[image: تسجيل الدخول | خدمات ميدأوشن]MIDOCEAN UNIVERSITY
كلية الإعلام والتسويق
ماجستير التسويق الرقمي





فعالية التسويق عبر المؤثرين الرقميين في الحملات الإعلانية على قرارات الشراء والعائد على الاستثمار
(دراسة ميدانية)

Effectiveness of influencer in digital advertising campaigns on purchasing decisions and return on investment
(Field Study)








إعداد الباحث										تحت إشراف
م. محمد عمر بامعلم									د. محمد عويس
243000270


2025
جدول المحتويات


المقدمة..........	2
الدراسات السابقة	3
مشكلة الدراسة	5
أهمية الدراسة	5
أهداف الدراسة	6
مفاهيم الدراسة	6
تساؤلات وفروض الدراسة	7
الإطار النظري..	8
الإطار المنهجي للدراسة	9
أدوات جمع البيانات ومقاييس الدراسة	10
مجالات الدراسة	11
المقاييس والاختبارات الإحصائية المقترح استخدامها	11
التبويب المقترح وفق الخطة الزمنية	11
قائمة المصادر والمراجع المبدئية	12




[bookmark: _Toc203827787]المقدمة
شهدت السنوات الأخيرة تحولاً جذرياً في أدوات واستراتيجيات التسويق، وذلك بسبب ما يشهده العالم اليوم من تحولات متسارعة في أنماط الاستهلاك وأساليب التواصل، نتيجة للتطور التقني وانتشار وسائل التواصل الاجتماعي، التي لم تعد فقط أدوات للترفيه أو التواصل، بل أصبحت منصات قوية وفعالة للتسويق والتأثير في سلوك المستهلكين.  حيث برز العديد من المشاهير والمؤثرين والذي لديهم دور فعال في التأثير على المستهلكين حيث استطاعوا بناء جماهيرية واسعة وثقة متزايدة، ما جعلهم أدوات تسويق فعّالة تلجأ إليها العلامات التجارية لتحقيق أهدافها التسويقية.
لقد أدى هذا التحول إلى إعادة تشكيل العلاقة بين العلامة التجارية والمستهلك، حيث أصبح المؤثر حلقة وصل جديدة تلعب دوراً محورياً في إيصال الرسائل التسويقية بطريقة أكثر قرباً ومصداقية. 
وبالرغم من الانتشار الواسع لاستخدام هؤلاء المؤثرين في الحملات التسويقية، لا تزال هناك حاجة ملحّة لفهم مدى فعاليتهم الفعلية، ليس فقط في التأثير على نوايا وسلوك الشراء، بل أيضاً في تحقيق عائد ملموس على الاستثمار (ROI) من وجهة نظر المنظمات.
ومن هنا، تسعى هذه الدراسة إلى استكشاف فعالية التسويق عبر المؤثرين الرقميين في التأثير على قرارات الشراء لدى المستهلكين، وكذلك قياس أثر هذا النمط التسويقي على العائد على الاستثمار، من خلال دراسة ميدانية تدمج بين رؤية المستهلكين والممارسات الفعلية في المنظمات من خلال الاستبانة والمقابلات.
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نظرًا للأهمية المتزايدة للتسويق عبر المؤثرين الرقميين كأداة حديثة في الحملات التسويقية، شهدت السنوات الأخيرة اهتمامًا متزايدًا من الباحثين والأكاديميين بدراسة أثر هذه الظاهرة على سلوك المستهلك والعائد الاستثماري للمنظمات. وقد تباينت توجهات الباحثين في تحليل هذا النوع من التسويق.
وهنا يمكن تقسيم الدراسات السابقة إلى محورين أساسيين:
· المحور الأول: فعالية التسويق عبر المؤثرين الرقميين على قرارات الشراء:
1. [bookmark: _Hlk202723977]دراسة عهود الزيود (2021) تحت عنوان "تأثير التسويق عبر المؤثرين على نية الشراء لدى المستهلكين الأردنيين"
سعت هذه الدراسة إلى تحليل مدى تأثير المحتوى الذي يقدمه المؤثرون على نية الشراء لدى المستهلكين في الأردن عبر منصات التواصل الاجتماعي (خاصة الإنستغرام). اعتمدت الباحثة على المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمت استبانة كأداة رئيسية لجمع البيانات من عينة مستخدمي مواقع التواصل.
وقد توصلت الدراسة إلى أن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين مصداقية المؤثر، وملاءمة المحتوى، وطريقة تقديم الرسائل الإعلانية، وبين نية المستهلك في اتخاذ قرار الشراء. وأكدت النتائج أن الإنستغرام يمثل منصة فعالة للتأثير في سلوك الشراء، خاصة بين فئة الشباب. وتوصي الدراسة بضرورة اختيار المؤثرين بناءً على درجة المصداقية والارتباط بالجمهور، وليس فقط على عدد المتابعين.

2. دراسة نواف العمري (2020) تحت عنوان "دور المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي في تشكيل الاتجاهات الشرائية للمستهلكين"
حيث هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مدى تأثير المحتوى الذي يقدمه المؤثرون على منصة "يوتيوب" في تشكيل الاتجاهات الشرائية لدى المستهلكين السعوديين، مع التركيز على فئة الشباب. فقد استخدم الباحث المنهج الوصفي التحليلي، وقام بتوزيع استبانة على عينة من مستخدمي المنصة. كما أظهرت نتائج الدراسة أن المؤثرين الذين يقدمون محتوى أصيلاً، ويتفاعلون بشكل مباشر مع متابعيهم، يتمتعون بتأثير كبير على قرارات الشراء، خصوصًا عندما يكون المنتج متعلقًا بالتقنية أو أسلوب الحياة. كما بينت الدراسة أن تكرار ظهور المنتج عبر المؤثر يساهم في تعزيز التوجه الشرائي لدى المستهلك. وأوصى الباحث بضرورة أن تركز العلامات التجارية على اختيار المؤثرين ذوي المصداقية العالية والتخصص الواضح لضمان تأثير فعّال في سلوك الشراء.

· المحور الثاني: تأثير التسويق عبر المؤثرين الرقميين على العائد على الاستثمار (ROI):
1. دراسة عبدالرحمن يوسف الكبيسي (2022) تحت عنوان "دور المؤثرين الرقميين في تعزيز القيمة السوقية للعلامات التجارية من منظور استثماري "
تناولت هذه الدراسة العلاقة بين استخدام المؤثرين الرقميين في استراتيجيات التسويق وبناء القيمة السوقية والعائد الاستثماري للعلامة التجارية، من خلال دراسة حالة ثلاث شركات قطرية معروفة في مجالات مختلفة.
اعتمد الباحث على المنهج النوعي التحليلي، باستخدام مقابلات معمقة وتحليل تقارير أداء تسويقي داخلي. أظهرت النتائج أن المؤثرين يساهمون بشكل غير مباشر في رفع العائد الاستثماري من خلال تحسين الصورة الذهنية، وزيادة ولاء العملاء، وتقليل تكاليف الإعلانات التقليدية. كما أوصت الدراسة باعتماد المؤثرين المتخصصين الذين يحققون تفاعلًا حقيقيًا، وليس فقط انتشارًا واسعًا.

2. دراسة أحمد بن محمد الحربي (2021) تحت عنوان "أثر التسويق الإلكتروني عبر المؤثرين في تحقيق العائد الاستثماري للمؤسسات التجارية في السعودية"
أجريت هذه الدراسة لفهم الدور الذي يلعبه المؤثرون الرقميون في تحقيق العوائد الاستثمارية للمؤسسات التجارية العاملة في السوق السعودي. حيث استخدم الباحث المنهج الوصفي التحليلي، واعتمد على استبانة تم توزيعها على عينة من مديري التسويق في عدد من الشركات المحلية. كما أظهرت النتائج أن التعاون مع مؤثرين متخصصين في مجالات محددة (مثل الموضة، التقنية، الغذاء) يؤدي إلى تحقيق نتائج أفضل من حيث العائد على الاستثمار مقارنة بالتعاون مع مؤثرين عامين. كما بينت الدراسة أن وضوح الأهداف التسويقية والتخطيط الجيد للحملات يسهمان بشكل مباشر في رفع معدل ROI.
3. دراسة خلود عبدالله الحازمي (2020) تحت عنوان "قياس فعالية التسويق عبر المؤثرين في وسائل التواصل الاجتماعي وأثره على أداء العلامة التجارية والعائد الاستثماري "
هدفت هذه الدراسة إلى تحليل العلاقة بين فعالية حملات المؤثرين الرقميين وبين الأداء المالي والاستثماري للعلامات التجارية، وذلك من خلال مقارنة بيانات حقيقية لحملات إعلانية على منصات التواصل الاجتماعي. اعتمدت الباحثة على المنهج الكمي، واستخدمت أدوات تحليل إحصائي لمقارنة نتائج الحملات الإعلانية.
توصلت الدراسة إلى أن الحملات التي تضمنت مشاركة مؤثرين حققت مستويات أعلى من التفاعل، وزيادة في نسب المبيعات، مما انعكس إيجابيًا على العائد على الاستثمار. كما أوضحت أن المصداقية والاتساق في الرسائل الإعلانية التي يقدمها المؤثرون هما من العوامل الرئيسية في رفع الكفاءة التسويقية.
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أدى الانتشار الواسع لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي إلى تحول جذري في استراتيجيات التسويق الحديثة، حيث برز المؤثرون الرقميون كأداة فعّالة في إيصال الرسائل التسويقية والترويج للمنتجات والخدمات. وقد أصبحت المؤسسات التجارية تعتمد عليهم بشكل متزايد ضمن حملاتها الإعلانية، لما يتمتعون به من قدرة على التأثير في الجمهور المستهدف. وعلى الرغم من التوسع الملحوظ في استخدام المؤثرين ضمن الحملات الإعلانية للعلامات التجارية، إلا أن هناك تباينًا في نتائج هذه الحملات من حيث التأثير على سلوك المستهلك وتحقيق العائد المالي المطلوب. إذ لا تزال المنشآت تواجه تساؤلات جوهرية حول مدى جدوى هذا النوع من التسويق، وحول المعايير التي تضمن فعاليته واستدامته من منظور استثماري.
من هنا، تتمثل مشكلة الدراسة في السعي إلى فهم وتحليل مدى فعالية التسويق عبر المؤثرين الرقميين في التأثير على قرارات الشراء لدى المستهلكين، ومدى انعكاسه على العائد على الاستثمار، وذلك من خلال دراسة ميدانية تستند إلى آراء جمهور المستهلكين ووجهات نظر المؤسسات التي تعتمد على هذا النوع من الحملات الإعلانية.
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تكتسب هذه الدراسة أهميتها من كونها تتناول موضوعًا حديثًا وذو صلة مباشرة بتطور استراتيجيات التسويق في العصر الرقمي، وهو فعالية التسويق عبر المؤثرين الرقميين، لا سيما في ظل التحول المتزايد نحو المنصات الرقمية كقنوات رئيسية للإعلان والتواصل مع المستهلكين. وتنبع أهمية الدراسة من عدة جوانب، أبرزها:
1. أهمية أكاديمية:
تسهم الدراسة في إثراء الأدبيات العربية في مجال التسويق الرقمي، من خلال تقديم تحليل علمي معمّق حول مدى تأثير المؤثرين الرقميين على قرارات الشراء والعائد على الاستثمار، وهو موضوع لا يزال قيد البحث والتطوير في كثير من الجامعات العربية.
2. أهمية تطبيقية:
تساعد نتائج هذه الدراسة الشركات والمؤسسات على فهم العوامل المؤثرة في نجاح الحملات الإعلانية عبر المؤثرين، وتمكنها من تقييم العوائد الاستثمارية المتوقعة، مما يساهم في تحسين اتخاذ القرارات التسويقية ورفع كفاءة الإنفاق الإعلاني.

3. أهمية مجتمعية:
تسلط الضوء على تأثير المؤثرين في تشكيل سلوك المستهلكين، مما يسهم في رفع الوعي العام حول آليات التأثير الإعلاني الحديثة، ويحفّز المتابعين على التعامل الواعي مع المحتوى الترويجي.
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تسعى هذه الدراسة إلى فهم وتحليل فعالية التسويق عبر المؤثرين الرقميين في إطار الحملات الإعلانية الرقمية، وذلك من خلال التركيز على بعدين رئيسيين: سلوك المستهلك والعائد على الاستثمار. وتنطلق الدراسة من الأهداف التالية:
1. التعرّف على مدى تأثير المحتوى الترويجي الذي يقدمه المؤثرون الرقميون في تشكيل قرارات الشراء لدى المستهلكين.
2. تقييم فعالية الحملات الإعلانية التي تعتمد على المؤثرين من حيث التفاعل والانتشار والتأثير السلوكي.
3. تحليل أثر التسويق عبر المؤثرين على العائد الاستثماري الذي تحققه الشركات من تلك الحملات.
4. تحديد أبرز العوامل التي تؤثر في نجاح التسويق عبر المؤثرين، مثل المصداقية، التخصص، ونوعية الجمهور المستهدف.
5. رصد تصورات كل من المستهلكين وأصحاب الشركات تجاه القيمة التسويقية للمؤثرين الرقميين.
6. الخروج بتوصيات عملية تساعد المؤسسات في تحسين استراتيجياتها التسويقية الرقمية وزيادة فعالية استثماراتها الإعلانية
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لضمان وضوح المفاهيم المستخدمة في هذه الدراسة، يتم تحديد المفاهيم التالية: 
· التسويق عبر المؤثرين الرقميين: ويقصد به الأنشطة التسويقية التي تعتمد على أفراد ذوي تأثير وجاذبية جماهيرية على منصات التواصل الاجتماعي، بهدف الترويج للمنتجات أو الخدمات بطريقة غير مباشرة من خلال المحتوى الذي يقدمونه. حيث يتم اختيار هؤلاء المؤثرين بناءً على معايير مثل عدد المتابعين، مستوى التفاعل، التخصص، ومدى المصداقية لديهم في نظر جمهورهم.
· المؤثر الرقمي: هو شخص يمتلك قدرة على التأثير في آراء وسلوك المتابعين من خلال محتوى ينشره عبر المنصات الرقمية (مثل: إنستغرام، يوتيوب، تيك توك، أو سناب شات). وغالبًا ما يُنظر إليه على أنه مصدر موثوق، وقد يكون خبيرًا في مجال معين أو شخصية عامة تُثير اهتمام الجمهور.
· قرارات الشراء: ويقصد بها السلوك الناتج عن سلسلة من المراحل التي يمر بها المستهلك قبل اتخاذ قرار شراء منتج أو خدمة، بدءً من الوعي، مرورًا بالاهتمام، ثم التقييم، وصولًا إلى الشراء الفعلي. وتتأثر هذه القرارات بعدة عوامل من ضمنها الرسائل الترويجية، المصداقية، والتجربة السابقة، وكذلك التوصيات من المؤثرين.
· العائد على الاستثمار(ROI): ويُعرف بأنه نسبة العائد المالي الناتج عن نشاط معين (مثل حملة تسويقية باستخدام مؤثرين) إلى إجمالي التكاليف التي تم إنفاقها لتنفيذ هذا النشاط. ويُستخدم كمؤشر رئيسي لقياس كفاءة الحملات التسويقية ومدى تحقيقها لأهدافها المالية.
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تساؤلات الدراسة:
جاءت هذه الدراسة استجابة لتساؤلات رئيسية تهدف إلى فهم أعمق للموضوع، من بينها التالية:
1. ما مدى تأثير التسويق عبر المؤثرين الرقميين على قرارات الشراء لدى المستهلكين؟
2. كيف يسهم هذا النوع من التسويق في تعزيز العائد على الاستثمار للمنشآت؟
3. ما العوامل التي تؤثر في فاعلية الحملات التسويقية التي تعتمد على المؤثرين؟
4. هل تختلف استجابة المستهلكين للمؤثرين بحسب طبيعة المنصة الرقمية أو نوع المحتوى؟
5. ما مدى اتفاق تصورات المستهلكين والمنشآت حول قيمة المؤثرين كأداة تسويقية فعّالة؟
فروض الدراسة:
بناءً على تساؤلات البحث وأهدافه، تفترض الدراسة وجود علاقات ارتباطية وتأثيرية بين المتغيرات محل الدراسة، ويمكن صياغة الفروض على النحو التالي:
1. يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للتسويق عبر المؤثرين الرقميين على قرارات الشراء لدى المستهلكين، ويشمل هذا الفرض تحليل مدى مساهمة عناصر مثل مصداقية المؤثر، نوعية المحتوى، وتكرار الرسالة في تشكيل النية الشرائية.
2. يسهم التسويق عبر المؤثرين في تحقيق عائد إيجابي على الاستثمار (ROI) مقارنة بأساليب التسويق التقليدية، ويفترض هذا الفرض أن الحملات التي تستعين بمؤثرين رقميين تحقق نتائج مالية ملموسة بشكل أكثر كفاءة.
3. تتباين فعالية الحملات الإعلانية عبر المؤثرين باختلاف المنصة المستخدمة (مثل إنستغرام، يوتيوب، سناب شات)، وهذا الفرض يستند إلى أن طبيعة كل منصة تؤثر في مدى وصول المحتوى واستجابته من قبل الجمهور.
4. تؤثر خصائص المؤثر الرقمي (مثل المصداقية، التخصص، أسلوب التواصل) بشكل مباشر في نجاح الحملة التسويقية.
5. توجد علاقة إيجابية بين مستوى تفاعل الجمهور مع محتوى المؤثر وقرار الشراء الفعلي، وهذا الفرض يربط بين التفاعل الرقمي كمؤشر أولي، وبين النتائج السلوكية كمرحلة لاحقة.
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يرتكز الإطار النظري لهذه الدراسة على مجموعة من المفاهيم والنظريات التي تُسهم في فهم وتحليل العلاقة بين التسويق عبر المؤثرين الرقميين وتأثيره على سلوك المستهلك والعائد على الاستثمار (ROI) لدى المنشآت. ويساعد هذا الإطار في بناء أساس علمي متين يمكن من خلاله تفسير النتائج المتوقعة للدراسة وقياس المتغيرات بطريقة موضوعية. ومن أهمها:
1. المؤثرون الرقميون كأداة تسويقية حديثة:
في ظل التحول الرقمي وانتشار منصات التواصل الاجتماعي، أصبح المؤثر الرقمي يمثل قناة اتصال فعّالة بين العلامة التجارية والجمهور. فبدلًا من الاعتماد على الإعلانات التقليدية، تلجأ المنشآت إلى شخصيات مؤثرة قادرة على التأثير في قرارات جمهورها من خلال أسلوب قريب ومصداقية عالية.
2. سلوك المستهلك في البيئة الرقمية:
يتأثر سلوك المستهلك بعدة عوامل، من أبرزها الثقة في مصدر المعلومات والارتباط العاطفي بالمحتوى أو بالشخص الذي يقدمه. ووفقًا لنماذج السلوك الشرائي، يمر المستهلك بعدة مراحل تبدأ بالإدراك ثم التقييم فالقرار، وهي مراحل يمكن للمؤثر الرقمي أن يوجهها من خلال محتواه، لا سيما إذا اتسم بالشفافية والواقعية.
3. التأثير على قرارات الشراء:
أظهرت دراسات سابقة أن المؤثرين يؤدون دورًا محوريًا في تعزيز نية الشراء لدى المتابعين، خاصة عند وجود انسجام بين شخصية المؤثر وطبيعة المنتج أو الخدمة. ويزداد هذا التأثير عندما يقدم المؤثر تجربة حقيقية تُقنع الجمهور بجودة المنتج أو فائدته.
4. التسويق عبر المؤثرين والعائد على الاستثمار (ROI):
مع تزايد استخدام هذا النوع من التسويق، بدأ يُنظر إليه ليس فقط كأداة ترويجية، بل كاستثمار يجب قياس نتائجه بدقة. وتشير الأدبيات الحديثة إلى أن الحملات التي تُنفذ بالتعاون مع مؤثرين مختارين بعناية تؤدي إلى نتائج ملموسة مثل زيادة التفاعل، تحسين صورة العلامة التجارية، ورفع المبيعات، وكلها تصب في رفع العائد على الاستثمار.
5. العوامل المؤثرة في فعالية المؤثر:
تشير النماذج النظرية والتجارب العملية إلى أن فعالية المؤثرين في الحملات الإعلانية تعتمد على عدة متغيرات، منها:
مصداقية المؤثر - تخصص المؤثر - نسبة التفاعل - اختيار المنصة المناسبة بحسب الفئة المستهدفة.
ومن خلال هذا الإطار، تسعى الدراسة إلى الربط بين المفهوم العملي للتسويق عبر المؤثرين، والنماذج النظرية التي تفسر كيفية تأثير هذا النوع من التسويق على المستهلكين وعلى مؤشرات الأداء المالي للمنشآت. كما تعتمد الدراسة على نتائج أبحاث سابقة وتطبيقات واقعية لبناء نموذج يمكن اختباره وتحليله في البيئة الميدانية.
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يمثل الإطار المنهجي الركيزة الأساسية لتنفيذ الدراسة بشكل منظم، حيث يوضح المنهج المتبع في جمع البيانات وتحليلها، وطبيعة المجتمع والعينة، وأدوات البحث المستخدمة. وفيما يلي تفصيل لذلك:
1. منهج الدراسة:
تعتمد الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، لكونه الأنسب في دراسة الظواهر الاجتماعية والسلوكية وتحليل العلاقات بين المتغيرات. ويستخدم هذا المنهج لوصف الواقع الحالي لاستخدام التسويق عبر المؤثرين الرقميين، وتحليل تأثيره على قرارات الشراء والعائد على الاستثمار.
2. نوع الدراسة:
دراسة ميدانية تعتمد على بيانات يتم جمعها من جمهور المستهلكين، وكذلك من مسؤولي التسويق في المنشآت التي تستخدم المؤثرين في حملاتها الإعلانية، بهدف رصد الواقع وتحليله من وجهتي نظر مختلفتين.
3. مجتمع الدراسة:
يتكوّن مجتمع الدراسة من فئتين رئيسيتين:
· الفئة الأولى: مستهلكون نشطون على وسائل التواصل الاجتماعي، ويتعرضون بشكل متكرر لمحتوى المؤثرين.
· الفئة الثانية: مسؤولوا التسويق أو مدراء الحملات التسويقية في منشآت تجارية تعتمد على التسويق عبر المؤثرين.
4. عينة الدراسة:
· سيتم اختيار عينة عشوائية من المستهلكين لجمع بيانات تمثل رؤيتهم وسلوكهم تجاه محتوى المؤثرين.
· كما سيتم استخدام عينة أخرى لمسؤولي التسويق في عدد من المنشآت التي لديها تجارب سابقة مع الحملات التسويقية الرقمية.
5. أدوات جمع البيانات:
· استبيان إلكتروني موجه للمستهلكين يتضمن محاور لقياس: التفاعل مع المؤثرين، المصداقية، نية الشراء، والتأثير الفعلي.
· مقابلات مع مسؤولي التسويق في المنشآت بهدف جمع بيانات نوعية حول الأثر المالي والتجاري للحملات التي تعتمد على المؤثرين.
6. حدود الدراسة:
· الحدود الزمانية: النصف الثاني من عام 2025.
· الحدود المكانية:  تركز الدراسة على السوق السعودي.
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تعتمد الدراسة على أداتين رئيسيتين لجمع البيانات:
1. الاستبانة الإلكترونية:
تُوجَّه إلى عينة من المستهلكين، وتهدف إلى قياس تأثير محتوى المؤثرين الرقميين على قرارات الشراء. حيث ستتضمن أسئلة موزعة على محاور رئيسية مثل:
· مدى التعرض للمحتوى الترويجي.
· مصداقية المؤثر.
· نية الشراء وسلوك الشراء الفعلي.
· التفاعل مع المحتوى.
2. المقابلات شبه المنظمة:
حيث سيتم إجراء مقابلات مع مجموعة من مسؤولي التسويق في المنشآت التي تعتمد على المؤثرين، بهدف:
· تقييم أثر الحملات على العائد الاستثماري (ROI).
· فهم آليات اختيار المؤثرين ومدى فعاليتهم.
· استخلاص تجارب وممارسات واقعية.
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· المجال البشري: المستهلكون ومسؤولوا التسويق في المنشآت.
· المجال المكاني: منشآت تعمل في السوق السعودي.
· المجال الزمني: النصف الثاني من عام 2025.
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لتحليل بيانات الدراسة والتحقق من صحة الفروض، سيتم استخدام الأدوات والمقاييس الإحصائية التالية:
أولًا: المقاييس الإحصائية
· مقياس ليكرت الخماسي لقياس اتجاهات المستهلكين نحو المؤثرين، نية الشراء، والتفاعل.
· معامل الثبات (كرونباخ ألفا) لقياس مدى اتساق أدوات الدراسة.
· التحكيم العلمي لضمان الصدق الظاهري لأداة الاستبانة.

ثانيًا: الاختبارات الإحصائية
· التحليل الوصفي (المتوسطات والانحرافات المعيارية) لوصف خصائص العينة واتجاهاتهم.
· اختبار معامل الارتباط بيرسون لقياس العلاقة بين المتغيرات مثل مصداقية المؤثر وقرار الشراء.
· تحليل الانحدار الخطي لقياس أثر التسويق عبر المؤثرين على العائد الاستثماري.
· تحليل التباين (ANOVA) لمقارنة تأثير المؤثرين باختلاف المنصات أو الفئات المستهدفة.
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