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مقدمة:
 شهد العالم خلال العقد الأخير تحولاً جذرياً في بيئة الاتصال التسويقي نتيجة التطور المتسارع في تقنيات الاتصال الرقمي وانتشار منصات التواصل الاجتماعي، الأمر الذي أدى إلى تغير أنماط تفاعل المستهلكين مع العلامات التجارية وأساليب اتخاذهم للقرارت الشرائية. ولم يعد المستهلك يعتمد فقط على الرسائل الاعلانية التقليدية بل اصبح يتأثر بشكل متزايد بالمحتوى الرقمي اللذي يقدمه المؤثرون عبر هذه المنصات، لما يتمتعون به من قدرة على بناء علاقات مع المتابعين وتعزيز مستويات الثقة والمصداقية لديهم.
ويعد التسويق عبر المؤثرين أحد أبرز استراتيجيات الحديثة التي تبنتها المؤسسات في قطاع التجزئة بالمملكة العربية السعودية، لما يوفره من إمكانية الوصول للشرائح المستهدفة وتحقيق مستويات مرتفعة من التفاعل مقارنة بالوسائل الإعلانية التقليدية.
وتنبع هذا النوع من التسويق من اعتماده على التأثير الاجتماعي والنفسي للمؤثرين، حيث يميل المتابعون إلى تقليد سلوكياتهم وتبني آرائهم وتفضيلاتهم، وهو ما ينعكس بشكل مباشر على اتجاهاتهم نو العلامات التجارية ونواياهم للشراء.
وفي ضوء النمو المتسارع لقطاع التجزئة في المملكة العربية السعودية، وتزايد اعتماد الشركات على استراتيجيات التسويق، تبرز الحاجة إلى دراسة أثر التسويق عبر المشاهير على نية الشراء لدى المستهلكين، بهدف فهم طبيعة العلاقة بين الخصاص المؤثرين واستجابات الجمهور الشرائية. كما تسعى هذه الدراسة إلى تقديم إطار علمي يوضح آليات تأثير هذا النمط التسويقي، بما يسهم في دعم صناعة القرار التسويقي بالمؤسسات وتطوير استراتيجيات أكثر فاعلية تتوافق مع سلوك المستهلك الرقمي المعاصر.









الدراسات السابقة:

وتم تقسيم الدراسات السابقة لمحورين، كالاتي: 
أولاً: المحور الأول: الدراسات التي تتناول التسويق من خلال المؤثرين:


أوضحت دراسة مروة محمود السامرائي (  ( 2024 أن منصات التواصل الاجتماعي أصبحت وسيلة تسويقية فعالة بسبب سهولة الوصول والتفاعل مع الجمهور، وأن استخدام المشاهير في الإعلانات يمنح الرسائل التسويقية مصداقية أعلى ويزيد تأثيرها على المستهلكين، حيث أظهرت النتائج ارتفاع معدلات متابعة صفحات المشاهير وتفاعل مستخدميها عبر الإعجاب والتعليقات، كما تبين أن المنشورات المصحوبة بصور ثم الفيديوهات هي الأكثر تأثيراً، وأن عناصر مصداقية المؤثر مثل الثقة والخبرة تلعب دور أساسي في إقناع الجمهور إضافة إلى أن توافق محتوى وشخصية المؤثر مع المنتج يعزز قبول الإعلان، وبشكل عام أثبتت الدراسة وجود تأثير إيجابي واضح لإعلانات المشاهير على نية الشراء لدى المستهلكين.


كما تناولت د. رشا يوسف  (2026) في دراستها أثر العلاقات شبه الاجتماعية التي تنشأ بين المتابعين والمؤثرين على سلوك الشراء موضحة أن التسويق عبر المؤثرين أصبح أداء رئيسية في استراتيجيات التسويق بسبب قدرته على بناء الثقة والتفاعل مع الجمهور، وتُعرف هذه العلاقة بأنها روابط عاطفية أحادية الاتجاه يشهر فيها المتابع بآنه يعرف المؤثر رغم عدم وجود علاقة حقيقية. 
واعتمدت الدراسة نموذج المثير – الكائن – الاستجابة لتفسير التأثير النفسي الذي يبدأ بخصائص المؤثر وينتهي بسلوك الشراء، وأظهرت النتائج أن التشابه مع المؤثر وجاذبيته ومصداقيته تمثل محفزات أساسية لتكوين علاقة شبه اجتماعية قوية معه. كما بينت الدراسة أن التفاعل المستمر مع المؤثرين عبر منصات التواصل الاجتماعي يعزز الشعور بالقروب منهم ويزيد تأثيرهم السلوكي وأشارت إلى ان الشراء العفوي يتميز بطبيعته الفورية المعتمدة على الاستجابة العاطفية وليس التخطيط المسبق.
كما كشفت النتائج أن الإفراط في الترويج لعدة علامات تجارية يضغف الثقة بالمؤثر ويقلل قوة تأثيره على قرارات الشراء، وأكدت في النهاية إلى أن بناء علاقة نفسية حقيقية الشعور مع المتابع هو العامل الأكثر حسماً في نجاح التسويق عبر النوثرين وتأثيره الفعلي على سلوك الشراء.


كما أكدت دراسة  محمد الرشيدي  (2019)أن استخدام المشاهير في حملات التسويق الاجتماعي يؤثر بوضوع في استجابات الجمهور ويزيد تفاعلهم مع الرسائل، بشرط أن يتمتع المشهور بالمصداقية والتوافق مع موضوع الحملة، لأن الثقة بالمصدر هي العامل الحاسم في إقناع الجمهور وتغيير سلوكهم.

وتأكد دراسة محمد مختار ساطور (2024) أن تأييد المشاهير في الإعلانات عبر منصات التواصل الاجتماعي أصبح صناعة عالمية مؤثرة تعتمد عليها الشركات للوصول إلي الجمهور بدقة أكبر. وأظهرت أن استخدام المشاهير يعزز الصورة الذهنية للعلامة التجارية ويزيد قبول الجمهور للمنتجات، لأن الصفات الإيجابية للمشهور تنتقل نفسياً إلى العلامة التجارية. كما أن عدد المتتابعين يعد عاملاً حاسماً في قوة التأثير، إذ يتيح الوصول إلى ملايين المستهلكين بمنشور واحد. وبينت الدراسة أن توافق صورة المشهور وخبرته مع المنتج شرط أساشي لنجاح الإعلان، وأم المصداقية والثقة عنصرين أساسيين في إقناع الجمهور. وأكدت أن المشاهير يجذبون الانتباه للإعلانات أكثر من غيرهم ويساعد على رفع الوعي بالعلامة التجارية وزيادة المبيعات. كما يمكنهم إعادة إحياء العلامات التجارية الضعيفة ،منحها مكانة ذهنية أقوى لدى المستهلكين.
وأشارت إلى ان تأثيرهم يعود إلى ميل الجمهور لتقليدهم والتشبه بهم في السلوك والشراء. ومع ذلك حذرت الدراسة من مخاطر استخدامهم مثل فقدان المصداقية عند الترويج لمنتجات كثيرة أو تورطهم في فضائح تؤثر سلباً على العلامة. كما أوضحت أن الإفراط في الاعتماد على المشهور قد يجعل الجمهور يتذكر الشخص وينسى المنتج. وخلصت الدراسة إلى ان نجاح هذه الاستراتيجة يعتمد على اختيار المشهور المناسب والتخطيط الاستراتيجي المدروس لضمان تحقيق التأثير الإيجابي المطلوب.



المحور الثاني: الدراسات التي تتناول تأثير التسويق عبر المشاهير على نية الشراء:

وفي دراسة مجلة العلوم الإدارية والسياسية العدد الثاني  ( 2023 ) أشارت إلى أن محتوى المؤثرين يُعد أداة فعالة ضمن استراتيجيات التسويق بالمحتوى لأنه قادر على التأثير المباشر في نية الشراء لدى العملاء، حيث أثبتت وحود تأثير إيجابي معنوي لهذا المحتوى على قرارت الشراء لدى عينة من عملاء مطاعم الوجبات السريعة في القاهرة الكبرى. كما أوضحت الدراسة أن وسائل التواصل الاجتماعي أسهمت في خلق عميل أكثر تفاعلاً وانخراطا مع العلامات التجارية، مما يعزز العلاقة بين المنظمة والعميل ويقوي الصورة الذهنية والولاء.
وأظهرت الدراسة الاستطلاعية أن نحو 70% من العملاء يتأثرون إيجابياً بمحتوى المؤثرين عن اتخاذ قرار الشراء، كما بينت النتائج أن فعالية هذا التأثير ترتبط بعوامل مثل جودة المحتوى ومصداقية المعلومات وعرض التجارب الشخصية وطريقة التقديم التي تزيد ثقة الجمهور .
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