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 : ملخص
ر هة نظهدفت هذه الدراسة إلى معرفة مدى تأثير التسويق المؤثر على الأداء التسويقي من وج

ة ة الدراست عينالزبون، واعتمدت على دراسة ميدانية لعينة عمدية من متابعي المؤثرين الجزائريين، وتكون

 . SPSSمفردة صالحة للتحليل باستخدام الحزمة الإحصائية  350من 

ؤثر للتسويق الم %5إلى وجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية وتوصلت الدراسة 

 . بواسطة المؤثرين الجزائريين على الأداء التسويقي للمؤسسات التجارية

الوعي بالعلامة ،الأداء التسويقي، التسويق المؤثركلمات مفتاحية: 

 .ولاء الزبون،رضا الزبون،التجارية

 .JEL  :L1 ; M310تصنيف 

Abstract: 

This study aimed to know the extent of the impact of influential marketing 

on marketing performance from the customer's point of view, and was based on a 

field study of a deliberate sample of Algerian influencers followers, and the study 

sample consisted of 350 items valid for analysis using the SPSS statistical 

package. 

The study concluded that there is a statistically significant effect at a 

significant level of 5% of influential marketing by Algerian influencers on 

marketing performance of commercial enterprises. 

Keywords: influencer marketing; marketing performance; brand awareness; 

customer satisfaction; customer loyalty. 
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Jel Classification Codes: M310 ; L1. 
__________________________________________ 

  g.maazi@univ-dbkm.dz.: ، الإيميلغزلان معزيالمؤلف المرسل: 

 

 

 . مقدمة: 1

منا ى يولقد مر مفهوم التسويق بالعديد من المراحل والتحولات منذ بداية ظهوره إل

لأعمال لم اهذا، ويعد التسويق المؤثر الأبرز حاليا، حيث ساهم في خلق ثورة حقيقية في عا

 خلال المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي المنظماتوالتسويق، كما ساعد من 

 ريعةسوأصحاب المشاريع في الترويج لمنتجاتهم والوصول لزبائنهم المستهدفين بطريقة 

عي جتماوبتكاليف تقل عن التسويق التقليدي، إذ يتمتع المؤثرون في مواقع التواصل الا

كثر ر وألجمهور المستهدف بشكل كبيبالقدرة على توصيل الرسائل التسويقية وتحريك دفة ا

داء ي الأمصداقية اتجاه الأهداف التسويقية المحددة، مما يؤدي إلى تعزيز فرص التميز ف

 التسويقي، ومن خلال ما سبق يمكننا طرح الاشكالية الآتية:

 ما مدى مساهمة التسويق المؤثر في تحسين الأداء التسويقي؟

 فرضيات الدراسة:

 الفرضية الرئيسية التالية:تنطلق الدراسة من 

طة % للتسويق المؤثر بواس5يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 المؤثرين الجزائريين على الأداء التسويقيللمؤسسات التجارية.

 تتفرع من هذه الفرضية الرئيسية ثلاث فرضيات فرعية وهي:

طة للتسويق المؤثر بواس% 5يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 المؤثرين الجزائريين على الوعي بالعلامة التجارية للمؤسسات التجارية.

طة % للتسويق المؤثر بواس5يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 المؤثرين الجزائريين على رضا الزبون للمؤسسات التجارية.

طة % للتسويق المؤثر بواس5ة يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوي -

 المؤثرين الجزائريين على ولاء الزبون للمؤسسات التجارية.

 أهداف الدراسة:

 حسيناستهدفت هذه الدراسة بشكل رئيسي التعرف على تأثير التسويق المؤثر على ت

 الأداء التسويقي من خلال الوعي بالعلامة التجارية، رضا الزبائن وولائهم.

 كل تفصيلي إلى تحقيق الأهداف التالية:وتهدف الدراسة بش

 التعرف على تأثير التسويق المؤثر على الوعي بالعلامة التجارية. -

mailto:authorC@mail.com
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 التعرف على تأثير التسويق المؤثر على رضا الزبون. -

 التعرف على تأثير التسويق المؤثر على ولاء الزبون. -

 أهمية الدراسة:

 ات والمشاريع الجزائريةتسعى هذه الدراسة إلى محاولة تحسيس أصحاب المؤسس

وى مست بضرورة تقديم أهمية لموضوع التسويق المؤثر واعتباره أداة فعالة في الرفع من

 الأداء التسويقي.

 منهجية الدراسة:

ن في متم الاعتماد في هذه الدراسة على المنهج الوصفي والتحليلي، فالمنهج الوص

 فقد تم ليليالأداء التسويقي، أما التحأجل معرفة بعض المفاهيم الخاصة بالتسويق المؤثر و

 .استعماله للتمكن من الوقوف على أهداف الدراسة واستخلاص النتائج

 نموذج الدراسة:
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نموذج الدراسة المقترح (:01الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 من إعداد الباحثتينالمصدر: 

 الإطار النظري للدراسة.2

ة نظر وجه تتناول هذه الدراسة تأثير التسويق المؤثر على تحسين الأداء التسويقي من

 الإطار النظري للدراسة من خلال محورين هما:الزبون، ووفقا لذلك يمكن تناول 

 :التسويق المؤثر 1.2

المتغير المستقل: التسويق 

 المؤثر 

 التسويق المؤثر

المتغير التابع: الأداء 

 التسويقي

 الوعي بالعلامة التجارية

 رضا الزبون

 ولاء الزبون

H 2 

H 3 

H 4 

H 1   
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 ية التيلرقماحقق التسويق المؤثر في الفترة الحالية انتشارا واسعا، مع تعدد المنصات 

لال خأصبح من الممكن استخدامها لتسويق الخدمات والمنتجات المختلفة، وهذا يتم من 

 لاجتماعي والمؤسسات التجارية.التعاون بين المؤثرين على مواقع التواصل ا

 مفهوم التسويق المؤثر: 1.1.2

ينظر للتسويق المؤثر على أنه "نهج حديث للتسويق والعلاقات العامة بالإضافة إلى 

استهداف الأشخاص المؤثرين الذين يتجه إليهم المستهلكون المحتملون للحصول على 

، كما يعرف أنه "أسلوب تسويقي (Agustina & Sari, 2021, p. 357)المعلومات"

يستخدم المؤثرين / الجماعات المرجعية على وسائل التواصل الاجتماعي للتأثير على 

 ,Fathurrahman)المواقف والسلوك وحتى لقرارات المستهلك في شراء المنتجات" 

Triwardhani, & Argo, 2021, p. 1210) وهو أيضا عبارة عن "نهج تسويقي ،

 .Jilcovà, 2019, p)يركز على إنشاء علاقة وثيقة ومتسقة المحتوى لجذب زبون مربح".

57) 

رين لمؤثمما سبق يمكننا تعريف التسويق المؤثر على أنه التسويق الذي يعتمد على ا

جات لمنتاصل الاجتماعي وقادة الأفكار الذين لديهم صوت موثوق به لبيع على وسائل التوا

 أو الخدمات وزيادة الوعي بالعلامة التجارية للوصول إلى الزبائن المحتملين.

ولا يكتمل تعريف التسويق المؤثر إلا بتعريف المؤثرين الذين يمثلون محور هذا 

ر منصات مواقع التواصل الاجتماعي، النشاط، الذين يعرفون على أنهم أشخاص ينشطون عب

تدفع لهم العلامات التجارية بهدف الترويج لمنتجاتها، وذلك مقابل تقديم منتجات أو رحلات 

 KÁDEKOVÁ)مجانية، أو الدفع النقدي، لإقناع المتابعين الخاصين بهم بشراء المنتجات.

& HOLIENČINOVÁ, 2018, p. 92) 

 أهداف التسويق المؤثر2.1.2

 يمكن تلخيصها في النقاط التالية:

مات معرفة أكثر مايفضل الجمهور حول العلامة التجارية وأقل المنتجات أو الخد -

 اهتماما.

اصة زيادة معرفة ووعي جمهور مواقع التواصل الاجتماعي بالعلامة التجارية الخ -

 .ثرينمن خلال التسويق عبر المؤ بالمؤسسة وزيادة عدد زوار موقعها الإلكتروني

الوصول السريع والفعال لأكثر الأشخاص اهتماما بخدمات ومنتجات المقدمة من  -

 (Oriental ،2020) .المؤسسة وذلك بسبب عدد المتابعين المرتفع لدى المؤثرين

ل متجر رفع نسبة المبيعات عن طريق مواقع التواصل الاجتماعي أو من خلا -

 المؤسسة الإلكتروني.

 كسب أكبر عدد ممكن من الزبائن المحتملين. -

 تحقيق أقصى استفادة من التسويق المؤثر بتكلفة أقل من التسويق التقليدي. -

(Yallanafham ،2020) 

 :ساليب التسويقية الخاصة بالتسويق المؤثرالأ   3.1.2
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 يعتمد التسويق المؤثر على الأساليب التسويقية التالية: 

 ل منشورا لك: حيث تدفع المؤسسة المعلنة للمؤثر مقابلا ماديا معينالمنشورات الممولة -

ن ملكن ويحرره عن المنتج، ويمكن كتابة نص المنشور أو الفيديو من خلال المؤثر، 

تحرير  مليةالمتعاقدة معها في ع المهم أن تتدخل المؤسسة المعلنة أو وكالة الإعلان

 المنشور، كي تكون المنشورات لها طابع موحد ومرتبط بالمنتج.

ي فدهم حيث يمكن استغلال المؤثرين أثناء تواج المشاركة في الأحداث والفعاليات: -

 الأحداث والفعاليات المختلفة لترويج المنتج.

عة وقصيرة عن يلجأ بعض المؤثرين إلى تقديم محاضرات سري المحاضرات: -

بر عاستخدامات المنتجات التي يروجونها كأسلوب من أساليب التسويق التعليمي 

 المؤثرين.

يعد هذا الأسلوب  زيادة معدلات الدخول على مواقع المؤسسات والعلامات التجارية: -

من أهم الأساليب التسويقية للمؤثرين عبر الشبكات الاجتماعية، هو زيادة دخول 

، صفحة 2020)رفعت محرم، لموقع الإلكتروني للمنتج. المستخدم على ا

391،390) 

هو أسلوب تسويقي تلجأ فيه المؤسسات إلى المؤثرين لبيع  التسويق بالعمولة: -

منتجاتها، من خلال ذكرهم لمعلومات حول المنتج، ووضعهم لروابط نصية أو 

قر كل زبون على الرابط، أو يتصل الزبون بالمؤسسة )الزبائن رموز ترويجية، لين

المتوقعون(، أو يقوم الزبون بشراء المنتجات الموصى بها، ويتلقى المؤثرون عمولة 

 (Patrick & Hee, 2019, pp. 703,704 )من المؤسسة.

لـى هم علمنقول من خلال حساباتهم وصفحاتحديث المؤثـريـن حول العلامة التجارية ا -

ولـة لمنقامواقع التواصل الاجتماعـي فـي إطـار مـا يعـرف بالكلمـة المنطوقـة أو 

دراك ي وإإلكتــرونيا، والتــي تلعـب دورا فـي نشر العلامة التجارية وزيادة وعـ

 العملاء بالعلامة، وزيادة قيمتها.

ويج ـر لتـرشاهيدم فيهـا المؤسسة المؤثـريــن مـن المالإعلانات التجاريـة التــي تسـتخ -

ات سـابحعلامتهـا التجاريـة، والتـي يتـم نشـرها مـن خلال حسـابات المؤسسة أو 

 هـؤلاء المشاهيـر والمؤثـريـن علــى مواقـع التواصـل الاجتماعــي.

حياتهـم تجـارب واسـتخدامات المؤثـريـن للعلامـة التجاريـة كجـزء مـن نمـط  -

الشـخصية واليوميـة، والتـي يتـم نشـرها فـي شـكل صـور ومقاطـع الفيديـو علـى 

صفحـات وحسـابات المؤسسـة أو المشاهير والمؤثـريـن علـى مواقـع التواصـل 

 (167، صفحة 2019)علي الحريري،  الاجتماعـي.

 :عناصر التسويق المؤثر4.1.2

 The 4 Ms ofيعتمد هذا التسويق أربعة عناصر أساسية يطلق عليها )

Influencer Marketing:وتتمثل في ،) 
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ى سة إلللتواصل مع العملاء المحتملين، ستحتاج المؤسصناعة أو اختيار المؤثرين:  -

هم ستوامإنشاء دعاة للعلامة التجارية من هؤلاء المؤثرين من خلال مقابلتهم على 

ل يكات التسويق الجذابة، إذا وجب عليها البحث عن المؤثرين لكعن طريق تكت

ء لشراازبون محتمل وجعلهم من دعاة العلامة التجارية لتحريك الزبائن نحو قرار 

 من المؤسسة.

ها عتباربمجرد العثور على المؤثرين المناسبين، تضع المؤسسة في اإدارة التأثير:  -

م حول بعيهصين بها، وما قد ينقلونه إلى متاضرورة إدارة تأثيرهم على الزبائن الخا

زبائن ن العلاماتها التجارية، فمن خلال التواصل مع المؤثرين، قد تعتقد المؤسسة أ

رون سيكونون أكثر ميلا لإجراء عملية شراء، ولكن هناك احتمال أن يخلق المؤث

 تأثيرا معاكسا أو لاغيا.

يجب على المؤسسة مراقبة المؤثرين اقبة العلاقات بين المؤثرين والمتابعين: رم -

لقياس المحادثات الإيجابية أو السلبية الموجودة حول العلامة التجارية، وكذلك كيف 

يتحدث المؤثرون عن عروضها للمتابعين، فالمراقبة تمنح للمؤسسة نظرة شاملة 

ير حول مبادئهم وتوقعاتهم والأمور الأكثر أهمية بالنسبة لهم، وبالنسبة لها مثل توف

 (Panno, 2017)التكاليف أو الكفاءات التشغيلية أو رضا الزبائن.

يعد قياس النتائج أمرا بالغ الأهمية لتحديد العوامل التي تؤدي إلى قياس النتائج:  -

تحقيق أفضل عائد على الاستثمار، يتضمن ذلك مقاييس مثل دقة الاستهداف 

 (Belen, 2017) وقيمة المؤثرين في الحملة التسويقية.والمشاركة والتعليقات 

 :الأداء التسويقي2.2

ضيع لموايعتبر الأداء التسويقي من أكثر المفاهيم الإدارية اتساعا، كونه يهتم با

 الأساسية المرتبطة بنجاح أو فشل المؤسسة.

 :تعريف الأداء التسويقي1.2.2

التسويقي على أنه " المخرجات أو النتائج التسويقية التي تسعى وظيفة يعرف الأداء 

، كما يعرف (96، صفحة 2015)بن ثامر،  التسويق إلى تحقيقها خلال فترة زمنية معينة"

، أيضا يشار له بأنه (18، صفحة 2018)قرارية،  أنه "النتيجة النهائية لنشاطات الشركة"

"مستوى تحقيق المؤسسة لأهدافها الموضوعة في الخطة التسويقية"، ويمكن القول بأن الأداء 

التسويقي لا يكتسب معناه الحقيق على أرض الواقع ما لم يتم قياسه بناءا على معايير محددة 

 (57، صفحة 2015)البكري و طالب،  تبين للمؤسسة مسار العملية التسويقية.

ا دافهمما سبق يمكن تعريف الأداء التسويقي على أنه قدرة المؤسسة على تحقيق أه

 التسويقية والنجاح في السوق من خلال تلبية احتياجات زبائنها.

 :أهمية الأداء التسويقي2.2.2

)قويدر التومي و يمكن التأشير على أهمية الأداء التسويقي من خلال النقاط التالية: 

 (531،530، صفحة 2020فشيت، 

 التعرف على مقدار ما أنجز من أهداف المؤسسة. -
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ية التخطيطيوفر معلومات لمختلف المستويات الإدارية لأغراض اتخاذ القرارات  -

 والرقابية.

 ا.يساعد الأداء التسويق للمؤسسات في وضع المعايير اللازمة لتطوير رسالته -

ة ناسبيؤدي إلى الكشف عن العناصر ذات الكفاءة ووضعها في المواقع المهمة والم -

 لها فضلا فن تحديد العناصر التي تحتاج إلى دعم وتطوير للنهوض بأدائها.

 ت واتخاذ القرارات اللازمة لمعالجتها.تشخيص الأخطاء والانحرافا -

 .يساعد على تحقيق الشمولية والعقلانية في عمليتي التخطيط واتخاذ القرار -

 :أبعاد الأداء التسويقي3.2.2

تسمح الأبعاد الخاصة بالأداء التسويقي بقياس النتائج التسويقية بالتعرف على الأنشطة 

التي تساهم فعليا في رفع الأداء التسويقي، هناك أبعاد مالية تتمثل في حجم المبيعات والربحية 

وهناك أبعاد غير مالية ، (669، صفحة 2016)شناي و محسن، وزيادة الحصة السوقية 

 وهي التي تم الاعتماد عليها في دراستنا تتمثل في ما يلي:

يتعلق بقدرة الزبائن على تمييز وتذكر العلامة التجارية الوعي بالعلامة التجارية:  -

تحت ظروف مختلفة،ويتطلب بناء الوعي بالعلامة التجارية تعريض الزبائن للعلامة 

ط العلامة التجارية في ذاكرة الزبونبفئة المنتج التجارية مرارا وتكرارا، ورب

وظروف شرائه واستخدامه واستهلاكه، كما يتطلب إنشاء روابط قوية وإيجابية 

 (15،14، صفحة 2012)المطيري،  وفريدة مع العلامة التجارية.

ادة والسرور نتيجة لمقارنة يعرف بأنه " مشاعر تعبر عن السعرضا الزبائن:  -

، يساهم (12، صفحة 2014)البكري و طالب، الزبون للخدمة وما يتوقعه منها" 

رضا الزبون في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة للحفاظ على زبائنها، فالزبون يعد 

رة على حماية نفسه من مفتاح الربحية للمؤسسات، والاهتمام برضاه يولد القد

المنافسين خصوصا المنافسة السعرية، إضافة إلى أنه يمثل تغذية عكسية للمؤسسة 

فيما يتعلق بردود فعله الإيجابية والسلبية، مما يقود المؤسسة إلى تطوير منتجاتها 

المقدمة للزبون، إضافة إلى خلق ميزة تنافسية وتعزيز ترويج الكلمة الإيجابية 

 (495، صفحة 2020)بنية و بعلي،  المنقولة.

: لا يمكن الاكتفاء بتحقيق رضا الزبون، لأنه لا يعد بوليصة التأمين ولاء الزبائن -

الضرورية لاستمرار العلاقة بين الزبون والمؤسسة، وتحمي الأخيرة مصالحها على 

نها تقوم على أساس ولاء زبائني الأمد البعيد من خلال علاقات مستمرة مع زبائ

)اللامي و  لأنه مصدر للتوصيات ونشر الدعاية المجانية.، يضمن لها ربحية متفوقة

 (13،12، صفحة 2013عبد الرسول، 
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 :تحسين الأداء التسويقي الموجه بالمستهلك استراتيجية4.2.2

العديد من الاستراتيجيات لتحسين الأداء التسويقي الموجه تستخدم إدارة التسويق 

)قويدر التومي و  بالمستهلكين وإدارة العلاقة معهم على المدى البعيد والتي نذكر منها:

 (336، صفحة 2020فشيت، 

دة : من خلال التحسين المستمر للمنتجات والجوالتوجه بالرضا استراتيجية -

 واحتياجات الزبائن.

توطيد ون و: تهدف هذه الاستراتيجية إلى الاحتفاظ بالزبالتوجه بالولاء استراتيجية -

 العلاقة معه.

 :.       تحليل ومناقشة النتائج3

 :الطريقة والأدوات1.3

 :مجتمع وعينة الدراسة 1.1.3

اعي الاجتميتضمن مجتمع البحث متابعي المؤثرين الجزائريين على مواقع التواصل 

 350ا وامهقالذين يمارسون التسويق المؤثر ويحظون بشعبية كبيرة، وتم اختيار عينة عمدية 

اعي جتممفردة، لضمان توافر خصائص معينة في العينة وهي استخدامهم لمواقع التواصل الا

ها لوجت ومتابعتهم للمؤثرين الجزائريين عبرها، كذلك استفادتهم من منتجات أو خدمات ر

 سات تجارية من خلال المؤثرين الجزائريين.مؤس

 :أداة الدراسة 2.1.3

اصة خبناءا على أهداف ومتغيرات الدراسة ونموذجها المقترح، تم تصميم إستبانة 

 كأداة لجمع البيانات الأولية من مفردات العينة، تضمنت قسمين:

 عبارات. 7خاصبالتسويق المؤثر يتضمن القسم الأول:  -

 12ى يتضمن عبارات مرتبطة بأبعاد الأداء التسويقي، ويحتوي علالقسم الثاني:  -

 عبارة.

 :صدق وثبات أداة الدراسة 3.1.3
 (: معامل ثبات الاتساق الداخلي لمتغيرات الدراسة ألفا كرومباخ01الجدول رقم )
 ألفا كرومباخ المتغيرات

 0,813 التسويق المؤثر

 

الأداء 

 التسويقي

الوعي بالعلامة 

 التجارية

0,764 

 0,691 رضا الزبون

 0,812 ولاء الزبون

 0,830 إجمالي متغير الأداء التسويقي
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 spssمن إعداد الباحثتين بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

ما بين  ( أن معاملات ثبات أبعاد متغيرات الدراسة تراوحت1نلاحظ من الجدول رقم )

ا يدل %، وهذ60الحد الأدنى المقبول (، وعليه فكل المعاملات أعلى من 0,83( و)0,69)

ج نتائعلى التأكد من صدق وثبات استبيان الدراسة مما يؤكد صحته وصلاحيته لتحليل ال

 .والإجابة على أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها

 التحليل الوصفي لإجابات عينة الدراسة: 2.3
 متغيرات الدراسة(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ل2الجدول رقم )

المتوسط  المتغيرات

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

 الاتجاه

 موافق 0,72216 3,7082 التسويق المؤثر

 

 

الأداء 

 التسويقي

 موافق 895920, 3,6407 بعد الوعي بالعلامة التجارية

 موافق 0,62622 3,9121 بعد رضا الزبون

 0,75107 3,6564 بعد ولاء الزبون
 موافق

 spssمن إعداد الباحثتين بالاعتماد على مخرجات  المصدر:
جابات أن هناك درجة موافقة عالية في إ( يتضح لنا 2من خلال نتائج الجدول رقم )

 لمدىالمستجوبين حول عبارات المتغير المستقل والمتعلق بالتسويق المؤثر من خلال ا

(، أما 3,7082لهذا المحور إذ بلغ ))موافق(، وهذا ما يفسره المتوسط الحسابي العام المرجح 

ن هناك وهو بذلك أقل من الواحد مما يدل على أ( 0,72216الانحراف المعياري فقد بلغ )

ر ت نظما يعكس التقارب في وجها تجانس في إجابات أفراد العينة وعدم وجود تشتت فيها

 المستجوبين حول ما جاء في هذا المحور.

بي المستجوبين قد كشفت عن وجود انعكاس إيجا اتجاهات وآراء كما تبين لنا أن

سة لدراالتطبيق التسويق المؤثر على الأداء التسويقي، وهو ما يظهر من خلال أن أبعاد 

اس بية لقيلحساللمتغير التابع التي جاءت كلها بصيغة الموافقة، فكما يتبين فإن المتوسطات ا

رعية قلة الفلمستده التي مثلت المتغيرات االأداء التسويقي وهو المتغير الرئيسي التابع وأبعا

، 3,6564، 3,9121) وفقا لنموذج الدراسة قد أتت مرتفعة وهو ما يظهر من خلال القيم

لى ية( عالموافقة للأبعاد )رضا الزبون، ولاء الزبون، الوعي بالعلامة التجار (3,6407

يم الق ر ذلك من خلالالترتيب، كما أن الانحرافات لهذه المتغيرات لم تكن كبيرة ويظه

 مما يدل على تقارب إجابات المستجوبين حول (،895920,(، )0,75107(، )0,62622)

 .أبعاد الأداء التسويقي

 :اختبار فرضيات الدراسة     3.3

 :للدراسةاختبار الفرضية الرئيسية  -

 البسيط لتأثير التسويق المؤثر على الأداء التسويقي الخطي(: تحليل الانحدار 3الجدول رقم )
مستوى  F  متوسط مجموع  درجة الحرية  النموذج
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 المربعات المربعات الدلالة

 الانحدار 105,838 1 105,838 1766,141 0,000

 البواقي 20,854 348 0,060

 المجموع 126,692 349 _

R
2 
= 0,835 R = 0, 914 B= 0,914 A= 0,909 

 spss: من إعداد الباحثتين بالاعتماد على مخرجات المصدر

وفي ضوء هذه الفرضية جرت صياغة علاقة دالية بين القيمة الحقيقية للمتغير الأداء 

 =Yوكانت معادلة الانحدار كالآتي (،X)والمتغير التفسيري التسويق المؤثر(، Y) التسويقي

α+bx،وفيما يأتي القيم لمعادلة الانحدار: 

 )) التسويق المؤثر 0,914+  0,909الأداء التسويقي=   

 دال من خلال الجدول السابق نلاحظ أن متغيرات الدراسة ترتبط فيما بينها بشكل

، كما بلغ (0,914والأداء التسويقي ) التسويق المؤثرن معنوي، حيث بلغ معامل الارتباط بي

ي الأداء ف%( من التغيرات 83,5) ( وهو ما يعني أن أي أن ما نسبته0,835معامل التفسير )

يق لتسول، كما تبين أن هناك تأثير معنوي التسويقي ناتج عن التغير في التسويق المؤثر

ها البالغة قيمت Fالمؤثر على الأداء التسويقي، وتؤكد معنوية هذا التأثير قيمة 

(F=1766,141)  بمستوى دلالة إحصائية(sig=0,000)ي عنو، وبالتالي فإن الانحدار م

 ونموذج الدراسة مقبول إحصائيا.

و ذيوجد تأثير  وعلى هذا الأساس نقبل الفرضية الرئيسية التي تنص على أنه "

يين % للتسويق المؤثر بواسطة المؤثرين الجزائر5دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

 على الأداء التسويقي للمؤسسات التجارية".

 اختبار الفرضيات الفرعية للدراسة: -

 

 

 

 

 

 

 

 (:  نتائج تحليل الانحدار الخطي لتأثير التسويق المؤثر على بعد الوعي بالعلامة التجارية4الجدول رقم )

 المتغير المستقل:
 التسويق المؤثر

 

 المتغير التابع:
 بعد الوعي بالعلامة 

 التجارية

B1 قيمةT 

 المحسوبة

 Tقيمة 

 الجدولية

Sig  معامل

الارتباط 

R 

لتفسير معاملا
2

R 

0,893 37,031 1.98 0,000 0,893 0,798 

 spssتين بالاعتماد على مخرجات باحثمن إعداد ال المصدر:
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( وهي تمثل ميل معادلة 0,893) B1نلاحظ من الجدول أعلاه أنه بلغت قيمة 

دة يؤدي إلى التسويق المؤثر بمقدار وحدة واح(x)الانحدار، وهذا يعني أن أي تغير في قيمة 

بين  Rاط (، كما أن معامل الارتب0,893) بعد الوعي بالعلامة التجارية(y)تغير في قيمة 

ساوي ة( يالمتغير المستقل )التسويق المؤثر( والمتغير التابع )الوعي بالعلامة التجاري

(0,893=R)تفسير، مما يدل على وجود ارتباط شدته قوية، يتضح أيضا من قيمة معامل ال 
2R( أن نسبة ما تف0,798البالغة ) لى بعد عسره التسويق المؤثر من التغيرات التي تطرأ

عنوية المحسوبة التي تقيس م T(، كما بلغت قيمة 79,8%الوعي بالعلامة التجارية هي )

عند  (1.98الجدولية البالغة ) Tوهي أكبر من قيمة ( 37,031)نموذج الانحدار البسيط 

من  الأصغر T (sig=0,000)، وبالنظر إلى مستوى معنوية اختبار (0,05)مستوى معنوية 

(sig=0,05)التابع لمتغير، نستنتج أنه هناك تأثير للمتغير المستقل )التسويق المؤثر( على ا 

ير ذو تأث يوجد)الوعي بالعلامة التجارية(، بالتالي يتم قبول الفرضية التي تنص على أنه 

يين على % للتسويق المؤثر بواسطة المؤثرين الجزائر5ة دلالة إحصائية عند مستوى معنوي

ي فاهم سالوعي بالعلامة التجارية للمؤسسات التجارية، ما يدل على أن التسويق المؤثر 

واصل الت تمييز العلامات التجارية، من خلال تسويق المؤثرين الجزائريين لها عبر مواقع

الوعي  خلق لها تترسخ بأذهانهم، وبالتاليالاجتماعي، وتكرار الحديث والنشر عنها، مما جع

 بهذه العلامات التجارية.
 (:  نتائج تحليل الانحدار الخطي لتأثير التسويق المؤثر على بعد رضا الزبون5الجدول رقم )

 المتغير المستقل:

 التسويق المؤثر

 
 المتغير التابع:

 بعد رضا الزبون

B1 قيمةT 

 المحسوبة

 Tقيمة 

 الجدولية

Sig  معامل

الارتباط 

R 

لتفسيرمعاملا
2

R 

0,893 37,031 1.98 0,000 0,893 0,798 

 spssتين بالاعتماد على مخرجات باحثمن إعداد ال المصدر:

( وهي تمثل ميل معادلة 0,664) B1نلاحظ من الجدول أعلاه أنه بلغت قيمة 

وحدة واحدة يؤدي إلى التسويق المؤثر بمقدار (x)الانحدار، وهذا يعني أن أي تغير في قيمة 

بين المتغير  R(، كما أن معامل الارتباط 0,664) بعد رضا الزبون( yتغير في قيمة )

( مما يدل =0,664Rالمستقل )التسويق المؤثر( والمتغير التابع )رضا الزبون( يساوي )

( أن 0,440البالغة )2Rعلى وجود ارتباط شدته قوية، يتضح أيضا من قيمة معامل التفسير 

(، 44%نسبة ما تفسره التسويق المؤثر من التغيرات التي تطرأ على بعد رضا الزبون هي )

( وهي أكبر 16,550المحسوبة التي تقيس معنوية نموذج الانحدار البسيط ) Tكما بلغت قيمة 

، وبالنظر إلى مستوى (0,05)عند مستوى معنوية  (1.98)الجدولية البالغة  Tمن قيمة 

، نستنتج أنه هناك تأثير للمتغير (sig=0,05)الأصغر من  T(sig=0,000)معنوية اختبار 

المستقل )التسويق المؤثر( على المتغير التابع )رضا الزبون(، بالتالي يتم قبول الفرضية التي 
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% للتسويق المؤثر 5يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية تنص على أنه 

رضا الزبون للمؤسسات التجارية، هذا يدل على أن بواسطة المؤثرين الجزائريين على 

الخدمات والمنتجات التي يسوق لها المؤثرون الجزائريون عبر منصاتهم، تتوافق وتطلعات 

الزبائن، وهناك حرص من المؤسسات التجارية المسوقة عبر المؤثرين على الاهتمام 

رين لمعرفة مدى رضا بمشاكل وتساؤلات الزبائن، كما يوجد سعي هذه المؤسسات والمؤث

 الزبائن على الخدمات والمنتجات التي استفادوا منها.
 ولاء الزبون(:  نتائج تحليل الانحدار الخطي لتأثير التسويق المؤثر على بعد6الجدول رقم )

 المتغير المستقل:

 التسويق المؤثر

 

 المتغير التابع:
 بعد ولاء الزبون

B1 قيمةT 

 المحسوبة

 Tقيمة 

 الجدولية

Sig  معامل

الارتباط 

R 

لتفسيرمعاملا
2

R 

0,581 13,316 1.98 0,000 0,581 0,265 

 spssتين بالاعتماد على مخرجات باحثمن إعداد ال المصدر:

( وهي تمثل ميل معادلة 0,581) B1نلاحظ من الجدول أعلاه أنه بلغت قيمة 

دة يؤدي إلى بمقدار وحدة واح(التسويق المؤثر xالانحدار، وهذا يعني أن أي تغير في قيمة )

تغير بين الم R(، كما أن معامل الارتباط 0,581) بعد ولاء الزبون( yتغير في قيمة )

ا يدل على مم (=0,581Rالمستقل )التسويق المؤثر( والمتغير التابع )ولاء الزبون( يساوي )

ن نسبة أ( 0,338البالغة )2Rوجود ارتباط شدته قوية، يتضح أيضا من قيمة معامل التفسير 

(، كما 33,8%ما تفسره التسويق المؤثر من التغيرات التي تطرأ على بعد ولاء الزبون هي )

كبر من أ( وهي 13,316المحسوبة التي تقيس معنوية نموذج الانحدار البسيط ) Tبلغت قيمة 

 ى معنوية، وبالنظر إلى مستو(0,05)عند مستوى معنوية  (1.98)الجدولية البالغة  Tقيمة 

لمستقل ا، نستنتج أنه هناك تأثير للمتغير (sig=0,05)الأصغر من  T(sig=0,000)اختبار 

 لتي تنصاضية )التسويق المؤثر( على المتغير التابع )ولاء الزبون(، بالتالي يتم قبول الفر

واسطة % للتسويق المؤثر ب5يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية على أنه 

لاك الجزائريين على ولاء الزبون للمؤسسات التجارية، وهذا يرجع إلى امتالمؤثرين 

ين ناسبالمؤثرين الجزائريين قدرة عالية على الجذب والتأثير، حيث يمكن للمؤثرين الم

من هة والوصول إلى جمهور المؤسسة التجارية المستهدف بسهولة، وبناء الثقة معه، من ج

لى عبا كس إيجارية بالاحتفاظ بالزبائن، وهذا ما ينعجهة أخرى لاهتمام المؤسسات التجا

 أدائها التسويقي.

 خاتمة:.4

داء من خلال الدراسة تم التعرف على مدى تأثير التسويق المؤثر على تحسين الأ

ى عينة ت علالتسويقي من منظور الزبون، وترتكز النتائج على الدراسة الميدانية التي أجري

ائي لإحصايين على مواقع التواصل الاجتماعي، وبعد التحليل من متابعي المؤثرين الجزائر

ج وقد تم التوصل إلى النتائ،  SPSS V20للبيانات الذي تم بالاعتماد على برنامج

 ت التالية:قتراحاوالا
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 النتائج: 1.4

 خلصت الدراسة إلى النتائج الآتية:

ة المؤثر بواسط% للتسويق 5يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 المؤثرين الجزائريين على الأداء التسويقي للمؤسسات التجارية.

طة % للتسويق المؤثر بواس5يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 المؤثرين الجزائريين على الوعي بالعلامة التجارية للمؤسسات التجارية.

طة % للتسويق المؤثر بواس5يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 المؤثرين الجزائريين على رضا الزبون للمؤسسات التجارية.

طة % للتسويق المؤثر بواس5يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 المؤثرين الجزائريين على ولاء الزبون للمؤسسات التجارية.

، هذا ابعيهبين المؤثرين ومتيتيح التسويق المؤثر إمكانية التواصل وبناء العلاقات  -

بر عرية يساهم في اقتناعهم بالمنتجات أو الخدمات التي تروج لها المؤسسات التجا

 المؤثرين.

رات قرا يمتلك المؤثرون في مواقع التواصل الاجتماعي دورا فعالا في التأثير على -

 الزبائن، وتحويل آرائهم وجذبهم نحو المنتج أو الخدمة التي يسوقون لها.

ي سخ فمج المؤثرين للعلامة التجارية المسوق لها ضمن نمط حياتهم، يجعلها تترد -

 أذهان المتابعين وبالتالي خلق الوعي بها.

 مصداقية المؤثر وتجاربه الشخصية للمنتج أو الخدمة، تضمن للمؤسسات شعور -

 الزبائن بالثقة والراحة في التعامل معها.

توفير م، وت زبائنها، والرد على استفساراتهاهتمام المؤسسات التجارية بتلبية حاجا -

 متطلباتهم في المواعيد المحددة، يكسبها رضا زبائنها.

لال خيساهم التسويق المؤثر في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسات التجارية من  -

جة ها، نتياة لزيادة وعي الزبائن بالعلامة التجارية، وتحويلهم إلى زبائن مواليين ودع

 اطفية التي يبنيها المؤثر بين العلامة التجارية والزبون.للعلاقة الع

 ت:قتراحاالا    2.4

 يمكن الخروج بجملة الاقتراحات التالية:

اقع ي موتحفيز المؤسسات الناشئة والعلامات التجارية على الاستعانة بالمؤثرين ف -

 .التواصل الاجتماعي لما لهم من قدرة كبيرة على تحقيق أداء تسويقي متميز

ات سن الدولة لتشريعات وقوانين حاصة بإدارة العلاقة بين المؤسسات والعلام -

 التجارية والمؤثرين لضمان حقوق كلا الطرفين، وتوفير آليات الرقابة على

 ممارساتهم حفاظا على حقوق الزبائن.

 ض فيضرورة انتقاء المؤسسات التجارية للمؤثرين الذين يتوافق محتواهم المعرو -

رغب تي تل الاجتماعي واهتماماتهم مع طبيعة المنتجات أو الخدمات المواقع التواص

 في الترويج لها.
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ة قيام المؤسسات التجارية ببحوث تسويقية خاصة بالزبائن بصفة دورية لمعرف -

م تطلعاتهم ورغباتهم، إضافة إلى إجراء استطلاعات لمعرفة مستوى درجة رضاه

 حول الخدمات أو المنتجات التي تقدمها.

ورة قياس المؤسسات لأدائها التسويقي بصفة مستمرة، واعتمادها على ضر -

 مؤشرات قياس الأداء التسويقي الغير مالية لضمان التميز والاستمرارية.
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 :ملاحق. 6
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfgVH5B8i4JC1S698hjLhRIJ61wkL

_jH-6q6JvRpQrFEV51vg/viewform 
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