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The research aims to determine the contributions of the means of influence 

marketing in enhancing customer capital. The researchers chose a number of 

private schools represented by (Al-Awael School, Al-Mubdun School, Al-Rawad 

School) in the city of Mosul to reach a solution to the problem of how to enhance 

customer capital by adopting departments Schools are the research field for 

influencer marketing means as a field for applying the field side of the study, as the 

field consisted of (1200) people, and the researchers chose a sample of parents of 

students in those schools, which numbered (400) individuals, and the researchers 

relied on the analytical descriptive approach through the distribution of electronic 

questionnaire forms Which was adopted as a main tool in data collection, and the 

data was analyzed by the statistical program (SPSS, V.26) using statistica l methods 

(percentage, arithmetic mean, standard deviation, intensity of response and 

coefficient of difference), the results showed a significant correlation between 

influencer marketing And customer capital, as well as the existence of an influence 

relationship of influence marketing means on customer capital, and that there is a 

great interest by the administration of private schools in the field of research to 

obtain sufficient information from its customers to improve its services provided to 

them. 
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 المستخلص:
قد يهدف البحث الى تحديد اسهامات وسائل التسويق التأثيري في تعزيز رأس المال الزبائني، و 

رسة الأوائل، مدرسة المبدعون، مداختار الباحثان عددا من المدارس الاهلية متمثلة بـ)مدرسة 
عن  الرواد( في مدينة الموصل  للوصول الى حل مشكلة مفادها كيفية تعزيز راس المال الزبائني

طريق تبني ادارات المدارس ميدان البحث  لوسائل التسويق التأثيري حقلا لتطبيق الجانب 
 الباحثان عينة من أولياء ( شخص كما اختار1200الميداني للدراسة، حيث تألف الميدان من )
في ( مفردة، واعتمد الباحثان على المنهج الوص400أمور طلبة تلك المدارس والتي بلغ عددها )

مع جالتحليلي من خلال توزيع استمارات الاستبيان الالكترونية التي اعتمدت كأداة رئيسية في 
(  باستخدام SPSS,V.26البيانات، وتم تحليل البيانات عن طريق البرنامج الاحصائي )

ة الأساليب الإحصائية )النسبة المئوية، الوسط الحسابي، الانحراف المعياري، شدة الاستجاب
ل الما ومعامل الاختلاف(، أظهرت النتائج وجود علاقة ارتباط معنوية بين التسويق التأثيري ورأس

ك ن هنامال الزبائني، واالزبائني، وكذلك وجود علاقة تأثير لوسائل التسويق التأثيري في رأس ال
ية اهتمام كبير من قبل إدارة المدارس الاهلية ميدان البحث من الحصول على المعلومات الكاف

 من زبائنها لتحسين خدماتها المقدمة لهم.
 : التسويق التأثيري، رأس المال الزبائني، المدارس الاهليةالكلمات المفتاحية

 : مقدمة
ــم  ــ ــ ــالم يتســ ــ ــ ــــي عـ ــ ــــي  فـ ــ ــا نعــ ــ ــ ــا اننـ ــ ــ ــــلال بمـ ــ ــــن خــ ــ ــديدة، ومـ ــ ــ ــة الشـ ــ ــ ــــر والمنافســ ــ ــــرعة والتلييـ ــ بالسـ

ــاعي  ــ ــ ــ ــ ــــل الاجتمـ ــ ــ ــــع التواصــ ــ ــ ــدة كمواقــ ــ ــ ــ ــ ــــة عديـ ــ ــ ــائل وأدوات ترويجيــ ــ ــ ــ ــتخدام وســ ــ ــ ــ ــ ــو اسـ ــ ــ ــ ــار ونمــ ــ ــ ــ انتشــ
ــــات  ــ ــ ــــف فئـ ــ ــــل مختلــ ــ ــ ــــن قبـ ــ ــة، مــ ــ ــ ــة التجاريــ ــ ــ ــ ــاهير والعلامـ ــ ــ ــــرأي والمشــ ــ ــادة الــ ــ ــ ــ ــة وقـ ــ ــ ــة المنطوقــ ــ ــ والكلمــ

ــــي ع ــ ــا فــ ــ ــ ــــي توفرهـ ــ ــا التــ ــ ــ ــتخدامها والمزا ـ ــ ــ ــــالات اســ ــ ــــوز مجـ ــ ــــع وتنــ ــ ــــرائم المجتمـ ــ ــال وشـ ــ ــ ــة الاتصــ ــ ــ مليـ
ــاليب  ــ ــ ــ ــــون لأسـ ــ ــ  الزبــ ــ ــ ــــر  فيــ ــ ــــث يتعــ ــ ــــديث، حيــ ــ ــــر الحــ ــ ــــي العصــ ــ ــــخات فــ ــ ــين الأشــ ــ ــ ــــل بــ ــ والتفاعــ
ــادة ــ ــة زيـ ــ ــــو عمليـ ــا هـ ــــدف منهــ ــة، الهـ ــ ــة المتنوعـ ــ ــــن العــــرو  الترويجيـ ــد مـ ــ ــددة، ولعديـ ــ ــالية متعـ  اتصــ

 التفاعل مع الزبون، وإ جاد تصور إ جابي تجاه المنتج.
ــأثيري ــ ــــويق التـ ــائل التسـ ــ ــتخدام وسـ ــ ــائج اسـ ــ ــــس نتـ ــة حيــــث تمثلـ ــ ــة المن مـ ــ ــــى علاقـ ــأثير علـ ــ ، بالتـ

ــــذي  ــ ــــل والـ ــذا الأصــ ــ ــــز هــ ــ ــالي تعزيـ ــ ــائني، وبالتــ ــ ــال الزبــ ــ ــ ــــرأس المـ ــيهم بــ ــ ــــق علــ ــ ــذين  طلـ ــ ــا والــ ــ بزبائنهــ
ــال  ــ ــــن رأس المــ ــــزء مـ ــــر جـ ــــدر  ويعتبـ ــــذي ينـ ــة، والـ ــ ــــول المن مـ ــين اصـ ــ ــم بـ ــ ــــو الأهـ ــاره هـ ــ ــــن اعتبـ  مكـ
ــ ــ ــــق ر ــ ــــلال تحقيــ ــــن خــ ــا، مــ ــ ــــى أولوياتهــ ــــل الإدارات واعلــ ــــوهر عمــ ــــو جــ ــــات، وهــ ــــري للمن مــ ا الفكــ
ــــى  ــ ــــعى الــ ــ ــــذي تسـ ــ ــــدف الـ ــ ــــو الهــ ــ ــــ ، وهـ ــ ــا  بـ ــ ــ ــــ  والاحتفــ ــ ــة معـ ــ ــ ــاح إدارة العلاقـ ــ ــ ــــ  ونجــ ــ ــــون وولائـ ــ الزبـ
ــتمرارها  ــ ــ ــ ــا واسـ ــ ــ ــ ــمان بقائهـ ــ ــ ــ ــدة و ـ ــ ــ ــ ــية جيـ ــ ــ ــ ــة تنافسـ ــ ــ ــ ــا مكانـ ــ ــ ــ ــــق لهـ ــ ــ ــــي  حقـ ــ ــ ــــات، لكـ ــ ــ ــ  المن مـ ــ ــ ــ تحقيقـ
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ــــل. ــــو  العمـ ــــي ســ ــا فــ ــ ــدارس  ونجاحهـ ــ ــة كالمــ ــ ــــات التعليميــ ــاح المن مـ ــ ــ  نجــ ــ ــتج عنــ ــ ــــذي ينـ ــــر الــ الامــ
ــــورات ــ ــ ــذه التطـ ــ ــ ــ ــة هـ ــ ــ ــ ــــي موا بـ ــ ــ ــة فـ ــ ــ ــ ــال  الاهليـ ــ ــ ــ ــــز راس المــ ــ ــ ــــي تعزيـ ــ ــ ــة فـ ــ ــ ــ ــداف المن مـ ــ ــ ــ ــــق اهـ ــ ــ وتحقيـ

ــة. ــ ــ ــائل بفاعليـ ــ ــذه الوســ ــ ــــق هــ ــ ــة لتطبيـ ــ ــائني، نتيجــ ــ ــائل  الزبــ ــ ــ ــذه الوسـ ــ ــاح هــ ــ ــمان نجــ ــ ــ ــــل  ـ ــــن اجــ ومــ
ــــويق  ــ ــة للتسـ ــ ــ ــــورة وحديثـ ــاليب متطــ ــ ــ ــــة لأسـ ــــتلاك المن مــ ــ ــا امـ ــ ــان مهمــ ــ ــ ــــات، فكـ ــــي المن مــ ــ ــدة فـ ــ الجديــ

ــتنا وال ــ ــدان دراسـ ــ ــتخدامها فــــي ميـ ــ ــاز اسـ ــ ــاده، والتــــي شـ ــ ــة بأبعـ ــ ــأثيري متمثلـ ــال التــ ــ ــــع الحـ ــــي واقـ تــــي هـ
 في مجتمعاتنا حاليا.

 

 المحور الأول : الاطار المنهجي
 أولا: المشكلة البحثية

 ن را لأهمية مفهوم رأس المال الزبائني، وبالإ افة الى كون  سبب لبقاء المن مات ونجاحها
المـــدارس ونمــوه فـــي بيئـــة الاعمـــال والتــي تتســـم اليـــوم بمنافســـة شــديدة، لـــذلك ينبلـــي علـــى إدارات 

 الاهتمام بمفاهيم التسـويق التـأثيري ورأس المـال الزبـائني ومحاولـة السـعي للوصـول الـى متطلبـات
ــة  ــأثيري علـــى مســـتو  معرفــ ــات التـــي تناولـــس مو ـــوز التســــويق التـ ــا. ون ـــرا لقلـــة الدراســ  ـــل منهـ

 سـت  فـيالباحثان، وخاصة في علاقتها برأس المال الزبائني، ارتأ  الباحثان ان  مـن المناسـب درا
وصـل بيئة المن مات العراقية ممثلةً بأولياء أمور الطلبـة لعـدد مـن المـدارس الاهليـة فـي مدينـة الم

 لمعالجة مشكلة مفادها الاسئلة الآتية:
  يفية تعزيز راس المال الزبائني عبر تبني المن مات لوسائل التسويق التأثيري ؟ .1
 لتأثيري ورأس المال الزبائني؟هل يوجد علاقة ارتباط معنوية بين التسويق ا .2
 هل يوجد تأثير للتسويق التأثيري في رأس المال الزبائني؟ .3

 ثانيا: أهمية البحث
ــأثيري،  ــ ــ ــــويق التـ ــ ــــن التسـ ــ ــة عـ ــ ــــور الطلبــ ــ ــاء أمـ ــ ــ ــام أوليـ ــ ــ ــارة اهتمـ ــ ــــي اثــ ــ ــــث فـ ــ ــة البحـ ــ ــ ــــر أهميـ ت هــ
ــــى  ــاد الــ ــ ــذه الابعــ ــ ــــي هــ ــــود تبنــ ــالي  قــ ــ ــ ، وبالتــ ــ ــم عنــ ــ ــــورهم وفهمهــ ــم وتصــ ــ ــادة ادرا هــ ــ ــــن زيــ ــــلا عــ فضــ

   :تنفيذ أهدافهم، وكذلك تبرز أهمية البحث بالاتي

جاءت أهمية البحث نسبة لأهمية المتليـرات التـي تناولهـا حيـث ان امـتلاك المن مـة لوسـائل  .1
 التسـويق التــأثيري تعـد مــن الأمــور الباللـة الأهميــة والتـي تســاهم فــي تعزيـز رأس مــال زبائنهــا

 .وتوفر مفاتيم النجاح لمن مات الاعمال وتفوقها
ــة هـــي الركيــــزة  .2 ــاز التربيـــة، حيـــث تعتبــــر الم سســـات التربويــ ــم ومتمثـــل بقطــ تناولـــ  لقطـــاز مهــ

 الأساسية لنمو ونهو  باقي القطاعات ونهو  أي مجتمع.
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ضلا يتمثل الهدف الأساس للبحث في تشخيص متلير التسويق التأثيري ف:  ثالثا: اهداف البحث
 :بالأتيعن تحقيق مجموعة من الأهداف والمتمثلة 

ني( التعرف على متليرات الدراسة واقعياً والمتمثل ب )التسويق التأثيري( و)رأس المال الزبائ .1
 .من خلال عينة البحث عبر توصيف إجابات المبحوثين وتشخيصها

ــأثيري( و)رأس المـــال  .2 ــتنتاجات المتعلقـــة بمتليـــرات البحـــث )التســـويق التـ الخــرو  بـــبعت الاسـ
البحــث، مــع تقــد م جــزء مــن المقترحــات الضــرورية للمن مــات الزبـائني( فــي من مــات ميــدان 

 .عامة والمبحوث خاصة، فيما ل  علاقة بمتليرات الدراسة
 

 رابعا: المخطط الفرضي
 

 
 المخطط الفر ي ]اعداد الباحث[. 1الشكل 

 

 خامسا: فرضيات البحث

  ــة ــ ــاط  ات دلالــ ــ ــة ارتبــ ــ ــــاك علاقـ ــــي  هنــ ــــى )لــ ــــنص علــ ــــى: تـ ــية الأولــ ــ ــية الرئيســ ــ ــة الفر ـ ــ معنويــ
 بين متلير التسويق التأثيري ورأس المال الزبائني(.

  ــــويق ــ ــــر التســ ــ ــأثير لمتليــ ــ ــ ــة تـ ــ ــ ــــاك علاقــ ــ ــــي  هنــ ــ ــــى )لـ ــ ــــنص علــ ــ ــة: تــ ــ ــ ــية الثانيـ ــ ــ ــية الرئيســ ــ ــ الفر ـ
 التأثيري في متلير رأس المال الزبائني(.

 سادسا: حدود الدراسة
 تتضمن حدود الدراسة الاتي:

ة دراسة في عدد من المدارس الاهليـة فـي مدينـالحدود المكانية: تم تطبيق الجانب الميداني لل .1
 الموصل.

الحــدود البشــرية: اشــتمل البحــث علــى عينــة مـــن أوليــاء أمــور الطلبــة فــي عــدد مــن المـــدارس  .2
 الاهلية في مدينة الموصل.

 19/6/2023الحـدود الزمانيــة: امتـدت للمــدة الزمنيــة للدراسـة بجانبيهــا الن ـري والميــداني مــن  .3
 .25/8/2023وللا ة 
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 مكونات استمارة الاستبيان .1الجدول 

المتغيرات  ت
 العبارات المتغيرات الفرعية الرئيسة

تسلسل 
العبارات في 
 الاستبانة

 المصادر

1 
المتليرات 
 الد موغرافية

الجن ، العمر، عدد سنوات 
التحا  الأبناء والاستمرار 
 بالمدرسة، الم هل العلمي

 الباحث 1-4 4

التسويق  2
 X1-X12 12 - التأثيري

 (؛2021)مهدي،
 (؛ 2017)صاد  وداود،
 (2022)النعيمي ،

رأس المال  3
 Y1-Y12 12 - الزبائني

(؛ 2018) خلف،
)الدوسكي 

 (؛ 2018والطويل،

 المصدر: اعداد الباحثان في  وء الاستبانة
 

 سابعا: أساليب جمع البيانات
ــا تيســر مـــن مصــادر عربيـــة وأجنبيــة تمثلـــس الجانبببب الن بببر   .أ : فــي هـــذا الجانــب أســـتعان الباحثــان بمـ

ــبكة  ــائل الجامعيـــة وشــ ــالبحوث والكتـــب والمجـــلات العلميـــة والمـــ تمرات، فضـــلًا عـــن الأطـــاريم والرسـ بـ
 الانترنس.

ية ا أداة رئيســ: فــي هــذا الجانــب اعتمـد الباحثــان علــى الاسـتبانة الالكترونيــة بوصــفهالجانببب الميببداني .ب
لجمــع البيانــات عــن متليـــري الدراســة مــن الميـــدان المبحــوث، بالإ ــافة الـــى الاعتمــاد علــى البرنـــامج 

لاختبار فر ية الدراسة عبر استخدام الأساليب الإحصـائية )التوزيعـات  (SPSS.V.26)الاحصائي 
 (.تلاف، شدة الاستجابةالتكرارية، النسب المئوية، الوسط الحسابي، الانحراف المعياري، معامل الاخ

 ثامنا: مجتمع الدراسة وعينتها

تمثل مجتمع البحث بأولياء أمور طلبة عدد من المدارس الاهلية في مدينة الموصل، حيث بلغ  
 كن  ( استمارة الكترونية على المبحوثين، ولم400( مبحوثا وتم من خلال الدراسة توزيع )1200عددهم )

لى جميع لد  الباحثان استمارات مسترجعة او استمارات غير صالحة للتحليل بسبب و ع علامة )*( ع
من  الرد أسئلة استمارة الاستبانة الالكترونية وهي تعني وجوب الإجابة على جميع الأسئلة لكي يتم ارسال

( 2%(، ويو م الجدول )33قبل المبحوثين، حيث كانس نسبة تمثيل العينة من المجتمع هي )
 الاستمارات الموزعة والمجتمع ونسبة تمثيل العينة للمجتمع .

 

 جتمع والعينة والاستمارات الموزعة ونسبة تمثيل العينة للمجتمعالم. 2الجدول 
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 نسبة تمثيل العينة للمجتمع الردود الالكترونية المستلمة عدد الطلاب المدرسة
 300 900 الاوائل

33% 
 67 200 الرواد

 33 100 المبدعون 
 400 1200 المجموع

 
 تاسعا: وصف الخصائص الشخصية لعينة الدراسة

( الى نسـبة الافـراد المبحـوثين فـي المـدارس الاهليـة فـي مدينـة الموصـل 3: يو م الجدول ) الجنس .1
( اما 55%من الذكور والاناث، حيث كانس نسبة الاناث اعلى من نسبة الذكور فقد بللس نسبتهم )

 (، وهذا يدل على ان العينة المبحوثة فيها تفو  بسيط بعدد الاناث45%الذكور فقد بللس نسبتهم )
على عدد الذكور وهذا  عزي الى ان اغلبية الاناث يهتمون بالوسائل الحديثة للتسويق ومع مو وز 

 الدراسة ا ثر من الجن  الاخر.
( هــم مــن الافــراد %45: أظهــر البحــث ان الفئـة الأعلــى مــن العينــة المبحوثــة وبنسـبة بللــس )العمببر .2

ــارهم ) ــ 40 - 30الـــذين تتـــراوح اعمــ ــاءت الفئـــة العمريــ ــة  51ة )ســـنة(، وجــ فـــا ثر( فــــي المرتبـــة الثانيــ
لمرتبــة الثالثــة وبنســبة اســنة( فــي  50 - 41(، واخيــراً جــاءت الفئــة العمريــة )%29وبنسـبة بللــس )

ســـنة(  40-30(، وهــذا يـــدل علــى ان الفئـــة العمريــة )3(، وكمــا مو ـــم فــي الجـــدول)%26بللــس )
ريـة مبحوثة مع مهـا مـن الفئـات العمتمثل النسبة الأ بر مقارنة بليرها وهذا  عزي الى كون العينة ال

ثر الشابة أي ممكن ان نجد فيها الاهتمام بوسائل التسويق التأثيري والتفاعل مع مو وز الدراسة ا 
 من غيرها.

ــــم الجــــدول )المؤهببببل العلمببببي .3 ــهادة 3: يو ـ ــ ــذين  حملــــون شـ ــم مــــن الــ ــ ــة هـ ــة الدراســ ( ان غالبيــــة عينــ
الثانيـة حملـة شــهادة الماجسـتير بنسـبة بللــس  (، وجـاء فـي المرتبــة%66بكـالوريوس وبنسـبة بللــس )

ــبة بللــس )15%) %(، واخيـــراً 11(، فــي حـــين جــاءت فـــي المرتبــة الثالثـــة حملــة شـــهادة دكتــوراه بنسـ
( وهي اقل نسبة، وهذا ان دل على شيء يدل على ان العينة %8بللس نسبة حاملي شهادة دبلوم )
 المبحوثة لديها م هل علمي عالي.

( أن نســبة الـــذين لـــديهم 3: يو ــم الجـــدول ) الأبنببباا والاسبببتمرار بالدراسبببةعبببدد سبببنوات التحبببا   .4
%(، وجاءت 63سنوات فا ثر( هم الفئة الاعلى حيث بللس نسبتهم ) 4الالتحا  والاستمرار بعدد )

%(، وفي المرتبة الثالثة كانس 22سنة( في المرتبة الثانية بنسبة ) 1نسبة الالتحا  والاستمرار بعدد)
%(، امــا المرتبـة الرابعــة والاخيــرة 10سـنة( وبنســبة بللـس ) 2لتحــا  والاسـتمرار بعــدد )لأصـحاب الا

%(، وهذا يدل على ان عينة البحث 5سنة( بنسبة ) 3فكانس لأصحاب الالتحا  والاستمرار بعدد )
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ــائج اصـــد  وافضـــل لآراء  ــا ينـــتج عنـــ  نتـ تتمتــع بفتـــرة طويلـــة وتجربـــة طويلـــة للمـــدارس الاهليـــة وبمـ
 .المبحوثين

 وصف الأفراد المبحوثين. 3الجدول 
 الجنس

 أنثى ذكر
 % العدد % العدد
181 45 219 55 

 العمر
 فاكثر 51 سنة 50 - 41 سنة 40 - 30
 % العدد % العدد % العدد

180 45 103 26 117 29 
 المؤهل العلمي

 دكتوراه ماجستير بكالوريوس  دبلوم
 % العدد % العدد % العدد % العدد

33 8 265 66 59 15 43 11 
 عدد سنوات التحا  الابناا والاستمرار بالدراسة

 سنوات فاكثر 4 سنة 3 سنة 2 سنة 1
 % العدد % العدد % العدد % العدد

89 22 38 10 20 5 253 63 
  n=400   المصدر: اعداد الباحثان في  وء نتائج الاستبانة الالكترونية
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 الن ر  المحور الثاني: الاطار 
 أولا: مفهوم المؤثر

قبل الحديث عن التسويق التأثيري من الأفضل التطر  الى التعرف على الم ثر والذي  مكن وصف  
بان  شخص او مجموعة من الأشخات  متلكون مصداقية راسخة مع عدد كبير مـن النـاس، حيـث يتمتـع 
هـ لاء الأشـخات بتــوفر الخبـرات والمعـارف فــي مو ـوعات معينـة، ويقومــون بمشـاركة حيـاتهم الشخصــية 
وتفاصيلها وخبراتهم من خلال تواجدهم في المجتمع ونقل هذه الخبرات الى الأشخات عـن طريـق الكـلام 
يـر المنطو  او باعتبارهم قادة او عند حديثهم ووصفهم لعلامة تجارية معينـة، لـذلك هـم  مارسـون تـأثير كب

حـو لـى اقنـاز وجـذب النـاس نعلى ه لاء الأشخات وبالتالي قـراراتهم الشـرائية، ويتمتـع المـ ثرون بالقـدرة ع
 (.5: 2022خدماتك وبالتالي صياغة قرارهم الشرائي )بو خضرة،  /منتجاتك 
 

 ثانيا: مفهوم التسويق التأثير  
مع استمرار نمو الأسـاليب التكنولوجيـة للتواصـل الاجتمـاعي بالإ ـافة الـى وسـائل التسـويق التقليد ـة 
وتنوعها من حيث الاستخدام والتأثير والانفا  التسويقي والاعلاني، ظهرت الحاجة الفعلية لإ جاد أساليب 

لأساليب التي ظهرت م خرا هي تسويقية مبتكرة تعمل على تحقيق عوائد ربحية واستثمارية كبيرة احد هذه ا
ــأثيري  ــالم ثرين Influential marketingالتســـويق التـ ــا  ســـمى بالتســـويق بـ  Influencerاو مــ

marketing حيث يتم التركيز من قبل المن مات على اشخات يتميزون بامتلاك ثقل ووزن اجتماعي ،
ية الالكترونية والتقليد ة، الامر وجماهيري وشعبية واسعة للتواصل في أوساط المجتمع والشبكات الاجتماع

الذي ي دي بالنتيجة الى تكوين وعي بالمنتجات وتحقيق سمعة واسعة النطا  سواء في الواقع الحقيقي او 
ــائط 20-19: 2021الافترا ـــي )مهـــدي،  ــأثير الاجتمـــاعي هـــو أســـلوب  ســـتخدم الوســ (، إن التســـويق بالتـ

يون باستخدام  سهل الوصـول إليـ  وقابـل للتطـوير مثـل الاجتماعية )المحتو  الذي أنشأه الأشخات العاد
المــدونات بجميــع اشــكالها  والمـــ ثرون الاجتمــاعيون )الأشــخات العــاديون الـــذين لــديهم تــأثير كبيــر علـــى 
ــال  ــاركون  عبــــر الإنترنــــس( لتحقيــــق احتياجــــات التســــويق والأعمــ ــدار المحتــــو  الــــذي  شــ ــم مقــ أقـــرانهم بحكــ

عملية  قوم بها الم ثرون وتعتبر مفتاح نجاح الاعمال من خلال  ، هو(Ponirah,2020:14)للم سسة 
قيـام المـ ثرين بتضـخيم رسـالة العلامــة التجاريـة لكـي تسـمم لهـا بالوصــول الـى مجموعـة كبيـرة مـن الزبــائن 

ــأثيري أداة (Oursel,2021:9)المحتملــين، مـــن خـــلال الثقـــة المتـــوفرة بـــين الطـــرفين ،  عتبـــر التســـويق التـ
مــن قبـــل شــخص او مجموعـــة اشــخات لـــديهم تــأثير بســـبب مــا  حملونـــ  مــن معلومـــات معاصــرة تســـتخدم 

ومحتو   قدموه بشكل ي دي هذا التأثير الى تكوين الوعي بالعلامـة التجاريـة والتـرويج لهـا ولهـم قـدرة علـى 
 (. 5: 2022تليير قرارات الشراء لد  الزبائن)بوخضرة,

سلوب معاصر  طبق من خلال وجود وسائل او أدوات وعلي  ير  الباحثان ان التسويق التأثيري هو أ
متعـددة ك )مواقــع التواصــل الاجتمـاعي، العلامــة التجاريــة، المشـاهير، قــادة الــرأي، الكلمـة المنطوقــة( ليــتم 
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ــة  ــتهم الشــــرائية، ووصــــول الزبــــون الــــى قناعــ ــام ونيــ ــتج علــــى الــــرأي العــ ــأثير للمنــ ــا التســــويق والتــ مـــن خلالهــ
 بالمنتجات.

 التسويق التأثير  ثالثاً: أهمية 
 عـد التســويق التــأثيري أحــد الأنمـاط التســويقية المعاصــرة التــي تــ ثر بشـكل فاعــل فــي تحقيــق أهــداف 

 المن مة، وتبرز هذه الأهمية فيما يلي:

  عتبر التسويق بالم ثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي شكلا من اشكال تكوين المكانة للمنـتج .1
عها داخــل سـيا  اعلامــي. وتكتسـب العلامـة التجاريــة صـورتها مــن والعلامـة التجاريـة مــن خـلال و ـ

 (:7: 2022الم ثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي لما ل  فاعلية في تحقيق الاتي )بوخضرة، 

على الاشتراك في الاتصال الشفهي الالكتروني حول العلامات التجارية؛ و لك من  تشجيع الزبون -أ
 بين الزبائن.خلال فتم المناقشات البيعية 

جمهور بالعلامة التجارية ودعم العلاقة بين العلامة التجارية وجمهورهـا مـن خـلال تعزيز وعي ال-ب
تحســين صــورة وســـمعة العلامــة التجاريـــة والــذي  حققــ  اســـتخدام شــعبية ومصـــداقية المــ ثر وقدرتـــ  

  قائد رأي في التأثير على اتجاهات متابعي .
مستهدف حيث ان متابعي م ثر معين عادة ما  كونون مهتمين الإمكانية الوصول الى الجمهور - 

 بالمنتج  ات  الذي  قوم بالتسويق ل  مما  جعل  وسيلة جيدة لاستهداف الجمهور.
ــا إ ــافة المصــدا-د قية علـــى اتصــالات العلامــة التجاريـــة حيــث يتمتــع المـــ ثر بمصــداقية عاليــة ممـ

 لتجارية والمنتج المسو  ل .ينعك  على فعالية الرسالة الاتصالية العلامة ا
شـكيك المسـتهلكين فـي إعلانـات الشـركات فـان اسـتخدام المـ ثر  سـهم فـي التللـب توبالرغم مـن  -هـ 

ــية  ــا توصــ ــتج علـــى انهـ ــية المـــ ثر للمنــ ــتهلك لتوصـ علـــى مشـــكلة تحيـــز المصــــدر حيـــث ين ـــر المســ
 مو وعية تسعى الى خدمة المستهلك من دون اهداف ربحية.

ترونـي عـن العلامـة التجاريـة علـى بر الم ثرين الى تعزيـز عمليـات البحـث الالك عمل التسويق ع-و
 محركات البحث حيث يرتبط البحث عن الم ثرين عادة بالعلامة التجارية التي يرشحونها.

ــالي: .2 ــ ــ ــ ــ ــــي كالتــ ــ ــ ــ ــــ ثرين هــ ــ ــ ــ ــتخدام المـ ــ ــ ــ ــ ــــى اســ ــ ــ ــ ــــوقين الـ ــ ــ ــ ــــدعو المســ ــ ــ ــ ــــي تـ ــ ــ ــ ــباب التــ ــ ــ ــ ــ ــم الأسـ ــ ــ ــ ــ ــد اهــ ــ ــ ــ ــ   احـ
(Gretzel, 2018:149-150): 

  وتوجي  الزبون نحو العلامة التجارية.تحسين تفكير  -أ

 زيادة الوعي بالعلامة التجارية. -ب

 الوصول الى جماهير مستهدفة جديدة. - 

تزايد مشاركة المحتو  الخات بالمسو  )أي النسبة المئوية لجميع المحتو  ان كان على شكل  -د
 رسائل او فيديو او صور( مقارنة بالمنافسين.
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زبــائن نحــو منتجـات المن مــة التــي تسـتخدم هــذا الــنمط مــن  عمـل علــى تحويــل ان ـار وأفكــار ال -ه
 التسويق.

 رابعا: مفهوم رأس المال الزبائني
 مكـن تعريـف رأس المـال الزبـائني ووصـف  بأنـ  مخرجـات العلاقـة بـين المن مـة والزبـون الـذي تتعامـل 
مع  والمتمثل بالر ا والولاء ومد  الاحتفا  بالزبائن من خلال إعطاء أهمية لمقترحات  ومعالجة الشكاوي 

فكـار وبمـا  صـب فـي مصـلحة المقدمة من  وتلبية احتياجات  ورغبات  بأسرز ما  مكن ومشاركتهم الآراء والأ
(، وكــذلك  شــمل رأس المـال الزبــائني ر ــا الزبــون، ولاء الزبــون، 165: 2017المن مـة )إ مــان واخــرون، 

 Radianto)صورة العلامة التجارية، وهذا المفهوم يربط المن مة بالزبون من خلال القنـوات التسـويقية 

and Gumanti, 2019:294) على انـ  مجموعـة مـن العلاقـات تتمثـل ب ،  عتبر رأس المال الزبائني
علاقـات الســو  وعلاقــات القــوة والتعــاون والقــيم بــين الشـركات والمن مــات والافــراد وينبــع مــن شــعور قــوي 

 Febrian et)بالانتماء وقدرة عالية للتطور والتعاون النمو جي للأشخات والمن مات المتشابهة ثقافيا 

al., 2020:3406). 
ان  رأس المـال الزبــائني  عـد جــزء مهـم مــن رأس المـال الفكــري للمن مـات، وهــو  وعليـ  يـر  الباحثــان

 شـمل معرفــة المن مــة لمجموعـة مــن المعلومــات التـي تخــص الزبــائن وطبيعـة علاقــتهم بالمن مــة بالشــكل 
 الذي ي دي الى ر اهم وولائهم والاحتفا  بهم، وبالتالي تحقيق الأهداف التسويقية.

 
 ال الزبائنيخامسا: أهمية رأس الم

 (Ryu et al.,2021: 3)ان لـرأس المـال الزبـائني أهميـة كبيـرة لأنـ  يـوفر مزا ـا عديـدة وكمـا أشـار 
 إليها وهي كالاتي:

انـ  يــوفر المعرفــة الكاملــة عــن الزبــون والــذي  عكــ  بشــكل أفضــل متطلبــات الســو  للمنــتج او  -أ
 الخدمة ويساعد على الابتكار.

ل المعلومــات المقدمـة مـن قبــل الزبـائن والتــي تسـاعد علــى  عمـل علـى تمكــين المـوردين مــن خـلا -ب
 تحسين الجودة وتخفيت التكاليف.

 مكــن ان  كــون التعــاون التقنـــي مــع المنافســين معقـــدا وخطيــر، مــع  لـــك كــان ب مكــان المـــوردين  - 
ــا مـــن خـــلال المــــوارد  ــادة إمكانيـــة اســـتخدام وتطــــور التكنولوجيـ تحديـــد اهـــداف مشـــتركة،  مكــــن زيـ

 كبير. الخارجية بشكل
ويمكن ان تبرز أهمية رأس المال الزبائني باعتباره جزء من مكونات رأس المال الفكري فـي من مـات 

 (:129: 2022الاعمال وتتمثل في النواحي التالية )يوسف، 
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للأفكار التطويريـة التـي  قـدمها رأس  ويتم  لك من خلال الاستجابة -زيادة قدرة المن مة التنافسية: .1
 المال الزبائني.

س المـال الزبـائني فـي اسـتخدام المـوارد بشـكل أمثـل لمـوارد حيـث  سـاهم رأ-استخدام الموارد بكفاءة: .2
 ال.المن مة )المالية والماد ة والتقنية( بالإ افة الى تسهيل عملية إدارة الوقس في انجاز الاعم

اتخـا  القــرارات ســاهم رأس المـال الزبــائني فـي عمليــة  -المسـاهمة فــي اتخـا  القــرارات الاسـتراتيجية: .3
 الاستراتيجية وخاصة القرارات التي تخص المن مة على المد  البعيد.

ــين المن مـــات: .4 ــاهم رأس ال-تطـــوير وتحســ ــة  ســ ــة تطـــوير الأنشــــطة الإداريــ ــائني فـــي عمليــ مـــال الزبــ
والوظيفية من خلال التركيز على الوظائف والأنشطة التي ت دي بالنتيجة الى تحقيق ر ا الزبون 

ــدم المن مـــة والمحاف ـــة علــــى وولائـــ  والا ــالي التركيـــز علـــى أنشــــطة تعمـــل علـــى تقــ حتفـــا  بـــ  وبالتــ
 نجاحها.

 الجانب الميداني: المحور الثالث
 وصف مستوى إجابات المبحوثين عن متغيرات البحث

 شـير مضــمون هــذا المبحـث الــى وصــف متليـرات البحــث )التســويق التـأثيري، رأس المــال الزبــائني( 
بــات المبحــوثين عــن الفقــرات المجسـدة لكــل منهــا، فضــلا عــن اختبــار فر ــيات وتشخيصـ  فــي  ــوء إجا

الدراسـة التــي تـنص علــى )لا توجـد علاقــة ارتبـاط  ات دلالــة معنويـة بــين متليـر التســويق التــأثيري ورأس 
 لير رأسوتمثلس الفر ية الثانية بـ)لا توجد علاقة تأثير لمتلير التسويق التأثيري في مت المال الزبائني(،

 المال الزبائني(. وعلى النحو الاتي:
 

 اولًا: وصف وتشخيص متغير التسويق التأثير  
( أدناه بان المعدل العام للوسط الحسابي لمتلير التسويق التأثيري جاء بمقدار 4يلاحظ من الجدول )

مـن ( وهو وسـط حسـابي قليـل نسـبياً وقريـب 78.64( وبنسبة استجابة )0.74( وبانحراف معياري )3.93)
( ، وهــذا يـدل علـى ان الافــراد المبحـوثين يتـأثرون مـن قبــل الاخـرين عنـد اختيــارهم 3المتوسـط الـذي قـدرة )

المدارس الاهلية. ومن ملاح ة باقي الم شرات من نف  الجدول بان أعلى وسط حسابي كان من نصيب 
طوقــة كونهــا تقــدم لــي ( والــذي جــاء بالمرتبــة الاولــى والــذي يــنص علــى) أتــأثر بالكلمــة المنX12الم شـر )

ــادات نحـــو الخـــدمات المقدمـــة مـــن قبـــل المـــدارس( والـــذي جـــاء بمقـــدار)  ــانحراف 4.48توجيهـــات وارشـ ( وبــ
( وهـذا  عنـي ان الزبـائن المبحـوثين يتـأثرون بالكلمـة 89.65( وبأعلى نسبة استجابة بمقدار)0.63معياري)

لتــي تقــدمها المــدارس الاهليــة ميــدان المنطوقـة مــن قبــل الآخــرين للحصــول علــى التوجيهـات والارشــادات ا
ــا الم شـــر ) ــائل للتســــويق X1البحـــث، أمــ ( والــــذي يـــنص علــــى )تســـهم مواقــــع التواصـــل الاجتمــــاعي  كوسـ

التأثيري ليتم من خلالها اتخا  القرار الصائب ( جاء بأقل وسط حسابي مقارنة مع بقية الاوساط الحسابية 
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ــدار ) ــ ــاري )3.56بمقـ ــ ــانحراف معيـ ــ ــبة0.77( وبـ ــ ــتجابة) ( وبنسـ ــ ــــراد 71.25اســ ــــات الافــ ــــدل ان اجابـ ــذا يـ ــ ( وهـ
المبحــوثين لا يتــأثرون، او يتــأثرون بنســبة قليلــة مقارنــة مــع بقيــة الم شــرات بمواقــع التواصــل الاجتمـــاعي 

 للبحث عن افضل الخدمات التي تقدمها المدارس الاهلية ميدان البحث.
 

 ثانياً: وصف وتشخيص متغير رأس المال الزبائني
( أدناه بان المعـدل العـام للوسـط الحسـابي لمتليـر رأس المـال الزبـائني جـاء بمقـدار 5) يو م الجدول

ــبة اســـتجابة)0.68( وبـــانحراف معيـــاري قـــدره )4.21) ( وهــــو وســـط حســـابي جيـــد أعلـــى مــــن 84.20( وبنسـ
ــائنهم 3المتوســـط الــــذي قــــدره ) ــدان البحـــث يهتمــــون بزبــ ــة ميــ ( وهـــذا يــــدل علــــى ان ادارات المـــدارس الاهليــ

لون اعطـائهم قيمـة مـن خــلال الخـدمات التـي تقـدمها لهـم ، ومــن ملاح ـة بـاقي الم شـرات مـن نفــ  ويحـاو 
( والـذي جـاء بالمرتبـة الاولـى والـذي يـنص Y6الجدول بان أعلى وسط حسابي كان مـن نصـيب الم شـر )

ــا والـــذي جـــاء بمقـــدار ) ــاء امـــور طلبتهــ ــا مـــع أوليـ ــانحراف ( 4.76علـــى ) تنفـــذ المـــدارس الاهليـــة وعودهــ وبــ
ــبة اســـتجابة بمقـــدار )0.43معيـــاري ) ــة 95.20( وبـــأعلى نسـ ــذا يـــدل علـــى ان ادارات المـــدارس الاهليــ ( وهـ

( جــاء باقــل Y4ميـدان البحــث تحـاول الحفــا  علـى زبــائنهم مــن خـلال الوفــاء بـالوعود معهم.أمــا الم شـر )
مـة التـي تقـدمها المـدارس وسط حسابي وبالمرتبة الاخيرة والذي ينص على )اشعر بالر ا تجاه جودة الخد

ــدار ) ــاء بمقــ ــ ــين( والــــذي جـ ــة بالمنافســ ــة مقارنــ ــاري )3.67الاهليــ ــانحراف معيــ ــتجابة 0.94( وبــ ــ ــبة اسـ ( وبنســ
ــذا يـــدل علـــى ان ادارات المـــدارس الاهليـــة ميـــدان البحـــث بـــان جـــودة الخـــدمات التـــي تقـــدمها 73.35) ( وهـ

 لمدارس المنافسة .لزبائنها لاتفو  توقعاتهم فقط را ين عنها مقارنة مع باقي ا
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 وصف وتشخيص متلير التسويق التأثيري. 4الجدول 
 
الوسط  المؤشر 

 الحسابي
الانحراف 
 المعيا 

معامل 
 الاختلاف

نسبة 
 الترتيب الاستجابة

X1 

تسهم مواقع التواصل الاجتماعي  
يتم من للتسويق التأثيري ل وسائل 

 الصائبخلالها اتخا  القرار 
3.56 0.77 21.61 71.25 

الثاني 
 عشر

X2 

 مكن الاستفادة من مواقع 
التواصل الاجتماعي للمقارنة بين 
الخدمات المقدمة من المدارس 

 الاخر .

 الرابع 84.10 22.37 0.94 4.21

X3 

اتأثر بالتعامل مع العلامة 
الخاصة بالمدارس الاهلية لان 
 اغلبية اصدقائي يتعاملون معها.

 العاشر 72.90 24.86 0.91 3.65

X4 

ت ثر لي العلامة التجارية للتعرف 
على الخدمة المطلوب الحصول 

 عليها.
 الثاني 86.55 14.82 0.64 4.33

X5 
 جذب انتباهي وجود ابناء 
 السابع 76.10 24.92 0.95 3.81 المشاهير في المدارس الاهلية.

X6 
احصل على قدرا من الموثوقية 

 الثامن 75.50 16.76 0.63 3.78 من قبل المشاهير.

X7 

اتأثر بقادة الرأي للتقليل من نسبة 
المخاطر المالية بسبب المامهم 
الكامل حول الخدمات المقدمة 
 من قبل المدارس الاهلية.

3.62 0.69 19.20 72.35 
الحادي 
 عشر

X8 

 مكن اعتبار قادة الرأي من اول 
المتبنين للخدمات والأفكار 

قدرة تأثير  الجديدة لذلك لهم
 عالية تجاه عملية اتخا  القرار.

 التاسع 73.85 18.45 0.68 3.69

X9 

 حمل قادة الرأي قدرا من السمات 
والخصائص التي تمكنهم من 

 التأثير على الاخرين .
 الثالث 84.40 16.12 0.68 4.22

X10  الخام  79.35 17.78 0.71 3.97عندما تكون البدائل امامي 
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الوسط  المؤشر 

 الحسابي
الانحراف 
 المعيا 

معامل 
 الاختلاف

نسبة 
 الترتيب الاستجابة

متعددة فأنني اسعى لاختيار 
بناءاً على المدرسة المناسبة 

 تجارب الاخرين.

X11 

ارغب هذه المدرسة بسبب 
الحديث الا جابي والسمعة الجيدة 
 التي يتحدث عنها الاخرين عنها.

 السادس 77.75 18.75 0.73 3.89

X12 

اتأثر بالكلمة المنطوقة كونها 
تقدم لي توجيهات وارشادات نحو 

قبل الخدمات المقدمة من 
 المدارس

 الأول 89.65 14.03 0.63 4.48

المعدل الكلي لمتلير التسويق  
  78.64 19.13 0.74 3.93 التأثيري

     AMOS V24إعداد الباحثان في  وء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  المصدر:
n=400 

 
 وصف وتشخيص متلير رأس المال الزبائني. 5الجدول 

 
الوسط  المؤشر 

 الحسابي
الانحراف 
 المعيا 

معامل 
 الاختلاف

نسبة 
 الترتيب الاستجابة

Y1 
امتلك التزاما قويا تجاه المدرسة 
من خلال تجاربي السابقة في 

 التعامل معها.
 العاشر 79.80 26.14 1.04 3.99

Y2 
لا افكر في التعامل مع مدارس 

 التاسع 80.45 18.66 0.75 4.02 أهلية أخر  مستقبلا.

Y3 

اعتبر الخدمات التي تقدمها 
المدارس الاهلية هي اختياري 

 الأول
 الثاني 91.20 10.90 0.50 4.56

Y4 

اشعر بالر ا تجاه جودة 
الخدمة التي تقدمها المدارس 
 الاهلية مقارنة بالمنافسين .

3.67 0.94 25.71 73.35 
الثاني 
 عشر

Y5  الثامن 82.05 18.21 0.75 4.10 لفة الخدمات المقدمة لي من 
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 مناسبة .المدارس الاهلية هي 

Y6 
تنفذ المدارس الاهلية وعودها 
 الأول 95.20 8.98 0.43 4.76 مع اولياء امور طلبتها.

Y7 

تركز المدارس الاهلية على 
الاحتفا  بالطلاب من خلال 
الإجابة على استفسارات اولياء 

 امورهم .

 الخام  87.70 14.74 0.65 4.39

Y8 

تقدم المدارس الاهلية خدمات 
إ افية لطلابها للر  
 الاحتفا  بهم وكسب ولائهم 

 السابع 82.85 15.23 0.63 4.14

Y9 
امكانية الاستمرار في التعامل 

 السادس 84.00 15.63 0.66 4.20 مع هذه المدارس .

Y10 

تعمل المدارس الاهلية على 
الاهتمام بأراء اولياء امور 

تحسين طلبتها من اجل 
 وتطوير خدماتها.

 الثالث 88.60 11.42 0.51 4.43

Y11 
يبذل موظفو المدارس الاهلية 
جهودهم للحفا  على علاقتهم 
 مع اولياء امور طلبتها .

 الرابع 88.20 12.98 0.57 4.41

Y12 

تسهم العلاقات مع المدارس 
الاهلية في زيادة ثقة اولياء 
امور طلبتها على المد  

 البعيد.

3.85 0.79 20.48 77.05 
الحادي 
 عشر

المعدل الكلي لمتلير رأس  
  84.20 16.59 0.68 4.21 المال الزبائني

     AMOS V24إعداد الباحثان في  وء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  المصدر:
n=400 

 ثالثاً: تحليل علاقة الارتباط بين المتغيرين
ي توجـد علاقــة ارتبــاط  ات دلالـة معنويــة بــين متليـر التســويق التــأثير الفر ـية الرئيســية الاولــى : لا 

 ورأس المال الزبائني.
( ان هنـاك علاقـة ارتبــاط طرد ـة ومعنويـة بــين التسـويق التـأثيري ورأس المــال 6تبـين نتـائج الجــدول )

العلاقــة معنويــة (، وهــذه 0.655الزبـائني، و لــك بدلالــة قيمــة معامـل الارتبــاط والتــي ظهــرت مسـاوية الــى )
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(، 0.05( وهــي اقــل مــن )0.034( والتــي ظهــرت مســاوية الــى )P-valueاسـتناداً الــى القيمــة الاحتماليــة )
ــــى ) ــ ــدين الادنـ ــ ــ ــــن الحـ ــ ــــل مـ ــ ــارات كـ ــ ــ ــاب  اشـ ــ ــ ــــن تشـ ــ ــــلا عـ ــ ــــى )Lowerفضـ ــ ــة Upper( والاعلـ ــ ــ ــدود الثقـ ــ ــ ( لحـ

(95%Confidence Interval( عند مستو  معنوية )0.05.) 
ــية البديلــة القائلــة بــان هنـــاك علاقــة ارتبــاط بـــين وهــذا  قودنــا الــى رفـــت فر ــي ة العــدم وقبــول الفر ـ

 التسويق التأثيري ورأس المال الزبائني وهذه العلاقة طرد ة و ات دلالة معنوية.
 

 علاقة الارتباط بين التسويق التأثيري ورأس المال الزبائني. 6الجدول 
القيمة 
 الاحتمالية
P-value 

95% Confidence 
Interval  قيمة

 المتغير الثاني الارتباط
اتجاه 
 المتغير الاول العلاقة

Upper Lower 

رأس المال  0.665 0.525 0.735 0.034
 الزبائني

<--> 
التسويق 
 التأثيري
     AMOS V24إعداد الباحثان في  وء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  المصدر:
n=400 

 
 رابعاً: تحليل علاقة التأثير.

 عك  مضمون هذا التحليل اختبار علاقـات تـأثير كـل مـن المتلير)المتليـرات( المسـتقل فـي المتليـر 
 المعتمد وعلى النحو الاتي:

 الفر ية الرئيسة الثانية: لا توجد علاقة تأثير للتسويق التأثيري في رأس المال الزبائني.
دي ومعنــوي  و دلالــة إحصـائية للتســويق التـأثيري فــي رأس المــال ( وجـود تــأثير طـر 7يبـين الجــدول )

س ( وبقيمـة احتماليـة بللـ0.479التـي بللـس ) Estimate(β)الزبائني، و لك بدلالة قيمة معامل الانحـدار 
 (.0.05( وهي اقل من )0.022)
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 نتائج تأثير التسويق التأثيري في رأس المال الزبائني. 7الجدول 

المتغير 
 المستقل

اتجاه 
 التأثير

المتغير 
 المعتمد

Estimate(β) SRW 
95% Confidence 

Interval P-
value 

Lower Upper 

التسويق 
رأس المال   التأثيري

 0.022 0.657 0.241 0.675 0.479 الزبائني

     AMOS V24إعداد الباحثان في  وء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  المصدر:
n=400 

 
 المحور الرابع : الاستنتاجات والمقترحات

ــائج التحليـــل  ــاد علـــى نتـ ــا البحـــث بالاعتمـ ــتنتاجات التـــي توصـــل اليهـ يتضـــمن هـــذا المبحـــث اهـــم الاسـ
 لمتليرات البحث، فضلا عن تقد م مجموعة من المقترحات للميدان المبحوث.

 
 اولًا: الاستنتاجات

 التحليل الاحصائي الخات بوصف وتشخيص متلير التسويق التأثيري:نستنتج من خلال  .1

هناك أدراك وا م من قبل المبحوثين على وسائل هذا المتلير وتبين ان المبحوثين يتأثرون  -أ
 بالكلمة المنطوقة من قبل أقرانهم وعلى تواصل دائم معهم.

ت جتماعي للبحث عن خدماواهتمام قليل ا ضا من قبل المبحوثين بتأثرهم بمواقع التواصل الا  -ب
 المدارس ميدان البحث.

 -نستنتج من خلال التحليل الاحصائي الخات بوصف وتشخيص متلير رأس المال الزبائني: أ .2
اه هناك ادراك عال من الافراد المبحوثين على ان ادارات المدارس ميدان البحث تفي بوعودها تج

 زبائنها وتحرت على ر اهم وتلبية احتياجاتهم .

ي ة التالمبحوثين يدركون بان ادارات المدارس الاهلية ميدان البحث لا تهتم كثيرا بجودة الخدم ان -ب
 تقدمها لزبائنها مقارنة مع منافسيها.

ان الم ثرين مفيدون جًدا في حالة إطلا  منتج جديد من قبل من مة ما فهم سيخلقون وعي  .3
ة تجاريثيرهم وإعلام متابعيهم بالعلامة البالعلامة التجارية بشكٍل سريٍع جًدا من خلال دوائر تأ

 .الجديدة

 أظهرت نتائج التحليل الاحصائي وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة عالية بين متليري التسويق .4
ن اعلى  التأثيري ورأس المال الزبائني على المستو  الكلي، وكانس وفقاً لآراء المبحوثين وهذا يدل

 يق التأثيري للتعامل مع ادارات المدارس ميدان البحث.المبحوثين يتأثرون بوسائل التسو 
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 وعلى اظهرت نتائج التحليل وجود علاقة تأثير معنوية بين التسويق التأثيري وراس المال الزبائني .5
 كد هذا يالمستو  الكلي، وان وسائل التسويق التأثيري لها قوة أثر في تعزيز رأس المال الزبائني، و 

راس  المرتكزات الاساسية والحيوية من قبل بعت الافراد في تعزيز وتقويةاعتبار هذه الوسائل من 
 مال الزبائن للمن مات ميدان البحث.

 

 ثانياً: المقترحات
 في  وء الاستنتاجات التي تم التوصل إليها،  قدم الباحثان مجموعة من المقترحات منها:

 خـدماتها مـن خـلال الالمـام بكافـة الخــدماتعلـى ادارات المـدارس الاهليـة العمـل علـى الاهتمـام بجــودة  .1
ــا ء المتميــزة للمحاف ـــة علــى اســـمها وعلامتهــا التجاريـــة والتــي تجعـــل لهــا مكانـــة  هنيــة عنـــد زبائنهــا لبنـ

 علاقات قوية بينهم والحفا  عليهم.
مع  اهتمام ادارات المدارس ميدان البحث بوسائل التسويق التأثيري بكل مجالات  وابعاده وكذلك الحال .2

يئـة بأس المال الزبائني أي اعطاء قيمة لزبائنهـا وتوطيـد العلاقـة معهـم لضـمان بقائهـا واسـتمرارها فـي ر 
 شديدة التناف .

علـى ادارات المـدارس ان تسـهم فـي تلبيـة احتياجـات الزبـائن وتسـهل علـيهم اتخـا  القـرار الصـائب مــن  .3
اختــزال خدمــة مــن الخــدمات عدمـ ، و لــك مــن خــلال الاســتمرار فــي أعــلان أي تحــديث أو ا ــافة أو 

التـي تقــدمها المدرســة عبــر مواقــع التواصــل الاجتمــاعي، لكـي  كــون الزبــون علــى درا ــة ومعرفــة عنهــا 
 وبأسرز وقس وليبقى ولائهم لها وللمحاف ة عليهم.

 علـى اوليـاء الأمـور ان  كـون لهـم أداة اتصـال سـهلة وسـريعة ومباشـرة مـع المشـاهير وكـذلك قـادة الــرأي .4
 ون قدرا من السمات والخصائص وكذلك التجارب السابقة والمعلومات الكافية التي تمكنهم ونهم  حمل

 من التأثير على الآخرين. 

ة وسيل ان تحافظ ادارات المدارس الاهلية على وسيلة الكلمة المنطوقة والتي اعتبروها الاولياء أهم .5
 قدمهادات عن جميع الخدمات التي تللتأثير من خلال اجاباتهم وآرائهم في تقد م التوجيهات والارشا

 لهم.
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 المصادر
 المصادر العربية:

ــــعد ) -1 ــ ــــو سـ ــة، بــ ــ ــان وزكيــ ــ ــ ــــن زيـ ــان، بــ ــ ــال 2017ا مــ ــ ــ ــــز رأس المـ ــــي تعزيــ ــ ــين فـ ــ ــتراتيجية التمكــ ــ (، "دور اســ
 .12الزبوني"، مجلة الاقتصاد الصناعي، ز

ــــريم ) -2 ــ ــــرة، مــ ــ ــــو خضــ ــ ــــي  (، "2022بــ ــ ــاعي فــ ــ ــ ــــل الاجتمــ ــ ــــع التواصــ ــ ــــر مواقــ ــ ــأثيري عبــ ــ ــ ــــويق التــ ــ دور التســ
ــة  ــ ــ ــة التجاريــ ــ ــ ــ ــــوعي بالعلامـ ــ ــ ــاء الـ ــ ــ ــــن Arveaبنــ ــ ــ ــــويق مـ ــ ــ ــــول التسـ ــ ــ ــــي حـ ــ ــــوطني الافترا ــ ــ ــ ــــى الـ ــ ــ "، الملتقـ

 خلال الم ثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي، جامعة غيليزان.

ة الاجتماعي على الهوي(، "اثر التسويق بالم ثرين عبر مواقع التواصل 2021مهدي، تونسي امين ) -3
البصرية للعلامة التجارية من من ور المستهلكين"، رسالة ماجستير، جامعة العربي بن مهيدي، 

 الجزائر.

ــد ) -4 ــ ــ ــ ــ ــد محمــ ــ ــ ــ ــ ــ ــد احمـ ــ ــ ــ ــ ــــف، محمــ ــ ــ ــ ــد ات 2022يوســ ــ ــ ــ ــ ــ ــــي إدارة التحـ ــ ــ ــ ــــري فــ ــ ــ ــ ــ ــال الفكـ ــ ــ ــ ــ ــــة راس المــ ــ ــ ــ ــ (، "أهميـ
ــان ــ ــ ــــوم الإنسـ ــ ــة للعلـ ــ ــ ــة الدوليـ ــ ــال"، المجلــ ــ ــ ــــات الاعمـ ــ ــ  من مـ ــ ــ ــــي تواجـ ــ ــتراتيجية التـ ــ ــة، ية والاجتماعالاســ ــ ــ يـ

 .40ز

 (، "اسهام قادة الراي في تعزيز الابداز بالمزيج التسويقي2022النعيمي، نشوان هاشم عثمان ) -5
 .3، ز3الخدمي"، مجلة اقتصاد ات، مج

ــــل ) -6 ــ ــا روئيـ ــ ــ ــليمان وداود، داليــ ــ ــ ــان ســ ــ ــ ــاد ، درمــ ــ ــ ــة 2017صـ ــ ــ ــة"، مطبعــ ــ ــ ــة المنطوقــ ــ ــ ــــويق بالكلمــ ــ (، "التســ
 ، العرا . 1 نوز المعرفة، ط

ــــي، -7 ــ ــ ــان ) ألنعيمـ ــ ــ ــ ــم عثمـ ــ ــ ــ ــــوان هاشـ ــ ــ ــالمزيج 2022نشـ ــ ــ ــ ــداز بــ ــ ــ ــ ــــز الإبـ ــ ــ ــــي تعزيـ ــ ــ ــــراي فـ ــ ــ ــادة الـ ــ ــ ــ ــهام قــ ــ ــ ــ (، "اسـ
 . 3، ز3التسويقي الخدمي"، مجلة اقتصاد ات، مج

ــاح ) -8 ــ ــ ــــف، نجـ ــــوراه، 2018 خلــ ــ ــة دكتـ ــ ــ ــائن"، اطروحـ ــ ــــب ولاء الزبــ ــ ــــي كسـ ــ ــات فـ ــ ــــويق بالعلاقــ ــ (، "دور التسـ
 جامعة باتنة.

ــد ) -9 ــ ــ ــ ــ ــــرم احمـ ــ ــ ــ ــــل، ا ــ ــ ــ ــ ــــطفى والطويــ ــ ــ ــ ــد مصـ ــ ــ ــ ــ ــان أحمــ ــ ــ ــ ــ ــــكي، جهــ ــ ــ ــ ــام  ، "(2018الدوسـ ــ ــ ــ ــ ــداخل ن ــ ــ ــ ــ ــ دور مــ
ــاملين  ــ ــــتطلاعية لأراء العــ ــة اســ ــ ــائني: دراســ ــ ــال الزبــ ــ ــاد رأس المـ ــ ــــز أبعــ ــــي تعزيــ ــع فــ ــ ــاء الواســ ــ ــالا صـ ــ ي فــ

ــدد  ــ ــــق العــ ــدين، ملحــ ــ ــة الرافــ ــ ــة تنميـ ــ ــــل"، مجلــ ــــي الموصــ ــــي فــ ــــاث المنزلـ ــناعة الأثــ ــ ــة لصــ ــ ــــركة الوطنيــ الشـ
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