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  :ملخص

الاجتماعي ) الأصالة، ابعدارة بالثقة، التشابو، ابعاذبية( في ابػداع تهدف ىذه الدراسة إلى اختبار دور مؤثري مواقع التواصل     
وزع بطريقة عشوائية عن طريق ابؼسح و  اتخدام الاستبيان كأداة بعمع البياناست التسويقي لعينة من ابؼستهلكين في ابعزائر، وتم

 لتحليل البيانات واختبار صحة الفرضيات. spss ةالإحصائي البرامجحزمة من مستجوب، وتم استخدام  757الافتراضي شملت 
توصلت الدراسة إلى أن بؼؤثري مواقع التواصل الاجتماعي دور في ابػداع التسويقي يعود لبعدي التشابو وابعاذبية، أما بعدي      

لحد من ظاىرة ابػداع الأصالة والثقة لا يسابنان في ابػداع التسويقي، وبناءا على ىذه النتائج تم تقديم بؾموعة من التوصيات ل
 .التسويقي من قبل ابؼؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 خداع التسويقي.مؤثرين، تسويق المؤثر، عبر مواقع التواصل الاجتماعي،  تسويق :الكلمات المفتاحية
  JEL:M390   ،M37 ،M31تصنيف 

Abstract:  
     This study aims to test the role of influencing social media (originality, merit with 

confidence, similarity, gravity) in the marketing deception of a sample of consumers in 

Algeria, and the questionnaire was used as a tool to collect data and distributed randomly by 

virtual scanning that included 757 questioners, and a package was used from SPSS statistical 

programs for data analysis and testing hypotheses. 

     The study concluded that the effects of social media have a role in marketing deception 

due to the two similarities and gravity, while after the originality and trust do not contribute to 

marketing deception, and based on these results a set of recommendations were made to 

reduce the phenomenon of marketing deception by influencers through social media. 

   Keys words:social media marketing, influencer marketing, influencers, marketing 

deception 

JEL classification codes: M390; M37; M31  
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 : :تمهيد
شههههد العهههاو في الوقهههت الهههراىن ترههه ات كبههه ة وسهههريعة في بـتلهههم امهههالات، الأمهههر الهههذي جعهههل  منظمهههات الأعمهههال تتبههه   

أسههاليح حديثههة في التسههي  الههق بذعلههها قههادرة علههى برقيههق أىههدافها في النمههو والبقههاء في السههوق، وىنهها بههرزت أبنيههة التسههويق كأحههد 
مهههات الأعمهههال بقصهههد تعظهههيص أرباحهههها وحصصهههها التسهههويقية، وفي ظهههل البي هههة التنافسهههية الأنشهههطة الأساسهههية الهههق تعتمهههد عليهههها منظ

الشههديدة ومتذبذبههة ومترهه ة باسههتمرار )تكنولوجيههة، اجتماعيههة، اقتصههادية، السياسههية.......( تسههتعمل ىههذه ابؼنظمههات شهه  الطههرق 
ارسهاتها التسهويقية وإتبهاع أسههاليح وه  مشهروعة ووسههائل لزيهادة مبيعاتهها دون الأخهذ بههالعين الاعتبهارات الاجتماعيهة والأخمقيههة في بف

الرش وابػداع ابؼختلفة  ومن بين ىذه ابؼمارسات التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي من خهمل التسهويق التهأث ي أو التسهويق 
ج ىهذا امهال في الفهترة الأخه ة وتزايهد عبر ابؼؤثرين الذين يعتبرون  ظهاىرة جديهدة وأداة رائهدة في وقتنها ابغهاا وىهذا راجهع لتوسهع وروا 

اشهههتراك الأفهههراد في شههه  مواقهههع التواصهههل الاجتمهههاعي حيههه  تلجهههأ كهههبرم الشهههركات إلى ابؼهههؤثرين لاسهههتخدامهص في تسهههويق منتجهههاتهص 
د متهابعي من ميزانية التسهويق الإلكهتروله بؽهؤلاء ابؼهؤثرين وإذ بزتلهم درجهة إقنهاع ابؼهؤثرين حسهح عهد نسبة وخدماتهص فيتص بزصيص 

حساباتهص على مواقع التواصل الاجتماعي والذين قد يتراوح عددىص مهن ألهم متهابع إلى عهدة مميهين وتتره  كهذل  طريقهة تهأث ىص 
من بؾرد توجيو إلى أسلوب حياة أفضل بكل حيادية إلى التمعح بدشاعر الأفراد لاستمالتهص بكو فكرة معينة أو منتج معين، ومهن 

ري مواقهههع التواصهههل الاجتمهههاعي يضهههللون متهههابعيهص ويهههدفعوقص إلى شهههراء منتجهههات قهههد لا تناسهههح الكثههه  مهههن ابؼؤكهههد أن بعههه  مهههؤث
ابؼستخدمين أو تشجيعهص على اكتساب عادات و  صحية كاعتماد نظام وذائي و  آمن من أجل ابغصهول علهى ابؼقابهل ابؼهادي 

كات بؽهههؤلاء ابؼهههؤثرين دون الاىتمهههام بالعواقهههح الهههق قهههد تلحهههق فحسهههح أو ابغصهههول علهههى ابؼنتجهههات امانيهههة الهههق بسنحهههها بعههه  الشهههر 
 بابؼتابعين.

 :مشكلة الدراسة 
في ظل التطور ابؼلحوظ الذي يعيشو العهاو بعهأت منظمهات الأعمهال إلى اسهتخدام طهرق جديهدة للتسهويق والإعهمن وعهدم 

( ومن بين ىذه الطرق التسويق عهبر مواقهع تواصهل اممت....ابؼنشورات، ، الاكتفاء بالطرق التقليدية ) وسائل الإعمم التليفزيونية
الاجتماعي من خمل مؤثرين الذين بيلكهون آلاف مهن ابؼتهابعين في حسهاباتهص حيه  ينشهطون ويعهبرون في ىهذه ابؼواقهع عهن بـتلهم 

 كقضهايا الإنسهانية والسياسهية القضايا وابؼواضيع بر  النظر عن أبنيتها إلا أقا والبها مها برهدث تفاعهل وإعجهاب مهن قبهل ابؼتهابعين
والاجتماعيهة وحهه  التجاريههة والتسههويقية، وعلههى أسههاس ذلهه  تسههتخدم ابؼنظمههات ىههؤلاء ابؼههؤثرين في تههرويج ونشههر لعمماتههها التجاريههة 
 وذلهه  لتههأث ىص علههى سههلوك الشههرائي بؼتههابعيهص وىههذا بنههاءا علههى توصههيات مههن قههبلهص، وقههد أبههرزت الدراسههات ابغاليههة أن ميزانيههات
التسويقية للمنظمهات زادت بؽهذا النهوع مهن التسهويق بشهكل متزايهد في اخونهة الأخه ة بهالروص مهن الشهكوك بكهو مصهداقية بعه  مهن 
ىؤلاء ابؼؤثرين وقدرتهص فعم علهى التهأث  علهى ابؼسهتهلكين، وقهد ظههرت عهدة قضهايا متعلقهة بتعهرض مسهتهلكين للخهداع والاحتيهال 

ؤولية علههى عههاتق بعهه  مههن ابؼههؤثرين الههذين يروجههون لشههركات دون التحقههق عنههها وعههن منتجاتههها مههن طههرف ابؼههؤثرين، حيهه  تقههع ابؼسهه
 وبذل  يكون ابؼستهل  ىو ضحية الرش والاحتيال، وبناءا على ذل  بيكن طرح التساؤل الرئيسي التاا:

 الجزائر ؟ هل يساهم مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي في الخداع التسويقي من وجهة نظر المستهلكين في 

 وتندرج ضمن ىذا التساؤل بؾموعة من التساؤلات الفرعية: 

 _ ىل تساىص أصالة بؿتوم مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي في ابػداع التسويقي من وجهة نظر ابؼستهلكين في ابعزائر؟
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 لكين في ابعزائر؟_ ىل تساىص الثقة بدؤثري مواقع التواصل الاجتماعي في ابػداع التسويقي من وجهة نظر ابؼسته

 _ ىل يساىص التشابو مع مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي في ابػداع التسويقي من وجهة نظر ابؼستهلكين في ابعزائر؟

 _ ىل تساىص جاذبية مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي في ابػداع التسويقي من وجهة نظر ابؼستهلكين في ابعزائر؟

 :فرضيات الدراسة 
 تتمثل الفرضية الرئيسية بؽذه الدراسة فيما يلي:      

 يساىص مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي في ابػداع التسويقي من وجهة نظر ابؼستهلكين في ابعزائر. 

 ويتفرع على ىذه الفرضية الرئيسية بؾموعة من الفرضيات الفرعية وىي كما يلي: 

 أصالة بؿتوم مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي في ابػداع التسويقي من وجهة نظر ابؼستهلكين في ابعزائر. _ تساىص

 _ تساىص الثقة بدؤثري مواقع التواصل الاجتماعي في ابػداع التسويقي من وجهة نظر ابؼستهلكين في ابعزائر.

 لتسويقي من وجهة نظر ابؼستهلكين في ابعزائر._ يساىص التشابو مع مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي في ابػداع ا

 _ تساىص جاذبية مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي في ابػداع التسويقي من وجهة نظر ابؼستهلكين في ابعزائر.

  :أهمية الدراسة 
العلمهههي وتزايهههد  ابغاجهههة ابؼاسهههة لإجهههراء ىهههذا النهههوع مهههن الدراسهههات وبكهههن أمهههام ظهههاىرة تتطهههور وتهههزداد يهههوم بعهههد يهههوم في ظهههل التقهههدم -

 الابتكارات  التكنولوجية وآثارىا الق تنعكس على بؾتمعاتنا.

زيادة وعي الأفراد بابػداع التسويقي وبؿاولات الرش والتجاوزات المأخمقية الق يرتكبها مؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي  -
 خمل بضالتهص التسويقية وبؿاولة بذنبها.

 اع التسويقي وزيادة ابؼعرفة عنو للتفادي الوقوع فيو وابزاذ قرارات شرائية خاط ة. تسليط الضوء على ابػد -

 :أهداف الدراسة 
 بيان دور مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي في خداع التسويقي خمل بضمتهص التروبهية للمختلم النشاطات التجارية. -

 مواقع التواصل الاجتماعي.التعرف على ابؼمارسات التسويقية ابػادعة من قبل مؤثري  -

 تقديم اقتراحات وحلول تساىص في ابغد من ظاىرة ابػداع من طرف ابؼؤثرين وبؿاول عمجها عند حدوثها.  -

  :الدراسات السابقة 
 توجد عدة دراسات السابقة الق بؽا عمقة بدوضوع الدراسة نذكر بع  منها:      
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 Rohit & Shweta(2022): Leveraging Role of Social Media Influencers in Corporate 

World: An Overview  

ىهدفت ىههذه الدراسههة إلى فهههص الهدور الفعههال بؼههؤثري مواقههع التواصهل الاجتمههاعي في عههاو الشههركات وسهبح بعههوء العممههات التجاريههة 
مههاعي يقومههون ببنههاء عمقههات إبهابيههة مههع إلههيهص لههترويج بؽهها، وقههد توصههلت نتههائج الدراسههة إلى أن ابؼههؤثرين عههبر مواقههع التواصههل الاجت

متههابعيهص مههن خههمل مههنح مصههداقية ثتههواىص والثقههة مهها بهعههل تفاعههل معهههص عههاا ومثهه  لمىتمههام مهها مكههنهص مههن قيههادة ابغمههمت 
 التسويقية للعممات التجارية بدل من الوسائل التقليدية وعليو أصبح للمؤثرين دور مهص في نشاطات الشركات.

 Chen & Shupei (2019): Influencer Marketing: how message value and credibility 

affect consumer trust of branded content on social media. 

ىههدفت الدراسههة إلى فهههص تزايههد الاىتمههام بالتسههويق ابؼههؤثر علههى وسههائل التواصههل الاجتمههاعي وآثرىهها علههى ابؼسههتهلكين واخليههات الههق 
مصهداقية ابؼصهدر، وعليهو تم إجهراء -ثرين لتأث  على متابعيهص من خمل اقهتراح بموذجها متكهامم ىهو قيمهة الإعهمن يستخدموىا ابؼؤ 

اسههتطمع عههبر الانترنههت بؼسههتخدمي مواقههع التواصههل الاجتمههاعي الههذين يتبعههون علههى أقههل مههؤثر واحههد وأظهههرت النتههائج أن القيمههة 
ة ابؼههؤثر وابعاذبيههة والتشههابو مههع ابؼتههابعين يهههؤثر بشههكل إبههها  علههى ثقههة ابؼتهههابعين في الإعمنيههة للمحتههوم الههذي ينشهه و ابؼههؤثر وموثوقيههه

 منشورات ابؼؤثرين والق تؤثر لاحقا على الوعي بالعممات التجارية ونوايا الشراء.

 Martiningsih & Setyawan (2022): The impact of influencers' credibility towards 

purchase intention 

سعت ىذه الدراسة إلى برليل مصداقية ابؼؤثرين وذل  من خمل ابعاذبية وابعهدارة بالثقهة وابػهبرة وتأث ىها علهى نيهة الشهراء في سهوق 
Shopee   خمل جائحةCovis-19 حي  استهدفت الدراسة عينة من مستخدمي مواقع التواصهل الاجتمهاعي وتطبيقهات ،
Shopee  تههائج علههى أن جاذبيههة ابؼههؤثرين وخههبراتهص أثههرت بشههكل إبههها  وكبهه  علههى نيههة مسههتجوب، أظهههرت الن 222بلههع عههددىا

وفي الوقههت نفسههو كههان بؼصههداقية ابؼههؤثرين تههأث   Covid-19خههمل جائحههة  Shopeeالشههراء في ابؼنتجههات ابؼعروضههة في سههوق 
، وبيكهن أن تهؤثر Covid-19خهمل جائحهة  Shopeeسلبي وكان و  مهص على نية الشراء في ابؼنتجهات ابؼعروضهة في سهوق 

 ابؼتبقية تتأثر بابؼتر ات الأخرم. %51ونسبة  %49متر ات ابعاذبية وابعدارة بالثقة وابػبرة على متر  نية شراء ابؼستهل  بنسبة 

 (أثر الخداع التسويقي في قررار الشرراء الإلكترونري/ دراسرة اسرتطلاعية لطرلاإ قسرم  دار  2020الجبوري، جاسم :)
 الإدار  والاقتصاد في الجامعات العراقية كلية  -الأعمال

بسثلت ابؼسابنة الرئيسية بؽذه الدراسة في التحقق من تأث  بفارسات ابػداع التسهويقي في قهرار الشهراء الإلكهتروله أجريهت الدراسهة في 
ا توضهيح تصهور ابؼسهتهلكين سياق عينة من طلبة قسهص إدارة الأعمهال في كليهة الإدارة والاقتصهاد في ابعامعهات العراقيهة والرهرض منهه

مسههتوجح حيهه  أكههدت النتههائج بوجههود  512مههن الطلبههة للممارسههات ابػادعههة علههى مواقههع التواصههل الاجتمههاعي وتم اعتمههاد عينههة 
ابػداع التسهويقي بعميهع عناصهر مهزيج التسهويقي في مواقهع التواصهل الاجتمهاعي وتؤكهد أن ابؼسهوقين علهى الانترنهت أولهبهص بيارسهون 

ويقي علهههى ابؼسهههتهلكين بدرجههة عاليهههة عنهههد تسهههويق خههدماتهص وتهههؤثر أبعهههاد ابػهههداع التسههويقي الأربعهههة سهههلبا علهههى سهههلوك ابػههداع التسههه
ابؼسهتهلكين، وتوصهلت الدراسهة إلى بؾموعهة مهن الاسههتنتاجات بنهاءا علهى إجابهات عينهة الدراسههة بؾموعهة مهن التوصهيات الهق بيكههن 

جعة ابغسابات والرقابة على تنفيذ أخمقيات التسويق ودوره في تكوين صورة إبهابية الاسترشاد بها ومنها ابغاجة إلى تفعيل دور مرا
للزبون وينبري للمسوقين إعادة النظر في ابؽيكل التنظيمي وإنشاء قسص خاص يعمل على مراقبة عملية ابػداع الق بردث في مواقع 

 التواصل الاجتماعي.
طهههار النظهههري بؼترههه ات الدراسهههة لكهههل مهههن التسهههويق عهههبر مواقهههع التواصهههل ت الإأقههها شملههه بقهههدمهههن خهههمل الدراسهههات السهههابقة       

وتأث ه على سلوك ونوايا الشراء لدم ابؼستهلكين عبر الانترنت وابػداع التسويقي وكيم زاد الاىتمام بالتسويق  الاجتماعي ومؤثرين
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ابؼسهتهلكين بعه  أن ىهذه الدراسهات أثبتهت نتائجهها أن تساعد على زيادة الوعي بالعممات التجارية، كمها مصداقية ابؼؤثرين وأن 
ذي حاولنها التركيهز علهى خهداع التسهويقي الهوعليهو في دراسهتنا  بصهفة عامهة خمل تسوقهص عبر الانترنتيقعون في ابػداع التسويقي 

 من ابؼستهلكين في ابعزائر.عينة  خراء بيارسو ابؼؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي
  :نموذج الدراسة 

يوضح الشكل اختي بموذج الدراسة، وقسمنا النموذج إلى متر  مستقل وىو ابؼؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي والذي يشمل: 
 الأصالة، ابعدارة بالثقة، التشابو، ابعاذبية، أما ابؼتر  التابع فيتمثل في ابػداع التسويقي.

 : نموذج الدراسة1 الشكل رقم

 
 من إعداد الباحثين بناءا على الدراسات السابقة المصدر:  

 الإطار النظري للدراسة:

 التسويق من خلال المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي .1
التسهويق عهبر وسهائل التواصهل الاجتمهاعي ) التسهويق ابؼهؤثر( مصهطلحا جديهدا نسهبيا وقهد بهدأت أدبيهات البحه  حولهو  يعد       
، واليههوم أصههبح ابؼسههتهلكين يتجههاوزون (Trehan, Siddiqui, & Dewangan, 2022, p. 4) 2017منههذ 

الإعمنههات التقليديهههة ويتحولههون إلى قنهههوات أخههرم وىهههي مواقههع التواصهههل الاجتمههاعي وىهههذا للتواصههل مهههع العممههات التجاريهههة وبصهههع 
تسهعى ابؼعلومات حول ابؼنتجات وابػدمات حي  تقوم الشركات بتحويل ميزانياتها التسويقية بعيهدا عهن قنهوات التسهويق التقليديهة و 

 و 2019إلى إقامههة عمقههات مههع مههؤثرين في مواقههع التواصههل الاجتمههاعي بفهها نههتج عنههو سههوق زاد بههأكثر مههن ضههعم بههين عههامي 
 (Antunes, Miranda, & Gama, 2022)مليار دولار  16,4إلى  2022ومن ابؼتوقع أن يتوسع في عام 2021

 يالمؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماع

 الأصالة

 الجدارة بالثقة

 التشابه

 الجاذبية

 الخداع التسويقي

 لمتغير التابعا لمتغير المستقلا
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 تعريف التسويق المؤثر:  .1.1
يعههرف التسههويق ابؼههؤثر بأنههو نههوع مههن التسههويق يركههز علههى اسههتخدام القههادة الرئيسههيين لتوجيههو رسههالة العممههة التجاريههة إلى السههوق      
  (Nguyen, Nguyen, & Luu, 2022, p. 812)الأكبر 
تسويقية تستخدم لتأث  الأفراد الرئيسيين أو قادة الرأي لزيادة وعي ابؼستهلكين بالعممة التجارية  ويعرف أيضا بأنو إستراتيجية     

    (Lou & Yuan, 2019, p. 6)أو قراراتهص الشرائية 
ل الاجتمهههاعي مهههن أجهههل الهههترويج ويعهههرف أيضههها علهههى أنهههو عمليهههة اسهههتخدام ابؼؤسسهههة للشهههخاص مشههههورين عهههبر وسهههائل التواصههه    

 (252، صفحة 2222)فرطاسي، بؼنتجاتها 
وعرف أيضا على أنو إستراتيجية تدفع فيها العممات التجارية للمؤثرين للإعمن عن سهلعهص عهبر وسهائل التواصهل الاجتمهاعي     

قها طريقهة فعالهة للعممهات التجاريهة للوصهول للعمهمء وفقها للدراسهات السهابقة حيه  مقابل مزايا من العممهة التجاريهة، وقهد ثبهت أ
يقهههدر ابؼسهههوقون عهههدد ابؼتهههابعين الهههذين بيهههتلكهص ابؼهههؤثرون عنهههد اختيهههار ابؼهههؤثرين علهههى وسهههائل التواصهههل الاجتمهههاعي للعمهههل معههههص إذ 

 ,Zhang & Choi)عممهاتهص التجاريهة ومنتجهاتهص ون ابؼهؤثرين الهذين لهديهص عهدد كبه  مهن ابؼتهابعين لهترويج لر ابؼسهوقون بىتها
2022, p. 3)  

ومن بيكهن إعطهاء تعريهم للتسهويق ابؼهؤثر ىهو عبهارة عهن إسهتراتيجية تسهويقية تعتمهد فيهها ابؼؤسسهات علهى ابؼهؤثرين عهبر وسهائل      
لتأث  عليهص من أجل برقيق أىداف ابؼؤسسات كترويج لعمماتها التجارية  التواصل الاجتماعي الذين بيلكون عدد كب  من متابعين

 أو زيادة الوعي بها وابغ  على شراء منتجاتها. 
 المؤثرين  : تعريف .2.1
بىتلههم ابؼههؤثر عههن قائههد الههرأي مههن حيهه  ابؼفهههوم، فقائههد الههرأي ىههو شههخص خبهه  في بؾههال معههين مههن ابؼنتجههات، وابؼسههتهلكون     

يأخذون برأيو ويثقون فيو وبواولون تقليده في قراراتهص الشرائية وقائد الرأي من ابؼمكهن أن يكهون معهروف في منطقهة جررافيهة صهر ة 
وسههائل التواصههل الاجتمههاعي وقههد لا يكههون فعههالا علههى سههاحاتها ولكنههو فعههال فقههط في الواقههع  و كبهه ة كههذل  قههد يكههون فعههالا علههىأ

ابغقيقهي، أمهها ابؼههؤثر فهههو شهخص خبهه  في بؾههال معههين أو ربدهها شهخص مشهههور، ولديههو عههدد كبهه  مهن ابؼتههابعين علههى مواقههع التواصههل 
أن )كهل مهؤثر ىهو قائهد رأي، ولهيس كهل قائهد  الاجتماعي شرط مهص لكي نطلق على شخص مها بأنهو مهؤثر لهذل  نسهتطيع القهول

 .(386، صفحة 2222)بؿمد مصطفى رفعت، رأي مؤثر( 
الكثهه  مههن البههاحثين تعريفههات للمههؤثر أو ابؼههؤثرون حيهه  عههرف ابؼههؤثر علههى أنههو: أولا وقبههل كههل شههيء ىههو شههخص  أعطههىولقههد     

مهن  وىهذامنشئ بؿتوم يتمتع بخبرة في بؾال معين قد قام بتنمية عدد كب  من ابؼتابعين الذين بؽص قيمة تسويقية للعممات التجارية 
 (Zhang, Liu, & Bi, 2022)ل التواصل الاجتماعي خمل إنتاج بؿتوم قيص بشكل منتظص عبر وسائ

وابؼؤثر ىو من يقوم بحفز ابؼستهل  عن طريق التوصية باستخدام نشاط بذاري معين أو عممة أو منتج بذاري، كما أقص الأفراد     
 .(537، صفحة 2219)عبد ابغميد،  الذين لديهص بؾموعة اجتماعية نشطة كب ة تتألم من أشخاص عدة.

ابؼههؤثرون إذن بههابؼفهوم التسههويقي ىههص قههادة رأي أي أول هه  الههذين يتههابعهص العديههد مههن الأشههخاص أو ابعماعههات الافتراضههية عههبر     
منصههات التواصههل الاجتمههاعي وب مكههاقص تعههديل اخراء والسههلوكيات بكههو منههتج أو عممههة معينههة، أو خلههق تفضههيل ابذاىههها وبرقيههق 

البيع والاستهمك، ىص بذل  بنزة الوصل بين العممات التجارية وابؼسهتهلكين ويتمحهور بؿتهواىص الولاء أو الوفاء بؽا وبرري  عملية 
حول عدة مواضيع كالثقافة والسفر وابعمال والرياضة والتكنولوجيا والأكل والطبخ وابؼوسيقى أو ح  حول القضايا الق تث  الهرأي 

 .(151، صفحة 2222)شريط، العام 
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 تصنيف المؤثرين: .3.1
يههتص تقسههيص ابؼههؤثرين علههى وسههائل التواصههل الاجتمههاعي إلى عههدة ف ههات وىههذا علههى أسههاس عههدد ابؼتههابعين ونههوع اثتههوم ومسههتوم     

 (295، صفحة 2221)أبو عباة ا.، يلي:  ابؼشاركة ودائرة التأث  حي  صنفو إلى بطس ف ات كما
  المرررؤثرون محررردودو التررر ثيرNano  لهههديهص بصههههور صهههر  نسهههبيا علهههى مواقهههع التواصهههل الاجتمهههاعي، وخههه تهص في بؾهههال :

 1k-10Kالعممات التجارية قليلة ويتراوح عدد ابؼتابعين على الانستررام أو اليوتيوب 
 المؤثرون ذو الت ثير المنخفض Micro  لديهص متابعون أكبر قليم على مواقع التواصل الاجتماعي مقارنة ب :Nano 

 .10K-50Kعادة بع  ابػبرة في التعاون مع العممات التجارية عدد ابؼتابعين على الانستررام يتراوح 
  المرررؤثرون متوسرررطو التررر ثيرMid :  التعهههاون مهههع يعهههد ىهههذا النهههوع مهههن ابؼهههؤثرين ىهههو الشهههربوة الوسهههطى، ويكونهههون مهههاىرين في

العممات التجارية، لذل  فمن الصعح ابغصهول علهيهص لأقهص مطلوبهون وأسهعار إعمنهاتهص، منخفضهة نسهبيا مقارنهة بهالنوعين 
 50K-500Kوعدد ابؼتابعين على اليوتيوب  25K-100Kالتاليين، عدد ابؼتابعين على الانستررام 

  المررؤثرون ذو الترر ثير العررراليMacro  ثرين يعههد بؿترفهها في عمليههة التسهههويق ابؼنتجههات، لكههن الكفهههاءة : ىههذا النههوع مههن ابؼهههؤ
ومتوسهههط عهههدد ابؼتهههابعين علهههى  500K-1Mيقابلهههها تضهههخص تكهههاليم التسهههويقية، متوسهههط عهههدد ابؼتهههابعين علهههى الانسهههتررام 

 500K-1Mاليوتيوب 
  المؤثرون المشاهير(Mega): ابؼؤثرين الذين لديهص أكثر من  وىص ابؼؤثرون ابؼشاى  ذوي التأث  العاا جدا، وىنا تأتي ف ة

يكونهون بؿترفهين جهدا علهى السوشهيال ميهديا ويتضهمن ىهذا النهوع ابؼرنيهين وابؼمثلهين والريهادين، وعارضهي  مليون متابع، عادة مها
 . 1Mأكثر من   ستررام واليوتيوبنالأزياء وابؼوضة ويكون عدد ابؼتابعين على الا

 خصائص المؤثرين: .4.1
الأشههخاص مههؤثرو مواقههع التواصههل الاجتمههاعي ويشههترون ابؼنههتج الههذي يوصههون بههو وىههذا لتمتههع ىههؤلاء ابؼههؤثرون بدجموعههة مههن  يتبههع    

 (Bansal & Saini, 2022, p. 3) خصائص منها:
 :قهههادة الهههرأي ابغقيقيهههون ىهههص ابؼهههؤثرون الهههذين ينشهههرون بؿتهههوم أصهههيم بوظهههى بتقهههدير بصههههوره ابؼسهههتهدف، بشهههكل عهههام  الأصرررالة

اكتسح ابؼؤثر احترام أتباعو من خمل خبرتو الشخصية وكفاءتو وقجو و  ابؼتحيز، والأصالة تهزداد عنهدما يعمهل ابؼهؤثرون مهع 
بغصرية وحين تكون مقاومة أقل للرسائل ابؼستهلكين ،وعندما تقوي بظات عدد قليل من العممات التجارية فقط وبؼا تكون ا

الشخصية للمؤثر للتأث  على ابعمهور والتفاعل الابها  مع ابؼستهلكين وأخ ا عند الإعمن عن منتج جديد بشهكل صهحيح 
 والذي يثري أصالتو. 

 :ة الأمهههد لهههديهص مهههع بؾتمعهههاتهص وبصهههاى ىص وعممهههات ىهههذه بظهههة أساسهههية للمهههؤثرين لأقههها تبههه  عمقهههات طويلههه الجررردار  بال:قرررة
التجارية، يكتسح ابؼؤثرون الثقة عندما يطلعون العممء على اثتوم ابؼدفوع وعندما يؤيدون ابؼنتج الهذي يتطهابق مهع خهبراتهص 

ا بالصدق بفا يع  أنو عندما ومعرفتهص ومصداقيتهص بفا يع  انفتاح وشفافية ابؼؤثرون يب  الثقة وترتبط جدارة الثقة ارتباطا وثيق
 يكون ابؼستهل  واثقا بدا يكفي في ابؼؤثر.

 ::بههد ابؼسهتهلكون ابؼهؤثرين مهرتبطين بههص عنهدما يتفهاعلون مباشهرة مهع ابعمههور مهن خهمل مشهاركة حيهاتهص الشخصههية،  التشراب
ابؼهرجح أن يثهق ابؼتهابعون في ابؼهؤثرين الهذين ويهتص ابؼستهلكون إلى الأشياء الق بهدوقا جذابة ومتطابقة وأكثر ارتباطها بهها ومهن 

 يعتقد أقص أكثر تشابها معهص.



 ، نجيمي عيسى كحل السنان سهيلة               المؤلفين :                                 

8 
 

 :أظهر الناس أن لديهص تفضيل للمؤثرين إما أنهو جهذاب جسهديا أو شهخص يعكهس شخصهية داف هة  وكهذل  بيكهن  الجاذبية
بعذاب إلى زيادة التفاعل مهع أن يكون شخص لا ينظر إليو على أنو فظ أو و  بؿترم ومن اثتمل أن تؤدي مشاركة اثتوم ا

 الوقت الإضافي للمتابعين، وابؼؤثر الذي ينظر إليو أنو جذاب بيكن تفس ىا على أنو أكثر إقناعا وبقاحا ولديو قوة أكبر.
 الخداع التسويقي:  .2

 تعريف الخداع التسويقي: . 1.2

انطباع أو اعتقاد أو تقدير )حكص( شخصي خاطئ لدم يقصد بابػداع التسويقي أي بفارسة تسويقية يترتح عليها تكوين        
ابؼستهل  )العميل( فيما يتعلق بالشيء موضهع التسهويق )ابؼنهتج( أو مها يهرتبط بهو مهن العناصهر الأخهرم للمهزيج التسهويقي مهن سهعر 

بشكل أو بآخر ويدل وترويج ومكان )توزيع(، وبالطبع قد ينتج عن ذل  ابزاذ ابؼستهل  لقرار و  سليص يترتح عليو إبغاق ضرر 
ابػداع التسهويقي علهى عهدم التهزام القهائمين بالتسهويق بأخمقياتهو، والهق تسهبح أضهرارا جسهيمة بؽهص بدها في ذله  تعرضههص للمسهاءلة 

 (2، صفحة 2222)أبو بصعة،  القانونية

عرف أيضا على أنو : استخدام بيانات مزيفة أو مبالع فيها وىذا أمر شائع منذ عقود حي  تستخدم الشركات وعودا وه         
 & ,Khan, Saeeda, Feroz, Liaqaut, Khan) واقعيهة ومعلومهات مبهالع فيههها وىهذا لتهأث  عههل ابؼسهتهلكين

Jabeen, 2015, p. 91) 

علههى أنههو: احتيههال ووههش بهههدف برقيههق كسههح وهه  مشههروع علههى ابؼههدم البعيههد أو  (17، صههفحة 2211)ابػطيههح، وعرفههو       
القريح من خمل بفارسات سلبية مقصهودة يقهوم بهها البهائع أو ابؼسهوق في سهبيل ابغصهول علهى منفعهة مها، بره  النظهر عهن النتهائج 

 ابؼترتبة على الزبون والعمقة معهص. 

علههى أنهو: عبههارة عهن بفارسهات تسههويقية وه  أخمقيههة يقهوم بههها ابؼسهوقون لتسههويق  لخههداع التسهويقيلومنهو بيكهن إعطههاء تعريهم      
منتجاتهص ب ستخدام الكذب والرش والتضليل بفا يؤدي بذل  إبزاذ قرار شرائي خاطئ للمستهلكين وتشيكل لديهص انطبهاع سهلبي 

 يلة .عن مؤسسات الق تتبع مثل ىذه بفارسات الق تعود عليها بالضرر في اخجال الطو 

 أسباإ الخداع في ممارسات التسويقية:  .2.2

، صهفحة 2214)بهن سهحنون،  من بين الأسباب الق تؤدي إلى ظهور ابؼمارسهات التسهويقية وه  أخمقيهة في ابؼؤسسهات         
 كما يلي:    (16

 ،بسههبح ضههعم التوجههو الههدي  أو انعدامههو بسامهها في ابؼؤسسههة، و سههوء  ويههاب الههوازع الههدي  و ابغههس الأخمقههي لههدم ابؼخههالفين
 استقطاب و اختيار العاملين فيها، أو إبنال سياسات التوظيم في ابؼؤسسة للجانح الأخمقي.

  إعطاء امتمع قيمة مبالع فيها للنجاح الاقتصادي والتركيز على الربح كهدف وحيد للعمال، و ىو ما يهدفع بعه  ابؼسهوقين
 . بؿاولة برقيق ابؼكاسح و الأرباح ابؼادية بأي بشن، و إتباع كل السبل ابؼشروعة و و  ابؼشروعة لتحقيق ذل إلى

 الشههديدة بههين رجههال التسههويق و بههين ابؼؤسسههات، فلمواجهههة ابؼنافسههة و الترلههح عليههها، فهه ن بعهه  ابؼسههوقين لا يبههالون  ابؼنافسههة
 .بأي شيء سوم التفوق على ىذه ابؼنافسة و لو على حساب الأخمق و قواعد ابؼنافسة الشريفة

  ام بوضعم الرقابة على السلوك الأخمقي، و ىو ما يسهل على الكث ين عدم الالتز. 
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  التراخههي في تطبيههق القههوانين واللههوائح الرادعههة والتمههاس الأعههذار للتصههرفات ابؼنحرفههة و التصههرفات المأخمقيههة، و ىههو مهها يشههجع
 .ابؼوظفين على التمادي في طريق الابكراف و التمرد و إماتة النظام داخل ابؼؤسسة، و بالتاا يصعح التحكص في سلوكهص

 ل في بصلة من ابؼظاىر السلبية مثل عدم وضوح الصمحيات و ابؼسؤوليات، تداخل الاختصاصهات سوء ابؼناخ التنظيمي ابؼتمث
و عدم توازن السلطة و ابؼسؤولية، سوء تصميص الوظائم و عدم وضع الشخص ابؼناسح في ابؼكان ابؼناسح، انفراد ابؼسؤولين 

 نظام ابغوافز و الروادع...الخ و الرؤساء بابزاذ القرارات، تردي و ضعم نظص الاتصالات، عدم ممئمة
 الخداع في عناصر المزيج التسويقي:. 3.2

 بيكن توضيح بفارسات ابػداع التسويقي بالنسبة لعناصر ابؼزيج التسويقي كاختي:         

  :فيما يأخذ ابػداع التسويقي في ابؼنتجات أشكالا متعددة تشمل كمية ابؼنتج وجودتو، بيكن ذكر بعضها الخداع في المنتج
 :  (182، صفحة 2219)متوا و شحاتة،  يلي

ابؼعلومههات ابؼدرجههة في بطاقههة بيانههات العبههوة، خاصههة فيمهها يتعلههق بالقيمههة الرذائيههة، فههابؼفترض أن تكههون بصيههع ابؼعلومههات  نقههص -
 ابؼدونة واضحة ودقيقة، لكن في كث  من الأحيان لا تتضمن العبوة بيانات عن القيمة الرذائية للمنتج.

 أو الكتابة بخط صر  جدا و  واضح.كتابة الوزن الإبصاا للمنتج دون كتابة الوزن الصافي،  -
استخدام عبوات كب ة ابغجص لترليم ابؼنتجات بشكل لا يتناسح مع حجص ابؼنتجهات ذاتهها، بفها يعطهي انطباعها للعميهل بهأن  -

 بؿتواىا كب  على الروص من أقا و  ذل .
 خفي  بؿتوم العبوة مع ترك السعر كما ىو عليو. -
 ابؼنتج الذي انتهت فترة صمحيتو.وضح تاريخ صمحية جديد على نفس  -
اسههتخدام مههواد خههام وهه  ابؼههذكورة في تكههوين ابؼنههتج، ومثههال ذلهه : اسههتخدام الهها اثلههي بههدلا مههن الهها الإيطههاا، أو اسههتخدام  -

 عصائر  معلبة بدلا من العصائر الطبيعية عند عمل الكوكتيمت على الروص من ذكر أقا طبيعية في قائمة الطعام.
 مواد حافظة أو مكسبو للطعص و تذكر في تكوين ابؼنتج.وجود أية  -
 استخدام ابؼلونات الصناعية لإيهام ابؼستهل  ب رتفاع جودة ابؼنتج ابؼقدم.  -
  :برديد سعر عاا لهبع  ابؼنتجهات للدلالهة علهى أقها ذات جهودة عاليهة، بينمها حقيقهة الأمهر لهيس كهذل  الخداع في السعر

الأسههعار مبههالع فيههها بشههكل ملفههت للنظههر، ويقههوم ابؼسههوقون الههذين بيارسههون ذلهه  باسههترمل وفي بعهه  ابغههالات تكههون ىههذه 
اعتقاد ابؼستهل  بأنو كل ما كان سعر السلعة مرتفع دل ذل  على جودة ىذه السلعة، وىو اعتقاد منطقي وخاصة في حالهة 

 (272، صفحة 2211لكساسبة، الكساسبة، ابػتاتنة، و اثادين، )ا وياب ابؼعرفة الفنية للمستهل  بابؼنتج
وتتمثهل بفارسهات ابػهداع في التسههع  الأكثهر شهيوعا، في السههعر وه  العهادل في تسهع  ابؼنتجههات أو زيهادة الأسهعار إلى مسههتوم 

  حقيقية، وأحيانا الأسعار و  معقول، ثم تقديم خصومات للوصول إلى السعر العادي للمنتج أو تقديم خصومات وبنية وو
ابؼعلنة لا بسثل ابعودة ابغقيقية للمنتج مقارنة مع ابؼنافسين، ويقوم رجال البيع أحيانا بعدم الإفصاح عن أسعار معينة يكتشفها 
الزبههون فيمهها بعههد، وتقههع مشههكلة السههعر خاصههة للههذوي الههدخل اثههدود عههن طريههق فههرض ابؼؤسسههات خاصههة الكههبرم أسههعارا لا 

والقدرة الشرائية للمستهل ، كما تندرج طرق البيع بالتقسيط أو التخفيضات الصورية أحيانا في شكل التحايل على تتناسح 
 (328، صفحة 2222)بن عمروش،  الأسعار، فبشكل عام بهح أن تكون سياسة التسع  ابؼتبعة

  :قهد يكهون ابػهداع ابؼهرتبط بهالترويج متعلقها بهالإعمن، حيه  يقهدم الإعهمن ابػهادع في الرالهح معلومهات الخداع في التررويج
و  كافية، بفا يؤدي إلى ابزاذ قرار شراء و  صهحيح كمها أن ابؼبالرهة في اسهتخدام الإعهمن تهؤدي إلى ابؼزيهد مهن النفقهات وقهد 
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ن للمسههتهل  التعامههل معههها، وبيكههن أن يكههون ابػههداع متعلقهها بههالبيع بزلههق الإعمنههات ابػادعههة ثقافههة اسههتهمكية سههي ة لا بيكهه
الشخصي وأنشطة تنشيط ابؼبيعات ويكون ىذا في شكل إخفاء ابؼعلومات ابؼهمة عن قصد بزوفا من علص ابؼستهل  بها ح  

ل التهههأمين والضهههمان لا يهههتردد في قهههرار الشهههراء، وتشهههمل ىهههذه ابؼعلومهههات بـهههاطر إسهههاءة الاسهههتخدام الشهههديدة للمنهههتج أو تفاصهههي
وو ىهها. وبيكههن أن يههتص خههداع العميههل عههن طريههق تزويههده بدعلومههات خاط ههة بشههأن ابؼنههتج مثههل بلههد الصههنع، وقههد يكههون ابػههداع 
متعلق بأنشطة تنشيط ابؼبيعهات حيه  تقهوم بعه  الشهركات بعمهل مسهابقات وبنيهة لتشهجيع ابؼسهتهلكين الهذين قهد يتحملهون 

لزوم بؽا ولكن للحصهول علهى مكافهأة ابؼسهابقة في حهين أن ىهذه ابؼسهابقة يهتص الهتحكص فيهها نفقات إضافية لشراء منتجات لا 
، صههفحة 2222)ابؼتههوا م.،  مههن قبههل السههوق مثههل بصههع مكونههات وهه  متههوفرة أصههم أو برديههد مصههطلح صههعح حلههو للفههوز

242)   
  :ابػادعههة في بؾهال التوزيههع مههع تله  ابؼتعلقههة بالسههعر وابؼنههتج فسهوء نقههل وتوزيههع ابؼنههتج  تتههداخل ابؼمارسههاتالخرداع فرري التوزيررع

الذي لا يكون وفق معاي  يدفع بع  ابؼسوقين للتخفي  من سعره أو تري  تبنيو في حالة تلفو أو انتهاء صمحيتو بالإضافة 
ابؼنتجات وعرضها بطرق وتقنيات تظهرىا على خمف إلى القيام ببع  بذار التجزئة بخداع ابؼستهل  عن طريق عملية تقديم 

  (9، صفحة 2217)تومي،  حقيقتها
  (14، صفحة 2217)ابؼتوا ا.،  وبيكن شرح بع  من بفارسات التضليل ىذه كمايلي:

 يبيع ابؼسوق سلع متدنية ابعودة بسعر مرتفع كوقا تباع في أماكن راقية -
 يقوم بع  ابؼسوقين بعرض منتجات مقلدة برمل العممات الأصلية دون علص ابؼستهل  أقا ليست أصلية -
  ظهار السلعة بدظهر بىالم ابغقيقة.تقوم بع  منافذ البيع ب -
يصهههرح ابعههههاز يابهههاله الصهههنع ويتفاجهههأ يقهههوم ابؼسهههوق بخهههداع ابؼسهههتهل  أثنهههاء عمليهههة البيهههع في نهههوع أو مصهههادر السهههلعة ) كهههأن  -

 ابؼستهل  بأن مكوناتو الداخلية بؾمعة من الصين(.
 للدراسة: الإطار التطبيقي

 . منهجية الدراسة: 1

في ابعانح النظري على ابؼنهج الوصفي من خمل استعراض من أجل معابعة ىذا ابؼوضوع تم الاعتماد منهج الدراسة: . 1.1
الإطار النظري بؼتر ات الدراسة )مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي، ابػداع التسويقي( بالاعتماد على ابؼقالات العلمية الرسائل 

أما في ابعانح التطبيقي بؽذه الدراسة فقد تم الاعتماد على دراسة حالة على ابؼستهلكين  ابعامعية وو ىا، أما ابعانح التطبيقي
ابعزائريين من خمل توزيع استبانة عليهص بعمع البيانات المزمة ومعابعتها من خمل بؾموعة من الأساليح الإحصائية ابؼتضمنة في 

  وبرليلها. spssبرنامج 

بؾتمع الدراسة في ابؼستهلكين ابعزائريين الذين يستخدمون مواقع التواصل الاجتماعي،  يتمثل مجتمع وعينة الدراسة:. 2.1
مستهل  وقد تم توزيع الاستبيان  757تم اختيار عينة اعتمادا على العينة و  العشوائية )القصدية(، وتكونت من  حي  

 الكترونيا أي باستخدام ابؼسح الافتراضي.

بـتلم البيانات وابؼعلومات المزمة لإجراء ابعانح التطبيقي بؼوضوع دراستنا اعتمدنا على  من أجل بصعأدا  الدراسة: . 3.1
الاستبيان باعتباره الأداة أكثر ممئمة لتحقيق أىداف الدراسة وذل  بالاعتماد على الدراسات السابقة حي  تضمن الاستبيان 
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الثاله على ابؼؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي واثور الثال   ثمث بؿاور، حي  اثو الأول تضمن البيانات الشخصية واثور
 تضمن ابػداع التسويقي.

لتحقيق أىداف الدراسة وبرليل البيانات الق قمنا بجمعها استخدمنا برنامج ابغزم الإحصائية للعلوم  الأدوات الإحصائية:. 4.1
( وبؾموعة من ابؼقاييس الإحصائية ابؼتمثلة في ابؼتوسط ابغسا ، الابكراف ابؼعياري، معامل الارتباط ب سون، SPSSالاجتماعية )

 معامل ألفا كرونباخ ومعامل الالتواء والتفلطح، معامل التباين، والابكدار ابػطي ابؼتعدد. 

واقم ابؼستجوبين، وابؼنطق في ىذا ابؼقياس ىو يستخدم مقياس ليكرت بؼعرفة ابذاىات وآراء ممقياس ليكرت الخماسي: . 5.1
معرفة الرأي الشخصي من العبارات الق يقرأىا  الشخص بؿل الدراسة، وبيكن وصم مقياس ليكرت بأنو بؾموعة من العبارات 

ح أن حول موضوع الدراسة بحي  تكون نصم ىذه العبارات ابهابية والنصم اخخر سلبيا، مع ممحظة أن العبارات السلبية به
 تعكس درجاتها ويتص التعب  عن كل درجة من درجات ابؼوافقة بقيمة عددية مع تساوي ابؼسافات بين ىذه القيص العددية.

 : فئات سلم ليكرت الخماسي 1 جدول رقم

 غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما الدلالة

 1 2 3 4 5 القيمة

فئة 
 المتوسطات

5 - 4221 422 - 3241 324 - 2261 226 - 1281 128 - 1 

 منخفضة جدا منخفضة متوسط عالية عالية جدا الحكم

 من إعداد الباحثين بالاعتماد على سلص ليكرت ابػماسيالمصدر: 

 . تحليل البيانات الشخصية لأفراد العينة:2

لف ة الذكور،   %4722و نسبة   %5228الإناث بنسبة  من خمل النتائج الق برصلنا عليها بقد أن أولبية أفراد العينة من      
ثم تليها الف ة العمرية  %7223سنة بنسبة قدرت ب  32إلى  22كما تبين أن أولح أفراد العينة ينتمون إلى الف ة العمرية من 

إلى ابؼستوم الدراسي ، وبالنسبة %5سنة بنسبة  22وفي ابؼرتبة الأخ ة الف ة العمرية أقل من  %2721سنة بنسبة  32أكثر من 
وتليها ف ة ابؼتوسط بنسبة  % 727ثم تليها ف ة ثانوي بنسبة   %8824بقد أن العينة أولبيتها ذات مستوم جامعي بنسبة 

، وبالنسبة إلى مواقع التواصل الاجتماعي الق يستخدموقا أفراد العينة بقد أن %125وآخر ف ة ىي الابتدائي بنسبة   225%
فرد من  621فرد، ثم يليو موقع يوتيوب ب  757فرد يستخدمو من بؾموع  748مواقع استخداما حي  بقد الفايسبوك أكثر 

فرد على التواا حي  تم  136و 146فرد من امموع، ثم يليو لينكدإن وتويتر ب  593بؾموع العينة، ثم بقد انستررام ب 
 ثرة.اختيار ىذه ابؼواقع بالتحديد لاستعمابؽا من طرف ابؼؤثرين بك
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 . صدق الإستبانة:3

يتص التحقق من الصدق البنائي للدراسة من خمل حساب معامل ب سون كل فقرة بالنسبة لكل العبارات ابؼشكلة للمتر ،     
 والنتائج ابؼتحصل عليها في ابعدول التاا:                 

 : نتائج اختبار معامل بيرسون2 الجدول رقم

 معامل الارتباط مستوى الدلالة رقم العبار  معامل الارتباط لةمستوى الدلا رقم العبار 

1 0,771** 0,000 17 0,555** 0,000 

2 0,818** 0,000 18 0,638** 0,000 

3 0,824** 0,000 19 0,605** 0,000 

4 0,781** 0,000 20 0,640** 0,000 

5 0,825** 0,000 21 0,600** 0,000 

6 0,759** 0,000 22 0,682** 0,000 

7 0,815** 0,000 23 0,669** 0,000 

8 0,809** 0,000 24 0,703** 0,000 

9 0,556** 0,000 25 0,698** 0,000 

10 0,712** 0,000 26 0,721** 0,000 

11 0,749** 0,000 27 0,760** 0,000 

12 0,660** 0,000 28 0,693** 0,000 

13 0,799** 0,000 29 0,698** 0,000 

14 0,751** 0,000 30 0,742** 0,000 

15 0,836** 0,000 31 0,704** 0,000 
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16 0,838** 0,000 32 0,704** 0,000 

 .             spssمن إعداد الباحثين اعتمادا على بـرجات المصدر :                                              2221دال إحصائيا عند مستوم ابؼعنوية  :**

، 2225من خمل النتائج ابؼوضحة في ابعدول نمحظ أن قيص مستوم الدلالة لعبارات الإستبانة  أقل من مستوم ابؼعنوية        
ومنو بيكن القول أنو يوجد ارتباط بين كل عبارة مع متوسط بؾموع العبارات ابؼشكلة لكل بعد من أبعاد الاستبانة، بالإضافة إلى 

وىي أكبر  22838و  22555بكل عبارة بالنسبة بؼتوسط بؾموع عبارات كل بعد كانت بؿصورة بين قيص معامل ارتباط ابػاص 
ومنو بيكن القول أنو يوجد ارتباط موجح وقوي بين كل عبارة ومتوسط بؾموع عبارات كل متر  وعليو أداة الدراسة  2252من 

 صادقة وتتمتع بالصدق البنائي.

 . ثبات الإستبانة: 4

 لتأكد من ثبات أداة الدراسة تم حساب معامل ألفا كرونباخ، وكانت النتائج كتاا: من أجل ا    

 : معامل ال:بات ألفا كرونباخ3 الجدول رقم

 معامل ألفا كرونباخ عدد العبارات محاور الإستبيان

 22897 16 ابؼؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 22919 16 ابػداع التسويقي

 22858 32 ابؼعامل الكلي

 .spssمن إعداد الباحثين اعتمادا على بـرجات  المصدر:

يتص التأكد من ثبات الاستبيان والذي يعتبر من أىص الاختبارات وانتشارا في بحوث  من خمل اختبار معامل ألفا كرونباخ       
 ,Esposito Vinzi)على أقا قيص مقبولة  226العلوم الإنسانية والاجتماعية، حي  يتص ابغكص على القيص الأكبر من 

Chin, Henseler, & Wang, 2010, p. 695) ، ومن خمل ابعدول أعمه بقد أن ألفا كرونباخ ثور ابؼؤثرين عبر
، 22858وأما الثبات الكلي قد بلع   22919وبلع ابؼعامل ثور ابػداع التسويقي  22897مواقع التواصل الاجتماعي يساوي 

 وعليو بيكن القول أن معامل الثبات بؿقق بالنسبة لكل متر ات الدراسة. 

 غيرات الدراسة: . طبيعة توزيع مت5

 للتأكد من أن متر ات الدراسة تتبع التوزيع الطبيعي قمنا بحساب الالتواء والتفلطح والنتائج فيما يلي:     

 : نتائج معاملي الالتواء والتفلطح4 الجدول رقم

 معامل التفلطح معامل الالتواء المتغيرات
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 22284 22326 الأصالة 

 22456 22298 الجدار  بال:قة

 22325 -22247 التشاب:

 -22261 22268 الجاذبية

 22312 22194 المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 12284 -22471 الخداع التسويقي

 .spssمن إعداد الباحثين اعتمادا على بـرجات  المصدر:

 22ومعامل التفلطح أقل من  3للتأكد من أن متر ات الدراسة تتبع التوزيع الطبيعي بهح أن بقد معامل الالتواء أقل من         
و  -22471( بقد أن قيص معامل الالتواء بؿصورة بين 25، من خمل ابعدول رقص )(341، صفحة 2218)الضمور و مقراش، 

وعليو  12284و  -22261، كما بقد أن قيص معامل التفلطح ابؼتحصل عليها بؿصورة بين  3وىي أقل من القيمة  22326
 ذل  باستخدام الاختبارات ابؼعلمية.نقول أن متر ات الدراسة تتبع التوزيع الطبيعي وأقا صابغة لاختبار فرضيات الدراسة و 

 . تحليل معامل تضخم التباين والتباين المسموح:6

للتأكد من أن متر ات الدراسة مستقلة و  مرتبطة فيما بينها يتص الاعتماد على معامل تضخص التباين و التباين ابؼسموح       
 والنتائج الق تم ابغصول عليها موضحة في ابعدول: 

 : معامل تضخم التباين والتباين المسموح 5 الجدول رقم

 التباين المسموح معامل تضخم التباين المتغيرات

 22499 22224 الأصالة

 22475 22124 الجدار  بال:قة

 22689 12452 التشاب:

 22473 22112 الجاذبية

 .spssمن إعداد الباحثين اعتمادا على بـرجات  المصدر:

والتباين ابؼسموح أكبر  12مشكلة ارتباط ابؼتر ات ابؼستقلة لن تظهر في حالة ما إذا كان معامل تضخص التباين أصرر من         
( 26، من خمل ابعدول رقص )(341، صفحة 2218)الضمور و مقراش، بالنسبة بعميع متر ات الدراسة ابؼستقلة  221من 
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وبقد أيضا معامل التباين  12وىي قيص أصرر كص القيمة  22224و  12452نمحظ أن قيص معامل تضخص التباين بؿصورة بين 
وعليو بيكننا القول بأن نتائج  221وىي قيص أكبر من  قيمة  22473و  22689ابؼسموح الق تم ابغصول عليها بؿصورة بين 

 باط ابؼتر ات ابؼستقلة جيدة وأقا صابغة لاختبار الفرضيات.اختبار عدم ارت

 عرض وتحليل اتجاهات أفراد العينة نحو متغيرات الدراسة: .7

 تم حساب ابؼتوسطات ابغسابية والابكرافات ابؼعيارية لأبعاد وبؿاور الدراسة، كما ىو موضح كما يلي:      

 اتجاهات أفراد العينة نحو متغيرات الدراسة : 6 الجدول رقم

 درجة الموافقة الترتيب الانحراف المعياري المتوسط الحسابي المتغيرات

 منخفضة  23 22798 22489 الأصالة

 منخفضة  24 22747 22393 ابعدارة بالثقة

 متوسطة 21 22726 32162 التشابو

 متوسطة 22 22851 22775 ابعاذبية

الأول: ابؼؤثرين عبر مواقع  اثور
 التواصل الاجتماعي

 متوسطة  -- 22641 22724

 عالية -- 22627 32899 اثور الثاله: ابػداع التسويقي

 .spssمن إعداد الباحثين اعتمادا على بـرجات  المصدر:

ويقع في الدرجة ابؼتوسطة  22724تبين النتائج أن ابؼتوسط ابغسا  ثور ابؼؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي يقدر ب        
 22641بفا يع  أن دور ابؼؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي متوسط في نظر أفراد العينة، كما أن الابكراف ابؼعياري قدر ب 

رب في إجابات أفراد العينة حول ىذا اثور وقد جاء ترتيح أبعاده حسح ابؼتوسط ابغسا  حي  جاء بعد وىو ما يبين وجود تقا
ضمن الدرجة ابؼتوسطة، ثم يليو بعد ابعاذبية بدتوسط حسا  قدره  32162التشابو في ابؼرتبة الأولى بدتوسط حسا  قدره 

ضمن درجة منخفضة، وأخ ا بعد ابعدارة  22489حسا  ضمن درجة متوسطة، وبعده جاء بعد الأصالة بدتوسط  22775
ضمن درجة منخفضة ، بفا يدل على أن بؿتوم ابؼؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي  22393بالثقة بدتوسط حسا  قدر ب 

 32899ابغسا  لو ب  لا يعطي أبنية للصالة ولا بينحون الثقة لأفراد العينة، أما اثور الثاله ابػداع التسويقي فقدر ابؼتوسط
، 22627وىو ضمن الدرجة عالية، بفا يوضح  أن أفراد العينة تعرضوا إلى ابػداع التسويقي، كما أن الابكراف ابؼعياري قدر ب 

 وعليو عبارات الاستبيان تتمتع بالثبات وبيكن الاعتماد عليها في ىذه الدراسة.
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 اختبار ملائمة النموذج وفرضيات الدراسة:  .8

 من أجل اختبار الفرضية الرئيسية تم الاعتماد على برليل الابكدار ابؼتعدد:      

 : نتائج تحليل الانحدار لاختبار الفرضية الرئيسية 7 الجدول رقم

مجموع  النموذج
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 Fقيمة 
 المحسوبة

مستوى 
 Fدلالة 

معامل 
التحديد 

R² 

معامل 
الارتباط 

R 

 

1 

 22185 22229 22222 62675 22393 4 92571 الانحدار

     22358 752 2692576 الخط  المتبقي

      756 279.147 المجموع

 .spssمن إعداد الباحثين اعتمادا على بـرجات  المصدر:

مهها  2225وىههو أقههل مههن  F=0,000 Sigمههن خههمل ابعههدول أظهههرت نتههائج برليههل الابكههدار أن مسههتوم الدلالههة يسههاوي        
مها يشهه  لارتبهاط إبههها  بهين مههؤثري  R= 0,185يشه  أن النمهوذج ذو دلالههة إحصهائية، كمهها أن قيمهة معامهل الارتبههاط يسهاوي 
يسرراهم مررؤثري مواقررع التواصررل الاجتمرراعي فرري مواقههع التواصههل الاجتمههاعي وابػههداع التسههويقي، وعليههو نقبههل الفرضههية الرئيسههية : 

  من وجهة نظر المستهلكين في الجزائر.الخداع التسويقي 

 اختبار صحة الفرضيات الفرعية:. 9

اختبار الفرضية الرئيسية وفرضياتها الفرعية باستخدام الابكدار ابػطي ابؼتعدد بهين أبعهاد ابؼتره  ابؼسهتقل ) ابؼهؤثرين عهبر مواقهع  تم     
 التواصل الاجتماعي: الأصالة، ابعدارة بالثقة، التشابو، ابعاذبية( وابؼتر  التابع )ابػداع التسويقي(، وجاءت النتائج كما يلي: 

 : نتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد المتغير المستقل والمتغير التابع 8 الجدول رقم

 Tقيمة المعاملات النمطية المعاملات غير النمطية النموذج
 المحسوبة

مستوى دلالة 
T B الخط  المعياري Beta 

 

 

 

 Constant 42255ثابت 

22212- 

22276- 

22123 

22239 

22242 

 

22215- 

22294- 

392542 

-0,305 

-1,874 

22222 

0,761 

0,071 

 الأصالة

 الجدار  بال:قة
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 22124 التشاب: 1

22298- 

22236 

22237 

22124         

22137- 

2,874 

-2,631 

0,004 

 الجاذبية 0,009

 .spssمن إعداد الباحثين اعتمادا على بـرجات  المصدر:

 حسح ما ىو موضح بابعدول السابق بيكن استخمص ما يلي:       

، وبالتهاا أصهالة 2225وىي قيمة أكبر من درجة ابؼعنوية ابؼفترضهة وابؼسهاوية ل 22761تقدر درجة ابؼعنوية اثسوبة ب  الأصالة:
 مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي لا تساىص في ابػداع التسويقي وعليو لا تقبل الفرضية الفرعية الأولى.

، وبالتهاا 2225ترضهة وابؼسهاوية لوىي قيمة أكبر من درجة ابؼعنوية ابؼف 22271تقدر درجة ابؼعنوية اثسوبة ب  الجدار  بال:قة:
 الثقة في مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي لا تساىص في ابػداع التسويقي وعليو لا تقبل الفرضية الفرعية الثانية. 

، وبالتهاا التشهابو 2225وىي قيمة أقل من درجهة ابؼعنويهة ابؼفترضهة وابؼسهاوية ل 22224تقدر درجة ابؼعنوية اثسوبة ب  التشاب::
 مع مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي يساىص في ابػداع التسويقي، وعليو تقبل الفرضية الفرعية الثالثة.

، وبالتاا جاذبية 2225وىي قيمة أقل من درجة ابؼعنوية ابؼفترضة وابؼساوية ل 22229تقدر درجة ابؼعنوية اثسوبة ب  الجاذبية:
 اع التسويقي، وعليو تقبل الفرضية الفرعية الرابعة.مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي تساىص في ابػد

 الخاتمة:

تسويقية جديدة تساعد على زيادة  زاد مؤخرا استخدام مواقع التواصل الاجتماعي وزادت معو استحداث طرق واسترابذيات       
الأربهههاح وىنههها ظههههر التسهههويق عهههبر ابؼهههؤثرين علهههى مواقهههع التواصهههل الاجتمهههاعي  وأصهههبحوا وسهههيلة اتصهههال بهههين ابؼسهههتهلكين والعممهههات 
ا التجارية، حي  أن للمؤثرين عهدة خصهائص الهق بذهذب ابؼتهابعين كهاثتوم الأصهيل ومهدم تشهابو ىهؤلاء ابؼهؤثرين معههص والثقهة فيمه
يعرضونو بؽص بفا بهعلهص صناعا للقرار الشرائي بؼتابعيهص مهن خهمل التهأث  علهيهص وىهذا مها جعهل العممهات التجاريهة تلجهأ إلهيهص في 
بضمتهص التروبهية، وروص أن التسويق عبر ابؼؤثرين يشهد إقبالا كب ا وبقاحا ىذا لا يعه  أن ىنهاك بذهاوزات مهن بعه  ابؼهؤثرين كهدفع 

راء منتجات وخدمات مضرة  وإيقاعهص في الرش وابػداع التسويقي وعليهو فعلهى الأشهخاص خهمل ولهوجهص في مواقهع بدتابعيهص لش
 التواصل الاجتماعي اختيار بؿتوم ىادف ومفيد لتجنح الوقوع في التضليل.

 نتائج الدراسة: 

 توصلنا في ىذه الدراسة إلى بصلة من النتائج نوجزىا كما يلي:      

 الة بؿتوم مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي في ابػداع التسويقي من وجهة نظر ابؼستهلكين في ابعزائر بفا يفسر لا تساىص أص
 أن ابؼؤثر ذو اثتوم الأصيل وكمء يكون بعيدا عن الوقوع في الرش وابػداع.
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 تهلكين في ابعزائههر بفهها بيكههن لا تسههاىص الثقههة في مههؤثري مواقههع التواصههل الاجتمههاعي في ابػههداع التسههويقي مههن وجهههة نظههر ابؼسهه
تفس ه أن النزاىهة والإخهمص والصهدق في تقهديم معلومهات مهن قبهل ابؼهؤثرين حهول بضهمت التسهويقية الهق يقهدموىا للجمهاى  

 تؤدي لبناء عمقة ثقة بينهص بذعلهص بعيدين عن التضليل.
  وجههههة نظهههر ابؼسهههتهلكين بفههها يفسهههر أن تشهههابو  يسهههاىص التشهههابو بدهههؤثري مواقهههع التواصهههل الاجتمهههاعي في ابػهههداع التسهههويقي مهههن

حاجات وأىداف وبمط ابغياة بين ابؼؤثرين ومتابعيهص بهعل سهولة ىؤلاء ابعماى  إتباع ابؼؤثرين في معتقداتهص ومهواقفهص وحه  
 سلوكياتهص وإن كانت خاط ة ومضللة.

  هة نظر ابؼستهلكين في ابعزائر بفها بيكهن تفسه ه تساىص جاذبية مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي في ابػداع التسويقي من وج
أن قدرة ابؼؤثرون على إثارة إعجاب وابعاذبية بذعلهص يكسبون استعطافا وإمالة مشاعر متابعيهص بفا يسهل عمليهة الهتحكص في 

 قراراتهص وبلص ىنا قرارتهص الشرائية.
 توصيات الدراسة:

بصلة من التوصيات من شأقا أن تساىص في ابغد من ظاىرة ابػداع التسويقي من  على ضوء النتائج ابؼتوصل إليها بيكن اقتراح     
 قبل مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي:

  على السلطات الربظية تقنين بؾال التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي إذ أن ىذا النشاط أصبح منتشرا عابؼيها وعليهو علهى
رم في تسي  ىذا السوق من خمل وضع قهوانين وفهرض ضهرائح وابؼراقبهة للتقليهل ومنهع السلطات ابعزائرية أن تتبع الدول الأخ

 الاحتيال وجرائص الإلكترونية.
  على ابعمهور اختيار ابؼؤثرين ذو ثقة وبؿتهوم ىهادف مهن خهمل ابػهبرة والتجهارب لهديهص في بؾهال معهين ومهدم الاطهمع علهى

 التجارب التسويقية السابقة بؽص.
  على ابؼؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي الالتزام بابؼصداقية والوضوح والثقهة خهمل تهرويج للمنتجهات وابػهدمات وىهذا مهن

 أجل كسح رضا وولاء متابعيهص وضمان بقاح بضمتهص التسويقية. 
  من العناصر من بينها تأث  التسويق العمل على التوسع في الدراسات ابؼيدانية للجمهور لبيان أثر التسويق عبر ابؼؤثرين في عدد

 عبر ابؼؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي في السلوك الشرائي وبرسين الصورة الذىنية ودورىص في ابؼسؤولية الاجتماعية....

 قائمة المراجع

  جنبية:المراجع باللغة الأ

1. Antunes, A. C., Miranda, S., & Gama, A. (2022). The ( not so) secret life of senior social 

media influencers: An analysis of the top five 'granfluencers', on Instagram. ICIEMC 

Proceedings , 30-39. 

2. Bansal, R., & Saini, S. (2022). Leveraging Role of Social Media Influencers in Corporate 

World: An Overview. Nolegein Journal of Global Marketing , 5-1. 

3. Esposito Vinzi, V., Chin W, W., Henseler, J., & Wang, H. (2010). Handbook of Partial 

Least Squares: Concepts, Methods and Applications. Heidelber, Dordrecht, London, New 

York: Springer. 



                                                                           دراسة استطلاعية.. مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي في الخداع التسويقي عنوان المقال:دور

19 
 

4. Khan, K. S., Saeeda, n., Feroz, M., Liaqaut, S., Khan, A., & Jabeen, Z. (2015). Impact of 

Deceptive Marketing on Consumers Behavior: A Case of Cellular Industry of Pakistan. 

Journal of Marketing and Consumer Research , 91- 100. 

5. Lou, C., & Yuan, C. (2019). Influencer Marketing: How Message Value and Credibility 

Affect Consumer Trust of Branded Content on Social Media. Journal of Interactive 

Advertising, 19(1) , 58-73. 

6. Nguyen, C., Nguyen, T., & Luu, V. (2022). Relationship between influencer marketing 

and purchase intention: focusing on vietnamese gen z consumers. Independent Journal of 

Management & Production,13(2) , 810- 828. 

7. Trehan, U., Siddiqui, I. N., & Dewangan, J. K. (2022). Social media influencer marketing: 

a systematic literature review. International Journal of Business Excellence , 1- 18. 

8. Zhang, X., & Choi, J. (2022). The Importance of Social Influencer-Generated Contents 

forUser Cognition and Emotional Attachment: An Information Relevance Perspective. 

sustainability,14(11) , 1- 18. 

9. Zhang, Y., Liu, L., & Bi, C. Q. (2022). Influencer Marketing and Commercialization of 

Social Media Platforms: How Do Consumers React to Blurred-boundary. PACIS 2022 

Proceedings , 1- 16. 

 مراجع باللغة العربية:

بؾلهههة البحهههوث التسهههويقي ودوره في ترشهههيد الإبذاىهههات بكهههو الشهههراء. (. إدراك ابؼسهههتهل  النههههائي بؼمارسهههات ابػهههداع 2217ابهههراىيص أمهههين ابؼتهههوا. ) .12
 .45 -15،  التجارية

ابرههاد ابعامعههات العربيههة للسههياحة  بؾلههة  (. أثههر ابػههداع التسههويقي في ولاء العمههمء للمطههاعص.2219أبضههد حسههن متههوا، و حسههام سههعيد شههحاتة. ) .11
 .189 -179،  والضيافة

املههة ابؼصههرية لبحههوث (. أسههاليح التسههويق عههبر ابؼههؤثرين علههى مواقههع التواصههل الاجتمههاعي مههن وجهههة نظههر طههمب ابعامعههة. 2221ارام أبههو عبههاة. ) .12
 .314-277،  الأعمم

بؾلهة إدارة ابؼديهة.  (. أساليح ترويج ابؼؤثرين بؼنتجات التجميل عبر اليوتيوب على ابزاذ قرار الشراء لدم طالبات جامعة2222حفيظة فرطاسي. ) .13
 .264 -247،  (1)8الأعمال والدراسات الاقتصادية2

بؾلهة : قهراءة في مفهاىيص السهلطة والتهأث  وعهرض الهذات والسهمعة الرقميهة. 2.2(. ابؼؤثرون أو قادة الرأي ابعهدد علهى الويهح 2222حورية شريط. ) .14
 .161 -139،  رقمنة للدراسات الاعممية والاتصالية

 .15 -5،  ريادة الأعمال الاسممية(. ابػداع التسويقي: رؤية شرعية. 2217بظية تومي. ) .15

 أطروحهة دكتههوراه.(. إسههام التسهويق الاجتمههاعي و البي هي في معابعهة اخثههار السهلبية للممارسهات التسههويقية المأخمقية.2214بظه  بهن سههحنون. ) .16
 .3ابعزائر العاصمة، ابعزائر: جامعة ابعزائر 



 ، نجيمي عيسى كحل السنان سهيلة               المؤلفين :                                 

20 
 

عمههان،   .رسههالة ماجسههت (. أثههر ابػههداع التسههويقي في بنههاء الصههورة الذىنيههة للمسههتهلكين في سههوق ابػههدمات الأردله.2211) علههي بؿمههد ابػطيههح. .17
 كلية الأعمال، الأردن: جامعة الشرق الأوسط.

التسهههويقي علهههى (. أثهههر ابػهههداع 2211عمهههاد علهههي الكساسهههبة، وصهههفي عبهههد الكهههريم الكساسهههبة، وحيهههد وثعهههان ابػتاتنهههة، و حامهههد أبضهههد اثهههادين. ) .18
 .282 -263،  الفكر اثاسبي بؾلة  ابذاىات ابؼستهلكين بكو ابؼنتجات الاستهمكية.

،  دراسهات اقتصهاديةبؾلهة (. تفعيهل الأطهر القانونيهة للتسهويق للحهد مهن ابػهداع التسهويقي وترسهيخ أخمقيهات التسهويق. 2222فائزة بن عمروش. ) .19
322- 336. 

(. أثهر الالتهزام بابؼسهؤولية الاجتماعيهة للشهركات علهى ابؼيهزة التنافسهية _ دراسهة حالهة شهركة صهناعة 2218ف وز مصهلح الضهمور، و فوزيهة مقهراش. ) .22
 .345-332 (.1)11، املد:  بؾلة العلوم الاقتصادية والتسي  والعلوم التجاريةابعزائر.  -الأدوية صيدال

بؾلهههة (. تقيهههيص فاعليهههة أسهههاليح التسهههويق التهههأث ي عهههبر مواقهههع التواصهههل الاجتمهههاعي لهههدم الشهههباب ابعهههامعي. 2222بؿهههرم بؿمهههد مصهههطفى رفعهههت. ) .21
 .424 -371،  (1)55البحوث الإعممية2

ة (. العمقهة بهين ابػهداع التسهويقي وتهكهص العميهل: دراسهة تطبيقيهة علهى العمهمء متهاجر التجزئهة في مدينه2222بؿمد بؿمود عبهد اللطيهم ابؼتهوا. ) .22
 .280 -235،  بؾلة كلية التجارةللبحوث العلميةالدمام بابؼملكة العربية السعودية. 

(. تسويق ابؼؤثرين للماركات عبر موقع التواصل الاجتماعي ) إنستجرام( وانعكاسو على ابذاه ابعمهور بكوىص. 2219منة الله بؿمد عبد ابغميد. ) .23
 .564-521،  املة ابؼصرية لبحوث الرأي العام

ملتقهههى التسهههويق في الهههوطن العهههر : الواقهههع وآفهههاق (. ابػهههداع التسهههويقي في الهههوطن العهههر . 2222عهههيص حهههافظ أبهههو بصعهههة نعهههيص حهههافظ أبهههو بصعهههة. )ن .24
 : ابؼنظمة العربية للتنمية الإدارية.الإمارات العربية ابؼتحدة  ،. الشارقةالتطوير

 

 
 

 


