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أثر التّسويق عبر المؤثرين على قرار الشّراء لدى المستهلك اللبناني 
الدور الوسيط للوعي بالعلامة التّجاريّة – دراسة ميدانية في 

قطاع المطاعم
The Impact of Influencer Marketing on the Purchase Decision 

of the Lebanese Consumer: The Mediating Role of Brand 
Awareness – A Field Study in the Restaurant Sector

Hisham Mounis Obeid )*(هشام مؤنس عبيد

Dr. Zaher Khreibani )*(د.زاهر خريباني

Turnitin:16% الملخص�
هدفت هذه الدّراسة إلى تحليل أثر التّسويق عبر المؤثرين في قرار الشّراء لدى المستهلك 
اللبناني في قطاع المطاعم، مع اختبار الدّور الوسيط للوعي بالعلامة التّجاريّة، وقد اعتمدت 
عينة  على  وُزّع��ت  استبانة  خلال  من  البيانات  وجُمِعت  التّحليلي،  الوصفي  المنهج  الدّراسة 
عشوائيّة مكوّنة من 350 مستهلكًا لبنانيًا من المتابعين أو المتعرضين لمحتوى مؤثري المطاعم 
الانحدار  تحليل  باستخدام  البيانات  تحليل  جرى  وقد  الاجتماعي،  التّواصل  منصّات  على 

.Bootstrapping بالاعتماد على أسلوب )Mediation Analysis( الخطي وتحليل الوساطة
على  المؤثرين  عبر  للتّسويق  إحصائيّة  دلال��ة  ذي  إيجابي  أثر  وج��ود  النّتائج  أظهرت 
الوعي بالعلامة التّجاريّة، كما تبين وجود أثر إيجابي قوي للوعي بالعلامة التّجاريّة على 
قرار  على  المؤثرين  عبر  للتّسويق  مباشر  أثر  وجود  النَّتائج  كشفت  وكذلك  الشّراء،  قرار 
الشّراء، إضافة إلى أثر غير مباشر عبر الوعي بالعلامة التّجاريّة، ما يشير إلى تحقق وساطة 
جزئيّة لهذا المتغير، وتعكس هذه النّتائج أنّ تأثير المؤثرين لا يقتصر على التّحفيز المباشر 
للسّلوك الشّرائي، بل يمتد إلى بناء إدراك ذهني مستدام للعلامة التّجاريّة، وتوصي الدّراسة 
المطاعم اللبنانيّة بالاستثمار في استراتيجيّات تسويق عبر المؤثرين تركز على المحتوى 
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الأصيل والمصداقيّة، مع تعزيز بناء الوعي 
استراتيجي  كمدخل  ال��تّ��ج��اريّ��ة  بالعلامة 

لدعم قرارات الشّراء.

عبر  ال��تّ��س��وي��ق  المفتاحيّة:  ال��ك��ل��م��ات 
ال��وع��ي بالعلامة  ال���شّ���راء،  ال��م��ؤث��ري��ن، ق���رار 
التّجاريّة، المستهلك اللبناني، قطاع المطاعم.

المقدمة:
أبرز  المؤثرين أحد  التّسويق عبر  أصبح 
ملامح التّسويق الرّقمي المعاصر، خصوصًا 
فيها  يتأثر  ال��ت��ي  الخدميّة  القطاعات  ف��ي 
ال��ب��ص��ريّ��ة،  ب��ال��م��ؤش��رات  المستهلك  س��ل��وك 
التّجريبي، والتّقييمات الاجتماعيّة،  والسّرد 
وفي قطاع المطاعم تحديدًا، ساهم انتشار 

إلى  وتحولها  الاجتماعي  التّواصل  منصات 
“قبل  وال��تّ��ج��رب��ة  للمعلومة  رئ��ي��س  م��ص��در 
الشّراء” في تعزيز حضور المؤثرين )وخاصة 
ق��ن��اة  ب��وص��ف��ه��م  الطعام(  م��ح��ت��وى  ص���نّ���اع 
المستهلكين  اختيارات  توجيه  في  مؤثرة 
وقراراتهم، وإنّ المحتوى المرئي والتّجارب 
من  ترفع  المؤثرون  ينقلها  التي  الشّخصيّة 

Abstract
This study aimed to analyze the 

impact of influencer marketing on 
the purchase decision of Lebanese 
consumers in the restaurant sector, 
while examining the mediating role 
of brand awareness.The study adopted 
a descriptive–analytical approach, 
and data were collected through a 
questionnaire distributed to a random 
sample of 350 Lebanese consumers 
who follow or are exposed to restaurant 
influencers’ content on social media 
platforms.The data were analyzed 
using linear regression analysis and 
mediation analysis based on the 
Bootstrapping technique.

The results revealed a positive 
and statistically significant effect 
of influencer marketing on brand 
awareness, as well as a strong positive 
effect of brand awareness on the 

purchase decision.In addition, the 
findings indicated a direct effect of 
influencer marketing on the purchase 
decision, along with an indirect 
effect through brand awareness, 
demonstrating the presence of partial 
mediation.These results suggest 
that the influence of influencers is 
not limited to directly stimulating 
purchase behavior but extends 
to building a sustained cognitive 
perception of the brand.Accordingly, 
the study recommends that Lebanese 
restaurants invest in influencer 
marketing strategies that emphasize 
authentic content and credibility, 
while strengthening brand awareness 
as a strategic driver of consumer 
purchase decisions.

Keywords: Influencer Marketing, 
Purchase Decision, Brand Awareness, 
Lebanese Consumer, Restaurant Sector.
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م��س��ت��وى الان��ت��ب��اه وال��تّ��ف��اع��ل، وت��س��ه��م في 
المطاعم،  تجاه  إيجابيّة  اتجاهات  تشكيل 
بما ينعكس على النّية الشّرائيّة والرّغبة في 

.)2022 ,.Anjos et al( الزّيارة أو الطلب
بأن  الاف��ت��راض  م��ن شيوع  ال��رّغ��م  وعلى 
إلى  تلقائيًا  ي��ؤدي  المؤثرين  عبر  التّسويق 
قرارات شراء أعلى، إّال أنّ الأدبيّات الحديثة 
بصورة  يحدث  لا  غالبًا  التأثير  أنّ  إلى  تشير 
تتعلق  وسيطة  آليات  عبر  بل  فقط،  مباشرة 
بإدراك المستهلك للعلامة وتقييمه لها، ويبرز 
هنا مفهوم الوعي بالعلامة التّجاريّة بوصفه 
انتقال  تفسر  التي  المهمّة  المتغيرات  أح��د 
الشّرائي؛  السّلوك  إل��ى  المؤثر  المحتوى  أث��ر 
قد  المؤثر  لمحتوى  المستهلك  تعرض  إنّ  إذ 
المطعم،  على  التعرف  على  قدرته  من  يزيد 
وتذكر اسمه، وتكوين صورة ذهنيّة واضحة 
عنه، ومن ثم يصبح أكثر استعدادًا للاختيار 
 Patmawati &( وال���تّ���وص���ي���ة  وال���تّ���ج���رب���ة 
تباينات  تظهر  ذلك،  Miswanto, 2022(، ومع 

راس��ات بشأن قوة هذا الأث��ر، وحول  ال��دِّ بين 
مدى تأثير خصائص المؤثر )مثل المصداقيّة 
والأص����ال����ة( وط��ب��ي��ع��ة ال��م��ح��ت��وى وال��م��ن��ص��ة 
المستخدمة، إضافة إلى عوامل سياقيّة مثل 
السّابقة  المستهلك  خبرة  أو  الخدمة  ج��ودة 
.)2025 ,.Liang et al., 2025; Arviliasih et al(

تُ��ع��ال��ج ه��ذه المقالة  ان��ط�القً��ا م��ن ذل���ك، 
في  مترابطة  متغيرات  ث�الث  بين  العلاقة 
المؤثرين،  عبر  التّسويق  المطاعم:  س��ي��اق 

الشّراء. وق��رار  التّجاريّة،  بالعلامة  والوعي 
يمثل  المؤثر  المحتوى  أنّ  المقالة  وتفترض 
الحالة  تغيير  على  ق����ادرًا  تسويقيًا  م��ث��ي��رًا 
بما  بالعلامة(،  )الوعي  للمستهلك  الإدراك��يّ��ة 
اس��ت��ج��اب��ة س��ل��وك��يّ��ة تتمثل في  إل���ى  ي��ق��ود 
الشّراء، وهو منطق ينسجم مع  اتخاذ قرار 
المثير–الكائن– نموذج  مثل  تفسيريّة  نماذج 

الذي يفسر كيفية تحول   )S-O-R( الاستجابة 
المثيرات التّسويقيّة إلى استجابات شرائيّة 

عبر حالات داخليّة وسيطة.

2. إشكالية الدّراسة:

ي��ش��ه��د ق��ط��اع ال��م��ط��اع��م ف��ي ال��سّ��ن��وات 
على  الاعتماد  في  ملحوظًا  توسعًا  الأخيرة 
التّسويق عبر المؤثرين، بوصفه أداة تسويقيّة 
على  المستهلكين  سلوك  في  للتأثير  رئيسة 
أظهرت  وقد  الاجتماعي،  التّواصل  منصات 
راسات أن محتوى المؤثرين،  العديد من الدِّ
لا س��ي��م��ا ال��م��ح��ت��وى ال��ب��ص��ري وال���تّ���ج���ارب 
ال��شّ��خ��ص��يّ��ة وال��تّ��وص��ي��ات الأص��ي��ل��ة، يسهم 
نوايا  وتعزيز  المستهلكين  انتباه  جذب  في 
 Anjos et al., 2022; Safitri( لديهم  الشّراء 
الآل��ي��ات  ت���زال  لا  ذل���ك،  2023(، وم���ع   ,.et al

التي ينتقل من خلالها هذا التأثير إلى قرار 
الشّراء الفعلي محل نقاش علمي، خصوصًا 
تتسم  التي  الغذائيّة  الخدمات  سياق  ف��ي 
الإدراك  على  كبير  واعتماد  تجريبي  بطابع 

المسبق والصّورة الذّهنيّة.
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أحد  التّجاريّة  بالعلامة  ال��وع��ي  ويمثل 
ال��م��ت��غ��ي��رات ال��ت��ف��س��ي��ري��ة ال��م��ه��مّ��ة ل��س��ل��وك 
المستهلك  تمكين  في  يُسهم  إذ  المستهلك، 
وتكوين  وتذكرها  العلامة  إلى  التّعرف  من 
صورة ذهنيّة واضحة عنها، وهو ما ينعكس 
إي��ج��ابً��ا ع��ل��ى ق����رارات الاخ��ت��ي��ار وال��تّ��ج��رب��ة 
 ,Patmawati & Miswanto( وال��تّ��وص��ي��ة 
السّابقة  راس���ات  ال���دِّ ن��ت��ائ��ج  أنّ  إّال   ،)2022

الوعي  ب���دور  يتعلق  فيما  متباينة  ج���اءت 
بين  وس��ي��ط  كمتغير  ال��تّ��ج��اريّ��ة  ب��ال��ع�الم��ة 
الشّراء؛ ففي  المؤثرين وقرار  التّسويق عبر 
راسات تحقق وساطة  حين أكدت بعض الدِّ
واضحة وكاملة، أشارت دراسات أخرى إلى 
المؤثرين  عبر  للتسويق  مباشرة  ت��أث��ي��رات 
وسيطة،  إدراك��يّ��ة  بآليات  ال��م��رور  دون  م��ن 
أخرى  بعوامل  تتأثر  جزئيّة  إلى وساطة  أو 
مثل الثقة وجودة الخدمة والخبرة السّابقة 
 Arviliasih et al., 2025;( ل��ل��م��س��ت��ه��ل��ك 

.)2025 ,Rumiris & Firdausy

اتساق في  الأدبيات عدم  يبرز في  كما 
التّجاريّة  بالعلامة  ال��وع��ي  ق��ي��اس  كيفيّة 
مثل  متداخلة  مفاهيم  فتدمج  وأب���ع���اده، 
ص���ورة ال��ع�الم��ة، وق��ي��م��ة ال��ع�الم��ة، وال��ثّ��ق��ة 
ب��ال��ع�الم��ة، م��م��ا ي��ح��دّ م���ن وض����وح ال����دّور 
السّلوك  تفسير  في  المتغير  لهذا  الحقيقي 
 ،)2024  ,Kurniawan & Setiadi( الشّرائي 
المطاعم  قطاع  في  الغموض  ه��ذا  وي���زداد 
ت���ح���دي���دًا، ن���ظ���رًا ل��ت��أث��ي��ر ع���وام���ل س��ي��اق��يّ��ة 

إض��اف��يّ��ة مثل ال����ذّوق ال��شّ��خ��ص��ي، وج��ودة 
الطّعام، والسّعر، وطبيعة التّجربة الخدمية، 
محتوى  تأثير  تُ��ع��زز  أو  تُضعف  ق��د  وال��ت��ي 
 Bañados &( الشّراء  ق��رار  على  المؤثرين 

.)2025 ,Polinar

ال���دّراس���ة في  إش��ك��ال��يّ��ة  تتمثل  وع��ل��ي��ه، 
ال��ح��اج��ة إل���ى ال��تّ��ح��ق��ق م���ن دور ال��وس��ي��ط 
بين  العلاقة  في  التّجاريّة  بالعلامة  للوعي 
في  ال��شّ��راء  وق��رار  المؤثرين  عبر  التّسويق 
قطاع المطاعم، إلى جانب التّباين في نتائج 
ال���دّور  ب��ش��أن ق��وة ه��ذا  السّابقة  راس���ات  ال���دِّ
السؤال  يبرز  ذل��ك،  من  وانطلاقًا  وح���دوده، 
الإشكالي الرئيس للدّراسة على النّحو الآتي: 
المؤثرين  التّسويق عبر  أي مدى يسهم  إلى 
في التأثير على قرار الشّراء لدى المستهلك 
الوعي  يتوسط  وه��ل  المطاعم،  قطاع  ف��ي 

بالعلامة التّجاريّة هذه العلاقة؟

3. تساؤلات الدّراسة:

على  المؤثرين  عبر  التّسويق  أثر  هو  ما  	.1

الوعي بالعلامة التّجاريّة لدى المستهلك 
اللبناني في قطاع المطاعم؟

ما هو أثر الوعي بالعلامة التّجاريّة على  	.2

قرار الشّراء لدى المستهلك اللبناني في 
قطاع المطاعم؟

على  المؤثرين  عبر  التّسويق  أثر  هو  ما  	.3

قرار الشّراء لدى المستهلك اللبناني في 
قطاع المطاعم؟
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التّجاريّة  بالعلامة  الوعي  يتوسط  هل  	.4

المؤثرين  ع��ب��ر  ال��تّ��س��وي��ق  ب��ي��ن  ال��ع�الق��ة 
اللبناني  المستهلك  ل��دى  ال��شّ��راء  وق���رار 

في قطاع المطاعم؟

4. فرضيات الدّراسة: 

ذو  أث���ر  ي��وج��د   :H الرئيسة:  ال��ف��رض��يّ��ة 
في  المؤثرين  عبر  للتسويق  إحصائيّة  دلالة 
في  اللبناني  المستهلك  ل��دى  ال��شّ��راء  ق���رار 
بالعلامة  الوعي  توسط  مع  المطاعم،  قطاع 

التّجاريّة لهذه العلاقة.
ويتفرع منها الفرضيّات الآتية:

إحصائيّة  دلال��ة  ذو  إيجابي  أث��ر  يوجد   :H1

ال��وع��ي  ع��ل��ى  ال��م��ؤث��ري��ن  ع��ب��ر  للتسويق 
المستهلك  ل����دى  ال���تّ���ج���اريّ���ة  ب��ال��ع�الم��ة 

اللبناني في قطاع المطاعم.
إحصائيّة  دلال��ة  ذو  إيجابي  أثر  يوجد   :H2

ل��ل��وع��ي ب��ال��ع�الم��ة ال��تّ��ج��اريّ��ة ع��ل��ى ق��رار 
في  ال��ل��ب��ن��ان��ي  المستهلك  ل���دى  ال���شّ���راء 

قطاع المطاعم.
إحصائيّة  دلالة  ذو  إيجابي  أثر  يوجد   :H3

ل��ل��ت��س��وي��ق ع��ب��ر ال��م��ؤث��ري��ن ع��ل��ى ق���رار 
في  اللبناني  المستهلك  ل���دى  ال���شّ���راء 

قطاع المطاعم.
ال��وع��ي  ي��ت��وس��ط  الوساطة(:  )فرضيّة   :H4

بالعلامة التّجاريّة العلاقة بين التّسويق 
ع��ب��ر ال���م���ؤث���ري���ن وق������رار ال����شّ����راء ل��دى 

المستهلك اللبناني في قطاع المطاعم.

5. أهمية البحث:

معالجته  م��ن  البحث  ه��ذا  أه��مّ��يّ��ة  تنبع 
أح���د ال��م��وض��وع��ات ال��م��ع��اص��رة ف��ي مجال 
التّسويق  في  والمتمثل  الرقمي،  التّسويق 
قرار  على  التّأثير  في  ودوره  المؤثرين  عبر 
سياق  ف��ي  وذل���ك  المستهلك،  ل��دى  ال��شّ��راء 
تنافسي  بطابع  يتسم  ال��ذي  المطاعم  قطاع 
وتجريبي مرتفع، وتبرز أهمّية الدّراسة علميًا 
في إسهامها في توضيح الآليات التي ينتقل 
من خلالها تأثير التّسويق عبر المؤثرين إلى 
ال��دّور  اختبار  خ�الل  م��ن  ال��شّ��رائ��ي،  السّلوك 
الوسيط للوعي بالعلامة التّجاريّة، بما يعزز 
الفهم النّظري للعلاقات بين هذه المتغيرات.

من  أهميتها  ال��دّراس��ة  فتكتسب  عمليًا،  أم��ا 
خلال ما تقدمه من نتائج يمكن أن يستفيد 
ال��م��ط��اع��م وال��م��س��وق��ون في  منها أص��ح��اب 
تصميم استراتيجيات تسويق عبر المؤثرين 
أكثر فاعليّة، تركز على بناء الوعي بالعلامة 
التّجاريّة وتعزيز المصداقيّة، بما يسهم في 
في  للمستهلكين  ال��شّ��رائ��يّ��ة  ال��ق��رارات  دع��م 

السوق اللبناني.
ال��م��ق��ال��ة  ه����ذه  ت��س��ع��ى  البحث:  أه�����داف   .6

عبر  التّسويق  يؤثر  كيف  توضيح  إل��ى 
قطاع  ف��ي  ال��شّ��راء  ق���رار  ف��ي  المؤثرين 
المطاعم، مع التّركيز على الدّور الوسيط 

للوعي بالعلامة التّجاريّة.
تزايد  م��ن  ال��رّغ��م  على  البحثية:  الفجوة  	.7

راس���ات ال��ت��ي ت��ن��اول��ت ال��تّ��س��وي��ق عبر  ال���دِّ
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المؤثرين وتأثيره في سلوك المستهلك، إّال 
أنّ نتائج الأدبيات السّابقة جاءت متباينة 
التأثير  ه��ذا  ان��ت��ق��ال  ب��آل��ي��ات  يتعلق  فيما 
القطاعات  ف��ي  ال��شّ��راء، خاصة  ق��رار  إل��ى 
الخدميّة ذات الطّابع التّجريبي مثل قطاع 
ركز  راس��ات  ال��دِّ ع��ددًا من  أنّ  المطاعم.كما 
على الأثر المباشر للتّسويق عبر المؤثرين، 
المتغيرات  اختبار  ف��ي  التّعمق  دون  م��ن 
وعلى  التأثير،  ه��ذا  تفسر  التي  الوسيطة 
التّجاريّة.يضاف  بالعلامة  ال��وع��ي  رأس��ه��ا 
التّطبيقيّة  راسات  الدِّ محدوديّة  ذلك  إلى 
ال��ت��ي ت��ن��اول��ت ه���ذه ال��ع�الق��ة ف��ي السياق 
ال��ل��ب��ن��ان��ي، الأم���ر ال���ذي ي��ب��رز ال��ح��اج��ة إل��ى 
دراسة ميدانيّة تسهم في سد هذه الفجوة 
من خلال اختبار نموذج وساطة يربط بين 
بالعلامة  المؤثرين، والوعي  التّسويق عبر 

التّجاريّة، وقرار الشّراء.
جديد البحث: تتمثل إضافة هذه الدّراسة  	.8

الدّور  نموذج تحليلي يوضح  تقديم  في 
في  التّجاريّة  بالعلامة  للوعي  الوسيط 
ال��ع�الق��ة ب��ي��ن ال��تّ��س��وي��ق ع��ب��ر ال��م��ؤث��ري��ن، 
قطاع  في  المستهلك  لدى  الشّراء  وق��رار 
المطاعم، مع الاعتماد على بيانات ميدانيّة 
ال��دّراس��ة  تتميز  اللبناني.كما  ال��سّ��وق  من 
في   Bootstrapping أسلوب  باستخدام 
اختبار الوساطة، مما يوفر نتائج أكثر دقّة 
التّقليديّة،  بالأساليب  مقارنة  وموثوقيّة 
ويسهم البحث كذلك في إثراء الأدبيّات 

ال��ع��رب��يّ��ة ف��ي م��ج��ال ال��تّ��س��وي��ق ال��رق��م��ي 
المطاعم،  قطاع  على  التركيز  خ�الل  من 
توظيفها  يمكن  تطبيقيّة  نتائج  وتقديم 
عبر  تسويق  استراتيجيّات  صياغة  في 

المؤثرين أكثر فاعليّة.

9. منهج البحث: 

اع��ت��م��دت ال����دّراس����ة ال��م��ن��ه��ج ال��وص��ف��ي 
إذ  أه��داف��ه��ا،  لطبيعة  ل��م�الءم��ت��ه  التّحليلي 
لجمع  رئيسة  أداةً  الاس��ت��ب��ان��ة  اس��تُ��خ��دِم��ت 
ال��ب��ي��ان��ات م��ن عينة ع��ش��وائ��يّ��ة م��ك��وّن��ة من 
ال��م��ت��اب��ع��ي��ن أو  ل��ب��ن��ان��يً��ا م���ن  350 م��س��ت��ه��ل��كً��ا 

على  المطاعم  مؤثري  لمحتوى  المتعرضين 
حُلِّلت  الاجتماعي.وقد  ال��ت��واص��ل  منصات 
ال��ب��ي��ان��ات ب��اس��ت��خ��دام ال��ح��زم��ة الإح��ص��ائ��يّ��ة 
الثبات  لاختبار   )SPSS( الاجتماعيّة  للعلوم 
وال��تّ��ح��ل��ي��ل ال��وص��ف��ي وت��ح��ل��ي��ل الان���ح���دار 
إل����ى اس���ت���خ���دام تحليل  ال��خ��ط��ي، إض���اف���ة 
بالاعتماد   )Mediation Analysis( الوساطة 
لاخ��ت��ب��ار   Bootstrapping أس���ل���وب  ع��ل��ى 

الفرضيّة الرئيسة للدراسة.

10. الإطار النّظري

خلال  الرقمي  التّسويق  شهد  تمهيد:   10.1

ال��ع��ق��دي��ن الأخ��ي��ري��ن ت���ط���ورًا م��ت��س��ارعً��ا 
ب��ف��ع��ل ال��ت��ق��دم ال��ت��ك��ن��ول��وج��ي وان��ت��ش��ار 
م��ن��ص��ات ال��ت��واص��ل الاج��ت��م��اع��ي، الأم��ر 
الذي أحدث تحوًال جوهريًا في أساليب 
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فلم  المستهلكين،  مع  المؤسسات  تفاعل 
للرسائل  سلبيًا  متلقيًا  المستهلك  يعد 
في  فاعًال  طرفًا  أصبح  بل  التّسويقيّة، 
ع��م��ل��يّ��ة ال���تّ���واص���ل، ي���ش���ارك ف���ي إن��ت��اج 
ويعتمد  وت���داول���ه،  وتقييمه  ال��م��ح��ت��وى 
الرّقميّة  ال��تّ��ج��ارب  على  متزايد  بشكل 
والمصادر الاجتماعيّة عند اتخاذ قراراته 
وقد   ،);2022  ,.Anjos et al( ال��شّ��رائ��يّ��ة 
التّركيز  انتقال  في  التّحوّل  هذا  ساهم 
ال��تّ��ق��ل��ي��ديّ��ة  ال��تّ��روي��ج��يّ��ة  الأدوات  م���ن 
على  تعتمد  رقميّة  استراتيجيات  إل��ى 
العلاقات  وبناء  والمصداقيّة،  التّفاعل، 

طويلة الأمد مع المستهلك.
ف���ي ه���ذا ال���سّ���ي���اق، ب���رز ال��تّ��س��وي��ق عبر 
المؤثرين كأحد أبرز أشكال التّسويق الرقمي 
التّجاريّة على  العلامات  إذ تعتمد  الحديثة، 
ال��تّ��واص��ل  ع��ل��ى وس��ائ��ل  ف��اع��ل��ة  شخصيات 
الاج���ت���م���اع���ي ت��م��ت��ل��ك ق���اع���دة ج��م��اه��ي��ريّ��ة 
المتابعين  التّأثير في اتجاهات  وقدرة على 
راسات أنّ هذا النّوع  وسلوكهم، وتوضح الدِّ
الطابع  من  فاعليّته  يكتسب  التّسويق  من 
المؤثرون  يقدمه  ال��ذي  للمحتوى  الإنساني 
والذي غالبًا ما يجمع بين السّرد الشّخصي، 
وال��تّ��ج��رب��ة ال��واق��ع��يّ��ة، وال���ع���رض ال��ب��ص��ري 
بالثّقة  المتلقي  ش��ع��ور  ي��ع��زز  بما  ال��ج��ذاب، 
 Safitri et al.,( والقرب من العلامة التّجاريّة
Keskin ;2023, 2025(، وقد أظهرت الأبحاث 

أنّ ه���ذا الأس���ل���وب أك��ث��ر ق���درة ع��ل��ى ج��ذب 

بالإعلانات  مقارنة  التّفاعل  وبناء  الانتباه 
ال���م���ب���اش���رة، خ���اص���ة ل����دى ال���ف���ئ���ات ال��شّ��اب��ة 

والنشطة رقميًا.
المؤثرين  عبر  التّسويق  أهمّيّة  وتتجلى 
بشكل خ���اص ف��ي ق��ط��اع ال��م��ط��اع��م، ن��ظ��رًا 
على  تعتمد  التي  المقدمة  الخدمة  لطبيعة 
قبل  المسبق  والان��ط��ب��اع  الحسيّة  التّجربة 
اختبار  يستطيع  لا  فالمستهلك  ال���شّ���راء، 
جودة الطعام أو أجواء المطعم قبل الزيارة، 
المحتوى  ع��ل��ى  اع��ت��م��ادًا  أك��ث��ر  يجعله  م��م��ا 
المرئي، والتّوصيات، والتّجارب التي ينقلها 
 Di̇nc,( ال��رّق��م��يّ��ة  المنصات  عبر  الآخ����رون 
ف��إنّ  وك��ذل��ك   ،)2024  ,2023; Chen et al

مقاطع  سيما  ولا  الطعام،  مؤثري  محتوى 
الفيديو والصّور عالية الجودة على منصات 
في  ي��س��ه��م   ،TikTokو  Instagram م��ث��ل 
المطاعم  إيجابيّة عن  تكوين صورة ذهنية 
 Maharani,( الطلب  أو  الزيارة  نيّة  ويحفّز 

.)2025 ,.2025; Astawa et al

وف���ي ال��سّ��ي��اق ال��ل��ب��ن��ان��ي، ت����زداد أه��مّ��يّ��ة 
المنافسة  ف��ي ظ��ل  ال��ظ��اه��رة  ه���ذه  دراس����ة 
المتزايد  والاعتماد  المطاعم،  بين  الشّديدة 
ع��ل��ى ال��تّ��س��وي��ق ال��رّق��م��ي ك��ب��دي��ل أق���ل كلفة 
التّقليديّة،  بالوسائل  مقارنة  انتشارًا  وأكثر 
للمجتمع  الاج��ت��م��اع��يّ��ة  ال��ط��ب��ي��ع��ة  أنّ  ك��م��ا 
التّجارب  مشاركة  ثقافة  وانتشار  اللبناني، 
الاجتماعي،  التّواصل  وسائل  عبر  الغذائيّة 
ي��ع��ززان م��ن ت��أث��ي��ر ال��م��ؤث��ري��ن ف��ي تشكيل 
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الوعي بالعلامات التّجاريّة وتوجيه قرارات 
الشّراء.وعلى الرّغم من هذا الانتشار العملي 
الحاجة  ت���زال  لا  ال��م��ؤث��ري��ن،  عبر  للتّسويق 
من  ل  يُحوَّ التي  للآليات  أعمق  لفهم  قائمة 
خ�الل��ه��ا ه���ذا ال��تّ��أث��ي��ر ال��رّق��م��ي إل���ى ق���رارات 
متغيرات  من خلال  سيما  ولا  فعليّة،  شراء 
وسيطة مثل الوعي بالعلامة التّجاريّة، وهو 
إلى معالجته ضمن  الدّراسة  ما تسعى هذه 

إطار نظري متكامل.

10.2 التّسويق عبر المؤثرين

المؤثرين:  عبر  التّسويق  مفهوم   10.2.1

يُ��ع��د ال��تّ��س��وي��ق ع��ب��ر ال��م��ؤث��ري��ن أح��د 
تعتمد  التي  الرقمي  التّسويق  أشكال 
على  فاعلة  شخصيات  توظيف  على 
منصات التواصل الاجتماعي للترويج 
التّجاريّة من خلال محتوى  للعلامات 
الشّخصيّة  التّجربة  إل��ى  أق��رب  يبدو 
التّقليدي.ويستند  الإع��ل�ان  إل���ى  م��ن��ه 
ه���ذا ال��نّ��وع م��ن ال��تّ��س��وي��ق إل���ى ق��درة 
ال��م��ؤث��ري��ن ع��ل��ى ب��ن��اء ع�الق��ات قائمة 
ما  متابعيهم،  مع  والتّفاعل  الثّقة  على 
ملحوظ  تأثير  ذات  توصياتهم  يجعل 
المستهلكين  ات��ج��اه��ات  تشكيل  ف��ي 
 ،)2025  ,Keskin( ال��شّ��رائ��ي  وسلوكهم 
التّسويق  فاعليّة  أنّ  راسات  الدِّ وتؤكد 
عبر المؤثرين لا تعود فقط إلى حجم 
المصداقيّة  درج���ة  إل��ى  ب��ل  المتابعة، 

في  الجمهور  يدركها  ال��ت��ي  والأص��ال��ة 
محتوى المؤثر.

التّسويق  يتخذ  المطاعم،  سياق  وف��ي 
إذ  واض��حً��ا،  تجريبيًا  طابعًا  المؤثرين  عبر 
يقوم المؤثر بعرض تجربة تناول الطّعام أو 
زيارة المطعم من خلال صور ومقاطع فيديو 
للمستهلك  ي��ت��ي��ح  م��ا  وص��ف��يّ��ة،  وت��ع��ل��ي��ق��ات 
الطعام  ج���ودة  ع��ن  مبدئي  ان��ط��ب��اع  تكوين 
قرار  اتخاذ  قبل  العامة  والأج��واء  والخدمة 
 ,.Di̇nc, 2023; Anjos et al( الشّراء أو الزيارة
2022(، ويُظهر هذا الأسلوب قدرة عالية على 

تقليل حالة عدم اليقين المرتبطة بالخدمات 
ي��ع��زز أهمّيته ك��أداة  ال���ذي  ال��غ��ذائ��يّ��ة، الأم���ر 

تسويقية في هذا القطاع.
تتسم  المطاعم:  مؤثري  خصائص   10.2.2

خصائص  بعدة  المطاعم  مؤثري  فاعليّة 
في  المؤثرين  م��ن  غيرهم  م��ن  تميزهم 
ال��ق��ط��اع��ات الأخ�����رى، وت��ش��ي��ر الأدب���يّ���ات 
المدركة،  والخبرة  المصداقيّة،  أنّ  إل��ى 
بسيط  بأسلوب  التّواصل  على  والقدرة 
وق���ري���ب م���ن ال��ج��م��ه��ور تُ���ع���د م���ن أب���رز 
الطعام  تأثير مؤثري  تعزز  التي  السّمات 
كما   ،)2025  ,.Fajri et al( المتابعين  في 
ت���ؤدي الأص��ال��ة دورًا م��ح��وريً��ا ف��ي بناء 
الثقة، إذ يميل المستهلكون إلى التّفاعل 
يعكس  ال���ذي  المحتوى  م��ع  أك��ب��ر  بشكل 
تجربة واقعيّة وغير مبالغ فيها، مقارنة 

بالمحتوى التّرويجي الصّريح.
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راسات أنّ المؤثرين من  وتُظهر بعض الدِّ
يحققون  ما  غالبًا  “الميكرو–إنفلونسر”  فئة 
تأثيرًا أقوى في قطاع المطاعم، نظرًا لقربهم 
من الجمهور وتفاعلهم العالي مع المتابعين، 
إضافة إلى اعتمادهم على السّرد الشّخصي 
الدّعائيّة  الحملات  بدل  اليوميّة  والتّجارب 
أنّ  وك��م��ا   ،)2023  ,.Safitri et al( الضّخمة 
بصريّة  عناصر  استخدام  على  المؤثر  قدرة 
حول  واضحة  معلومات  تقديم  مع  جذابة، 
الطعام والأسعار والموقع، تسهم في تعزيز 

مصداقيته وفاعليته التّسويقية.
التأثير  في  المؤثرين  محتوى  دور   10.2.3

على المستهلك: يؤدي محتوى المؤثرين 
إدراك  على  التأثير  ف��ي  م��ح��وريً��ا  دورًا 
ال��م��س��ت��ه��ل��ك وس���ل���وك���ه، خ���اص���ة ع��ن��دم��ا 
وال��سّ��رد  البصريّة  الجاذبيّة  بين  يجمع 
الشّخصيّة.وتشير  والتّجربة  القصصي 
ولا  المرئي،  المحتوى  أنّ  إل��ى  الأدب��ي��ات 
يمتلك  القصيرة،  الفيديو  مقاطع  سيما 
وإث��ارة  الانتباه  ج��ذب  على  عالية  ق��درة 
اتجاهات  تكوين  في  يسهم  ما  الرغبة، 
 Chen( إيجابيّة نحو المطاعم المروّج لها
et al., 2024; Maharani, 2025(، وكما أنّ 

الطابع  مع  التّوضيحيّة  المعلومات  دمج 
المحتوى  ق��اب��ل��يّ��ة  م��ن  ي��ع��زز  ال��ت��رف��ي��ه��ي 

للتذكر والمشاركة.
ال��تّ��وص��ي��ات  أنّ  راس�����ات  ال�����دِّ وت���ؤك���د 
ال��ت��ي ي��ق��دم��ه��ا ال��م��ؤث��رون تُ��ن��ظ��ر إل��ي��ه��ا من 

أش��ك��ال  م��ن  ش��ك��ل  أنّ��ه��ا  ع��ل��ى  المستهلكين 
ال��خ��ب��رة غ��ي��ر ال��م��ب��اش��رة، وه���و م��ا يمنحها 
وزنًا مؤثرًا في عملية اتخاذ القرار، خاصة 
المستهلك  رحلة  م��ن  الأول���ى  المراحل  ف��ي 
ف��إنّ  وع��ل��ي��ه،   ،)2023  ,Guruharan & M(

محتوى المؤثرين لا يقتصر على إثارة النّية 
الشّرائيّة المباشرة، بل يسهم كذلك في بناء 
التّجاريّة،  إدراك إيجابي ومستدام للعلامة 
إلى  التأثير لاحقًا  لانتقال  يمهد  الذي  الأمر 

قرار الشّراء الفعلي.

10.3 الوعي بالعلامة التّجاريّة

10.3.1 مفهوم الوعي بالعلامة التّجاريّة: يُعد 

المفاهيم  من  التّجاريّة  بالعلامة  الوعي 
الأساسيّة في أدبيّات التّسويق، إذ يشير 
إلى  التّعرف  على  المستهلك  ق��درة  إل��ى 
بفئة  وربطها  وتذكرها  التّجاريّة  العلامة 
المنتج أو الخدمة التي تقدمه،.ويعكس 
العلامة  ح��ض��ور  مستوى  المفهوم  ه��ذا 
ف��ي ذاك����رة ال��م��س��ت��ه��ل��ك، وم����دى سهولة 
استدعائها عند مواجهة قرار شراء، وهو 
المداخل  أحد  بالعلامة  الوعي  ما يجعل 
خاصة  الشّرائي،  السّلوك  لفهم  الرئيسة 
ف��ي ال��ق��ط��اع��ات ال��خ��دم��يّ��ة ال��ت��ي تعتمد 
على الإدراك المسبق والتوقعات الذهنية 

.)2025 ,Munir & Watts(

أهمية  تكتسب  ال��م��ط��اع��م،  ق��ط��اع  وف��ي 
الوعي بالعلامة التّجاريّة بعدًا إضافيًا، نظرًا 
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الرّمزيّة  المؤشرات  على  المستهلك  لاعتماد 
والان��ط��ب��اع��ات ال��ذّه��ن��يّ��ة عند الاخ��ت��ي��ار، في 
مسبقًا،  الخدمة  اختبار  إمكانيّة  ع��دم  ظل 
ارت��ف��اع مستوى  أن  إل��ى  راس��ات  ال��دِّ وتشير 
الوعي بالعلامة يقلل من حالة عدم اليقين، 
يرفع  م��ا  ب��الأل��ف��ة،  المستهلك  ش��ع��ور  وي��ع��زز 
مقارنة  وال��تّ��ج��رب��ة  الاخ��ت��ي��ار  احتماليّة  م��ن 
الحضور  ذات  أو  المعروفة  غير  بالمطاعم 
 Maharani, 2025;( ال��ض��ع��ي��ف  ال���رّق���م���ي 

.)2022 ,Patmawati & Miswanto

التّجاريّة:  بالعلامة  ال��وع��ي  أب��ع��اد   10.3.2

من  ال��تّ��ج��اريّ��ة  بالعلامة  ال��وع��ي  يتكون 
أب���رزه���ا التعرف  أب��ع��اد م��ت��راب��ط��ة،  ع���دة 
وال��صّ��ورة  العلامة،  وتذكر  العلامة،  إل��ى 
الذّهنيّة للعلامة.ويشير بعد التّعرّف إلى 
قدرة المستهلك على تمييز العلامة عند 
حين  في  لفظيًا،  أو  بصريًا  لها  التّعرض 
على  المستهلك  ق���درة  ال��تّ��ذك��ر  يعكس 
في  التفكير  عند  العلامة  اسم  استدعاء 
المنتجات. أو  الخدمات  من  معيّنة  فئة 

الذّهنيّة، فتمثل الانطباعات  أمّا الصّورة 
المستهلك  يحملها  ال��ت��ي  وال��تّ��ص��ورات 
التّفاعل  عبر  تتشكل  والتي  العلامة  عن 
ال���م���ت���ك���رر م����ع ال���م���ح���ت���وى وال���تّ���ج���ارب 
 Kurniawan & Setiadi,( بها  المرتبطة 

.)2025 ,2024; Munir & Watts

وقد بيّنت عدة دراسات أنّ هذه الأبعاد 
لا تعمل بشكل منفصل، بل تتكامل لتشكيل 

إدراك شامل يؤثر في نية الشّراء والسّلوك 
المطاعم،  ف��ف��ي س��ي��اق  ال��ف��ع��ل��ي،  ال��شّ��رائ��ي 
يسهم المحتوى الرّقمي المستمر في تعزيز 
العناصر  تؤدي  بينما  العلامة،  تذكر  قابليّة 
في  أس��اس��يً��ا  دورًا  والتّجريبيّة  البصريّة 
بناء صورة ذهنيّة إيجابيّة ترتبط بالجودة 
 Pricilla et( والمتعة والتّجربة الاجتماعيّة

.)2025 ,.al

الوعي  تعزيز  ف��ي  ال��م��ؤث��ري��ن  دور   10.3.3

المؤثرون  ي���ؤدي  التّجاريّة:  بالعلامة 
بالعلامة  الوعي  بناء  في  محوريًا  دورًا 
قدرتهم  خ�الل  من  وتعزيزه  التّجاريّة، 
على تقديم العلامة في سياق اجتماعي 
المستهلك  حياة  م��ن  قريب  وتجريبي 
التّعرض  أنّ  الأدبيّات  اليوميّة.وتوضّح 
ال��م��ؤث��ري��ن، خاصة  ل��م��ح��ت��وى  ال��م��ت��ك��رر 
وأصيلاً،  بصريًا  المحتوى  يكون  عندما 
يسهم ف��ي رف���ع م��س��ت��وى ال��تّ��ع��رف إل��ى 
ال���ع�ل�ام���ة وت��س��ه��ي��ل ت���ذك���ره���ا، م��ق��ارن��ة 
ال��ط��اب��ع  ذات  ال��تّ��ق��ل��ي��ديّ��ة  ب���الإع�ل�ان���ات 
 Maharani, 2025;( المباشر  الترويجي 

.)2024 ,.Wahyuni et al

راس����ات إل���ى أنّ ال��سّ��رد  ك��م��ا ت��ش��ي��ر ال����دِّ
ينقلها  التي  الواقعيّة  والتّجربّة  الشّخصي 
المؤثر تعزز من تكوين صورة ذهنية واضحة 
وأجواء  الطعام،  جودة  تشمل  المطعم،  عن 
ينعكس  ما  وه��و  الخدمة،  وطبيعة  المكان، 
 Safitri( إيجابًا على إدراك المستهلك للعلامة
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et al., 2023(، وتزداد فاعليّة هذا الدور عندما 

المصداقيّة  من  عالية  بدرجة  المؤثر  يتمتع 
الثقة  إل��ى  المستهلكون  يميل  إذ  والأص��ال��ة، 
بالمحتوى الذي يعكس تجربة حقيقية أكثر 

من المحتوى الإعلاني الصريح.
وبناءً على ذلك، يمكن القول إنّ التّسويق 
عبر المؤثرين لا يقتصر على إثارة نية الشّراء 
بناء  في  تراكميًا  دورًا  ي��ؤدي  بل  المباشرة، 
الوعي بالعلامة التّجاريّة، بما يجعله متغيرًا 
وسيطًا أساسيًا يفسر انتقال تأثير المحتوى 
الرقمي إلى قرار الشّراء في قطاع المطاعم.

10.4 قرار الشّراء لدى المستهلك

ق��رار  يُ��ع��رّف  الشّراء:  ق��رار  مفهوم   10.4.1

لسلسلة  النهائية  النتيجة  أنّ��ه  ال��شّ��راء 
التي  والسّلوكيّة  الذّهنيّة  العمليّات  من 
البدائل  تقييم  عند  المستهلك  بها  يمر 
الخدمة  أو  المنتج  واخ��ت��ي��ار  المتاحة، 
الأن���س���ب لإش���ب���اع ح��اج��ات��ه ورغ��ب��ات��ه، 
متعددة  م��راح��ل  العمليّة  ه��ذه  وتشمل 
ت��ل��ي��ه��ا مرحلة  ال��ح��اج��ة،  ب������إدراك  ت��ب��دأ 
ث���م تقييم  ال��م��ع��ل��وم��ات،  ع���ن  ال��ب��ح��ث 
وقد  القرار،  اتخاذ  إلى  وص��وًال  البدائل، 
 Di̇nc,( الشّراء  تمتد إلى مرحلة ما بعد 

.)2023; Bash et al., 2024

وفي السّياق التّسويقي الحديث، لم يعد 
قرار الشّراء عمليّة عقلانيّة بحتة، بل يتأثر 
ورمزيّة، خاصة  واجتماعيّة  نفسيّة  بعوامل 

الذي  المحتوى  إنّ  إذ  الرّقميّة،  البيئات  في 
التواصل  عبر وسائل  المستهلك  له  يتعرض 
المؤثرين،  محتوى  سيما  ولا  الاج��ت��م��اع��ي، 
يشكل مدخًال أساسيًا في مرحلة البحث عن 
يؤثر بشكل  بما  البدائل،  المعلومات وتقييم 
 Khan( مباشر وغير مباشر في القرار النهائي

.)2024 ,.et al

ق����رار  ف����ي  ال����م����ؤث����رة  ال����ع����وام����ل   10.4.2

ال����شّ����راء: ي��ت��أث��ر ق�����رار ال����شّ����راء ب��ع��دة 
العوامل  أب��رزه��ا  م��ن  متداخلة،  ع��وام��ل 
ال��ف��رديّ��ة مثل الات��ج��اه��ات، وال���دّواف���ع، 
العوامل  إلى  إضافة  السّابقة،  والخبرة 
والآراء  ك���ال���تّ���وص���ي���ات  الاج���ت���م���اع���يّ���ة 
الرّقميّة.وتشير  المنصات  المتداولة عبر 
الأدبيّات إلى أن الثقة بالمصدر، وجودة 
ال��م��ع��ل��وم��ات ال��م��ق��دم��ة، وال��م��ص��داق��يّ��ة 
حاسمًا  دورًا  ت��ؤدي  للمحتوى  المدركة 
في  ال��شّ��راء، خصوصًا  نية  تشكيل  في 
تقييمها  يصعب  التي  ال��خ��دم��ات  حالة 
 Fajri et al., 2025;( الاس��ت��ه�الك  ق��ب��ل 

.)2024 ,.Bhagat et al

من  التّجاريّة  بالعلامة  الوعي  يُعد  كما 
العوامل الجوهريّة المؤثرة في قرار الشّراء، 
العلامات  المستهلكون إلى تفضيل  إذ يميل 
من  توفره  لما  لديهم،  والمألوفة  المعروفة 
شعور بالأمان وتقليل للمخاطر المدركة.وقد 
ارتفاع مستوى  أنّ  أثبتت دراس��ات متعددة 
الوعي بالعلامة يعزز من احتماليّة اختيارها 



578
السنة الثامنة ـ العـدد الثاني والأربعـون ـ آذار ـ 2026

ذهن  في  ح��ض��ورًا  الأق��ل  بالعلامات  مقارنة 
المستهلك، حتى في حال تقارب الخصائص 
 Maharani,( الخدمة  أو  للمنتج  الوظيفيّة 

.)2025 ,2025; Munir & Watts

قطاع  في  الشّراء  قرار  خصوصيّة   10.4.3

في  ال����شّ����راء  ق�����رار  ي��ت��م��ي��ز  المطاعم: 
واض��ح��ة،  بخصوصيّة  المطاعم  ق��ط��اع 
وتجريبيّة  آن��ي��ة  ب��خ��دم��ة  يتعلق  ك��ون��ه 
الانطباعات  على  كبيرة  ب��درج��ة  تعتمد 
لا  فالمستهلك  المسبقة.  وال��تّ��وق��ع��ات 
بل تجربة  ملموسًا فقط،  منتجًا  يشتري 
وأج��واء  الطّعام،  ج��ودة  تشمل  متكاملة 
والقيمة  ال��خ��دم��ة،  وم��س��ت��وى  ال��م��ك��ان، 
 Anjos( بالتّجربة  المرتبطة  الاجتماعيّة 

.)et al., 2022; Di̇nc, 2023

المؤثرين  أهمّيّة  تبرز  الإط��ار،  هذا  وفي 
قد  ال��ت��ي  اليقين  ع���دم  ف��ج��وة  تقليص  ف��ي 
الزيارة  ق��رار  اتخاذ  قبل  المستهلك  تواجه 
وال��تّ��ج��ارب  ال��م��رئ��يّ��ة،  الطلب.فالعروض  أو 
يقدمها  ال��ت��ي  وال���تّ���وص���ي���ات  ال��شّ��خ��ص��يّ��ة، 
المؤثرون تتيح للمستهلك تكوين تصور شبه 
واقعي عن التّجربة المتوقعة، ما يسهم في 
تسريع عملية اتخاذ القرار وزيادة احتماليّة 
التّجربة، خاصة عند اختيار مطعم جديد أو 

.)2024 ,.Guo et al( غير مألوف
وع��ل��ي��ه، ف����إنّ ق����رار ال���شّ���راء ف��ي قطاع 
بالمحتوى  ك��ب��ي��رة  ب��درج��ة  ي��ت��أث��ر  ال��م��ط��اع��م 
العوامل  ت��ت��داخ��ل  إذ  الاج��ت��م��اع��ي،  ال��رّق��م��ي 

ويغدو  والاجتماعيّة،  والعاطفيّة  المعرفيّة 
في  م��ح��وريً��ا  المؤثرين  عبر  التّسويق  دور 
أو  ال��ق��رار، س��واء بشكل مباشر  ه��ذا  توجيه 
بالعلامة  عبر متغيرات وسيطة مثل الوعي 

التّجاريّة والثقة.
10.5 العلاقة بين التّسويق عبر المؤثرين 

وق�����رار ال����شّ����راء: ت��م��ث��ل ال��ع�الق��ة بين 
ال���تّ���س���وي���ق ع���ب���ر ال���م���ؤث���ري���ن، وق�����رار 
حضورًا  العلاقات  أكثر  إح��دى  الشّراء 
الحديثة،  ال��تّ��س��وي��ق��يّ��ة  الأدب���ي���ات  ف��ي 
خ���اص���ة ف����ي ال���ق���ط���اع���ات ال��خ��دم��يّ��ة 
إل��ى  يُ��ن��ظ��ر  المطاعم.إذ  ق��ط��اع  م��ث��ل 
معلومات  مصادر  بوصفهم  المؤثرين 
اج��ت��م��اع��يّ��ة ق�����ادرة ع��ل��ى ال��ت��أث��ي��ر في 
سلوكهم  وتوجيه  المستهلكين،  إدراك 
الرّقمي  المحتوى  خ�الل  من  الشّرائي 
التّواصل  منصات  عبر  يقدمونه  ال��ذي 

.)2025 ,Keskin( الاجتماعي
10.5.1 تأثير التّوصيات والمحتوى الرّقمي: 

ال��تّ��وص��ي��ات  راس����ات إل���ى أنّ  ال����دِّ ت��ش��ي��ر 
أكانت  س���واء  ال��م��ؤث��رون،  يقدمها  ال��ت��ي 
محوريًا  دورًا  تؤدي  ضمنية،  أو  مباشرة 
المستهلك،  لدى  الشّراء  نية  تشكيل  في 
فالمحتوى الرّقمي الذي يتضمن تجارب 
شخصيّة، وعروضًا مرئيّة جذابة، وسردًا 
قصصيًا للتجربة الاستهلاكيّة، يسهم في 
الشّراء،  بقرار  المرتبط  الغموض  تقليل 
لتجربة  المستهلك  ق��اب��ل��يّ��ة  م��ن  وي��زي��د 



579
السنة الثامنة ـ العـدد الثاني والأربعـون ـ آذار ـ 2026

ال��تّ��ج��اريّ��ة  ع�الم��ت��ه  اخ��ت��ي��ار  أو  المطعم 
.)2023 ,.Safitri et al(

راسات أن  كما أظهرت نتائج عدد من الدِّ
الفيديو  مقاطع  سيما  ولا  المرئي،  المحتوى 
من  يعزز  ال��ج��ودة،  عالية  وال��ص��ور  القصيرة 
المؤثرين،  عبر  للتّسويق  الإقناعي  التأثير 
من خلال إثارة الاستجابات العاطفيّة وربط 
متخيلة  إيجابيّة  بتجربة  التّجاريّة  العلامة 
 Chen et al., 2024;( المستهلك  ذه��ن  ف��ي 
النوع  أن هذا  Bash et al., 2024(، ويُلاحظ 

الشّراء،  نية  المحتوى لا يؤثر فقط في  من 
الزيارة  بل يمتد تأثيره إلى زيادة احتماليّة 

الفعلية للمطعم أو تكرار الشّراء.
الثّقة  تُعد  والمصداقيّة:  الثقة  دور   10.5.2

في  الحاسمة  العوامل  من  والمصداقيّة 
عبر  التّسويق  بين  العلاقة  ق��وّة  تفسير 
فالمستهلكون  ال��شّ��راء،  وق��رار  المؤثرين 
ي��م��ي��ل��ون إل����ى الاس��ت��ج��اب��ة الإي��ج��اب��يّ��ة 
ص��ادق  أنّ���ه  على  يُ���درك  ال���ذي  للمحتوى 
المؤثرين  ويُفضلون  ف��ي��ه،  مبالغ  وغ��ي��ر 
ال����ذي����ن ي��ع��ك��س��ون ت����ج����ارب ح��ق��ي��ق��يّ��ة 
آرائهم  عرض  في  بالشّفافيّة  ويتسمون 

.)2025 ,.Fajri et al(

وك��ذل��ك ف����إنّ م��ص��داق��ي��ة ال��م��ؤث��ر، التي 
تتشكل من خلال خبرته المتصورة، وأسلوب 
ت���واص���ل���ه، وم�����دى ان��س��ج��ام��ه م���ع ال��ع�الم��ة 
بالعلامة  الثقة  تعزيز  إل��ى  ت��ؤدي  التّجاريّة، 
قرار  على  مباشرة  ينعكس  ما  وه��و  نفسها، 

الثقة  أنّ  كما   ،)2025  ,.Liang et al( الشّراء 
فتقوّي  معدل،  أو  وسيط  كمتغير  تعمل  قد 
أو تُضعف تأثير التّسويق عبر المؤثرين على 
المصداقيّة  لمستوى  تبعًا  الشّرائي  السّلوك 

.)2024 ,.Bhagat et al( المدركة
تكتسب  تحديدًا،  المطاعم  قطاع  وف��ي 
القرار  لارتباط  نظرًا  مضاعفة  أهمّيّة  الثّقة 
بعناصر حساسة مثل جودة الطعام والنّظافة 
توصيات  ف���إنّ  ث��م،  العامة.ومن  وال��تّ��ج��رب��ة 
تخفيف  ف��ي  تسهم  الموثوقين  ال��م��ؤث��ري��ن 
ال��م��خ��اط��ر ال��م��درك��ة، وت��زي��د م��ن اس��ت��ع��داد 
خاصة  ال���شّ���راء،  ق����رار  لات��خ��اذ  المستهلك 
مع  التّعامل  أو  السّابقة  التّجربة  غياب  عند 
 Di̇nc, 2023; Guo et al.,( جديدة  مطاعم 

.)2024

وب��ن��اءً ع��ل��ى م��ا س��ب��ق، يمكن ال��ق��ول إنّ 
التّسويق عبر المؤثرين يؤثر في قرار الشّراء 
يتمثل  الأول  متكاملين:  مسارين  خلال  من 
في المحتوى الرّقمي والتّوصيات التي تعزز 
بناء  يتمثل في  والثاني  الجاذبيّة والإقناع، 
الثّقة والمصداقيّة التي تمنح هذا المحتوى 
قوته التّأثيريّة.وتشكل هذه العلاقة الأساس 
النّظري لفهم الدور الوسيط للوعي بالعلامة 
الربط  عند  لاحقًا  سيُوضّح  ال��ذي  التّجاريّة 

بين الإطار النّظري والنّتائج الميدانيّة.
ف��ي ض��وء م��ا سبق ع��رض��ه ف��ي الإط��ار 
النّظري، يتضح أن التّسويق عبر المؤثرين 
ال��وع��ي  تشكيل  ف��ي  م��ؤث��رة  أداة  ي��ش��ك��ل 
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بالعلامة التّجاريّة والتأثير في قرار الشّراء 
لدى المستهلك، لا سيما في قطاع المطاعم.

وان���ط�ل�اقً���ا م���ن ه����ذه الأس�����س ال��نّ��ظ��ريّ��ة، 
اختبار هذه  إلى  الميدانيّة  الدّراسة  تسعى 
من  والتّحقق  تطبيقيّة،  بصورة  العلاقات 
التّجاريّة  بالعلامة  للوعي  الوسيط  ال��دّور 

في البيئة اللبنانيّة.

11.الدّراسة الميدانية

يهدف هذا الإطار إلى عرض الإجراءات 
الميدانيّة التي اعتمدت عليها الدّراسة في 
خلال  من  وذلك  وتحليلها،  البيانات  جمع 
توضيح خصائص عيّنة الدّراسة، واختبار 
ال��ب��ي��ان��ات  ال��ق��ي��اس، وت��ح��ل��ي��ل  ث��ب��ات أداة 
فرضيات  اختبار  إل��ى  وص���وًال  إح��ص��ائ��يً��ا، 
المتوصل  ال��ن��ت��ائ��ج  وم��ن��اق��ش��ة  ال���دّراس���ة 
الدّراسة ويجيب  إليها، بما يحقق أهداف 

عن تساؤلاتها.
ح���ج���م ال���ع���ي���ن���ة: ب���ل���غ ح���ج���م ع��ي��ن��ة  	11.1

الدّراسة 350 مفردة من المستهلكين 
المتعرضين  أو  المتابعين  اللبنانيين 
ل��م��ح��ت��وى م���ؤث���ري ال��م��ط��اع��م على 
م���ن���ص���ات ال����تّ����واص����ل الاج���ت���م���اع���ي، 
إحصائيًا  ك��اف��يً��ا  الحجم  ه��ذا  ويُ��ع��د 
واختبار  الان��ح��دار  تحليلات  لإج��راء 
علاقات الوساطة باستخدام أسلوب 
Bootstrapping، بما يحقق متطلبات 

الدّقة والثّبات في النّتائج.

لعينة  الدّيموغرافيّة  الخصائص  	11.2

الدّراسة

11.2.1 توزيع العينة حسب الجنس: جدول )1(: 

)n = 350( الخصائص الديموغرافية لعينة الدّراسة

النسبة المئوية ) %(التكرارالجنس
20057.14إناث

15042.86ذكور

أعلى  تمثيل  إل��ى   )1( ج��دول  نتائج  تشير 
للإناث ضمن عينة الدّراسة، وهو ما يتوافق مع 
المستهلك  بسلوك  المتعلقة  راسات  الدِّ طبيعة 

في قطاع المطاعم والمحتوى الاجتماعي.

11.2.2  توزيع العينة حسب العمر: جدول )2(: توزيع 

عينة الدّراسة حسب العمر

النسبة المئوية ) %(التكرارالفئة العمرية
18102.86–24 سنة

258925.43–34 سنة

3517249.14–44 سنة

457922.57 سنة فأكثر

الفئة  أن   )2( ج���دول  ف��ي  النتائج  تُظهر 
في  تمثيًال  الأكثر  هي  سنة(   44–35( العمرية 
نسبيًا  مرتفعًا  مستوى  يعكس  مما  العيّنة، 
الشّرائيّة،  والقدرة  الاستهلاكي  النّضج  من 
وه����و م���ا ي���ع���زز م�ل�اءم���ة ال��ع��يّ��ن��ة لأه����داف 
الدّراسة، حجم العينة تم تحديده بالاعتماد 
في  المعتمدة  الإحصائية  ال��م��ع��ادلات  على 
مع:  ينسجم  وب��م��ا  الاجتماعية،  ال��دراس��ات 
ح��ج��م ال��م��ج��ت��م��ع غ��ي��ر ال��م��ح��دد ب��دق��ة وم��ع 
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متطلبات تحليل الانحدار وتحليل الوساطة 
وكما   ،Bootstrapping أسلوب  باستخدام 
تم التأكيد على أن حجم )350( مفردة يفوق 
قوة  لضمان  إحصائيًا  المقبول  الأدن��ى  الحد 

الاختبار ودقة النتائج.

الطّعام خارج  11.2.3 عدد مرات تناول 

المنزل أو طلب الطعام شهريًا

جدول )3(: عدد مرات تناول الطعام خارج المنزل أو 
طلب الطعام شهريًا

النسبة المئوية ) %(التكرارعدد المرات شهريًا
08022.86–1 مرة

215343.71–3 مرات

47320.86–6 مرات

74412.57 مرات فأكثر

ت��ش��ي��ر ال��نّ��ت��ائ��ج ف��ي ج����دول )3( إل���ى أن 
الطعام  يتناولون  العيّنة  أف��راد  من   % 56.28

مرتين  بمعدل  يطلبونه  أو  ال��م��ن��زل  خ���ارج 
فعليًا  ارت��ب��اطً��ا  يعكس  مما  أك��ث��ر،  أو  شهريًا 

بسلوك الاستهلاك في قطاع المطاعم.

 11.2.4 المنصة الأكثر متابعة لمؤثري المطاعم: 
جدول )4(: المنصة الأكثر متابعة لمؤثري المطاعم

النسبة المئوية ) %(التكرارالمنصة
Instagram10128.86

TikTok10028.57

Facebook7922.57

منصات أخرى / لا 
7020.00متابعة منتظمة

 Instagram منصتي  أن  النّتائج  تُظهر 
متابعة  ف��ي  ال���ص���دارة  ت��ح��ت�الن   TikTokو
ما  م��ع  ينسجم  م��ا  وه��و  المطاعم،  م��ؤث��ري 
الدّور  الحديثة حول  الأدبيّات  إليه  أشارت 
التّسويق  في  المنصتين  لهاتين  المتنامي 

عبر المؤثرين.

ال��خ��ص��ائ��ص  ت��ح��ل��ي��ل  خ�ل�اص���ة   11.2.5

الدّيموغرافيّة
لعيّنة  الدّيموغرافيّة  الخصائص  أظهرت 
الدّراسة أنّ غالبيّة المستجيبين من الإناث، 
وأنّ الفئة العمريّة )35–44 سنة( كانت الأكثر 
من نصف  أكثر  أنّ  النّتائج  بينت  تمثيل.كما 
المنزل  الطّعام خارج  العيّنة يتناولون  أفراد 
أكثر. أو  شهريًا  مرتين  بمعدل  يطلبونه  أو 

وفيما يتعلق بمنصات التّواصل الاجتماعي، 
تصدرت منصتا Instagram وTikTok قائمة 
المطاعم،  لمؤثري  متابعة  الأكثر  المنصات 
مما يعكس أهميتهما في التأثير على سلوك 

المستهلك اللبناني في قطاع المطاعم.

ال����دّراس����ة  أداة  ث���ب���ات  اخ���ت���ب���ار  	11.3

:)Reliability Analysis(

يهدف اختبار الثبات إلى التّحقق من مدى 
الاتساق الدّاخلي لفقرات الاستبانة وقدرتها 
ع��ل��ى ق��ي��اس ال��م��ت��غ��ي��رات م��ح��ل ال���دّراس���ة 
بصورة مستقرة.وقد اعتُمِد على معامل ألفا 
من  لكونه   )Cronbach’s Alpha( كرونباخ 
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في  استخدامًا  الإحصائيّة  الأساليب  أكثر 
راسات السلوكية والتّسويقية. الدِّ

من  محور  لكل  الثبات  معامل  احتُسِبت 
محاور الدّراسة على حدة، إضافة إلى الأداة 
ككل، وذلك استنادًا إلى إجابات أفراد العينة 

البالغ عددهم )350( مفردة.

جدول )5(: نتائج اختبار الثبات لأداة الدّراسة 
باستخدام معامل ألفا كرونباخ

عدد المتغير
الفقرات

معامل ألفا 
كرونباخ

40.81التّسويق عبر المؤثرين

40.84الوعي بالعلامة التّجاريّة

40.86قرار الشّراء

120.89أداة الدّراسة ككل

باستخدام  الثبات  اختبار  نتائج  أظهرت 
الدّراسة تتمتع  معامل ألفا كرونباخ أنّ أداة 
فقد  الداخلي،  الاتساق  من  مرتفعة  بدرجة 

تجاوزت قيم الثبات لجميع محاور الدّراسة 
معامل  وبلغ   ،)0.70( إحصائيًا  المقبول  الحد 
الثبات الكلي للأداة )0.89(، ما يؤكد صلاحيّة 
الأداة وثباتها لإجراء التّحليلات الإحصائيّة 

واختبار فرضيات الدّراسة.

ال��تّ��ح��ل��ي��ل ال���وص���ف���ي ل��م��ت��غ��ي��رات  	11.4

الدّراسة
تحديد  إل��ى  ال��وص��ف��ي  التّحليل  ي��ه��دف 
لمتغيرات  ال��ع��يّ��ن��ة  أف�����راد  إدراك  م��س��ت��وى 
ال��������دّراس��������ة، وذل��������ك م�����ن خ���ل��ال ح���س���اب 
ال��م��ت��وس��ط��ات ال��ح��س��اب��يّ��ة والان���ح���راف���ات 
إلى  استنادًا  المركبة،  للمتغيرات  المعياريّة 

مقياس ليكرت الخماسي )1–5(.
القاعدة  وفق  المتوسطات  رت  فُسِّ وقد 
مستوى   :2.33 من  أقل  إلى   1.00 من  الآتية: 
منخفض - من 2.33 إلى أقل من 3.67: مستوى 
متوسط - من 3.67 إلى 5.00: مستوى مرتفع

تشير النّتائج الواردة في جدول )6( إلى 
أنّ المتوسطات الحسابيّة لجميع متغيرات 
المرتفع،  المستوى  ضمن  ج��اءت  ال��دّراس��ة 
المستهلك  لدى  إيجابيًا  إدراكً��ا  يعكس  مما 

ال��ل��ب��ن��ان��ي ت��ج��اه ال��تّ��س��وي��ق ع��ب��ر ال��م��ؤث��ري��ن 
ودوره في تعزيز الوعي بالعلامة التّجاريّة، 
إض��اف��ة إل��ى ت��أث��ي��ره ف��ي ق���رار ال��شّ��راء في 

قطاع المطاعم.

)n = 350( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات الدّراسة :)جدول )6

مستوى الاستجابةالانحراف المعياريالمتوسط الحسابيعدد الفقراتالمتغير
مرتفع43.820.67التّسويق عبر المؤثرين

مرتفع43.880.64الوعي بالعلامة التّجاريّة
مرتفع43.910.69قرار الشّراء
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أعلى  ال���شّ���راء  ق���رار  وق���د س��ج��ل متغير 
أنّ  على  ي��دل  م��ا   ،)3.91( حسابي  متوسط 
محتوى مؤثري المطاعم يسهم بشكل واضح 
في زيادة نية التّجربة والاختيار والتّوصية 
بالعلامة  الوعي  متغير  حقق  بالمطاعم.كما 
يشير  )3.88(، مما  مرتفعًا  متوسطًا  التّجاريّة 
إلى دور المؤثرين في تسهيل تذكر المطاعم 
وبناء صورة ذهنيّة واضحة عنها.أمّا متغير 
متوسطه  بلغ  فقد  المؤثرين  عبر  التّسويق 
من  مرتفعًا  مستوى  يعكس  ما  )3.82(، وه��و 

التفاعل والثقة بمحتوى المؤثرين.

)تحليل  اختبار فرضيّات الدّراسة  	11.5

الأثر المباشر(
باستخدام  ال��دّراس��ة  فرضيات  اختبِرت 
تحليل الانحدار الخطي، بهدف التّحقق من 
وجود أثر ذي دلالة إحصائيّة بين متغيرات 
الدّراسة، وذلك عند مستوى دلالة إحصائيّة 

.)α ≤ 0.05(

 :)H1( الأول������ى  ال���ف���رض���يّ���ة  اخ���ت���ب���ار  	11.5٫2

إيجابي  أثر  يوجد  الأولى:  الفرضيّة 
عبر  للتسويق  إح��ص��ائ��يّ��ة  دلال���ة  ذو 
ال��م��ؤث��ري��ن ع��ل��ى ال���وع���ي ب��ال��ع�الم��ة 
التّجاريّة لدى المستهلك اللبناني في 

قطاع المطاعم.
المستقل:  المتغير  الإحصائي:  الأسلوب 

التابع:  المتغير   - المؤثرين  عبر  التّسويق 
الوعي بالعلامة التّجاريّة - 

الخطي  الان��ح��دار  المستخدم:  الاختبار  	•
البسيط

جدول )7(: نتائج تحليل الانحدار لاختبار أثر 
التّسويق عبر المؤثرين على الوعي بالعلامة التّجاريّة

BetatSigالمتغير المستقل

0.6214.870.000التّسويق عبر المؤثرين

تُظهر نتائج جدول )7( وجود أثر إيجابي 
المؤثرين  عبر  للتسويق  إحصائيّة  دلال��ة  ذو 
بلغت  فقد  التّجاريّة،  بالعلامة  الوعي  على 
قيمة معامل الانحدار )Beta = 0.62(، وكانت 
قيمة الدلالة الإحصائيّة أقل من )0.05(.وبناءً 

.)H1( عليه، تُقبَل الفرضيّة الأولى
 :)H2( ال��ث��ان��ي��ة  ال��ف��رض��يّ��ة  اخ��ت��ب��ار  	11.5.2

ال���ف���رض���يّ���ة ال���ث���ان���ي���ة: ي���وج���د أث��ر 
للوعي  إحصائيّة  دلالة  ذو  إيجابي 
ب��ال��ع�الم��ة ال���تّ���ج���اريّ���ة ع��ل��ى ق���رار 
 الشّراء لدى المستهلك اللبناني في

قطاع المطاعم.
المستقل:  المتغير  الإحصائي:  الأسلوب 
التابع:  المتغير   - التّجاريّة  بالعلامة  الوعي 

قرار الشّراء
الخطي  الانحدار  المستخدم:  الاختبار  	•

البسيط
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جدول )8(: نتائج تحليل الانحدار لاختبار أثر الوعي 
بالعلامة التّجاريّة على قرار الشّراء

BetatSigالمتغير المستقل

0.6816.210.000الوعي بالعلامة التّجاريّة

 )8( ج��دول  في  ال���واردة  النتائج  تشير 
إل���ى وج����ود أث���ر إي��ج��اب��ي ق���وي ذو دلال��ة 
على  التّجاريّة  بالعلامة  للوعي  إحصائيّة 
معامل  قيمة  بلغت  ف��ق��د  ال���شّ���راء،  ق���رار 
قيمة  وك��ان��ت   ،)0.68  =  Beta( الان���ح���دار 
وعليه،   .)0.000  =  Sig( الإحصائيّة  الدّلالة 

.)H2( تُقبَل الفرضيّة الثانية

ت���ح���ل���ي���ل ال����وس����اط����ة واخ���ت���ب���ار  	11.6

الفرضيّة الرئيسة
يوجد  للدراسة:  الرئيسة  الفرضيّة   11.6.1

للتسويق  إح��ص��ائ��يّ��ة  دلال����ة  ذو  أث���ر 
ع��ب��ر ال��م��ؤث��ري��ن ف���ي ق�����رار ال���شّ���راء 
قطاع  ف��ي  اللبناني  المستهلك  ل��دى 

المطاعم، مع توسط الوعي بالعلامة 
التّجاريّة لهذه العلاقة.

الفرضيّة، استُخدِم  ولغرض اختبار هذه 
 )Mediation Analysis( الوساطة  تحليل 
 ،Bootstrapping أس��ل��وب  على  ب��الاع��ت��م��اد 
وموثوقيّة  دقّ��ة  الأساليب  أكثر  م��ن  لكونه 
في  خاصة  المباشر،  غير  الأث��ر  اختبار  ف��ي 

راسات السلوكية والتّسويقية. الدِّ

11.6.2 منهجيّة اختبار الوساطة

اخ��ت��بِ��ر ن��م��وذج ال��وس��اط��ة وف��ق ال��م��س��ارات 
المؤثرين  عبر  للتسويق  المباشر  الأث��ر  الآتية: 
الأثر المباشر للتّسويق عبر   - على قرار الشّراء 
الأثر  المؤثرين على الوعي بالعلامة التّجاريّة - 
ق��رار  على  التّجاريّة  بالعلامة  للوعي  المباشر 
الشّراء -الأثر غير المباشر للتسويق عبر المؤثرين 

على قرار الشّراء عبر الوعي بالعلامة التّجاريّة
وقد اعتُمِد:

5000 = Bootstrapping معيار الدلالة: عدم احتواء فاصل مستوى الثقة = 95 %عدد عينات
الثقة )CI( على الصفر

جدول )9(: نتائج تحليل المسارات في نموذج الوساطة

BetatSigالمسار

0.419.730.000التّسويق عبر المؤثرين → قرار الشّراء

0.6214.870.000التّسويق عبر المؤثرين → الوعي بالعلامة التّجاريّة

0.4811.260.000الوعي بالعلامة التّجاريّة → قرار الشّراء

Bootstrapping جدول )10(: نتائج اختبار الأثر غير المباشر باستخدام

الدّلالةBetaLower CIUpper CIالمسار غير المباشر
دال0.300.210.39التّسويق عبر المؤثرين → الوعي بالعلامة → قرار الشّراء
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تُظهر النتائج الواردة في جدول )9( وجود 
أثر مباشر ذي دلالة إحصائيّة للتسويق عبر 
تبين وجود  الشّراء.كما  قرار  المؤثرين على 
المؤثرين  عبر  للتسويق  معنوي  إيجابي  أثر 
على الوعي بالعلامة التّجاريّة، وأثر إيجابي 
قرار  على  التّجاريّة  بالعلامة  للوعي  معنوي 
الشّراء، وأمّا نتائج جدول )10(، فقد أظهرت 
أن الأثر غير المباشر للتسويق عبر المؤثرين 
على قرار الشّراء من خلال الوعي بالعلامة 
لم  حيث  إحصائيّة،  دلال��ة  ذا  كان  التّجاريّة 

يتضمن فاصل الثقة )95 %( القيمة الصّفريّة.
وبمقارنة الأثر المباشر قبل وبعد إدخال 
معامل  قيمة  أنّ  يتضح  الوسيط،  المتغير 
المؤثرين  ع��ب��ر  للتّسويق  ال��م��ب��اش��ر  ال��ت��أث��ي��ر 
بقيت  لكنها  انخفضت  ال��شّ��راء  ق���رار  على 
دالة إحصائيًا، مما يشير إلى تحقق وساطة 

جزئيّة للوعي بالعلامة التّجاريّة.

)H3( 11.6.3 اختبار الفرضيّة الثالثة

وجود  على   )H3( الثالثة  الفرضيّة  تنص 
أثر إيجابي ذو دلالة إحصائيّة للتّسويق عبر 
المستهلك  لدى  الشّراء  قرار  على  المؤثرين 

اللبناني في قطاع المطاعم.
ال��واردة  المسارات  تحليل  نتائج  وتُظهر 
أث��ر مباشر ذي دلال��ة  وج��ود   )9( ف��ي ج��دول 
إحصائيّة للتسويق عبر المؤثرين على قرار 
 Beta( الشّراء، فقد بلغت قيمة معامل التأثير
 ،)0.000  =  Sig( دلال��ة  مستوى  عند   )0.41  =

وه��و م��ا ي��دل على تحقق ه��ذا الأث���ر، وبناءً 
.)H3( عليه، تُقبَل الفرضيّة الثالثة

 –  )H4( الرابعة  الفرضيّة  اختبار   11.6.4

فرضيّة الوساطة
ع��ل��ى أن   )H4( ال��راب��ع��ة  ال��ف��رض��يّ��ة  ت��ن��ص 
العلاقة  يتوسط  التّجاريّة  بالعلامة  الوعي 
الشّراء  وق��رار  المؤثرين،  عبر  التّسويق  بين 

لدى المستهلك اللبناني في قطاع المطاعم.
المباشر  غير  الأث��ر  اختبار  نتائج  وتبين 
باستخدام أسلوب Bootstrapping، كما هو 
موضح في جدول )10(، أنّ الأثر غير المباشر 
للتّسويق عبر المؤثرين على قرار الشّراء من 
خلال الوعي بالعلامة التّجاريّة كان ذا دلالة 
 )% 95( الثقة  فاصل  يتضمن  لم  إذ  إحصائيّة، 

القيمة الصّفريّة.
المباشر  الأث��ر  بقاء  النّتائج  أظهرت  كما 
الشّراء  ق��رار  على  المؤثرين  عبر  للتّسويق 
الوسيط،  المتغير  إدخ��ال  بعد  إحصائيًا  داًال 
مع انخفاض قيمة معامل التأثير، مما يشير 
تُقبَل  وعليه،  ج��زئ��يّ��ة،  وس��اط��ة  تحقق  إل��ى 

.)H4( الفرضيّة الرّابعة

مناقشة النّتائج 	11.7

ه��دف��ت ه���ذه ال���دّراس���ة إل���ى تحليل أث��ر 
ال��شّ��راء  ق���رار  ف��ي  المؤثرين  عبر  التّسويق 
لدى المستهلك اللبناني في قطاع المطاعم، 
بالعلامة  للوعي  الوسيط  ال��دّور  اختبار  مع 
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التّجاريّة، وقد أظهرت النّتائج مجموعة من 
المؤشرات المهمة التي تعكس طبيعة سلوك 
المؤثرين  محتوى  م��ع  وتفاعله  المستهلك 

على منصات التّواصل الاجتماعي.
الوصفي  التّحليل  نتائج  بينت  أول: 
لكل  ال��ع��يّ��ن��ة  أف����راد  إدراك  م��س��ت��وي��ات  أنّ 
م��ن ال��تّ��س��وي��ق ع��ب��ر ال��م��ؤث��ري��ن، وال��وع��ي 
جاءت  الشّراء  وق��رار  التّجاريّة،  بالعلامة 
ال���م���رت���ف���ع، م��م��ا يشير  ال��م��س��ت��وى  ض��م��ن 
إل���ى وج���ود ت��ف��اع��ل إي��ج��اب��ي م��ع محتوى 
النوع  ه��ذا  ق��درة  وإل��ى  المطاعم،  مؤثري 
م���ن ال��تّ��س��وي��ق ع��ل��ى ال��ت��أث��ي��ر ف���ي إدراك 

المستهلكين وسلوكهم الشرائي.
الفرضيّة  اختبار  نتائج  أظهرت  ثانيًا: 
الأول������ى وج�����ود أث����ر إي���ج���اب���ي ذي دلال���ة 
على  ال��م��ؤث��ري��ن  عبر  للتسويق  إح��ص��ائ��يّ��ة 
الوعي بالعلامة التّجاريّة، وهو ما يدل على 
المؤثرون يسهم  الذي يقدمه  المحتوى  أنّ 
بالمطاعم  المستهلك  م��ع��رف��ة  زي����ادة  ف��ي 
ال����م����روج ل���ه���ا، وي���س���اع���ده ع��ل��ى ت��م��ي��ي��زه��ا 
واضحة  ذهنيّة  ص��ورة  وتكوين  وتذكرها 
العرض  أسلوب  أهمّيّة  ذلك  عنها.ويعكس 
وال��م��ع��ل��وم��ات ال��م��ق��دم��ة ف��ي ت��ع��زي��ز إدراك 

العلامة التّجاريّة لدى المستهلك.
الفرضيّة  اخ��ت��ب��ار  نتائج  كشفت  ثالثًا: 
للوعي  قوي  إيجابي  أثر  وج��ود  عن  الثانية 
ب��ال��ع�الم��ة ال���تّ���ج���اريّ���ة ع��ل��ى ق����رار ال���شّ���راء، 
معرفة  مستوى  ارت��ف��اع  أن  إل��ى  يشير  مما 

تذكره  على  وق��درت��ه  بالمطعم،  المستهلك 
اختياره  احتمالية  ب��زي��ادة  يرتبط  وتمييزه 
والاستعداد  تجربته،  في  والتفكير  للمطعم، 

للتّوصية به للآخرين.
الرئيسة، فقد  بالفرضيّة  أمّا فيما يتعلق 
باستخدام  الوساطة  تحليل  نتائج  أظهرت 
أسلوب Bootstrapping أن الوعي بالعلامة 
في  جزئيًا  وسيطًا  دورًا  ي���ؤدي  ال��تّ��ج��اريّ��ة 
وقرار  المؤثرين  عبر  التّسويق  بين  العلاقة 
المؤثرين  عبر  التّسويق  أنّ  تبيّن  الشّراء.إذ 
كما  مباشر،  بشكل  ال��شّ��راء  ق��رار  ف��ي  يؤثر 
يؤثر فيه بشكل غير مباشر من خلال تعزيز 
إلى  ذلك  التّجاريّة.ويشير  بالعلامة  الوعي 
تحفيز  على  يقتصر  لا  المؤثرين  تأثير  أنّ 
السّلوك الشرائي المباشر، بل يمتد إلى بناء 
توجيه  ف��ي  يسهم  م��س��ت��دام  ذه��ن��ي  إدراك 

قرارات الشّراء.
ب����ص����ورة ع����ام����ة، ت��ع��ك��س ال���ن���ت���ائ���ج أنّ 
التّسويق عبر المؤثرين يمثل أداة فعالة في 
في  اللبناني  المستهلك  سلوك  على  التأثير 
هذا  يكون  عندما  خاصة  المطاعم،  قطاع 
الوعي  من  مرتفع  بمستوى  مدعومًا  التأثير 

بالعلامة التّجاريّة.
وف���ي ال��خ��ت��ام، ت��وص��ل��ت ال���دّراس���ة إل��ى 
إيجابي  أث��ر  له  المؤثرين  عبر  التّسويق  أنّ 
لدى  ال��شّ��راء  ق��رار  ذي دلال��ة إحصائيّة على 
المستهلك اللبناني في قطاع المطاعم، وأنّ 
ال���دّور الوسيط  ه��ذا الأث��ر يتعزز م��ن خ�الل 
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للوعي بالعلامة التّجاريّة.كما أظهرت النّتائج 
أن محتوى المؤثرين يسهم في رفع مستوى 
ص��ورة  وب��ن��اء  بالمطاعم  المستهلك  معرفة 
ينعكس  ال���ذي  الأم���ر  عنها،  واض��ح��ة  ذهنية 
إيجابًا على نية الشّراء والتّجربة والتّوصية.

وب����ن����اءً ع���ل���ى ذل������ك، ت���ؤك���د ال����دّراس����ة 
أه��مّ��يّ��ة اع��ت��م��اد ال��م��ط��اع��م ف��ي ل��ب��ن��ان على 
اس��ت��رات��ي��ج��ي��ات ت��س��وي��ق ع��ب��ر ال��م��ؤث��ري��ن 
م����دروس����ة ت���رك���ز ع��ل��ى ج�����ودة ال��م��ح��ت��وى 
بما يسهم  ال��تّ��س��وي��ق��يّ��ة،  ال��رس��ال��ة  ووض���وح 
ودعم  التّجاريّة  بالعلامة  الوعي  تعزيز  في 

القرارات الشّرائيّة للمستهلكين.

12. التّوصيات

تقديم  يمكن  ال��دّراس��ة،  نتائج  في ضوء 
الموجهة  العمليّة  التّوصيات  من  مجموعة 

لقطاع المطاعم في لبنان:
ت��ع��زي��ز الاع���ت���م���اد ع��ل��ى ال��تّ��س��وي��ق عبر  	.1

ال���م���ؤث���ري���ن ض���م���ن الاس���ت���رات���ي���ج���ي���ات 
ال��تّ��س��وي��ق��ي��ة ل��ل��م��ط��اع��م، ل��م��ا ل��ه م��ن دور 
 ف��عّ��ال ف��ي ال��ت��أث��ي��ر ع��ل��ى ق����رار ال��شّ��راء

لدى المستهلكين.
التركيز على اختيار المؤثرين المناسبين  	.2

وال��ق��درة  بالمصداقيّة،  يتمتعون  ال��ذي��ن 
ع��ل��ى ت��ق��دي��م م��ح��ت��وى ج���ذاب وواق��ع��ي 
ي��ع��ك��س ت���ج���رب���ة ح��ق��ي��ق��يّ��ة ل��ل��م��ط��ع��م، 
 ب���م���ا ي��س��ه��م ف����ي ب���ن���اء وع�����ي إي��ج��اب��ي

بالعلامة التّجاريّة.

الاهتمام بجودة المحتوى التّسويقي في  	.3

تجربة  فيديو،  )صور،  ال��ع��رض  أس��ل��وب 
مباشرة(، لما له من أثر واضح في جذب 
على  ق��درت��ه  وت��ع��زي��ز  المستهلك  ان��ت��ب��اه 

تذكر المطعم وتمييزه.
الاس��ت��ث��م��ار ف���ي ب��ن��اء ال���وع���ي ب��ال��ع�الم��ة  	.4

ال��تّ��ج��اريّ��ة ك��ه��دف اس��ت��رات��ي��ج��ي طويل 
المباشر  بالتأثير  الاكتفاء  وع��دم  الأم��د، 
الوسيط  للدور  نظرًا  ال��شّ��راء،  ق��رار  على 
في  بالعلامة  الوعي  يؤديه  ال��ذي  المهم 

تعزيز السّلوك الشّرائي.
التركيز على المنصات الأكثر تأثيرًا مثل  	.5

Instagram وTikTok عند تنفيذ حملات 

به  تتمتع  لما  المؤثرين،  عبر  التّسويق 
وتأثير  واس��ع  انتشار  من  المنصات  هذه 

قوي في قطاع المطاعم.

13. الخاتمة

التّسويق  أن  إلى  ال��دّراس��ة  هذه  خلصت 
التّسويقيّة  الأدوات  من  يُعد  المؤثرين  عبر 
المستهلك  سلوك  على  التأثير  ف��ي  الفعّالة 
اللبناني في قطاع المطاعم، إذ تبيّن وجود 
المؤثرين  عبر  للتّسويق  مباشر  إيجابي  أثر 
ع��ل��ى ق����رار ال���شّ���راء، إض��اف��ة إل���ى أث���ر غير 
بالعلامة  ال��وع��ي  تعزيز  ف��ي  يتمثل  مباشر 
الوعي  أنّ  ال��نّ��ت��ائ��ج  أظ��ه��رت  التّجاريّة.كما 
في  محوريًا  دورًا  يؤدي  التّجاريّة  بالعلامة 
مما  الشّرائيّة،  المستهلكين  ق��رارات  توجيه 
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التّرويجيّة  الجهود  بين  الدّمج  أهمّيّة  يؤكد 
على  التّجاريّة  العلامة  وبناء  الأمد  قصيرة 

المدى الطويل.
وتُ��س��ه��م ه����ذه ال����دّراس����ة ف���ي ت��ق��دي��م 
تصور عملي لطبيعة العلاقة بين التّسويق 

سياق  ف��ي  ال��شّ��راء  وق���رار  المؤثرين  عبر 
أن  يمكن  بما  لبنان،  ف��ي  المطاعم  قطاع 
على  والمسوقين  القرار  أصحاب  يساعد 
 ت��ط��وي��ر اس��ت��رات��ي��ج��ي��ات ت��س��وي��ق��يّ��ة أكثر

فاعليّة واستدامة.
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