في

 يؤدي   والذي  عنه،  المعلن  المنتج  نحو  الإيجابي  تجاهالا  علي  يؤثران  التجميل  ومستحضرات  الملابس

 إتجاهات  تكوين  علي   للمؤثرين  الشكلية  الجاذبية  تؤثر  لا  بينما  ن،للمتابعي   الشرائية  النية  إلي  بدوره

 .الشرائية ونيتهم المتابعين
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 :لي التا الفرض إستخلاص يمكن  سبق بما واسترشاداً 

ً   دال  إيجابي  تأثير  يوجد :  2ف   متابعين ال  شراء  نية  على   المؤثر   مصداقية  لأبعاد  إحصائيا

 . الموضة والأزياء التي يؤيدها المؤثر لسلع

ً  قةنطوالم الكلمة بين العلاقة تناولت التي الدراسات -ج()  اء: شرال ونية إلكترونيا

ً لإ  المنطوقة  الكلمة  أن  السابقة  الدراسات  من  العديد  ظهرتأ   لدي   الشراء  نية  علي  تؤثر  كترونيا

 ,.Rosário & Loureiro, 2021; Tsao & Hsieh, 2015; Huang et al)  المستهلكين

2012; Prendergast & Yuen, 2010)،   ً  عب لت(  Farzin & Fattahi, 2018)  لدراسة  ووفقا

ً إلكتر  ةالمنطوق  الكلمة ً   دوراً   ونيا  أذهان  في  اريةالتج  العلامة  العلامة  صورة  تشكيل  في  هاما

 ,Kunja & Acharyulu)  دراسة  مع  الدراسة  هذه  وتتفق  لديهم،  الشراء  نوايا  وكذلك  المستهلكين

ً   المنطوقة  الكلمة  بين  إيجابية  ةقعلا  وجود  إلي  أشارت  التي(  2018  للمستهلكين  ةالقيم  وخلق  إلكترونيا

ً   المنطوقة  الكلمة  تأثير  الدراسة  تناولت  حيث  بهم،  الخاصة  الشراء  ونية  القيمة  خلق  علي  إلكترونيا

 (. فيسبوك) جتماعيالا التواصل موقع عبر الهند في المستهلكين لدي الشراء ونوايا المشتركة

 :التالي  الفرض إستخلاص يمكن  سبق بما واسترشاداً 

ً   دال  جابييإ  تأثير  يوجد:  3ف ً   وقةالمنط  ةللكلم  إحصائيا   بواسطة   المؤثر  عن  إلكترونيا

 . الموضة والأزياء التي يؤيدها المؤثر لسلع  ائيةم الشرنواياه على المتابعين

المتابعين   قامت العديد من الدراسات السابقة بإختبار الدور الوسيط لأشكال مختلفة من سلوك

المؤثري  في مصداقية  أبعاد  بين  ونيةالعلاقة  قاالشر  ن  فمثلاً  دراساء،  )مت   ,.AlFarraj et alة 

المعر2021 المشاركة  دور  بإختبار  والعاطفية(  بين    فية  العلاقة   نية و  المؤثرين  مصداقية  أبعادفي 

النويا الإيجابية لشر  ،الشراء المشاركة كلما تولدت  أنه كلما زادت  الخدمة التي يوصي  وتوصلت  اء 

، ووجدت علاقة نالمؤثروتي يؤيدها  تجات النحو المن  ت العملاءإتجاهاتوسيط  تم  ن، كما  المؤثروبها  

 والذي  عنه، المعلن المنتج نحو الإيجابي الإتجاه  عليد مصداقية المؤثرين أبعابعض إرتباطية معنوية 

  تم  وكذلك (،  Ananda  & Wandebori, 2016)  للمتابعين  الشرائية  النيةإلى توليد    بدوره   يؤدي

الو الدور  لثإختبار  في  سيط  المتابعين  امحالقة  المؤثرتوى  ينشره  بين   لذي  العلاقة  في  العلامة  عن 

، كما قامت دراسة )عبدالرحمن، .( Lou & Yuan, 2019)ونية الشراء للعلامة  لمؤثر  مصداقية ا 

ما   علي  وبناءً ،  الفيديو ونية الشراء  ونيمد  ( بتوسيط مكانة العلامة في العلاقة بين مصداقية 2021

ً   نطوقةالم  لمةالك  أن  الحالية  اسةالدر  ضتفتر   سبق ر، المؤث   عن  الإيجابية  التعليقات  كتابة)  إلكترونيا

 لسلع   الشراء  ونية  المؤثرين  مصداقية  بين  العلاقة  تفسر  أن  يمكنها  (المدونة  محتوى  شاركةوم

 :التالي ضفر ال صياغة يمكن  وبالتالي ،الموضة والأزياء

ً   دال  تأثير  يوجد :  4ف ً   قةالمنطو  للكلمة  إحصائيا   المتابعين   واسطةب  مؤثرلا  عن   إلكترونيا

 شراء  ونية الاجتماعي التواصل وسائل عبر المدركة مؤثرلا مصداقية بين العلاقة في وسيط كمتغير

 .المتابعين

  تأثير   بشأن  النتائج  في  تام  إتفاق  يوجد  لا  أنه  مراجعتها  تتم  التي   السابقة  الدراسات  من  يلُاحظ

 الشراء،   ونوايا  المستهلكين  إتجاهات  ليع  يتماعالإج  التواصل  وسائل  عبر  نالمؤثري  مصداقية  أبعاد

 AlFarraj et al., 2021; Schouten et al., 2020; Sakib)   دراساتلا  بعض  توصلت  حيث

et al,, 2020; Choi & Lee, 2019  )بعض   خلصت  نيح  في  معنوي،  إيجابي  تأثير  وجود  إلي 
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 ,Mainolfi & Vergura, 2021; Balabanis & Chatzopoulou)  الأخري   الدراسات

2019; Lim et al., 2017; Ananda & Wandebori, 2016)  أن   أظهرت  كما  ذلك،  غير  إلي 

ً   اً تأثير  هناك ً   المنطوقة  للكلمة  قويا  ;Rosário & Loureiro, 2021)  الشراء  نية  علي  إلكترونيا

Erkan & Evans, 2018; Farzin & Fattahi, 2018) ،   ًالتي  الأبحاث  معظم  نأ   إلي  إضافة 

 سلوك   علي  جتماعيلإا  التواصل  وسائل  عبر  المؤثرين  لمصداقية  الإيجابي  تأثيرال  عن  تأسفر

 مما   المستهلكين،  من  متباينة  مجموعات  وعلي  العالم،  دول  عبر  إجراؤها  تم  الشراء  ونوايا  المستهلكين

 م ما هت للا  المثير  فمن  هوعلي  -الباحثين  علم  حد  علي  –  الصدد  بهذا  العربية  بحاث لأا  ندرة   علي  ينطوي

  الموضة   مجال   في  للمؤثرين  الشباب  من  ينالمتابع  على  بالتطبيق  أعلاه  إليها  المشار  العلاقات  بارختا

ً  بمصر،  . المجال هذا في السابقة الدراسات نتائج لإثراء سعيا

 ,.AlFarraj et al: )مثل  عليها   بالإطلاع  قاموا  التي  تالدراسا  معظم  أن  الباحثون  وجد   كما

2021; Kim & Kim, 2021; Nafees et al., 2021; Pick., 2020; Schouten et al., 

2020; Lou & Yuan, 2019     )وسائل   عبر  المؤثرين  مصداقية  أبعاد  من   بعض  علي  إعتمدت 

 أي   تجمع  لم  حين  في  ،(التطابق  صالة،لأا  بالثقة،  الجدارة  الخبرة،  الجاذبية،)  الإجتماعي  التواصل

 ذلك  إلي  وبالإضافة  مجتمعة،  الأبعاد  هذه  لتناول  حثونالبا  اعد  ما  وهذا   الخمسة؛  بعادلأا  بين  دراسة

 الإجتماعي   التواصل   وسائل  عبر  للمؤثرين  المدركة  المصداقية  تأثير  تتناول  لم  السابقة  الدراسات  نفإ

ً   المنطوقة  الكلمة  من  كلٍ   علي  عين، المتاب   شراء   ونية(  الآخرين  مع  ومشاركته  الرأي،  إبداء)  إلكترونيا

 المدركة   اقيةدالمص  دور  تفسير  إلي  يسعي  إطاراً   باستخدام  الحالية  الدراسة  قامت  دقف  عليه  وبناءً 

ً   المنطوقة  الكلمة  من  كل  تعزيز  في  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  للمؤثرين  شراء  ونية  إلكترونيا

 . المتابعين

  نموذج الدراسة   عرض  يمكن  البحث،   متغيرات   بين  العلاقة  ستعراضا  من  سبق  ما  ىلع  وبناءً 

 :التالي بالشكل موضح هو كما
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ة في ضوء نتائج الدراسات السابق  المصدر: من إعداد الباحثين  
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:الدراسة ثانياً: منهجية  

الحالية   الدراسة   نبي  العلاقة  وتحليل  وصف  بغرض  وذلك  الوصفي؛  المنهج  علىإعتمدت 

 التابع  غيروالمت  ماعيالإجت  التواصل  ائلسو  عبر  المؤثرين  مصداقية  في  يتمثل  الذي  المستقل  المتغير

  المنطوقة   الكلمة  في  يتمثل  والذي  بينهما   العلاقة  في  الوسيط  والمتغير  الشراء  نية  في  يتمثل  الذي

 :التالية  العناصر الدراسة منهجية وتتضمن إلكترونياً،

 :مجتمع وعينة الدراسة -1

  تواصل لا  وسائل  مع  عاملونتي  ذين لا  المصرية   الجامعات  طلبة   في  الدراسة  مجتمع  يتمثل

 تم  وقد   المختلفة،  المواقع   على   ينؤثرللم  المتابعين  الطلبة  من  عينة  البحث  عينة  وتعد  جتماعي،الا

البحث   فبأهدا  المنوطة  الفئة  أنها  عن   فضلاً   للمؤثرين،  المتابعة  دائمي  لأنهم  نظراً   الفئة  تلك  إختيار

.(Dragnaova, 2018; Rebelo, 2017; Ananda, 2016) 

 ج ثلال  كرة  بطريق  سحبها  تم  عينه  إلى  موجه  إستقصاء  بواسطة  ةالأولي  اتالبيان  جمع  وقد تم

(Naderifar et al., 2017)  تم   حيث الاجتماعى، التواصل شبكات عبر والمشاركة النشر باستخدام 

 يمية الأكاد  للدراسة  وأنه  الإستقصاء  من  الهدف  وشرح  قصاءالإست  فى   للمشاركة  دعوة  رابط  إرسال

 شبكات   عبر  المشاركة  وتمت  منهم،  المستقصى  هوية  عن  الكشف  عدم  مانضو  العلمية،  لأغراضاو

 . م2022 مايو 28و 3 بين يوماً، 25 لمدة الاجتماعي، التواصل

 عن  لكذو (Online Survey Internet-mediated Questionnaire) الإعتماد  تم  وقد 

 على   بيقهتط   شروط  لتطابق  نظراً   ؛ (Google Drive) موقع  على  الإستقصاء  قائمة  تصميم  طريق

  إذا   الإنترنت  عبر  الإستقصاء  يسُتخدم (Saunders et al., 2011) نظر  وجهة  فمن الحالية،  الدراسة

 قدر   ةوقصير  مغلقة  الإستقصاء  أسئلة  تكون  أن  يجب  كما  جغرافياً،  ومشتت  كبير  العينة  حجم  كان

 الإلكتروني،   البريدو  نتنترالإ  مع  التعامل  على  اسةدرال  مجتمع  مفردات  قدرة  إلى  بالإضافة  الإمكان،

 .إلزامية الأسئلة يعمج تكون بحيث القائمة تصميم جاء وقد

  الإلكتروني   الإستقصاء  مقدمة  في   المبدئية  الأسئلة  بعض  في  العينة  سحب  محددات  وتمثلت 

 التواصل   وسائل  عبر  المؤثرين  بمتابعة  يقومون  ممن  منهم  منه  تقصيمسال  كان  إذا  ما  معرفة  بغرض

 الباحث  قام  وقد  ،افهأهد  وتحقيق  البحث  لغرض  ممثلة  نتائج  إلى  للتوصل  وذلك  ة؛المختلف  الاجتماعي

 وبلغ  شهر،  لمدة  والانستجرام  الفيسبوك  عبر  ومجموعات  صفحات  عدة  على  القائمة  رابط  بوضع

 القوائم   عدد  يصبح  وبالتالي  صالحة،  غير  ستجابةا(  8)  ستبعادا  وتم  ، ابةستجا(  407)  الإستجابة  حجم

 . ختبارللا   قابلة قائمة (399) ةالصحيح

 قياس متغيرات الدراسة: -2

الإعتم متعدد  د  مستقل  متغير  على  الإعتماد  تم  كما  الخماسي،  ليكرت  مقياس  على  باحثون 

 (: 1موضح بالجدول رقم )ومتغير وسيط، ومتغير تابع كما هو  (،أبعاد 5الأبعاد )
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 س متغيرات الدراسة خدمة في قياس المستمقاييلا(: 1جدول رقم )  

 صدر الم عدد العبارات  الأبعاد المتغيرات

المتغير المستقل:  
مصداقية المؤثرين عبر  

وسائل التواصل  
 الإجتماعي 

 3 الجاذبية
(AlFarraj et al., 2021 )  3 الخبرة 

 3 الجدارة بالثقة 
 ( Lee & Eastin, 2021) 3 الأصالة 

 ( Munukka et al., 2016) 3 التطابق 

 (Mainolfi & Vergura, 2021) 5 إلكترونيا   المنطوقة الكلمة   لمتغير الوسيط ا

 ;Mainolfi & Vergura, 2021) 5 نية الشراء  المتغير التابع 

Choi & Lee, 2019) 

 ات المشار إليها. على الدراسإعتماداً  الباحثينالمصدر: من إعداد    

: تائجت والنتحليل البياناثالثاً:   

  بغرض  لكذو Exploratory Factor Analysis الاستكشافي  العاملي  ليلحالت  إجراء  تم

 خلال   من  وذلك  تمثيل،  أفضل  المتغيرات  لتمثيل  المطلوبة  العوامل  عدد  وتحديد  البيانات  ستكشافا

 كلٍ   إلى  تنتمي  التي  والمتغيرات Optimal factor structure للعوامل  الأمثل  الهيكل  استخلاص

 .منها

 ار اختب  عن  فضلاً   القياس  نماذج Validity وصدق Reliability ثبات  تقييم  ولغرض

 الهيكلية المعادلة لنمذجة الجزئية الصغرى المربعات طريقة باستخدام الباحثون قام الدراسة، فروض

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) وذلك 

 SmartPLS 2.0 .(Ringle et al., 2005) صائيل الإحالتحلي ببرنامج بالاستعانة

 Percent المئوية  والنسبة Frequency التكرار  على   حثونباال  عتمدا  ذلك،  على  علاوة

 ن م   كلٍ   على  وكذلك  والسلوكية،  الديموجرافية  الخصائص  حيث  من  الدراسة   عينة  سمات  لتوصيف

-One دةواح  لعينة t ختباراو Standard Deviation المعياري  نحرافوالا Mean المتوسط

sample t–test اللجوء  تم  وأخيراً،.  البحث  محل  المتغيرات  وحن  العينة  مفردات  اتجاهات  لتوصيف 

 تلك  بين  العلاقة  ومعنوية  واتجاه   قوة  لتوصيف Correlation Coefficient الارتباط  معامل  إلى

 .يراتالمتغ

 :Exploratory Factor Analysis  الاستكشافي العاملي التحليل -1

  متغير   لكل  الأساسية  مكوناتلا  تحليل  طريقة  باستخدام  الاستكشافي  العاملي  التحليل  ءاإجر  تم

  المنطوقة  الكلمة  –  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  المدركة  المؤثر  مصداقية)   الثلاث  المتغيرات  من

 ً  خلال   من  وذلك  البحث،  قيد(  المتابعين  شراء  نية  –  المتابعين  بواسطة  ثرمؤال  عن  إلكترونيا

 . منها كلٍ  إلى تنتمي التي والمتغيرات للعوامل  الأمثل الهيكل صلاخاست
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 (المؤثر مصداقية) المستقل للمتغير الاستكشافي العاملي التحليل -(أ)     

" الكامن  الجذر"  بمعيار  رفيع  ما   أو   Kaiser criterion"  كايزر"  معيار   إلى  إستناداً 

Latent root criterion،  أو  صحيح  واحد  كامن  بجذر  العوامل  فةاك  ستخلاصا  على  يقوم  والذي 

 تفسير  في  تساهم  عوامل  ثلاثة  استخلاص  إمكانية  ،(2)  رقم  جدول  من  يتضح  كما  للباحثين  ت ب يَّن    أكثر،

 يتجاوز  حيث  جيدة  نتيجة  يعد  ما  وهو  التحليل،  في  الداخلة  للمتغيرات  الكلي  التباين  من  73,315%

 (.Mooi & Sarstedt, 2019) %50 والبالغ مقبولةلا للنسبة  الأدنى حدال رالمُف سَّ  التباين

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 "الفاريماكس"  بطريقة Orthogonal rotation للعوامل  المتعامد  التدوير  إلى  وباللجوء

Varimax،  رقم   بجدول  الموضحة  النتائج  تظُهر  مستخلصة،لا  للعوامل  الأمثل  الهيكل  إلى  للوصول 

 ذرالج )  الكلي  التباين  من  % 41.985  تفسير  في  ويساهم  يراتغتم  5  يتضمن  الأول  لالعام  أن(  2)

  % 23.217  تفسير   في  ويساهم  متغيرات  6  بـ  فيتميز  الثاني  العامل  أما  ، (متغير  15÷    6.298  الكامن

 في   ويساهم  متغيرات  3  يحتوي  الثالث  العامل  راً،وأخي  ، (15÷    3.483)  الكلي  التباين  من   إضافية

 (. 15÷   1.217) الكلي ينابالت من إضافية %8.113 يرتفس

(  التشبع)  التحميل  معاملات  فإن   مفردة،  399  البالغ  العينة  حجم  وبمعلومية  ذلك،  إلى  بالإضافة

ً   دالة  تعتبر  أكثر  أو  0,30  تساوي  التي  معنوية  مستوى  عند Statistically significant إحصائيا

 ذات  تعتبر  الأقل  على  0,50  تساوي  التي  ميلتحال  لاتمعام  أن  كما  ،%80  إحصائية  وبقوة  0,05

 الشيوع  قيم  تقل  ألا  يجب  ذلك،   على  علاوة .Practically significant العملية  الناحية   من  أهمية

Communalities اسقاط  ينيتع  وبالتبعية،  ،0,50  عن   التحليل  في  الداخلة  المتغيرات  لكافة 

 ( 0,50من  أقل)  ةالمنخفض  التحميل  معاملات   صاحبة  المتغيرات

(Hair et al., 2019; Mooi & Sarstedt, 2019). 
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 للعامل  النهائي  المقياس  من(  ICau2)   وحيدة  فقرة  إسقاط  تم  السابقة،  يرالمعاي  على  بناءً 

 جميع  أن(  3)  رقم  بجدول  ةالموضح  النتائج  وتبُ ين  التحميل،  معاملات   حساب  إعادة  تم  وعليه  الثالث،

 تحميل   ومعاملات  شيوع  قيم  لها  المستقل  غيرت ملل  الأساسية  اتكونالم  يلتحل  في  المدرجة  المتغيرات

 . 0,50 من أكبر الأساسي العامل على

  3  من  المكون   الأول  للعامل  النهائي  المقياس  على"  عتماديةالا "  مسمي  الباحثون  أطلق  وقد

 المستقل  غير متال  أبعاد  أول  يمُثل  والذي  ،"الأصالة"  عن  وفقرتين"  بالثقة  الجدارة"  عن  تعبر  فقرات

 من   %41.667  تفسير  يف  ويساهم  فقرات  5  من  يتكون  والذي   ،(المؤثر  مصداقية )  ة سالدرا  محل

 من   يتضح  كما  ،(  متغير  14÷    5.833  الكامن  الجذر )  التحليل  في  الداخلة  للمتغيرات  الكلي  التباين

 (.3) رقم  ولبجد الظاهرة التحليل نتائج

 البعُد  يمُثل  والذي  ثاني،لا  للعامل  النهائي  سالمقيا  على"  الشخصية"مسمي  الباحثون  أطلق  كما

 التباين   من  إضافية  % 24.489  تفسير  في  ويساهم  فقرات  6  يتضمن  أنه  يَّن  ب  فت    المؤثر  لمصداقية  الثاني

 ، " التطابق"  بـ  المُسمى  لثالثا  للعامل  النهائي  المقياس  أن  إتضح  وأخيراً،  ،(14÷    3.429)  الكلي

 %8.6  تفسير  في  ويساهم  فقرات  3  من  يتكون  سة،ارالد  محل  المستقل  رالمتغي  أبعاد  ثالث  يمُثل  والذي

 الذكر   سالفة  الثلاثة  العوامل  بأن  القول  يمكن  وعليه،(.  14÷    1.204)  الكلي  التباين  من  أخرى

 مصداقية)  البحث  محل  المستقل  غيرللمت  الأمثل  الهيكل  تمُثل(  والتطابق  الشخصية   عتمادية،الإ)

 التحليل،   في  الداخلة  للمتغيرات   الكلي  التباين  من  %74.757  مجموعه  ما  ر تفسي  يف  وتساهم  ،(المؤثر

 % 50  والبالغ  المقبولة  للنسبة  الأدنى  الحد  المُف سَّر   التباين  يتجاوز  حيث  جيدة   نتيجة  يعد  ما   ووه

(Mooi & Sarstedt, 2019.) 
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ً ني إلكترو  المنطوقة  الكلمة)  المُحتمََل  الوسيط  للمتغير   الاستكشافي  ملي   عن   ا

 : (المؤثر

) كايزر"  معيار  إلى  إستناداً  ( أ)  القسم  من  يتضح  كما  للباحثين  ت ب يَّن    ،(الكامن  جذرلا  معيار" 

 الكلي   التباين  من   %48.531  تفسير  في  يساهم  فقط  واحد   عامل  استخلاص  إمكانية  ،(4)  رقم  بجدول

 .ةاريمعي اتوحد 5 والبالغ التحليل  في الداخلة للمتغيرات

  من (  EWi3)  ةيدوح  فقرة  إسقاط  تم  الذكر،  سالفة  المتغيرات  إسقاط  يراي مع  وباستخدام

(  ب)  القسم  في  تظهر  كما  التحميل  معاملات  حساب  إعادة  وتم  المستخلص،  للعامل  النهائي  المقياس

 (.4) رقم بجدول
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 للعامل   النهائي  سالمقيا  أن(  4)  مقر  دولجب(  ب)  القسم  في  الظاهرة  التحليل  نتائج  من  ويتضح

ل  الوسيط  المتغير   يمُثل  والذي  المستخلص ً   المنطوقة  الكلمة)  الدراسة  محل  المُحت م   عن   إلكترونيا

 في   الداخلة  اتللمتغير  الكلي  التباين  من  %54.442  تفسير  في  ويساهم  فقرات  4  من  يتكون  ،(المؤثر

 %50 والبالغ المقبولة للنسبة الأدنى حدال المُف سَّر نبايالت وزيتجا حيث  جيدة نتيجة  يعد ما وهو التحليل،

(Mooi & Sarstedt, 2019.) 

 : (الشراء نية)  التابع للمتغير الاستكشافي العاملي التحليل -(ج)     

) كايزر"  معيار  إلى  إستنادا ( أ)  القسم  من  يتضح  كما  للباحثين  يَّن  ب  ت    ،(الكامن  الجذر  معيار" 

 الكلي   التباين  من   %61.389  تفسير  في  يساهم  فقط  حد وا  عامل  استخلاص  يةإمكان  ،(5)  رقم  بجدول

 .معيارية وحدات 5 والبالغ التحليل  في الداخلة راتتغيللم

  مقياس لا  من(  PI1،  PI2)  فقرتين   إسقاط  تم  الذكر،  سالفة  المتغيرات  إسقاط   معايير  على  وبناءً 

 هاتين   اسقاط  خلال   من  ليماالع  النموذج  تحديد  عادةإب  الباحثون  قام   وعليه  المستخلص،  للعامل  النهائي

 (.5) رقم بجدول( ب) القسم في تظهر كما التحميل معاملات حساب ةادإع وتم التحليل، من الفقرتين
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 للعامل   النهائي  المقياس  أن(  5)  رقم  دولجب(  ب)  القسم  في  الظاهرة  التحليل  نتائج  من  ويتضح

 في   ويساهم  فقرات  3  من  يتكون  ،(الشراء  نية)  الدراسة  لحم  التابع  المتغير  يمُثل  والذي  المستخلص

 حيث   جيدة  نتيجة  يعد  ما  وهو  التحليل،  في  الداخلة  للمتغيرات  الكلي  التباين  من   %83.128  تفسير

 (.Mooi & Sarstedt, 2019)  %50 والبالغ المقبولة سبةللن الأدنى الحد المُف سَّر التباين يتجاوز

 الاستكشافي: العاملي التحليل تامتطلب من التحقق -(د)     

فتراضات اللازمة للقيام بالتحليل العاملي الاستكشافي ر الان مدى توافبالتحقق م  الباحثون  قام

عينة، وأخيراً مدى ة حجم المدى كفايو مة مستوى قياس المتغيرات،  ءملاوالتي تتعلق بكلٍ من مدى  

 لك كما يلي: رات وذرتباط بين المتغيكفاية الإ

المتغيرات،    مةملاء  مدى  من حيث  قياس  مقيامستوى  الباحثون  الترتيبي    ليكرت   اس ستخدم 

الاستكشافي، أما من حيث   العاملي  التحليل  ومن ثم إمكانية استخدام المتغيرات المقاسة به في إجراء

 ى ، والتي تستند إلHair et al. (2019) للقاعدة العامة المقترحة من قبل نة، وفقاً حجم العي كفاية مدى

المتغيرا عدد  إلى  المشاهدات  عدد  بين  حجمتالنسبة  فإن  ا  ،  العاملي العينة  التحليل  لإجراء  للازم 

يضم ارتباط   مشاهدة   399  الاستكشافي  مدى  من  التحقق  في  تالية  كخطوة  مناسب  وهو  صالحة 

حثون إلى االمتغيرات، لجأ البا بين  داخلة في التحليل، وأخيراً، فيما يتعلق بالارتباط فيمالمتغيرات ال

أو ما    Kaiser–Meyer–Olkin Statistic (KMO)أولكين"    –ماير   –كلٍ من إحصائي "كايزر

المعاينة   كفاية  بمقياس  واختبار   Measure of Sampling Adequacy  (MSA)يعرف 
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كل متغير ل  اينةالمع  كفاية  (، هذا بالإضافة إلى قيم مقياس6)جدول رقم    Bartlett Test"بارتليت"  

Variable-specific MSA values  (7)جدول رقم. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  الخاص   للتحليل  بالنسبة  0.845  بلغت  KMO  إحصائي  قيمة  أن  للباحثين  اتضح  ولقد

ل  الوسيط   بالمتغير  الخاص  للتحليل  بالنسبة  0.661  بلغت  بينما   المستقل  بالمتغير  بلغت  وأخيراً   المُحت م 

 الارتباط  كفاية  من  مقبولة  درجة  وجود  إلى  يشير  مما  التابع  لمتغيربا  الخاص  ليلللتح  ةبالنسب  0.734

 المعاينة  كفاية  مقياس  قيم  أن  يتضح  وبالمثل،(.  Kaiser, 1974)  التحليل  في  الداخلة   المتغيرات  بين

-Anti  المتغيرات  بين  المقابلة  الارتباط  معاملات  لمصفوفة  يةالقطر  القيم  تمثل  والتي  متغير  لكل

image correlation matrix  0,50  الغلبوا  المطلوب   الأدنى  الحد  من  أعلى  جميعها   جاءت ،  

ب   غير  من  وبالتالي ً   دال  كان"  بارتليت"  اختبار  أن  المُست غر    ، 0,01  معنوية  مستوى  عند  إحصائيا

 (.Mooi & Sarstedt, 2019) بالمجتمع  المتغيرات يعمج بين  ارتباط وجود يعني الذي الأمر

 

 

 



  
 

 ( 2023 يناير، 3، ج1، ع4راسات والبحوث المالية والتجارية )مالمجلة العلمية للد

   العياطالواجد دب مصطفى عأحمد  أ. ؛ د الألفييم محمر .د

 

 

- 1368 - 
 

 : Measurement model  القياس جوذنم  ييمتق -2

  من   PLS  الجزئية  الصغرى  المربعات  لطريقة  ةالإحصائي  النتائج(  8)  رقم  جدول  يعرض

  باستخدام   Internal consistency reliability  القياس  لنماذج  الداخلي  الاتساق  ثبات  تقييم  حيث

ً أيض  يوضح  كما  ،Composite Reliability (CR)  المركب  الثبات   مؤشر  تم   التي  جتائالن  ا

 من   كلٍ   باستخدام  Convergent validity  النماذج  لتلك   التقارب  صدق  تقييم   من  إليها  لالتوص

 المستخلص   التباين  ومتوسط  Outer loadings(التشبع)  للمؤشرات  الخارجية  التحميل  معاملات

Average Variance Extracted (AVE .) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ً   المنطوقة  الكلمة  قياس  ذجنمو  من  EWi4،  (EWi5)ين  رتفق  بإسقاط  الباحثون  قام   إلكترونيا

 ثبات(  7)  رقم   بجدول  النتائج  وتوضح  ،(التوالي على  0.691  ، 0.646=    تحميل  معامل)  المؤثر عن

 (CR) المركب  الثبات  مؤشر قيم  ءتجا  حيث  بالدراسة،  المستخدمة المقاييس   لجميع  الداخلي  الاتساق

 (.Nunally & Bernstein, 1994) يراتالمتغ لجميع  0,70  من أعلى

ً   النتائج  تشير  كما   من   أعلى  جاءت(  التشبع)  الخارجية  التحميل  املاتعم   جميع  أن  إلى  أيضا

ً   يتضح  كما.  0,708  والبالغ  المقبول  الأدنى  الحد  (AVE) المستخلص  التباين  متوسط  قيم  أن  أيضا

ً   دليلاً   تعتبر  النتائج  هذه  .0,50  والبالغ  المطلوب  الأدنى  الحد  من  أعلى  هي  المتغيرات  لجميع  حاسما

 .(Hair et al., 2014) النموذج راتمتغي لجميع التقارب صدق تحقق على

 معيار  باستخدام  Discriminant Validity  التمايز  صدق  بتقييم  الباحثون  قام  وأخيراً،

 قيم  نأ  إلى(  9)  رقم  جدول  نتائج  تشير  حيث   ،Fornell-Larcker criterion"  لاركر–فورنيل"

  جاءت(  القطرية  قيملا)  الدراسة  لمتغيرات(  AVE)  المستخلص  التباين  وسطلمت  عيالتربي  الجذر

 المسار  لنموذج  الكامنة  المتغيرات  وباقي  المتغيرات  تلك  بين  الارتباط  معاملات  من  أعلى   جميعها
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 & Fornell)  الدراسة  محل  المتغيرات  جميع  تمايز   صدق  على  دليلاً   يعد   مما   ،(القطرية  غير  القيم)

Larcker, 1981 .) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 علاقات  وجود  الباحثون  رصد   ،(9)  رقم  بجدول  ضحةالمو  الارتباط  معاملات  على  بناءً 
 والتطابق  الاعتمادية  بعُدي  بين  0,01  معنوية  مستوى  عند  إحصائية  دلالة  ذات  قوية  طردية  ارتباط

ً   المنطوقة  والكلمة  ناحية،  من  المؤثر  لمصداقية  ناحية   من  ينلمتابعا  بواسطة  ؤثرالم  عن  إلكترونيا
 ارتباط   علاقة  وجود  عن  فضلاً   هذا.  0,49  من  أكبر  طالارتبا  معاملات  قيم  جاءت  حيث  أخرى،
 المؤثر   لمصداقية  الشخصية  بعُد  بين  0,01  معنوية  مستوى  عند  إحصائية  دلالة  ذات  ضعيفة  طردية
ً   المنطوقة  والكلمة  ,Cohen). 0,30  نم  أقل  تباطرالا  لاممع  قيمة  جاءت  حيث  المؤثر  عن  إلكترونيا
1988) 

  معنوية  مستوى  عند  إحصائية  دلالة  ذات  قوية  طردية  اطتبار علاقة  وجود  الباحثون  رصد  كما
 ارتباط   ةقعلا  وجود  عن  فضلاً   هذا  المتابعين،  شراء   ونية  المؤثر  لمصداقية  التطابق   يبعُد  بين  0,01
 لمصداقية   الاعتمادية  بعُد  بين  0,01  ويةمعن  وىمست  عند  إحصائية  دلالة  ذات  القوة  متوسطة  طردية
 0,49  من  أقل  ولكنه  0,30  من  أعلى  الارتباط   معامل  جاء  حيث  المتابعين  شراء  ونية  المؤثر

(Cohen, 1988)،  ي بعُد  بين  ضعيفةلا   الطردية  العلاقة  معنوية  عدم  للباحثون  ت ب يَّن    الذي  الوقت  في 
 وجود (  9)  رقم  بجدول  هرةظاال  ائجالنت  أوضحت  ،خيراً أو.  الشراء  ونية   المؤثر  لمصداقية  الشخصية

  المنطوقة   الكلمة  بين  0,01  معنوية  مستوى  عند  إحصائية  دلالة  ذات  يةقو  طردية  ارتباط  علاقة
 ً  .الشراء ونية المتابعين بواسطة المؤثر عن إلكترونيا

ً   يتضح  كما  صاحب   رالمؤث  لمصداقية  التطابق  بعُد  يعُد  المستقلة،  المتغيرات  بين  من  هأن  أيضا
ً   المنطوقة  الكلمة   من  بكلٍ   لىعالأ  باطالارت  الأمر   الشراء،  ونية  المتابعين  بواسطة  ؤثرالم  عن  إلكترونيا
ً   المنطوقة  الكلمة  على  تأثيراً   الأعلى  هو  البعُد  هذا  ل ك ون  مؤشراً   يعُد  الذي  اء شر  ونية  إلكترونيا

 .المتابعين
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  المتغيرات   تلك  نوبي  لةالمستق  تغيراالمت   نبي  الارتباط   معاملات  من  يتضح  ذلك  على  علاوة
ً   المنطوقة  والكلمة  التطابق   بعُد  بين  الارتباط  معامل  أن  مُحتمل،  وسيط  كمتغير  المؤثر  عن  إلكترونيا

ً   المنطوقة  والكلمة  المؤثر  لمصداقية   معامل )  المتغيرات  تلك  بين  الأعلى  يعُد  المؤثر  عن  إلكترونيا
 ليس  أنه  إلا  المعامل  لهذا  يةلإحصائا  الدلالة  عن  النظر  وبغض  ،(> p 0,01  ،0.657=    ارتباط
 بين  Multicollinearity الخطي  التعدد  علاقات  وجود  لتوقع(  0,9  من  أصغر)  كافٍ   بشكلٍ   اً كبير

  (Field, 2013). المستقلة المتغيرات

 الوصفي:  الإحصاء نتائج -3

  نحو   الدراسة  عينة  باتجاهات  يتعلق  فيما  الوصفي  الإحصاء  نتائج(  10)  رقم  جدول  رضيع

  المنطوقة  الكلمة  الاجتماعي،  التواصل  لوسائ  عبر  المدركة  المؤثر  مصداقية)  البحث  محل  راتالمتغي

 ً  .المتابعين( شراء ونية المتابعين، بواسطة المؤثر عن إلكترونيا

 مرحلة   طلاب  من  المختارة  للعينة  الإيجابي  جاهالات(  10)  رقم  جدول  من  يتضح  كما

 جاءت  حيث  البحث،  محل  المتغيرات  كافة  نحو(  ميةكووح  صة خا)  المصرية  تامعا لجبا  البكالوريوس

 الحد  تمثل  والتي(  2,5)  ليكرت   لمقياس  الوسط   نقطة  من  أعلى  المتغيرات  لتلك  الحسابي  الوسط  ميق

ً  دال بشكل لكوذ الموافقة وعدم الموافقة درجات بين الفاصل  .0,01 معنويه مستوى عند إحصائيا

 

 

 

 

 

 

  الهيكلي  النموذج  لتقييم  Inferential Statistics  ليستدلالاا  الإحصاء  -4

Evaluation of the Structural Model الدراسة: فروض  واختبار 

  ية الحال  الدراسة  تسعى  الدراسة،  محل  للمتغيرات  الاستكشافي  العاملي  التحليل  نتائج  ضوء  في

ً   رئيسية  فروض  أربعة  اختبار  إلى  للدراسة   المفاهيمي  الإطار  يوضح  الذي(  2)  رقم  للشكل  وفقا

 ً  تلك  بين  المحتملة  العلاقات  تمثل  التي  الفروض  إلى  بالإضافة  البحث  قيد  المتغيرات  متضمنا

 . المتغيرات
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 تكشافيسالا العاملي التحليل نتائج ضوء في نموذج الدراسة(: 2) رقم شكل

  الهيكلي،  النموذج  ديراتتق  بتقييم  تسمح  بالدراسة  المستخدمة  القياس  نماذج  وصدق  ثبات  إن

 ً  لتقييم  (Hair et al., 2014; Henseler et al., 2009)  من  كلٍ   قبل  من  المقترح  للمنهج  ووفقا

 Multicollinearity  الخطي  التعدد  علاقات  بتقييم  البداية  في  الباحثون  قام  الهيكلي،  النموذج

assessment  الصغرى   اتعالمرب  رانحدا  تحليل  إجراء  طريق  عن  المستقلة  المتغيرات   بين 

 وذلك  النموذج  من  جزء  لكلOrdinary Least Squares Regression (OLS  )  ديالاعتيا

 . الخطي التعدد علاقات تشخيص وطلب SPSS.25 باستخدام

 لمصداقية  الثلاثة  الأبعاد  بين  الخطي  تعددال  علاقات  بتقييم  الباحثون  قام  تحديداً،  أكثر  وبشكل

 ذلكوك  تابع،  كمتغير  الشراء  لنية  بالنسبة  لةمستق  كمتغيرات(  بقاوالتط  ةالشخصي  الاعتمادية،)  المؤثر

ً   المؤثر  لمصداقية  الثلاثة  الأبعاد  بين ً   المنطوقة  الكلمة  إليها  مضافا  كمتغيرات  المؤثر  عن  إلكترونيا

 أن (  11)  رقم  جدول  يوضحها  كما  النتائج  أظهرت   ولقد.  تابع  متغيرك  الشراء  لنية  بالنسبة  مستقلة

 قيم   أن  كما  ،(0,10)  المقبول  الأدنى  الحد  من  أعلى  جاءت  Tolerance  السماح  ملامع  قيم  أن  جميع

 المقبول   الأقصى  الحد  من  أقل  جاءتVariance Inflation Factor (VIF  )  التباين  تضخم  معامل

 يالهيكل  بالنموذج  المستقلة  المتغيرات  بين  الخطي   التعدد  علاقات  أن  على  دليلاً   يعد  الذي  الأمر  ،(10)

 ,Myers)  الدراسة  فروض  واختبار  النتائج  جودة  تقييم  في  الاستمرار  مكانيةإ  ثم  ومن  مشكلة،  لثتم   لا

1990.) 

 

 

 

 

 

 

   المصدر: من إعداد الباحثين
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 PLS الجزئية  الصغرى  المربعات  لطريقة  الإحصائية  النتائج(  12)  رقم  جدول  ويوضح

 التحديد  معامل  يف  يتمثل  إنما  الهيكلي  النموذج   لتقييم  الرئيسي   المعيار  إن  .الهيكلي  النموذجب  المتعلقة

R².  المنطوقة  الكلمة  لمتغيري  التحديد  معامل  قيم  إن   ً  بلغت   والتي  الشراء  ونية  المؤثر،  عن  إلكترونيا

ً   دليلاً   اعتبارها  يمكن  التوالي  على  0.380  ،0.461  Model's التنبؤية  بالدقة  النموذج  تمتع  على  قويا

predictive accuracy  ًبه   الموصى  نىالأد  الحد   من   أعلى  جاءت  يدالتحد  معامل  قيم  لكون  نظرا 

 (1998)  قبل  من  المقترحة  العامة  القاعدة  وباتباع .(Falk & Miller, 1992) 0,10  يبلغ  والذي

Chin المنطوقة  الكلمة  لمتغيري  التحديد  معامل  قيم  اعتبار  يمكن   ً  الشراء   ونية  المؤثر،  عن  إلكترونيا

 ً  .0,67 من أقل ولكنها 0,33 من أعلى جاءت أنها حيث متوسطة قيما

 الملائمة   بقياس  الباحثون  قام  التنبؤ،  لدقة   عياركم R² التحديد  معامل  حجم  تقييم  إلى  افةبالإض

ً  Model’s predictive relevance للنموذج  التنبؤية  حيث  Stone-Geisser's (Q2) لمعيار وفقا

 نموذج  بمؤشرات  صة الخا   اتللمشاهد  الدقيق  التقدير  على  النموذج  قدرة  التنبؤية؛  بالملائمة  يقصد

ً   المنطوقة  الكلمة  لمتغيري Q2 قيم  إن  .(Henseler et al., 2009) التابع  المتغير  ياسق  إلكترونيا

 الأمر  الصفر،  من  أعلى  جاءت  التوالي  على  0.305  ،0.339  بلغت  والتي  الشراء  ونية  المؤثر،  عن

  .اتالمتغير تلك قياس مؤشرات بمشاهدات  للتنبؤ النموذج ملائمة يدعم الذي

  جدول   يوضحها  التي  النتائج  ت أظهر  ، (1ف)  للدراسة  الأول  الرئيسي  لفرضبا   يتعلق   فيما

ً   دال  إيجابي  تأثير  وجود  ، (11)  رقم  الكلمة على  المؤثر لمصداقية  والتطابق  الشخصية  لبعُدي  إحصائيا

ً إل  المنطوقة  صاحب  طابقالت  عدبُ   يعتبر   تحديداً،  أكثر  وبشكل.  المتابعين  بواسطة  المؤثر  عن  كترونيا

ً إ  المنطوقة  الكلمة  على  الأعلى  الإيجابي  التأثير  t   قيمة  ،0.576=   مسار معامل) المؤثر  عن  لكترونيا

= 10.435،  (p < 0,001  ،قيمة  ،0.130=    مسار  معامل)  الشخصية   بعُد  يليه  t = 3.582،  p 

<0,001 .) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  وسائل   عبر   دركةالم  المؤثر  مصداقيةل  ماديةالاعت  بعُد   تأثير   معنوية  عدم  النتائج  أظهرت  كما

ً   المنطوقة  الكلمة  على  الاجتماعي  التواصل  مستوى   عند   وذلك  المتابعين  بواسطة  المؤثر  عن  إلكترونيا

 ..%5 معنوية
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  وجود "  على   ينص  والذي   ،( 1ف)  دراسةلل  الأول  الفرض   قبول  تم   السابقة،  النتائج  على  بناءً 

ً   دال  إيجابي  تأثير  الكلمة  على  الاجتماعي  التواصل  ئلوسا  عبر  المدركة  ثرؤالم  يةلمصداق  إحصائيا

ً   طوقةالمن  ببعُدي  يتعلق  فيما  جزئي  بشكل  وذلك"  المتابعين  بواسطة  المؤثر  ذلك  عن  إلكترونيا

 .الاعتمادية ببُعد يتعلق فيما ورفضة المؤثر،  لمصداقية والتطابق الشخصية

  رقم  جدول  يوضحها  التي  ج ئالنتا  أظهرت   ،(2ف)  للدراسة  الثاني  بالفرض   يتعلق  وفيما

ً إحص  دال   إيجابي  تأثير  وجود  ،(12)  شراء   نية  المؤثر  لمصداقية  والتطابق  الاعتمادية  لبعُدي  ائيا

 الكلمة  على  لأعلىا  الإيجابي  التأثير  صاحب  التطابق  بعُد  يعتبر  تحديداً،  أكثر  وبشكل.  المتابعين

ً   المنطوقة   بعُد  يليه  ،t = 3.908  ،  ( p <0,001ةمقي  ،0.278=    مسار  معامل)   المؤثر  عن  إلكترونيا

 عدم   النتائج  أظهرت   كما   ،t = 3.205،  (p <0,01 قيمة    ،0.218=    سار م  معامل)  الاعتمادية

  نية  على   لاجتماعيا  التواصل  وسائل  عبر  المدركة  المؤثر  لمصداقية  الشخصية  بعُد  تأثير  معنوية

  .%5 معنوية مستوى عند وذلك المتابعين شراء

  وجود "  على  ينص  ذيوال  ،(2ف )  للدراسة  الثاني  الفرض  قبول  تم  السابقة،  لنتائجا  على  بناءاً 

ً   دال  إيجابي  تأثير   شراء  نية  على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  المدركة  المؤثر  لمصداقية  إحصائيا

 فيما   ورفضه   المؤثر،  لمصداقية   والتطابق  الاعتمادية  ببعُدي  يتعلق  فيما  ئيجز  بشكل  وذلك"  المتابعين

 .الشخصية بعُد  علقتي

  رقم   جدول  يوضحها  التي  النتائج   أظهرت  ،(3ف)  للدراسة  الثالث  بالفرض  يتعلق  وفيما

ً   دال  إيجابي  تأثير  وجود(  12) ً   المنطوقة  للكلمة  إحصائيا  ى عل   المتابعين  بواسطة  المؤثر  عن  إلكترونيا

 الفرض   تدعم  السابقة  لنتيجةا(.   t = 3.949،  0,001 <p  قيمة  ،0.236=    مسار  معامل)  الشراء  نية

ً   دال  إيجابي   تأثير  جودو"  على  ينص  والذي(  3ف)  للدراسة  الثالث ً   المنطوقة  للكلمة  إحصائيا   إلكترونيا

 . "الشراء نية على المتابعين بواسطة المؤثر عن

  النسبي   والتأثير  f2التأثير  حجم   تقييم  من  للباحثين  ضحات  نتائج،  من  تقدم  ما  على  علاوة

 لمصداقية   التطابق  بعُد  أن  q2  للنموذج  التنبؤية  مةالملاء  على  المشاهدة  غير  وأ  كامنةال  للمتغيرات

ً   المنطوقة  الكلمة   في  الرئيسي  الدور   يلعب  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  المدركة  المؤثر  إلكترونيا

ً (  f2= 0.362،  q2 = 0.220)  المؤثر  عن  يمكن f2  ،  q2  التأثير  أحجام  لتقييم  العامة   للقاعدة  وطبقا

 Cohen, 1988; Henseler)  واليالت  على  ومتوسطة  كبيرة   تأثير  أحجام  هي  الأحجام  تلك  اعتبار

et al., 2009  .)الرئيسي  الدور  يلعب  البعُد  ذلك  ان  للباحثين  اتضح  كما   ً  المتابعين   شراء  نية  في  أيضا

(f2 = 0.053،  q2 = 0.027  ) ً  تلك  اعتبار  نيمك  f2 ، q2  التأثير  أحجام   لتقييم  العامة  للقاعدة  وطبقا

 . صغيرة تأثير أحجام هي امالأحج

يتناول  (4ف)  للدراسة  الرابع  بالفرض  يتعلق  وفيما والذي    المنطوقة   الكلمة  تأثير  اختبار، 

 ً  عبر  المدركة  المؤثر  مصداقية  بين  العلاقة  في  وسيط  كمتغير  المتابعين  بواسطة  المؤثر  عن  إلكترونيا

 باتباع  ، قام الباحثونMediation Analysis) )   بعينالمتا  ءشرا  ونية  الاجتماعي  التواصل  وسائل

 الذي    (Sobel, 1982)  لاختبار  كبديل    ((Preacher & Hayes, 2004  بلق    من  المقترح  المنهج

 (. Hair et al., 2014) الانتقادات من العديد واجه
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 نطوقةالم  لمةالك  إدراج  دون  وذلك  الهيكلي  بالنموذج  المسار  معاملات   تقدير  تم  لى،أو  كخطوة

 ً  معنوية  اختبار  نتائج(  13)  رقم  جدول  من  (أ)  القسم  ويعرض  وسيط،  كمتغير  المؤثر  نع  إلكترونيا

 المتتالية  العينات  لتوليد  معلمي  لا  إجراء   خلال  من  عليها  الحصول  تم  والتي  المعاملات  تلك

Nonparametric Bootstrap Procedure  فرعية عينة 5000 بسحب وذلك . 

 دال  Total effect كلي تأثير وجود( 13) رقم جدول في( أ)  بالقسم مُب يَّن ةال تائجالن من يتضح

 ً  مستوى   عند  وذلك  المتابعين،  شراء  نية  على  المؤثر  لمصداقية  والتطابق  الاعتمادية  ل بعُد ي  إحصائيا

ً   المنطوقة  كلمة ال  ثم  ومن  ، 0,01  معنوية ل  من  وسيط  كمتغير  المؤثر  عن  إلكترونيا   ن أ  المُحْت م 

ً   أو  كل  بتستوع ً   يتضح  كما .  الكلية  الآثار  لك ت  من  بعضا  معنوية   عدم(  13)  رقم  دولج  من  أيضا

 استخلاص   للباحثين  أمكن  ثم  ومن  الشراء،   نية  على  المؤثر  لمصداقية   الشخصية   لبعُد  الكلي  التأثير

ً   المنطوقة  كلمةال  أن  مفادها  نتيجة  عد بُ   بين  ةالعلاق  في  الوسيط   دور  تلعب   لا   المؤثر  عن  إلكترونيا

 . الشراء  ونية المؤثر يةلمصداق الشخصية

ً   المنطوقة  الكلمة  إدراج  تم  نية،الثا  الخطوة  في   بالنموذج  وسيط  كمتغير  المؤثر  عن  إلكترونيا

 الاعتمادية  ل بعُد ي  المباشر  غير  التأثير  معنوية  مدى  اختبار  على  التقييم  سيتركز   بحيث  الهيكلي،

 الكلمة   عبر  وذلك  تابع  كمتغير  متابعينال  شراء   نية  على   لةمستق  اتكمتغير  المؤثر  لمصداقية  والتطابق

ً   لمنطوقةا  اختبار   نتائج(  13)  رقم  جدول  من(  ج )   القسم  ويعرض.  وسيط  كمتغير  المؤثر  عن  إلكترونيا

ً   ليهاع  الحصول  تم  التي   المباشرة  غير   الآثار  معنوية  العينات  لتوليد  معلمي  لا  إجراء  خلال  من  أيضا

 . فرعية عينة  5000 بسحب وذلك Nonparametric Bootstrap Procedure المتتالية
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  من   والتطابق  الاعتمادية  بعُد ي  بين  العلاقة  معنوية  ضرورة  التقييم،  لهذا  أساسي  وكشرط

ً   المنطوقة  والكلمة  ناحية،  معنوية   ضرورة  إلى  بالإضافة  هذا  أخرى،  ناحية  من  المؤثر  عن  إلكترونيا

 والموضحة  العلاقات،  لكت  معنوية  من  التحقق  سبق   ولقد.  المتابعين  اءشر  ونية  الأخير  بين  لعلاقةا

 وذلك  ،(12  رقم  جدول  راجع)  الهيكلي  النموذج   نتائج  تقييم  خلال  ،(13)  رقم  جدول  من(  ب)  بالقسم

 عدم   يعني  الذي  رالأم  الشراء،  ونية  المؤثر  لمصداقية  الاعتمادية  بعُد  بين  قةالعلا  معنوية  عدم  باستثناء

ً   دال  رتأثي  وجود ً   المنطوقة  للكلمة  إحصائيا  الاعتمادية   بعُد  بين  العلاقة  في  وسيط  كمتغير  إلكترونيا

 .المتابعين الشراء ونية المؤثر لمصداقية

  غير   التأثير  معنوية  ي ت ب يَّن  ،(13)  مرق  جدول  من(  ج)  القسم  في  الموضحة  النتائج  على  وبناءً 

ً   المنطوقة  الكلمة  خلال  من  المتابعين  شراء  يةن  على  المؤثر  ةداقيلمص  ابقالتط  ل بعُد  المباشر  إلكترونيا

 الكلمة  أن  الباحثون  استنتج  ثم  ومن  ،0,01  معنوية  مستوى  عند  وذلك  وسيط،  كمتغير  المؤثر  عن

ً   المنطوقة  لمصداقية   التطابق  بعُد  بين  العلاقة  في  الوسيط  دور  تلعب  أن  يمكن  المؤثر  عن  إلكترونيا

 .شراءال ةوني ؤثرالم

ً   المنطوقة  ةالكلم  تأثير  حجم  بتقييم  الباحثون  قام  خيرة،أ  وكخطوة   كمتغير  المؤثر  عن  إلكترونيا

 معيار  باستخدام  وذلك  المتابعين  شراء  ونية  المؤثر  لمصداقية  التطابق  بعُد  بين  العلاقة   في  وسيط

Variance Accounted For (VAF) (.13) مرق جدول من( د)  بالقسم موضح هو كما  

ً وف  تأثير  من  %32.8  أن  يتضح  ،.(Hair et al., 2014)  قبل  من  المقترحة  عامةال  للقاعدة  قا

 إنما   المتابعين  شراء  نية  على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  المدركة  المؤثر  لمصداقية  التطابق  بعُد

ً   المنطوقة  الكلمة  إلى  يرجع   حالة ال  ههذ  وصف  يمكن  وبالتالي  وسيط،   كمتغير  المؤثر  عن  إلكترونيا

 . %80 من أقل ولكنها %20 من أعلى جاءت VAF قيمة لكون نظراً   جزئي توسط ةحال بأنها

 وجود"  على  ينص  والذي(  4ف)  للدراسة  الرابع  الفرض  قبول  تم  نتائج،  من  تقدم  ما  على  بناءً 

ً   دال  تأثير ً   المنطوقة  ةللكلم  إحصائيا   قة العلا   في  سيطو  كمتغير   المتابعين  بواسطة  المؤثر  عن  إلكترونيا

 بشكل   وذلك"  المتابعين  شراء  ونية  اعيالاجتم  التواصل  وسائل  عبر  المدركة  المؤثر  ةمصداقي  بين

 فيما   ورفضة  المتابعين،  شراء  ونية  المؤثر  لمصداقية  التطابق  بعُد  بين  بالعلاقة  يتعلق  فيما  جزئي

 .الشراء ونية المؤثر لمصداقية والشخصية الاعتمادية بعُدي بين لعلاقةبا  يتعلق

 : شة نتائج الدراسة والتوصياتبعاً: مناق را

 الدراسة: جنتائ مناقشة -1  

ً   دال  إيجابي  تأثير  (: يوجد1فالفرض الأول )  الكلمة  على  المؤثر  مصداقية  لأبعاد  إحصائيا

ً  المنطوقة  .ابعينالمت بواسطة المؤثر عن إلكترونيا

ً   دال  إيجابي  تأثير  وجود  النتائج  أظهرت  المؤثر   صداقية لم  والتطابق  لشخصية ا  بعُديل  إحصائيا

ً   المنطوقة  الكلمة   على  تأثير  معنوية  عدم  النتائج  أظهرت  المتابعين، كما  بواسطة  المؤثر  عن  إلكترونيا

  المنطوقة  الكلمة  ىعل  الاجتماعي  التواصل   وسائل  عبر  المدركة  المؤثر  لمصداقية  الاعتمادية  بعُد

 ً  ,Mainolfi & Vergura)  اسةدر  نتائج  مع  يتفقا  ، وهذينالمتابع  بواسطة  المؤثر  عن  إلكترونيا

ً   المنطوقة  الكلمة  من  كلٍ   على  معنوي للتطابق  تأثير  وجود  التي خلصت إلى  (2021  ونويا  إلكترونيا

 .وتايوان إيطاليا من كلٍ  في الموضة  لسلع المتابعين شراء
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السابقة    رتفسي  يمكنو  حيث  ثرالمؤ  ة لمصداقي  والتطابق  الشخصية  ببعُدي  يتعلق  فيماالنتيجة 

 التي  بالمعلومات   تأثرهم  إلى  بالإضافة  المؤثر  ومظهر   الشكلية  بالجاذبية  المتابعين  تأثر  إلى  يرجع

  الجاذبية،)  بيعديها  المؤثر  شخصية  أن  يعني   وهذا  يرشحها،  التي  الموضة  سلع  عن  المؤثر  يعرضها

ً   كلاهما(  الخبرة  المؤثر  عن  إيجابية  عليقاتت  كتابة  إتجاه  في  عليه  والتأثير  المتابع  دفع  في  هاما

 .بمتابعته لتوصيةوا الأصدقاء مع صفحتهو  محتواه ومشاركة

  منهم   قريب  شخص  المؤثر  يعتبرون  المتابعين  أن  حيث  من  السابقة  كما يمكن شرح النتيجة

يمكن تطبيق هذه   هنا  ومن  أسرتهم،  أفراد  أحد  تبرونهويع  بل  اليومية،  حياتهم  تفاصيل  في  ويشبههم

االنتي من  البوا  العملية  لناحيةجة  مديري  اسطة  حيث  من  المؤتسويق  المؤثر  لعلامتهم يد  ختيار 

 الإيجابية  التعليقات  كتابة  إلى  يدفعهم  مما  الموضة   سلع   مجال  الذي يتطابق مع المتابعين في  التجارية

 أصدقائهم.  مع ومشاركتها

)الفرض   ً   دال  إيجابي  تأثير  يوجد  (:2فالثاني  نية   على  لمؤثرا  داقيةمص  لأبعاد  إحصائيا

 .اءالشر

ً إح  دال  إيجابي  تأثير  وجود  النتائج  أظهرت  )الجدارة بالثقة، الأصالة(   الاعتمادية   لبعُدي  صائيا

 صية الشخ  بعُد  تأثير  معنوية  عدم   أظهرت   المتابعين، كما  شراء  المؤثر على نية  لمصداقية  والتطابق

الخبرة(  شراء   نية  على  الاجتماعي  واصلالت  ائلوس  عبر  المدركة  المؤثر  لمصداقية  )الجاذبية، 

ً   يتفق   ما  وهو،  المتابعين  ,Draganova, 2018; Rebelo)  السابقة  الدراسات  نتائج  مع  جزئيا

2017; Lim et al., 2017; AlFarraj et al., 2021;  أوضحت   حيث  ،(2021  عبدالرحمن، ; 

 الجاذبية   حيث  من  يديوالف   مدوني  لسمات  ايجابي  معنوي  تأثير   وجود(  2021  الرحمن،عبد)  دراسة

 Lim etكما توصلت دراسة )  ،( 2021  الرحمن،عبد)  الشراء  نوايا  علي  بالثقة  الجدارة  و  برةوالخ

al., 2017  نتائج   وإختلفت،  العميل  لديونية الشراء    المصدر  جاذبية( إلى عدم معنوية العلاقة بين 

 إيجابي  معنوي  تأثير  وجود  ثحي  من(  AlFarraj et al., 2021)  دراسة  نتائج  مع  الحالية  الدراسة

 للجدارة  معنوي  تأثير  يوجد  لا  بينما  الشراء،  نوايا  على(  ةالخبر  ،  الجاذبية)  المؤثرين  مصداقية  لأبعاد

ً   الشراء  نوايا  على  بالثقة ،  لحاليةا  الدراسة  مع  يتفق  ما   وهو(  AlFarraj et al., 2021)  لـ  طبقا

 على   بالثقة   ارةالجد  تأثير  يةجوهر  حيث  من  (Schouten et al., 2020)  دراسة  واتفقت أيضاً مع

كما  نوايا   على  للخبرة  تأثير  وجود  أنبش  معها  واختلفت  الشراء،  نية  الدراسة  نتائج  اتفقت   الشراء، 

ً   باعتبارها)  للثقة  جوهري  تأثير  وجود  حيث  من(  Rebelo, 2017)  دراسة  مع  الحالية  من   مكونا

ً (  الإعتماديه  مكونات  نتائج   مع  ذاتها  الدراسة   فتاختل  بينما  ،  لشراءا  نية  ىعل   الحالية  للدراسة  طبقا

 الدراسة   نتائج  اختلفت  كما  الشراء،  نوايا  على  للجاذبية  جوهري  تأثير  وجود  حيث  من  الحالية  الدراسة

 من   لكلٍ   معنوي  يجابيإ  تأثير  وجود  حيث  من(  Draganova, 2018)  دراسة  نتائج  مع  الحالية

 . الموضة لسلع بعينالمتا شراء يانوا ىعل مؤثرال وخبره المدركة الشكلية الجاذبية

الس  النتيجة  تفسير  بعدي  ابقة ويمكن    مسمي  عليهما  أطلق  التي(  الأصالة  الثقة،)  بأن 

يمكن   هنا  ومن  الموضة،  لسلع  المتابعين  شراء  نوايا  على  المؤثرة  التي  العوامل  أهم   من"  الإعتمادية"

 المتابعين   جانب  من   ثقةبال  جدير  مؤثرال  ونيك  أن  دلاب  حيث  تطبيق هذه النتيجة من الناحية العملية

 يقدم  وأن   إعتماديته،  يعزز  الذي  بالشكل  الخداع  عن  وبعيدة  وواضحة  قةدقي  معلومات  يعرض  وأن
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 من   يعزز  مما  ية؛سلب  أو  إيجابية  سواء  يؤيدها  التي  المنتجات  حول  دقيقة  ومراجعات  اً صحيح  محتوى

 . المتابعين نظر وجهة من المؤثر عتماديةا

معنو  فيما  أما   عدم  الشخصيةيخص  بين  العلاقة   المؤثر  لمصداقية(  الخبرة  الجاذبية، )  ية 

 عدد   تزايد  إلى  ذلك  يرجع  قدف   المتابعين،  شراء  ونية  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  المدركة

 عدم   عنه  ينتج  الذي  المتابعين  تشويش  إلى  يؤدي  مما  رالأعما  مختلف  ومن  الجنسين  من  المؤثرين

 .للشراء  النية أو الرغبة توليد على  ةوالقدر للخبرة وهريالج ثيرالتأ

ً   أكثر  المتابعون  أصبح  ولقد   نتيجة  المؤثرين  آراء  من  له  يتعرضون  بما  وخبرة  ومعرفة  وعيا

 خبرة   تأثير  نخفاضا  إلى  أدى  هبدور  الذي   الأمر  المعرفة،  مصادر  وتعدد  المعلوماتي  الفضاء  تساعا

 راتالقرا تخاذلا الكافية الخبرة لديه بأن لبعضا لدى ذاتي عورش لدوتو ية،الشرائ نواياهم على المؤثر

 . الموضة بسلع المتعلقة الشرائية

  من  بأن بعض المتابعين قد تحول  تفسير النتيجة السابقة وتوجيهها إلى المسوّقين  يمكن  كما

 شرائها   ي ف  بة الرغ  ليوبالتا  بتأييدها  يقومون  التي  التجارية  العلامات  على  عرفللت  المؤثرين  متابعة

 الاجتماعي  التواصل  وسائل  متابعى  أن  حيث  ؤثرين،الم  لهؤلاء  والمتابعة  للمشاهدة  التسلية  جردم  إلى

 للصور   وينجذبون  الترفيه  عن  يبحثون  خاص  بشكل  الانستجرام  عبر  المؤثرين  ومتابعى  عام  بشكلٍ 

فعهم شرائية، مما يدال  منواياه  عن  النظر  بغض  التسلية  من  جزءً   ذلك  ويعتبرون  القصيرة  هاتوالفيديو

 . تعامل مع هذا التغيرإلى ضرورة التفكير في آليات حديثة بال

من المؤثر  أن  وبالرغم    نوايا  على  جوهري  تأثير  لها   يكن  لم  والخبرة(  )الجاذبية  شخصية 

ً   ؤثرت  ا أنه  إلا  الموضة  لسلع  المتابعين  شراء لمة )الك  المؤثرين  وتأييد  التعليقات  كتابة  على  إيجابيا

إلكترونياً(نطوقالم الأساس  ،ة  هذا  سلوك   جوهري  يرتأث  ذا  المؤثر  شخصية  ستظل  وعلى  على 

عام بشكلٍ   الإيجابية   والتعليقات  بالآراء  وأصدقائهم  المدونة  متابعي  تأثر  إحتمالية  نتيجة  ،المتابعين 

الم  معنوي  إيجابي  تأثير   وجود  يفسر  الذي  الأمر  ،نآخرو  نمتابعو  يكتبها  التي  على   ؤثرلشخصية 

ً إ   المنطوقة  لمةالك ً ويمكن تطبيق ذبواسطة المتابعين،    لكترونيا ختيار المؤثر الذي من خلال ا  لك عمليا

 يتمتع بشخصية متفردة عن الآخرين من خلال الجاذبية الشكلية وإظهار الخبرة. 

( الثالث  ً   دال  إيجابي  رتأثي  يوجد   (:3فالفرض  ً   المنطوقة  للكلمة  إحصائيا   عن   إلكترونيا

 . الشراء نية  ىعل المتابعين ةواسطب لمؤثرا

ً   دال  جابيإي   تأثير  وجود  النتائج  أظهرت ً   المنطوقة  للكلمة  إحصائيا  المؤثر   عن  إلكترونيا

إلى وجود ، وهو ما يتفق مع نتائج الدراسات السابقة التي توصلت  الشراء  نية  على  المتابعين  بواسطة

العلاما شراء  لنوايا  إتجاهية  أو  سلوكية  التجامقدمات  ارية  ت  يؤيدها  المشاركة لالتي  منها  مؤثرون، 

 ,.Lim et al)  (، والإتجاهات الإيجابية نحو المؤثرAlFarraj et al., 2021) المعرفية والعاطفية  

 (. Lou & Yuan, 2019) المحتوى الذي يطوره المؤثر(، والثقة في 2017

 

 



  
 

 ( 2023 يناير، 3، ج1، ع4راسات والبحوث المالية والتجارية )مالمجلة العلمية للد

   العياطالواجد دب مصطفى عأحمد  أ. ؛ د الألفييم محمر .د

 

 

- 1378 - 
 

الحاليةوط الدراسة  لنتائج  حيث   بقاً  من  المتابعين  سلوك  عن تعليكتابة    يعتبر  إيجابية   قات 

الشراء،   نوايا  لتوليد  هامة  مقدمة  عملياً والمؤثر  السابقة  النتيجة  تطبيق  حيث ضرورة   يمكن  من 

التعليقات كتابة  حيث  من  المتفاعلين  المتابعين  من  أكبر  عدد  لديهم  الذين  المؤثرين  على   التركيز 

 الإيجابية ومشاركتها مع الآخرين.

( الرابع  ً   دال  تأثير  ديوج  (:4فالفرض  ً   المنطوقة  مةللكل  إحصائيا   المؤثر   عن  إلكترونيا

 التواصل  وسائل   عبر   المدركة  المؤثر  مصداقية  بين  العلاقة  في  وسيط  كمتغير  لمتابعينا  بواسطة

 .المتابعين شراء ونية الاجتماعي

ً   لدا  تأثير  وجود  النتائج  أظهرت ً   المنطوقة  للكلمة  إحصائيا   بواسطة   المؤثر  عن  إلكترونيا

 الاجتماعي   التواصل  ائلوس  عبر  المدركة  المؤثر  مصداقية  بين  العلاقة  في  وسيط   متغيرك  ينالمتابع

 ونية   المؤثر  لمصداقية  التطابق  بعُد  بين  بالعلاقة  يتعلق  فيما  جزئي  بشكل  وذلك"  المتابعين  شراء  ونية

 ونية   ثرالمؤ  صداقيةلم  والشخصية  الإعتمادية  بعُدي  بين  بالعلاقة  يتعلق  فيما  ضهورف  المتابعين،  شراء

ً ،  الشراء السابقة عمليا النتيجة  المتابعين بواس  ويمكن تطبيق  بيانات  تحليل  قين من خلال  المسو  طة 

أهم  ومن  المستهدفة،  الفئة  مع  تطابقه  لضمان  للعلامة  كمؤيد  عليه  للإعتماد  يخططون  الذي  للمؤثر 

الديموغرافالب الخصائص  هي  وتحليلها  إستعراضها  يجب  التي  للمتيانات  النوعابعيية  حيث  من    ن 

الخصائص   تحليل  إلى ضرورة  بالإضافة  الحياة والسن،  ونمط  الإهتمامات  السيكوجرافية من حيث 

الشخصية،   المتابعينوالخصائص  سلوك  تحليل  ذلك  على  كتابة   وعلاوةً  على  حرصهم  حيث  من 

لتأثير في اً لم أحيانثر ومشاركتها مع أصدقائهم على صفحاتهم الخاصة بل ومحاولتهآرائهم عن المؤ

 المتابعين. سلوك

 الدراسة: توصيات -2 

 أ. توصيات للمؤثرين/ المسوقين:  

 من   المستهدفه  الفئة  مع  يتطابقون  بحيث  التجارية  لعلامتهم  مؤيدين   بمؤثرين  ستعانةالا  يجب  -1

خصائصهم   من  المتابعين  بيانات   بتحليل  يقوموا  نوأ  العلامة،  هذه  لشراء  العملاء   حيث 

 .وكيةوالسل السيكوجرافيةو يةرافالديموغ

  ومشاركتها   المؤثرين  مدونات  على  تعليقاتهم  كتابة  على  تابعينالم  بتحفيز  هتمامالاكما يجب    -2

 على  بناءاً   المؤثرون  يؤيدها  التي  المنتجات  شراء  في  رغبتهم  عن  النظر  بغض  أصدقائهم  مع

 .السابقة الدراسات نتائج

 وأعمارهم  متهمهتماوا  تجاهاتهما  ثحي  نم  نبالمتابعي  الخاصة   العوامل  تأثير  دراسة  -3

 . الحالية الدراسة نموذج متغيرات بين قةللعلا معدله كمتغيرات

  التعليقات  كتابة  على   تحفيزهم  حيث  من  متابعيهم  مع  تفاعلاً   كثرالأ  بالمؤثرين  ستعانةالايجب    -4

  سلوك   تغيير  في  يؤثر  مما  الخاصة  صفحاتهم  عبر  أصدقائهم  مع   اومشاركته  يجابيةالإ

 .المؤثر يؤيدها التي المنتجات في الثقة ومنحهم نخريالآ
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  عدد   أساس  على  بالمؤثرين  الاستعانة  حيث  من  ستراتيجيتهاا  بتغيير  تقوم الشركاتأن  يجب    -5

  الإيجابية   جعاتوالمرا  التعليقات  بكتابة  يقومون  الذين)  النشطيين  المتفاعلين  المتابعين

 .خرين(لآوا صدقاءالأ مع  المؤثر صفحة محتوى ومشاركة

من خلال إجراء بحوث   ستعانة بالمؤثرلمتابعين لمصداقية المؤثر قبل الإيحب قياس إدراك ا  -6

 تسويقية لتحديد أهم أبعاد مصداقية المؤثر التي تدفع المتابع لكتابة آراء إيجابية عن المؤثر. 

تحلي  -7 المؤثرين  على  على  يجب  للتعرف  المتابعين  خصائص  العمرية  ال  وفئاتهم  هتمامتهم 

 . Google Analyticsع ؤثر، ويمكن تنفيذ ذلك من خلال موقراكهم لمصداقية المدى إدوم

على    -8 لتحفيزهم  للمتابعين  وهدايا  عروض  تقديم  خلال  من  تفاعلية  بحملات  المؤثرين  قيام 

 التفاعل الإيجابي في المدونة. 

 يد وحصري فيما يخص قطاع الموضة والأزياء.تقديم كل ما هو جد  -9

 لية: قب. البحوث المستب

عيللمؤثر  التجارية  العلامةيمة  ق  بناء  أبعاد  دراسة  -1 الاجتماعيين  التواصل  وسائل  على    بر 

 .والخدمات والمقاصد والأفكار للسلعغرار بناء قيمة العلامة التجارية 

ال  -2 سلوك  على  المؤثرين  مصداقية  أبعاد  تأثير  ذات  اختبار  قطاعات  على  بالتطبيق  متابعين 

مثل حملات قومية  اللصا  أهمية  السياحة   100)مثل حملة    عامةحة  وتنشيط  مليون صحة( 

 لية. داخال

اختبار الدور الوسيط لمشاركة العملاء بين الأبعاد الخمسة لمصداقية المؤثرين عبر وسائل   -3

 التواصل الاجتماعي ونوايا الشراء.

للكختبار  ا  -4 الوسيط  المنطوقة  الدور  ً مة  إلكترونيا بين    المنطوقة  العلامة  المؤثر/  عاد  أبعن 

 .لشراء الفعليوا ينصداقية المؤثرم

خلاف الموضة والأزياء مثل منتجات  سة الحالية على قطاعات أخري بالدرانموذج    رختباا  -5

 الجامعات.  شباب بخلاف أخرى فئات ، وعلىالعناية بالبشرة والمستحضرات التجميلية

الع  -6 بين  دراسة  العلاقة  في  معدلة  كمتغيرات  الديموجرافية  موامل  المؤثرين داقية  صأبعاد 

 لفعلي. اوالشراء 
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 لدراسة ملاحق ا
 إستمارة الإستقصاء

 
 جيبعزيزي المست

 تحية طيبة وبعد،،،
بعنوان:   دراسة  الباحثون  بين  "يعُد  العلاقة  في  إلكترونياً  المنطوقة  للكلمة  الوسيط  الدور 

التواصل   المؤثرين عبر وسائل  بالتطبيق علي  مصداقية  ، "الموضة  سلعالإجتماعي ونية الشراء 

وموضوعية    ادتكم مشكورين التعاون في الإجابة بدقةنرجو من سيالدراسة  ام هذه  ولإتم

على قائمة الإستقصاء، علماً بأن معاونتكم الصادقة فى إجابة هذه الأسئلة ستساعد فى 

النتائج العلمية المرجوه من هذه الدراسة, و نود أن نوضح لسيادتكم بأن الوصول إلى 

تقدمونه من معلومات و الآراء سيكافة ما  يتم إستخدامه كون موضع السرية  تامة ولن 

 ث العلمى فقط.إلا لأغراض البح

 ولسيادتكم جزيل الشكر والتقدير 
 ون الباحث
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المؤثرين في مجال الموضة ) 1 ئل  ( عبر وساFashion Influencer. هل تقوم بمتابعة أحد 
 التواصل الاجتماعي ؟ 

 نعم )    (  •

 لا   )    (  •

 ركتكم لإستكمال القائمة. تعاونكم، وفي حالة الإجابة بـ )نعم( يسعدنا مشا شكركم عليبـ )لا( نلإجابة في حالة ا

2 ( الموضة  مجال  في  المؤثر  لمتابعة  باستخدامها  تقوم  التي  المنصة  هي  ما   .Fashion 

Influencer؟) 
 فيسبوك  •

 إنستغرام •

 أخري •

 )               (  (؟ Fashion Influencerاء)والأزي . من هو المؤثر الذي تقوم بمتابعته في مجال الموضة 3

 (؟ Fashion Influencerتابعة المؤثر). إلي أي مدى تقوم بم4
•  ً  يوميا

•  ً  أسبوعيا

•  ً  شهريا

  ثم   جيداً   امنه  كل  قراءة  برجاء,  الدراسة  بمحاور  المرتبطة  العبارات  من  مجموعة  يلى  فيما

 الإطلاق  على  موافق  يرغ  إلى(  1)  رقم  يريش  حيث  عليها،  موافقتك  عدم  أو  موافقتك  درجة  حدد

 :موافقتك تدرج عن يعبر بينهما وما  تماما   موافق إلى( 5) رقم ويشير

 العبارات م
موافق 
 تماماً 

 (5 ) 
(4 ) (3 ) (2 ) 

غير 
موافق 
 تماماً 

(1 ) 

 سائل التواصل الإجتماعي المحور الأول: مصداقية المؤثرين عبر و 

1 

ية
ذب

جا
ال

 

المؤثر) الذيInfluencerيتسم  ب  (  الجاذبية  أتابعه 
(Attractiveness.)      

      .اقيةر  صورة المؤثر يمتلك 2

      يتسم بالأناقة.  3

4 

رة 
خب

ال
 

      ( في الموضة. Expertيُعد المؤثر خبيراً )

      وضة.الم سلعيُعتبر مؤهلًا لاقتراح/ تأييد  5

      . الموضة سلعيقوم بإعطاء معلومات مفيدة عن  6

7 

ة 
ار

جد
ال ب

قة
لث
ا

 

      بر المؤثر الذي أتابعه شخصاً أميناً.يعت

      تميز بأنه صادقاً في كل مرة.ي 8

      الموضة.  سلعكل ما يقوله عن  يمكن الاعتماد على 9

10 

لة
صا

لأ
ا

 

      وصريحاً.  أتابعه صادقاً  الذي يبدو المؤثر

      لفعل. ستخدمها باالتي يالموضة  يروّج للعلامات التجارية لسلع  11

12 
سلبية(   صادقة  مراجعات  يعطي  /  التجارية  العلامات  عن  )إيجابية 

      التي يروَج لها. 
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13 

ق
اب
ط
لت
ا

 

      أشعر أن المؤثر الذي أتابعه وكأنه أحد أفراد أسرتي.  

      .المؤثر والآراء التي يمتلكها  القيم نفس أمتلك 14

      .ثرالمؤ مها التي يستخد السلع نفس استخدمب أقوم 15

 نياً المحور الثاني: الكلمة المنطوقة إلكترو 

16 
صفحته   المؤثر  عن  إيجابية  (Comments)  تعليقات  بكتابة  أقوم علي 

      .)مُدونته(

      .مع أصدقائي المؤثر( مدونة) صفحة( Share) بمشاركة أقوم 17

18 
عن  Post)  محتوي بكتابة    أقوم  سائل و   عبر  حاتيصف  علي  المؤثر( 
      . الاجتماعي واصلالت

      صفحة المؤثر.  (Follow) لآخرين علي متابعة أقوم بتشجيع أصدقائي وا 19

20 
أحد المؤثرين في مجال  ل  تفضيلاتي  بشأن  (advice)إذا تم سؤالي متابعة 

      المؤثر.بمتابعة هذا  لتوصيةالموضة، سأقوم با

 اءالمحور الثالث: نية الشر

21 
ثر  المؤ   يقترحها  التي  الموضة  لسلع   التجارية  العلامات  أحد   راء ش  في  أرغب

      . علي صفحته )مدونته(

      . المؤثر   يقترحها التي الموضة  بشراء العلامات التجارية لسلع سأقوم 22

23 
الموجودة  المس  في  الشراء  أنوي   عندما المعلومات   علي  سأعتمد  تقبل، 

      ر. بصفحة )مدونة( المؤث

24 
ش عندم أنوي  علي   سلعراء  ا  للتعرف  المؤثر  بمتابعة  سأقوم   الموضة، 

      العلامات التجارية التي يقترحها. 

      .العلامات  التي يقترحها المؤثر  بشراء سأقوم 25
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The Mediating Role of the Electronic Word of Mouth 

(EWOM) in the Relationship between the Credibility of 

Influencers via social media and Purchase Intention. An 

Applied Study on Fashion Products 

Dr. Reem Mohamed Saleh Elalfy and Ahmed Mostafa Abdelwaged  

Abstract 

This research aimed to investigate the effect of influencers' credibility 

dimensions on purchase intention when mediating electronic word of 

mouth. Data was collected from (407) followers of social media sites. 

Specifically, it was limited to university students. The path analysis 

technique is employed to test the research hypotheses using Smart PLS 2.0. 

The research results showed that there were positive significant effects 

of fashion influencers' credibility dimensions (personality and similarity) on 

EWOM regarding fashion influencers. Also, there is a positive significant 

effect of fashion influencers' reliability and similarity on purchase intention. 

Moreover, the findings showed that followers’ EWOM regarding 

influencers mediated the relationship between the fashion influencers' 

similarity and purchase intention.  

Finally, depending on the research findings, recommendations were 

proposed that clarify the need to measure the follower's perceptions of 

fashion influencer credibility dimensions, particularly similarity. 

Moreover, marketers should recognize that followers are more likely 

to be influenced by a message coming from someone with whom they feel a 

sense of similarity (e.g., similar needs, goals, interests, lifestyles). 

Therefore, they should select the influencer who matches these needs and is 

well received by the target audience. 

Keywords: EWOM - Influencer's Credibility - Fashion Products - 

Attractiveness – Expertise – Trustworthiness - Authenticity – Similarity - 

Purchase Intention. 

 


