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 مستخلص البحث

هدفت الدراسة إلى التعرف على مدى تأثير أبعاد التسويق عبر المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي 
استمارة  تصميم  ذلك، تم  وسيط. وللتحقق من  التشابه كمتغير  خلال دراسة  لمتابعة حساب المؤثرين، من  للعملاء، ونيتهم 

ة شقراء بالمملكة العربية السعودية، للتعرف على آرائهم فيما يتعلق بأبعاد التسويق استقصاء وزعت إلكترونياً على طلاب جامع
( ٢٣٦عبر المؤثرين والتي قد تؤثر على سلوكهم الشرائي ونيتهم لمتابعة حسابات هؤلاء المؤثرين، وقد بلغت عينة الدراسة )

ة إحصائية بين أبعاد التسويق عبر المؤثرين )الخبرة مفردة. وقد توصلت الدراسة الميدانية إلى وجود علاقة معنوية ذات دلال
جودة المحتوي( والسلوك الشرائي للعملاء، كما توصلت الدراسة إلى أن هناك تبايناً في درجة  –الجاذبية   –الجدارة بالثقة    –

أن دخول متغير ال للعملاء. كما أثبتت الدراسة  وسيط في  تأثير أبعاد التسويق عبر المؤثرين والسلوك الشرائي  تشابه كمتغير 
قد أثر بصورة إيجابية على  لمتابعة حساب المؤثرين،  للعملاء ونيتهم  العلاقة بين التسويق عبر المؤثرين والسلوك الشرائي 
لمتابعة  فقد أثبتت الدراسة وجود علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية بين نية العملاء  زيادة قوة العلاقة بين المتغيرات، وأخيراً 

 المؤثرين وبين سلوكهم الشرائي. حساب

 

 الكلمات المفتاحية 

 .لتسويق المؤثر، السلوك الشرائي، المؤثرين، مواقع التواصل الاجتماعي، الخبرة، الجدارة بالثقة، الجاذبية، جودة المحتويا
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 :مقدمة  .1

تساعدهم في اتخاذ   التي  المعلومات  للحصول على  على منصات التواصل الاجتماعي  قراراتهم يعتمد العديد من العملاء 
وقد شهدت منصات   .(Lou & Yuan, 2019)  الشرائية، وذلك نظراً لسهولة الاستخدام والمرونة والتفاعل التي توفرها تلك المنصات

صانعي المحتوي وسعيهم لجذب المتابعين سواءً كان ذلك عبر التغريدات أو مقاطع  ظهور التواصل الاجتماعي زيادة ملحوظة في  

الصور، أو   ومناقشة   الفيديو أو  تلقي الكثير من  استعراض  قضايا سياسية، أو اجتماعية، أو اقتصادية، أو رياضية، والتي غالباً ما 
 (. Kim & Kim, 2021)الاعجاب والتفاعل مع قبل متابعيهم 

والجدير بالذكر أن ظاهرة المؤثرين لسيت بالجديدة في عالم التسويق، ففي وسائل التسويق التقليدية يقوم المشاهير من )الفنانين،  
الرياضيين( بالإعلان بشكل مباشر أو غير مباشر عن المنتجات والخدمات عبر قنوات الإعلان التقليدية مثل التليفزيون والصحف، 

ن المشاهير أكثر مصداقية من مندوبي المبيعات، وأن لهم تأثيراً قوياً على سلوك المستهلكين. ومع ظهور مواقع وذلك لوجود اعتقاد بأ
التواصل الاجتماعية، ظهر نوع جديد من المؤثرين واللذين هم في الغالب ليسوا من المشاهير، وذلك من خلال تقديمهم للمحتوي سواءً 

ثقافياً  ، ......(، لذلك أصبح لديهم العديد من المتابعين وبالتالي فقد أصبح لديهم تأثير على السلوك الشرائي أكان )ترفيهياً، رياضياً، أو 
أكدته دراسة    .(De veirman et al., 2017)للمتابعين   ، حيث يرُى أن المؤثرين على وسائل (Hill et al., 2017)وهذا ما 

بهم في الآونة الأخيرة في مجال التسويق وتأثيرهم على قرارات  الاهتمام  منذ فترة طويلة، ولكن  التواصل الاجتماعي موجودون 
 المستهلك قد زاد.

طريقة شائعة    Social Media Influencers (SMIs)وقد أصبح التعاون مع المؤثرين على منصات التواصل الاجتماعي
والذي يعرف باسم التسويق المؤثر    ,.De Veirman et al. ; Vrontis et al)للشركات للترويج لعلاماتها التجارية ومنتجاتها 

 ;Kay et al., 2020; Khamis et al., 2017). وتتمتع هذه الشخصيات المؤثرة بمستوي عالٍ من التفاعل مع جمهورها (2021
Marwick, 2015)    وتمتلك قوةً للتأثير على الآخرين، لاسيما فيما يتعلق بقرارات الشراء الخاصة بهم(Madureira & Alturas, 

بر حسابات وسائل التواصل الاجتماعي . حيث إنهم يحققون ذلك من خلال إنشاء ومشاركة المحتوى الأصلي أو المدعوم ع(2022
  (Erz & Christensen, 2018 ; Xu & Pratt, 2018) الخاصة بهم

ولقد أصبح ما يسمى بالمؤثرين جزءاً لا يتجزأ من وسائل التواصل الاجتماعي، خاصةً في حياة الشباب، حيث يستخدم هؤلاء 
للحصول على المعلومات  ،(TikTok, Snapchat, Instagram, and YouTube): الشباب منصات التواصل الاجتماعي مثل

المتنوعة. لذلك أصبح التسويق عبر المؤثرين خلال العقد الماضي أحد أهم أدوات الشركات وأصحاب العلامات التجارية لزيادة وعي 
المستهلكين بالمنتجات، أو المبيعات، أو تحسين الصورة الذهنية. ويعتمد المستهلكون بوجه خاص على متابعة الأشخاص المؤثرين 

ين أصبحوا إحدى القوي الدافعة لاتخاذ القرارات الشرائية، حيث إنهم يعملون على خلق تأثيرٍ فعالٍ تجاه العلامات التجارية المختلفة  الذ
(Lu & Seah, 2018, Saul, 2016) . 

بحثياً متزايداً ) ومتنامية، اجتذب التسويق المؤثر اهتماماً  . وعلى الرغم من  (Farivar & Wang, 2022وكظاهرة فريدة 
يتعلق   السريع للأدبيات الأكاديمية حول التسويق عبر المؤثرين، إلا أن مساهمات الباحثين تُعد محدودة فيما  وبالإضافة للنمو  ذلك 

 بدراسة استراتيجية المحتوى والمشاركة الخاصة بالمؤثرين وارتباطهم بسلوك المتابعين.

 الإطار النظري )مراجعة الأدبيات الخاصة بالبحث(: .٢

تتمثل محاور الدراسة في كلٍ من التسويق المؤثر والتشابه، والسلوك الشرائي للعملاء، ونية العملاء لمتابعة حسابات المؤثرين.  
 وعليه فإن المناقشة للإطار النظري والدراسات السابقة ستدور حول تلك المحاور كما يلي:

 :Online Influencer Marketing (OIM) لتسويق عبر المؤثرينا  1-٢

 في عصر يهيمن عليه التطور الرقمي، أصبح لوسائل التواصل الاجتماعي تأثيراً واسعاً في تشكيل الرأي العام وبشكل متزايد
(Vila- Lopez et al, 2023) يستثمر المسوقون وأصحاب العلامات . ويعتبر التسويق المؤثر شكلاً من أشكال التسويق حيث 

التجارية في الارتباط بمؤثرين مختارين لإنشاء أو الترويج للمحتوى الذي يحمل علامتهم التجارية للوصول لكل من متابعي هؤلاء 

 .(Lou, & Yuan, 2019)المؤثرين والمستهلكين المستهدفين للعلامات التجارية 

يمكن من خلالها التواصل مع المستهلكين  بشكل متزايد على أنهم أدوات أو وسائل  .  (Bu et al.,2022)وينظر للمؤثرين 

 & Lou)لذلك تسعي الشركات إلى استخدام المؤثرين في زيادة الوعي ولفت الانتباه لعلاماتها التجارية، بما يؤدي لزيادة المبيعات  
Yuan, 2019)  جذب انتباه العملاءالغرض منه  ، حيث يقوم المؤثرون بإنشاء محتوي يكون (Cheung et al., 2022).    ولقد اثبتت

ثقةً   يعملون على خلق علاقة أكثر  بالمشاهير، كما  أوثق مع متابعيهم مقارنةً  روابط  المؤثرين يطورون  أن الأشخاص  الدراسات 
 .(Johnstone & Lindh, 2022)ومصداقية 

بلغت قيمة سوق التسويق المؤثر العالمي   أمريكي بدءاً من عام   2١.١وقد  م، بعد أن تضاعفت أكثر من  2023مليار دولار 
بعام  بشكل     (Statista,2024)م  20١9ثلاثة أضعاف مقارنة  التسويقي على المؤثرين  بزيادة إنفاقها  مما أدي إلى قيام الشركات 

 كبير، وذلك من الأسباب التي أدت إلى نمو قيمة التسويق عبر المؤثرين على مدي السنوات الخمس الماضية. 
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بين اثنتين من أهم أدوات التسويق وهي    Influencer Marketingويجمع التسويق المؤثر أو التسويق عن طريق المؤثرين 
بالمحتوى، حيث ينشر المؤثرون المحتوي من خلال حساباتهم الشخصية   التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي، والتسويق 

وسائل التواصل الاجتماعي، ويسمح هذا النوع من التسويق بصناعة المحتوى من قبل مشاهير الإنترنت بالترويج للمن تج أو على 

يكون لديهم   بشكلٍ أساسي حيث  يعتمد التسويق المؤثر على كاتبي المحتوى  تجارب الاستخدام، كما  تقييمات حول  الخدمة ووضع 
 .(2020أسلوب مشوق وموثر قادر على تحسين الوعي بالعلامة التجارية )سلامه، 

( هو "استراتيجية تقوم فيها الشركة باختيار وتحفيز المؤثرين عبر الإنترنت لإشراك متابعيهم  OIMوالتسويق عبر المؤثرين )
على وسائل التواصل الاجتماعي في محاولة للاستفادة من الموارد الفريدة لهؤلاء المؤثرين للترويج لعروض الشركة، بهدف نهائي  

 .(Leung et al, 2022)وهو تعزيز أداء الشركة" 

التواصل   وسائل  على  محتوى  عينياً، لإنتاج  أو  )المؤثرين(، مالياً  للأشخاص  تدفع فيه الشركات  بأنه "تكتيك  يعرف  كما 
ويعرف  .  (Karagur et al., 2022)الاجتماعي نيابة عن العلامات التجارية والتأثير على تفضيلات المستهلكين وقراراتهم الشرائية"  

أصحاب العلامة التجارية على صفحات التواصل   للترويج لعروض  بها المؤثرون  يقوم  أيضاً على أنه" الاتصالات التسويقية التي 

 .(Balanhe et al., 2021,p86)الاجتماعي الخاصة بهم" 

والإقناع  يمكن تعريف المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي، بأنهم الأفراد الذين يتمتعون بقدر كبير من الوصول  كما 

الإنترنت عبر  المجتمعات الافتراضية  يوجه    .داخل  أو  الآخرين  ويلهم  بشيء ما  يثير الاهتمام  الذي  الشخص  ذلك  هو  والمؤثر 
من   (Merriam-webster Dictionary,2022) تصرفاتهم. مجموعات  أو  بأنهم أفراد  عبر الإنترنت أيضاً  ويعرف المؤثرون 

يتمتعون بتأثير   رأي رقمي  وينظر إليهم على أنهم "قادة  وسائل التواصل الاجتماعي  ببناء شبكة من المتابعين على  قاموا  الأفراد 
ل إن المؤثرين هم الشكل المعادل للتسويق الشفهي  . ويمكن القو (Leung et al., 2022, p.228)اجتماعي كبير على شبكة متابعيهم"  

  (Duffy, 2020) .عبر الإنترنت

على   ببناء جمهور كبير وموثوق  أو مجموعة قامت  وسائل التواصل الاجتماعي على أنه "أي فرد  كما يعرف المؤثر عبر 

 ,Ki & Kim, 2019)وسائل التواصل الاجتماعي بحيث يكونوا قادرين على ممارسة تأثير كبير على قرارات متابعيهم الشرائية" 
p.905)   والمؤثرون على وسائل التواصل الاجتماعي هم شخصيات عبر الإنترنت لديهم أعداد كبيرة من المتابعين، عبر واحدة أو

والذين لديهم تأثير    (،Personal blogsأو    Snapchatأو    Instagramأو    YouTubeأكثر من منصات التواصل الاجتماعي )مثل  
بمستوي  وذلك من خلال بناء علاقات وثيقة وحقيقية مع   .(Lou & Yuan, 2019)على متابعيهم   متابعيهم، حيث يتمتع المؤثرون 

 . (Peter & Muth, 2023)عالٍ من الثقة، مما يجعل آرائهم وتوصياتهم مؤثرة 

يعتمد نجاح المؤثر فقط على قدرته على التفاعل مع جمهوره، لذلك يعمل المؤثرون على وسائل التواصل الاجتماعي باستمرار 

تفاعلاً. وأكثر  ولقد اتجهت العديد من شركات التسويق الى استخدام المؤثرين على    على تطوير طرق جديدة لجذب جماهير أكبر 
وسائل التواصل الاجتماعي كسفراء لعلاماتها التجارية، حيث ينظر الى رسائل المؤثرين في وسائل التواصل الاجتماعي على أنها 

يتبع المستهلكين توصيا فإنه من المحتمل أن  ولهذا  للمستهلكين،  وإقناعاً  يعتبر  أكثر مصداقيةً  المفضلين لديهم، حيث  ت المؤثرين 
وسائل التواصل الاجتماعي أكثر مصداقي بناء علاقات استخدام المؤثرين على  نظراً لأن لديهم القدرة على  بالثقة والخبرة  ةً وأجدر 

، وهذا ما شجع العلامات التجارية للاستفادة من هذا التأثير من خلال توظيف المؤثرين  (Xin et al., 2017) جيدة مع المستهلكين
 . (Riedl et al., 2021)للمحتوي المدعوم، وتأييد المنتجات مما يزيد من الاتجاهات الإيجابية لشراء المنتجات 

وفي جوهر الأمر، يلعب المؤثرون في وسائل التواصل الاجتماعي دوراً متعدد الأوجه في تشكيل الرأي العام، حيث يجمعون  
 .(Hasell & Chinn, 2023) بين الثقة وتحديد الاتجاهات والتأثير على المستهلك، وما يترتب على ذلك من آثار إيجابية وسلبية

ويمتلك التسويق من خلال المؤثرين بعض من السمات التي يتوقف عليها أداء النشاط التسويقي، وتلك السمات متعلقة بسمات  
تعددت وجهات النظر لتحديد هذه السمات، حيث اعتمدت   الأشخاص المؤثرين الذين تم الاعتماد عليهم لتسويق العلامة التجارية. ولقد 

على خمس من سمات المؤثرين وهي )الخبرة، والجاذبية، والمكانة الاجتماعية، وجودة المعلومات،  (Ki & Kim, 2019)دراسة 
والارتباط العاطفي   (Ladhari et al., 2020)والتفاعل(. في حين حددت دراسة   أربع سمات للمؤثرين وهي )شعبية المؤثرين، 

  .برة المؤثر(للمتابعين، وتوافق الجوانب الاجتماعية والثقافية مع المتابعين، وخ

 أبعاد التسويق عبر المؤثرين٢-٢

 المؤثرين ويوضح الجدول التالي هذا التباين:تشير الدراسات السابقة إلى تباين واضح في تحديد أبعاد التسويق عبر 

 ( أبعاد التسويق عبر المؤثرين اعتماداً على الدراسات السابقة١جدول رقم )

 أبعاد التسويق عبر المؤثرين اسم الدراسة

Tarabieh et al., 2024  الجاذبية( –الجدارة بالثقة  –المؤثرين على مواقع التواصل )الخبرة 

Nguyen et al., 2024  خبرة المؤثر –انشاء المحتوي  –جاذبية المؤثر  –مظهر المؤثر 

Venciute et al., 
2023 

 فائدة المحتوي –الجاذبية  –الجدارة بالثقة  –خبرة المؤثر 
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Barta et al., 2023  الفكاهة  –الكمية  –الجودة  –الأصالة 

Ao et al., 2023   بالثقة    –الخبرة  –التشابه  -القيمة الإعلامية  –القيمة الترفيهية  –التطابق  –المصداقية  –الجدارة 

 الجاذبية 
Zainab et al.,2020  المصداقية -المعرفة  –التشابه 

Lou & Kim, (2019).  القيمة الترفيهية( –تأثير المحتوي )القيمة الإعلامية 

 التشابه( –الجاذبية  –الجدارة بالثقة  –تأثير المصدر )الخبرة 
2023سعود،   جودة المحتوي -الجاذبية  –المصداقية  –الخبرة 

،  ، وآخروندكروري

2022 

التشابه( –الجاذبية  –الجدارة بالثقة  –مصداقية المؤثر )الخبرة   

20١٨حامد،   الخبرة( –الجاذبية  –المصداقية )الثقة  

 استناداً إلى الدراسات السابقة.المصدر: من إعداد الباحث 

يتضح من الجدول السابق أن هناك تبايناً كبيراً في أبعاد التسويق عبر المؤثرين التي تناولتها الدراسات السابقة، إلا أن الباحث  
 تمثل فيما يأتي:سوف يتبني في هذه الدراسة أربعة أبعاد رئيسة يري أنها ذات تأثير كبير في التسويق عبر المؤثرين وت

 :Expertiseالخبرة   1-٢-٢

بأنها المعرفة والمؤهلات والموهبة. وغالباً ما ينظر إلي الشخص    (Tille, 2020)تعد الخبرة من الأبعاد الهامة ، حيث عرفها 

. ويميل العملاء أكثر إلى النظر  (Chetioui et al., 2020)الخبير علي أنه ذو معرفة عالية وقادر علي تقديم أحكام دقيقة وموثوقة 
يعتقد أنهم خبراء في الموضوع    ,.Jean et al). وقد أوضح  (Yadav et al., 2018)في المحتوي الذي يشاركه المؤثرون والذين 

أن خبرة المؤثرين تعدُ عاملاً مهماً في التأثير على اتجاهات العملاء ونيتهم الشرائية. كما أكدت الدراسات السابقة علي إيجابية    (2019
العملاء التجارية، مشاركة  نيتهم الشرائية، مصداقية العلامة  العملاء،  وسلوك  بين الخبرة   ;Nguyen et al., 2024) العلاقة 

Venciute et al., 2023; Tarabieh et al., 2024; Ao et al., 2023)   . 

 :  Trustworthinessالجدارة بالثقة    ٢-٢-٢

يتعلق هذا البعد بنزاهة المصدر ودقته ومصداقيته في تقديم المعلومات، حيث يستقبل العملاء الرسالة بسهولة أكبر عندما يكون  
. فهي مستوي ثقة المتابع ومستوي قبوله للمؤثر والرسالة، كما أن الجدارة بالثقة لها  (Lou & Yuan, 2019) المصدر جديراً بالثقة

الإخلاص    –الموثوقية    –الاعتمادية    –وهناك خمس صفات للثقة وهي )الصدق    . (Rebelo, 2017)تأثير إيجابي على فعالية الرسالة 
بالثقة(    – وقد أكدت الدراسات السابقة على إيجابية العلاقة بين الجدارة بالثقة وسلوك   .(Ozboluk & Akdogan, 2022)والجدارة 

نيتهم الشرائية، مصداقية العلامة الت العملاءالعملاء،   ;Nguyen et al., 2024; Venciute et al. 2023) جارية، ومشاركة 
Tarabieh et al., 2024; Ao, et al., 2023)   

 : Attractivenessالجاذبية   ٣-٢-٢

تشير كلمة الجاذبية إلى قدرة المظهر الخارجي للفرد على جذب فضول الآخرين، وتتحقق هذه الجاذبية عندما تكون سمات  
للآخرين   ومألوفة  ومتشابهة،  محبوبة،  والعاطفية(  )الجسدية   & Ozboluk)ووفقاً  . (Chapple & Cowine, 2017)الفرد 

Akdogan, 2022)   فكلما كان المصدر أكثر جاذبية كلما زادت احتمالية قيام المتابعين بالشراء، حيث تتأثر قدرة المؤثر على وسائل

إلى أن المؤثر   (Lou & Yuan, 2019)التواصل الاجتماعي على ممارسة التأثير بشكل إيجابي من خلال جاذبيته. وقد توصل 
ويتذكروا العلامات التجارية. كما أن  الجذاب على وسائل التواصل الاجتماعي يساعد على جذب انتباه المتابعين وتركيزهم ليعرفوا 

بشأن متابعة حسابات المؤثرين يتأثر ب  & Djafarova)جاذبية الشخص المؤثر على مواقع التواصل الاجتماعي  درجةاتخاذ قرار 
Rushworth, 2017)بين ا السابقة علي إيجابية العلاقة  العملاء، نيتهم الشرائية، مصداقية  . كما أكدت الدراسات  لجاذبية وسلوك 

 Nguyen et al., 2024; Venciute et al., 2023; Tarabieh et al., 2024; Ao et)العلامة التجارية، ومشاركة العملاء
al., 2023)   . 

  Content Quality:جودة المحتوي   4-٢-٢

التي يقدمها المؤثر للمتابعين من خلال وسائل التواصل الاجتماعي، حيث يجب على المؤثر  يعرف المحتوي بأنه الرسالة 
تتكون لدي المتابع الرغبة في متابعة المؤثر عندما يكون المحتوي جذاب ومتطابق أو متوافق  إنشاء محتوي ذا قيمة للجمهور. لذلك 

وتوزيع   . ( Belanche et al., 2020) مع معتقداته ورغباته يركز على إنشاء  تسويقياً استراتيجياً  نهجاً  ويعد تسويق المحتوى 

ويمكن اعتبار المحتوي سمةً    .(Beets. & Sangster, 2018)محتوى قيم وملائم ومتسق بهدف جذب ومشاركة العملاء المحتملين  
يبحثون عن ا بالثقة بطريقة تساعد العملاء الذين  يثقون به. ويوصف من سمات الجدارة  ويمكنهم الاعتماد على شخص  لمعلومات 

يساعد على اتخاذ القرارات  على وسائل التواصل الاجتماعي والذي  ينتجون محتويً قيمٍ وجاذبٍ  الذين  بأنهم الأشخاص  المؤثرون 
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العملاء، نيتهم  (Lou & Yuan, 2019)الشرائية  بين جودة المحتوي وسلوك  . وقد أكدت الدراسات السابقة علي إيجابية العلاقة 
 .   (Nguyen et al, 2024; Venciute et al, 2023) الشرائية، مصداقية العلامة التجارية، وأصالة العلامة التجارية

 :Similarityالتشابه   ٣-٢

لـ   بين المرسل   (Martensen et al., 2018)وفقا  ونمط الحياة  والاهتمامات  والأهداف  تشابه الحاجات  فإن التشابه هو 
بينهم عن   وجاذبية فيما  وثقة  تفاهم  أكثر  يكونوا  لديهم سمات مشتركة مع بعضهم البعض  الذين  يعني أن الأفراد  والمستقبل، وهذ 

أو سمات معينة مع المؤثر فمن المرجح أن يتبني المتابعون    الأشخاص المختلفون. فعندما يدرك المتابعون أنهم يتشاركون مصالح أو قيم
وسلوكيات هذا المؤثر   لـ  .  (Schouten et al., 2020)معتقدات ومواقف  فان التشابه الخارجي مثل    (Fu et al., 2018)ووفقاً 

التفضيلات( لها أثر  –الآراء   –  المواقف –الاهتمامات   –مكان الإقامة( والتشابه الداخلي مثل )القيم  –الجنس   –العمر   –)الاسم  
 إيجابي على سلوكيات المستهلكين، الذي يعد بدوره مؤشراً هاماً لنية الشراء.

 :Customer Purchasing Behaviorالسلوك الشرائي للعملاء   4-٢

إن نجاح منظمات الاعمال يعتمد على فهم حاجات المستهلكين وسلوكهم الشرائي والسعي إلى كسب رضاهم من خلال توفير 

المنتجات التي تشبع حاجاتهم. ويعرف السلوك الشرائي للمستهلك على أنه ذلك التصرف الذي يظهره المستهلك عند البحث أو الشراء 
والتي يأتي السلوك الاستهلاكي للفرد من فراغ حيث    أو التقييم للمنتجات والأفكار  من المتوقع تشبع حاجاته ورغباته المتجددة، ولا 

ومنها العوامل الثقافية، الاجتماعية، الشخصية والنفسية، وتهتم الشركات  يكون نابعاً من العديد من العوامل المؤثرة على هذا السلوك 
 (.2023ى المستهلك وتوجيه سلوكه الشرائي )شارد، عامةً بدراسة هذه العوامل للتمكن من التأثير عل

 : Intention to Follow the Influencer Accountالنية لمتابعة حساب المؤثر   5-٢

تعبر عن مدي نية المتابعين لأخذ  تدُفع النوايا السلوكية للمتابعين )نية متابعة حساب المؤثرين( بتصرفات المؤثرين، والتي 

ينتجه المؤثر في الاعتبار ووضع اقتراحات المؤثر موضع التنفيذ والمحتوي الذي  . ويعتبر   (Chu & Kim, 2011) المعلومات 
وهذا ما  بأحدث التوجهات،  على دراية  والمثير للاهتمام ذا أهمية كبيرة، حيث يريد المتابعون أن يكونوا  والمفيد  المحتوي المبتكر 

 .(Casal’o et al., 2021)يعزز من رغبتهم وعزمهم على متابعة حساب المؤثر ونصائحه 

 :الدراسات السابقة  .٣

كيفية تأثير المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي على نوايا إعادة الشراء من    (Tarabieh et al., 2024)تناولت دراسة  -
( مفردة. وركزت الدراسة على دراسة أثر 3٨4خلال الثقة في العلامة التجارية ومشاركات العملاء. وتمثلت عينة الدراسة في )

بالثقة    –أبعاد المؤثرين )الخبرة   مشاركات العملاء(  –كلً من )الثقة في العلامة التجارية الجاذبية( كمتغير مستقل، و  –الجدارة 

كمتغير وسيط، على نوايا إعادة الشراء كمتغير تابع. وقد كشفت نتائج الدراسة أن المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي لهم 
كما كشفت  تأثير إيجابي مباشر على الثقة في العلامة التجارية، وتفاعل العملاء مع العلا نوايا إعادة الشراء.  و  مة التجارية، 

ثقة   كما وجدت أن  نية الشراء،  إيجابية على  تؤثر بصورة  )كمتغير وسيط( لم  العلامة التجارية للعملاء  الدراسة أن مشاركة 
 دة الشراء.العملاء في العلامة التجارية توسطت التأثير الإيجابي للمؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي على نوايا إعا

وتمثلت    (Nguyen et al., 2024)دراسة  - تأثير المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء.  تناولت الدراسة 

جاذبية المؤثر   –( مقابلة شخصية. وركزت الدراسة على دراسة أبعاد المؤثرين التالية )مظهر المؤثر  30٨عينة الدراسة في )
نية الشراء(. وقد أكدت   –مصداقية العلامة التجارية   –رية  خبرة المؤثر( وأثرها على )أصالة العلامة التجا  –إنشاء المحتوي   –

نتائج الدراسة إلى أن )الجاذبية  ونوايا الشراء، كما أشارت    –الدراسة على أهمية المؤثرين في التأثير على اتجاهات العملاء 
 ر الأثر على نيات الشراء لدي العملاء.المصداقية( لها كبي –الجدارة بالثقة  –مهارات انتاج المحتوي 

. وتحليل تأثيرات خصائص حساب المؤثرين TikTokتأثير التسويق المؤثر على تطبيق    (Barta et al., 2023)تناولت دراسة   -
الفكاهة( على تجربة المتابعين الممتعة وقيادة الرأي. وكذلك كيف يتم التأثير على نوايا   –كمية المنشورات   –الجودة   –)الأصالة 

لمؤثر إسباني يقوم بنشر مقاطع    TikTok( من متابعي  ١60المتابعين ومتابعتهم لحسابات المؤثرين. وتمثلت عينة الدراسة في )
. وتوصلت الدراسة أن الأصالة تعتبر محركاً أساسياً لنية المتابعين لمتابعة حسابات TikTokفيديو تعتمد على الترفيه على تطبيق  

وك تأثير جودة  وإن كان ذلك ونصائح المؤثرين. كما توصلت الدراسة إلى  وقيادة الرأي  والخبرة  مية المنشورات على المتعة 
 بدرجةٍ أقل.

بين المؤثر  (Venciute et al., 2023)دراسة   - التطابق  أثر  كذلك  نية الشراء،  على  التسويق المؤثر  أثر  تناولت الدراسة 
( مفردة. وركزت الدراسة على  7500والمتابعين على العلاقة بين التسويق المؤثر ونية الشراء. وبلغت عينة الدراسة أكثر من )

تأثير معنوي  فائد –الجاذبية    –الجدارة بالثقة  –أبعاد التسويق المؤثر )الخبرة  ة المحتوي(. وقد أشارت نتائج الدراسة إلى وجود 
فائدة المحتوي( على نية الشراء، كما كشفت   –إيجابي مباشر لأبعاد التسويق المؤثر عبر وسائل التواصل الاجتماعي )الخبرة  

تأثير معنوي لأبعاد التسويق المؤثر )الجدارة بالثقة   على نية الشراء. وقد أكدت الدراسة جاذبية المؤثرين(  -الدراسة عدم وجود 
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والمتابعين لها أثر إيجابي على العلاقة بين )الخبرة   تثبت الدراسة  –على أن تطابق المؤثر  ولم  فائدة المحتوي( ونية الشراء، 
 جاذبية المؤثرين( على نية الشراء. -تأثير )الجدارة بالثقة 

تناولت أثر المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي على مشاركة العملاء ونية الشراء. وركزت   (Ao et al., 2023)دراسة  -
بالثقة    –الخبرة    –الدراسة على خصائص المؤثرين التالية )التشابه     –قيمة الترفيه    –التوافق مع المنتج    –المصداقية   –الجدارة 

ية الشراء. وقد توصلت الدراسة الي وجود علاقة بين هذه الخصائص وبين  الجاذبية( على مشاركة العملاء ون  –القيمة الإعلامية  

 مشاركة العملاء ونية الشراء، وقد أوضحت الدراسة أن مصداقية المؤثر تؤثر على نية الشراء بصورة أكبر من أي سمةٍ أخري. 

المعرفة/الألفة( على نية الشراء. وتمثلت    –المصداقية    –إلى معرفة أثر كلً من )التشابه    (Zainab et al., 2020)هدفت دراسة   -

الدراسة على دراسة المتغيرات )التشابه ١67عينة الدراسة في ) المعرفة/ الألفة( كمتغير    –المصداقية   –( مفردة. وركزت 
المصداقية( على    –وجود علاقة قوية بين متغيرات )التشابه  مستقل على نية الشراء كمتغير تابع. وقد توصلت نتائج الدراسة إلى 

 نية الشراء، كما كشفت نتائج الدراسة أنه لا توجد علاقة بين )المعرفة/ الألفة( ونية الشراء.

وتمثلت عينة   (Lou &Yuan, 2019) تناولت دراسة - الشراء لدي الشباب.  نوايا  والمصداقية على  محتوي المؤثرين  أدوار 
تأثير المحتوي )القيمة الإعلامية 500الدراسة في ) وتركزت أبعاد الدراسة في  القيمة الترفيهية(، وتأثير المصدر  –( شاب. 

نمط حياة المؤثر(.   –وسيط متغيرات )العلاقة الاجتماعية  التشابه( على نية الشراء، وذلك بت  –الجاذبية    –الجدارة بالثقة    –)الخبرة  

التشابه( لديها ارتباط   –الجاذبية    –الجدارة بالثقة   –خبرة المؤثرين    –وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن )القيمة الترفيهية للمحتوي  
 بشكل إيجابي مع آراء الشباب ونوايا الشراء.

به المؤثرون عبر منصات التواصل الاجتماعي للترويج 2024هدفت دراسة )محاسنه،  - يقوم  الذي  ( الي التعرف على الدور 
وقد توصلت الدراسة إلى أن 300لأنشطة المؤسسات الخدمية بالمملكة العربية السعودية. وتمثلت عينة الدراسة في ) ( مفردة. 

وفرها الترويج لأنشطة المؤسسات الخدمية، ويليه بُعد المصداقية. وقد توصلت الدراسة بُعد الثقة يأتي في مقدمة الأبعاد التي ي

في   بالمشاركة  وقيامهم  يقدمه المؤثرون عبر مواقع التواصل الاجتماعي  ثقة عينة الدراسة فيما  بين  علاقة ارتباط  إلى وجود 
 الأنشطة الخاصة بالمؤسسات الخدمية.

( إلى التحقق من فعالية استخدام المؤثرين للإعلان عن المنتجات على مواقع التواصل الاجتماعي،  2023هدفت دراسة )ساطور،   -
الذهنية لمؤسسات الأعمال. وقد  والصورة  وكذلك التعرف على مدي مساهمة المؤثرين في تعزيز تسويق المنتجات والخدمات 

في  توصلت الدراسة إلى أن الإعلان من خلال  الأعمال، كما أن إبداع المؤثر  لمؤسسات  ومؤثرة  وسيلة فعالة  يعد  المؤثرين 
صناعة المحتوي واختيار نوعيته هو ما يجذب الجمهور لمتابعة حسابه. وقد توصلت الدراسة إلى أن الجاذبية الشخصية للمؤثر 

 لها دور كبير في قبول الجمهور له.

(  470( على دراسة أثر الثقة بالمؤثر على المستهلك قبل وبعد الشراء. وتمثلت عينة الدراسة في )2023ركزت دراسة )سعود،  -

بالصناعات المتعلقة بعنصر الجمال. وقد ركزت الدراسة على أبعاد الثقة وهي )خبرة المؤثر    –من متابعي المحتوي الخاص 
ة المحتوي(. وقد توصلت الدراسة أن هناك علاقة طردية ذات دلالة إحصائية بين كلٍ  جود –جاذبية المؤثر    –مصداقية المؤثر  

به( وبين سلوك المستهلك )قبل وبعد الشراء(.   –المصداقية الخاصة بالمؤثر    –الجاذبية  –من )الخبرة  جودة المحتوي الخاص 
تزيد من نية الشراء لدي المتابعين، ك ما يزداد الولاء للمؤثر، وبالتبعية يزيد الولاء للعلامة  كما أوضحت الدراسة أن هذه الأبعاد 

التجارية، وقد بينت الدراسة تأثير عوامل أخري على السلوك الشرائي للمستهلك، وليس لها علاقة بالمؤثر، ومنها سعر المنتج،  
 أصالة وجودة العلامة التجارية نفسها.

والتعرف علي طبيعة   ، Snapchat( إلي التعرف علي سمات محتوي المؤثرين علي موقع  2023هدفت دراسة )المستنير،  -
المؤثرين ومحتواهم وأساليب الإقناع لديهم والتي يستخدمونها في العرض والتسويق للمحتوي بالمملكة العربية السعودية. وبلغت  

نسبة الذكور   Snapchat( من المؤثرين علي مواقع التواصل الاجتماعي  2٨عينة الدراسة ) إلي أن  توصلت الدراسة  . وقد 
يتابعهم )مليون إلى أقل من     Snapchatالمؤثرين علي  نسبة المؤثرين الذين  وكذلك  نسبة الإناث.  ملايين متابع(   3أكثر من 

يتابعهم ) المؤثرين الذين  وأن  المرتبة الأولي،  في  كشفت الدراسة أن   6جاءوا  في المرتبة الثالثة. كما  ملايين فأكثر( جاءوا 
تلوا المرتبة الأولي من إجمالي المؤثرين، ثم جاء بعد ذلك من حيث الترتيب  المؤثرين الذين يعملون في صناعة المحتوي قد اح

 العاملون في مجال التمثيل أو الفن أو الإعلام.

( إلى التعرف على مفهوم التسويق بالمؤثرين وعناصره عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وكذلك 2023هدفت دراسة )عبده،   -
تنافسية   ميزة  على خلق  ذلك  وأثر  يقدمه المؤثر  الإعلاني الذي  بالمضمون  عن مدي الثقة  والكشف  تحليل سمات المؤثرين 

صلت الدراسة إلى أن الثقة المتبادلة بين المؤثر ومتابعيه تزيد من فرص خلق  ( مفردة. وتو 53للمؤسسات. وبلغت عينة الدراسة )
يعتمد على طبيعة الفئة المستهدفة   الإعلانية للمؤثر  تنافسية للمؤسسات. كما أوضحت الدراسة أن تأثير محتوي الرسالة  ميزة 

 وعلى مدي ملائمة محتوي الرسالة الإعلامية لاهتماماتهم ورغباتهم.

وآخرون،  - ( تحديد العلاقة بين اتصال العلامة بالذات ودور مصداقية المؤثرين عبر منصات  2022استهدفت دراسة )دكروري 
وذلك بالتطبيق على متابعي المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي. وتمثلت عينة الدراسة في   التواصل الاجتماعي بالذات 

لوصفي التحليلي في تصميم الدراسة. وقد ركزت الدراسة على أبعاد مصداقية المؤثرين ( مفردة. واستخدم الباحثون المنهج ا397)

بالثقة  –وهي )الخبرة   تأثير معنوي إيجابي مباشر لأبعاد  –الجاذبية  –الجدارة  نتائج الدراسة إلى وجود  التشابه(. وقد أشارت 
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بالثقة    –مصداقية المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي )الخبرة   التشابه( على اتصال العلامة بالذات، كما كشفت    –الجدارة 
تأثير معنوي لجاذبية المؤثرين على اتصال العلامة بالذات.  الدراسة عدم وجود 

بنوايا الشرائية  20١٨تناولت دراسة )حامد،   - ( دراسة مصداقية إعلانات المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها 
وتمثلت عينة الدراسة في ) والحضر( من متابعي  400لدي المستهلك المصري.  المصري من )الريف  ( مفردة من الجمهور 
الجاذبية   –وقد ركزت الدراسة على أبعاد مصداقية المؤثرين وهي )الثقة صفحات المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي. 

الخبرة( المؤثرين    –الثقة    –الخبرة(. وقد توصلت الدراسة إلى وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين مصداقية )الجاذبية    –
دلالة إحصائية بين مستهلكي عينة الدراسة وبين النية الشرائية لدي المستهلك المصري. كما كشفت الدراسة وجود فروق ذات 

وذلك بشكل جزئي فيما يخص متغيرات النوع،  لخصائصهم الديموغرافية  في اتجاهاتهم نحو مصداقية إعلانات المؤثرين وفقاً 
 المؤهل، السن، والدخل وعدم ثبوته فيما يخص متغير مكان الإقامة وحده.

 ( والذي يوضح المتغيرات المستقلة والتابعة والوسيطة للدراسات السابقة:2وفيما يلي جدول رقم )

 ( متغيرات الدراسات السابقة2جدول رقم )

 المتغير التابع المتغير الوسيط المتغير المستقل اسم الدراسة

Tarabieh et 
al., (2024) 

 –المؤثرين على مواقع التواصل )الخبرة 
بالثقة   الجاذبية( –الجدارة 

 –الثقة في العلامة التجارية 
التجارية مشاركة العلامة 

 للعملاء

 نية الشراء الإلكتروني

Nguyen et al., 

(2024) 

إنشاء  –جاذبية المؤثر  –مظهر المؤثر 

 خبرة المؤثر –المحتوي 

 –أصالة العلامة التجارية  

 –مصداقية العلامة التجارية 
 نية الشراء

Venciute et 
al., (2023) 

الجاذبية  –الجدارة بالثقة  –خبرة المؤثر 
 فائدة المحتوي –

التطابق بين المؤثر والمتابع 
 )التشابه(

 نية الشراء

Barta et al., 
(2023) 

النية  –النية لمتابعة الحساب  قيادة الرأي –تجربة المتعة  الفكاهة –الكمية  –الجودة  –الأصالة 
 لمتابعة النصائح

Ao et al., 
(2023) 

 –الجدارة بالثقة  –الخبرة  –التشابه 
 –قيمة الترفيه  –التطابق  –المصداقية 

 الجاذبية -القيمة الإعلامية 

 نية الشراء –مشاركة العملاء  

Zainab et al., 

(2020) 

 نية الشراء  المصداقية -المعرفة  –التشابه 

Lou & Kim 
(2019). 

القيمة  –تأثير المحتوي )القيمة الإعلامية 
 الترفيهية(

 –الجدارة بالثقة  –تأثير المصدر )الخبرة 
 التشابه( –الجاذبية 

نمط  –العلاقة الاجتماعية 
 حياة المؤثر

 نية الشراء

(2023سعود، ) جودة  -الجاذبية  –المصداقية  –الخبرة 
 المحتوي

 –سلوك المستهلك قبل الشراء  
 سلوك المستهلك بعد الشراء

دكروري، 

وأخرون،  
(2022)  

الجدارة بالثقة  –مصداقية المؤثر )الخبرة 

التشابه( –الجاذبية  –  

 اتصال العلامة بالذات -

(20١٨حامد، )   نية الشراء  الخبرة( –الجاذبية  –المصداقية )الثقة  

 المصدر: من إعداد الباحث استناداً إلى الدراسات السابقة.

 الفجوة البحثية:  1-٣

التسويق إلى   السابقة يتضح أن هذه الدراسات قد أكدت على اتجاه منظمات الأعمال وشركات  من خلال مراجعة الدراسات 
التواصل   وسائل  على  المؤثرون  عنها  يعلن  التي  الرسائل  إلى  ينظر غالباً  التجارية، حيث  للعلامات  كسفراء  المؤثرين  استخدام 

 عاً للعملاء. الاجتماعي على أنها أكثر مصداقيةً وإقنا

بالجدول رقم ) هو موضح  النظري للدراسة، وكما  ( فإن هناك تبايناً كبيراً بين  2وقد أفادت دراسات عديدة في دعم الإطار 

الدراسات السابقة في تحديد أبعاد التسويق المؤثر )التسويق بالمؤثرين(. ويتضح أيضاً من هذا الجدول أن أكثر أبعاد التسويق المؤثر 
 التشابه(. –المحتوي  –الجاذبية  –جدارة بالثقة ال –تكراراً هي )الخبرة 
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وقد أتضح للباحث تركيز أغلب هذه الدراسات على قياس أثر التسويق بالمؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية  
الشراء، وتختلف الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة في تركيزها على دراسة تأثير التسويق بالمؤثرين على اتجاهات العملاء، كما 

 .  (Barta et al., 2023)ة لمتابعة المؤثرين كمتغير تابع وهو ما يختلف عن الدراسات السابقة فيما عدا  استخدمت الدراسة الحالية الني

بالمؤثرين   بين التسويق  العلاقة  السابقة في استخدام التشابه كمتغير وسيط في  الدراسات  الحالية عن  تختلف الدراسة  كما 
 .(Venciute et al., 2023)والسلوك الشرائي للعملاء والنية لمتابعة المؤثرين، فيما عدا دراسة 

 ( أوجه التشابه والاختلاف بين الدراسات السابقة والدارسة الحالية3جدول رقم )

 أوجه الاختلاف أوجه التشابه الدراسات السابقة

Tarabieh et al., 

(2024) 

 المتغير الوسيط والمتغيرات التابعة ومجال التطبيق المستقلالمتغير 

Nguyen et al., (2024)  عد بُأبعاد المتغير المستقل فيما عدا

 مظهر المؤثر

 المتغير الوسيط والمتغيرات التابعة ومجال التطبيق

Venciute, D. et al., 
(2023) 

 مجال التطبيق –المتغيرات التابعة  المتغير الوسيط –أبعاد المتغير المستقل  

Barta et al., (2023) )المتغير المستقل والمتغير الوسيط والمتغير التابع  المتغير التابع )نية متابعة المؤثر
 مجال التطبيق –)سلوك العملاء( 

Ao et al., (2023)  المتغير المستقل فيما عدا أبعاد
 –الترفيه  قيمة   –التطابق    –)المصداقية  

 القيمة الإعلامية(

 المتغير الوسيط والمتغيرات التابعة ومجال التطبيق

Zainab et al., (2020) المتغير الوسيط والمتغيرات التابعة ومجال التطبيق استخدام متغير التشابه كمتغير وسيط 

Lou & Kim (2019).  عد بُأبعاد المتغير المستقل فيما عدا
 التشابه

المتغير المستقل والمتغير الوسيط والمتغيرات 
 التابعة ومجال التطبيق

(2023سعود، )  المتغير الوسيط والمتغيرات التابعة ومجال التطبيق المتغير المستقل 

  خرون،آدكروري و 
(2022)  

عد بُأبعاد المتغير المستقل فيما عدا 
 التشابه

 المتغير الوسيط والمتغيرات التابعة ومجال التطبيق

(20١٨حامد، ) عد جودة بُالمتغير المستقل بالإضافة إلى  
 المحتوي

 المتغير الوسيط والمتغيرات التابعة ومجال التطبيق

 :الدراسة  مشكلة وأسئلة  .4

نظراً لانتشار وسائل التواصل الاجتماعي بشكل كبير بين أفراد المجتمع من جميع الأعمار، وكونها أداةً مستحدثةً للاتصالات  
والتي يتم  (Lou & Yuan, 2019)التسويقية   . وما يُعرض لأفراد المجتمع من مجموعات كبيرة ومتنوعة من المنتجات والخدمات 

لها من قبل العديد من الشركات   التواصل     (.Kim & Kim, 2021)الترويج  وسائل  يتجزأ من  لا  جزءاً  فقد أصبح المؤثرون 

يعتمدون على متابعة الأشخاص المؤثرين الذين أصبحوا إحدى القوي الدافعة  الاجتماعي، كما أن المستهلكين على وجه الخصوص 
.  (Lu & Seah, 2018, Saul, 2016)علامات التجارية لاتخاذ القرارات الشرائية، حيث إنهم يعملون على خلق تأثير فعال على ال

ولذا فقد اتجهت العديد من شركات التسويق إلى استخدام المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي كسفراء لعلاماتها التجارية، حيث  
 ينظر لرسائلهم في وسائل التواصل الاجتماعي على أنها أكثر مصداقيةً وإقناعاً للمستهلكين.

الدراسات السابقة على أبعاد التسويق المؤثر والتي يمكن من خلالها زيادة أعداد المتابعين والتأثير على السلوك لم تتفق  وحيث  
على السلوك  التسويق بالمؤثرين  بحثية في دراسة أثر  فجوة  يتبين وجود  السابقة  خلال مراجعة الدراسات  الشرائي للعملاء. ومن 

 مؤثرين، لذا فإن الدراسة الحالية تسعي لسد تلك الفجوة من خلال الإجابة على الأسئلة التالية:الشرائي للعملاء وعلى النية لمتابعة ال

 ما هو أثر خبرة المؤثر على كلٍ من السلوك الشرائي للعملاء والنية لمتابعة المؤثر؟

بالثقة للمؤثر على كلٍ من السلوك الشرائي للعملاء والنية لمتابعة المؤثر؟  ما هو أثر الجدارة 

 ما هو أثر جاذبية المؤثر على كلٍ من السلوك الشرائي للعملاء والنية لمتابعة المؤثر؟

 ما هو أثر جود المحتوي الذي يقدمه المؤثر على كلٍ من السلوك الشرائي للعملاء والنية لمتابعة المؤثر؟

 هل هناك أثر لمتغير التشابه على العلاقة بين التسويق بالمؤثرين والسلوك الشرائي للعملاء والنية لمتابعة المؤثر؟

 هل هناك أثر لمتغير النية لمتابعة المؤثر على السلوك الشرائي للعملاء؟
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 :دراسة ال أهداف .5

تأثير استخدام التسويق بالمؤثرين )التسويق المؤثر( على السلوك الشرائي للعملاء  هدفت الدراسة الحالية إلى تحديد ومعرفة 

 والنية لمتابعة المؤثر وذلك من خلال:

 تحديد تأثير خبرة المؤثر على كلٍ من السلوك الشرائي للعملاء والنية لمتابعة المؤثر. •

 تحديد تأثير الجدارة بالثقة للمؤثر على كلٍ من السلوك الشرائي للعملاء والنية لمتابعة المؤثر. •

 تحديد تأثير جاذبية المؤثر على كلٍ من السلوك الشرائي للعملاء والنية لمتابعة المؤثر. •

 تحديد تأثير جودة المحتوي الذي يقدمه المؤثر على كلٍ من السلوك الشرائي للعملاء والنية لمتابعة المؤثر. •

 تحديد الدور الوسيط الذي يلعبه التشابه على العلاقة بين التسويق بالمؤثرين والسلوك الشرائي للعملاء والنية لمتابعة المؤثر. •

 تحديد تأثير النية لمتابعة المؤثر على كلٍ من السلوك الشرائي للعملاء. •

 :أهمية الدراسة  .٦

 أولاً: الأهمية العلمية: 

والتي تعد من النظريات    Theory of Planned Behaviour ( TPB).هذه الدراسة علي نظرية السلوك المخطط    أعتمدت

المبرر  السلوك  لنظرية  تُعتبر امتداداً  حيث  الدراسات،  من  العديد  الإنساني في  تفسير السلوك  في  الراسخة  والنفسية  الاجتماعية 
Theory of Reasoned Action (TRA) يشير إلى التفضيل وعدم التفضيل لسلوك والذي  . وتتكون هذه النظرية من: الاتجاه: 

تشير إلى رأي الآخرين عن هذا السلوك أي الضغوط الاجتماعية المدركة لقبول أو رفض السلوك،  معين، والمعايير الذاتية: والتي 
والصعوبة ويعني شعور الفرد بالسهولة  أن هذا المتغير يعكس    Ajzen (1991)ري الملحوظة، وي وأخيراً التحكم السلوكي المدرك 

لحياته   السابقة  في المراحل  بها  التي مر  الصعوبات  أو  العقبات  فضلاً عن  للفرد  السابقة   ;Cadiraju et al., 2016)الخبرة 

Kaadoor, 2020). 

كما يعتبر التسويق المؤثر )التسويق عبر المؤثرين( واحداً من الاتجاهات الحديثة في مجال إدارة التسويق، والذي طبق في  

بين الباحثين فيها على أبعاد التسويق المؤثر. ولا توجد دراسات على قدر علم  يوجد اتفاق  السابقة، والتي لا  العديد من الدراسات 
التسويق المؤثر على كلٍ من السلوك الشرائي للعملاء والنية لمتابعة المؤثر باستخدام متغير التشابه كمتغير  الباحث تناولت دراسة أثر  

 وسيط.

وبالتالي تسعي الدراسة الحالية لسد الفجوة البحثية من خلال القيام بدراسة أثر التسويق المؤثر على كلٍ من السلوك الشرائي 
 للعملاء والنية لمتابعة المؤثر بواسطة متغير التشابه، الأمر الذي قد يمثل إثراءً للمعرفة وإضافةً للمكتبة الاكاديمية.

 ثانياً: الأهمية التطبيقية:

تؤكد الدراسات السابقة في سياق التسويق المؤثر )التسويق بالمؤثرين( عبر وسائل التواصل الاجتماعي على أهمية إجراء 
التواصل   وسائل  عبر  التسويق المؤثر  عمقاً لدور  فهم أكثر  إلى  مختلفة للوصول  بلدان ومجالات  في سياق  من الدراسات  المزيد 

 رائي للعملاء للعلامة التجارية التي تلق اهتماماً من قبل المؤثر أو يسعي للترويج لها.الاجتماعي في التأثير على السلوك الش

وسائل التواصل الاجتماعي، وبين السلوك  لتقديم رؤى ذات قيمة لفهم العلاقة بين التسويق المؤثر عبر  يعد البحث محاولةً 
وذلك من خلال التعرف على أبعاد التسويق المؤثر  وتوصياتها  الشرائي للعملاء. كما أن هناك إمكانية للاستفادة من نتائج الدراسة 

ائي للعملاء، وهو ما قد يساعد منظمات الأعمال وشركات التسويق في الاستخدام الأمثل لهؤلاء المؤثرين والتي تؤثر على السلوك الشر

 في التسويق لمنتجاتهم، ولتحقيق التأثير المرغوب، ومن ثم تحقيق الأهداف التسويقية لتلك الشركات.

 :منهج الدراسة  .7

وتحليل   يساعد على وصف  لتحقيق هدف الدراسة استخدم الباحث المنهج الوصفي التحليلي في تصميم هذه الدراسة، مما 
الدراسة لإعداد الإطار النظري للدراسة، وتصميم   وكذلك مراجعة الدراسات السابقة التي تناولت موضوع  الظاهرة محل الدراسة. 

ومن ثم تحليل البيانات والتوصل إلى النتائج التي تحدد طبيعة العلاقة بين متغيرات التسويق  قائمة الاستقصاء، لجمع البيانات الأولية 
نية العملاء لمتابعة حساب المؤثر( بتوسيط متغير التشابه.    -بالمؤثرين محل الدراسة وبين المتغيرات التابعة )السلوك الشرائي للعملاء  

فرو  تساؤلات الدراسة واختبار  شيوعاً في  وذلك للإجابة على  ويعد هذا المنهج من أنسب المناهج وأكثرها  يخدم أهدافها.  وبما  ضها 
 مجال دراسات الظواهر الإنسانية والاجتماعية.
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 النموذج المقترح:   7-1

ونيتهم لمتابعة حسابات   بالسلوك الشرائي للعملاء  بناء على مراجعة الادبيات البحثية التي تناولت التسويق المؤثر وعلاقته 
وهي بالاعتماد على عدة دراسات  للدراسة  المقترح  بناء النموذج  تم   ,.Nguyen et al., 2024; Tarabieh et al) المؤثرين، 

2024; Venciute et al., 2023; Barta et al., 2023; Ao et al., 2023; Zainab et al., 2020; Lou & Kim, 2019).  

مجال التسويق   الفكرية في  لتوجهاتهم  وفقاً  المؤثر  تحديد أبعاد التسويق  والباحثين في  بين الكتاب  اختلاف  لوجود  ونظرًا 
ولأغراض هذه الدراسة، تم اختيار الأبعاد الأكثر شيوعاً في الدراسات السابقة. وذلك لأهميتها بالنسبة لمنظمات الأعمال ودورها في  

ائي للعملاء وتعزيز نيتهم لمتابعة حسابات المؤثرين. وتأسيساً علي ما سبق: يتكون النموذج المقترح للدراسة التأثير على السلوك الشر

 ( التالي: ١من سبع متغيرات كما هو موضح في الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 للدراسةح ( النموذج المقتر١شكل رقم )

 المصدر: من إعداد الباحث.

 متغيرات الدراسة:  ٢-7

 المتغيرات وهي:بناءً على النموذج المقترح للدراسة، يمكن تصنيف متغيرات الدراسة إلى ثلاث أنواع من 

ويتضمن أربعة أبعاد وهي )الخبرة   -١ التسويق عبر المؤثرين  بالثقة   –المتغير المستقل: وهو  جودة   –الجاذبية   –الجدارة 
 المحتوي(.

 المتغير الوسيط: وهو التشابه. -2
 نية العملاء لمتابعة حساب المؤثر. –للعملاء  المتغير التابع: وهو السلوك الشرائي -3

 فروض الدراسة:  ٣-7

تم استخلاصها استناداً إلى نتائج الدارسات السابقة،   تلك العلاقات المفترضة في النموذج المقترح للدراسة، والتي  بناءً على 
الدراسة  تساؤلات  يمكن اختبارها للإجابة على  التي  يمكن صياغة مجموعة من الفروض  وأهدافها،  من مشكلة الدراسة  وانطلاقاً 

 فروض الدراسة إلى أربعة فروض رئيسة وهي على النحو التالي:وتحقيق أهدافها وقد تم تقسيم 

الأول -١ تسويق المؤثرين )الخبرة   H1 الفرض الرئيس  تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأبعاد  يوجد  بالثقة  –:    –الجدارة 
 جودة المحتوي( على السلوك الشرائي للعملاء. –الجاذبية 

الثاني -2 تسويق المؤثرين )الخبرة   H2الفرض الرئيس  تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأبعاد  يوجد  بالثقة   –:    –الجدارة 
 جودة المحتوي( على نية العملاء لمتابعة حساب المؤثر. –الجاذبية 

 المتغير المستقل
 التسويق بالمؤثرين 

 المتغير التابع

Expertise الخبرة 

الجدارة بالثقة 
Trustworthiness  

 جودة المحتوي 
Content Quality  

 سلوك الشراء
Purchasing Behaviour 

Similarity التشابه    

Attractiveness الجاذبية    

H4 

H3 

H2 

H1 

H 5 

المؤثرينات حسابالنية لمتابعة   
Intention to Follow the 
Influencer Accounts 
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الثالث -3 تسويق المؤثرين )الخبرة   H3الفرض الرئيس  تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأبعاد  يوجد  بالثقة   –:    –الجدارة 
 جودة المحتوي( على نية العملاء لمتابعة حساب المؤثر من خلال متغير التشابه. –الجاذبية 

الرابع -4 تسويق المؤثرين )الخبرة   H4الفرض الرئيس  تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأبعاد  يوجد  بالثقة   –:    –الجدارة 
 جودة المحتوي( على السلوك الشرائي للعملاء من خلال متغير التشابه. –الجاذبية 

: يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لنية العملاء لمتابعة حساب المؤثر على السلوك الشرائي   H5الفرض الرئيس الخامس 
 للعملاء.

 :منهجية الدراسة   .8

والأسلوب المستخدم في جمع البيانات، ومجتمع وعينة الدراسة، وأساليب تشتمل منهجية الدراسة على كلٍ من: أنواع البيانات،  
 تحليل البيانات، واختبار الثبات والصدق ومقاييس متغيرات الدراسة، واختبار فروض الدراسة وتفسير النتائج ومناقشتها.

 أنواع البيانات:  8-1

حيث إن هذه الدراسة تُعد من الدراسات الوصفية فقد اعتمد الباحث في جمع البيانات على نوعين من البيانات وهما البيانات  
الثانوية والتي تم جمعها من خلال مراجعة الأدبيات المنشورة والمتعلقة بموضوع الدراسة. أما النوع الثاني من البيانات فقد تم جمها 

ناء إجراء الدراسة الميدانية باستخدام استمارة استقصاء خاصة لجمع البيانات والمعلومات اللازمة لاختبارات من المستقصى منهم أث
 الفروض.

 الأسلوب المستخدم في جمع البيانات:  ٢-8

وتوزيعها قد  و  (Google Forms)استخدم الباحث أسلوب قائمة الاستقصاء الإلكترونية المتاح من خلال نماذج   تم نشرها 
(. وقد اشتملت قائمة الاستقصاء  WhatsAppجامعة شقراء بمحافظة الدوادمي على تطبيق ) وطالبات على مجموعات العمل لطلاب

(  24النوع(. فتضمن الجزء الأول الي الجزء الرابع ) –( أجزاء رئيسة بالإضافة إلى بعض البيانات الديموغرافية )السن 7على )

بالمؤثرين )الخبرة تهدف إلى قياس أبعاد التسويق  بالثقة   -عبارة  بُعد يتكون    –الجاذبية   –الجدارة  وكل  ( 6من )جودة المحتوي(، 
تقيس  6عبارات تقيس هذا البعد، أما الجزء الخامس فيتضمن ) ( عبارات تقيس  6بُعد التشابه، أما البعد السادس فيتضمن )( عبارات 

( عبارات تقيس بُعد نية العملاء لمتابعة حساب المؤثر. وذلك بالاعتماد 6بُعد السلوك الشرائي للعملاء، وأخيرًا الجزء السابع وبتضمن )
يتعلق بأبعاد التسويق بالمؤثرين وأثره على السلوك  على ما تم تناوله في الفكر الأكاديمي والأدبيات النظرية والدراسات السابقة فيما

نقاط، حيث   الشرائي للعملاء ونيتهم لمتابعة حساب المؤثر. وقد استخدم الباحث في جميع الأسئلة مقياس ليكرت المكون من خمس 
 بة عليها.( إلى موافق بشدة، وذلك لضمان اتساق الأسئلة ومن ثم سهولة الإجا5( إلى غير موافق بشدة، و)١يشير )

 أساليب تحليل البيانات:  ٣-8

 :تم استخدام الأساليب الإحصائية التالية في تحليل البيانات

منهجيات البحث في الظواهر SEM    (Structural Equation Modeling)النمذجة البنائية تحليل  - وهو من أحدث 
حيث يمكن من خلاله وضع وتصميم النماذج النظرية لوصف   الاجتماعية ومن أهمها في تحليل بيانات الدراسات السلوكية،

تم   وقد  تفسيرًا شاملاً دون تجزئة لها،  واختبار صحتها وتفسيرها  العلاقات المتشابكة بين عناصر الظاهرة وصفياً وكمياً، 
 في تشغيل بيانات النموذج المقترح.  JASP,2023الاعتماد علي برنامج 

 لقياس مستوي الثبات أو التناسق الداخلي لعبارات مقياس كل متغير. (Alpha)معامل ألفا  -

للتحقق من الصلاحية الإحصائية لمكونات كل مقياس، وتكوين المقاييس المجمعة   (Factor Analysis) التحليل العاملي   -
 للمتغيرات ذات العناصر الكثيرة.

 مجتمع وعينة الدراسة:  8-4

تكون مجتمع الدراسة الحالية من جميع طلاب جامعة شقراء بالمملكة العربية السعودية، وقد تم اختيار هذا المجتمع بناءً على  ي

والذي لديه   المعاينة من )طالب( الجامعة بمحافظة الدوادمي  إمكانية جمع البيانات من الطلاب بحكم العمل بالجامعة. وتمثلت وحدة 
وقد تم تحديد حجم العينة    ،  (Convenience Sampling)الاجتماعي. وتم اختيار أسلوب العينة الميسرة  تعامل مع مواقع التواصل

٪( وفي حدود خطأ 95بالرجوع إلى الجداول الإحصائية لتحديد حجم العينة عند مستوي الثقة الشائع في البحوث الاجتماعية وهو )
بلغ إجمالي قوائم الاستقصاء التي تم جمعها )5معياري قدره ) ( استمارة صالحة للتحليل الاحصائي، حيث يمكن في  236٪(، وقد 

 .(Kline, 2005)٪ 30٪ إلى 20جتمعات الكبيرة الاعتماد على عينة للدراسة تتراوح بين الم
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 :نتائج الدراسة الميدانية  .9

كما هو موضح   يعرض هذا الجزء من الدراسة التحليل الإحصائي بجانبيه الوصفي والاستدلالي المتعلق باختبار الفروض، 

 فيما يلي:

 نتائج الثبات والصدق للمقاييس   9-1

ثبات المقياس   واستخدم الباحث معامل ألفا للثبات،    (Reliability)قام الباحث باختبار  واتساقه،  يشير إلي دقة القياس  الذي 
 ( معاملات الثبات والصدق لمقاييس متغيرات الدراسة:4ويظهر الجدول رقم )

 ( معاملات الثبات والصدق لمقاييس متغيرات الدراسة4جدول رقم )

FL 𝛼 المتغيرات
 

CR AVE 

 Experienceالخبرة 

 مجاله وفيما يعرضه.أفضل متابعة المؤثر الذي يكون متخصصاً في 

 

0.701 

   

    0.768 أفضل متابعة المؤثر الذي يمتلك المعرفة الكافية للرد على استفسارات المتابعين.
 0.583 0.893 0.911 0.799 أفضل متابعة المؤثر الملم باحتياجات ورغبات المستهلكين الفعلية.

أفضل متابعة المؤثر الذي يتمتع بالكفاءة والخبرة الجيدة لتقديم المعلومات مما يجعلني 

 أصدق ما يقدم.

0.814    

أفضل متابعة المؤثر الذي يعرف الكثير عن المنتجات التي يروج لها في منشوراته على 

 وسائل التواصل الاجتماعي.

0.720    

    0.775 الخبير في المنتجات التي يروج لها.أفضل المؤثر 
 Trustworthinessالجدارة والثقة 

 أثق بالمؤثر الدي لديه أعداد كبيرة من المتابعين.

 

0.741 

   

    0.684 تزيد ثقتي بالمؤثر عندما يعرض نتيجة تجاربه الشخصية مع المنتج.
يعرضه المشاهير التقليدين أصدق المحتوي الذي يعرضه المؤثر عن المحتوي الذي 

 الرياضيين(. –)الفنانين 

0.788 0.930 0.921 0.664 

    0.849 أثق فيما يقدمه المؤثر من معلومات خاصة بالعلامة التجارية المعلن عنها.
    0.892 أشعر أن المؤثر صادق.

    0.914 أعتبر المؤثر جديراً بالثقة.

 Attractivenessالجاذبية 

 يجذبني أكثر المؤثر الذي يتشابه معي من حيث الذوق والاحتياجات.
 

0.712 
   

    0.733 يجذبني أكثر المؤثر الذي يستخدم الحث الترفيهي في توصيل المحتوي.

 0.520 0.866 0.886 0.646 أفضل متابعة المؤثر الذي يمتلك اللباقة في توصيل المحتوي.

    0.763 خصائص المؤثر البدنية على انطباعي تجاه المنتج.عادة ما تؤثر 

    0.700 المؤثر الذي يعجبني أدائه يجعلني أتقبل المحتوي الذي يعرضه.

    0.769 إعلانات المؤثرين تجذب انتباهي للعلامة التجاري.

  Content Qualityجودة المحتوي 

 المعلومات الكافية في وقت أقصر.أفضل متابعة المحتوي الذي يهتم بتقديم 
 

0.698 
   

    0.766 أثق بالمحتوي الذي يقدم نصائح عامة وحلول لمشاكل واقعية تواجه المستهلكين.

 0.586 0.894 0.911 0.747 عادة ما يولد المحتوي الجذاب )القائم على الفيديوهات، الصور( الرغبة بالشراء.

    0.721 انطباعي تجاه المؤثر.تؤثر جودة المحتوي المقدم علي 
    0.810 تؤثر مصداقية المعلومات الخاصة بالمحتوي على ولائي للعلامة التجارية.

    0.844 .أفضل محتوي المؤثر، ذو القيمة والذي يتناسب مع قيمي بشكل كبير

   Similarity    التشابه

 السمات.أفضل متابعة المؤثر الذي يشترك معي في الكثير من 
 

0.857 
   

    0.792 أفضل متابعة المؤثر الذي يعكس أسلوب حياتي.

 0.629 0.910 0.922 0.845 أفضل متابعة المؤثر الذي لديه نفس ذوقي في المنتجات المستخدمة.

    0.747 .أفضل متابعة المؤثر الذي لديه نفس هواياتي

    0.685 العمرية.أفضل متابعة المؤثر الذي ينتمي لنفس مرحلتي 

    0.810 أفضل متابعة المؤثر الذي تتناسب شخصيته مع شخصيتي بشكل كبير.
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 Intention to Follow the Influencerالنية لمتابعة المؤثر 

 أنوي متابعة المؤثر الذي لديه الخبرة الكافية في عرض الموضوعات.

 

0.813 

   

    0.776 أنوي متابعة المؤثر الجدير بالثقة.
 0.652 0.918 0.933 0.795 أنوي متابعة المؤثر الذي يجذب انتباهي له.

    0.724 أنوي متابعة المؤثر الذي يقدم محتوي جيد.

    0.879 الذي لديه معي قواسم مشتركة. أنوي متابعة المؤثر

    0.851 الذي أعرفه بشكل جيد. أنوي متابعة المؤثر

 Purchase Behaviorالسلوك الشرائي 

 أفكر في شراء المنتجات التي يعرضها المؤثر.
 

0.888 
   

    0.897 أنصح أصدقائي بشراء المنتجات التي يعرضها المؤثر.

 0.814 0.963 0.969 0.935 أخطط لشراء المنتجات التي يعرضها المؤثر.

    0.928 أهتم بشراء المنتجات التي يعرضها المؤثر.

    0.924 أشتري المنتجات التي يعرضها المؤثر والتي تعجبني.كثيرا ما 

    0.838 أنوي شراء المنتجات التي يعرضها المؤثر.
Note: FL=Factor Loadings, CR=Composite Reliability, AVE=Average variance Extracted 

 المصدر: من إعداد الباحث

الصحيح لجميع أبعاد الدراسة، حيث إن جميع  4يتضح من جدول رقم ) ألفا اقتربت من الواحد  ( أن نتائج اختبار كرومباخ 

بدرجة عالية  0.7الأبعاد أكبر من   ثبات في متغيرات الدراسة  يدل علي وجود  قائمة     . (Foram, 1991) وهذا  كما قد تم عرض 
 الاستقصاء على مجموعة من المحكمين من أساتذة الإدارة للحكم على صلاحيتها وإمكانيتها في قياس المتغيرات المراد قياسها.

يقل معامل   الشرائي، ونية متابعة حساب المؤثر، لم  كما يتضح من الجدول أن متغيرات التسويق المؤثر، التشابه، السلوك 
أكثر من عامل بشكل معنوي. كما تتسم جميع المقاييس (، ولم يتم تحميل أي متغير على 0.60تحميل المتغيرات على العوامل عن )

 وليس مفهومًا آخر. هالمستخدمة في الدراسة بصدق المفاهيم النظرية، أي هذه المقاييس تستطيع قياس المفهوم المراد قياس

معامل الثبات المركب )موثوقية البناء(  أكبر من    (CR)(Composite Reliability)كما يتضح من الجدول السابق أن قيم 
ومتوسط التباين المستخلص    0.7 القياس.  ترابط الفقرات داخل أداة  يؤكد على    Average Variance Extracted (AVE)مما 

أكبر من مربع الارتباط بين المتغيرات، وهذا يدل على تمتعها بدرجة عالية من الصدق التمايزي، حيث كان متوسط التباين المستخلص 

 . (Henseler, 2015) لاعتبار هذه القيم هي حدود القبول لتقييم الثبات والمصداقية 0.5لجميع المتغيرات أكبر من   (AVE)من 

 التحليل الوصفي للبيانات:  ٢-9

 ( معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسة5يوضح الجدول رقم )

 (Pearson’s Correlations)( معاملات الارتباط بين المتغيرات 5جدول رقم )

الجدارة   الخبرة المتغيرات
 بالثقة

جودة  الجاذبية
 المحتوي

النية لمتابعة  التشابه
 الحساب

 سلوك الشراء

       1 الخبرة

بالثقة       1 **0.497 الجدارة 

     1 **0.844 **0.529 الجاذبية

    1 **0.797 **0.715 **0.678 جودة المحتوي

   1 **0.761 **0.781 **0.714 **0.532 التشابه

النية لمتابعة 

 الحساب

0.583** 0.749** 0.805** 0.831** 0.837** 1  

 1 **0.782 **0.718 **0.643 **0.754 **0.808 **0.377 سلوك الشراء

 

ببعضهما البعض. يتضح من جدول رقم بين متغيرين وارتباطهما  (  5) ويستخدم معامل ارتباط بيرسون لقياس قوة العلاقة 
 ات إيجابية بين متغيرات الدراسة.الارتباط بين المتغيرات أن جميع العلاقمعاملات 
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 النموذج النهائي:

  (SEM)وبإجراء تحليل النمذجة البنائية     (JASP,2023,Version 0.18.1) (Rosseel, Y., 2012)تم استخدام أسلوب 
النهائي لتحليل  بين المتغير المستقل والمتغيرات التابعة كما يوضحه    (SEM)لبيانات الدراسة الميدانية، تم التوصل إلى النموذج 

 الشكل التالي:

 

Note: E= Experience, T= Trustworthiness, A= Attractiveness, U= Usefulness of content,S= 

Similarity,P= Purchase Behaviour   

 ( نتائج تحليل المسار2شكل رقم )

( الشكل رقم  تحليل النمذجة البنائية2يتضح من  علي أسلوب  الدراسة  في هذه  تم الاعتماد   bootstrap)  (SEM)  ( أنه 
resampling 1000 times  )  من خلال برنامجJASP   صداقية النموذج واختبار الفروض لبناء نموذج الدراسة والتحقق من قوة وم 

 مؤشرات الجودة الكلية لنموذج تحليل المسار:

 ( مؤشرات الجودة الكلية لنموذج تحليل المسار6جدول رقم )

 التفسير قيم الاختبار مؤشر اختبار جودة النموذج

Root mean square error of 
approximation (RMSEA) 

كفاءة ، يشير هذا إلى 0,05وأقل من  0أكبر من  RMSEAإذا كانت   0.063
 عالية للنموذج.

، يشير هذا إلى قبول 0,08أقل من و   0,05أكبر من    RMSEAإذا كانت  
 النموذج.

Goodness of Fit Index 

(GFI) 

 صلاحية عالية للنموذج، حيث تقترب القيمة من الواحد الصحيح  0.919

Normed Fit Index (NFI) 0.775  صلاحية عالية للنموذج، حيث تقترب القيمة من الواحد الصحيح 

Comparative Fit Index 

(CFI) 

 صلاحية عالية للنموذج، حيث تقترب القيمة من الواحد الصحيح  0.838

X2 = 2357.009, df = 802, p  < 0.001 
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تم التوصل إليه للعلاقة بين متغيرات الدراسة يعكس   يتبين أن النموذج الذي  وتفسيراتها،  وبمراجعة جميع قيم الاختبارات 
والصحيح،    (CFI)درجة عالية من الجودة والصلاحية لمسارات العلاقة بين المتغيرات المستقلة والتابعة؛ حيث إن   تقترب من الواحد 

، وكل هذه   2357.009/802تساوي   df   2X/مما يشير إلى قبول النموذج. كما أن قيم ،0.08أقل من   (RMSEA)وأخيراً فإن قيمة  

 المؤشرات تشير إلى كفاءة عالية للنموذج.

 اختبار فروض الدراسة:

الجاذبية    –الجدارة بالثقة    –: يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأبعاد تسويق المؤثرين )الخبرة  H1 الفرض الرئيس الأول
 جودة المحتوي( على السلوك الشرائي للعملاء. –

 نتائج العلاقة بين تسويق المؤثرين والسلوك الشرائي (7جدول رقم )

الفرض  

 الفرعي

 معلمة المسار المتغير

B 

نتيجة  مستوى الدلالة الخطأ المعياري z-قيمة 

 الاختبار

H1.1 الخبرة     (E) 0.243 3.668 0.066 0.001 مقبول 
H1.2   بالثقة  مقبول 0.510 5.921 0.086 0.001 (T)الجدارة 

H1.3    الجاذبية(A) 0.116 2.370 0.049 0.018 مقبول 

H1.4   جودة المحتوي 
(U) 

 مقبول 0.007 0.045 2.700 0.121

 

بالثقة   –المحسوبة لأبعاد متغير تسويق المؤثرين )الخبرة  z( أن قيمة  7يتضح من الجدول رقم ) جودة   –الجاذبية   –الجدارة 
(، كما بلغت قيمة التأثير ١.5١( وهم أكبر من قيمتها الجدولية )2.700، 2.370،  5.92١،  3.66٨المحتوي( كانت علي التوالي )

بالثقة  –المباشر لأبعاد متغير تسويق المؤثرين )الخبرة   جودة المحتوي(  على السلوك الشرائي علي التوالي  –الجاذبية  –الجدارة 
(، وبالتالي فهي معنوية عند  0.007،  0.0١٨،  0.00١،  0.00١( بمستوى دلالة علي التوالي )١2١.0،  ١١6.0،  0.5١0،  0.243)

لتالي نقبل الفرض بوجود تأثير إيجابي ذا دلالة إحصائية بين أبعاد ومعامل المسار موجبة، وبا   z، كما أن إشارة 0.05مستوى دلالة 
بالثقة   –تسويق المؤثرين  )الخبرة   يتفق مع دراسة -الجاذبية  –الجدارة   Tarabieh )جودة المحتوي( علي السلوك الشرائي وهذا 

et al., 2024 ; Nguyen et al., 2024; Lou &Yuan, 2019  ،2023، سليمان،  2023( كما اتفقت النتيجة مع دراسة )سعود  ،
 في إثبات تأثير متغيري ) الجدارة بالثقة، الجاذبية(. (Vencitute, 2023)(، ولكن الدراسة اختلفت مع دراسة 20١٨حامد، 

 اختبار الفرض الثاني

الجاذبية    –الجدارة بالثقة    –: يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأبعاد تسويق المؤثرين )الخبرة  H2الفرض الرئيس الثاني

 جودة المحتوي( على نية العملاء لمتابعة حساب المؤثر. –

 نتائج العلاقة بين تسويق المؤثرين والنية لمتابعة حساب المؤثرين (8جدول رقم )

الخطأ  z-قيمة  معلمة المسار المتغير الفرض الفرعي
 المعياري

مستوى 
 الدلالة

نتيجة 
 الاختبار

H2.1 الخبرة     (E) 0.821 7.091 0.116 0.001 مقبول 

H2.2   بالثقة الجدارة 
(T) 

 مقبول 0.001 0.125 4.416 0.553

H2.3    الجاذبية(A) 0.688 7.735 0.089 0.001 مقبول 

H2.4   جودة المحتوي 
(U) 

 مقبول 0.001 0.094 8.998 0.843

 

بالثقة   –المحسوبة لأبعاد متغير تسويق المؤثرين )الخبرة  z( أن قيمة  ٨يتضح من الجدول رقم ) جودة   –الجاذبية   –الجدارة 
(، كما بلغت قيمة التأثير ١.5١( وهم أكبر من قيمتها الجدولية )٨.99٨، 7.735،  4.4١6،  7.09١المحتوي( كانت علي التوالي )

بالثقة  –المباشر لأبعاد متغير تسويق المؤثرين )الخبرة   جودة المحتوي(  على النية لمتابعة حساب المؤثرين  –الجاذبية  –الجدارة 
، كما أن 0.05(، وبالتالي فهي معنوية عند مستوى دلالة 0.00١( بمستوى دلالة )0.٨43،  0.6٨٨،  0.553،  0.٨2١علي التوالي )

تأثير إيجابي ذا دلالة إحصائية بين أبعاد تسويق المؤثرين  )الخبرة  ومعامل المسار موجبة، وبالتالي نقبل الفرض بوج  zإشارة     –ود 

بالثقة   .(Barta et al., 2023)جودة المحتوي( علي النية لمتابعة حساب المؤثرين وهذا يتفق مع دراسة  –الجاذبية  –الجدارة 
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 تحليل المتغير الوسيط:

 )التشابه(نتائج تحليل المسار خلال الوسيط  (9جدول رقم )

الفرض  
 الفرعي

التأثير  المتغيرات المتغير
 المباشر

التأثر غير 
المباشر من 

خلال المتغير 

 الوسيط

 معامل التحديد التأثير الكلي

H3.1 الخبرة     (E)  
النية لمتابعة 

حساب 
 المؤثر

0.034 0.019 0.053  
0.٨05 H3.2   بالثقة  0.117 0.054 0.171 (T)الجدارة 

H3.3    الجاذبية(A) 0.147 0.181 0.328 

H3.4   جودة المحتوي (U) 0.486 0.188 0.674 

H4.1 الخبرة     (E)  
السلوك  

الشرائي 
 للعملاء

-0.181 0.014 -0.167  
0.706 H4.2   بالثقة  0.575 0.039 0.614 (T)الجدارة 

H4.3    الجاذبية(A) 0.128 0.130 0.259 

H4.4   جودة المحتوي (U) 0.045 0.135 0.180 

 
الجاذبية    –الجدارة بالثقة    –يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأبعاد تسويق المؤثرين )الخبرة   : H3الفرض الرئيس الثالث

 جودة المحتوي( على نية العملاء لمتابعة حساب المؤثر من خلال متغير التشابه. –

بين التسويق المؤثر  9يتضح من الجدول رقم ) ناتج عن دخول التشابه كمتغير وسيط  تأثير  ونية العملاء لمتابعة حساب  ( 
المؤثر، إذ تغيرت قوة العلاقات بين التسويق المؤثر ونية العملاء لمتابعة حساب المؤثر، ولكن ظلت اتجاهات العلاقات كما هي، وهذا 

 ( على النحو التالي:9ما يظهر التأثير الكلي بالجدول )

(، والعلاقة بين  0.0١9( بقيمة )0.053( إلى )0.034زادت قوة العلاقة بين الخبرة ونية العملاء متابعة حساب المؤثر من )
بالثقة ونية العملاء متابعة حساب المؤثر من ) (، والعلاقة بين الجاذبية ونية العملاء 0.054( بقيمة )0.١7١( إلى )0.١١7الجدارة 

(، العلاقة بين جودة المحتوي ونية العملاء متابعة حساب المؤثر 0.١٨١( بقيمة )0.32٨( إلى )0.١47متابعة حساب المؤثر من )
(، والذي يمثل التأثير غير المباشر من خلال التشابه كمتغير وسيط، وما زال اتجاه العلاقة  0.١٨0( بقيمة )0.674( إلى )0.4٨6من )

من التباين في    0.٨١.ومن خلال قيمة معامل التحديد، تبين أن نسبة  (Vencitute, 2023)، وهذا ما يتفق مع دراسة  طردياً كما هو 
تم تفسيرها بواسطة أبعاد متغير التسويق المؤثرين )الخبرة  بالثقة  –متغير نية العملاء لمتابعة حساب المؤثر    –الجاذبية  –الجدارة 

 جودة المحتوي( مما يشير إلى كفاءة عالية للنموذج.

الجاذبية    –الجدارة بالثقة    –: يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأبعاد تسويق المؤثرين )الخبرة  H4الفرض الرئيس الرابع

 جودة المحتوي( على السلوك الشرائي للعملاء من خلال متغير التشابه. –

والسلوك الشرائي للعملاء، إذ  9يتضح من الجدول رقم ) تأثير ناتج عن دخول التشابه كمتغير وسيط بين التسويق المؤثر   )

ولكن ظلت اتجاهات العلاقات كما هي، وهذا ما يظهر التأثير  الشرائي للعملاء،  تغيرت قوة العلاقات بين التسويق المؤثر والسلوك 
 لتالي:( على النحو ا9الكلي بالجدول )

(، والعلاقة بين الجدارة  0.0١4( بقيمة )0.١67-( إلى )0.١٨١-زادت قوة العلاقة بين الخبرة والسلوك الشرائي للعملاء من )
(، والعلاقة بين الجاذبية والسلوك الشرائي للعملاء من  0.039( بقيمة )0.6١4( إلى )0.575بالثقة والسلوك الشرائي للعملاء من )

( بقيمة  0.١٨0( إلى )0.045(، العلاقة بين جودة المحتوي والسلوك الشرائي للعملاء من )0.١30)  ( بقيمة0.259( إلى )١2٨.0)
 (، والذي يمثل التأثير غير المباشر من خلال التشابه كمتغير وسيط، وما زال اتجاه العلاقة طردياً كما هو.١35.0)

من التباين في متغير السلوك الشرائي للعملاء المؤثر تم تفسيرها بواسطة    0.7١ومن خلال قيمة معامل التحديد، تبين أن نسبة  
 جودة المحتوي( مما يشير إلى كفاءة عالية للنموذج. –الجاذبية  –الجدارة بالثقة  –أبعاد متغير التسويق المؤثرين )الخبرة 

: يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لنية العملاء لمتابعة حساب المؤثر على السلوك الشرائي   H5الفرض الرئيس الخامس 
 للعملاء.

 ( تأثير نية العملاء لمتابعة حساب المؤثر على السلوك الشرائي للعملاء.١0جدول )

 نتيجة الاختبار مستوى الدلالة الخطأ المعياري z-قيمة  B معلمة المسار المتغير

 مقبول 0.001 0.017 5.464 0.091 السلوك الشرائي للعملاء
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(، كما بلغت قيمة التأثير المباشر  ١.96( أكبر من قيمتها الجدولية )5.464المحسوبة )  z( أن قيمة  ١0يتضح من الجدول رقم )
(، وبالتالي فهو معنوي عند  0.00١( بمستوى دلالة )0.09١لمتغير نية العملاء لمتابعة حساب المؤثر على السلوك الشرائي للعملاء )

نقبل بوجود تأثير إيجابي ذا دلالة إحصائية بين بعد نية العملاء   z كما أن إشارة  0.05مستوى دلالة  ومعامل المسار موجبة؛ وبالتالي 

 .لمتابعة حساب المؤثر على السلوك الشرائي للعملاء

 :النتائج والتوصيات .10

.
 

 من خلال الدراسة العملية واختبار الفروض تم التوصل إلى النتائج التالية: 

تسويق المؤثرين )الخبرة   -１ تأثير معنوي بين أبعاد  بالثقة  –توجد علاقة ذات  المحتوى( وبين  –الجاذبية   –الجدارة  جودة 

يليه الخبرة،  بالثقة في المرتبة الأولي،  بعد الجدارة  السلوك الشرائي للعملاء، وقد تباينت هذه الأبعاد في التأثير، حيث جاء 
 ذبية.ثم جودة المحتوى، وأخيرًا الجا

تسويق المؤثرين )الخبرة  -２ جودة المحتوى( وبين نية    –الجاذبية   –الجدارة بالثقة  –توجد علاقة ذات تأثير معنوي بين أبعاد 
يليه   بعد جودة المحتوى في المرتبة الأولي،  تباينت هذه الأبعاد في التأثير، حيث جاء  العملاء لمتابعة حساب المؤثر، وقد 

 لجدارة بالثقة.الخبرة، ثم الجاذبية، وأخيرًا ا

وبالتالي  -３ والسلوك الشرائي للعملاء،  اثبتت نتائج الدراسة أن التشابه كمتغير وسيط أثر على العلاقة بين تسويق المؤثرين 
 يساعد العملاء في اتخاذ قراراتهم الشرائية.

لمتابعة حسابات المؤثرين، اثبتت نتائج الدراسة أن التشابه كمتغير وسيط أثر على العلاقة بين تسويق المؤثرين ونية العملاء   -４
 وبالتالي يساعد المنظمات في الترويج للمنتجات والخدمات التي تقدمها.

 أثبتت نتائج الدراسة وجود علاقة تأثير بين نية العملاء لمتابعة حسابات المؤثرين والسلوك الشرائي للعملاء. -５

يشير  -６ بين المتغيرات، مما  الكلية لنموذج الدراسة جودة عالية وصلاحية مسارات العلاقة  أظهرت نتائج مؤشرات الجودة 

 إلى كفاءة عالية للنموذج المطبق في الدراسة.

 :التوصيات .11

 فيما يلي جدول لخطة العمل الاسترشادية لمنظمات الاعمال لتنفيذ توصيات الدراسة 

 خطة عمل إرشادية لتنفيذ توصيات الدراسة (١١جدول رقم )

 المسؤول عن التنفيذ آلية التنفيذ التوصية

الاستفادة من مميزات وسائل 
التواصل الاجتماعي في جذب قطاع 

 عريض من العملاء

عمل دراسة للتسويق الإلكتروني على مواقع 
التواصل الاجتماعي المختلفة لجذب العملاء 

 المستهدفين 

 إدارة بحوث التسويق.

انتقاء الشخصيات المؤثرة التي 
تتوافق مع منتجات وخدمات منظمات 

 الاعمال

دراسة المؤثرين الأكثر تأثيرًا والذين تتوافق 
 شخصيتهم مع منتجات وخدمات منظمات الاعمال 

إدارة التسويق بالتنسيق مع 
 شركات التسويق المخصصة.

التركيز على عرض الصور ومقاطع 

 الفيديو للمؤثرين 

نشر الصور ومقاطع الفيديو للمؤثرين بما يبين 

تجاربهم الشخصية للمنتجات والخدمات ونشر 
أحاديثهم من خلال الكلمات المنطوقة والمنقولة 

 (EWOM)إلكترونياً 

إدارة الإعلان وإدارة بحوث 

 التسويق

التركيز على مواقع التواصل 
الاجتماعية الأكثر جذباً للمواطن 

 السعودي

التركيز على استخدام مواقع التواصل الاجتماعي 
تويتر( وهي الأكثر استخداماً بين  –)سناب شات 

 المواطنين السعوديين

إدارة التسويق في منظمات 
 الاعمال

التعرف على أثر حملات التسويق 

التأثيري على مواقع التواصل 
 الاجتماعي 

قياس أثر الحملات التسويقية عبر المؤثرين 

والتعرف علي مردوها على الصورة الذهنية 
 وزيادة المبيعات لمنظمات الاعمال

إدارة بحوث التسويق وإدارة 

 المبيعات.

التركيز على المحتوي التسويقي 

 الهادف

الاستعانة بالخبراء والمتخصصين لكتابة محتوى 

تسويقي مميز، لتحقيق أهداف المنظمات وجذب 
 العملاء المستهدفين 

 إدارة بحوث لتسويق

الاستعانة بالخبراء لدراسة احتياجات ورغبات  دراسة احتياجات واهتمامات العملاء
العملاء وعمل خطة تسويق إلكترونية باستخدام 

 المؤثرين للتأثير على سلوكيات العملاء

إدارة التسويق في منظمات 
الاعمال بالتنسيق مع خبراء 

 متخصصين في التسويق
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تنظيم عملية التسويق عبر المؤثرين 

 والمشاهير

وضع تشريعات لتنظيم عملية التسويق عبر 

 المؤثرين والمشاهير 

الجهات الرقابية والتشريعية 

 الحكومية

اجراء المزيد من الدراسات والبحوث  
 حول التسويق التأثيري

تشجيع الباحثين لإعداد بحوث حول فاعلية التسويق 
عبر المؤثرين على ترويج المنتجات والخدمات 

 والأفكار للتأثير على سلوك واتجاهات ونية العملاء

 الجامعات والمراكز البحثية

تدريس استراتيجيات المؤثرين على مواقع  بناء جيل من المؤثرين 
التواصل الاجتماعي في كليات التسويق والفنون 

 والاعلام لبناء جيل جديد من قادة الرأي

 الجامعات

 :محددات الدراسة ومقترحات لبحوث مستقبلية  .1٢

 محددات الدراسة:  1-1٢

 جامعة شقراء دون باقي الطلاب في الجامعات السعودية الأخرى.ركزت الدراسة في تحديد مجتمع الدراسة على طلاب  -

 لم تتناول الدراسة أثر الخصائص الديموغرافية على العلاقة بين المؤثرين وسلوك العملاء الشرائي. -

جودة المحتوى( وهي الأكثر شيوعاً في    –الجاذبية    –الجدارة بالثقة    –تناولت الدراسة أبعاد التسويق عبر المؤثرين )الخبرة  -
 ......(. -القيمة الإعلامية –الأصالة  –الدراسات السابقة دون باقي متغيرات التسويق عبر المؤثرين مثل )التطابق 

تناولت الدراسة العلاقة بين التسويق عبر المؤثرين والسلوك الشرائي للعملاء، ونية العملاء لمتابعة حساب المؤثرين فقط،   -
 -نية الشراء   –تعزيز العلامة التجارية   –وكان من الممكن دراسة متغيرات تابعة أخري مثل )تحسين الصورة الذهنية 

.)....... 

 مقترحات لبحوث مستقبلية:  ٢-1٢

أسهمت الدراسة في التعرف على أثر تسويق المؤثرين على توجيه السلوك الشرائي للمستهلكين بتوسيط متغير التشابه، وذلك 

 من خلال دراسة تطبيقية، ومع ذلك مازال هناك حاجة إلى مزيد من الدراسات بالموضوعات ذات الصلة ومنها:

 أثر تسويق المحتوي للمؤثرين على تعزيز العلامة التجارية. -

 قياس قدرة المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي في التأثير والإقناع في الحملات التسويقية. -

 الاجتماعي في التأثير على مقاطعة بعض المنتجات.دور المؤثرين على مواقع التواصل  -

 التأثير السلبي للمؤثرين على اتجاهات العملاء. -

 على العلاقة بين المؤثرين والسلوك الشرائي للعملاء. (Familiarity)أثر الانتشار  -

   

 المراجع
 أولاً: مراجع باللغة العربية:

.  مجلة البحوث الإعلامية   .دراسة تحليلية - (. محتوى المؤثرين على سنابشات في المملكة العربية السعودية2023عيسى. ) المستنير،
 .3١٨-267( ١)64جمهورية مصر العربية  الازهر،  جامعة 

بالمملكة  المؤسسات الخدميةين عبر منصات التواصل الاجتماعي في الترويج لأنشطة   (. دور المؤثر2024محاسنه، حسن نهار. )

  .5١-١( ١)6 المجلة المصرية لبحوث الاتصال الجماهيري .السعودية       العربية
تعزيز الميزة التنافسية. 2023عبده، آلاء محمد السيد. ) في  ودوره  وسائل التواصل الاجتماعي  بالمؤثرين عبر  مجلة (. التسويق 

 .207  -١74( 40)٨ الإنسانية العمارة والفنون والعلوم
 .3قضايا تسويقية معاصرة، المجمع الثقافي المصري، جمهورية مصر العربية، ط –(. إدارة التسويق 2023شارد، هاني علي. )

( عبد الكريم.  والسلوك  2023سليمان، لمياء عبد الرحيم  تسويق المؤثرين  بين  الذهنية كمتغير وسيط في العلاقة  (. بناء الصورة 
الاجتماعي. التواصل  مواقع  المتابعين على  منظور  من  والإدارية  الشرائي  للدراسات والبحوث المالية  العلمية    المجلة 

١5(4 ،)252- 2٨9. 
بالسلوك الشرائي لدي الشباب الجامعي 2020سلامه، مي وليد. ) (. إعلانات المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها 

 . 74٨-605 ( يناير/ يونيه،١9) العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان المجلةالسعودي.   
عبد السميع. ) سعود، تطبيقية على 2023وفاء  للمستهلكين، دراسة  الشرائي  على السلوك  (. أثر استخدام التسويق عبر المؤثرين 

  .١7-١(، 2026)تحت النشر(، يونيو، ) 2( ع 46، مج )المجلة العربية للإدارة .الجمالية   الصناعات
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مجلة التراث والتصميم  .(. أبعاد النشاط الإعلاني للمؤثرين على منصات التواصل الاجتماعي2023محمد مختار متولي. ) ساطور،
3(١5 ،)240-26٨. 

محسن. ) دكروري، مني إبراهيم، يسن، هشام محمد & وسائل التواصل 2022أحمد، سارة  (. تأثير أبعاد مصداقية المؤثرين عبر 

 . 625 -60١(، 4)46، المجلة المصرية للدراسات التجارية .اتصال العلامة بالذات )دراسة تطبيقية( الاجتماعي على
بالنوايا الشرائية لدى 20١٨حامد، مروي السعيد السيد. ) (. مصداقية إعلانات المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها 
  . ١١١ -57(، ١6، )المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان .المستهلك المصري
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Abstract 

This Study aimed to Identify the Impact of the Dimensions of Marketing Through Influencers 

on Social Media Sites on Customers’ Purchasing Behavior, and Their Intention to Follow 

Influencers’ Accounts, Through Similarity as an Intermediary Variable. So, A survey form was 

designed and distributed online to the students of Shaqra University in the Kingdom of Saudi 

Arabia, to identify their opinions about the dimensions of influencer marketing that affect their 

purchasing behavior and their intention to follow influencers’ accounts, Data were collected 

from an online questionnaire of (236) student. The field study found that there is a significant 

relationship between the dimensions of influencer marketing (expertise - trustworthiness - 

attractiveness - quality of content) and the purchasing behavior of customers. The study also 

found that there is a variation in the degree of influence of the dimensions of influencer 

marketing and the purchasing behavior of customers. The study also proved that the 

introduction of the similarity variable as a mediating variable in the relationship between 

influencer marketing and customers’ purchasing behavior and their intention to follow the 

influencers’ account, had an impact on increasing the strength of the relationship between the 

variables. Finally, the study demonstrated the existence of a significant, relationship between 

customers’ intention to follow the influencers’ accounts and their purchasing behavior.  
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