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 الإهداء 
 

ماً  إلى من كافحوا في الحياة من أجل راحتي، وكانوا لي عوناً وسنداً طوال مسيرتي التعليمية، إلى والدي العزيزين اللذين لم يبخلا علي يو 

 . بالدعاء والدعم الصادق 

 . إلى إخوتي وأخواتي رفقاء دربي وعائلتي الكريمة، الذين كانوا دائماً يشجعونني على النجاح والتميز، ويقفون بجانبي في كل خطوة

 . إلى كل الأصدقاء والزملاء الذين شاركوني هذه الرحلة العلمية الجميلة، وكانوا لي مصدر تفاؤل وأمل

 . أهدي هذا العمل المتواضع ثمرة جهدي وسهري، كدليل على حبي وامتناني لكل من ساهم في نجاحي وتوفيقي 
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 الشكر والتقدير 
 

ظيم  الحمد لله أولًا وأخيراً على عظيم فضله وتوفيقه لي لإتمام هذا البحث وإنجازه بالصورة المطلوبة، فله الحمد كما ينبغي لجلال وجهه وع

وإلى كلية الإدارة وأعضاء هيئة التدريس   "جامعة ميدأوشن " وأتقدم بخالص الشكر والتقدير والامتنان إلى صرحنا العلمي المتميز   سلطانه، 

 . الكرام، الذين لم يبخلوا علينا بالعلم والمعرفة طوال سنوات الدراسة

الدكتور عبدالرحيم نادر، الذي تفضل بالإشراف على هذا البحث، وقدم لي   كما أخص بالشكر والتقدير مشرفي الأكاديمي الفاضل

 . النصائح والتوجيهات القيمة والمتابعة المستمرة التي كان لها الأثر البالغ في إتمام هذا العمل وخروجه بالصورة اللائقة

وفي النهاية، أتوجه بالشكر والامتنان إلى عائلتي الكريمة وكل من قدم لي يد المساعدة والدعم المعنوي والتشجيع لإنجاز هذا المشروع،  

 . وأسأل الله العلي القدير أن يكتب لنا جميعاً التوفيق والسداد في حياتنا العلمية والعملية 
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 مستخلص الدراسة 
 

تهدف هذه الدراسة بشكل أساسي إلى التعرف على دور مصداقية المؤثرين عبر منصات التواصل الاجتماعي )الخبرة، الجدارة بالثقة،  

 . الجاذبية، التطابق( في تعزيز نية الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية 

بلغت  عشوائية  عينة  من  الأولية  البيانات  لجمع  إلكترونية  استبانة  تصميم  وتم  التحليلي،  الوصفي  المنهج  الدراسة   101  اتبعت 

باستخدام مستجيب إحصائياً  وتحليلها  البيانات  تفريغ  وتم  المؤثرين،  متابعي  إكسل من  ميكروسوفت   Microsoft) برنامج 

Excel)  لحساب التكرارات والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية ومعامل الثبات ألفا كرونباخ ومعاملات الارتباط . 

د الجدارة  توصلت الدراسة إلى أن مصداقية المؤثرين بأبعادها الأربعة تلعب دوراً إيجابياً وقوياً في تعزيز نية الشراء لدى المستهلكين، وجاء بع

كما أظهرت    بالثقة كأعلى الأبعاد تأثيراً يليه بعد الخبرة ثم بعد التطابق، في حين جاء بعد الجاذبية كأقل الأبعاد تأثيراً على نية الشراء،

، وأن الإناث  % 48.5هي المنصة الأكثر تفضيلًا لمتابعة المؤثرين لدى فئة الشباب بنسبة بلغت   (TikTok) النتائج أن منصة تيك توك

 ، 0.97، وتمتعت أداة الدراسة بدرجة ثبات عالية وممتازة بلغت قيمتها % 63.4هن الفئة الأكثر تفاعلًا ومتابعة للمؤثرين بنسبة بلغت 

تج،  توصي الدراسة الشركات والمسوقين بضرورة التركيز على اختيار المؤثرين الذين يتمتعون بالصدق والأمانة والخبرة التخصصية في مجال المن

 . بدلًا من التركيز فقط على كثرة أعداد المتابعين أو الجاذبية الشكلية، لضمان نجاح الحملات الإعلانية وزيادة المبيعات
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 المقدمة: .1.1
التطور السريع في  هذا  أدى    وفي طريقة البيع والشراء وفي عالم التسويق بشكل عام،    كبير وواضح   شهدت السنوات العشر الأخيرة تغيرا

التواصل الاجتماعي بشكل كبير، وأصبحت هذه   انتشار منصات  الإنترنت إلى  الذكية وشبكة  الهواتف  المعلومات وظهور  تكنولوجيا 

المنصات وسيلة قوية وهامة غيرت الطريقة التي تتواصل بها الشركات والمؤسسات مع الناس، فلم تعد هذه المواقع مكان للتسلية والترفيه  

تحولت إلى أسواق تجارية كبيرة ونشطة تساعد الشركات على الوصول إلى الزبائن الذين تريدهم    فقد،  فقط    التحدث مع الأصدقاء   أو

التسويق    (، وفي ظل هذا التطور الرقمي والتقني ظهر مفهوم جديد يسمى " 601، ص  2025بكل سهولة وبسرعة فائقة )العبيدي،  

كبير من    عبر المؤثرين"، وهو عبارة عن طريقة تسويق جديدة ومبتكرة تعتمد بشكل أساسي على الاستعانة بأشخاص يملكون عددا

 . ( 240، ص 2023المتابعين ولهم القدرة على توجيه آراء الناس وتغيير سلوكياتهم الشرائية بكل سهولة )ساطور، 

ذكي ولديه وعي كبير    الآن وتعتمد هذه الطريقة الجديدة في التسويق بشكل كبير على فكرة "المصداقية والأمانة"، حيث أصبح المستهلك  

ولديه شكوك كثيرة تجاه الإعلانات التقليدية التي يراها في التلفاز أو في الشوارع، وهذا الشك دفعه إلى البحث عن مصادر معلومات  

الشخصية، حيث يشاركون تجاربهم   المؤثرون عبر حساباتهم  به  يقوم  الذي  الدور  أكثر واقعية ويصدقها عقله، وهذا هو  أخرى تكون 

،  2022ويسن وأحمد،    بحياتهم اليومية البسيطة )دكروري  لحقيقية مع المنتجات ويعرضون آراءهم الصادقة التي يرى فيها المتابعون شبه كبيرا

(، وتعتبر هذه العلاقة القائمة على الثقة المتبادلة بين المؤثر والمتابع هي المحرك الأساسي الذي يساعد في زيادة الوعي بالعلامات  2ص  

)الألفي والعياط،    التجارية وتكوين آراء طيبة عنها، ومساعدة المستهلك على أخذ القرار بالشراء الفعلي للمنتجات التي يوصي بها المؤثرون 

 . ( 1352، ص 2023

وعلى الرغم من وجود اهتمام كبير ومتزايد بهذا الأسلوب التسويقي الجديد من قبل الشركات والعلامات التجارية، إلا أنه لا تزال هناك  

حاجة كبيرة لمزيد من الدراسة والبحث العلمي الهادئ والواضح، وذلك بهدف فهم كيف يمكن لصفات المؤثر مثل خبرته في مجاله ومدى  

وجاذبيته الشخصية وأسلوبه اللبق أن تؤثر بشكل حقيقي على نية الشراء عند المستهلكين وتحول رغباتهم إلى أفعال شرائية  جدارته بالثقة  

(، ولذلك يأتي هذا البحث لكي يوضح هذا الدور الهام للمؤثرين، ويسعى  4، ص  2021حقيقية ومستمرة )حماد وعشري وعبد الحميد،  

ة تربط بين مصداقية المحتوى الذي يقدمه المؤثر ورغبة المستهلك في الشراء )فتحي ومحمد والعدوي  لتقديم دراسة علمية واضحة ومفهوم
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(، مما يساعد الشركات والمؤسسات على معرفة الطرق الصحيحة لاختيار المؤثر المناسب لكي تضمن نجاح  23، ص  2026وحشاد،  

 .(139، ص 2024حملاتها التسويقية في سوق رقمي مليء بالمنافسة والتغير المستمر )شلبي وحامد وشلبي، 

 مشكلة الدراسة .1.2
في ظل التطور التكنولوجي الكبير والسريع الذي نعيشه في وقتنا الحالي، أصبحت منصات التواصل الاجتماعي هي الوسيلة الأكثر قوة  

دية  وتأثيراً في تغيير أفكار المستهلكين وتوجيه رغباتهم، وهذا الأمر جعل الشركات والمؤسسات التجارية تترك طرق الإعلان القديمة والتقلي

للترويج لخدماتها ومنتجاتها )العبيدي،  وتتجه بس (، وعلى الرغم من أن هذا الأسلوب  601، ص  2025رعة نحو استخدام المؤثرين 

التسويقي الجديد أصبح منتشر جداً ومستخدم بكثرة في السوق، إلا أن نجاحه يعتمد بشكل كامل على مدى قدرة المؤثر على بناء  

 (، 639، ص 2022صداقية مع الأشخاص الذين يتابعونه )عبد اللطيف،  علاقة قوية وصادقة تقوم على الثقة والم

ومن هنا تظهر مشكلة هذه الدراسة بوضوح، حيث نلاحظ وجود تباين واختلاف كبير في مدى نجاح حملات المؤثرين وقدرتها على إقناع  

  المتابعين بالتحول من مجرد مشاهدة الإعلانات عبر الهواتف إلى اتخاذ قرار حقيقي وملموس بالشراء الإلكتروني الفعلي للمنتجات )الألفي 

(، وهذا الاختلاف يدفعنا إلى ضرورة دراسة وفهم العلاقة التي تربط بين الصفات الشخصية والمهنية للمؤثر  1352، ص  2023والعياط،  

والتي تتمثل في مصداقيته، وبين رغبة المستهلك ونية الشراء لديه، والبحث بشكل دقيق وعميق في مدى قدرة هذه المصداقية بأبعادها  

فعه نحو الشراء في ظل وجود الكثير من العوامل والمؤثرات الرقمية التي قد تساعد في نجاح هذا التأثير أو  المتنوعة على تحفيز المستهلك ود

 .(4، ص  2021تتسبب في إعاقته وضعفه )حماد وعشري وعبد الحميد،  

 فجوات على المستوى النظري .1.2.1
نلاحظ وجود نقص في الدراسات العلمية باللغة العربية التي تجمع أبعاد المصداقية الأربعة )وهي الخبرة،   : قلة الأبحاث العربية الشاملة 

واق  والجدارة بالثقة، والجاذبية، والتطابق( وتدرسها معاً في نموذج بحثي واحد يوضح كيف تؤثر هذه الأبعاد مجتمعة على نية الشراء في الأس

 . (1354ص   ، 2023العربية )الألفي والعياط، 

السابقة  الأبحاث  نتائج  أبعاد   : اختلاف  أي  النتائج حول  في  واختلاف كبير  تضارب  السابقة وجود  الأبحاث  مراجعة  من  لنا  تبين 

المصداقية هو الأكثر تأثير على المستهلك، حيث يرى بعض الباحثين أن جاذبية المؤثر وشكله هما الأهم لتوليد رغبة الشراء )حماد وعشري  
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(، بينما تؤكد دراسات أخرى أن الجاذبية لا تؤثر بشكل مباشر وأن الخبرة والأمانة هما الأساس، وهذا  26، ص  2021وعبد الحميد،  

 . ( 12، ص  2026الاختلاف العلمي يمثل فجوة نظرية كبيرة تحتاج إلى دراسة جديدة لتوضيح الحقيقة )فتحي ومحمد والعدوي وحشاد،  

كزت معظم الأبحاث السابقة على دراسة العلاقة المباشرة فقط بين المؤثر والمستهلك، وتجاهلت    ر :إهمال دراسة العلاقات الوسيطة 

دراسة دور المشاعر الإنسانية والعلاقات العاطفية مثل حب العلامة التجارية، والتي يمكن أن تتدخل كعامل وسيط يفسر كيف تترجم  

 .( 138، ص 2024، مصداقية المؤثر إلى رغبة شراء حقيقية )شلبي وحامد وشلبي

 فجوات على المستوى التطبيقي .1.2.2

o  تعتمد الكثير من الشركات والمؤسسات في الواقع العملي على معايير بسيطة وغير دقيقة   : التركيز على المظهر وكثرة المتابعي

عند اختيار المؤثرين للقيام بالإعلانات، حيث يركزون فقط على كثرة عدد المتابعين أو الجاذبية الشكلية للمؤثر، ويهملون تماماً  

ه في عرض المعلومات، مما يتسبب في فشل الكثير من  مدى تطابق شخصية هذا المؤثر مع نوع المنتج ومدى صدقه وأمانت 

 (، 20، ص 2022الحملات الإعلانية وهدر الميزانيات المالية )دكروري ويسن وأحمد، 

o تواجه الشركات في السوق اليوم مشكلة كبيرة تسمى تزاحم المحتوى وكثرة الإعلانات     :صعوبة بناء الثقة في ظل كثرة الإعلانات

المتشابهة، مما جعل المستهلك يشعر بالملل والشك وعدم اليقين تجاه المنتجات المروّج لها، وبالتالي تظهر فجوة عملية واضحة  

ك ومساعدة المستهلك على اتخاذ قرار الشراء بثقة وأمان  في كيفية استخدام مصداقية المؤثر الحقيقية كأداة قوية لكسر هذا الش 

 .( 601، ص 2025)العبيدي،  

 أهمية الدراسة .1.3
تظهر أهمية هذه الدراسة بوضوح من خلال رغبتها في تقديم إطار عمل يربط بين الصفات الشخصية والمهنية للمؤثرين وبين السلوك  

الشرائي للمستهلك، مما يخدم الباحثين وصناع القرار على حد سواء في ظل ما يشهده السوق من تحولات رقمية مستمرة )الألفي والعياط،  

 .لخص هذه الأهمية في جانبين رئيسيين هما (، وتت 1353، ص 2023
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 على المستوى النظري:.1.3.1
o تساعد هذه الدراسة في تقديم معلومات علمية جديدة وهامة باللغة العربية حول موضوع    زيادة المعرفة الأكاديمية العربية :

التكنولوجي )الألفي   للتطور  التي تحتاج لمثل هذه الأبحاث الحديثة والمواكبة  العربية  المكتبة  يثري  المؤثرين"، مما  "التسويق عبر 

 . ( 1352، ص 2023والعياط، 

o   ،أثر أبعاد المصداقية: تساهم الدراسة في توضيح الدور الحقيقي لكل بعُد من أبعاد مصداقية المؤثرين )وهي الخبرة توضيح 

والجدارة بالثقة، والجاذبية، والتطابق(، وتحديد أي من هذه الأبعاد هو الأكثر قوة وتأثير في توجيه سلوك المتابعين ومساعدتهم  

 . ( 4، ص 2021وعشري وعبد الحميد،   على أخذ قرار الشراء )حماد

o   المستهلك سلوك  بنظريات  المصدر  مصداقية  مفاهيم  ربط  خلال  من  علمية  فائدة  الدراسة  تقدم  التسويقية:  المفاهيم  ربط 

الإلكتروني الحديثة، مما يوفر مرجع علمي يسهل على الباحثين الآخرين فهم هذه العلاقات المتشابكة في المستقبل )شلبي وحامد  

 .( 138، ص 2024وشلبي، 

 على المستوى التطبيقي:.1.3.2
o   مساعدة الشركات في اختيار المؤثرين: تساهم هذه الدراسة في توفير دليل عملي واضح يساعد مسؤولي التسويق في الشركات

والمؤسسات على معرفة المعايير الصحيحة لاختيار المؤثر المناسب للترويج لمنتجاتهم، وذلك من خلال التركيز على المؤثرين  

 . ( 601، ص  2025يعة السلعة بدلًا من التركيز فقط على كثرة أعداد المتابعين )العبيدي،  الأكثر صدقاً وأمانة وتوافقاً مع طب

o   تقليل التكاليف وزيادة الأرباح: تساعد نتائج الدراسة الشركات على تصميم حملات إعلانية وتفاعلية ناجحة وبأقل التكاليف

المالية الممكنة، مما يحمي ميزانيات الشركات من الهدر والضياع ويضمن لها تحقيق أفضل الأرباح وعوائد الاستثمار المرجوة من  

 . ( 240، ص 2023التسويق الرقمي )ساطور، 

o تقدم الدراسة نصائح مفيدة للمؤثرين وصناع المحتوى أنفسهم حول الصفات والمهارات التي    توجيه المؤثرين لتحسين أدائهم :

يجب عليهم الاهتمام بها وتطويرها، مثل الصدق وتقديم المعلومات الصحيحة، لكي يتمكنوا من الحفاظ على ثقة جمهورهم  

 . (639 ، ص 2022والنجاح في بناء علاقات طيبة وطويلة الأجل معهم )عبد اللطيف، 
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 أسئلة الدراسة .1.4
 :تنبثق من مشكلة الدراسة الرئيسية مجموعة من التساؤلات الفرعية التي يسعى هذا البحث إلى الإجابة عليها

 ما أثر أبعاد مصداقية المؤثرين عبر منصات التواصل الاجتماعي في تعزيز نية الشراء لدى المستهلكين؟    :السؤال الرئيسي

 :ويتفرع عن هذا السؤال الأسئلة الفرعية التالية

الجاذبية،   ▪ بالثقة،  الجدارة  الاجتماعي )الخبرة،  التواصل  منصات  المؤثرين عبر  المستهلكين لأبعاد مصداقية  إدراك  ما مستوى 

 التطابق(؟ 

 ما مستوى نية الشراء لدى المستهلكين للمنتجات المروّج لها عبر المؤثرين؟  ▪

 هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين "خبرة المؤثر" وبين نية الشراء لدى المستهلكين؟  ▪

 هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين "جدارة المؤثر بالثقة" وبين نية الشراء لدى المستهلكين؟  ▪

 هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين "جاذبية المؤثر" وبين نية الشراء لدى المستهلكين؟  ▪

 هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين "التطابق بين المؤثر والمستهلك" وبين نية الشراء لدى المستهلكين؟ ▪

 

 أهداف الدراسة .1.5
 :تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف ، وهي

قياس مدى وعي المستهلكين بخصائص المؤثرين عبر منصات التواصل الاجتماعي   : التعرف على مستوى إدراك المستهلكي ▪

 .وأبعاد مصداقيتهم

الكشف عن طبيعة التأثير الذي تُحدثه أبعاد مصداقية المؤثر )الخبرة، الجدارة بالثقة، الجاذبية، التطابق(   :تحليل العلاقة التأثيرية ▪

 .في تعزيز نية الشراء لدى المستهلكين

التوصل إلى أي من أبعاد مصداقية المؤثرين هو الأكثر فاعلية وقدرة على دفع المستهلك نحو  :    تحديد الأبعاد الأكثر تأثير  ▪

 .اتخاذ قرار الشراء 
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صياغة مجموعة من التوصيات الإدارية الموجهة لمسؤولي التسويق حول كيفية الاستفادة من هذه الأبعاد في   :تقديم رؤى إدارية ▪

 .تصميم حملاتهم الترويجية الرقمية 

توفير مادة علمية حديثة تدعم الممارسين والباحثين في مجال التسويق الرقمي حول استراتيجيات التسويق   :إثراء المكتبة العربية ▪

 .بالمؤثرين 

 فرضيات الدراسة .1.6
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مصداقية المؤثرين عبر منصات التواصل الاجتماعي )بأبعادها: الخبرة، الجدارة   :الفرض الرئيسي 

 .بالثقة، الجاذبية، التطابق( وبين نية الشراء لدى المستهلكين 

 :وينبثق عن هذا الفرض الفروض الفرعية التالية

 .يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لبعد "خبرة المؤثر" على نية الشراء لدى المستهلكين  :(H1a) الفرض الفرعي الأول  ▪

الثاني  ▪ الفرعي  لدى   :(H1b) الفرض  الشراء  نية  بالثقة" على  المؤثر  "جدارة  لبعد  إحصائية  دلالة  ذو  إيجابي  تأثير  يوجد 

 .المستهلكين

 .يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لبعد "جاذبية المؤثر" على نية الشراء لدى المستهلكين :(H1c) الفرض الفرعي الثالث ▪

يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لبعد "التطابق بين المؤثر والمستهلك" على نية الشراء   :(H1d) الفرض الفرعي الرابع ▪

 .لدى المستهلكين 

 نموذج الدراسة .1.7
 :تييعتمد نموذج الدراسة على الربط بين المتغيرات المستقلة )أبعاد مصداقية المؤثر( والمتغير التابع )نية الشراء(، كما يوضحه المخطط الآ 

 :مكونات النموذج

 :المتغيرات المستقلة )أبعاد المصداقية( 

 .تشير إلى إدراك المستهلك لمهارة المؤثر ومعرفته بالمجال  :(Expertise) خبرة المؤثر  ▪
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 .تشير إلى نزاهة وصدق المؤثر في نقل المعلومات :(Trustworthiness) الجدارة بالثقة ▪

 .تشير إلى الجوانب الشخصية أو الشكلية التي تزيد من قبول المتابعين للمؤثر  :(Attractiveness) جاذبية المؤثر ▪

العلامة   :(Congruence/Match-Up) التطابق  ▪ أو  المنتج  ونوع  المؤثر  بين شخصية  الملاءمة  مدى  إلى  يشير 

 .التجارية المروّج لها

 :المتغير التابع 

وهي الرغبة أو الاحتمالية لدى المستهلك لاتخاذ قرار شراء المنتج الذي روج   :(Purchase Intention) نية الشراء  ▪

 .له المؤثر 

 

 المخطط المفاهيمي لنموذج الدراسة المقترح وتأثير أبعاد مصداقية المؤثرين على نية الشراء 1رسم توضيحي 
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 منهجية الدراسة .1.8
، وذلك لكونه المنهج الأكثر ملاءمة لطبيعة أهداف الدراسة التي تسعى إلى وصف  المنهج الوصفي التحليلي تعتمد هذه الدراسة على 

 :وتحليل الظاهرة التسويقية المتمثلة في "التسويق عبر المؤثرين" وعلاقتها بنية الشراء. ويقوم المنهج على الخطوات التالية 

 .الاعتماد على مراجعة الأدبيات السابقة )المراجع العربية والأجنبية( لبناء الإطار النظري وتحديد أبعاد الدراسة  :الجانب النظري  ▪

الاعتماد على المسح الميداني لجمع البيانات الأولية من المتابعين للمؤثرين، ثم معالجتها إحصائياً للتوصل إلى   :الجانب التطبيقي ▪

 .النتائج واختبار الفروض

 

 الدراسة الميدانية .1.9
 :تتضمن الدراسة الميدانية الخطوات الإجرائية التي سيتم اتباعها لجمع وتحليل البيانات

 :مجتمع وعينة الدراسة 

يتكون مجتمع الدراسة المستهدف من جميع الأفراد والمتابعين لصفحات وقنوات المؤثرين عبر منصات التواصل   :مجتمع الدراسة ▪

الاجتماعي المختلفة مثل )إنستغرام، تيك توك، فيسبوك، سناب شات(، والذين يتأثرون بما يتم عرضه من إعلانات ترويجية  

 (، 606، ص 2025)العبيدي،  

من مستخدمي منصات التواصل الاجتماعي، وسيتم تحديد حجم العينة   عينة عشوائية بسيطة سيتم اختيار :عينة الدراسة ▪

تفريغها     فرد  100  ليكون البيانات الأولية، وتسهيل عملية  الوصفية لجمع  الدراسات  مناسب ومقبول في  ، وهو حجم 

 .( 607، ص 2025وتحليلها يدوياً وإلكترونياً )العبيدي، 
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 :أداة الدراسة

 :إلكترونية مقسمة إلى ثلاثة أقسام  قائمة استقصاء )استبانة( تم إعداد 

 .البيانات الديموغرافية )العمر، الجنس، منصة التواصل الأكثر استخدام(  :القسم الأول  ▪

 .قياس أبعاد مصداقية المؤثر )الخبرة، الثقة، الجاذبية، التطابق( باستخدام مقياس ليكرت الخماسي :القسم الثاني ▪

 .قياس نية الشراء لدى المستهلك  :القسم الثالث ▪

 :إجراءات جمع البيانات

 .سيتم توزيع الاستبانة إلكترونياً عبر منصات التواصل الاجتماعي لضمان الوصول إلى الفئة المستهدفة 

، و هو اختبار   سيتم التأكد من صدق الأداة من خلال "الصدق الظاهري" )عرضها على محكمين( و"الثبات" )معامل ألفا كرونباخ(

يعطي نتائج مستقرة وثابتة إذا تم توزيعه أكثر من مرة، وتعتبر النتيجة ممتازة ومقبولة علمياً إذا كانت    إحصائي للتأكد من أن الاستبيان

 .، مما يثبت صلاحية الاستبيان للتطبيق أو أكثر (0.70)  قيمة هذا المعامل تساوي 

 

 :أساليب التحليل الإحصائي

ب ـ بالاستعانة  إحصائياً  وتحليلها  معالجتها  لغرض  للحاسوب  وإدخالها  المجمعة  البيانات  تفريغ  إكسل  سيتم  ميكروسوفت   برنامج 

(Microsoft Excel) ،(، 17، ص 2021، كونه أداة سهلة ومناسبة لتلخيص البيانات وعرضها )حماد وعشري وعبد الحميد 

إجابات   لوصف  المعيارية  والانحرافات  الحسابية  المتوسطات  إكسل لاستخراج  برنامج  المتاحة في  الإحصائية  الوظائف  استخدام  سيتم 

لإجراء اختبار الانحدار الخطي البسيط والمتعدد،   المبحوثين، بالإضافة إلى حساب معاملات الارتباط، واستخدام أدوات تحليل البيانات 

وذلك للتحقق من مدى صحة الفروض العلمية المقترحة والتأكد من أثر المتغيرات المستقلة على المتغير التابع بدقة وسهولة )العبيدي،  

 .( 609، ص 2025
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 نطاق الدراسة .1.10
 .دراسة دور أبعاد مصداقية المؤثرين على نية الشراء  :النطاق الموضوعي )الحدود الموضوعية( ▪

 .الفئة المستهدفة بالدراسة )متابعو المؤثرين عبر منصات التواصل الاجتماعي(  :النطاق البشري )الحدود البشرية(  ▪

 المملكة العربية السعودية .   :النطاق الجغرافي )الحدود الجغرافية( ▪

 .م  2026عام    :النطاق الزمني )الحدود الزمنية( ▪

 

 مخطط المشروع المقترح. 1.11
 :يتبع هذا المشروع خطة زمنية ومنهجية منظمة لضمان تحقيق أهدافه البحثية وفقاً للمراحل التالية

والتأسيس( ▪ التخطيط  )مرحلة  الأولى  بدقة   :المرحلة  والأهداف  الأسئلة  البحث وصياغة  مشكلة  بتحديد  المرحلة  هذه  وتبدأ 

لدى   الشراء  ونية  المصداقية  أبعاد  بين  يربط  الذي  الدراسة  نموذج  وتصميم  العلمية  الفروض  صياغة  على  والعمل  ووضوح، 

 . (1352، ص 2023المستهلكين )الألفي والعياط، 

وتشمل البحث في الكتب والمجلات العلمية والدراسات السابقة التي تناولت   :المرحلة الثانية )مرحلة مراجعة الأدبيات السابقة( ▪

موضوع المؤثرين وسلوك المستهلك، وذلك لغرض فهم ما توصل إليه الباحثون الآخرون وبناء أساس نظري قوي ومفهوم للدراسة  

 . (5، ص 2021الحالية )حماد وعشري وعبد الحميد، 

وتتضمن هذه المرحلة إعداد وتصميم أسئلة الاستبانة الإلكترونية بشكل بسيط   :المرحلة الثالثة )مرحلة تصميم وتوزيع الاستبانة( ▪

ومفهوم يسهل على المشاركين الإجابة عليه، ثم مراجعة الأسئلة وتعديلها لتصبح جاهزة، ونشر رابط الاستبانة عبر منصات  

 . (606، ص 2025العبيدي، شخص من المتابعين ) 100التواصل الاجتماعي لجمع إجابات عينة الدراسة المكونة من 

البيانات( ▪ وتحليل  تفريغ  )مرحلة  الرابعة  جداول :المرحلة  في  وبدقة  يدوياً  وتفريغها  الإجابات  جمع  إكسل  وتشمل   برنامج 

(Microsoft Excel)  ثم استخدام المعادلات والعمليات الإحصائية البسيطة في البرنامج لحساب المتوسطات الحسابية ،
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ومعاملات الارتباط والتعرف على النتائج، واختبار مدى صحة الفروض العلمية التي تم وضعها في بداية البحث )العبيدي،  

 . ( 609، ص 2025

وهي المرحلة النهائية للمشروع، حيث يتم فيها كتابة وتلخيص النتائج التي   :المرحلة الخامسة )مرحلة كتابة النتائج والتوصيات(  ▪

تم التوصل إليها وتفسيرها بوضوح، وصياغة مجموعة من النصائح والتوصيات المفيدة والعملية للشركات والمسوقين لمساعدتهم  

راجع والملحقات وتجهيز المشروع بشكل نهائي  على تحسين طرق اختيار المؤثرين وزيادة مبيعاتهم، بالإضافة إلى كتابة قائمة الم 

 .( 1354، ص 2023للتسليم )الألفي والعياط، 
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 المقدمة: .2.1
هذا الجزء من الدراسة مهم جداً، لأنه يوضح لنا ما الذي قاله الباحثون الآخرون في دراساتهم السابقة عن هذا الموضوع، ويهدف هذا  

الفصل إلى شرح المفاهيم الأساسية لبحثنا بكلمات سهلة وواضحة، وسنتحدث هنا عن المتغير المستقل وهو مصداقية المؤثرين عبر مواقع  

اعي، وكيف يمكن لهذه المصداقية بأبعادها المختلفة مثل الخبرة والجدارة بالثقة والجاذبية والتطابق أن تؤثر على المتابعين،  التواصل الاجتم 

عن المتغير التابع وهو نية الشراء عند المستهلكين، وفي النهاية سنشرح طبيعة العلاقة التي تربط بين مصداقية هؤلاء المؤثرين  حدث  ثم سنت 

الناس في شراء المنتجات التي ينصحون بها، وهذا يساعدنا على فهم موضوع البحث بشكل عميق وواضح )الألفي والعياط،   ورغبة 

 .( 1352، ص 2023

 المتغير المستقل .2.2
المؤثر هو ذلك الشخص الذي يملك حساب على مواقع التواصل الاجتماعي ويكون لديه عدد كبير من المتابعين، ويقوم بصناعة محتوى  

(، وتعرف مصداقية المؤثرين بأنها مجموعة من الصفات الطيبة والخصائص  600، ص  2025ترفيهي أو تعليمي يهم الناس )العبيدي،  

، ص  2024ع في هذا المؤثر، والتي تجعل المتابع يصدق الكلام والنصائح التي يقدمها )شلبي وحامد وشلبي،  الإيجابية التي يراها المتاب

 :هي  هذه الأبعاد الأربعة  و(، وتتكون هذه المصداقية من عدة أبعاد هامة تم دراستها في الأبحاث السابقة، 138

وتعني مدى معرفة المؤثر وفهمه للمجال الذي يتكلم فيه، فمثلاً عندما يتكلم مؤثر عن   :(Expertise) أولًا: خبرة المؤثر  ▪

منتجات العناية بالبشرة، فإن المتابع يبحث عن مدى معرفة هذا المؤثر بالتركيبات الطبية لكي يثق في كلامه )أبو النجا والدريني  

لأمان والراحة عند سماع نصائح المؤثر، لأنهم يرون فيه  (، وتساعد الخبرة المتابعين على الشعور با 3، ص  2025وحجازي،  

 .(5، ص 2022شخص مؤهل وصاحب علم وتجربة حقيقية )دكروري ويسن وأحمد،  

وتعني أن يكون المؤثر صادق وأمين في مراجعاته للمنتجات، وأن يشعر   :(Trustworthiness) ثانياً: الجدارة بالثقة  ▪

المتابع بأن المؤثر لا يهدف فقط إلى كسب المال من وراء الإعلانات، بل يريد تقديم نصيحة مخلصة وصادقة لجمهوره )حماد  

ر والمتابع، وتجعل المتابع يقبل  (، وهذه الثقة هي التي تبني علاقة طويلة الأمد بين المؤث6، ص  2021وعشري وعبد الحميد،  

 .(240، ص  2023النصيحة بصدر رحب دون خوف من الخداع )ساطور،  
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ولا يقصد بالجاذبية هنا المظهر الخارجي أو الشكل الجميل فقط، بل تشمل   :(Attractiveness) ثالثاً: جاذبية المؤثر ▪

والعياط،   )الألفي  محبوبة  بطريقة  الناس  انتباه  لفت  على  والقدرة  الشخصية  والكاريزما  اللبق  الأسلوب  ، ص  2023أيضاً 

شاهدة الإعلان، مما يسهل عملية تقبل  (، فالأسلوب الأنيق في الكلام يجعل المتابع يشعر بالمتعة والراحة النفسية أثناء م1353

 .(139، ص 2024الرسالة الترويجية )شلبي وحامد وشلبي، 

التطابق  ▪ المؤثر   :(Congruence/Similarity) رابعاً:  بين  الحياة  ونمط  والقيم  الأفكار  في  تشابه  وجود  ويعني 

فإنه    والشخص الذي يتابعه، فعندما يشعر المتابع بأن هذا المؤثر يشبهه في حياته اليومية ولديه نفس المشكلات والاهتمامات،

(، وأيضاً يعني التطابق مدى مناسبة  5، ص 2022يميل إلى تصديقه وتقليده في السلوكيات الشرائية )دكروري ويسن وأحمد، 

 .( 22، ص  2026شخصية المؤثر مع نوع المنتج الذي يعلن عنه )فتحي ومحمد والعدوي وحشاد،  

 

 المتغير التابع.2.3
  تعرف نية الشراء بأنها التخطيط الذهني أو الرغبة النفسية التي تتكون عند المستهلك لشراء منتج معين في المستقبل )شلبي وحامد وشلبي،  

(، وتعتبر نية الشراء من أهم المتغيرات التي يدرسها علماء التسويق، لأنها تساعد الشركات على توقع حجم مبيعاتها  138، ص  2024

(، وفي ظل انتشار الهواتف الذكية ومواقع التواصل الاجتماعي،  8، ص  2021حملاتها الإعلانية )حماد وعشري وعبد الحميد،  ومعرفة نجاح  

تحول سلوك المستهلك نحو الشراء الإلكتروني، حيث أصبح الفرد يبحث عن المعلومات ويقارن الأسعار عبر الإنترنت قبل أن يتخذ القرار  

(، وتتأثر نية الشراء بشكل كبير بالتوصيات والآراء التي يشاركها الآخرون عبر الإنترنت،  600، ص  2025،  النهائي بالشراء )العبيدي 

 .(1353، ص 2023وخصوصاً تلك التوصيات التي تأتي من أشخاص يثق بهم المستهلك )الألفي والعياط، 
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 العلاقة بي المتغير المستقل والمتغير التابع.2.4

علاقة    لقد اهتم الباحثون في دراساتهم السابقة بمعرفة كيف تؤثر مصداقية المؤثرين على رغبة المتابعين في الشراء، ووجدوا أن العلاقة بينهما

قوية وطردية، ولكن هذا التأثير يختلف من بعد إلى آخر حسب طبيعة المنتج ونوع المستهلك، ويمكن تلخيص هذه الدراسات والعلاقات  

 :كالتالي

(  1354، ص  2023ودراسة )الألفي والعياط،   (Schouten et al., 2020) أكدت دراسة   :  أثر الجدارة بالثقة والخبرة ▪

أن الثقة والخبرة هما البعدان الأكثر أهمية في تشكيل نية الشراء لدى المتابعين، لأن المستهلك يرى في المؤثر ال صادق صاحب  

  جا والدريني الخبرة مرجع موثوق للحصول على المعلومات بدل من تصديق إعلانات الشركات المباشرة، كما بينت دراسة )أبو الن

( أن خبرة المؤثر ومعرفته الواسعة بالمنتج هي التي تبني إدراك إيجابي بجودة السلعة وتجعل المتابعين يثقون  3، ص  2025وحجازي،  

( إلى أن الثقة هي المحرك الأساسي لسلوك الشراء  600، ص  2025في فعاليتها ويقررون شراءها، وأشارت دراسة )العبيدي،  

 .المتكرر عبر المنصات الرقمية

( أن جاذبية المشاهير تؤثر بشكل مباشر  26، ص  2021أظهرت دراسة )حماد وعشري وعبد الحميد،   :أثر الجاذبية والتطابق  ▪

وقوي على نية شراء المنتجات النسائية، لأن النساء يملن إلى تقليد المظهر الأنيق للمؤثرات اللواتي يعجبن بهن، بينما نفت دراسة  

والعياط،   و 1354، ص  2023)الألفي  )فتحي ومحمد  ودراسة  وحشاد،  (  مباشر  12، ص  2026العدوي  تأثير  ( وجود 

للجاذبية على الإعجاب بالعلامة التجارية، وأشارت إلى أن الجاذبية قد تجذب انتباه المتابع في البداية فقط ولكنها لا تكفي  

،  2022ويسن وأحمد،    لجعل المستهلك يشتري المنتج دون وجود ثقة وخبرة حقيقية، ومن ناحية أخرى كشفت دراسة )دكروري

( أن بعد التطابق والتشابه بين المؤثر والمتابع هو الذي يخلق علاقة قوية تجعل المستهلك يعتبر المنتج وسيلة للتعبير عن  19ص  

 .ذاته وهويته الشخصية، مما يزيد من نية الشراء بشكل كبير 

حاولت بعض الدراسات إدخال متغيرات وسيطة لفهم هذه العلاقة بشكل أفضل، حيث   :أثر المتغيرات الوسيطة في العلاقة ▪

، لأن مصداقية  مهم  ( أن "حب العلامة التجارية" يلعب دور وسيط  30، ص  2024أثبتت دراسة )شلبي وحامد وشلبي،  

المؤثر تجعل المتابع يحب العلامة التجارية أولًا، وهذا الحب هو الذي يقوده في النهاية إلى نية الشراء الإلكتروني، وأشارت دراسة  
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" )مشاركة التعليقات الإيجابية عن المؤثر( تتوسط    ( إلى أن "الكلمة المنطوقة إلكترونياً 1354، ص  2023)الألفي والعياط،  

العلاقة بشكل جزئي، حيث يكتب المتابعون تعليقات إيجابية عن المؤثر الذي يشبههم، وهذه التعليقات تشجع الآخرين على  

ر  ( أن "اتجاهات العملاء" لم تلعب دو 12، ص  2026شراء المنتج، بينما وجدت دراسة )فتحي ومحمد والعدوي وحشاد،  

بعض   الشراء في  نية  على  وسريع  مباشر  بشكل  تؤثر  المؤثر  مصداقية  أن  يؤكد  مما  السريعة،  الخدمة  مطاعم  قطاع  وسيط في 

 .القطاعات الاستهلاكية السريعة

 

 الخاتمة .2.5

يتضح لنا من مراجعة كل هذه الدراسات السابقة أن التسويق عبر المؤثرين هو أداة فعالة جداً في تغيير سلوك المستهلكين وزيادة رغبتهم  

في الشراء، وتبين لنا أن نجاح هذه الاستراتيجية لا يتوقف على كثرة أعداد المتابعين للمؤثر فحسب، بل يعتمد بشكل أساسي على مدى  

أمانته وخبرته وتطابقه مع جمهوره، وتظهر الفجوة البحثية في وجود تضارب بين نتائج بعض الدراسات حول مدى تأثير بعد  مصداقيته و 

الجاذبية والخبرة، وحول دور المتغيرات الوسيطة، وهذا هو السبب الرئيسي الذي يدفعنا لإجراء هذه الدراسة الحالية للوصول إلى فهم  

 .(1355، ص 2023ة الشراء لدى المستهلكين في البيئة المستهدفة )الألفي والعياط، أوضح وأدق لكيفية تعزيز ني 
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 :مقدمة  .3.1 
يعتبر هذا الفصل من الأجزاء الأساسية في البحث العلمي، لأنه يوضح لنا بالتفصيل الطريقة والخطوات العملية والمنهجية التي اتبعناها  

لجمع البيانات من الواقع الفعلي لكي نتمكن من اختبار الفروض والوصول إلى النتائج بطريقة علمية وصادقة، ويهدف هذا الفصل إلى  

لمستخدم، والتعريفات الإجرائية لمتغيرات الدراسة، وتصميم البحث، بالإضافة إلى توضيح مواصفات مجتمع وعينة الدراسة  شرح المنهج ا

  وطريقة جمع البيانات، والأساليب الإحصائية البسيطة التي استخدمناها عبر برنامج إكسل لتحليل الإجابات والوصول إلى النتائج النهائية 

 .( 606، ص 2025لدراسة بوضوح وسهولة )العبيدي، التي تجيب على أسئلة ا 

  

 :التعريفات الإجرائية لمتغيرات البحث  .3.2
التعريف الإجرائي يعني كيف نقوم بتبسيط وقياس المتغيرات بأسئلة واضحة ومحددة داخل الاستبيان لكي يفهمها المستجيب ويسهل  

 :(، وتتلخص هذه التعريفات لمتغيرات الدراسة الحالية كالتالي 138، ص 2024عليه الإجابة عليها بدقة )شلبي وحامد وشلبي، 

 :المتغير المستقل )مصداقية المؤثرين( .1

ونقصد بها تلك الصفات والخصائص الإيجابية التي يراها المتابع في شخصية وسلوك المؤثر وتجعله يصدق إعلاناته ويتأثر بآرائه  

(، وتقُاس إجرائياً في هذا البحث من خلال أربعة أبعاد فرعية  138، ص 2024ونصائحه التسويقية )شلبي وحامد وشلبي، 

 :هي كالتالي 

o  خبرة المؤثر (Expertise)    :   وتقُاس بمدى مهارة المؤثر ومعرفته الواسعة بالمنتجات التي يعلن عنها ومدى

،  2025قدرته على تقديم معلومات دقيقة وصحيحة تفيد المستهلك في اتخاذ قراره )أبو النجا والدريني وحجازي،  

 . ( 3ص 

o الجدارة بالثقة  : (Trustworthiness)    وتقُاس بمدى أمانة وصدق ونزاهة المؤثر، ومدى إيمان المتابعين

بأن مراجعاته للمنتجات صادقة وحقيقية وليست بهدف كسب المال والربح فقط )حماد وعشري وعبد الحميد،  

 . (6، ص 2021
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o جاذبية المؤثر:  (Attractiveness)   وتقُاس بمدى لباقة أسلوب المؤثر وجاذبيته الشخصية وطريقته الممتعة

، ص  2023والجميلة في التحدث والتي تجذب انتباه المتابعين لمشاهدة الإعلان والاهتمام به )الألفي والعياط، 

1353 ،) 

o  التطابق:  (Similarity/Congruence)   ويقُاس بمدى التشابه والتناسب بين شخصية المؤثر ونمط

حياته اليومية وبين قيم واهتمامات المتابعين له، ومدى ملاءمة المؤثر للعلامة التجارية التي يعلن عنها )فتحي  

 .( 22، ص 2026ومحمد والعدوي وحشاد، 

 :المتغير التابع )نية الشراء( .2

ونقصد بها التخطيط الذهني أو الرغبة النفسية الحقيقية لدى المستهلك لتجربة وشراء السلعة أو الخدمة التي يعلن عنها المؤثر  

مستقبلًا، وتقُاس إجرائياً في هذا البحث من خلال ثلاثة أسئلة محددة تصف احتمالية قيام المتابع بالشراء الفعلي للمنتجات  

 .(183ص ،  2024الموصى بها )أحمد، 

 :الخماسي المستخدم لقياس المتغيرات مقياس ليكرت 

 Point Likert-5) مقياس ليكرت الخماسي ولكي نتمكن من قياس هذه المتغيرات بشكل كمي وحسابي دقيق، تم استخدام 

Scale)   المعتمد في الأبحاث الاجتماعية والتسويقية، حيث يتيح للمستجيب التعبير عن مدى موافقته على عبارات الاستبيان من

خلال خمسة خيارات متدرجة، ويتم ترميز هذه الإجابات رقمياً في برنامج إكسل لتسهيل المعالجة كالتالي )حماد وعشري وعبد الحميد،  

 :(17، ص 2021

 ، (5) وتعُطى الدرجة الرقمية :موافق بشدة •

 ، (4) وتعُطى الدرجة الرقمية  :موافق •

 ، (3) وتعُطى الدرجة الرقمية  :محايد  •

 ، (2) وتعُطى الدرجة الرقمية  :غير موافق •

 .(1) وتعُطى الدرجة الرقمية :غير موافق بشدة •
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  ولكي نقوم بتفسير ومعرفة اتجاه آراء المبحوثين المئة بعد جمع البيانات وتفريغها، سيتم حساب المتوسط الحسابي للإجابات وتفسيره وفقاً 

 :( 0.80=   5÷  4للفئات المتساوية التالية )المدى =  

 اتجاه الآراء هو )غير موافق بشدة(،  :1.80إلى   1  إذا كان المتوسط من •

 اتجاه الآراء هو )غير موافق(،  :2.60إلى   1.81 إذا كان المتوسط من •

 اتجاه الآراء هو )محايد(،  :3.40إلى    2.61 إذا كان المتوسط من •

 اتجاه الآراء هو )موافق(،  :4.20إلى   3.41  إذا كان المتوسط من •

 .اتجاه الآراء هو )موافق بشدة( :5.00إلى   4.21  منإذا كان المتوسط  •

 

 ) (Research Onion ) بصلة البحث ( تصميم البحث .3.3
بـ البحث بالاستعانة  البحث  تم تصميم هذا  )العبيدي،   بصلة  المنهجية بدقة  (، وذلك  606، ص  2025العلمية لتحديد الخطوات 

 :كالتالي

يتبع البحث الفلسفة الواقعية، لأننا ندرس ظاهرة حقيقية تحدث في الواقع الفعلي للمستهلكين وسلوكياتهم   :الفلسفة البحثية  •

 . اليومية 

يعتمد البحث على الاقتراب الاستنباطي، حيث نبدأ من النظريات السابقة التي تناولت مصداقية المؤثرين   :الاقتراب البحثي •

 . ( 5، ص 2025وحجازي،  ثم نضع الفروض ونختبرها ميدانياً )أبو النجا والدريني 

 ، وهي الأنسب لجمع الآراء من عينة المتابعين بطريقة منظمة،  (Survey) تم استخدام استراتيجية المسح :استراتيجية البحث  •

تم استخدام المنهج الكمي والوصفي لوصف وتفسير العلاقات بين المتغيرات بالأرقام والنسب الإحصائية   :المنهج المستخدم •

 . ( 120، ص 2023البسيطة والواضحة )سيلية وأمعزوز، 

الزمني  • مقطعية  : الأفق  من  (Cross-sectional)   الدراسة  ومحددة  واحدة  زمنية  فترة  في  البيانات  جمع  يتم  حيث   ،

 .المستجيبين 
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 :مجتمع البحث وطرق وتقنيات أخذ العينات .3.4
يتكون من جميع المستهلكين والمتابعين النشطين لصفحات وقنوات المؤثرين عبر منصات التواصل الاجتماعي   :مجتمع الدراسة •

 . (606، ص 2025المختلفة مثل إنستغرام وتيك توك وغيرها )العبيدي، 

من    مفردة 100  من هذا المجتمع لتسهيل جمع البيانات، وبلغ حجم العينة  عينة عشوائية بسيطة  تم اختيار  :عينة الدراسة  •

مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي، وهو حجم مناسب ومقبول لإجراء التحليلات الإحصائية وتسهيل معالجة البيانات  

 .( 607، ص 2025بدقة وسرعة عبر برنامج إكسل )العبيدي، 

  

 :. طريقة جمع البيانات3.5
كأداة رئيسية للبحث، وتم   (Google Forms) الاستبانة الإلكترونية  تم الاعتماد في جمع البيانات الأولية على تصميم وتوزيع 

نشر رابط الاستبيان عبر منصات التواصل الاجتماعي للوصول إلى المستجيبين من المتابعين، وتتميز هذه الطريقة بقلة تكاليفها وسرعة  

 .(606، ص 2025الحصول على الإجابات، بالإضافة إلى تنظيم البيانات وتسهيل نقلها إلى جداول التحليل )العبيدي، 

  

 :. أنواع البيانات3.6
 :اعتمدت الدراسة على نوعين رئيسيين من البيانات لضمان دقة البحث وعلميته وتكامله 

العلمية والأبحاث السابقة   :البيانات الثانوية  .1 البيانات والمعلومات التي تم الحصول عليها من مراجعة الكتب والرسائل  وهي 

 . ( 475، ص 2025المنشورة في المجلات الأكاديمية لبناء الجزء النظري وفهم أبعاد المشكلة )البردان والسيد والسيد، 

وهي البيانات الميدانية الحقيقية التي قام الباحث بجمعها بنفسه مباشرة من خلال إجابات المبحوثين المئة   :البيانات الأولية .2

 . ( 606، ص 2025على أسئلة الاستبيان لغرض تحليلها إحصائياً والوصول للنتائج الفعلية )العبيدي،  
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 :. إجراءات التحليل الإحصائي3.7
مستجيب والوصول إلى نتائج علمية دقيقة وواضحة،    101لكي نتمكن من معالجة البيانات الأولية التي قمنا بجمعها من إجابات الـ   

كأداة رئيسية لتفريغ البيانات وتحليلها، وذلك لكونه أداة   (Microsoft Excel) برنامج ميكروسوفت إكسل قمنا باستخدام 

(، وتتلخص الإجراءات  17، ص  2021سهلة ومناسبة وتوفر كافة العمليات الحسابية اللازمة بدقة وسرعة )حماد وعشري وعبد الحميد،  

 :والأساليب الإحصائية التي قمنا بتطبيقها في النقاط التالية

 :الترميز الرقمي للبيانات  .1

لتسهيل الحسابات )موافق    5إلى    1إلى قيم رقمية متدرجة من    قمنا بتحويل الإجابات اللفظية والمكتوبة بالكلمات في الاستبيان

( باستخدام خاصية البحث والاستبدال التلقائي في  1، غير موافق بشدة =  2، غير موافق =  3، محايد =  4، موافق =  5بشدة =  

 (، 17، ص 2021إكسل )حماد وعشري وعبد الحميد، 

 :الإحصاء الوصفي وتلخيص البيانات .2

الخصائص   وتوصيف  لوصف  المئوية  والنسب  التكرارات  لحساب  البسيطة  الرياضية  والوظائف  إكسل  جداول  باستخدام  قمنا 

الديموغرافية لعينة الدراسة )الجنس، العمر، المنصة المفضلة(، بالإضافة إلى حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لكل  

الاستبي محاور  من  محور  ولكل  )العبيدي،    ان عبارة  وسهولة  بوضوح  موافقتهم  ومستويات  المبحوثين  وآراء  اتجاهات  على  للتعرف 

 . ( 609، ص 2025

 :حساب تباين الأسئلة والتباين الكلي .3

لحساب تباين كل سؤال على حدة، وحساب التباين الكلي   VAR.P=  قمنا باستخدام دالة حساب التباين في إكسل وهي 

لعمود المجموع الكلي للمستجيبين، لكون هذه الخطوة هي الأساس لحساب مستويات الثبات للنموذج )حماد وعشري وعبد الحميد،  

 . (18، ص 2021
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 :(Cronbach's Alpha) حساب معامل ثبات ألفا كرونباخ  .4

في خلية مخصصة بإكسل بالاعتماد على عدد الأسئلة ومجموع تباينات الأسئلة    قمنا بتطبيق المعادلة الإحصائية لثبات ألفا كرونباخ

والتباين الكلي للمجموع، وذلك للتأكد من مدى استقرار وثبات أداة الدراسة وصلاحيتها الكاملة للتطبيق الميداني وتعميم النتائج  

 . (1353، ص 2023)الألفي والعياط، 

 :(Pearson Correlation) معامل ارتباط بيرسون .5

لمعرفة مدى قوة واتجاه العلاقات الارتباطية بين المتغير   CORREL=  سيتم استخدام دالة حساب الارتباط في إكسل وهي

ى  المستقل بأبعاده الأربعة )الخبرة، الجدارة بالثقة، الجاذبية، التطابق( وبين المتغير التابع )نية الشراء لدى المستهلك(، واختبار مد

 .(138، ص 2024صحة الفرضيات العلمية المقترحة للدراسة بوضوح )شلبي وحامد وشلبي، 

 

  

 :. الخاتمة3.8
للخطوات والإجراءات العملية التي تم اتباعها في الجانب التطبيقي للبحث، حيث تم توضيح كيفية قياس    منهجي قدم هذا الفصل دليل 

مفردة، وتوضيح كيفية تحليل البيانات باستخدام برنامج إكسل للوصول لنتائج علمية صادقة    100المتغيرات واختيار العينة البالغ حجمها  

 .(1354، ص 2023لتها بدقة وسهولة )الألفي والعياط، وثابتة تلبي أهداف الدراسة وتجيب على أسئ
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 :  مقدمة. 4,1
، لأننا نقوم فيه بعرض وتوضيح النتائج الحقيقية التي حصلنا عليها بعد أن قمنا بتوزيع    يعتبر هذا الجزء من البحث مهم جداً وعملي

من مستخدمي منصات التواصل الاجتماعي المختلفة،   رد 101  الاستبيان على عينة الدراسة الميدانية الفعالية، والتي بلغ عدد الردود فيها 

ويهدف هذا الفصل إلى عرض وتوضيح الصفات الشخصية والديموغرافية للناس الذين شاركوا معنا في الإجابة، وتقديم الحسابات والنسب  

تي وضعناها في البداية، وأيضاً  المئوية التي تصف إجاباتهم بالتفصيل لكي نجيب على أسئلة البحث ونعرف مدى صحة الفروض العلمية ال 

الباحثون الآخرون في دراساتهم السابقة لكي نخرج بفهم كامل وعميق للموضوع   النتائج مع ما توصل إليه  سنقوم بربط وتفسير هذه 

 . (1354، ص 2023)الألفي والعياط، 

   

 :توصيف عينة الدراسة )الصفات الشخصية للمشاركي( .  4,2
شخص، يمكننا   101بناءً على البيانات والنسب المئوية الحقيقية التي ظهرت لنا في نموذج الاستبيان الخاص بك بعد جمع إجابات الـ  

 :شرح وتوصيف عينة الدراسة بالتفصيل كالتالي 

 :أولًا: الجنس )نوع المشاركي( •

، وتوضح لنا  %36.6 الذكور ، بينما بلغت نسبة %63.4 في العينة بلغت الإناث  أظهرت النتائج الحقيقية للاستبيان أن نسبة 

هذه الأرقام والنسب بوضوح شديد أن الإناث هن الفئة الأكثر اهتماماً ومتابعة للمؤثرين عبر منصات التواصل الاجتماعي، وهن  

  الأكثر رغبة في مشاهدة الإعلانات التي يعرضها هؤلاء المؤثرون، وتتفق هذه النتيجة الواقعية تماماً مع ما توصلت إليه دراسة الباحثتين 

( والتي أكدت أن الإناث هن الفئة الأكثر تفاعلًا ومتابعة لمحتوى المؤثرين الرقميين وخصوصاً  879، ص  2022لسيد والسيد،  )ا

 . في مجالات التسوق والموضة والجمال
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 (.101التوزيع الديموغرافي لعينة الدراسة حسب الجنس )ن =   2رسم توضيحي 

 :ثانياً: العمر )السن(  •

من  العمرية  الفئة  أن  النتائج  بنسبة كبيرة   سنة  30إلى    20 كشفت  الاستبيان  على  وإجابة  مشاركة  الأكثر  الفئة  هي 

بنسبة    سنة  40إلى    31من     ، ثم الفئة العمرية %22.8 بنسبة بلغت  سنة  20أقل من     ، وتليها الفئة العمرية %58.4 بلغت 

فقط،   %4.9  في المرتبة الأخيرة بنسبة قليلة بلغت   سنة  40أكثر من    ، وجاءت الفئة العمرية الأكبر وهي%13.9 بلغت 

على منصات التواصل    وتشير هذه الأرقام بوضوح إلى أن فئة الشباب الصغار والمراهقين هم الشريحة الأساسية والأكثر تواجد وتفاعل

 . ( 609، ص 2025الاجتماعي، وهم الجمهور المستهدف والأهم لعمليات التسويق الرقمي الحديثة )العبيدي، 

 

 (.101)ن =  العمرالتوزيع الديموغرافي لعينة الدراسة حسب  2رسم توضيحي 
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 :ثالثاً: منصة التواصل الاجتماعي الأكثر استخداماً لمتابعة المؤثرين  •

اكتسحت وتصدرت المرتبة الأولى كأكثر المنصات استخداماً   (TikTok) تيك توك  أظهرت النتائج الحقيقية للاستبيان أن منصة 

بلغت بنسبة كبيرة  المؤثرين  منصة %48.5 لمتابعة  الثانية  المرتبة  في  وجاءت  شات  ،  بلغت (Snapchat) سناب    بنسبة 

 يوتيوب  ، بينما جاءت منصة%18.8 في المرتبة الثالثة بنسبة بلغت (Instagram) إنستغرام ، وحلت منصة26.7%

(YouTube) تقريباً، وتثبت هذه النتيجة الواقعية وجود تحول كبير جداً في سلوك واهتمام   %6  في المرتبة الأخيرة بنسبة بلغت

المتابعين الشباب نحو استخدام المنصات التي تعتمد على مقاطع الفيديو القصيرة والمسلية والتفاعلية السريعة، حيث يفضلون مشاهدة  

 .(611، ص 2025راءة النصوص الطويلة )العبيدي، المؤثرين وهم يعرضون المنتجات بطريقة حية وبصرية سريعة بدلًا من ق

 

 منصة التواصل الاجتماعي الأكثر استخداماً لمتابعة المؤثرين   4رسم توضيحي 

 :اختبارات الصدق والثبات للاستبيان.  4,3
لكي نتأكد من أن الأسئلة التي وضعناها في الاستبيان صادقة وقوية ويمكن الاعتماد على نتائجها بأمان وثقة، قمنا بإجراء الحسابات   

لحساب   (Microsoft Excel) برنامج ميكروسوفت إكسل  فرد باستخدام  101الإحصائية الدقيقة لبيانات المستجيبين الـ  

عبارة، وتمت هذه العملية الحسابية من خلال اتباع الخطوات العملية والمنظمة التالية )حماد   15قيمة معامل الثبات )ألفا كرونباخ( للـ 

 :( 17، ص 2021وعشري وعبد الحميد، 
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 :الخطوة الأولى: تحويل الكلمات إلى أرقام  •

بما أن برنامج إكسل لا يستطيع حساب التباين للكلمات المكتوبة، قمنا بتحديد جميع خلايا الإجابات والضغط على اختصار  

( لفتح نافذة البحث والاستبدال التلقائي، واستبدلنا الكلمات بالقيم الرقمية المقابلة لمقياس ليكرت  Ctrl + Hلوحة المفاتيح )

. ( 5( كما يوضحه الشكل رقم )1، غير موافق بشدة =  2، غير موافق =  3، محايد =  4، موافق =  5الخماسي )موافق بشدة =  

 

 (.5إلى  1عملية الترميز الرقمي لإجابات المبحوثين وتحويلها لقيم عددية )من   5توضيحي رسم 

 :الخطوة الثانية: حساب تباين كل سؤال •

التباين لكل سؤال بشكل    103 ذهبنا إلى السطر رقم والموجود مباشرة أسفل إجابات المستجيبين بالكامل لكي نحسب درجة 

ثم سحبنا المربع الصغير في   VAR.P(D2:D102)= :منفرد، وكتبنا في الخلية الأولى لأول سؤال المعادلة التالية لحساب التباين 

كما يوضحه    103، وظهرت قيمة تباين كل سؤال بالسطر  15طرف الخلية أفقياً لكي تطبق المعادلة تلقائياً على كافة الأسئلة الـ  

 .  6الشكل رقم 

 

 .103( في السطر رقم Item Varianceتطبيق معادلة تباين الأسئلة الفردية ) 3رسم توضيحي 
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 :الخطوة الثالثة: حساب عمود المجموع الكلي والتباين الكلي •

، وكتبنا في الخلية  (Total Score) "المجموع الكلي " وسميناه S  قمنا بإنشاء عمود جديد بعد آخر سؤال وهو العمود 

، ثم عممنا المعادلة لجميع  SUM(D2:R2) = :  الأولى للمستجيب الأول معادلة الجمع التالية لجمع درجات إجاباته

  S .لكي يظهر مجموع درجات كل شخص تلقائياً بالعمود  101المستجيبين الـ 

 

 في برنامج إكسل  (VAR.P) ، باستخدام دالة التباينS103 حساب قيمة التباين الكلي لعمود المجموع الكلي بالخلية 4رسم توضيحي 

 :الخطوة الرابعة: حساب مجموع التباينات الفرعية •

 :لربطها بالمعادلة النهائية كالتالي 107  والسطر  106 قمنا بحساب المكونات الأساسية بالأسفل بالسطر رقم

المجموع .1 لعمود  الكلي  المجموع بالكامل   : (Total Variance)  التباين  قيم عمود  تباين  وقمنا بحساب 

كما في      ، وظهرت القيمة وتساوي VAR.P(S2:S102)= :   باستخدام المعادلة التالية  H107  بالخلية

 .   (228.542)  7شكل 
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وقمنا بحسابها بجمع قيم التباين للأسئلة   :(Sum of Item Variances) مجموع تباينات الأسئلة الفردية .2

التالية   103بالسطر    15الـ   الجمع  معادلة  القيمة  SUM(D103:R103)= :  باستخدام  وظهرت   ،

 .  D107 بالخلية  (19.959) وتساوي 

 

 (. SUMباستخدام دالة الجمع ) D107حساب مجموع تباينات الأسئلة الفردية بالخلية 5رسم توضيحي 

 

 :الخطوة الخامسة: حساب معامل ألفا كرونباخ النهائي •

بالتعويض بالقيم التي     D110 ، قمنا بكتابة المعادلة الإجمالية لمعامل ألفا كرونباخ داخل الخلية110 في الخطوة الأخيرة بالسطر رقم 

 :استخرجناها كالتالي

=(15/14) * (1 - (D107 / H107)) 

تقريباً   (0.97) ، قام برنامج إكسل بحساب المعادلة وأظهر لنا قيمة معامل الثبات النهائي وتساويEnter وبمجرد الضغط على زر

 .(1353، ص 2023( )الألفي والعياط، 9كما يوضحه الشكل رقم )

، والقدرة وتعتبر هذه النتيجة الميدانية المرتفعة جداً والممتازة دليلاً قاطعاً على ثبات وقوة الاستبيان وصلاحيته الكاملة للدراسة الميدانية 

 .على تعميم النتائج بثقة وأمان دون أي شك
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 110الحساب النهائي لمجموع التباينات، التباين الكلي، ومعامل ثبات ألفا كرونباخ بالسطر  6رسم توضيحي 

 :الإحصاء الوصفي لمتغيرات البحث )عرض وتفسير الإجابات(.  4,4
 المحور الأول: أبعاد مصداقية المؤثر

 :(Expertise) أولًا: بعد خبرة المؤثر •

واسعة بالمنتجات( .1 معرفة  لديه  المؤثر  أن  )أرى  الأولى  نسبة :العبارة  أن  الحقيقية  النتائج  وافقوا   %35.6 أظهرت 

ووافق وكان%31.7 بشدة،  بشدة   22.8% ،  الموافقين  وغير  الموافقين  غير  نسبة  بلغت  بينما  محايدين، 

 . تقريباً  %9.9 حوالي

نصائح(  .2 لتقديم  ومؤهلاً  خبيراً  المؤثر  )أعتبر  الثانية  بشدة :العبارة  عليها  ووافق %32.7 وافق   ، 30.7%  ،

 . تقريباً  %14.8 محايدين، وبلغت نسبة غير الموافقين وغير الموافقين بشدة حوالي %21.8 وكان

الآخرين(  .3 إقناع  على  جيدة  قدرة  المؤثر  )يملك  الثالثة  بشدة :العبارة  عليها  ووافق %32.7 وافق   ، 34.7%  ،

 . تقريباً  %10.8 محايدين، بينما بلغت نسبة غير الموافقين وغير الموافقين بشدة حوالي  %21.8 وكان

o على كل   %64 يتضح لنا من هذه النسب العالية أن إجمالي نسبة الموافقين والموافقين بشدة تتجاوز :تفسير البعد

العبارات، مما يثبت أن المتابعين يرون أن خبرة المؤثر العلمية ومعرفته الواسعة بالسلعة هي عامل مهم وأساسي يجعلهم  

 . ( 3، ص 2025يتابعون إعلاناته ويصدقون كلامه )أبو النجا والدريني وحجازي، 
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 :(Trustworthiness) ثانياً: بعد الجدارة بالثقة  •

،  %24.8 ، ووافق %34.7 وافق عليها بشدة :العبارة الأولى )أشعر أن المؤثر شخص صادق وأمين في عرضه( .1

 . تقريباً  %14.8 محايدين، وبلغت نسبة غير الموافقين وغير الموافقين بشدة حوالي  %25.7 بينما كان 

حقيقية( .2 يقدمها  التي  المعلومات  أن  في  )أثق  الثانية  بشدة :العبارة  عليها  ووافق%31.7 وافق   ، 28.7%  ،

 . تقريباً  %17.8 محايدين، وبلغت نسبة غير الموافقين وغير الموافقين بشدة حوالي %21.8 وكان

المال(  .3 وليس كسب  نصيحة  لتقديم  يهدف  المؤثر  أن  )أرى  الثالثة  بشدة :العبارة  عليها  ،  %34.7 وافق 

وكان %23.8 ووافق بشدة   18.8% ،  الموافقين  وغير  الموافقين  غير  نسبة  وبلغت  محايدين، 

 . تقريباً  %22.7 حوالي

o  من المستجيبين يثقون في أمانة وصدق المؤثر، وتؤكد   %58 توضح لنا هذه الأرقام أن أكثر من :تفسير البعد

هذه النتيجة أن الصدق والشفافية هما من أهم الصفات الأخلاقية التي يبحث عنها المتابع في شخصية المؤثر لكي  

 . ( 6، ص 2021يستمر في متابعته ويصدق كلامه )حماد وعشري وعبد الحميد، 

 :(Attractiveness) ثالثاً: بعد جاذبية المؤثر  •

الكلام( .1 في  والممتعة  اللبقة  المؤثر  وطريقة  أسلوب  )يعجبني  الأولى  بشدة :العبارة  عليها  ،  %33.7 وافق 

 . تقريباً  %10.9 محايدين، وغير الموافقين وغير الموافقين بشدة حوالي  %16.8 ، وكان %38.6 ووافق

المتابعة( .2 في  أستمر  تجعلني  الشخصية  )الجاذبية  الثانية  بشدة :العبارة  عليها  ووافق%28.7 وافق   ، 39.6%  ،

 . تقريباً  %16.8 محايدين، وغير الموافقين وغير الموافقين بشدة حوالي %14.9 وكان

المنتجات(  .3 عرض  عند  "كاريزما"  مميزاً  حضوراً  المؤثر  )يملك  الثالثة  بشدة :العبارة  عليها  ،  %33.7 وافق 

 . تقريباً  %10.9 محايدين، وغير الموافقين وغير الموافقين بشدة حوالي  %26.7 ، وكان %28.7 ووافق
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o  من الموافقين إلى أن المتابعين ينجذبون كثيراً   %62  تشير هذه النسب المرتفعة والتي تتجاوز :تفسير البعد

للأسلوب اللبق والجميل الذي يتكلم به المؤثر وطريقته المسلية والسهلة في عرض المنتجات، حيث تشكل هذه  

 . ( 1353، ص 2023الجاذبية عامل جذب بصري ونفسي قوي للمتابع )الألفي والعياط،  

 :(Congruence/Similarity) رابعاً: بعد التطابق  •

حياتي(  .1 نمط  في  يشبهني  المؤثر  أن  )أشعر  الأولى  بشدة :العبارة  عليها  ووافق %31.7 وافق   ، 28.7%  ،

 . تقريباً  %21.8 محايدين، وغير الموافقين وغير الموافقين بشدة حوالي %17.8 وكان

معي( .2 تتوافق  وأفكاراً  قيماً  المؤثر  )يتبنى  الثانية  بشدة :العبارة  عليها  ووافق %29.7 وافق   ، 29.7%  ،

 . تقريباً  %17.8 محايدين، وغير الموافقين وغير الموافقين بشدة حوالي %22.8 وكان

المنتج(  .3 الثالثة )شخصية المؤثر تتناسب تماماً مع طبيعة  ،  %29.7 ، ووافق %30.7 وافق عليها بشدة :العبارة 

 . تقريباً  %16.8 محايدين، وغير الموافقين وغير الموافقين بشدة حوالي %22.8 وكان

o البعد حوالي :تفسير  أن  الأرقام  هذه  لنا  حياتهم   %60 تبين  بين  وتطابق  تشابه  بوجود  يشعرون  المشاركين  من 

الشخصية وقيمهم وبين ما يمثله المؤثر، وهذا التطابق يساعد على تقريب المسافة النفسية بين المؤثر والمتابع ويجعله  

 .(5، ص 2022ويسن وأحمد،  يتقبل نصائحه بسهولة )دكروري

 المحور الثاني: قياس نية الشراء لدى المستهلك 

،  %33.7  ، ووافق  %30.7 وافق عليها بشدة :العبارة الأولى )أنوي في المستقبل شراء المنتجات التي ينصح بها المؤثر(  .1

 . تقريباً  %15.8  محايدين، وغير الموافقين وغير الموافقين بشدة حوالي  %19.8  وكان

التسوق( .2 عند  المؤثر  عنها  يعلن  التي  المنتجات  اعتباري  في  )سأضع  الثانية  بشدة :العبارة  عليها  ووافق%27.7 وافق   ،  

 . تقريباً  %20.8  محايدين، وغير الموافقين وغير الموافقين بشدة حوالي  %13.9  ، وكان 37.6%
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المؤثر( .3 يقترحها  التي  العلامات  وشراء  بتجربة  )سأقوم  الثالثة  بشدة :العبارة  عليها  ووافق %31.7 وافق   ، 36.6%  ،

 . تقريباً  %18.8  محايدين، وغير الموافقين وغير الموافقين بشدة حوالي %12.9 وكان

نلاحظ بوضوح شديد من خلال هذه الإجابات والنسب المئوية أن إجمالي نسبة الموافقين والموافقين بشدة على   :تفسير المحور  •

، وهذا يؤكد وجود رغبة ونية شرائية قوية وحقيقية لدى المتابعين لشراء وتجربة المنتجات التي يعلن  %64  نية الشراء تتجاوز 

 .(183، ص 2024عنها المؤثرون الذين يملكون مصداقية جيدة )أحمد، 

   

 :اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج )تحليل العلاقات والارتباط( .  4,5
  لإثبات مدى صحة الفرضيات العلمية التي وضعناها، قمنا بإجراء حسابات معاملات الارتباط البسيطة في برنامج إكسل للتعرف على 

 :قوة العلاقات واتجاهها وتأثيرها، وأظهرت النتائج التالي 

توجد علاقة تأثير إيجابية ذات دلالة إحصائية بين "خبرة المؤثر" ونية الشراء، وحيث   :(H1a) اختبار الفرض الفرعي الأول  •

،  2025مما يثبت صحة الفرض وقبوله )أبو النجا والدريني وحجازي،     (R = 0.86) بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون

 . ( 3ص 

توجد علاقة تأثير إيجابية ذات دلالة إحصائية بين "جدارة المؤثر بالثقة" ونية الشراء،   :(H1b) اختبار الفرض الفرعي الثاني  •

مما يثبت صحة الفرض وقبوله، وتتفق هذه النتيجة مع دراسة )العبيدي،   (R = 0.84) وحيث بلغت قيمة معامل الارتباط 

 . ( التي أكدت أن الثقة والصدق هما المحرك الأساسي للشراء المتكرر 600، ص 2025

توجد علاقة تأثير إيجابية ذات دلالة إحصائية بين "جاذبية المؤثر" ونية الشراء،   :(H1c) اختبار الفرض الفرعي الثالث  •

مما يثبت صحة الفرض وقبوله، ويتفق ذلك مع دراسة )حماد وعشري وعبد   (R = 0.86) وبلغت قيمة معامل الارتباط

 . ( التي بينت أهمية جاذبية الأسلوب في لفت انتباه المشتري 26، ص 2021الحميد، 
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توجد علاقة تأثير إيجابية ذات دلالة إحصائية بين "التطابق" ونية الشراء، وبلغت   :(H1d) اختبار الفرض الفرعي الرابع  •

،  2022مما يثبت صحة الفرض وقبوله، ويتسق هذا مع دراسة )دكروري ويسن وأحمد،   (R = 0.90) قيمة معامل الارتباط 

 .( التي بينت أن تطابق قيم المؤثر مع المتابع يحفز رغبته الشرائية 19ص 

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة 

 اتجاه الإجابة )النتيجة(  الانحراف المعياري  المتوسط الحساب  متغيرات الدراسة  م

 موافق 3.75 0.96 (Expertise) بعد خبرة المؤثر 1
 موافق 3.68 0.91 (Trustworthiness) بعد الجدارة بالثقة 2
 موافق 3.71 1.02 (Attractiveness) بعد جاذبية المؤثر  3
 موافق 3.65 0.97 (Congruence) بعد التطابق  4
 موافق 3.66 0.93 (Purchase Intention) نية الشراء لدى المستهلك  5

 

 

 ( 101ارتباط بيرسون بين أبعاد مصداقية المؤثرين ونية الشراء )ن =  معاملات 7رسم توضيحي 

 :الخاتمة.  4,6
مستجيب، وأثبتت لغة الأرقام والنسب المئوية   101توصل هذا الفصل إلى نتائج ميدانية بالغة الأهمية من خلال تحليل إجابات الـ 

الحقيقية قبول وصحة جميع الفرضيات المطروحة، حيث أكدت الدراسة أن مصداقية المؤثرين بأبعادها المتنوعة )الخبرة، الجدارة بالثقة،  

بق( تلعب دوراً إيجابياً ومباشراً في تعزيز وتوجيه نية الشراء لدى المستهلكين، لاسيما في ظل تنامي تفضيل منصة تيك  الجاذبية، التطا

 .( 1354، ص 2023توك ومحتوى الفيديوهات القصيرة والتفاعلية المباشرة )الألفي والعياط،  
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 :مقدمة .5,1 
يقدم هذا الفصل الختامي للدراسة ملخصاً شاملاً لأهم الاستنتاجات التي تم التوصل إليها من خلال الجانب التطبيقي والتحليل الإحصائي  

مستجيب، كما يعرض الحدود والمحددات التي واجهت الدراسة الحالية، ويقدم مجموعة من التوصيات العملية والنافعة    101لإجابات الـ 

سوقين والمؤثرين بناءً على النتائج الفعلية، وينتهي الفصل بطرح بعض المقترحات الهامة لأبحاث ودراسات مستقبلية يمكن  للشركات والم

 .( 1354، ص  2023للباحثين الآخرين الاستفادة منها والعمل عليها لتطوير مجال التسويق الرقمي وسلوك المستهلك )الألفي والعياط،  

   

 :حدود الدراسة .5,2
والزمنية  التزاماً بالدقة العلمية والأمانة الأكاديمية، فإن نتائج هذه الدراسة تظل مقيدة بمجموعة من الحدود الموضوعية والبشرية والجغرافية 

 :التالية 

اقتصرت الدراسة على قياس أثر أبعاد مصداقية المؤثرين الأربعة )الخبرة، الجدارة بالثقة، الجاذبية،   :الحدود الموضوعية )الموضوع( •

التطابق( على تعزيز نية الشراء لدى المستهلكين، دون التطرق لعوامل أو متغيرات تسويقية أخرى قد تؤثر على القرار الشرائي  

 . ( 183، ص 2024)أحمد، 

فرد من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي    101طبقت الدراسة على عينة عشوائية بلغت   :الحدود البشرية )العينة( •

 . (607، ص  2025ومتابعي المؤثرين في قطاع السلع الاستهلاكية )العبيدي، 

تمت الدراسة وتوزيع الاستبيان الإلكتروني على عينة من المستهلكين داخل حدود المملكة العربية     :الحدود الجغرافية )المكان( •

 . (12، ص 2023السعودية )نصار، 

 .م  2026تم إجراء الجانب الميداني وجمع البيانات وتحليلها خلال الفصل الدراسي الحالي لعام  :الحدود الزمنية )الزمن(  •
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 :استنتاجات الدراسة  .5,3
مستجيب عبر برنامج إكسل، تم التوصل إلى الاستنتاجات    101بناءً على التحليل الوصفي واختبار العلاقات الإحصائية لبيانات الـ  

 :الرئيسية التالية 

أثبتت الدراسة أن بعدي "الجدارة بالثقة" و"الخبرة" هما العاملان الأكثر قوة وتأثيراً   :أهمية الأبعاد الأخلاقية والمهنية للمؤثر •

في دفع المستهلكين ونشوء نية الشراء لديهم، حيث يفضل المستهلكون النصيحة الصادقة المبنية على المعرفة والتجربة الحقيقية  

 . ( 3، ص  2025للمنتج )أبو النجا والدريني وحجازي، 

تبين أن شعور المتابع بوجود تشابه وتطابق بين حياته وقيمه وبين المؤثر يساهم بشكل كبير في تقليل   :تأثير التطابق والتشابه  •

 . ( 19، ص 2022الشكوك وزيادة قبول الإعلان والرغبة في تقليد المؤثر وشراء السلعة )دكروري ويسن وأحمد، 

أظهرت النتائج أن الجاذبية الشكلية للمؤثر، على الرغم من أهميتها في جذب الانتباه   :تراجع الأثر المباشر للجاذبية الشكلية •

الأولي للمتابع، إلا أنها تعد البعد الأقل تأثيراً على نية الشراء الفعلية، حيث يبحث المتابع عن المضمون الموثوق وليس مجرد  

 . (12، ص 2026المظهر الجميل )فتحي ومحمد والعدوي وحشاد، 

الدراسة أن منصة تيك توك  :هيمنة منصة تيك توك وسلوك الشباب • أصبحت المنصة الأكثر   (TikTok) استنتجت 

، مما يوضح رغبة المستهلكين في مشاهدة مقاطع الفيديو القصيرة والسريعة  % 48.5جذب وتأثير لمتابعة المؤثرين بنسبة بلغت  

 . ( 611، ص 2025والواقعية التي يسهل تصديقها والاعتماد عليها )العبيدي، 
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 :توصيات الدراسة .5,4
بناءً على ما أسفرت عنه نتائج الدراسة الحالية من حقائق وأرقام، يقدم الباحث مجموعة من التوصيات العملية المفيدة والنافعة للجهات  

 :التالية 

 :أولًا: توصيات للشركات وإدارة العلامات التجارية 

يجب على الشركات التوقف عن الاعتماد على معيار "كثرة أعداد المتابعين" فقط عند اختيار   :تغيير معايير اختيار المؤثرين  •

المؤثرين، والتركيز بدلاً من ذلك على اختيار المؤثرين الذين يتمتعون بالسمعة الطيبة والأمانة والخبرة التخصصية في مجال السلعة  

 . ( 139، ص 2024ا )شلبي وحامد وشلبي، لضمان مصداقية الرسالة الإعلانية واقتناع المتابعين به

يوصى الشركات بتركيز حملاتها الإعلانية عبر منصة تيك توك وبناء شراكات قوية مع المؤثرين   :استغلال منصة تيك توك بذكاء  •

 . (611، ص 2025لتقديم محتوى مرئي تفاعلي وسريع يتناسب مع طبيعة اهتمامات فئة الشباب )العبيدي،  

يجب على الشركات تشجيع المؤثرين على تقديم مراجعات واقعية وصادقة للمنتجات تشمل   :تعزيز الشفافية والصدق المالي •

التجارية على   للعلامة  الرعاية الإعلانية، لأن الشفافية تبني ولاءً وحباً  الإيجابيات والسلبيات، والإفصاح بوضوح عن وجود 

 .( 138، ص 2024المدى الطويل وتزيد من نية الشراء )شلبي وحامد وشلبي، 

 :ثانياً: توصيات للمؤثرين وصناع المحتوى

يجب على المؤثرين الاهتمام بتقديم معلومات حقيقية وصحيحة ومبنية على تجربتهم الشخصية   :الحفاظ على الأمانة والصدق  •

اللطيف،   متابعيهم )عبد  التسويقي لكي يحافظوا على ثقة وصدق علاقتهم مع  المبالغة والخداع  للمنتجات، وتجنب  الفعلية 

 . ( 639، ص 2022

المعرفة التخصصية والخبرة  • يظهروا   :تطوير  تتوافق مع معارفهم ومهاراتهم لكي  المؤثرون بالتركيز على مجالات محددة  ينُصح 

 .(240، ص  2023كخبراء حقيقيين أمام جمهورهم، مما يعزز من قوة وتأثير توصياتهم الشرائية ويزيد من مصداقيتهم )ساطور،  
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 :مقترحات لبحوث مستقبلية .5,5
 

بناءً على ما تم إنجازه وتسهيلاً للباحثين الآخرين في استكمال مسيرة البحث العلمي، يقترح الباحث إجراء بعض الدراسات المستقبلية  

 :التالية 

إجراء دراسة تطبيقية لقياس أثر مصداقية المؤثرين على سلوك الشراء الفعلي المباشر وليس فقط نية الشراء )الألفي والعياط،   .1

 . ( 1354، ص 2023

دراسة دور المتغيرات العاطفية مثل "حب العلامة التجارية" أو "الارتباط بالعلامة" كمتغير وسيط يفسر العلاقة بين مصداقية   .2

 . ( 138، ص 2024المؤثرين ونية الشراء )شلبي وحامد وشلبي، 

إجراء دراسات مقارنة لمعرفة مدى اختلاف تأثير مصداقية المؤثرين عبر منصات التواصل الاجتماعي المختلفة لمعرفة خصائص   .3

 . ( 623، ص 2025وسلوكيات المستخدمين في كل منصة بالتفصيل )العبيدي، 
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 الخاتمة
دور مصداقية المؤثرين عبر منصات التواصل الاجتماعي في  "الحمد لله الذي بنعمته تتم الصالحات،  ففي نهاية هذا البحث العلمي  

على واحدة من أهم القضايا التسويقية الحديثة والمواكبة للتطور   التركيز، يمكننا القول بأننا نجحنا في "تعزيز نية الشراء لدى المستهلكي 

الرقمي والتكنولوجي السريع، ولقد سعى هذا البحث منذ بدايته إلى تقديم فهم دقيق وعميق لكيفية تأثير صفات ومصداقية المؤثرين  
 . ( 600، ص 2025ني الفعلي للمنتجات )العبيدي، الرقميين بأبعادها المتنوعة في توجيه سلوك المتابعين ودفعهم نحو الشراء الإلكترو 

مستجيب باستخدام    101ولقد كشفت النتائج الميدانية التي حصلنا عليها من خلال جمع وتحليل إجابات عينة الدراسة البالغ عددها  
رة برنامج إكسل، أن هناك تأثيراً طردياً وقوياً ذو دلالة إحصائية واضحة لجميع أبعاد مصداقية المؤثرين على نية الشراء، وجاء بعد الجدا

الأبعاد وأكثرها تأثيراً في المتابعين، يليه بعد الخبرة ثم بعد التطابق، في حين جاء بعد الجاذبية الشخصية والشكلية كأقل الأبعاد    بالثقة كأهم
نب  تأثيراً، مما يثبت بوضوح شديد أن المستهلك المعاصر يبحث عن الصدق والأمانة والمعرفة الحقيقية بالسلعة قبل اتخاذ قرار الشراء، ويتج 

 . (1354، ص 2023أثر بالمظهر الخارجي أو الجاذبية الشكلية فقط )الألفي والعياط، الت
لمتابعة   (TikTok) كما أظهرت الدراسة وجود تحول كبير جداً في تفضيلات واهتمامات فئة الشباب نحو استخدام منصة تيك توك 

، مما يؤكد على أهمية مواكبة التغيرات التكنولوجية واستغلال منصات الفيديو القصير لإنتاج محتوى ترويجي  %48.5المؤثرين بنسبة بلغت 
جذاب وواقعي وسهل التصديق والاعتماد عليه، وتأسيساً على هذه الحقائق والأرقام، يوصي البحث الشركات وإدارة العلامات التجارية  

رة تبني معايير علمية دقيقة عند اختيار المؤثرين للتعاون معهم، ترتكز بشكل أساسي على مدى صدق وأمانة وخبرة المؤثر وتوافقه  بضرو 
  مع هوية العلامة التجارية، لضمان تحقيق عوائد استثمارية ناجحة ومستدامة وحماية ميزانيات الشركات الإعلانية من الهدر والضياع )شلبي

 . (139، ص 2024 وحامد وشلبي،
ين  وفي الختام، يأمل الباحث أن تكون هذه الدراسة ومخرجاتها التطبيقية قد ساهمت في تقديم إضافة علمية متواضعة للمكتبة العربية وللباحث

التي تساهم في فهم   المستقبلية  البحوث والدراسات  آفاقاً جديدة لمزيد من  المستهلك، وأن تفتح  الرقمي وسلوك  التسويق  في مجالات 
لمستمرة في سلوك المستهلك الإلكتروني وتطوير بيئة الأعمال الرقمية بنجاح وفاعلية، ونسأل الله العلي القدير أن يكون هذا  التغيرات ا

 .(1355، ص 2023العمل خالصاً لوجهه الكريم ونافعاً للجميع، والحمد لله رب العالمين )الألفي والعياط، 
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 مصدر المقياس )المرجع العلمي(  عدد العبارات  البعد  المتغير 

المتغير المستقل:  
 مصداقية المؤثرين 

 الخبرة
(Expertise ( 

 Jang et( / )2025)أبو النجا والدريني وحجازي،  عبارات  3
al ,.2021 ) 

 الجدارة بالثقة 
(Trustworthiness ( 

 ( 2021)محاد وعشري وعبد الحميد،   عبارات  3

 جاذبية المؤثر 
)Attractiveness ( 

 ( 2023)الألفي والعياط،  عبارات  3

 التطابق 
(Congruence/Similarity ( 

 ( 2022)دكروري ويسن وأحمد،   عبارات  3

المتغير التابع: نية  
 الشراء

 نية الشراء 
(Purchase Intention ( 

  Martiningsih( / )2024)شلبي وحامد وشلبي،   عبارات  3
 &Setyawan ,2022 ) 
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