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 المقدمة  1.1

 

 

 

أهم      الرقمي، حيث أصبحت من  التسویق  أساليب  السنوات الأخيرة تطورًا كبيرًا في  التواصل الاجتماعي خلال  شهدت منصات 

 الوسائل التي تعتمد عليها الشركات والعلامات التجاریة للوصول إلى المستهلكين والتأثير في قراراتهم الشرائية.

المؤثرین، والذي یعتمد على أشخاص یمتلكون قاعدة جماهيریة واسعة  التسویق عبر  الحدیثة  التسویقية  الممارسات  أبرز  ومن بين 

 ,Lou & Yuanوقدرة على التأثير في آراء وسلوكيات المتابعين من خلال المحتوى الذي یقدمونه عبر مختلف المنصات الرقمية )

2019.) 
 

الثقة       إلى  المستهلكون  یميل  حيث  التسویق،  من  النوع  هذا  نجاح  مدى  تحدد  التي  الأساسية  العوامل  من  المؤثر  مصداقية  وتعُد 

 بالمؤثرین الذین یتمتعون بالخبرة والصدق والشفافية عند تقدیم المنتجات أو الخدمات. 

 كما أن مستوى الثقة الذي یبنيه المؤثر مع جمهوره قد یسهم في تعزیز تقبل الرسائل التسویقية وزیادة احتمالية استجابة المستهلك لها.

 

وفي ظل المنافسة المتزایدة بين الشركات على جذب العملاء، أصبح فهم العوامل التي تؤثر في نية الشراء لدى المستهلك أمرًا بالغ      

الأهمية. وتعُرف نية الشراء بأنها مدى استعداد المستهلك أو رغبته في شراء منتج أو خدمة معينة نتيجة تعرضه لمؤثرات تسویقية 

العدید من الدراسات إلى وجود علاقة بين مصداقية المؤثر واتجاهات المستهلكين وسلوكهم الشرائي، إلا أن قوة مختلفة. وقد أشارت  

 (.Sokolova & Kefi, 2020هذه العلاقة قد تختلف باختلاف طبيعة الجمهور والمنصة المستخدمة )

 

وعلى الرغم من الانتشار الواسع للتسویق عبر المؤثرین، لا تزال هناك حاجة إلى مزید من الدراسات التي تبحث في مدى تأثير      

التواصل الاجتماعي  المستمر في سلوك مستخدمي وسائل  التغير  المستهلك، خاصة في ظل  الشراء لدى  المؤثر على نية  مصداقية 

 مي كمصدر للمعلومات والتوصيات الشرائية.وزیادة الاعتماد على المحتوى الرق

 

لدى       الشراء  التواصل الاجتماعي على نية  المؤثر عبر منصات  أثر مصداقية  إلى بحث  الدراسة  وانطلاقًا من ذلك، تسعى هذه 

المستهلك، من خلال تحليل العلاقة بين هذین المتغيرین، بما یسهم في تقدیم فهم أفضل لدور مصداقية المؤثر في التأثير على القرارات 

 مكن الاستفادة منها من قبل الباحثين والمسوقين وأصحاب الأعمال.الشرائية، وتقدیم نتائج ی 
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 مشكلة الدراسة   1.2

 

أصبح التسویق عبر المؤثرین أحد أكثر الأساليب التسویقية استخدامًا في بيئة الأعمال الحدیثة، حيث تعتمد العدید من الشركات      

 والعلامات التجاریة على المؤثرین في الترویج لمنتجاتها وخدماتها والتأثير في سلوك المستهلكين. 

وعلى الرغم من الانتشار الواسع لهذا النوع من التسویق، إلا أن فعاليته لا تعتمد فقط على شهرة المؤثر أو عدد متابعيه، بل تتأثر 

ومع ذلك، لا یزال تأثير مصداقية المؤثر على نية الشراء لدى المستهلك   بدرجة كبيرة بمستوى المصداقية التي یتمتع بها لدى جمهوره.

 .بحاجة إلى مزید من الدراسة والتحليل في ظل التغيرات المستمرة في سلوك مستخدمي منصات التواصل الاجتماعي

 

 فجوات على المستوى النظري    1.2.1 

 

أشارت العدید من الدراسات إلى وجود علاقة بين مصداقية المؤثر وسلوك المستهلك، إلا أن نتائج هذه الدراسات جاءت متفاوتة      

 من حيث قوة التأثير وطبيعته.  

الثقة أو الخبرة أو الجاذبية، دون دراسة أثر المصداقية  كما ركزت بعض الدراسات على عناصر محددة من مصداقية المؤثر مثل 

 بصورة شاملة على نية الشراء لدى المستهلك.

عمقًا أكثر  بصورة  الشراء  ونية  المؤثر  مصداقية  بين  العلاقة  تتناول  التي  الدراسات  من  مزید  إلى  حاجة  هناك  زالت  ما   لذلك 

(Sokolova & Kefi, 2020) .  

 
 

 فجوات على المستوى التطبيقي     1.2.2 

 

على المستوى التطبيقي، تعتمد العدید من الشركات على المؤثرین في تنفيذ حملاتها التسویقية دون وجود معایير واضحة لتقييم       

مدى تأثير مصداقية المؤثر على سلوك المستهلك. كما أن بعض الشركات تركز على عدد المتابعين أو شهرة المؤثر أكثر من تركيزها 

 ية التي یتمتع بها، مما قد یؤثر على فعالية الحملات التسویقية ونتائجها. على مستوى الثقة والمصداق

ومن هنا تبرز الحاجة إلى دراسة أثر مصداقية المؤثر على نية الشراء لدى المستهلك من أجل توفير نتائج یمكن الاستفادة منها في 

 .تحسين القرارات التسویقية واختيار المؤثرین الأكثر تأثيرًا
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 :السؤال الرئيس للدراسة

 

 ما أثر مصداقية المؤثر عبر منصات التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلك؟
 

 الدراسة  أهمية 1.3 

 :النظري على المستوى   1.3.1 

تستمد هذه الدراسة أهميتها النظریة من تناولها لموضوع مصداقية المؤثر عبر منصات التواصل الاجتماعي وعلاقته بنية الشراء      

 لدى المستهلك، وهو من الموضوعات التي حظيت باهتمام متزاید في مجال التسویق الرقمي وسلوك المستهلك. 

كما تسهم الدراسة في إثراء الأدبيات العلمية المتعلقة بالتسویق عبر المؤثرین من خلال توضيح طبيعة العلاقة بين مصداقية المؤثر 

 .ونية الشراء، مما یوفر أساسًا علميًا یمكن الاستفادة منه في الدراسات المستقبلية

 

 المستوى التطبيقي:  على   1.3.2 

تتمثل الأهمية التطبيقية لهذه الدراسة في إمكانية الاستفادة من نتائجها من قبل الشركات والعلامات التجاریة والمسوقين عند تصميم      

 الحملات التسویقية عبر منصات التواصل الاجتماعي.  

كما تساعد نتائج الدراسة في توضيح أهمية اختيار المؤثرین الذین یتمتعون بدرجة عالية من المصداقية، بما یسهم في تعزیز فعالية 

ر الأنشطة التسویقية وزیادة احتمالية التأثير على القرارات الشرائية للمستهلكين. كذلك یمكن أن تسهم نتائج الدراسة في دعم صناع القرا

 .استراتيجيات التسویق الرقمي وتحسين التواصل مع الجمهور المستهدف عند تطویر
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