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 : التعریف بالمجلة

ا متخصصة في مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط دوریة علمیة تنشر أبحاثً               
ل عدد من الأساتذة بَ من قِ  ھابتحكیم العلاقات العامة وعلوم الإعلام والاتصال، بعد أن تقوم

أول جمعیة  ،ریة للعلاقات العامةلجمعیة المصا بإشراف علمي منالمتخصصین في نفس المجال، 
(عضو شبكة الجمعیات العلمیة بأكادیمیة البحث  علمیة مصریة متخصصة فى العلاقات العامة

 العلمي والتكنولوجیا بالقاھرة).
الوكالة العربیة للعلاقات العامة المتخصصة في التعلیم والاستشارات  مطبوعاتوالمجلة ضمن    

 العلمیة والتدریب.
 
o  ي ورقم إیداعولھا ترقیم دول بتصریح من المجلس الأعلى لتنظیم الإعلام في مصر، معتمدةالمجلة 

كذلك  ،ا لنسختھا المطبوعة والإلكترونیة من أكادیمیة البحث العلمى والتكنولوجیا بالقاھرةومصنفة دولی� 
 مصر. يلجنة الترقیات العلمیة تخصص الإعلام بالمجلس الأعلى للجامعات ف صنفة منم
o ول دوریة علمیة محكمة في التخصص على مستوى الوطن العربي والشرق الأوسط، وأول دوریة أ

  Arab Impact Factor علمیة عربیة في تخصص (الإعلام) تحصل على معامل التأثیر العربي
نشر العلوم  " NSP للمؤسسة الأمریكیة م۲۰۲۰% في تقریر عام ۱۰۰بنسبة  ۲٫۰۱بمعامل تأثیر = 

 .برعایة اتحاد الجامعات العربیةالطبیعیة " 
o .المجلة فصلیة تصدر كل ثلاثة أشھر خلال العام 
o .تقبل المجلة نشر عروض الكتب والمؤتمرات وورش العمل والأحداث العلمیة العربیة والدولیة 
o  ًا لشروط خاصة تقبل المجلة نشر إعلانات عن محركات بحث علمیة أو دور نشر عربیة أو أجنبیة وفق

 المعلن. یلتزم بھا
o  وللباحثین المتقدمین لمناقشة رسائل الماجستیر  -یقُبل نشر البحوث الخاصة بالترقیات العلمیة

 .هوالدكتورا
o ينوقشت، ویقُبل نشر عروض الكتب العلمیة المتخصصة ف يیقُبل نشر ملخصات الرسائل العلمیة الت 

أساتذة التخصص من أعضاء ھیئة كذلك المقالات العلمیة المتخصصة من  ،العلاقات العامة والإعلام
 التدریس.

 

 :النشر قواعد

  ولم یسبق نشره.أن یكون البحث أصیلاً  -
كتب ملخص باللغة الإنجلیزیة الفرنسیة) على أن یُ  ــالإنجلیزیة  ــتقبل البحوث باللغات: (العربیة  -

 باللغة العربیة. احدود صفحة واحدة إذا كان مكتوبً  يللبحث ف
 والإعلام ةـات العامـالعلاق ية فـتھتم بھا المجل يات التـار الموضوعـإط يث فـون البحـأن یك -

 والاتصالات التسویقیة المتكاملة. 
ل اللجان بَ تخضع البحوث العلمیة المقدمة للمجلة للتحكیم ما لم تكن البحوث قد تم تقییمھا من قِ  -

ن رسالة أكادیمیة نوقشت وتم م اوالمجالس العلمیة بالجھات الأكادیمیة المعترف بھا أو كانت جزءً 
 منح صاحبھا الدرجة العلمیة.

) ۱٤راعى الكتابة ببنط (ویُ  ،ومراجعھ يكتابة البحث العلم يراعى اتباع الأسس العلمیة الصحیحة فیُ  -
Simplified Arabic  والعناوین الرئیسیة والفرعیةBold ونوع الخط ، في البحوث العربیة

Times New Roman   ،۲٫٥٤وھوامش الصفحة من جمیع الجھات (في البحوث الإنجلیزیة ،(

http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1
http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1


 .Arial) بنوع خط ۱۱) بین السطور، أما عناوین الجداول (۱ومسافة (
ا للإشارة إلى المرجع ا للمنھجیة العلمیة بأسلوب متسلسل وفقً نھایة البحث وفقً  يیتم رصد المراجع ف -

 الأمریكیة. APAوفقاً لطریقة  متن البحث يف
  Wordمكتوبة بصیغة  CDنسخ مطبوعة من البحث ونسخة إلكترونیة على ) ۲عدد ( یقدم الباحث -

 مصحوبة بسیرة ذاتیة مختصرة عنھ.
 يبقبول البحث للنشر. أما ف يحالة قبول البحث للنشر بالمجلة یتم إخطار الباحث بخطاب رسم يف -

وإرسال جزء من رسوم نشر البحث  يحالة عدم قبول البحث للنشر فیتم إخطار الباحث بخطاب رسم
 أسرع وقت. يلھ ف

 خلال أسبوع من فیلتزم الباحث بإعادة إرسال البحث معدلاً  إذا تطلب البحث إجراء تعدیل بسیط -
أما إذا كان  ي،وإذا حدث تأخیر منھ فسیتم تأجیل نشر البحث للعدد التال ،استلام ملاحظات التعدیل

 من إرسال الملاحظات لھ. ایومً  ۱٥ ا فیرسلھ الباحث بعدالتعدیل جذری� 
$ ٥٥۰مبلغ جنیھ مصري للمصریین من داخل مصر، و ۲۸۰۰ما قیمتھ  یرسل الباحث مع البحث -

العلمیة الزمالة عضویة لمن یحمل  %)۲٥( للمصریین المقیمین بالخارج والأجانب، مع تخفیض
من الرسوم  )٪۲٥(. وتخفیض من المصریین والجنسیات الأخرى المصریة للعلاقات العامة لجمعیةل

یتم بعدھا إخضاع البحث للتحكیم   ولأى عدد من المرات خلال العام.لطلبة الماجستیر والدكتوراه. 
   ة.ل اللجنة العلمیبَ من قِ 

حالة رفض ھیئة التحكیم البحث وإقرارھم  يف للباحثین من داخل وخارج مصر یتم رد نصف المبلغ -
  .بعدم صلاحیتھ للنشر بالمجلة

 .جلة لتحكیمھ ونشره في مجلة أخرىلا ترد الرسوم في حالة تراجع الباحث وسحبھ للبحث من الم -
 اجنیھً  ۳۰حالة الزیادة تحتسب الصفحة بـ  يف –A4) صفحة ٤۰لا یزید عدد صفحات البحث عن ( -

 $.۱۰للمصریین داخل مصر وللمقیمین بالخارج والأجانب یاًمصر
 ) مستلة من البحث الخاص بھ.٥المجلة بعد نشر بحثھ، وعدد () نسخة من ۲یرُسل للباحث عدد ( -
 $.۱٥۰للمصریین ولغیر المصریین جنیھًا  ٥۰۰ملخص رسالة علمیة (ماجستیر)  -
$. على أن لا یزید ۱۸۰للمصریین ولغیر المصریین  اجنیھً  ٦۰۰ملخص رسالة علمیة (الدكتوراه)  -

 صفحات. ۸ملخص الرسالة عن 
 عضویة الجمعیة المصریة للعلاقات العامة. ویتم إرسال عدد يلمن یشترك ف )٪۱۰(ویتم تقدیم خصم           

       .يمن المجلة بعد النشر للباحث على عنوانھ بالبرید الدول ة) نسخ۱(           
) نسخ من ۱یتم إرسال عدد (، و$ ۳۰۰جنیھ ولغیر المصریین  ۷۰۰نشر عرض كتاب للمصریین  -

لمن ) ٪۱۰(السریع. ویتم تقدیم خصم  يد النشر لصاحب الكتاب على عنوانھ بالبرید الدولالمجلة بع
 الجمعیة المصریة للعلاقات العامة.زمالة عضویة  يیشترك ف

ومن خارج مصر  ،جنیھ ٦۰۰بالنسبة لنشر عروض تنظیم ورش العمل والندوات من داخل مصر  -
 $. بدون حد أقصى لعدد الصفحات.۳٥۰

$ ٤٥۰ومن خارج مصر  اجنیھً  ۱۲۰۰بالنسبة لنشر عروض المؤتمرات الدولیة من داخل مصر  -
 بدون حد أقصى لعدد الصفحات.

جمیع الآراء والنتائج البحثیة تعبر عن أصحاب البحوث المقدمة ولیس للجمعیة المصریة للعلاقات  -
 دخل بھا. يأأو الوكالة العربیة للعلاقات العامة العامة 

 -الوكالة العربیة للعلاقات العامة رسل المشاركات باسم رئیس مجلس إدارة المجلة على عنوان تُ  -
 ،مع شارع الأمین شارع صبري أبو علم تقاطع - شبین الكوم - المنوفیة -جمھوریة مصر العربیة 

، jprr@epra.org.eg المجلةمیل المعتمد من یوالإ ،٦٦صندوق بریدي:  – ۳۲۱۱۱رمز بریدي: 
وإرسال صورة  البحثبعد تسدید قیمة   ceo@apr.agency رئیس مجلس إدارة المجلة  إیمیل أو

 تفید ذلك. يالإیصال الت
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صدور أعداد المجلة �انتظام، م، یتواصل ٢٠١٣د�سمبر من عام  ـــ منذ بدا�ة إصدارها في أكتو�ر    
وعشرون عددًا متتا�عین، تضم �حوثًا ورؤى علم�ة متعددة لأساتذة ومتخصصین  تسعةل�صدر منها 

 و�احثین من مختلف دول العالم. 
و�ما أن المجلة أول دور�ة علم�ة محكمة في �حوث العلاقات العامة �الوطن العر�ي والشرق الأوسط     

و ش�كة الجمع�ات العلم�ة ـــ وهي تصدر �إشراف علمي من الجمع�ة المصر�ة للعلاقات العامة (عض
ـــ وجد فیها  ضمن إصدارات الو�الة العر��ة للعلاقات العامة �أكاد�م�ة ال�حث العلمي والتكنولوج�ا �القاهرة)

الأساتذة الراغبون في تقد�م إنتاجهم للمجتمع العلمي �كافة مستو�اته ضالتهم المنشودة للنشر على النطاق 
ي تصل إلیها المجلة من خلال مندو�یها في هذه الدول، و�ذلك من العر�ي، و�عض الدول الأجنب�ة الت

لت المجلة على أول معامل تأثیر عر�ي  للدور�ات العلم�ة  (AIF)خلال موقعها الإلكتروني. فقد تحصَّ
العر��ة المحكمة في تخصص (الإعلام) على مستوى الجامعات والمؤسسات العلم�ة التي تصدر محتوىً 

م، والمعامل تا�ع لمؤسسة ٢٠٢٠في عام  ٢,٠١م، ومعدل ٢٠١٦في عام  ١,٣٤دل = �اللغة العر��ة �مع
 واتحاد Natural Publishing Sciences دار نشر العلوم الطب�ع�ة) (NSPالنشر الأمر�ك�ة العالم�ة 

" Arcif. و�ذلك نجحت المجلة في الحصول على معاییر اعتماد معامل "أرس�ف العر��ة الجامعات
"الإعلام مع�ارًا، وصنفت المجلة في تخصص  ٣١المتوافقة مع المعاییر العالم�ة والتي یبلغ عددها 

 " وهي الفئة الأعلى.Q1على المستوى العر�ي ضمن الفئة "الأولى والاتصال" 
كذلك تصدرت المجلة الدور�ات العلم�ة المحكمة المتخصصة في التصن�ف الأخیر للمجلس الأعلى       

ص "الإعلام" وتقی�مها صخلحال�ة للجنة الترق�ات العلم�ة تللجامعات في مصر، والذي اعتمدها في الدورة ا
). وأص�حت المجلة متاحة على قاعدة الب�انات العر��ة الرقم�ة "معرفة"، و�ذلك ٧) درجات من (٧بـ (

�ة المستوف�ة لمعاییر أص�حت المجلة ضمن قائمة المجلات العلم�ة المحكمة التي تصدر �اللغة العر�
الانضمام لقواعد الب�انات العالم�ة، والتي تم مراجعتها من وحدة النشر �عمادة ال�حث العلمي �جامعة أم 

 القرى.
دار المنظومة  - EBSCO HOSTوالمجلة مفهرسة حالً�ا ضمن قواعد الب�انات الرقم�ة الدول�ة: (     

 ر�ك�ة وقاعدة الب�انات العر��ة الرقم�ة "معرفة").دار نشر العلوم الطب�ع�ة الأم -العب�كان  -
عددًا  من المجلة نقدم لل�احثین في الدراسات الإعلام�ة والمهتمین بهذا المجال الثلاثینوفي العدد     

�حوثًا ورؤى علم�ة للأساتذة وللأساتذة المشار�ین والمساعدین و�ذلك ال�احثین، مقدمة للنشر العلمي �ضم 
رصید لل�احثین من أعضاء هیئة التدر�س للتقدم للترق�ة، أو ال�احثین لمناقشة الد�توراه بهدف تكو�ن 

 والماجستیر.



�اللغـة  ، نجـد �حثـًابنـي سـو�فففي البدا�ة نجد وعلى صعید ال�حوث الـواردة فـي المجلـة، ومـن جامعـة  
علـــى مســـتو�ات  جـــامعي  لمضـــمون  التثق�ـــف  الرقمـــيأثـــر تعـــرض الشـــ�اب ال تحـــت عنـــوان: " الإنجلیز�ـــة

"، وهـو مقـدم مـن: تجر�ب�ـة �ـالتطبیق علـى مواقـع الشـ�كات الاجتماع�ـة : دراسـة شـ�ه"التثق�ف الرقمي لـدیهم
 .مصر، من مروى �سیونيد. م.أ.

، من لجین محمد إبراه�م خانو ،مصر، من عزة جلالأ.م.د. : �ل من مت، قدّ أم القرى ومن جامعة     
دور العلاقات العامة في إدارة الأزمات �قطاع الفنادق في منطقة مكة �عنوان: "مشترً�ا �حثًا  السعود�ة
 ".المكرمة

المحددات النفس�ة لجودة  ، �حثًا �عنوان: "مصر، من أحمد خطابد. ، قدّم: القاهرةقناة ومن جامعة     
 ".علاقات العلامة التجار�ة من منظور الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة

صورة مصر �ما تعكسها " �حثًا �عنوان: ،مصر، من أكتو�ر ٦من ، �حیيجیهان د. : توقدّم    
 ."الحسا�ات الحكوم�ة الرسم�ة على وسائل التواصل الاجتماعي

الدور >�عنوان: " دراسة مقارنة، فلسطین، من سمر الشنارد. ، قدّمت: جامعة النجاح الوطن�ةومن     
 ".�العلاقات العامةالس�اسي والاجتماعي للمرأة العر��ة العاملة 

تعرض الجمهور "، �حثًا تحت عنوان: إ�مان سید عليد. : ت، قدّمعین شمسجامعة من  مصرومن     
 ".للدراما التل�فز�ون�ة �القنوات الفضائ�ة المصر�ة وعلاقته �مستو�ات الرضا الح�ات�ة لد�ه: دراسة میدان�ة

من  وهند عبد الستار أبو ع�سى ،الكوع معین فتحيد. : �ل من ، قدّمالنجاح الوطن�ةومن جامعة 
دور العلاقات الشخص�ة لممارسي العلاقات العامة في قطاع المصارف  �عنوان: " مشترً�ا ، �حثًافلسطین

في فلسطین مع وسائل الإعلام في تحقیق أهداف المصارف الإعلام�ة: دراسة مسح�ة في ضوء نموذج 
 ".التأثیر الشخصي

�حثًا تحت عنوان:  ت، فقد قدّممصر، من سیناء، من جامعة عبد العظ�ملبنى مسعود د. أما     
سو�س وآثارها على الجمهور العلاقات العامة لتكنولوج�ا الاتصال التفاعل�ة بهیئة قناة ال ياستخدام ممارس"

 ". جيالخار 
، �حثًا مصر، من د. مي محمود عبد اللط�فومن الجامعة الحدیثة للتكنولوج�ا والمعلومات، قدّمت:     

�التطبیق على المنظمات العاملة : سترات�جات التسو�ق الحسي المستخدمة في الب�ع الشخصيا�عنوان: "
 ".في مصر

تسو�ق المقاصد  "، �حثًا تحت عنوان: مصر، من نرمین علي عجوة د.، قدّمت: القاهرةومن جامعة    
 ".دراسة میدان�ة :ر والس�احة وعلاقته بن�ة الز�ارةالس�اح�ة في مصر عبر مؤثري السف

 
تحت  لكتا�ه املخصً ، سور�ا، من عبد النافع العلي عق�ة استعرض د.، أم درمانوأخیرًا من جامعة    

 ". العامة .. النظر�ات والممارسات"العلاقات عنوان: 
 

 

. ومن المعلوم وهكذا فإن المجلة ترحب �النشر فیها لمختلف الأج�ال العلم�ة من جم�ع الدول     
�الضرورة أن جیل الأساتذة و�حوثهم لا تخضع للتحك�م ط�قًا لقواعد النشر العلمي المت�عة في المجلات 

 العلم�ة. 
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للدرجة الأعلى والطلاب  التقدم للترقيلأعضاء هیئة التدر�س الراغبین فى أما ال�حوث المنشورة      
 الأساتذة المتخصصین.قِبَل فتخضع جم�عها للتحك�م من  ه والماجستیرالد�تورا  تيالمسجلین لدرج

 يوجم�ع هذه ال�حوث والأوراق العلم�ة تعبر عن أصحابها دون تدخل من هیئة تحر�ر المجلة الت     
قبل  ین وتقدم ملاحظاتهم إلى أصحاب ال�حوث الخاضعة للتحك�م لمراجعة التعد�لات العلم�ةتحدد المحكم

 النشر.
تخصص العلاقات العامة �شكل  يفندعو الله أن یوفقنا لإثراء النشر العلمي  اوأخیرًا ول�س آخرً       

 خاص والدراسات الإعلام�ة �شكل عام.
 

 
 والله الموفق،،                                                                                                             
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  والسياحة السفرتسويق المقاصد السياحية في مصر عبر مؤثري 

 دراسة ميدانية: الزيارة بنيةوعلاقته 
 

 

 
 

 عدادإ
 

 )*( نرمین علي عجوةد. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

                                                           
 الجامعة الحدیثة للتكنولوجیا والمعلومات. -في كلیة الإعلام  مدرس العلاقات العامة والإعلان (*)



 " الزیارة بنیةوعلاقتھ  والسیاحة السفرتسویق المقاصد السیاحیة في مصر عبر مؤثري : "نرمین علي عجوةد.  ۳۹٤ 
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  والسیاحة السفرتسویق المقاصد السیاحیة في مصر عبر مؤثري 
 دراسة میدانیة: الزیارة بنیةوعلاقتھ 

 
                                                نرمین علي عجوة   د.   

       

nermeen@me.com                   
               جامعة القاھرة          





ال�حث إلى دراسة فاعل�ة تسو�ق مؤثري السفر والس�احة عبر مواقع التواصل  ایهدف هذ
من خلال التعرف على العلاقة بین مصداق�ة المؤثر�ن ون�ة  ،الاجتماعي للمقاصد الس�اح�ة في مصر

جراء الدراسة المیدان�ة على إز�ارة المقصد الس�احي، وذلك �الاعتماد على نموذج مصداق�ة المصدر. وتم 
مفردة من متا�عي حسا�ات مؤثري السفر والس�احة في مصر. واتضح من نتائج  ٣٤١عینة متاحة قدرها 

�ن �المصداق�ة من وجهة نظر الم�حوثین، حیث توافرت أ�عاد المصداق�ة الثلاثة الدراسة تمتع المؤثر 
المتمثلة في الثقة والجاذب�ة والخبرة في المؤثر�ن، وعلى الرغم من ثقة الم�حوثین في المنشورات الأصل�ة 

صل�ة، للمؤثر�ن إلا أنه تنخفض الثقة في المنشورات التي تحظى برعا�ة أو المدفوعة عن المنشورات الأ
حیث یثق فیها عینة الم�حوثین إلى حد ما.  �ما تبین أن المؤثر�ن لدیهم تأثیر �بیر على متا�عیهم، ف�ما 
یتعلق بز�ادة المعارف والوعي �المنتج الس�احي المصري، �ذلك اتضح وجود ن�ة واضحة لز�ارة المقصد 

ة ارت�اط�ة ذات دلالة إحصائ�ة الس�احي الذي یوصي �ه المؤثر. وثبت صحة الفرض القائل بوجود علاق
  بین إدراك الم�حوثین لمصداق�ة المؤثر ون�ة ز�ارة المقصد الس�احي.

 مؤثر، س�احة، سفر، رعا�ة، ن�ة الز�ارة. الكلمات المفتاح�ة:
 



تقوم �عض الحسا�ات الشخص�ة على مواقع الش�كات الاجتماع�ة �إنشاء محتـوى جـذاب �حظـى           
 Digital�متا�عـــة عــــدد �بیــــر مــــن المتـــا�عین، وُ�طلــــق علــــیهم المــــؤثر�ن، وُ�عـــرف المــــؤثرون الرقمیــــون 

Influencers لفیــدیوهات �ــأنهم: "صــنّاع محتــوى لــدیهم مهــارة عال�ــة فــي إنشــاء ونشــر والتــرو�ج للصــور وا
 (DCI, 2018:1)الجذا�ة والتدو�نات والقصص على مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة بهم. 

ـــا�عین تجعـــل المـــؤثر جـــذاب للمار�ـــات، حیـــث أصـــ�حت الشـــر�ات تلجـــأ         ـــة مـــن المت والأعـــداد الهائل
مـــا ُ�عـــرف  للتعـــاون مـــع المـــؤثر�ن الـــذین لـــدیهم متـــا�عون ینتمـــون للجمهـــور المســـتهدف مـــن المار�ـــة، وهـــو

. وُ�عــرف التســو�ق �ــالمؤثر�ن �أنــه: (الجهــود التــي تهــدف إلــى (Liu, 2019: 3)�التســو�ق عبــر المــؤثر�ن. 
تــرو�ج المنتجــات وز�ــادة الــوعي �العلامــة التجار�ــة مــن خــلال نشــر المحتــوى المصــنوع مــن قبــل مســتخدمي 

ضًــا �أنــه: (علاقــة مت�ادلــة بــین مواقــع التواصــل الاجتمــاعي الــذین �مكــن اعت�ــارهم مــؤثر�ن)، �مــا ُ�عــرف أ�
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المار�ات وصـانعي المحتـوى الـذین لـدیهم عـدد جیـد مـن المتـا�عین و�قومـون �ـالترو�ج للمنتجـات والخـدمات 
 (Seraa & Gretzel, 2020:2)من خلال مزج هذا الترو�ج �قصص ح�اتهم الیوم�ة). 

واســـتخدام المـــؤثر�ن فـــي التســـو�ق هـــو أحـــد اســـترات�ج�ات التســـو�ق الجدیـــدة والواعـــدة، حیـــث �متلـــك       
المــؤثرون إمكان�ــات الوصــول للجمهــور العــر�ض، ولــدیهم القــدرة علــى الإقنــاع �مــا یتمتعــون �ــه مــن ســمات 

ق عائدًا �بیـرًا المصداق�ة والوصول. وقد أشارت الدراسات السا�قة إلى أن التسو�ق �المؤثر�ن �مكن أن �حق
دولار عائـــد لكــل دولار یـــتم  ٦,٥٠، ففــي المتوســـط تحصــل الشـــر�ات علــى (Sing, 2020:1)للمؤسســات 

 (Liu, 2019: 2)صرفه على التسو�ق �المؤثر�ن. 
و�قــوم �عــض المــؤثر�ن �مشــار�ة الصــور والفیــدیوهات وقصــص رحلاتهــم مــع الآخــر�ن، و�حظــى هــذا       

لك �مكن أن یلهموا الأفراد للق�ام برحلات أو تجارب مشابهة، وهو ما أدى المحتوى �إعجاب الجمهور، و�ذ
ـــا جدیـــدًا فـــي مجـــال التســـو�ق  ـــى ظهـــور وتطـــور ظـــاهرة مـــؤثري الســـفر والســـ�احة حتـــى أصـــ�حت اتجاهً إل

 الإلكتروني والتسو�ق �المؤثر�ن �ستهدف الس�اح والمسافر�ن في الداخل والخارج.
التواصــل الاجتمــاعي اســترات�ج�ة تســو�ق�ة فعالــة وشــائعة فــي مجــال وتعــد توصــ�ات مشــاهیر مواقــع       

، حیــث �مكـن اعت�ـار المقاصــد السـ�اح�ة مار�ـات أو منتجــات واسـتخدام المــؤثر (Pratt, 2018:3)السـ�احة 
، ورغم أن التسو�ق المؤثر طر�قة حدیثة نسب��ا إلا (Pratt, 2018:11)من أجل شرح مزا�ا المقصد الس�احي 

زءًا أساسـ��ا مـن اسـترات�ج�ات تسـو�ق مار�ـات السـفر عبـر العـالم، حیـث تعـد صـناعة السـ�احة أنه أصـ�ح جـ
 (Javists, 2019:16)الآن ثامن أكبر منفق على التسو�ق المؤثر في العالم. 

إلـى أن المـؤثر�ن الـرقمیین فـي مجـال السـ�احة هـم متحـدثین  (Pestek & Alia, 2017)وأشار �لٌّ من       
اصد الس�اح�ة �مثلون استرات�ج�ة تسو�ق تهدف لتشج�ع قرار اخت�ار المقصـد السـ�احي، وذلـك رسمیین للمق

، وفـى السـ�اق نفسـه أشـار �ـلٌّ (Guerreiro et al., 2019:245)لأنها تساهم في الترو�ج للمقصـد السـ�احي 
ن للمقاصـد إلى أن تعیین مشاهیر مواقع التواصـل الاجتمـاعي �متحـدثین رسـمیی (XU & Pratt, 2018)من 

الس�اح�ة هو استرات�ج�ة تسو�ق�ة حدیثة تهدف لتحفیز وصول السائحین، ودعم صـورة المقاصـد السـ�اح�ة. 
(Sfurfaro, 2019: 5) 

و�درك الجمهور آراء المؤثر�ن �شكل أكثر مصداق�ة من إعلانات التلفز�ون والمجلات، ومن ثـم فإنـه       
بـدعوة المـؤثر�ن مـن أجـل دعـم المقاصـد السـ�اح�ة، وذلـك مـن �مكن لمسوقي المقاصـد السـ�اح�ة أن �قومـوا 

خــــلال مشــــار�ة تجــــار�هم وآرائهــــم عبــــر منصــــات الإنترنــــت، ومــــن ثــــم �مكــــن أن تصــــل الرســــالة للجمهــــور 
 (Sfurfaro, 2019: 11) المستهدف العر�ض وتؤثر ف�ه.

و�دراكًا من وزارة الس�احة المصر�ة لأهم�ة دور المؤثر�ن في تكث�ف تواجد مصر عالم��ا علـى مواقـع       
التواصــل المختلفــة مــن خــلال خلــق محتــوى متمیــز، ولمــا لهــم مــن تــأثیر �بیــر علــى متــا�عیهم، أقامــت وزارة 

وقامــت بــدعوة عــدد  ،2019الســ�احة الملتقــى الــدولي للمــدونین والمــؤثر�ن فــي مجــال الســ�احة فــي ســبتمبر 
مــنهم مــن مختلــف دول العــالم لز�ــارة مصــر لمــدة أســبوع لنشــر الصــور والكتا�ــة عنهــا علــى مواقــع التواصــل 
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الاجتمــاعي الخاصــة بهــم، والتــي یتا�عهــا الملایــین، وقــام هــؤلاء المــؤثرون �التقــاط ونشــر صــور وفیــدیوهات 
عبر مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة بهم،  عن تجر�تهم الس�اح�ة والآثار�ة التي تضمنها برنامج الز�ارة

(الهیئة العامة للاستعلامات، مما نال إعجاً�ا شدیدًا وتفاعلاً �بیرًا من مئات الآلاف من المتا�عین حول العالم. 
 م)٢٠١٩

وتــرى ال�احثــة أنــه وفقًــا لنتــائج الدراســات الســـا�قة التــي أُجر�ــت علــى المــؤثر�ن، والتــي أشــارت إلـــى        
ة تـأثیرات المـؤثر�ن علـى الن�ـة الشـرائ�ة للمار�ـات والمنتجـات، فإنـه مـن الضـروري ال�حـث فـي تـأثیرات فعال�

المـــؤثر�ن فـــي مجـــال الخـــدمات �شـــكل عـــام، وفـــى مجـــال الســـفر والســـ�احة �شـــكل خـــاص، مـــن أجـــل �حـــث 
ز�ـارة المقصـد  تأثیرات مؤثري السفر والس�احة على النوا�ـا السـلو��ة للسـائحین المحتملـین والمتمثلـة فـي ن�ـة

الســ�احي، فضــلاً عــن التعــرف علــى أهــم العوامــل التــي تز�ــد مــن تــأثیر مــؤثري الســفر والســ�احة، وهــو مــا 
 تحاول أن ت�حثه هذه الدراسة.

 


المحور الأول: الدراسات التي تناولت التسو�ق عبر مؤثري مواقع التواصل الاجتمـاعي فـي مجـال 
 الس�احة
للتعرف على آراء مؤثري السفر عبر انستجرام في تر��ا حول  (Yilmaz et al., 2020)سعت دراسة        

تجـــار�هم مـــن خـــلال مقـــا�لات متعمقـــة مـــع اثنـــى عشـــر مـــؤثرًا. وأشـــارت إلـــى أن دوافـــع الم�حـــوثین للســـفر 
المتـــــا�عین  ومشـــــار�ة تجـــــار�هم علـــــى مواقـــــع التواصـــــل الاجتمـــــاعي تتضـــــمن التفـــــاعلات الإ�جاب�ـــــة و�لهـــــام

والحصــول علــى الأســ�ق�ة علــى المســتخدمین الآخــر�ن، إضــافة إلــى الفائــدة التــي تعــود علــیهم مــن اكتشــاف 
أماكن جدیدة وتكو�ن صداقات والتغییر الثقافي، أما عـن التحـد�ات التـي یواجهونهـا فـي العمـل فتمثلـت فـي 

المحتــوى، إضــافة إلــى الحاجــة ضــغط العمــل نت�جــة للوقــت الــذى یتطل�ــه الســفر والاســتمرار�ة فــي صــناعة 
للشـعور �ـالقبول مــن المجتمـع، والجهـد المبــذول مـن أجـل خلــق انط�ـاع إ�جـابي عــنهم علـى مواقـع التواصــل 

 الاجتماعي، والإحساس �المسئول�ة تجاه المتا�عین ف�ما یتعلق �المنتجات والخدمات التي یروجون لها.
ســتجرام فــي تشــكیل قــرار الســفر، قامــت دراســة وللتعــرف علــى ��ــف �مكــن أن �ســهم مــؤثرو الســفر عبــر ان

(Sing, 2020)  ــإجراء مقــا�لات متعمقــة مــع مســتخدمي انســتجرام، واتضــح أن هنــاك عناصــر أساســ�ة�
تسـاعد فــي تشـكیل قــرار الســفر أهمهـا نــوع الصــورة التـي یــتم مشـار�تها، والحــس الفكــاهي الـذي یتمتعــون �ــه 

مـع الجمهـور فـي الشـغف والهوا�ـات ونمـط الح�ـاة، وأخیـرًا والجانب الجمـالي للحسـاب �شـكل عـام، والتشـا�ه 
 خصائص انستجرام �وسیلة لل�حث.

الضــوء علــى مضــمون حمــلات التســو�ق  (Francisco & Gretzed, 2020)وألقــت دراســة        
الســ�احي للمــؤثر�ن، وذلــك مــن خــلال التعــرف علــى اســتخدام منظمــات تســو�ق المقاصــد الســ�اح�ة لمــؤثري 

ل الاجتماعي من حیث التـأثیر والممارسـة، وأشـارت الدراسـة إلـى أن أهـداف تسـو�ق المـؤثر�ن مواقع التواص
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تمثلت في جذب الس�اح مـن أسـواق محـددة، وخاصـة فـي  Benidormفي دراسة حالة على مدینة بنیدورم 
الأســواق ذات الطلــب المــنخفض، مــن أجــل تـــرو�ج المنتجــات وتغییــر إدراك أو صــورة المقصــد الســـ�احي، 

ى خبراء التسو�ق الس�احي أن التسو�ق مـن خـلال المـؤثر�ن هـو ممارسـة سـهلة الوصـول وذات تكـال�ف و�ر 
أقـــل وتتمتـــع �مصـــداق�ة عال�ـــة وتعكـــس رأي �عتمـــد عل�ـــه، وتســـتط�ع أن تحقـــق تفـــاعلاً �بیـــرًا مـــع الزائـــر�ن 

 المحتملین وتتك�ف مع التفض�لات الحال�ة للجمهور.
ولدراســة تــأثیر مواقــع التواصــل الاجتمــاعي علــى الســ�احة، ودور المــؤثر�ن الــرقمیین عنیــت دراســـة        

(Guerreiro et al., 2019)  ـالتعرف علـى العلاقـة بـین سـلوك اخت�ـار المقاصـد السـ�اح�ة، والمـؤثر�ن�
مفـردة مـن  ٢٤٤رها الرقمیین والش�كات الاجتماع�ـة، وذلـك مـن خـلال الاسـتب�ان الإلكترونـي علـى عینـة قـد

مستخدمي الش�كات الاجتماع�ة، ودعمت الدراسة دور المؤثر�ن الـرقمیین، حیـث إن المتـا�عین �میلـون إلـى 
الــولاء لهــم، و�تــأثرون فــي اخت�ــاراتهم الاســتهلاك�ة �ــالمحتوى المصــنوع الــذي �شــار�ونه. �مــا أن الم�حــوثین 

م وز�ـــارة المواقـــع التـــي �ختارونهـــا، ومشـــار�ة الـــذین �عجبـــون بهـــم �میلـــون إلـــى تقیـــ�م المحتـــوى الخـــاص بهـــ
 تجار�هم للسفر، وخاصة من خلال انستجرام.

وللتعرف على فعال�ة حملات التسو�ق عبر مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي التي تقوم بها منظمة       
للكشـف عـن تـأثیر هـذه الحمـلات علـى تغییـر  (Ong & Ito, 2019)السـ�احة بهو�ایـدو، سـعت دراسـة 

اتجاهـــات المســـتهلكین فـــي ســـنغافورة، ومـــن ثـــم التـــأثیر علـــى ســـلو��ات الســـفر والتـــي تتضـــمن الن�ـــة للســـفر 
للمقصــد الســ�احي والن�ــة لاســتخدام الكلمــة الإلكترون�ــة المنطوقــة، وتوصــلت الدراســة إلــى أن حملــة تســو�ق 

هــات إ�جاب�ــة تجــاه المـؤثر�ن قــد تســببت فــي تغییــر الاتجاهــات بــین جمـاهیر ســنغافورة، حیــث أدت إلــى اتجا
الحملة، والتي أدت بدورها إلى اتجاهات إ�جاب�ة نحو المقصد الس�احي (هو�ایدو)، وهو ما أدى إلى ز�ادة 

 الن�ة لدى المستهلك للسفر لهو�ایدو والن�ة لترش�ح المقصد الس�احي.
 (Hanifah, 2019)وللتعــرف علــى فعال�ــة مــؤثري الســفر فــي التــأثیر علــى متــا�عیهم ســعت دراســة       

ـــى قـــرارات الشـــ�اب لز�ـــارة المقاصـــد  للتعـــرف علـــى تـــأثیر مـــؤثري الســـفر عبـــر انســـتجرام فـــي إندون�ســـ�ا عل
الســ�اح�ة. وتوصــلت الدراســة إلــى أن مــؤثري الســفر عبــر انســتجرام �ســتط�عون التــأثیر علــى متــا�عیهم مــن 

ونها عبـر حسـا�اتهم، �مـا الش�اب في اخت�ار المقصد السـ�احي، وذلـك اعتمـادًا علـى المعلومـات التـي ینشـر 
% مــن الم�حــوثین اختــاروا ٤٦,٥اتضــح أن طــول مــدة المتا�عــة للمــؤثر لا یــؤثر فــي قــرار الســفر، حیــث إن 

% فقــط المقصــد ٩,٧المقصــد بنــاء علــى توصــ�ات المــؤثر الــذي یتا�عونــه منــذ أقــل مــن عــام، بینمــا اختــار 
 الذي یرشحه المؤثر �عد عامین.

�ـــالتعرف علـــى ��ـــف �مكـــن لمنظمـــات التســـو�ق الســـ�احي أن  (Javits, 2019)واهتمـــت دراســـة        
 Visit)توظـــف التســـو�ق المـــؤثر مـــن أجـــل تـــرو�ج المقاصـــد الســـ�اح�ة مـــن خـــلال دراســـة حالـــة لحملـــة 

Tampere) وتوصلت الدراسة من خلال المقا�لات المتعمقة مع المسـئولین عـن التسـو�ق إلـى أنـه �مكـن ،
استرات�ج�ة التسو�ق من أجـل دعـم الأهـداف التسـو�ق�ة لمنظمـات التسـو�ق للتسو�ق المؤثر أن یندمج داخل 
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الس�احي حیث �حقق المقصد رؤ�ة مستمرة من الجمهـور المسـتهدف مـن خـلال حمـلات تسـو�ق المـؤثر�ن. 
وأشار مدیرو التسو�ق إلى أنه لاخت�ار المؤثر المناسـب للتعـاون مـع منظمـات التسـو�ق السـ�احي �جـب أن 

ار الملاءمـة وجـودة المضـمون وتفاعـل الجمهـور مـع المـؤثر، و�مكـن ق�ـاس تـأثیر حمـلات یؤخذ فـي الاعت�ـ
التسو�ق المؤثر من خلال الإعجا�ات والتعل�قـات والمشـار�ات والآراء والوصـول والوقـت الـذي ُ�قضـى أمـام 

 المحتوى.
للتعــرف علــى تــأثیر مــؤثري مواقــع التواصــل  (Mango & Cassia, 2018)وســعت دراســة        

الاجتماعي على النوا�ا السلو��ة المتعلقة �السفر للمتا�عین، وتوصلت الدراسة إلى أن هناك تأثیرًا للمؤثر�ن 
على النوا�ا السلو��ة لمتا�عیهم في مجال السفر، وأن ن�ة المتـا�عین لتبنـي اقتراحـات السـفر للمـؤثر�ن تعتمـد 

 ومات المقدمة.�شكل أساسي على إدراك �لّ من مصداق�ة المؤثر وجودة المعل
نمــوذج التوافــق الــذاتي مــا بــین المــؤثر�ن والمســتهلكین للتعــرف  (Pratt, 2018)واســتخدمت دراســة       

علــى فعال�ــة اخت�ــار مــؤثري مواقــع التواصــل الاجتمــاعي، مــن أجــل دعــم والتــرو�ج لمقاصــد الســفر للشــ�اب 
ا بــین صــورته الذات�ــة النموذج�ــة، الصــیني، وتوصــلت الدراســة إلــى أنــه عنــدما �جــد المســتهلك تشــابهًا �بیــرً 

والصورة المدر�ة لمؤثر مواقع التواصل الاجتماعي، فإنه �میل للتعبیر �شكل أكبر عن ن�ـة الز�ـارة للمقصـد 
الــذي یــتم التوصــ�ة �ــه، �مــا وجــدت الدراســة أن التوافــق بــین مــؤثري مواقــع التواصــل الاجتمــاعي والمقاصــد 

 هات نحو الإعلان ومقاصد الز�ارة.الس�اح�ة له تأثیر إ�جابي على الاتجا
ولاكتشــاف ��ـــف �مكـــن اســتغلال مـــؤثري مواقـــع التواصــل الاجتمـــاعي علـــى أفضــل نحـــو فـــي مجـــال       

للتعــرف علــى الاتجاهــات والآراء حــول اســتخدام مواقــع  (Alic et al, 2017)الســ�احة هــدفت دراســة 
احة فــي البوســنة والهرســك، وتوصــلت التواصــل الاجتمــاعي ومــؤثري الشــ�كات الاجتماع�ــة فــي مجــال الســ�

الدراســـة إلـــى أن مواقـــع التواصـــل الاجتمـــاعي لهـــا ق�مـــة �بیـــرة فـــي اتخـــاذ قـــرارات الســـفر، ولكنهـــا لا تملـــك 
المصداق�ة �شكل �افٍ مقارنـةً �مؤسسـات السـفر الرسـم�ة، وأشـارت الدراسـة إلـى أن اسـتخدام مـؤثري مواقـع 

فعالة ومفیدة ولها تـأثیر قـوى فـي جـذب انت�ـاه الجمهـور لمـا التواصل الاجتماعي في مجال الس�احة طر�قة 
 تتضمنه من مستوى عالٍ من المصداق�ة والحم�م�ة.

المحــور الثــاني: الدراســات التــي تناولــت التســو�ق عبــر مــؤثري مواقــع التواصــل الاجتمــاعي فــي 
 المجالات الأخرى 

ــــي عنیــــت د        راســــة (محمــــد مصــــطفى رفعــــت، لتحدیــــد مفهــــوم التســــو�ق التــــأثیري مــــن المنظــــور الكل
م)، بدراســة ســمات المــؤثر�ن ومــاهیتهم وتقیــ�م أســالیب التســو�ق التــأثیري واســترات�ج�اته المختلفــة مــن ٢٠٢٠

وجهة نظر الطلاب الجامعیین في عینة الجامعـات الحكوم�ـة والخاصـة المصـر�ة، وذلـك مـن خـلال دراسـة 
الیب التسـو�ق�ة الأكثـر �فـاءة مـن وجهـة نظـر مجموعـات مناقشـة مر�ـزة، وتمثلـت أهـم الأسـ ١٠ك�ف�ة على 

عینـــة الدراســـة فـــي تســـو�ق المنـــتج مـــن خـــلال اســـتخدام الوســـائط المتعـــددة، واســـتثمار الحنـــین الفطـــري إلـــى 
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الماضي، ونشر التفـاؤل والإنجـازات، جعـل المنـتج ضـمن ح�ـاة المـؤثر، و�النسـ�ة لتقیـ�م عینـة الدراسـة لهـذا 
 فراد العینة أن التسو�ق التأثیري أداة جدیدة وفعالة تسو�ق��ا.النمط التسو�قي فقد رأت أغلب�ة أ

، سـعت دراسـة (مـروة صـ�حى، YouTubeولاستكشاف ظاهرة التسو�ق �ـالمؤثر�ن عبـر فیـدیوهات         
م) للتعــرف علــى الاســترات�ج�ات التــي یوظفهــا المــؤثرون فــي فیــدیوهات مراجعــة المنتجــات الجدیــدة ٢٠٢٠

بــر موقــع التواصــل الاجتمــاعي (الیوتیــوب)، �مــا ســعت الدراســة إلــى التعــرف علــى والعلامــات التجار�ــة ع
النـواتج الاجتماع�ـة والســلو��ة للجمهـور المتــا�ع لتلـك الفیـدیوهات، وذلــك �اسـتخدام مــنهج تحلیـل المضــمون 
الك�في لعشرة فیدیوهات لمنتجات وعلامات تجار�ة متنوعـة وتحلیـل مضـمون تعل�قـات الجمهـور، وتوصـلت 

راســة إلــى اســتخدام غالب�ــة المــؤثر�ن لأســلوب الــدمج بــین اســترات�ج�ات العاطفــة والشــفاف�ة، حیــث �ظهــر الد
المــؤثر تحمسًــا للمنــتج الــذى �قــوم �مراجعتــه مــع عــرض المعلومــات والحقــائق عــن المنــتج، واتضــح غ�ــاب 

دون السـلب�ات،  استخدام أسلوب عقد المقارنات بین الممیزات والعیوب، حیث �عرض المؤثرون الإ�جاب�ات
وتبــین أن النســ�ة الأكبــر مــن تعل�قــات الجمهــور جــاءت لصــالح اتجــاه الجمهــور نحــو المــؤثر، یلیهــا طلــب 
المشــورة مــن المــؤثر ثــم التفاعــل نحــو المنــتج ثــم الاتجــاه نحــو المنــتج فــي حــین تــأتي التعل�قــات حــول الن�ــة 

 الشرائ�ة في المرت�ة الأخیرة.
الرقمیین في مجال الل�اقة البدن�ة عبر الیوتیوب على ن�ة ممارسة التمر�ن،  ولدراسة تأثیر المشاهیر       

للتعـرف علــى ��ـف تســهم التفـاعلات شــ�ه الاجتماع�ــة  (Sokolova & Perez 2020)سـعت دراســة 
والن�ـة لمشــاهدة فیـدیوهات الل�اقــة البدن�ـة علــى نوا�ــا التمـر�ن لــدى المتـا�عین الشــ�اب فـي فرنســا، واتضــح أن 

یــدیوهات الل�اقــة البدن�ــة والتفــاعلات شــ�ه الاجتماع�ــة مــع المــؤثر�ن تــؤدى إلــى تحفیــز المتــا�عین مشــاهدة ف
الذین �مارسون أنشـطة الل�اقـة البدن�ـة �الفعـل، بینمـا ینجـذب المسـتخدمین الـذین لا �مارسـون أنشـطة الل�اقـة 

 ن.البدن�ة للمؤثر�ن في تفاعلات ش�ه اجتماع�ة ل�س لها تأثیر على نوا�ا التمر�
وللتعــرف علــى العوامـــل المختلفــة التـــي تلعــب دورًا رئ�ســـ��ا فــي التســو�ق المـــؤثر مــن أجـــل دفــع الن�ـــة       

لدراســـة تــأثیر عوامـــل المظهــر المـــادي والخبـــرة  (Nagovi, 2020)الشــرائ�ة للمســـتهلكین، ســعت دراســـة 
والتجر�ة والمصداق�ة والثقة على الن�ة الشرائ�ة، وط�قت الدراسة على المستخدمین النشـطین علـى منصـات 
مواقـــع التواصــــل الاجتماع�ــــة المختلفــــة، والـــذین یتعرضــــون لمجموعــــة متنوعــــة مـــن المــــؤثر�ن علــــى مواقــــع 

ل الصــحة والجمــال، وأكــدت نتــائج الدراســة علــى أن هــذه العوامــل التواصــل الاجتمــاعي المختلفــة فــي مجــا
أساس�ة في جـذب الانت�ـاه والتفاعـل والتـأثیر، حیـث تـؤثر فـي التغییـر السـلو�ي، والـذى یـؤثر بـدوره فـي دفـع 
القــرار الشــرائ�ة. �مــا اتضــح مــن خــلال تطبیــق نمــوذج مراحــل ســلوك المســتهلك أن التســو�ق المــؤثر �كــون 

ل�حث عن المعلومات والتعرف على مدى الشـعور �الحاجـة، حیـث �خلـق الـوعي �العلامـة أكثر فعال�ة في ا
التجار�ـة و�ضـعها فـي مر�ـز متمیـز فـي عقـل الجمهـور، �مـا �سـهم أ�ضًـا فـي تقیـ�م البـدائل و�عـد فعـالاً فـي 

 قرار الشراء، ولكنه غیر فعال في مرحلة التقی�م �عد الشراء.
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م) التعـرف علــى اسـتخدام المار�ــات للتسـو�ق التــأثیري ٢٠١٩الحمیــد، واسـتهدفت دراسـة (منــه عبـد         
من خلال المؤثر�ن، وتحدیدًا الإناث، على موقع انستجرام في تسو�ق المار�ات المتعلقة �الموضة والجمال 
مـــن خـــلال تحلیـــل المحتـــوى المقـــدم للجمهـــور علـــى صـــفحاتهم، وتفاعـــل الجمهـــور واتجـــاههم نحـــوهم ونحـــو 

تم تسو�قها من خلال تحلیل تعل�قات الجمهور، وتوصلت الدراسة إلى سعي المار�ـات إلـى المار�ات التي ی
اســـتغلال شـــعب�ة المـــؤثرات ومصـــداقیتهن لـــدى متـــا�عیهن، ور�ـــزت جم�ـــع المـــؤثرات علـــى تقـــد�م معلومـــات 
تفصـــیل�ة عـــن المار�ـــات التـــي روجـــن لهـــا، وحـــث متـــا�عیهن علـــى شـــراء هـــذه المار�ـــات واســـتخدامها لأنهـــا 

ل بـــین مث�لاتهـــا مـــن المار�ـــات الأخـــرى. �مـــا تبـــین وجـــود فـــروق دالـــة إحصـــائ��ا بـــین المـــؤثرات فـــي الأفضـــ
متوســطات دراســات التفاعــل مــع مشــوارهن، ســواءً منشــورات ذات الموضــوعات العامــة أو المنشــورات التــي 

طات احتوت على تسو�ق، �ما ظهرت فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین المؤثرات موضوع التحلیل في متوس
 درجات اتجاه الجمهور الإ�جابي والمحاید نحو منشوراتهن.

وللتعــرف علــى الأســالیب الإقناع�ــة لمــؤثري الموضــة والجمــال علــى الیوتیــوب والانســتجرام اهتمــت        
�ـالتعرف علـى العلاقـة بـین التفـاعلات شـ�ه الاجتماع�ـة التـي �قـوم  (Sokolova & Kefi 2019)دراسـة 

نــي مــع المــؤثر، إضــافة إلــى مصــداق�ة المــؤثر �الن�ــة الشــرائ�ة، فضــلاً عــن علاقــتهم بهــا الجمهــور الإلكترو 
م�حوثــة،  ١٢٠٩�الجاذب�ــة الشــكل�ة والاجتماع�ــة والقــ�م المشــتر�ة، وذلــك مــن خــلال اســتب�ان أُجــري علــى 

تفاعل لأر�عة مؤثر�ن في فرنسا، وتوصلت الدراسة إلى أن هناك علاقة إ�جاب�ة قو�ة بین الق�م المشتر�ة وال
ش�ه الاجتماعي، ولكن على عكس ما هو متوقـع اتضـح أن العلاقـة سـلب�ة بـین الجاذب�ـة الشـكل�ة والتفاعـل 
ش�ه الاجتماعي، واتضح وجود علاقة إ�جاب�ة قو�ة بین مصداق�ة المؤثر والتفاعلات ش�ه الاجتماع�ـة مـن 

 جانب، والن�ة الشرائ�ة من جانب آخر.
داق�ة إعلانـــات المـــؤثر�ن علـــى مواقـــع التواصـــل الاجتمـــاعي، ســـعت وللتعـــرف علـــى مـــدى تـــأثیر مصـــ      

م) للتعـــــرف علـــــى مصـــــداق�ة إعلانـــــات المـــــؤثر�ن علـــــى وســـــائل التواصـــــل ٢٠١٩دراســـــة (مـــــروى الســـــعید، 
الاجتمــاعي، وعلاقتهــا �الن�ــة الشــرائ�ة لــدى المســتهلك المصــري، واســتندت علــى نمــوذج مصــداق�ة المصــدر 

، وذلــك مــن خــلال اســتمارة اســتب�ان علــى عینــة عمد�ــة مــن المســتهلكین ونمــوذج توافــق المنــتج مــع المــؤثر
مفــــردة، وتوصــــلت الدراســـــة إلــــى وجــــود علاقــــة ارت�ـــــاط ذات دلالــــة إحصــــائ�ة بــــین تعـــــرض  ٤٠٠قوامهــــا 

المســــتهلكین لصــــفحات المــــؤثر�ن علــــى مواقــــع التواصــــل الاجتمــــاعي و�ــــین الاتجــــاه نحــــو الإعــــلان علــــى 
ت�اط ذات دلالة إحصائ�ة بین مصداق�ة المؤثر�ن والن�ة الشـرائ�ة لـدى صفحتهم، �ما اتضح وجود علاقة ار 

 المستهلك المصري.
وللكشف عن اتجاهات الش�اب العر�ي نحو الأسالیب التسو�ق�ة لمشاهیر مواقع التواصل الاجتماعي       

اس �ثافــة م) ق�ــ٢٠١٩والتعــرف علــى علاقتهــا �الســلوك الشــرائ�ة، اســتهدفت دراســة (محمــد فــؤاد الــدهراوي، 
ودوافع وأنماط تعرض الش�اب العر�ي لأسالیب التسو�ق عبر مشاهیر مواقع التواصل الاجتماعي �التطبیق 

مفردة من الش�اب العر�ي، وتوصلت الدراسة إلى وجـود علاقـة ارت�اط�ـة  ٤٠٠على عینة حصص�ة قوامها 
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ل الاجتمـاعي والسـلوك الشـرائي ذات دلالة إحصائ�ة بین الاتجاه نحو التسو�ق عبر مشاهیر مواقـع التواصـ
للش�اب العر�ي، �ما تبین أن اتجاهات الش�اب نحو أ�عاد مصداق�ة التسو�ق عبر مشاهیر مواقع التواصـل 

 الاجتماعي تؤثر في سلو�هم الشرائي.
ولتنظ�م المعرفة عن أدوار المؤثر�ن ومواقعهم �قادة رأي في بیئة مواقع التواصل الاجتماعي،        

�عوامل التأثیر و�ثافة التأثیر على عمل�ة صنع القرار لدى  (ZAK & Hasprorn, 2019)اسة اهتمت در 
من الم�حوثین. واتضح من خلال  ٤٣٠المستهلك، وذلك من خلال استمارة استب�ان على عینة قدرها 

الدراسة أن ترو�ج �عض المنتجات من خلال المؤثر�ن �مكن أن �ص�ح أكثر فائدة من غیرهم؛ حیث إن 
التأثیر الأكبر للمؤثر�ن یتضح في منتجات عمل الملا�س والأحذ�ة والتجمیل، وعلى غیر المتوقع فإنه 
یتضح أ�ضًا في مجال الخدمات، بینما �عتمد الأفراد على عوامل أخرى لشراء الطعام والمجوهرات 

 والأجهزة الإلكترون�ة.
ومــن أجــل فهــم أفضــل لك�ف�ــة التســو�ق عبــر المــؤثر�ن للتــأثیر فــي الن�ــة الشــرائ�ة للمســتهلك، �حثــت        
فـــي العلاقـــة الســـبب�ة بـــین المصـــداق�ة والإفصـــاح عـــن رعا�ـــة المحتـــوى والكلمـــة  (Liu, 2019)دراســـة 

لــى أن الإلكترون�ــة المنطوقــة مــن جانــب والن�ــة الشــرائ�ة للمســتهلكین مــن جانــب آخــر، وتوصــلت الدراســة إ
الكلمة الإلكترون�ة المنطوقة هي أكثر المتغیرات التي تؤثر إ�جاب��ـا فـي الن�ـة الشـرائ�ة للمسـتهلك. �مـا تبـین 
أن مصداق�ة المؤثر لدیها تأثیر ضعف على الن�ة الشرائ�ة للمستهلك، ولم تثبت صـحة الفـرض القائـل �ـأن 

 الشرائ�ة للمستهلك. الإفصاح عن رعا�ة المحتوى یؤثر تأثیرًا سلب��ا في الن�ة
ومــــن أجــــل تحدیــــد مــــدى اخــــتلاف تفاعــــل المتــــا�عین مــــع المنشــــورات الأصــــل�ة لمــــؤثري انســــتجرام        

للتعـــرف علـــى ��ـــف یـــؤثر التـــرو�ج  (Neal, 2017)والمنشـــورات التـــي تحظـــى برعا�ـــة، هـــدفت دراســـة 
در، و�شــف تحلیــل للمار�ــات فــي تفاعــل الجمهــور مــع المــؤثر، و�الاعتمــاد علــى نمــوذج مصــداق�ة المصــ

ــــ  ١٠٠مضـــمون  ـــاك اختلافـــات  ١٠منشـــور ل ـــل التعل�قـــات علیهـــا أن هن ـــة وتحلی مـــن مـــؤثري الل�اقـــة البدن�
جوهر�ــة بــین تفاعـــل المتــا�عین وردود أفعــالهم بـــین منشــورات انســتجرام الأصـــل�ة والمنشــورات التــي تحظـــى 

أقـل مـن المنشـورات الأصـل�ة،  برعا�ة؛ حیث إن المنشورات التـي تحظـى برعا�ـة حققـت إعجا�ـات وتعل�قـات
كما تضمنت عددًا أقل من التعل�قات الإ�جاب�ة، بینما زادت التعل�قات السلب�ة في المؤثر�ن على المنشورات 

 ذات الرعا�ة.
 التعلیق على الدراسات السا�قة:

�ـالرغم  ندرة الدراسات العر��ة التي تناولت التسو�ق عبر مؤثري مواقع التواصل الاجتمـاعي �شـكل عـام  -
) لهـذا الأسـلوب التسـو�قي الجدیـد، ∗( من اتجاه �ثیر من المنتجات أو المار�ات وحتى الو�الات الإعلان�ة

                                                           
ن��وفمبر  ۱للدعای��ة والإع��لان، ف��ي دورة تدریبی��ة بت��اریخ  "Look"أش��ار أ/ ح��ازم درع، الخبی��ر الإع��لان والتس��ویق ورئ��یس مجل��س إدارة وكال��ة  (*)

، تح��ت عن��وان الإدارة المالی��ة للحم��لات الإعلانی��ة، إل��ى اس��تخدام الوك��الات الإعلانی��ة الآن لھ��ذا الأس��لوب التس��ویقي الجدی��د، وحرص��ھا عل��ى ۲۰۲۰
 ادة من إمكانیاتھ الھائلة.الاستف



                  www.epra.org.eg                          www.jprr.epra.org.eg                       سطومجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ  -  الثلاثون العدد ٤۰۳ ا

لمــا یتمتــع �ــه مــن مصــداق�ة وقــوة تــأثیر علــى الجمهــور، فضــلاً عــن إمكان�ــة الوصــول للجمهــور المســتهدف 
 الاتصال الجماهیري. المهتم �المنتج أو الخدمة م�اشرة، وانخفاض التكال�ف مقارنة بوسائل

لم تتوصل ال�احثـة إلـى أي دراسـة عر��ـة تتنـاول التسـو�ق عبـر مـؤثري مواقـع التواصـل الاجتمـاعي فـي   -
المجال الس�احي، سواءً في مجال الس�احة الداخل�ة أو الخارج�ة، وذلك لأن هـذا النـوع مـن التسـو�ق مجـال 

هـــذا المجـــال، ور�ـــز أغلبهـــا علـــى ��ف�ـــة  م، ونـــدرت الدراســـات الأجنب�ـــة فـــي٢٠١٧حـــدیث ظهـــر منـــذ عـــام 
اخت�ــار المنظمــات الســ�اح�ة لمــؤثري الســفر والســ�احة وأهــم عوامــل اخت�ــارهم، وقلــة منهــا تناولــت التــأثیرات 

 على الجمهور، سواءً من حیث الاتجاهات أو المكون السلو�ي.
تناولــت المــؤثر�ن فــي ر�ــزت أغلــب الدراســات الأجنب�ــة علــى مــؤثري انســتجرام، وخاصــة الدراســات التــي   -

مجــال الســ�احة، و�رجــع ذلــك إلــى أن المجــال الســ�احي مــن الأفضــل ف�ــه التســو�ق مــن خــلال نشــر الصــور 
الجذا�ة للمقاصد الس�اح�ة والمؤثر�ن، وهو ما یتناسب مع طب�عـة انسـتجرام الـذي �عتمـد علـى نشـر الصـور 

مـؤثرو السـفر والسـ�احة فـي مصـر الفـ�س  المرئ�ة والفیدیوهات مع التعل�قات والهاشتاج. ومـع ذلـك �سـتخدم
 بوك �شكل أكبر و�ز�د عدد متا�عیهم عل�ه مقارنةً �انستجرام.



تتحــــدد مشــــكلة ال�حــــث فــــي دراســــة فاعل�ــــة تســــو�ق مــــؤثري الســــفر والســــ�احة عبــــر مواقــــع التواصــــل      
ین مصــداق�ة المــؤثر�ن ون�ــة الاجتمــاعي للمقاصــد الســ�اح�ة فــي مصــر، مــن خــلال التعــرف علــى العلاقــة بــ

 ز�ارة المقصد الس�احي.


�عد استخدام مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي في المجال الس�احي ممارسة جدیـدة فـي الـدول العر��ـة   -
والأجنب�ـة، ظهــرت فـي الســنوات الأخیـرة و�ــدأت �عـض منظمــات السـ�احة الرســم�ة والخاصـة فــي اســتغلالها 

ما تحققه من ممیزات، ولذلك فإنها تستحق الدراسة والتعرف على أ�عادها وما �مكـن أن تحققـه والاستفادة م
 من ترو�ج للمقاصد الس�اح�ة.

وجـــدت ال�احثـــة نشـــاطًا واضـــحًا مـــن مـــؤثري الســـفر والســـ�احة فـــي مصـــر فـــي مجـــال الســـ�احة الداخل�ـــة   -
ونـا، حیـث قـل الطلـب الخـارجي علـى والترو�ج للمقاصد الس�اح�ة المصر�ة، وخاصة �عد أزمـة فیـروس �ور 

المنتج الس�احي المصـري والسـ�احة العالم�ـة �شـكل عـام، وأصـ�ح هنـاك حاجـة لجـذب السـ�اح مـن الـداخل، 
وتعد الس�احة الداخل�ة البدیل الأهم الذي �مكن الاعتماد عل�ه أوقات الأزمات السـ�اح�ة، وهـو مـا �سـتدعي 

الأزمــات التــي تمــر بهــا مصــر، والتــي تــؤثر فــي الســ�احة، إعطــاء أهم�ــة لهــذا المجــال، وخاصــة مــع تعاقــب 
 سواءً �انت حوادث إرهاب�ة أو حوادث طائرات أو عدم استقرار س�اسي.

�عد التسو�ق عبر مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي مجالاً حدیثًا نسب��ا، وقد بدأ فـي الظهـور منـذ عـام   -
و�دأ �ظهر مؤخرًا في المجال السـ�احي وتسـتفید منـه  م، واستُخدم في التسو�ق للمار�ات والمنتجات،٢٠١٧
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�عض المنظمات الس�اح�ة، وتعد الس�احة مجالاً أكثر تعقیدًا من المنتجات التي یروج لهـا المسـوقون، مثـل 
 منتجات التجمیل والملا�س والل�اقة البدن�ة وغیرها.



واصـل الاجتمـاعي مـن قبـل مـؤثري السـفر والسـ�احة التعرف علـى فعال�ـة المحتـوى المقـدم علـى مواقـع الت -
 في مصر.

 التعرف على مدى الثقة في مؤثري السفر والس�احة �مصدر للمعلومات عن المقاصد الس�اح�ة. -
 تحدید العوامل التي تؤثر في فعال�ة تأثیر المؤثر�ن في مجال التسو�ق للمقاصد الس�اح�ة.  -
قدمــه مـــؤثرو مواقــع التواصــل الاجتمــاعي فــي مجــال الســـ�احة التعــرف علــى مصــداق�ة المحتــوى الــذي � -

 الداخل�ة في مصر.
 التعرف على تأثیر مؤثري السفر والس�احة في الن�ة لز�ارة المقاصد الس�اح�ة في مصر. -
 

 Source Credibility Modelنموذج مصداق�ة المصدر: 
 Hovland et)تشیر �حوث الاتصال إلى أن مصداق�ة المصدر تؤثر في فعال�ة الرسالة، حیث أشار       

al, 1951)  إلـى أن المصـادر التـي یـتم إدراك مصـداقیتهم أكثـر احتمـالاً لإقنـاع الجمهـور. وأشـارت دراسـات
لاتجاهــــات ) تعــــد فــــي الغالــــب مؤشــــرًا Endorserفــــي مجــــال التــــأثیر إلــــى أن مصــــداق�ة المؤ�ــــد (المــــؤثر 

 .(Granjon & Benedi, 2017)المستهلك نحو الإعلان والعلامة التجار�ة 
فإن المعلومات التي �قدمها مصدر یتمتع �المصداق�ة �مكن أن تؤثر فـي  (Erdogan, 1999)ووفقاً لـ       

وتحـدث هـذه  Internalizationالمعتقدات والاتجاهات والسلو��ات من خـلال عمل�ـة ُ�طلـق علیهـا التط�ـع 
 العمل�ة عندما یتقبل المتلقي المصدر وفقًا لاتجاهاته وق�مه الشخص�ة.

و�حدد نموذج مصداق�ة المصدر العوامل التي تسهم في مصداق�ة القائم �الاتصـال؛ حیـث إنـه وفقًـا لــ      
(Ohanian, 1990)،  ـــؤثر فـــي إدراك ـــة هـــي العوامـــل الأساســـ�ة التـــي ت الأفـــراد فـــإن الخبـــرة والثقـــة والجاذب�
 لمصداق�ة المصدر.

 Trust Worthinessأولاً: الثقة في المصدر 

 ,Erdogan)تُعــرف الثقــة علــى أنهــا مــدى تمتــع المــؤثر �صــفات الأمانــة والنزاهــة والقابل�ــة للتصــدیق      

أن المصــادر ذات الثقــة أكثــر إقناعًــا مــن المصــادر الأقــل ثقــة. �مــا تشــیر  McGuire، واســتخلص (1999
الثقة إلى �م الثقة التي �عطیها المستهلك للمصدر ف�ما یتعلق بتقد�م المعلومات الموضوع�ة والأمینة و�لـى 

 أي مدى یرى أن رسائل القائم �الاتصال صح�حة.
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قــة، حیــث تــرى الغالب�ــة أن الصــدیق الجیــد هــو الصــدیق عــاملاً أساســ��ا فــي الث (Familiarity)وتعــد الألفــة 
المقرب، وأنـه �مكـن الثقـة فـي الصـدیق المقـرب فـي معظـم الموضـوعات؛ حیـث إن الأفـراد �طب�عـتهم یثقـون 

 .(Pashaei, 2020:36)في أصدقائهم أكثر من الغر�اء أو المعلنین 

آراء المستقبل، وتؤثر فـي فعال�ـة الرسـالة وتعد الثقة في المؤثر أساس�ة؛ حیث إنها �مكن أن تؤثر في      
أن الثقــة  (Erdogan, 1999)التـي یــتم الاتصــال �شــأنها �غــض النظــر عمــا �ــان المــؤثر خبیــرًا أم لا. و�ــرى 

ا فــي  هــي أكثــر العوامــل الهامــة لمصــداق�ة المــؤثر المشــهور، وهــو مــا �عنــي أن عــدم الثقــة �جعــل هنــاك شــك�
 .(Skoglasa et al., 2019:6)نوا�ا المصدر 

 Experienceثانً�ا: خبرة المصدر 

تُعــرف الخبــرة �أنهــا درجــة إدراك تمتــع المصــدر �صــفات المعرفــة والمهــارة والتجر�ــة الكاف�ــة فــي مجــال     
 ,Ermec & Korkmaz)محدد من أجل ترو�ج المنتج. والخبرة ل�ست مهمة إلا إذا أدرك الجمهور وجودها. 

ومــن ثــم لــ�س مــن الضــروري أن �كــون المــؤثر خبیــرًا، ولكــن الأهــم أن یــدرك الجمهــور المــؤثر  ؛(2014:69
 .(Pashaei, 2020:36)على أنه خبیر 

و�شـــكل عـــام یـــدرك الجمهـــور قـــادة الـــرأي علـــى أنهـــم أكثـــر معرفـــة فـــي مجـــال محـــدد وقـــادة الـــرأي الـــذین    
ج �شـكل أفضـل؛ لأن المعرفـة التـي �متلكهــا یتمتعـون �المعرفـة فـي مجـال محـدد قـادر�ن علـى الإقنـاع �ـالمنت

 تعط�ه المصداق�ة لدعم الادعاءات في الإعلان.

ـــرة و�ُ     ـــى ســـلوك المســـتهلك، وخب ـــا فـــي التـــأثیر عل ـــتج عـــاملاً مهم� ـــین المـــؤثر والمن عـــد التوافـــق الحق�قـــي ب
عـدي المصـداق�ة المشهور هي محدد أساسي للتوافق بین المشهور والمنتج الذي یتم الترو�ج له، و�مقارنـة �

(الخبرة والجاذب�ة)، فإنه �فترض أن الخبرة أكثر ملاءمة مـن الجاذب�ـة لتوافـق المنـتج مـع المتحـدث الرسـمي 
(Pashaei, 2020:35-36). 

 Attractivenessثالثًا: الجاذب�ة 

لا ُ�قصـــد �الجاذب�ـــة الجاذب�ـــة الماد�ـــة فقـــط، و�نمـــا تتضـــمن عناصـــر أخـــرى مثـــل التشـــا�ه والإعجـــاب       
(Skoglasa et al., 2019:8) . وتشـیر الدراسـات السـا�قة إلـى أن المصـادر الجذا�ـة أكثـر نجاحًـا فـي تغییـر

جود علاقـة قو�ـة بـین الاتجاهات والتأثیر على الن�ة الشرائ�ة من المصادر غیر الجذا�ة، وعلى الرغم من و 
ا في قدرتها على خلق ن�ة  جاذب�ة المشاهیر الداعمین والاتجاهات نحو الإعلان والمار�ة، إلا أن هناك شك�
شرائ�ة؛ حیث إن هناك خلافًا بین الدراسات السا�قة في هذا المجال، واتجه �عض ال�احثین إلى أن جاذب�ة 

 (Nascimento, 2019:18-19)ج یدعم جاذب�ة المستخدم المصدر �مكن أن تكون فعالة فقط إذا �ان المنت
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: هــو الشــخص الــذي �قــوم �إعــداد منشــورات أو فیــدیوهات للتــرو�ج للمقاصــد مــؤثر الســفر والســ�احة •
 الس�اح�ة عبر حسا�اته على مواقع التواصل الاجتماعي ولد�ه عدد �بیر من المتا�عین.

: هي ع�ـارة عـن اسـتعداد المسـتهلك لاتخـاذ قـرار السـفر أو السـ�احة �عـد قصد الس�احيالن�ة لز�ارة الم •
 التعرض للرسالة المقدمة له من مؤثر السفر والس�احة.

: هـي علاقـات وهم�ـة تنشـأ بـین Parasocial Interaction (PSI)التفـاعلات شـ�ه الاجتماع�ـة  •
الاجتمـاعي نت�جـة التعـرض المسـتمر، ممـا یـؤدي المتا�عین والشخص�ة المشهورة على مواقـع التواصـل 

 إلى الشعور �الألفة والصداقة، وتتسم هذه العلاقات �أنها أحاد�ة الجانب وغیر مت�ادلة.
 

توجد علاقة ارت�اط�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین إدراك الم�حوثین لمصداق�ة مؤثري الفرض الرئ�سي الأول: 
 المقصد الس�احي. السفر والس�احة ون�ة ز�ارة

 الفروض الفرع�ة:
 توجد علاقة ارت�اط�ة بین ثقة الم�حوثین في مؤثري السفر والس�احة ون�ة ز�ارة المقصد الس�احي. ) أ

توجــد علاقــة ارت�اط�ــة بــین إدراك الم�حــوثین لجاذب�ــة مــؤثري الســفر والســ�احة ون�ــة ز�ــارة المقصــد  ) ب
 الس�احي.

ن لخبـــرة مـــؤثري الســـفر والســـ�احة ون�ـــة ز�ـــارة المقصـــد توجـــد علاقـــة ارت�اط�ـــة بـــین إدراك الم�حـــوثی ) ج
  .الس�احي
توجد علاقة ارت�اط�ة بین التفاعلات ش�ه الاجتماع�ة من قبل الم�حوثین مع مؤثري السفر الفرض الثاني: 

 والس�احة ون�ة ز�ارة المقصد الس�احي.
لمصــداق�ة مــؤثري الســفر توجــد فــروق ذات دلالــة إحصــائ�ة بــین الم�حــوثین فــي إدراكهــم الفــرض الثالــث: 

 والس�احة وفقًا للمتغیرات الد�موجراف�ة.
 الإجراءات المنھجیة للدراسة:

: 

یتحدد مجتمع الدراسة في متا�عي حسا�ات مؤثري السفر والس�احة والذین �قومون �التسو�ق للس�احة      
لدى متا�عیهم وتأثیرهم على ن�ة  ، وذلك بهدف التعرف على مصداقیتهمالداخل�ة في المجتمع المصري 

 ز�ارة المقصد الس�احي المصري.
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: 

من متا�عي حسا�ات مؤثري السفر والس�احة والذین لا تقل  341تم اخت�ار عینة متاحة قدرها      
عام، واعتمدت ال�احثة على الاستب�ان الإلكتروني �أداة لجمع الب�انات. وتم ملء  18أعمارهم عن 

، وقد قامت ال�احثة بتصم�م الاستب�ان عن طر�ق نماذج جوجل 2020الاستمارات في شهر نوفمبر 
Google Forms وتم إرسال الرا�ط إلى عینة متاحة عبر وسائل تواصل متعددة من خلال صفحات ،

فرد، وتم است�عاد  373. حیث استجاب Facebook Messengerو WhatsAppج ف�سبوك و�رنام
  .استمارة لعدم صلاحیتها 32



 **لاخت�ار صدق الب�انات، تم عرض الاستمارة على مجموعة من المحكمین من أساتذة الإعلام -
ومناهج ال�حث، وفي ضوء توجیهاتهم تم إجراء التعد�لات اللازمة في ص�اغة �عض الأسئلة، 

 وحذف �عض الأسئلة؛ و�التالي تحقق الصدق الظاهري للب�انات.
٪ من حجم العینة الأصلي، ١٠ولق�اس الث�ات قامت ال�احثة �إعادة الاخت�ار على عینة قدرها  -

ا�ات الم�حوثین في المرتین لتحدید معامل الث�ات من وجرى استخراج معامل الارت�اط بین إج
 خلال المعادلة التال�ة.

نس�ة الث�ات = عدد الإجا�ات المطا�قة من جملة الاستمارة / مجموع الأسئلة، وقد جاءت نس�ة  -
 مما یؤ�د على دقة الب�انات وث�اتها. 0.05الث�ات مرتفعة عند مستوى معنو�ة 

 بناء المقیاس:

الاستب�ان عددًا من الأسئلة التي تق�س متغیرات الدراسة، وتم استخدام مق�اس استمارة تضمنت  -
ل�كرت الثلاثي لق�اس �ثافة التعرض لمنشورات مؤثري السفر والس�احة، ومدة متا�عة المؤثر، 
ودرجة متا�عة منشورات المؤثر على مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة، ودوافع متا�عة 

فر والس�احة، وأوجه تفاعل الم�حوثین مع مؤثري السفر والس�احة، وعوامل الم�حوثین لمؤثري الس
 التأثیر على القرار الس�احي. 

وتم استخدام المق�اس الخماسي لق�اس مصداق�ة مؤثري السفر والس�احة �أ�عادها الثلاثة (الثقة،  -
ن�ة ون�ة ز�ارة المقاصد الجاذب�ة، والخبرة) والتفاعلات ش�ه الاجتماع�ة والتأثیرات المعرف�ة والوجدا

 الس�اح�ة.


                                                           
 محكمو الاستمارة:  **

 جامعة القاھرة –أستاذ الصحافة والإعلام بكلیة الإعلام  –أ.د نجوى كامل  -
 جامعة القاھرة -الأستاذ المساعد بكلیة الإعلام  –أ.م.د. محمد السید عتران  -
 جامعة القاھرة -الأستاذ المساعد بكلیة الإعلام  – -أ.م.د علیاء سامي  -
 جامعة الأزھر –مدرس الإعلام بكلیة الإعلام  –. محمد عبد الحمید د -
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�عد الانتهاء من جمع ب�انات الدراسة التحلیل�ة وتفر�غها، تم ترمیز الب�انات و�دخالها إلى الحاسب       
 الآلي، ثم معالجتها وتحلیلها واستخراج النتائج الإحصائ�ة وذلك �استخدام برنامج "الحزمة الإحصائ�ة

ال�احثة  توقام. SPSS "(Statistical Package for Social Science)للعلوم الاجتماع�ة "
 �استخدام الاخت�ارات والمعالجات الإحصائ�ة الآت�ة:

 .Percent المئو�ة والنسب Frequency ال�س�طة. التكرارات -
 .Standard deviation المع�اري  والانحراف Mean الحسابي المتوسط -
 من متغیر�ن بین للعلاقة الإحصائ�ة الدلالة لدراسة )Chi Square Test( ٢�ا اخت�ار -

 ).Nominal( الاسم�ة المتغیرات
 والمعروف مستقلتین، عینتین متوسطي لمقارنة )Independent Samples T Test( اخت�ار -

 ).T- Test( أو "ت" �اخت�ار اختصارا
 ،ANOVA اختصارًا والمعروف )One Way ANOVA( واحد اتجاه في الت�این تحلیل اخت�ار -

 مجموعتین. من أكثر بینالحساب�ة  المتوسطات بین الفروق  لق�اس وذلك
 بین الارت�اط�ة العلاقة واتجاه شدة لدراسة )Pearson Correlation( بیرسون  ارت�اط معامل -

 أقل المعامل ق�مة �انت إذا ضع�فة العلاقة اعتبرت وقد النس�ة. أو المسافة مستوى  من متغیر�ن
 .٠,٦٠٠ من أكثر �انت إذا وقو�ة ،٠,٦٠٠ :٠,٣٠٠ بین ما �انت إذا ومتوسطة ،٠,٣٠٠ من

 )Spearman’s Rhoمعامل ارت�اط الفروق بین الرتب، "سبیرمان" ( -
 الدراسة: هذه في المعتمد الدلالة مستوى 

 تم وقد عدمه. من إحصائ�ة دلالة ذات الفروق  لاعت�ار ،٠,٠٥ یبلغ دلالة مستوى  على ال�احثة اعتمدت 
  فأقل. ٠,٠٥ معنو�ة مستوى  عند أي فأكثر، %٩٥ ثقة درجة عند الإحصائ�ة الاخت�ارات نتائج قبول

  :خصائص عینة الدراسة
ف�ما یتعلق �خصائصهم الد�موجراف�ة على  ) توز�ع الم�حوثین عینة الدراسة١توضح ب�انات الجدول رقم (

 النحو الآت�ة:
% من عینة متا�عي حسا�ات مؤثري السفر والس�احة ٦١بلغت نس�ة الإناث  :من حیث النوع -

 % من إجمالي العینة.٣٩على مواقع التواصل الاجتماعي، ف�ما بلغت نس�ة الذ�ور 
% ٣٨عامًا  ٢٢إلى أقل من  ١٨بلغت نس�ة الم�حوثین في الفئة العمر�ة من  :من حیث السن -

عامًا  ٣٥عامًا إلى أقل  ٢٢من إجمالي العینة، و�لغت نس�ة الم�حوثین في الفئة العمر�ة من 
%، ف�ما ١٧عامًا  ٤٥إلى أقل من  ٣٥بلغت نس�ة الم�حوثین من الفئة العمر�ة  بینما % ،٣٧
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% ، وأخیرًا بلغت نس�ة ٦ عامًا ٥٥إلى أقل من  ٤٥بلغت نس�ة الم�حوثین في الفئة العمر�ة من 
 % من إجمالي العینة.٣فأكثر  ٥٥الم�حوثین فى الفئة العمر�ة 

غالب�ة الم�حوثین في عینة الدراسة من الطلاب الجامعیین بنس�ة  :من حیث المستوى التعل�مي -
% على اعت�ار أنهم الأكثر اهتمامًا �متا�عة مواقع التواصل الاجتماعي والمؤثر�ن، تلاها ٤٠

 % .٢% ، وأخیرًا تعل�م ثانوى بنس�ة ٢١% ، ثم دراسات عل�ا بنس�ة ٣٧الجامعة بنس�ة خر�جو 
%، وذلك لوجود ٤٦من حیث العمل: جاء غالب�ة الم�حوثین فى عینة الدراسة لا �عملون بنس�ة  -

نس�ة من الطلاب الجامعیین والنساء غیر العاملات، والتى اختارتهم ال�احثة لاهتمامهم �السفر 
% ثم من �عملون في القطاع ٢٨، تلاها من �عملون فى القطاع الخاص بنس�ة والس�احة

 % من إجمالي العینة.٩% ، وأخیرًا أعمال حرة بنس�ة ١٨الحكومي بنس�ة 
من حیث متوسط الدخل الشهري �النس�ة للأسرة: نصف عینة الدراسة تحصل على دخل أقل من  -

إلى أقل من  ١٠,٠٠٠لعینة ما بین % من إجمالي ا٣٣%، و�تراوح دخل ٥٠بنس�ة  ١٠,٠٠٠
 .٢٠,٠٠٠% على أكثر من ١٧، وأخیرًا �حصل ٢٠,٠٠٠

 )۱جدول رقم (
 خصائص عینة الدراسة

النسبة  العدد خصائص العینة
النسبة  المجموع المئویة

 المئویة

 النوع
 38.7 132 ذكور

341 100% 
 61.3 209 ناثإ

 السن

 37.5 128 ۲۲إلى أقل من  ۱۸من

341 100% 

 36.7 125 ۳٥إلى أقل من  ۲۲من 

 17.0 58 ٤٥إلى أقل من  ۳٥من 

 5.6 19 ٥٥إلى أقل من  ٤٥من 

 3.2 11 ٥٥فأكثر 

المستوى 
 التعلیمي

 1.8 6 ثانوي

341 100% 
 39.9 136 طالب جامعي

 37.0 ۱۲٦ خریج جامعي

 21.4 73 دراسات علیا

 العمل

 17.6 60 قطاع حكومي

 27.6 94 قطاع خاص 100% 341

 8.8 30 أعمال حرة
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 46.0 157 لا أعمل

 متوسط
الدخل الشھري 

 للأسرة

 50.1 171 ۱۰٬۰۰۰أقل من 

 32.8 112 ۲۰٬۰۰۰إلى أقل من  ۱۰٬۰۰۰من  100% 341

 17.0 58 فأكثر 20,000 

 

 نتائج الدراسة المیدان�ة:

 محاور نتائج الدراسة: 
 الأول: تعرض الم�حوثین لمنشورات مؤثري السفر والس�احة.المحور 

 المحور الثانى: مصداق�ة مؤثري السفر والس�احة لدى الم�حوثین.
احة عبر مواقع التواصل المحور الثالث: التأثیرات الناجمة عن التعرض لمنشورات مؤثري السفر والس�

 .الاجتماعي
 ثري السفر والس�احة.المحور الرا�ع: تفاعل الجمهور مع منشورات مؤ 

 المحور الخامس: نتائج اخت�ار الفروض.
 

 النتائج العامة للدراسة: 
 المحور الأول: التعرض لمنشورات مؤثري السفر والس�احة عبر مواقع التواصل الاجتماعي

أولاً: متا�عة عینة الدراسة للمواد المنشورة عبر صفحات مؤثري السفر والس�احة على مواقع التواصل 
 :الاجتماعي

 
 )۲جدول رقم (

 متابعة المبحوثین للمواد المنشورة
 على صفحات مؤثري السفر والسیاحة عبر مواقع التواصل الاجتماعي

الحسابي  المتوسط النسبة  التكرار مدى المتابعة
mean 

الانحراف 
 المعیاري

ادائمً   92 27.0 

2.1496 .60724 
اأحیانً   208 61.0 

انادرً   41 12.0 

 100.0 341 الإجمالي

 –فیدیوهات  –) إلى مدى متا�عة عینة الدراسة للمواد المنشورة (بوستات ٢تشیر ب�انات جدول رقم (      
إلخ) على صفحات مؤثري السفر والس�احة عبر مواقع التواصل الاجتماعي، حیث  -----إعلانات
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% بینما حرص ما �قرب من ر�ع ٦١بنس�ة تا�عت عینة الدراسة المنشورات أح�انًا في الترتیب الأول 
%، وأخیرًا تا�عت ٢٧العینة على متا�عة منشورات مؤثرى السفر والس�احة �شكل مستمر (دائمًا) بنس�ة 

 % من العینة منشورات مؤثري السفر والس�احة بدرجة ضع�فة (نادرًا).١٢نس�ة محدودة تبلغ 

السفر  ين منشورات مؤثرومن خلالھا المبحوث یتابع يالت يأكثر مواقع التواصل الإجتماع: اثانیً 
  :والسیاحة

 )۳جدول رقم (
 مواقع التواصل الاجتماعي

 المواقع

 درجة الموافقة (٪)
المتوسط 
الحسابي 
mean 

الانحراف 
 المعیاري

الوزن 
 الاتجاه الترتیب النسبي

بدرجة 
 كبیرة

بدرجة 
 لا أتابع متوسطة

 درجة كبیرة 1 83.96 0.586931 2.51906 %4.7 %38.7 %56.6 فیسبوك

 درجة متوسطة 2 64.61 0.76256 1.9384 %32.3 %41.6 %26.1 یوتیوب

 درجة متوسطة 3 64.41 0.76974 1.9326 %33.1 %40.5 %26.4 انستجرام

 درجة ضعیفة 4 45.74 0.63176 1.3724 %71.0 %20.8 %8.2 تویتر

 درجة ضعیفة 5 43.01 0.66034 1.2903 %82.4 %6.2 %11.4 سناب شات

تشیر ب�انات الجدول السابق إلى أن موقع الف�س بوك هو أكثر مواقع التواصل الاجتماعي التي       
%، ٨٣,٩٦بدرجة �بیرة و�وزن نسبى المفضل لدیهم یتا�ع من خلالها الم�حوثون مؤثر السفر والس�احة 

التواصل الاجتماعي فى المجتمع المصرى، والتي و�تفق ذلك مع معظم الدراسات التي أُجر�ت على مواقع 
تشیر إلى أن الف�س بوك هو أكثر مواقع التواصل الاجتماعي متا�عة فى المجتمع المصري، وتلاه فى 

%، و�رجع ذلك إلى اعتماد مؤثري  ٦٩,٤١المرت�ة الثان�ة موقع الیوتیوب بدرجة متوسطة و�وزن نسبي 
�فیوهات) �قومون فیها �عرض معلومات عن المقاصد الس�اح�ة السفر والس�احة على عمل فیدیوهات (ر 

 التي یروجون لها.
%، ٦٤,٤١و�ذلك تا�ع الم�حوثون موقع إنستجرام بدرجة متوسطة في المرت�ة الثالثة بوزن نسبي       

وتختلف هذه النت�جة مع الدراسات الأجنب�ة التى أُجر�ت حول مؤثري السفر والس�احة، حیث اعتمد 
لموقع  الم�حوثون على موقع انستجرام في متا�عة مؤثري السفر والس�احة، وتناسب الطب�عة المرئ�ة

انستجرام المضامین الس�اح�ة، والتي تعتمد على الصور المرئ�ة والفیدیوهات �شكل �بیر لعرض المناظر 
الطب�ع�ة الخلا�ة والأماكن الس�اح�ة الجذا�ة �الألوان المشرقة والزاه�ة، ومع ذلك فإن الجمهور المصري لا 
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رًا استخدام الم�حوثین موقعي تو�تر وسناب یتا�ع هذه الوسیلة �شكل �بیر مقارنة �موقع الف�س بوك، وأخی
 % على الترتیب. ٤٣,٠١% ،  ٤٥,٧٤شات لمتا�عة مؤثري السفر والس�احة بدرجة ضع�فة بوزن نسبي 

  :ثالثًا: مدة متا�عة مؤثري السفر والس�احة من قبل عینة الدراسة
ر والس�احة منذ أكثر من ) أن غالب�ة عینة الدراسة تتا�ع مؤثري السف٤یتضح من الجدول رقم (      

% من العینة ٣٠، وأخیرًا یتا�ع %٣٢ة المؤثر منذ عام واحد بنس�ة % تلاها متا�ع٣٧عامین بنس�ة 
 مؤثري السفر والس�احة منذ عامین. 

 )٤جدول رقم (
 مدة متابعة مؤثر السفر والسیاحة

المتوسط  النسبة  التكرار مدة المتابعة
 meanالحسابي 

الانحراف 
 المعیاري

عام حواليمنذ   110 32.3 

2.0528 .83499 
عامین حواليمنذ   103 30.2 

 37.5 128 منذ أكثر من عامین

 100.0 341 الإجمالي

 :مصر يالسفر والسیاحة الداخلیة الذین یتابعھم المبحوثین ف يأھم مؤثر :ارابعً 

هي أكثر مؤثري السفر والس�احة متا�عة من قبل  "�سنت نور الدین") أن ٥یتضح من جدول رقم (       
% من ٦٥الم�حوثین، حیث تحظى �متا�عة غالب�ة العینة و�تا�عها ما �قرب من ثلثي الم�حوثین بنس�ة 

 "عمرو بدوي "% من عینة الدراسة ثم ٣٠في المرت�ة الثان�ة بنس�ة  "أسما رؤوف"عینة الدراسة، تلاها 
%، وآخرون بنس�ة ١٠بنس�ة  "كر�م السید"%، وأخیرًا ١١بنس�ة  "هایدي سهدي"%، وتلاه ١٣بنس�ة 

 %.٤ضئیلة بلغت 

 )٥جدول رقم (
 أھم مؤثرى السفر والسیاحة الداخلیة الذین یتابعھم المبحوثون فى مصر

 النسبة التكرار مؤثري السفر والسیاحة

 49.1 222 بسنت نور الدین

 22.3 101 أسما رؤوف

 10.2 46 عمرو بدوي

يسھدیدي اھ  37 8.2 

 7.5 34 كریم السید

نوآخر  12 2.4 
 100.0 452 الإجمالي
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وتتفق هذه النت�جة إلى حد �بیر مع أعداد متا�عي الحسا�ات الرسم�ة لمؤثري السفر والس�احة في        
أسما "ملیون متا�عًا تلاها  ٢,٧الدین �متا�عه  "حساب �سنت نور"مصر على الف�س بوك، حیث �حظى 

 500,000والتى یبلغ عدد متا�عي حسابها ملیون متا�عًا، أما عمرو بدوى فیتا�ع حسا�ه نحو  "رؤوف
في  "كر�م السید"متا�عًا، وجاء  250,000حوالي  "هديسهایدي "متا�عًا، و�بلغ عدد متا�عي حساب 

وتجارب من �عرض جوانب ه المرحلة الأخیرة على الرغم من �ثرة عدد متا�ع�ه، و�رجع ذلك إلى اهتمام
 ح�اتة الیوم�ة وعدم اقتصار حسا�ه على تجارب السفر والس�احة.

�اقتصارهما على الس�احة الداخل�ة فقط وعدم  "أسما رؤوف"و "�سنت نور الدین"وتتسم حسا�ات       
على الترو�ج للآثار والمتاحف  "�سنت نور الدین"تناول الس�احة الخارج�ة إلا ف�ما ندر، و�قوم حساب 

ا احة الدین�ة وخاصة في القاهرة، وتعر�ف الجمهور ب�عض الأماكن الس�اح�ة التي قد لا �عرفونهوالس�
فیر�ز على س�احة الشواطئ �شكل أكبر  "أسما رؤوف"، أما حساب والقصص الش�قة حول هذه الأماكن

رم الش�خ والترو�ج لشر�ات الس�احة والفنادق والمنتجعات في المدن الس�اح�ة في مصر مثل الغردقة وش
والجونة والفیوم، فضلاً عن الترو�ج للمشروعات الس�اح�ة القوم�ة مثل الجلالة والعلمین والعاصمة 
الإدار�ة، حیث تم اخت�ارها من قبل وزارة الس�احة للترو�ج لهذه المشروعات، وذلك في إطار الاستفادة من 

 خبراتها ومصداقیتها لدى متا�عیها �سفیرة للس�احة في مصر .
فتقوم على الترو�ج للس�احة الداخل�ة والخارج�ة معًا،  "هایدي سهدي"و "عمرو بدوي "أما حسا�ات       

و�نظم المؤثران في �ثیر من الأح�ان رحلات س�اح�ة و�قومان �عرض مواصفاتها والعروض المقدمة ثم 
بدوي على  عرض صور من هذه الرحلات و�عض التجارب التي مروا بها من خلالها، ولذلك أطلق عمرو

)، ونشر تجارب رحلاته في الأقصر وأسوان ودهب ومرسى علم والجونة Travel Companyحسا�ه (
)، ونشرت تجارب الس�احة I Travelوالصحراء الب�ضاء، بینما أطلقت هایدي سهدي على حسابها (

 الداخل�ة في سیوة والإسكندر�ة ومرسى مطروح.
إنجلترا، و�عرض تجارب رحلاته في مصر وفي إنجلترا في  د فهو مصري �ع�ش في"كر�م السي"أما      

أغلب الأح�ان و�عض البلدان الأخرى، وقد قام �عرض �عض تجارب رحلاته في مصر مثل الطعام 
ووسائل المواصلات والأنشطة وأشهر الأماكن التي قدم صور من تجار�ه فیها هي الأهرامات والإسكندر�ة 

 والنو�ة وواحة سیوة.

 

 

 

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 " الزیارة بنیةوعلاقتھ  والسیاحة السفرتسویق المقاصد السیاحیة في مصر عبر مؤثري : "نرمین علي عجوةد.  ٤۱٤ 

      

 

 

 السفر والسیاحة يدوافع متابعة منشورات مؤثر: اخامسً 

 )٦جدول رقم (
 أسباب متابعة المبحوثین لمؤثري السفر والسیاحة

 الأسباب

 درجة الموافقة (٪)
المتوسط 
الحسابي 
mean 

الانحراف 
 المعیاري

الوزن 
 الاتجاه الترتیب النسبي

 أوافق
أوافق 
إلى حد 

 ما
 لا أوافق

لم یعرفني أماكن سیاحیة 
 الموافقة 1 94.12 0.43872 2.824 2.3 12.9 84.8 أكن أعرفھا من قبل

 الموافقة 2 88.55 0.55534 2.6569 4.1 26.1 69.8 المحتوى الجید الھادف

جاذبیة الصور التي 
 الموافقة 3 88.26 0.54711 2.6481 3.5 28.2 68.3 ینشروھا

یلھمنى بأفضل الأماكن 
السیاحیة التي یمكن أن 

 إلیھا أسافر
 الموافقة 4 87.97 0.56002 2.6393 4.1 27.9 68

أسلوب المؤثر جذاب 
 الموافقة 5 87.58 0.56802 2.6276 4.4 28.4 67.2 وشیق

 الموافقة   83.37 0.63997 2.5015 7.9 34 58.1 التسلیة والترفیھ

الموافقة إلى  6 73.99 0.73665 2.2199 18.5 41.1 40.5 شغل أوقات الفراغ
  ماحد 

الأھل والأصدقاء 
الموافقة إلى  7 59.13 0.78892 1.7742 44.9 32.8 22.3 یتابعونھم

 حد ما

 

 

  الاتجاه العام = الموافقة             ۲٫٥۹٥۳المتوسط المرجح للمحور =

) إلى أن أهم الأس�اب التي یتا�ع من أجلها الم�حوثون منشورات ٦تشیر ب�انات الجدول رقم (       
�عرفني أماكن س�اح�ة لم أكن أعرفها من قبل) في المرت�ة الأولى بوزن نسبي (مؤثري السفر والس�احة هي 

%، وهو ما �شیر إلى إسهام مؤثري السفر والس�احة في المعرفة والوعي �المنتج الس�احي، تلاها ٩٤,١٢
%، ثم (جاذب�ة الصور التي ینشرونها) في ٨٨,٥٥حتوى الجید الهادف) بوزن نسبي بنس�ة ع�ارة (الم

%، و�تفق ذلك مع اعتماد صفحات مؤثري السفر على الصور المشرقة ٨٨,٢٦المرت�ة الثان�ة بوزن نسبي 
ان الخلف�ة في والألوان الزاه�ة للمناظر الطب�ع�ة الخلا�ة والملا�س الزاه�ة التي قد تتوافق ألوانها مع ألو 

الصورة �ما �حقق الانسجام وجذب انت�اه الجمهور، و�شیر ذلك إلى أهم�ة استخدام مؤثري السفر والس�احة 
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للصور في جذب انت�اه الجمهور، حیث إنها أول شيء ینظرون إل�ه قبل قراءة التعلیق المصاحب، وفي 
التي �مكن أن أسافر إلیها) بوزن نسبي المرت�ة الرا�عة جاءت ع�ارة (یلهمني �أفضل الأماكن الس�اح�ة 

%، و�شیر ذلك إلى اعتماد عینة الم�حوثین على صفحات مؤثري السفر والس�احة في اتخاذ ٨٧,٩٧
القرار الس�احي، وفي المرت�ة الخامسة جاءت ع�ارة (أسلوب المؤثر جذاب وشیق) بوزن نسبي 

%، تلاه في المرت�ة السا�عة ٨٣,٣٨نسبي  %، وفي المرت�ة السادسة دافع التسل�ة والترف�ة بوزن ٨٧,٥٨
%)، ثم دافع (الأهل والأصدقاء یتا�عونهم) في المرت�ة ٧٣,٩٩دافع (شغل أوقات الفراغ) بوزن نسبي (

 %).٥٩,١٣الثان�ة بوزن نسبي (
وتشیر هذه النتائج إلى تفوق الدوافع النفع�ة على الدوافع الطقوس�ة لمتا�عة منشورات مؤثري السفر      

لس�احة، وهو ما �عني أن الجمهور �حصل على منافع من خلال تعرضه لصفحات مؤثري السفر وا
والس�احة ولا �ستخدمها لمجرد تمض�ة وقت الفراغ والتسل�ة، وتختلف هذه النت�جة مع دراسة مروى السعید 

وافع متا�عة )، والتي أشارت إلى أن تفوق الدوافع الطقوس�ة على الدوافع النفع�ة ف�ما یتعلق بد2019(
 المؤثر�ن في المجالات المختلفة.

 المحور الثاني: مصداق�ة مؤثري السفر والس�احة لدى الم�حوثین
 Sourceیتكون مق�اس المصداق�ة من ثلاثة أ�عاد أساس�ة وفقًا لنموذج مصداق�ة المصدر        

Credibility  لاستجا�ة الم�حوثین للمق�اس ، وهي الثقة والجاذب�ة والخبرة. وف�ما یلي عرض تفصیلي
  -موافق  –الخماسي الذي تم �ه ق�اس هذه الأ�عاد الثلاثة، حیث تراوحت الإجا�ات ما بین (موافق �شدة 

 لا أوافق على الإطلاق). –لا أوافق  –موافق إلى حد ما 
 أولاً: مدى ثقة الم�حوثین في مؤثري السفر والس�احة 

إلى ثقة الم�حوثین في مؤثري السفر والس�احة، حیث بلغ المتوسط ) ٧تشیر ب�انات الجدول رقم (     
، ولكنها ل�ست ثقة مطلقة، وجاءت ع�ارة (یتسم المؤثر �الدقة ف�ما �قدمه من ٣,٦٧المرجح للمحور 

%)، تلاها ع�ارة (أثق ف�ما ٧٧,١٨معلومات عن المقاصد الس�اح�ة) في الترتیب الأول بوزن نسبي (
�ر/ ر�فیوهات) عن أفضل المقاصد الس�اح�ة في المرت�ة الثان�ة بوزن نسبى �قدمه المؤثر من تقار 

)، وأخیرًا ع�ارة ٧٤,٠٨)، ثم ع�ارة (�صف المؤثر المقاصد الس�اح�ة �موضوع�ة) بوزن نسبي (٧٤,٩(
)، وهو ما �شیر ٦٠,٩٤(ی�الغ المؤثر ف�ما �قدمه من معلومات عن مزا�ا المقاصد الس�اح�ة) بوزن نسبي (

 ن هناك ث�اتًا في استجا�ة الجمهور، حیث جاءت الع�ارة السلب�ة في المرت�ة الأخیرة.إلى أ
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 )۷جدول رقم (
 ثقة المبحوثین بمؤثري السفر والسیاحة

 اتالعبار

 ۳٤۱درجة الثقة/ ن= 

المتوسط 
الحسابي 
mean 

الانحراف 
 المعیاري

الوزن 
أوافق  الاتجاه الترتیب النسبي

 أوافق بشدة
 أوافق

إلى حد 
 ما

لا 
 أوافق

لا أوافق 
على 

 الإطلاق

% % % % % 

یتسم المؤثر 
بالدقة فیما یقدمھ 
من معلومات عن 
 المقاصد السیاحیة

 الموافقة 1 77.18 1.04775 3.8592 1.8 7.6 29.3 25.5 35.8

أثق فیما یقدمھ 
المؤثر من تقاریر 
(ریفیوھات) عن 
أفضل المقاصد 

 السیاحیة

 الموافقة 2 74.9 1.10454 3.7449 2.6 11.7 25.8 28.2 31.7

یصف المؤثر 
المقاصد السیاحیة 

 بموضوعیة
 الموافقة 3 74.08 1.04753 3.7038 3.2 7.9 30.8 31.4 26.7

یبالغ المؤثر فیما 
یقدمھ من 

معلومات عن 
مزایا المقاصد 

 السیاحیة

الموافقة  4 60.94 1.32093 3.0469 15.8 19.4 27 19.9 17.9
 إلى حد ما

 الاتجاه العام=  الموافقة           ۳٫٦۷٤٥المتوسط المرجح للمحور =  

  :ثانً�ا: مدى تمتع مؤثري السفر والس�احة �الجاذب�ة من وجهة نظر الم�حوثین

إلى أن الم�حوثین یرون أن مؤثري السفر والس�احة الذین یتا�عونهم  )٨رقم (تشیر ب�انات الجدول      
، وجاءت ع�ارة (�قوم ٣,٩٣حیث بلغ المتوسط المرجح لهذا المحور  ،یتمتعون بدرجة عال�ة من الجاذب�ة

المؤثر �شرح المعالم الس�اح�ة والقصص التار�خ�ة �طر�قة جذا�ة وش�قة) فى الترتیب الأول بوزن نسبي 
)، ثم ٧٧,٨٩تلاها ع�ارة (تتسم شخص�ة المؤثر �الجاذب�ة) في الترتیب الثاني بوزن نسبي ( )،٨٢,١١(

)، وهو ما یدل على أن الجاذب�ة ٧٦,١٣ع�ارة (مظاهر المؤثر وشكله جذاب) �شد إنت�اهي بوزن نسبي (
  تؤثر فى الم�حوثین أكثر من الجاذب�ة الماد�ة أو الشكل�ة Social Attractivenessالشخص�ة 

Physical Attractiveness .وتجذبهم لمتا�عة مؤثري السفر والس�احة �شكل أكبر 
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 )۸جدول رقم (
 تمتع مؤثري السفر والسیاحة بالجاذبیة

 العبارات

 ۳٤۱ن=      ٪)(الموافقة درجة 

المتوسط 
الحسابي 
mean 

الانحراف 
 المعیاري

الوزن 
أوافق  الاتجاه الترتیب النسبي

 أوافق بشدة
أوافق 
إلى 
 حد ما

لا 
 أوافق

لا أوافق 
على 

 الإطلاق

% % % % % 

یقوم المؤثر 
بشرح المعالم 

السیاحیة 
والقصص 

التاریخیة بطریقة 
 جذابة وشیقة

 الموافقة 1 82.11 0.99735 4.1056 2.1 4.4 19.4 29.3 44.9

تتسم شخصیة  
 الموافقة 2 77.89 1.11961 3.8944 4.1 7 22.6 27.9 38.4 المؤثر بالجاذبیة

مظھر المؤثر 
وشكلھ جذاب یشد 

 انتباھي
 الموافقة 3 76.13 1.25701 3.8065 6.2 11.1 19.9 21.4 41.3

 الاتجاه العام= الموافقة         ۳٫۹۳٥٥۰المتوسط المرجح للمحور = 

 

  :ثالثًا: خبرة مؤثري السفر والس�احة في مجال عملهم من وجهة نظر الم�حوثین

) إلى أن مؤثري السفر والس�احة �متلكون الخبرة التي تؤهلهم للعمل في ٩تشیر ب�انات جدول رقم (     
، وجاء في ٣,٨٣، حیث بلغ المتوسط المرجح لهذا المحور ٣,٧هذه الوظ�فة من وجهة نظر الم�حوثین 

اح�ة في �معالم الس(�متلك المؤثر خلف�ة معرف�ة قو�ة عن ال مقدمة الع�ارات التي تق�س هذا المحور ع�ارة
)، تلاها (مؤثر السفر والس�احة مؤهل لأداء هذه ٧٧,١٨مصر وتار�خها) في الترتیب الأول بوزن نسبي (

)، وأخیرًا ع�ارة (أرى أن المؤثر خبیرًا في مجال الس�احة ٧٧,٠١الوظ�فة) في المرت�ة الثان�ة بوزن نسبي (
سط المرجح لمحور المصداق�ة �أ�عاده الثلاثة الثقة و�لغ المتو  )،٧٦,١٣و�عرف عنه الكثیر) بوزن نسبي (

، وهو ما �شیر إلى تمتع مؤثري السفر والس�احة �المصداق�ة من وجهة نظر )4.015والجاذب�ة والخبرة (
 الم�حوثین.
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 )۹جدول رقم (
 مدى خبرة مؤثري السفر والسیاحة

 اتالعبار

 درجة الموافقة (٪) 
المتوسط 
الحسابي 
mean 

الانحراف 
 المعیاري

الوزن 
 الاتجاه الترتیب النسبي

أوافق 
 أوافق بشدة

أوافق 
إلى 
 حد ما

لا 
 أوافق

لا أوافق 
على 

 الإطلاق

یمتلك المؤثر 
خلفیة معرفیة 

قویة عن المعالم 
السیاحیة في 

 مصر وتاریخھا

 الموافقة 1 77.18 1.1131 3.8592 3.2 8.5 24.9 25.8 37.5

مؤثر السفر  
 والسیاحة مؤھل

 داء ھذه الوظیفةلأ
 الموافقة 2 77.01 1.0756 3.8504 3.2 6.7 26.7 28.4 34.9

أرى أن المؤثر  
مجال  في اخبیرً 

السیاحة ویعرف 
 الكثیر عنھ

 الموافقة 3 76.13 1.089 3.8065 2.6 9.1 27.6 26.4 34.3

 الاتجاه العام= الموافقة          ۳٫۸۳۸۷۰المتوسط المرجح للمحور =  

) مقارنة Sponsoredرا�عًا: مدى ثقة الم�حوثین في المنشورات التي تحظى برعا�ة أو المدفوعة (
 �المنشورات الأصل�ة غیر المدفوعة على صفحات مؤثري السفر والس�احة

 )۱۰جدول رقم (
 ) Sponsordالثقة فى المنشورات التي تحظى برعایة أو المدفوعة (

 على صفحة مؤثر السفر والسیاحة

 النسبة  التكرار درجة الثقة
المتوسط 
الحسابي 
mean 

الانحراف 
 المعیاري

 15.5 53 أثق تماماً 

3.7126 .81500 

 46.0 157 أثق

 34.0 116 أثق إلى حد ما

 2.9 10 لا أثق

 1.5 5 لا أثق على الإطلاق

 100.0 341 الإجمالي

) إلى أن المتوسط الحسابي لثقة الم�حوثین في المنشورات الأصل�ة لمؤثري ١٠�شیر جدول رقم (     
، وهو ما �شیر إلى أن الم�حوثین یثقون في المنشورات الأصل�ة لمؤثري السفر ٣,١٧السفر والس�احة هي 
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) إلى انخفاض ثقة الم�حوثین في ١١والس�احة ولكنها ل�ست ثقة مطلقة، بینما �شیر جدول رقم (
التي تحظى برعا�ة أو المدفوعة عن المنشورات الأصل�ة، حیث یثق فیها عینة الم�حوثین إلى المنشورات 

، وتتفق هذه النت�جة مع دراسة ٣,١٧حد ما، و�لغ المتوسط الحسابي للثقة في المنشورات المدفوعة 
)Fred,2015یوتیوب )، والتي أشارت إلى أن رعا�ة المحتوى لها تأثیر سلبي على إدراك الثقة لنجم ال

)، والتي �شفت عن أن هناك اختلافات جوهر�ة بین Morgan,2017المشهور، �ما تتفق مع دراسة (
) Sponsoredتفاعل المتا�عین وردود أفعالهم إزاء المنشورات الأصل�ة والمنشورات التى تحظى برعا�ة (

قات أقل من المنشورات مؤثري الل�اقة البدن�ة، حیث حصلت المنشورات ذات الرعا�ة على إعجا�ات وتعل�ل
 الأصل�ة لمؤثري الل�اقة البدن�ة، �ما تضمنت تعل�قات سلب�ة �شكل أكبر.

 )۱۱جدول رقم (
 الثقة في المنشورات الأصلیة لمؤثري السفر والسیاحة

 التي لا تحظى برعایة (غیر مدفوعة)

 النسبة  التكرار درجة الثقة
المتوسط 
الحسابي 
mean 

الانحراف 
 المعیاري

ً أثق  تماما  26 7.6 

3.1730 .93115 

 24.9 85 أثق

 50.1 171 أثق إلى حد ما

 11.7 40 لا أثق

 5.6 19 لا أثق على الإطلاق

 100.0 341 الإجمالي

 

المحور الثالث: التأثیرات الناجمة عن التعرض لمنشورات مؤثري السفر والس�احة عبر مواقع التواصل 
 الاجتماعي 

 التأثیرات المعرف�ة الناجمة عن التعرض لمنشورات مؤثري السفر والس�احةأولاً: 
إلى التأثیرات المعرف�ة الناجمة عن التعرض لمنشورات مؤثري  )١٢رقم (تشیر ب�انات الجدول       

السفر والس�احة، وجاءت ع�ارة (�عرفني المؤثر أماكن س�اح�ة جدیدة لم أكن أعرفها من قبل) في المرت�ة 
، ووافق علیها الم�حوثون �شدة، تلاها ع�ارة (أعرف من المؤثر القصص ٨٦,٦٨الأولى بوزن نسبي 
، ثم ع�ارة (یلهمني المؤثر ٨٣,٦٩الس�اح�ة والأثر�ة) في المرت�ة الثان�ة بوزن نسبي  الش�قة حول الأماكن

، وأخیرًا ٨٣,٥٢�أفضل الأماكن الس�اح�ة التى �مكن أن أسافر إلیها) في المرت�ة الثالثة بوزن نسبي 
سبي (أعرف معلومات عن مؤثر السفر والس�احة عن المشروعات الس�اح�ة والقوم�ة الجدیدة) بوزن ن

٧٧,٨٩  . 
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، وهو �عني الموافقة �شدة على ع�ارات هذا المحور، ٤,٢٤و�لغ المتوسط المرجح للتأثیرات المعرف�ة 
و�شیر ذلك إلى أن مؤثري السفر والس�احة لدیهم تأثیر �بیر على متا�عیهم ف�ما یتعلق بز�ادة المعارف  

)، والتي أشارت إلى أن Nagori, 2018والوعي �المنتج الس�احي المصري، و�تفق ذلك مع دراسة (
التسو�ق المؤثر في مجال الصحة والجمال أكثر فاعل�ة في مرحلة ال�حث عن المعلومات والمعرفة، وأنه 
�خلق الوعي �العلامة التجار�ة و�ضعها في مر�ز متمیز في عقل الجمهور، �ما أشارت الدراسة إلى أن 

 د عل�ه في المعلومات.غالب�ة الم�حوثین �عتبرون المؤثر�ن مصدرًا �عتم

 )۱۲جدول رقم (
 التأثیرات المعرفیة الناجمة عن التعرض لمنشورات مؤثري السفر والسیاحة

 العبارات

 الخبرة (٪) 

المتوسط 
الحسابي 
mean 

الانحراف 
 المعیاري

الوزن 
 الاتجاه الترتیب النسبي

أوافق 
 أوافق بشدة

أوافق 
إلى حد 

 ما

لا 
 أوافق

لا أوافق 
على 

 الإطلاق

یعرفني المؤثر  
أماكن سیاحیة 

 جدیدة لم أكن
 أعرفھا

الموافقة  1 86.86 0.92173 4.3431 1.2 4.4 10.9 26.1 57.5
 بشدة

أعرف من خلال 
المؤثر القصص 

الشیقة حول 
الأماكن السیاحیة 

 والأثریة

 الموافقة 2 83.64 0.99518 4.1818 1.2 7 13.8 28.4 49.6

المؤثر  یلھمني
بأفضل الأماكن 
السیاحیة التي 
یمكن أن أسافر 

 إلیھا

 الموافقة 3 83.52 0.98734 4.176 2.3 4.7 13.2 32.6 47.2

أعرف معلومات 
من مؤثر السفر 
والسیاحة عن 
المشروعات 

السیاحیة القومیة 
 الجدیدة

 الموافقة 4 77.89 1.08492 3.8944 2.9 7.6 24 27.9 37.5

 الاتجاه العام= الموافقة بشدة          ٤٫۲٤۰٥للمحور =  المتوسط المرجح 

 

 ثانً�ا: التأثیرات الوجدان�ة الناجمة عن التعرض لمنشورات مؤثري السفر والس�احة 
�شیر الجدول السابق إلى الاتجاه نحو المقصد الس�احي الذي یوصي �ه مؤثر السفر والس�احة، وقد      

جاء اتجاه الم�حوثین نحو المقاصد الس�اح�ة التي یوصي بها مؤثر السفر والس�احة إ�جاب��ا بدرجة �بیرة، 
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ات هذا المحور وهى ، ووافق الم�حوثون �شدة على ع�ار ٤,٣١حیث بلغ المتوسط المرجح لهذا المحور 
ع�ارة (أشعر �الفخر والانتماء عندما أرى جمال بلدي عبر صفحة المؤثر وأعرف تار�خها) بوزن نسبي 

، تلاها في المرت�ة الثان�ة ع�ارة (أشعر �الفخر والسعادة عند رؤ�ة المشروعات الس�اح�ة القوم�ة ٨٧,٩٨
 من خلال منشورات المؤثر). 

)، والتي أشارت إلى فاعل�ة توص�ات المشاهیر في خلق اتجاهات Pratt,2018و�تفق ذلك مع دراسة (
)، والتي أشارت إلى أن Liu, 2019، �ما تتفق مع دراسة (محاب�ة تجاه العلامة التجار�ة الموصى بها

 مصداق�ة مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي لها تأثیر إ�جابي على الاتجاه نحو المار�ة والولاء لها. 
 )۱۳جدول رقم (

 التأثیرات الوجدانیة الناجمة عن التعرض لمنشورات مؤثري السفر والسیاحة

 اتالعبار

 درجة الموافقة (٪)
المتوسط 
الحسابي 
mean 

الانحراف 
 المعیاري

الوزن 
أوافق  الاتجاه الترتیب النسبي

 أوافق بشدة
أوافق 
إلى حد 

 ما

لا 
 أوافق

لا أوافق 
على 

 الإطلاق
أشعر بالفخر  

والانتماء عندما أرى 
جمال بلدي عبر 
صفحة المؤثر 
 وأعرف تاریخھا

الموافقة  1 87.98 1.00551 4.3988 3.2 3.5 8.5 19.6 65.1
 بشدة

أشعر بالفخر  
والسعادة عند رؤیة 

المشروعات 
السیاحیة القومیة من 

خلال منشورات 
 المؤثر

الموافقة  2 84.46 1.06972 4.2229 3.8 4.4 12.3 24.6 54.8
 بشدة

 الاتجاه العام= الموافقة بشدة          ٤٫۳۱۰۸٥المتوسط المرجح للمحور = 

 ثالثًا: ن�ة ز�ارة الم�حوثین للمقصد الس�احي الذي یوصي �ه مؤثر السفر والس�احة

وجود ن�ة واضحة لز�ارة المقصد الس�احي الذي یوصي �ه مؤثر السفر  )١٣رقم (اتضح من الجدول      
، ووافق الم�حوثون على ع�ارات هذا ٤,٠٠٢والس�احة، حیث بلغ المتوسط الحسابي لهذا المحور 

المحور، وجاءت ع�ارة (أرغب فى الذهاب إلى �عض الأماكن التى یتحدث عنها المؤثر في المستقبل) 
)، تلاها ع�ارة (من المحتمل أن أقوم بز�ارة المقصد الس�احي ٨٣,٦٤نسبي ( في المرت�ة الأولى بوزن 

)، وأخیرًا ع�ارة (من المحتمل أن أشجع ٧٨,٨٩الذي یوصى �ه مؤثر السفر والس�احة) بوزن نسبي (
 القر�بین منى أن �قوموا بز�ارة الأماكن التي یرشحها المؤثر).

)، والتي أشارت إلى أن المؤثر�ن Sokolova,Preez, 2020وتتسق هذه النت�جة مع دراسة (     
الرقمیین أكثر مصداق�ة من المشاهیر، و�ؤثرون بنجاح على الن�ة الشرائ�ة، ومع دراسة (مروة ص�حي، 

م)، والتي توصلت إلى أن المؤثر�ن أكثر تصد�قًا لدى الجمهور من المشاهیر التقلیدین، ولدیهم ٢٠١٩
 .لمنتجاتتأثیر على الن�ة الشرائ�ة تجاه ا
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 )۱٤جدول رقم (
 نیة زیارة المبحوثین للمقصد السیاحي 
 الذي یوصى بت مؤثر السفر والسیاحة

 العبارات

 درجة الموافقة (٪)
المتوسط 
الحسابي 
mean 

الانحراف 
 المعیاري

الوزن 
 الاتجاه الترتیب النسبي

أوافق 
 أوافق بشدة

أوافق 
إلى حد 

 ما

لا 
 أوافق

لا أوافق 
على 

 الإطلاق

أرغب في 
الذھاب إلى 

بعض الأماكن 
التي یتحدث 

عنھا المؤثر في 
 المستقبل

 الموافقة 1 83.64 1.0526 4.1818 2.3 7.3 11.7 27 51.6

من المحتمل أن 
أقوم بزیارة 

المقصد السیاحي 
الذي یوصى بھ 

مؤثر السفر 
 والسیاحة

 الموافقة 2 78.89 1.0791 3.9443 2.9 8.2 18.8 31.7 38.4

المحتمل أن من 
أشجع القریبین 
منى أن یقوموا 
بزیارة الأماكن 
التي یرشحھا 

 المؤثر

 الموافقة 3 77.6 1.1115 3.8798 5.6 5.6 18.2 36.7 34

 الاتجاه العام= الموافقة        ٤٫۰۰۲۰المتوسط المرجح للمحور =   

 
 را�عًا: العوامل التي تؤثر على قرار اخت�ار الرحلة الس�اح�ة للم�حوثین 

) أن أكثر العوامل التي تؤثر في قرار اخت�ار الرحلة الس�اح�ة لعینة ١٥یتضح من الجدول رقم (     
% من الم�حوثین، أي ٥٥الدراسة هي الاتصال الشخصي، ممثلاً في اقتراحات الأهل والأصدقاء بنس�ة 

% من ٤٨ما �قرب من نصف العینة، وجاءت توص�ات مؤثري السفر والس�احة في المرت�ة الثان�ة بنس�ة 
ا �شیر إلى قوة تأثیر مؤثري السفر والس�احة على متا�عیهم ف�ما یتعلق �قرار اخت�ار الرحلة العینة، وهو م

% من الم�حوثین، ثم موقع 45الس�اح�ة، تلاها في المرت�ة الثالثة إعلانات الإنترنت بنس�ة 
Booking.com   فالمواقع الرسم�ة١٩%، تلاها في المرت�ة الخامسة التلفز�ون بنس�ة ٢٠بنس�ة ،% 

%، وأخیرًا ١٣بنس�ة   Trip Advisor%، تلاها موقع ١٦لوزارة الس�احة وهیئة تنش�ط الس�احة بنس�ة 
 %. ١١إعلانات الصحف والمجلات بنس�ة 

)، والتي أشارت إلى أن المنشورات Sokolova & Kafi, 2019وتتسق هذه النت�جة مع دراسة (     
ظى �التقدیر أكثر من الإعلان التقلیدي، ودراسة الترو�ج�ة للمدونین الذین لدیهم جمهور �بیر تح

)Seraa&Gretzel, 2020 والتي أشارت إلى أن التسو�ق عبر مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي ،(
اكثر فعال�ة من ممارسات الإعلان التقلیدي، �ما أشارت إلى انخفاض شعب�ة مصادر المعلومات التقلید�ة 
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وسائل الإعلام، وأن اتصال المستهلك للمستهلك أص�ح أكثر شیوعًا �ما فیها منظمات التسو�ق الس�احي و 
)، والتي أشارت إلى أن الجمهور یدرك آراء المؤثر�ن �شكل أكثر Pratt, 2018وتأثیرًا، ودراسة (

أشارت الدراسة إلى أهم�ة الاعتماد على المؤثر�ن �بدیل  مصداق�ة من إعلانات التلفز�ون والمجلات، �ما
ین؛ حیث إنهم أقل تكلفة و�مكن استغلال حضورهم الاجتماعي والتأثیر القوي لدیهم على دیلیللمشاهیر التق

 سلوك الجمهور.
 )۱٥جدول رقم (

 العوامل التي تؤثر على قرار اختیار الرحلة السیاحیة للمبحوثین

 التكرار العوامل
النسبة من 
إجمالي 
 التكرارات

من عدد  النسبة
مفردات العینة 

)۳٤۱(  

 55.4 24.5 189 اقتراحات الأھل والأصدقاء -۱

 47.5 21.0 162 مؤثر السفر والسیاحة -۲

 44.9 19.8 153 إعلانات الإنترنت -۳

 19.6 8.7 67 الالكتروني Booking.comموقع  -٤

 19.1 8.4 65 إعلانات التلفزیون -٥

المواقع الرسمیة لوزارة السیاحة  -٦
 وھیئة تنشیط السیاحة

54 7.0 15.8 

 13.2 5.8 45 الإلكتروني Trip Advisorموقع  -۷

 10.6 4.7 36 إعلانات الصحف والمجلات -۸

 226.1 100.0 771 الإجمالي

 المحور الرا�ع: تفاعل الم�حوثین مع منشورات مؤثري السفر والس�احة

 أولاً: التفاعلات ش�ه الاجتماع�ة للم�حوثین مع مؤثري السفر والس�احة
أن التفاعلات ش�ه الاجتماع�ة مع مؤثري السفر والس�احة غیر قو�ة،  )١٦رقم (یتضح من الجدول       

، ووافق الم�حوثون على الع�ارات التي تق�س هذا المحور موافقة ٣,٣٥حیث بلغ المتوسط الحسابي لها 
نسب�ة (أوافق إلى حد ما)، وجاء في مقدمة الع�ارات التي وافق الم�حوثون علیها (أتطلع لمشاهدة 

، تلاها الموافقة إلى حد ما على ع�ارة (أرغب ٧١,٦١راءة منشورات المؤثر) بوزن نسبي الفیدیوهات وق
، وأخیرًا وافق الم�حوثون إلى حد ما على ع�ارة ٦٧,٥٧في متا�عة المؤثر والتفاعل معه) بوزن نسبي 

 (أشعر �علاقة قرب وصداقة مع مؤثر الس�احة من خلال مشار�ة جوانب ح�اتهم الشخص�ة والمهن�ة).
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 )۱٦جدول رقم (

 التفاعلات شبھ الاجتماعیة للمبحوثین مع مؤثري السفر والسیاحة

 العبارات

 ۳٤۱درجة الموافقة (٪)             ن= 

المتوسط 
الحسابي 
mean 

الانحراف 
 المعیاري

الوزن 
 الاتجاه الترتیب النسبي

أوافق 
 أوافق بشدة

أوافق 
إلى حد 

 ما

لا 
 أوافق

لا أوافق 
على 

 الإطلاق

اتطلع لمشاھدة 
الفیدیوھات 

وقراءة 
منشورات 

 المؤثر

 الموافقة 1 71.61 1.2115 3.5806 11.4 11.4 24.6 29 27.6

 فيأرغب 
متابعة المؤثر 
 والتفاعل معھ

 الموافقة 2 67.57 1.24168 3.3783 9.1 15.2 27 26.1 22.6

أشعر بعلاقة 
قرب وصداقة 

مع مؤثر 
السیاحة من 

خلال مشاركة 
حیاتھ  جوانب

الشخصیة 
 والمھنیة

الموافقة  3 62.35 1.31876 3.1173 14.4 19.6 24.6 22.6 18.8
 إلى حد ما

 السفر والسیاحة يأوجھ تفاعل المبحوثین مع منشورات مؤثر: اثانیً 

على   Likeتمثلت أوجه تفاعل الم�حوثین مع منشورات مؤثري السفر والس�احة في إبداء الإعجاب       
لاها التعلیق على المنشورات في المرت�ة الثان�ة بوزن ، ت٨١,٩المنشورات في المرت�ة الأولى بوزن نسبي 

ثم ال�حث عن اسم المقصد الس�احي في التعلیق �عد مشاهدة صور جذا�ة له بوزن نسبى  ٧٧,١٢نسبي 
ل والأصدقاء بوزن نسبى ، وفي المرت�ة الرا�عة مشار�ة المنشورات التي تعجب الم�حوثون للأه٧٦,٠٤
، تلاها التوجه إلى الموقع الإلكتروني للمقصد الس�احي للحصول على معلومات عنه �شكل ٦٩,١٠

، وأخیرًا استخدام "الهاشتاج" الذي �ستخدمه المؤثر من ٦٦,٤٦تفصیلي في المرت�ة الخامسة بوزن نسبي 
 أجل ال�حث عن �ل ما له علاقة �المقصد الس�احي. 
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 )۱۷رقم (جدول 
 السفر والسیاحة مؤثريأوجھ تفاعل المبحوثین مع منشورات 

 الأسباب
المتوسط  درجة الموافقة (٪)

الحسابي 
mean 

الانحراف 
 المعیاري

الوزن 
 الاتجاه الترتیب النسبي

 نادراً  أحیاناً دائمًا

إبداء الاعجاب 
على المنشورات 

like 
 دائمًا 1 81.91 0.72484 2.4575 13.5 27.3 59.2

التعلیق على 
المنشورات 
comment 

 دائمًا 2 77.12 0.78857 2.3138 20.2 28.2 51.6

عندما أشاھد 
مقصد سیاحي 

جذاب أبحث عن 
اسمھ في المنشور 

 الخاص بالمؤثر

 أحیاناً 3 76.04 0.71738 2.2815 15.5 40.8 43.7

أشارك بعض 
المنشورات التي 
تعجبني لأھلى 

 وأصدقائي

 أحیاناً 4 69.1 0.67555 2.0733 19.4 54 26.7

أتوجھ إلى موقع 
المقصد السیاحي 
الذي یتم التوصیة 
بھ (فندق مثلاً) 

حتى أحصل على 
 معلومات عنھ 

 أحیاناً 5 66.46 0.77457 1.9941 30.2 40.2 29.6

استخدم الھاشتاج 
الذي یستخدمھ 
المؤثر من أجل 
البحث المقصد 
السیاحي على 

مواقع التواصل 
 الاجتماعي

 أحیاناً 6 61.97 0.78823 1.8592 39 36.1 24.9

 الاتجاه العام= أحیاناً   ۲٫۱٦۳۲المتوسط المرجح للمحور =   

 
 المحور الخامس: نتائج اخت�ار الفروض

 الفرض الرئ�سي الأول:
لمصداق�ة بوجود علاقة ارت�اط�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین إدراك الم�حوثین  ثبت صحة الفرض القائل

**) عند 444.، حیث بلغ معامل ارت�اط سبیرمان (مؤثري السفر والس�احة ون�ة ز�ارة المقصد الس�احي
)، وهي علاقة إ�جاب�ة طرد�ة، �معنى أنه �لما زاد إدراك الم�حوثین لمصداق�ة 000.مستوى معنو�ة (

 مؤثري السفر والس�احة زادت نیتهم لز�ارة المقصد الس�احي.
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 �ة:الفروض الفرع
بوجود علاقة ارت�اط�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین ثقة الم�حوثین في ثبت صحة الفرض القائل  .۱

حیث بلغ معامل ارت�اط سبیرمان ؛ مؤثري السفر والس�احة ون�ة ز�ارة المقصد الس�احي
 أنه �لما زادت �عني) وهي علاقة إ�جاب�ة طرد�ة، وهو ما 000.) عند مستوى معنو�ة (**397.(

 ثقة الم�حوثین في مؤثري السفر والس�احة زادت نیتهم لز�ارة المقصد الس�احي.
بوجود علاقة ارت�اط�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین إدراك الم�حوثین ثبت صحة الفرض القائل  .۲

حیث بلغ معامل ارت�اط سبیرمان ؛ لجاذب�ة مؤثري السفر والس�احة ون�ة ز�ارة المقصد الس�احي
) وهي علاقة إ�جاب�ة طرد�ة، �معنى إنه �لما زاد إدارك 000.معنو�ة ( ) عند مستوى **368.(

 .مؤثري السفر والس�احة زادت نیتهم لز�ارة المقصد الس�احيالم�حوثین لجاذب�ة 
بوجود علاقة ارت�اط�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین إدراك ثبت صحة الفرض العلمي القائل  .۳

حیث بلغ معامل ارت�اط ؛ ز�ارة المقصد الس�احي الم�حوثین لخبرة مؤثري السفر والس�احة ون�ة
)، وهي علاقة إ�جاب�ة طرد�ة، وهو ما �عني أنه 000.) عند مستوى معنو�ة (**456.سبیرمان (

 .لخبرة مؤثري السفر والس�احة زادت نیتهم لز�ارة المقصد الس�احيكلما زاد إدارك الم�حوثین 
 :الثانيالفرض 

بوجود علاقة ارت�اط�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین التفاعلات ش�ه  اتضح ثبوت صحة الفرض القائل
حیث بلغ ؛ الاجتماع�ة من قبل الم�حوثین مع مؤثري السفر والس�احة ون�ة ز�ارة المقصد الس�احي

) وهي علاقة إ�جاب�ة طرد�ة، وهو ما 000.) عند مستوى معنو�ة (**415.معامل ارت�اط سبیرمان (
التفاعلات ش�ه الاجتماع�ة مع مؤثري السفر والس�احة زادت ن�ة الم�حوثین  یدعونا للقول أنه �لما زادت

 .لز�ارة المقصد الس�احي
 :الثالثالفرض 

القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین الم�حوثین من حیث اتضح عدم صحة الفرض العلمي 
ي السفر والس�احة، وقد ثبتت مستوى الدخل) في إدراكهم لمصداق�ة مؤثر  -السفر -التعل�م -السن -(النوع

عند  F )(2.701صحته من حیث العمل فقط، وهو ما �عني قبولاً جزئ��ا للفرض؛ حیث بلغت ق�مة 
)، وهي فروق دالة إحصائ��ا، مما �شیر إلى وجود اختلافات بین الم�حوثین، وذلك .٠٤٦مستوى معنو�ة (

 ).٤,٢٨٣والقطاع الحكومي �المتوسط الحسابي ()، ٤,٠٣٣لصالح الأعمال الحرة �المتوسط الحسابي (
 

 
أن موقع الف�س بوك هو أكثر مواقع التواصل الاجتماعي التى یتا�ع من اتضح من نتائج الدراسة  -

بدرجة �بیرة، وتلاه فى المرت�ة الثان�ة المفضل لدیهم خلالها الم�حوثون مؤثر السفر والس�احة 
الیوتیوب بدرجة متوسطة، و�رجع ذلك الى اعتماد مؤثري السفر والس�احة على عمل فیدیوهات 
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(ر�فیوهات) �قومون فیها �عرض معلومات عن المقاصد الس�اح�ة التي یروجون لها، و�ذلك تا�ع 
 لثة.الم�حوثون موقع انستجرام بدرجة متوسطة في المرت�ة الثا

تبین أن �سنت نور الدین هي من أكثر مؤثري السفر والس�احة متا�عة من قبل الم�حوثین، حیث  -
% من عینة ٦٥تحظى �متا�عة غالب�ة العینة و�تا�عها ما �قرب من ثلثي الم�حوثین بنس�ة 

ة % من عینة الدراسة، وتتفق هذه النت�ج٣٠الدراسة، تلاها أسما رؤوف في المرت�ة الثان�ة بنس�ة 
إلى حد �بیر مع أعداد متا�عي الحسا�ات الرسم�ة لمؤثري السفر والس�احة في مصر على الف�س 

ملیون متا�عًا، تلاها أسما رؤوف، والتي  ٢,٧بوك، حیث �حظى حساب �سنت نور الدین �متا�عه 
 یبلغ عدد متا�عي حسابها ملیون متا�عًا.

الدوافع الطقوس�ة لمتا�عة منشورات مؤثري  أشارت نتائج الدراسة إلى تفوق الدوافع النفع�ة على -
السفر والس�احة، وهو ما �عني أن الجمهور �حصل على منافع من خلال تعرضه لصفحات 
مؤثري السفر والس�احة ولا �ستخدمها لمجرد تمض�ة وقت الفراغ والتسل�ة، وتمثلت أهم الأس�اب 

احة على الترتیب في التعرف على التى یتا�ع من أجلها الم�حوثون منشورات مؤثري السفر والس�
أماكن س�اح�ة لم �عرفونها من قبل، والمحتوى الجید الهادف، وجاذب�ة الصور التي �قوم المؤثرون 
بنشرها، و�تفق ذلك مع اعتماد صفحات مؤثري السفر على الصور المشرقة والألوان الزاه�ة 

ألوانها مع ألوان الخلف�ة في الصورة  للمناظر الطب�ع�ة الخلا�ة والملا�س الزاه�ة التي قد تتوافق
�ما �حقق الانسجام وجذب انت�اه الجمهور، ثم الإلهام �أفضل الأماكن الس�اح�ة التي �مكن 

 ز�ارتها.
اتضح من نتائج الدراسة تمتع المؤثرون �المصداق�ة من وجهة نظر الم�حوثین، حیث توافرت  -

 ذب�ة والخبرة في المؤثر�ن على النحو الآتي: أ�عاد المصداق�ة الثلاثة المتمثلة في الثقة والجا
o  تبین أن الم�حوثین یثقون في مؤثري السفر والس�احة، ولكنها ل�ست ثقة مطلقة، حیث

وافق الم�حوثون على ع�ارة (یتسم المؤثر �الدقة ف�ما �قدمه من معلومات عن المقاصد 
ؤثر من تقار�ر/ الس�اح�ة) في الترتیب الأول، تلاها ع�ارة (أثق ف�ما �قدمه الم

 ر�فیوهات)، ثم ع�ارة (�صف المؤثر المقاصد الس�اح�ة �موضوع�ة).
o  أن مؤثري السفر والس�احة الذین یتا�عونهم یتمتعون بدرجة وف�ما یتعلق �الجاذب�ة اتضح

حیث وافق الم�حوثون على ع�ارة (�قوم المؤثر �شرح المعالم ، عال�ة من الجاذب�ة
�طر�قة جذا�ة وش�قة) في الترتیب الأول، تلاها ع�ارة الس�اح�ة والقصص التار�خ�ة 

(تتسم شخص�ة المؤثر �الجاذب�ة) في الترتیب الثاني، ثم ع�ارة (مظاهر المؤثر وشكله 
تؤثر في  Social Attractivenessوهو ما یدل على أن الجاذب�ة الشخص�ة  جذاب)،

وتجذبهم  Physical Attractivenessالم�حوثین أكثر من الجاذب�ة الماد�ة أو الشكل�ة  
 لمتا�عة مؤثري السفر والس�احة �شكل أكبر.
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o  أن مؤثري السفر �متلكون الخبرة التي تؤهلهم للعمل في هذه أما �النس�ة للخبرة فتبین
حیث وافق الم�حوثون على ع�ارة (�متلك المؤثر ، الوظ�فة من وجهة نظر الم�حوثین

ي مصر وتار�خها) في الترتیب الأول، تلاها خلف�ة معرف�ة قو�ة عن المعالم الس�اح�ة ف
(مؤثر السفر والس�احة مؤهل لأداء هذه الوظ�فة) في المرت�ة الثان�ة، ثم ع�ارة (أرى أن 

 المؤثر خبیر في مجال الس�احة).
وعلى الرغم من ثقة الم�حوثین في المنشورات الأصل�ة لمؤثري السفر والس�احة، إلا أنه تنخفض  -

عن المنشورات الأصل�ة، (Sponsored) التي تحظى برعا�ة أو المدفوعة  الثقة في المنشورات
 حیث یثق فیها عینة الم�حوثین إلى حد ما.

لتأثیرات المعرف�ة الناجمة عن التعرض لمنشورات مؤثري السفر والس�احة، اتضح اوف�ما یتعلق � -
�ادة المعارف والوعي أن مؤثري السفر والس�احة لدیهم تأثیر �بیر على متا�عیهم ف�ما یتعلق بز 

�المنتج الس�احي المصري، حیث وافق الم�حوثون �شدة على أن مؤثري السفر والس�احة �عرفونهم 
أماكن س�اح�ة جدیدة لم �عرفوها من قبل في المرت�ة الأولى، و�عرفون من خلالهم القصص 

لس�اح�ة التى �مكن الش�قة حول الأماكن الس�اح�ة والأثر�ة، �ما أنهم یلهمونهم �أفضل الأماكن ا
 السفر إلیها.

أما ف�ما یتعلق �التأثیرات الوجدان�ة الناجمة عن التعرض لمنشورات مؤثري السفر والس�احة تبین  -
أن اتجاه الم�حوثین نحو المقاصد الس�اح�ة التي یوصي بها مؤثر السفر والس�احة جاء إ�جاب��ا 

ة جمال بلدهم عبر صفحة المؤثر ومعرفة بدرجة �بیرة، حیث �شعرون �الفخر والانتماء عند رؤ�
تار�خها، �ما �شعرون �الفخر والسعادة عند رؤ�ة المشروعات الس�اح�ة القوم�ة من خلال 

 منشورات المؤثر. 
وف�ما یتعلق �النوا�ا السلو��ة اتضح وجود ن�ة واضحة لز�ارة المقصد الس�احي الذي یوصي �ه  -

ن على ع�ارة (أرغب في الذهاب إلى �عض الأماكن مؤثر السفر والس�احة، حیث وافق الم�حوثو 
التي یتحدث عنها المؤثر في المستقبل) في المرت�ة الأولى، تلاها ع�ارة (من المحتمل أن أقوم 
بز�ارة المقصد الس�احي الذي یوصى �ه مؤثر السفر والس�احة)، ثم ع�ارة (من المحتمل أن أشجع 

 لتي یرشحها المؤثر).القر�بین مني أن �قوموا بز�ارة الأماكن ا
اتضح من نتائج الدراسة أن أكثر العوامل التي تؤثر في قرار اخت�ار الرحلة الس�اح�ة لعینة  -

الدراسة هي الاتصال الشخصي ممثلاً في اقتراحات الأهل والأصدقاء، وجاءت توص�ات مؤثري 
فر والس�احة على السفر والس�احة في المرت�ة الثان�ة، وهو ما �شیر إلى قوة تأثیر مؤثري الس

متا�عیهم ف�ما یتعلق �قرار اخت�ار الرحلة الس�اح�ة، تلاها في المرت�ة الثالثة إعلانات الإنترنت. 
وجاءت المواقع الرسم�ة لوزارة الس�احة وهیئة تنش�ط الس�احة، والإعلان التقلیدي متمثلاً في 

مع �عض الدراسات  إعلانات التلفز�ون والصحف والمجلات في مراتب متأخرة، و�تسق ذلك
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السا�قة التي أشارت إلى أن التسو�ق عبر مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي أكثر فعال�ة من 
ممارسات الإعلان التقلیدي، �ما أشارت إلى انخفاض شعب�ة مصادر المعلومات التقلید�ة �ما 

 فیها منظمات التسو�ق الس�احي ووسائل الإعلام.
اعلات ش�ه الاجتماع�ة مع مؤثري السفر والس�احة غیر قو�ة، تبین من نتائج الدراسة أن التف -

حیث وافق الم�حوثون إلى حد ما على ع�ارات هذا المحور وهي على الترتیب: (أتطلع لمشاهدة 
الفیدیوهات وقراءة منشورات المؤثر، تلاها الموافقة إلى حد ما على ع�ارة (أرغب في متا�عة 

شعر �علاقة قرب وصداقة مع مؤثر الس�احة من خلال المؤثر والتفاعل معه)، ثم ع�ارة (أ
 مشار�ة جوانب ح�اتهم الشخص�ة والمهن�ة).

 Likeتمثلت أوجه تفاعل الم�حوثین مع منشورات مؤثري السفر والس�احة في إبداء الإعجاب  -
على المنشورات في المرت�ة الأولى، تلاها التعلیق على المنشورات في المرت�ة الثان�ة، ثم ال�حث 
عن اسم المقصد الس�احي في التعلیق �عد مشاهدة صور جذا�ة له، ثم مشار�ة المنشورات التي 

 تعجب الم�حوثون للأهل والأصدقاء.
اتضح وجود علاقة ارت�اط�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین إدراك الم�حوثین لمصداق�ة مؤثري السفر  -

 والس�احة ون�ة ز�ارة المقصد الس�احي.


�حــرص مـؤثرو الســفر والسـ�احة علــى تقـد�م المعلومــات �موضـوع�ة، وعــدم الم�الغـة فــي ین�غـي أن  -
 تقد�م مزا�ا المقاصد الس�اح�ة حتى لا �فقدوا مصداقیتهم.

على المؤسسـات الرسـم�ة للسـ�احة دراسـة والتعـرف علـى أكثـر مـؤثري السـفر والسـ�احة متا�عـة مـن  -
إ�جاب�ــة، واســتغلالهم فــي التــرو�ج للســ�احة  جانــب الجمهــور، فضــلاً عــن أكثــرهم تفــاعلاً وتعل�قــات

 الداخل�ة والمشروعات الس�اح�ة القوم�ة.
على المؤسسات الس�اح�ة الرسم�ة أن تستفید من �عض مؤثري السفر في الخارج والـذین یتمتعـون  -

 �شعب�ة �بیرة في �عض الدول المستهدفة س�اح��ا من أجل الترو�ج للمقصد الس�احي المصري.
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Abstract 
 

         The objective of this paper is to study the effectiveness of travel and 

tourism influencer’s marketing of touristic destinations in Egypt across social 

media. The study utilizes the source credibility model. The study was performed 

on an available sample of 341 followers of travel and tourism influencers in 

Egypt. The study concluded that the influencers were viewed as credible in 

terms of three constituents of credibility which are trust, attractiveness and 

experience. Although followers revealed trust in influencer’s genuine posts; they 

trusted sponsored posts by the influencer to a lesser extent. The study showed 

that influencers had a noticeable impact on their followers in term of growing 

their knowledge of the Egyptian touristic product. Moreover, clear intention to 

visit the destination recommended by the influencer was noticed. The 

assumption of an associative relation between researched followers’ perception 

to influencer’s credibility and intention to visit the destination, was proven to be 

valid. 
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