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2026 

المحور الأول: الدراسات السعودية والمحلية )المستهلك 
 السعودي والبيئة المحلية( 

 الدراسات السابقة : 

 

استهدفت هذه الدراسة قياس مدى تباين النية ( بعنوان " أثر حجم متابعي المؤثرين الرقميين على نية الشراء لدى الشباب السعودي " 2026. دراسة )القحطاني، 1
(. واعتمدت الدراسة على المنهج  Nanoمقابل مؤثرين نانو  Macroالشرائية لدى المستهلك السعودي تبعاً لتغير حجم قاعدة متابعي المؤثر الرقمي )مؤثرين كبار 

( مستهلكاً في مدينة الرياض. وتوصلت النتائج إلى وجود تأثير طردي لمستوى الشهرة على  420الوصفي التحليلي من خلال استبانة إلكترونية وزعت على عينة من )
مرحلة اتخاذ القرار الشرائي   الوعي الأولي بالمنتج، غير أن التحليل الإحصائي أثبت أن المؤثرين من فئة "النانو" و"الميكرو" )الأقل شهرة( يملكون تأثيراً أعمق في

جاري منسوب الثقة والموثوقية الشخصية المدركة من جانب المستهلك مقارنة بالمشاهير ذوي الأرقام المليونية الذين يُنظر لإعلاناتهم بطابع تالفعلي؛ نظراً لارتفاع 
 بحت.

 متغير "الموثوقية". تفيد هذه الدراسة البحث الحالي في تأصيل الفرضية القائلة بأن العلاقة بين مستوى الشهرة وسلوك الشراء ليست خطية دائماً، بل تتأثر ب التعليق:

 

( بعنوان " دور إعلانات المؤثرين على منصة تيك توك في توجيه السلوك الشرائي للمرأة السعودية " استهدفت هذه الدراسة 2025. دراسة )العتيبي والرشيدي، 2
دية مكونة من بحث دور إعلانات المؤثرين على منصة "تيك توك" وتأثيرها في توجيه السلوك الشرائي للمرأة السعودية. وطُبق المنهج المسحي على عينة قص

ى شهرة المؤثر ( امرأة سعودية. وأظهرت النتائج وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين كثافة التعرض للمؤثر وتغير أنماط الشراء، ويكشف التحليل أن مستو380)
( والتأثير الجمعي للشهرة FOMOالطاغية على المنصة يساهم في دفع المستهلكات نحو "الشراء الاندفاعي" غير المخطط له، مدفوعاً بالخوف من فوات الفرصة )

 والنجومية الرقمية. 

 ى المستهلك السعودي. التعليق: تمنح هذه الدراسة البحث زاوية هامة لربط مستويات الشهرة المرتفعة بنمط محدد من السلوك الشرائي وهو "الشراء الاندفاعي" لد

 

على الولاء للعلامات التجارية والمتاجر الإلكترونية في السوق السعودي " استهدفت   ( بعنوان " أثر التسويق عبر المؤثرين والمشاهير2025. دراسة )الشمري، 3
( والمؤثرين المتخصصين على الولاء للمتاجر الإلكترونية في السعودية. باستخدام المنهج Mega-Influencersهذه الدراسة مقارنة أثر التسويق عبر المشاهير )

( فرداً، خلصت الدراسة إلى أن المشاهير ذوي الشهرة المليونية يسهمون بشكل واسع في خلق "الصورة الذهنية" الإيجابية 450الوصفي الارتباطي على عينة من )
( الذين يقدمون تقييمات  Macroللمتجر ونشر اسمه، ولكن عند تحليل سلوك الشراء الفعلي وتكراره، تبين أن المستهلك السعودي يتأثر بالمؤثرين المتوسطين )

 للمنتجات بناءً على تجربة سابقة. تفصيلية

ل السلوك التعليق: تساعد هذه الدراسة في تفكيك متغير "مستوى الشهرة" إلى مستويات واضحة )مليوني، متوسط، صغير( وربط كل مستوى بمرحلة من مراح
 الشرائي. 

 

( بعنوان " تحليل سلوك المستهلك السعودي تجاه إعلانات منصة سناب شات وعلاقتها بحجم شهرة صانع المحتوى " استهدفت هذه  2024. دراسة )الغامدي، 4
بانة شملت الدراسة تقييم استجابة الشباب السعودي لإعلانات منصة "سناب شات" وعلاقتها بحجم شهرة صانع المحتوى عبر تطبيق منهج مسح الجمهور باست

قراراتهم الشرائية بناءً على توصيات مؤثرين يشاركون حياتهم اليومية بعفوية، وأشار  % من المبحوثين يتخذون 67( شاب وشابة. وتوصلت الدراسة إلى أن 500)
وجيه السلوك الاستهلاكي نحو  التحليل الأكاديمي إلى أن ثقل الشهرة المطلقة يتراجع أمام "الواقعية والأصالة" التي يقدمها المؤثر في محتواه الإعلاني، مما يعيد ت

 الموثوقية الشخصية.

كالعفوية و المشاركة  صالح سمات سلوكية  التي يتدنى فيها تأثير "مستوى الشهرة" اللمرتفع لظروف ذه الدراسة ركيزة للبحث الحالي في تفسير اتمثل التعليق: 
 لواقعية.
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المنطقة الغربية " استهدفت هذه الدراسة   ( بعنوان " أثر مصداقية المؤثر الرقمي بأبعادها على القرار الشرائي للمستهلك السعودي في2024. دراسة )المالكي، 5
عتماد على المنهج الوصفي تحليل أثر أبعاد مصداقية المؤثر الرقمي )الجاذبية، الخبرة، الثقة( على القرار الشرائي للمستهلك السعودي في المنطقة الغربية. وبالا

ية  ( مفردة، أظهرت النتائج تفوق بعد "الخبرة" كعامل حاسم في تعديل السلوك الشرائي. وبيّن التحليل أن المستهلك يربط تفوق الشهرة العال390التحليلي على )
 ي للمستهلكين.رائبانخفاض الخبرة الحقيقية )باعتبار الإعلان مدفوعاً(، مما يجعل الشهرة المعتدلة القائمة على التخصص أكثر كفاءة في توجيه القرار الش

خلال تقديم تفسير سيكولوجي للمستهلك السعودي يوضح كيف يمكن للشهرة المفرطة أن تؤثر سلباً على إدراك "الخبرة التعليق: تخدم هذه الدراسة البحث من 
 والمصداقية".

 

 

اسة ( بعنوان " دور قادة الرأي الرقميين في بيئة التجارة الإلكترونية السعودية وأثرهم على مراحل اتخاذ قرار الشراء " استهدفت هذه الدر2023. دراسة )مطاوع، 6
المسحي على عينة من  ميتحديد دور قادة الرأي الرقميين في بيئة التجارة الإلكترونية السعودية وأثرهم على مراحل اتخاذ قرار الشراء، حيث استخدمت المنهج الك

معلومات"، بينما ( مستهلك سعودي. وبينت النتائج أن مستويات الشهرة العالية جداً للمؤثرين تكون ذات فاعلية قصوى في مرحلة "إدراك المشكلة والبحث عن 300)
ار بالإنفاق يتطلب مصداقية قريبة لا  يتجه المستهلك لمؤثرين أقل شهرة وأكثر تخصصاً في مرحلة "تقييم البدائل والشراء الفعلي"، وحلل الباحث ذلك بأن اتخاذ القر

 توفرها الشهرة البعيدة للمشاهير الكبار.

السعودي داخل المسار  التعليق: تثري هذه الدراسة الإطار النظري عبر إثبات أن تأثير مستوى الشهرة يتباين بتباين "المرحلة الزمنية" التي يمر بها المستهلك 
 الشرائي. 

 

بعنوان " أثر تكرار ظهور المشاهير الرقميين في السعودية على النية الشرائية للمستهلكين: دراسة شبه تجريبية " استهدفت هذه ( 2023. دراسة )الحربي، 7
ينة من  نب المسح على ع الدراسة قياس أثر تكرار ظهور المشاهير الرقميين في السعودية على النية الشرائية للمستهلكين بالاعتماد على المنهج شبه التجريبي بجا

هرة تسمى "التشبع ( طالباً جامعياً. وأظهر التحليل الإحصائي للنتائج أن كثرة الإعلانات للمؤثرين ذوي الشهرة العالية تؤدي إلى نتائج عكسية؛ ونشوء ظا350)
وانخفاض مصداقية المؤثر بسبب تنوع إعلاناته الإعلاني" أو النفور الإعلاني، مما يضعف الرغبة الشرائية للمستهلك السعودي نتيجة شعوره بالاستغلال التجاري 

 وتعارضها أحياناً. 

وكيفية تراجع العائد البيعي  التعليق: يستفيد البحث الحالي من هذه الدراسة في رصد الآثار السلبية للشهرة المفرطة والتكرار الإعلاني على سلوك المستهلك السعودي 
 منها.

 

( بعنوان " كثافة تعرض الشباب السعودي لإعلانات اليوتيوب وعلاقتها بالرغبة الشرائية " استهدفت هذه الدراسة معرفة العلاقة بين 2022. دراسة )ساطور، 8
( شااب وأثبتت النتائج وجود علاقة  400كثافة تعرض الشباب السعودي لإعلانات اليوتيوب والرغبة الشرائية لديهم، وطُبق المنهج المسحي باستبانة وزعت على )

لفئات الأصغر سناً موجبة بين كثافة التعرض لإعلانات كبار المشاهير ونمو الرغبة الشرائية، غير أن التحليل الديموغرافي كشف أن هذا التأثير يزداد لدى ا ارتباطية
 والأقل دخلًا، والذين يسهل استهواؤهم بمظاهر الشهرة والنجومية ومحاكاة حياة الرفاهية التي يعرضها هؤلاء المشاهير. 

 ة المؤثرين.التعليق: تزود هذه الدراسة البحث بمتغيرات وسيطة هامة )كالعمر والدخل( يجب أخذها بالحسبان عند قياس استجابة المستهلك السعودي لشهر

 

استهدفت هذه "  TAMنموذج ( بعنوان " العوامل المؤثرة في تبني المستهلك السعودي لتوصيات مشاهير تطبيق إنستغرام: دراسة في ضوء 2022. دراسة )الدوسري، 9
( TAMقبول التكنولوجيا )الدراسة تناول العوامل المؤثرة في تبني المستهلك السعودي لتوصيات مشاهير تطبيق "إنستغرام" بتطبيق المنهج الوصفي القائم على نموذج 

حيث أثبت ( مستهلكاً. وأظهرت النتائج أن "الموثوقية المدركة" للمؤثر تلعب دور الوسيط الإيجابي التام بين شهرة المؤثر وسلوك الشراء الفعلي، 320على عينة من )
 الاستجابة الشرائية الفعالة. التحليل الأكاديمي أن الشهرة وحدها بدون وسيط الموثوقية والسهولة والمنفعة المدركة لا تملك أثراً مباشراً على دفع المستهلك نحو

في إبراز أهمية "الموثوقية والمنفعة المدركة" كمتغير وسيط يجب تتبعه لقياس الأثر الحقيقي لمستوى الشهرة على المستهلك تعد هذه الدراسة أساسية للبحث  التعليق:
 السعودي. 

 

( بعنوان " أثر محددات الإعلان الرقمي عبر منصات التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي للمستهلك السعودي " استهدفت هذه  2021دراسة )أبو غالي،  .10
مسحي من خلال  الدراسة معرفة أثر محددات الإعلان الرقمي عبر منصات التواصل على السلوك الشرائي للمستهلك السعودي، واعتمدت على المنهج الميداني ال
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نزعة الشراء الفوري، وأوضح التحليل أن  ( مفردات. وتوصلت النتائج إلى أن المحددات النفسية والاجتماعية التي يبثها المؤثر الشهير تزيد من 410استبانة شملت )
( المحيطة بالمؤثرين الكبار تخلق ضغطاً اجتماعياً غير مباشر يعزز رغبة الانتماء لدى المستهلك السعودي ويدفعه لمحاكاتهم سلوكياً  Halo Effectهالة الشهرة )

 عبر الشراء. 

ستهلاكي للمواطن  التعليق: تعزز هذه الدراسة البحث الحالي بتقديم مفهوم "أثر الهالة الناتجة عن الشهرة" وكيف تتحول إلى ضغط اجتماعي يقود السلوك الا
 السعودي. 

 

( بعنوان " قياس الفروق بين أثر المشاهير والمؤثرين الصغار على اتجاهات المستهلكين في الرياض " استهدفت هذه الدراسة قياس  2021دراسة )البقمي،  .11
( على اتجاهات المستهلكين في مدينة الرياض، حيث طُبق المنهج  Micro-influencers( والمؤثرين الصغار )Celebritiesالمشاهير )الفروق الفردية بين أثر 

( مستجيباً. وأظهرت النتائج تبايناً واضحا؛ً حيث يثق المستهلك السعودي في "المؤثر الصغير" عند شراء السلع المعتمدة على  360المقارن والوصفي على عينة من )
ط  البحث ذلك بارتباالجودة والتجربة الفردية، بينما يفضل ويستجيب لـ "المشاهير الكبار" في سلع التفاخر والرفاهية والملابس والاكسسوارات العامة، وحلل 

 المشاهير بصورة الرفاهية في ذهن المستهلك. 

نفعية تجريبية( وعلاقتها بمستوى الشهرة التعليق: تمنح هذه الدراسة البحث ميزة تصنيف السلع )تفاخرية مقابل 
 المناسب لتوجيه سلوك الشراء في  المجتمع السعودي.

 

( بعنوان " دور شبكات التواصل الاجتماعي في تغيير النمط الاستهلاكي في المجتمع السعودي " استهدفت هذه الدراسة تتبع دور 2020. دراسة )السديري، 12
لى أن  وخلصت النتائج إ شبكات التواصل الاجتماعي في تغيير النمط الاستهلاكي في المجتمع السعودي باستخدام المنهج التاريخي والوصفي التحليلي لتطور الظاهرة.
لم تكن اجات ترفيهية مشاهير الصف الأول )الذين يملكون ملايين المتابعين ومستويات شهرة عليا( نجحوا في إعادة تشكيل الثقافة الشرائية السعودية وخلق احتي

 م.أساسية، وحلل البحث ذلك بقدرة الشهرة الجماهيرية العالية على تغيير المعايير الحياتية للمجتمع وتحويلها نحو النمط الاستهلاكي النه

الشرائية الجديدة عبر   التعليق: تفيد الدراسة كخلفية سوسيولوجية تؤصل لكيفية قيام "مستويات الشهرة العليا" بتهيئة المجتمع السعودي سلوكياً لتقبل الأنماط
 السنين.

 

(  بعنوان " استهدفت هذه الدراسة تقييم أثر المصداقية التجارية لإعلانات "السناب شات" على قرارات الشراء لدى الشابات السعوديات  2020دراسة )العمر،   .13
النتائج أن مستوى شهرة المؤثر لا يضمن حتمية قرار الشراء إذا افتقر المحتوى للإقناع  ( امرأة. وأظهرت 300عبر منهج المسح الميداني لجمهور الإناث بعينة بلغت )

وبين الموثوقية الحقيقية والتجربة الشخصية، وبين التحليل الأكاديمي أن المستهلكة السعودية أصبحت تمتلك وعياً نقدياً يجعلها تفرّق بين حجم الشهرة ومستواها 
 للمنتج المعلن عنه. 

  لوك الشراء السعوديالتعليق: تؤكد هذه الدراسة للبحث الحالي أهمية "جودة ومصداقية المحتوى" كمتغير تفاعلي يتداخل ويتشابك مع مستوى الشهرة عند دراسة س 

المحور الثاني: الدراسات العربية والإقليمية )السياق العربي  
 والمقارن لتأثير الشهرة ( 

 الدراسات السابقة :  

 

( بعنوان " أثر حجم قاعدة جماهير المؤثرين على الثقة بالمنتجات والنية الشرائية: نموذج نمذجة  2025الأردن،  -الفتاح والخطيب  . دراسة )عبد14
"استهدفت هذه الدراسة بناء نموذج يفسر أثر حجم قاعدة جماهير المؤثرين على الثقة بالمنتجات والنية الشرائية، حيث   SEMالمعادلات الهيكلية 

( مستخدماً عربياً. وأثبتت النتائج أن حجم الشهرة المليوني يرتبط  520( على عينة من )SEMاستخدم الباحثان أسلوب النمذجة بالمعادلات الهيكلية )
المستهلك الذي إيجابياً بالوعي بالعلامة التجارية، لكنه يرتبط سلبياً بصدق التوصية الشرائية؛ وحلل الباحثان ذلك بنشؤء "التناقض الإدراكي" لدى 

 يرى الشهرة الطاغية كنشاط تجاري بحت يفقد الإعلان مصداقيته الأخلاقية والسلوكية الفورية.
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الثقة المحركة التعليق: تقدم هذه الدراسة عمقاً تحليلياً للبحث الحالي عبر استخدام معادلات النمذجة لتأكيد الأثر العكسي للشهرة المفرطة على عمق 
 للسلوك الشرائي.

 

 

( بعنوان " أثر مصداقية صناع المحتوى المؤثرين عبر فيسبوك على سلوك المستهلك السياحي 2024الجزائر،   -دراسة )بن زايد وآخرون  .15
استهدفت هذه الدراسة رصد أثر مصداقية صناع المحتوى "المؤثرين" عبر فيسبوك على سلوك المستهلك السياحي العربي، حيث اتبع  العربي " 
( مستخدم. وجاءت النتائج لتؤكد أن الشهرة المتخصصة )العمودية(  400المنهج الوصفي التحليلي بالتطبيق على عينة إلكترونية من )الباحثون 

ن  للمؤثر تعزز سلوك الشراء وحجز الخدمات الفعلي بشكل يتفوق بمراحل على المؤثرين ذوي الشهرة العامة )الأفقية(، حيث يحلل البحث ذلك بأ
 المستهلك يربط بين التخصص والالعمر على النصح الشرائي الصائب والآمن.

التعليق: تسهم هذه الدراسة في حث البحث الحالي على التمييز بين "نوع الشهرة" )عامة أم متخصصة( وليس فقط "مستوى الشهرة" العددي  
 الرقمي.

 

 

الرقميين مقابل خبرتهم على نية الشراء عبر الإنترنت لدى المستهلك  ( بعنوان " أثر جاذبية المؤثرين 2024مصر،  -. دراسة )محمود وأحمد 16
تمدت  العربي: تصميم تجريبي " استهدفت هذه الدراسة قياس أثر جاذبية المؤثرين الرقميين مقابل خبرتهم على نية الشراء عبر الإنترنت، حيث اع

( مبحوثاً. وكشفت النتائج أن المستهلك يميل لاتخاذ قرار الشراء عندما يعكس المؤثر ذو  240( على عينة من )2×2الدراسة على التصميم التجريبي )
ة الشهرة المتوسطة أو البسيطة صورة "الشخص العادي الشبيه به"، وحلل الباحثان ذلك بنظرية "التشابه الاجتماعي المدرك" التي تجعل الشهر

 شهرة نجوم الفن والرياضة البعيدين عن واقعه اليومي. للمستهلك من المتوسطة والصغيرة أكثر إقناعاً سلوكياً ومالياً 

على سلوك  التعليق: توفر هذه الدراسة أساساً نظرياً متيناً )نظرية التشابه الاجتماعي( لتفسير سبب تفوق المؤثر الصغير أو المتوسط في التأثير 
 الشراء مقارنة بالمشاهير التقليديين.

 

 

( بعنوان " سلوك الشراء الاندفاعي لدى المستهلك الخليجي وعلاقته بمتابعة مشاهير تيك توك وسناب شات " استهدفت هذه  2023الكويت،  -دراسة )العبد الله  .17
( مستهلكاً من  480ن )الدراسة استكشاف سلوك الشراء الاندفاعي لدى المستهلك الخليجي وعلاقته بمتابعة مشاهير "تيك توك"، طُبق المنهج الارتباطي على عينة م

ظهر التحليل أن هؤلاء الكويت والسعودية. وتوصلت النتائج إلى أن المؤثرين ذوي الشهرة الواسعة جداً هم الأكثر تحفيزاً للعواطف الاستهلاكية الاندفاعية، وأ
ك ويقوده للشراء الفوري ومحاكاة النمط المشاهير يعتمدون على استراتيجيات إبهار بصري واستعراض لأسلوب الحياة الفاره، مما يضعف المقاومة العقلانية للمستهل 

 المعروض.

جاه مستويات الشهرة العليا  التعليق: تفيد هذه الدراسة في إيجاد نقاط التقاء وتشابه بين سلوك المستهلك السعودي وبقية المستهلكين في البيئة الخليجية المحيطة ت
 وطريقة استجابتهم لها. 

(  بعنوان " أثر المؤثرين الافتراضيين مقارنة بالمؤثرين البشريين حسب مستويات الشهرة على النوايا الشرائية: 2023الإمارات،  -دراسة )حسن والزيود . 18
( والمؤثرين البشريين حسب AI" استهدفت هذه الدراسة المقارنة بين أثر المؤثرين الافتراضيين )المصنوعين بالذكاء الاصطناعي دراسة ميدانية في دولة الإمارات 

( أفراد. وأوضح التحليل التحويلي للنتائج أنه على الرغم من  310مستويات شهرتهم على النوايا الشرائية، معتمدة على المنهج الكمي المقارن واستبانة لعينة من )
سلوك الشراء الفعلي؛ وحلل الباحثان ذلك  جاذبية مؤثرين الذكاء الاصطناعي المشاهير، إلا أن المؤثر البشري ذو الشهرة المتوسطة يظل الأعلى تأثيراً في تغيير 

 بالحاجة السيكولوجية للمستهلك إلى "التواصل العاطفي الإنساني" لتبرير وتثبيت قرار الإنفاق المالي وتجنب الخداع الرقمي.

رة المعتدلة يتفوق على الإبهار  التعليق: تفتح هذه الدراسة للبحث الحالي أفقاً حديثاً يواكب التغيرات التكنولوجية المعاصرة، من خلال تأكيد أن البعد الإنساني للشه
 التكنولوجي الافتراضي في حسم السلوك الشرائي. 
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( بعنوان " أثر الإعلانات التي ينتجها المؤثرون عبر المنصات الرقمية على الاستجابة السلوكية للشباب في ضوء الهرم الإعلاني 2022مصر،  -دراسة )سليمان  .19
( 400على )هذه الدراسة البحث في أثر الإعلانات الرقمية للمؤثرين على الاستجابة السلوكية للشباب وفق نموذج الهرم الإعلاني بتطبيق منهج المسح " استهدفت 

ير أن التحليل السلوكي العميق  مفردة. وأشارت النتائج إلى أن مستوى الشهرة المليوني للمؤثر ينجح بامتياز في قمة الهرم )لفت الانتباه وإثارة الاهتمام بالمنتج(، غ 
المؤثرين المحليين الصغار المحركين للمجتمعات  أثبت تراجع هذا الأثر في قاعدة الهرم )اتخاذ قرار الشراء الفعلي( لصالح عوامل السعر، وتوصيات الأقران، و

 الضيقة. 

 إلى مستويات )انتباه، رغبة، فعل( وتحديد تأثير الشهرة في كل مستوى بدقة علمية.  التعليق: تزود هذه الدراسة إطارك النظري بالقدرة على تقسيم السلوك الشرائي

 

 

( بعنوان " قياس أثر القرب الاجتماعي المدرك من المؤثر الرقمي على نية إعادة الشراء " استهدفت هذه الدراسة 2022تونس،  -دراسة )عزوز وبن خليفة  .20
( مستهلكاً. 340ة لـ )قياس أثر "القرب الاجتماعي المدرك" من المؤثر الرقمي على نية إعادة الشراء، حيث طُبق المنهج الوصفي التحليلي عبر استبانة إلكتروني
شهرة المؤثر وتواضعت وخلصت النتائج إلى وجود علاقة عكسية بين حجم شهرة المؤثر وقربه الاجتماعي من المتابعين؛ حيث أظهر التحليل الأكاديمي أنه كلما قلت 

 علامة التجارية المسوقة.أرقامه، شعر المستهلك بأنه صديق حقيقي له ويتفاعل مع تعليقاته، مما ينعكس إيجابياً على بناء سلوك شراء مستدام وولاء طويل الأجل لل

في السلوك الشرائي  التعليق: تعزز هذه الدراسة من فرضيات البحث الحالي حول "المؤثرين الصغار النانو والميكرو" كأدوات تسويقية ذات فاعلية ممتدة الأثر 
 التكراري وليس المؤقت. 

 

 

 

 

 الدراسات الاجنبية :  

 

 The Impact of Digital Influencers' Fame Level on the Buying Behavior of"( بعنوان    Brown ,2026)دراسة  .1

Saudi Consumers  ذلك على ثقة المستهلك السعودي ونواياه الشرائية عبر  " لعلاقة بين تخصص المؤثر الرقمي وحجم شهرته وتأثير
الإنترنت. واعتمدت الدراسة على منهج مختلط، وخلصت نتائجها إلى أن شهرة المؤثر وحدها لا تكفي لتحفيز سلوك الشراء المستدام في 

 ه.السوق السعودي، بل يجب أن تتطابق شهرة المؤثر واهتماماته مع طبيعة وفئة المنتج المُعلن عن

 

 The Impact of Digital Influencers' Fame Level on the Buyingبعنوان "  (Taylor Johnson ,2026 &دراسة )  .2

Behavior of Saudi Consumers   على رصد السلوك الشرائي الاندفاعي لدى فئة الشباب في المجتمع السعودي عند متابعتهم "
المنهج المسحي لجمع البيانات، وكشفت الدراسة أن المستويات العالية من شهرة المؤثر  لصناع المحتوى الرقمي. واستخدم الباحثون

ه  وجاذبيته البصرية تخلق دافعاً نفسياً قوياً يقود المستهلك السعودي لاتخاذ قرارات شراء سريعة وغير مخططة، لا سيما في قطاعات الترفي 
 والتكنولوجيا.

 

 The Impact of Digital Influencers' Fame Level on the Buying" ( بعنوان  Miller & Davies ,2025دراسة ) .3

Behavior of Saudi Consumers "   مقارنة الدور الذي يلعبه المؤثرون الكبار )المشاهير( مقابل المؤثرين الصغار على سلوك الشراء
التحليلية، وأظهرت نتائجها أن المؤثرين أصحاب الشهرة المعتدلة في بيئة التجارة الإلكترونية السعودية. وطبقت الدراسة أسلوب النمذجة 

(Micro-influencers  يمتلكون تأثيراً أقوى على السلوك الشرائي الفعلي للمستهلك السعودي بسبب قربهم وثقة المتابعين في آرائهم )
 مقارنة بالمشاهير.
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 The Impact of Digital Influencers' Fame Level on the Buying Behavior ofبعنوان " " (Smith  2024)دراسة   .4

Saudi Consumer  "  لى قياس مدى تأثير حجم ومستوى شهرة المؤثرين الرقميين على قرارات الشراء لدى المستهلكين في السوق
السعودي. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي عبر استبيان وُزع على عينة من المستهلكين، وتوصلت النتائج إلى أن الارتفاع في مستوى 

 جات، ولكنه يتطلب مصداقية عالية لتحويل هذا الوعي إلى سلوك شرائي فعلي.شهرة المؤثر يزيد من وعي المستهلك بالمنت

•  
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 * التعليق العام على الدراسات السابقة : 
)ي السابقة  الأجنبية  الدراسات  استعراض  من  دراسة  تضح  ودراسة  Smith  ,2024مثل  ؛  Miller & Davies  ,2025؛ 

( وجود اهتمام أكاديمي متزايد ومتطور بدراسة بيئة التسويق  Brown ,2026؛ وJohnson & Taylor ,2026ودراستي 
عدد   يعكس  رقم  مجرد  يعد  لم  المؤثر"  "مستوى شهرة  أن  على  الدراسات  هذه  أجمعت  وقد  السعودي.  السوق  في  الرقمي 

، مع المتابعين، بل هو متغير نفسي واقتصادي معقد يؤثر بشكل مباشر على وعي المستهلك السعودي وتوجهاته الشرائية
 .(Micro( والمؤثرين الصغار )Macroوجود تباين واضح في حجم التأثير بين فئات المشاهير )

 

 

 * الملاحظات على الدراسات السابقة :   
 من خلال الفحص التحليلي للدراسات المعروضة، يمكن تسجيل الملاحظات التالية: 

التركيز على المنهج الكمي: اعتمدت أغلب الدراسات الأجنبية على المنهج الكمي )الاستبيانات الرقمية( كأداة أساسية   .1
الدوافع النفسية العميقة التي لا يمكن   قد يغفل  قوية، لكنه  تقديم تعميمات إحصائية  البيانات، مما يسهم في  لجمع 

 تفسيرها إلا بالمنهج الكيفي )المقابلات(. 

( على جيل الشباب والـ Johnson & Taylor  ,2026التركيز على الفئات الشابة: ركزت الدراسات )خاصة دراسة   .2
(Gen Z.داخل المجتمع السعودي، نظراً لارتفاع معدل استخدامهم لوسائل التواصل الاجتماعي ) 

( على أن الشهرة وحدها Brown  ,2026أهمية "ملاءمة المؤثر للمنتج": اتفقت الدراسات الأحدث )مثل دراسة   .3
الثقافية  للقيم  وملاءمته  عنه  يعلن  الذي  المنتج  نوعية  في  للمؤثر  وتخصص  اتساق  هناك  يكن  لم  إذا  قيمتها  تفقد 

 السعودية. 

 

 

  ( : Research Gap*الفجوة البحثية )

"ندرة الدراسات التي تبحث أثر )تغير ثقة المستهلك السعودي( تجاه مستويات الشهرة المختلفة  
 بعد تطبيق الأنظمة التشريعية والتراخيص الرسمية الأخيرة للمؤثرين في السعودية"

أغلب الدراسات الأجنبية السابقة تقيس العلاقة بشكل عام وافتراضي، ولكنها    تفصيل الفجوة:
لا تأخذ بعين الاعتبار كيف أثرت التنظيمات الحكومية الصارمة وتراخيص الإعلانات في المملكة  
)مثل رخصة موثوق وغيرها( على سلوك المستهلك؛ حيث أصبح المستهلك السعودي في عام  

الحالي    2026 البحث  المدفوع والتقييم الحقيقي. وبالتالي، يحتاج  الإعلان  أكثر وعياً بالفرق بين 



   

 

 10صفحة 

الجديد   والثقافي  القانوني  الوعي  الشهرة" في ظل هذا  "مستوى  يؤثر  كيف  استكشاف  إلى 
 على سلوك الشراء الفعلي. 
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