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 . مقدمة الدراسة2

ل الموقع شهد العقد الأخير تحولًا جذرياا في طبيعة الًتصال التسويقي، إذ لم تعد الإعلانات التقليدية عبر الوسائل الجماهيرية الكلاسيكية تحت

الأول في التأثير على قرارات المستهلكين، بل انتقل جزء كبير من هذا التأثير إلى منصات التواصل الًجتماعي وما تحمله من شخصيات 

(. فقد أصبح هؤلًء الأفراد وسطاء اتصاليين بين العلامات التجارية Digital Influencers« )المؤثرين الرقميين»قمية باتت تعُرف بـر

 والجماهير، يمتلكون قاعدة متابعين واسعة وقدرة على صياغة محتوى إقناعي يتفاعل معه الجمهور بشكل يومي ومستمر.

إلى أن عدد  2026لعام  DataReportalة من أكثر الأسواق نشاطاا في هذا المجال؛ إذ تشير بيانات منصة وتعُدّ المملكة العربية السعودي

من إجمالي عدد السكان،  %100مليون هوية مستخدم، بما يعادل نسبة تفوق  38مستخدمي وسائل التواصل الًجتماعي في المملكة تجاوز 

 ة تأثير المؤثرين الرقميين في سلوك المستهلك.وهو ما يجعل من السوق السعودي بيئة خصبة لدراس

 Source(، الذي تناولته نظرية مصداقية المصدر )Credibility« )المصداقية»ومن أبرز المفاهيم المرتبطة بفاعلية المؤثر الرقمي مفهوم 

Credibility Theory.وتشير الدراسات العربية والأجنبية الحديثة  ( بوصفها محدداا رئيساا لقبول الجمهور للرسالة الإعلانية والًستجابة لها

إلى أن مصداقية المؤثر تعُدّ من أقوى العوامل المفسرة لًتجاهات الجمهور نحو الحملات الإعلانية ونيته الشرائية، لً سيما في السياق 

 قمية.السعودي الذي يتميز بخصوصية ثقافية ودينية تؤثر في طريقة تقييم الجمهور لمصداقية المصادر الر

بية(، وفي ضوء ما سبق، تسعى هذه الدراسة إلى الكشف عن أثر مصداقية المؤثرين الرقميين، بأبعادها المختلفة )الخبرة، الجدارة بالثقة، الجاذ

في استجابة الجمهور السعودي للحملات الإعلانية التي يقدمها هؤلًء المؤثرون عبر منصات التواصل الًجتماعي، بما يسهم في إثراء 

 ين.الأدبيات العلمية العربية في هذا المجال، وتزويد المعلنين والعلامات التجارية برؤية علمية تدعم قراراتهم في اختيار الشركاء المؤثر

 . مشكلة الدراسة3

لجمهور لهذه على الرغم من التوسع الكبير في توظيف المؤثرين الرقميين ضمن الحملات الإعلانية في السوق السعودي، إلً أن استجابة ا

الحملات لً تزال متفاوتة، إذ تنجح بعض الحملات في تحقيق تفاعل واسع وثقة عالية، بينما تفشل أخرى رغم اعتمادها على مؤثرين يتمتعون 

الجمهور  المُدركة لدى« المصداقية»بأعداد متابعين كبيرة. ويرُجّح كثير من الباحثين أن هذا التفاوت يعود بدرجة كبيرة إلى تباين مستوى 

 تجاه المؤثر، وليس فقط إلى حجم انتشاره أو شهرته.

قة وتكمن الفجوة البحثية التي تسعى هذه الدراسة إلى معالجتها في محدودية الدراسات العربية، وتحديداا السعودية منها، التي تناولت العلا

اذبية( واستجابة الجمهور للحملات الإعلانية بأبعادها المتعددة التفصيلية بين أبعاد مصداقية المؤثر الرقمي )الخبرة، الجدارة بالثقة، الج

ء، أو )الًنتباه، الًتجاه، النية الشرائية(، إذ تركزت أغلب الدراسات السابقة إما على قياس أثر التسويق بالمؤثرين بشكل عام على نية الشرا

المصداقية ذاتها ودورها التفاضلي في تشكيل استجابة المستهلك  على فئة عمرية أو قطاع سلعي محدد، دون التعمق الكافي في تفكيك أبعاد

 السعودي تحديداا.

لدى ومن هنا، تصُاغ مشكلة الدراسة في السؤال الجوهري التالي: ما أثر مصداقية المؤثرين الرقميين في استجابة الجمهور للحملات الإعلانية 

 المستهلك السعودي؟

 . أسئلة الدراسة4

 السؤال الرئيس:

 ما أثر مصداقية المؤثرين الرقميين في استجابة الجمهور للحملات الإعلانية لدى المستهلك السعودي؟

 الأسئلة الفرعية:

 . ما مستوى مصداقية المؤثرين الرقميين كما يدُركها المستهلك السعودي؟1

 قميون؟. ما مستوى استجابة الجمهور السعودي للحملات الإعلانية التي يقدّمها المؤثرون الر2

. هل توجد علاقة ارتباطية ذات دلًلة إحصائية بين أبعاد مصداقية المؤثر )الخبرة، الجدارة بالثقة، الجاذبية( واستجابة الجمهور 3

 للحملات الإعلانية؟

 ؟. هل تختلف استجابة الجمهور للحملات الإعلانية باختلاف المتغيرات الديموغرافية )الجنس، العمر، المستوى التعليمي(4

 . فرضيات الدراسة5

 . توجد علاقة ارتباطية موجبة ذات دلًلة إحصائية بين مصداقية المؤثر الرقمي واستجابة الجمهور للحملات الإعلانية.1

 لانية.ع. تسُهم أبعاد مصداقية المؤثر )الخبرة، الجدارة بالثقة، الجاذبية( إسهاماا دالًا إحصائياا في التنبؤ باستجابة الجمهور للحملات الإ2

 . توجد فروق ذات دلًلة إحصائية في استجابة الجمهور للحملات الإعلانية تعُزى لمتغير الجنس.3



 . أهداف الدراسة6

 تهدف الدراسة إلى:

 . التعرف على مستوى مصداقية المؤثرين الرقميين من وجهة نظر المستهلك السعودي.1

 الإعلانية التي يقودها المؤثرون الرقميون.. قياس مستوى استجابة الجمهور السعودي للحملات 2

 . الكشف عن طبيعة العلاقة بين أبعاد مصداقية المؤثر واستجابة الجمهور للحملات الإعلانية.3

 . تقديم توصيات علمية وعملية للمعلنين والعلامات التجارية حول أسس اختيار المؤثرين الرقميين بما يعزز فاعلية الحملات الإعلانية.4

 أهمية الدراسة. 7

 الأهمية النظرية

 الإسهام في إثراء الأدبيات العلمية العربية المتعلقة بمصداقية المؤثرين الرقميين واستجابة الجمهور في سياق التسويق الرقمي. ●

 سد الفجوة البحثية المتعلقة بتفكيك أبعاد المصداقية ودراسة أثرها التفاضلي في السياق السعودي تحديداا. ●

 التطبيقيةالأهمية 

تزويد المعلنين والعلامات التجارية بنتائج وتوصيات عملية يمكن الًستفادة منها عند اختيار المؤثرين الرقميين وبناء الحملات  ●

 الإعلانية.

 دعم صناّع القرار في قطاع التسويق الرقمي والعلاقات العامة ببيانات علمية حديثة تعكس خصوصية المستهلك السعودي. ●

 دراسة. حدود ال8

 الحدود الموضوعية:

لحملات تقتصر الدراسة على قياس أثر مصداقية المؤثرين الرقميين بأبعادها الثلاثة )الخبرة، الجدارة بالثقة، الجاذبية( في استجابة الجمهور ل

 الإعلانية عبر منصات التواصل الًجتماعي )إنستغرام، سناب شات، تيك توك، يوتيوب(.

 الحدود المكانية:

 ة العربية السعودية.المملك

 الحدود الزمنية:

 م.2026هـ / 1447العام الدراسي 

 الحدود البشرية:

عينة من المستهلكين السعوديين من مستخدمي منصات التواصل الًجتماعي النشطين، من الجنسين ومختلف الفئات العمرية والمستويات 

 التعليمية.

 . مصطلحات الدراسة وتعريفاتها الإجرائية9

ا واسعاا وقاعدة متابعين مؤثرة على إحدى منصات التواصل Digital Influencerالمؤثر الرقمي ) ● (: فرد يمتلك حضورا

 الًجتماعي، ويُسهم محتواه في تشكيل اتجاهات وقرارات جمهوره الشرائية.

ا موثوقاا Credibilityالمصداقية ) ● وذا خبرة وجاذبية، وتقُاس إجرائياا (: الدرجة التي يدُرك بها الجمهور المؤثرَ الرقمي مصدرا

( Attractiveness( والجاذبية )Trustworthiness( والجدارة بالثقة )Expertiseفي هذه الدراسة وفق أبعاد الخبرة )

 (.Ohanian, 1990المستمدة من مقياس أوهانيان )

لسلوكي تجاه الحملة الإعلانية، (: ردّ فعل الجمهور المعرفي والوجداني واAudience Responseاستجابة الجمهور ) ●

 ويُقاس إجرائياا من خلال مستوى الًنتباه للمحتوى، والًتجاه نحوه، ونية التفاعل أو الشراء.

(: مجموعة من الرسائل الترويجية المخطَّطة التي يقدّمها Digital Advertising Campaignالحملة الإعلانية الرقمية ) ●

 ارية عبر منصات التواصل الًجتماعي خلال فترة زمنية محددة.المؤثر الرقمي نيابة عن علامة تج

  



 . الإطار النظري والدراسات السابقة10

: الإطار النظري  أولًا

( وحددّت من Ohanian, 1990( التي طوّرتها أوهانيان )Source Credibility Theoryتستند الدراسة إلى نظرية مصداقية المصدر )

(، والجاذبية Trustworthiness(، والجدارة بالثقة )Expertiseخلالها ثلاثة أبعاد رئيسة لمصداقية المصدر الإقناعي هي: الخبرة )

(Attractivenessُوتع ،).دّ هذه الأبعاد الإطار القياسي الأكثر استخداماا في دراسات مصداقية المؤثرين والمشاهير حول العالم 

 Petty( الذي طرحه بيتي وكاتشيوبو )Elaboration Likelihood Model - ELMكما تستفيد الدراسة من نموذج احتمالية التفصيل )

 &Cacioppo, 1986جمهور للرسائل الإقناعية عبر مسارين: المسار المركزي القائم على التفكير المتعمق (، والذي يفسرّ كيفية معالجة ال

في مضمون الرسالة، والمسار الطرفي الذي يعتمد على إشارات سطحية كجاذبية المصدر ومصداقيته. ويُستخدم هذا النموذج في تفسير الكيفية 

 الجمهور تجاه الحملة الإعلانية.التي تتُرجَم بها مصداقية المؤثر إلى استجابة فعلية من 

 (Previous Studiesثانياا: الدراسات السابقة )

 رُوعي في عرض الدراسات السابقة التركيز على الدراسات الأجنبية المنشورة باللغة الإنجليزية في دوريات علمية محكّمة، مع تقديمها وفق

 والفجوة البحثية في نهاية العرض: الترتيب الزمني التنازلي، ثم بيان أوجه الًتفاق والًختلاف

1 )Alqahtani, Badran & Alhassan )2026) 

، إلى اختبار نموذج مدمج بين نظرية السلوك المخطط Frontiers in Communicationهدفت هذه الدراسة، المنشورة في مجلة 

بر وسائل التواصل الًجتماعي. توصلت الدراسة إلى أن ونموذج احتمالية التفصيل لتفسير استجابة المستهلك السعودي للإعلانات الممولة ع

ا إيجابياا دالًا إحصائياا في نية الشراء، وأن مصداقية المؤثر جاءت في المرتبة الثان ية من حيث مصداقية المؤثر وثقة الجمهور به تمُارسان أثرا

 المعتمد في الدراسة الحالية. ELMوذج قوة التأثير بعد جودة المحتوى المركزي للرسالة، مما يدعم الإطار النظري لنم

2 )Alsaeed )2026) 

 تناولت هذه الدراسة النوعية العلاقة بين الثقافة والدين والأخلاق في تشكيل مصداقية التسويق بالمؤثرين في السوق السعودي، وخلصت إلى

ت مصدرية وإشارات رسالة متوافقة مع القيم الدينية أن مصداقية المؤثر لً تتحدد فقط بخصائصه الشخصية، بل تبُنى من خلال تفاعل إشارا

 والثقافية للمجتمع السعودي، وأن مجرد الشهرة أو عدد المتابعين لً يضمن الثقة أو الًستجابة الإيجابية من الجمهور.

3 )Alharthi, Farsi & Helmy )2026) 

التسويق بالمؤثرين في السوق السعودي من منظور المستهلكين وخبراء استخدمت هذه الدراسة منهجاا مختلطاا استكشافياا لتحليل ديناميكيات 

( تعُدّ من أبرز العوامل التي تشُكّل Relatabilityالصناعة معاا، وأظهرت النتائج أن خصائص المؤثر كالمصداقية والأصالة والتخصصية )

دور الرقابة التنظيمية المحلية في تمييز السوق السعودي عن  ثقة المستهلك السعودي واستجابته للحملات الإعلانية، مع إشارة الدراسة إلى

 الأسواق الغربية.

4 )Inkesar et al. )2026) 

، أثر مصداقية المؤثر وأصالة المحتوى وخبرته في بناء ثقة Frontiers in Sustainabilityفحصت هذه الدراسة، المنشورة في مجلة 

في السوق السعودي، واستندت إلى نظرية مصداقية المصدر. وأظهرت النتائج أن  Zلفية والجيل العلامة التجارية ونية الشراء لدى جيلي الأ

 مصداقية المؤثر تسُهم بشكل مباشر ودال إحصائياا في ثقة العلامة التجارية، التي تتوسط بدورها العلاقة مع نية الشراء لدى المستهلكين

 الشباب.

5 )Almohammed, Ahamed & Obeidat )2025) 

سائحاا سعودياا، مستخدمة نظرية مصداقية المصدر  550درست هذه الدراسة أثر مصداقية المؤثرين على السلوك السياحي لدى عيّنة من 

ومتغير الثقة كوسيط. وتوصلت إلى أن بُعدي الخبرة والجاذبية يؤثران بشكل دالّ إحصائياا في الثقة، التي تؤثر بدورها بقوة في السلوك 

 هو ما يدعم أهمية تفكيك أبعاد المصداقية بدلًا من قياسها كمتغير كلي واحد، كما تسعى الدراسة الحالية إلى القيام به.السياحي، و

6 )Saad, Awad, Aziz & Shma )2025) 

شراء لدى عينة ، أثر التسويق بالمؤثرين في المصداقية المُدركة ونية الInnovative Marketingتناولت هذه الدراسة، المنشورة في مجلة 

طالباا جامعياا في جامعة بيشة بالمملكة العربية السعودية. وأظهرت النتائج أن سمات المؤثر تسُهم بدلًلة إحصائية في تعزيز نية  384من 

وأصيلة (، وأن مصداقية العلامة التجارية تتوسط جزئياا هذه العلاقة، وأوصت الدراسة بضرورة اعتماد شراكات شفافة β = 0.42الشراء )

 مع المؤثرين لتعزيز ثقة المستهلك.

7 )Edrees )2025) 



مستهلك في قطاع الأزياء الإلكتروني بالسعودية،  600( على نية الشراء لدى eWOMبحثت هذه الدراسة أثر التسويق الشفهي الإلكتروني )

قة من جهة، ونية الشراء من جهة أخرى، مع دور وتوصلت إلى وجود علاقة دالة إحصائياا بين عناصر المصداقية والجودة المُدركة والث

وسيط لصورة العلامة التجارية وخصائص وسائل التواصل الًجتماعي، وهو ما يعزز افتراض الدراسة الحالية بشأن مركزية المصداقية في 

 تفسير استجابة الجمهور.

8 )Salamah )2024) 

دَمين كمؤثرين في السلوك الشرائي لعيّنة من المستهلكين السعوديين، وتوصلت هدفت هذه الدراسة إلى فحص أثر مصداقية المشاهير المستخ

لشراء، إلى وجود أثر إيجابي دالّ إحصائياا لمصداقية المؤثر، وألفته لدى الجمهور، واتجاهه نحو الحملة، والوعي بالعلامة التجارية، في نية ا

 يار المؤثر المناسب لتعزيز مصداقية الإعلان والعلامة التجارية معاا.وهو ما يتسق مع دراسات سابقة أكدت أهمية استراتيجية اخت

9 )Mabkhot, Md Isa & Mabkhot )2022) 

( في نية SMIs، أثر مصداقية المؤثرين على وسائل التواصل الًجتماعي )Sustainabilityدرست هذه الدراسة، المنشورة في مجلة 

-PLSطقة الشرقية من المملكة العربية السعودية، باستخدام أسلوب المربعات الصغرى الجزئية )مستجيباا في المن 312الشراء لدى عيّنة من 

SEM ،وأظهرت النتائج وجود علاقة دالة إحصائياا بين مصداقية المؤثر ونية الشراء، مع دور وسيط جوهري للمصداقية في هذه العلاقة .)

 من المملكة. وأوصت الدراسة بتوسيع نطاق العينة لتشمل مناطق أخرى

10 )Ohanian )1990) 

إذ  تعُدّ هذه الدراسة الكلاسيكية الأساس النظري والقياسي الذي استندت إليه معظم الدراسات اللاحقة في مجال مصداقية المصادر الإقناعية؛

الجاذبية، وأثبتت الدراسة أن هذه الأبعاد فقرة لقياس ثلاثة أبعاد للمصداقية هي الخبرة والجدارة بالثقة و 15طوّرت الباحثة مقياساا مكوناا من 

اليوم في  الثلاثة ترتبط ارتباطاا دالًا إحصائياا بنية الشراء والتصور الإيجابي لجودة المنتج المُعلَن عنه، وما زال هذا المقياس يُستخدم حتى

 غالبية الدراسات العالمية والعربية، بما فيها الدراسة الحالية.

 السابقة التعقيب على الدراسات

مؤثر يتضح من العرض السابق أن هناك اتفاقاا عاماا بين الدراسات الأجنبية والعربية على وجود علاقة إيجابية دالة إحصائياا بين مصداقية ال

س )سياحة، الرقمي واستجابة الجمهور بمختلف مؤشراتها )الثقة، الًتجاه، نية الشراء(. في المقابل، تختلف هذه الدراسات في القطاع المدرو

تي أزياء، تعليم، منتجات استهلاكية عامة(، وفي الفئة العمرية المستهدفة )طلاب جامعيون، عموم المستهلكين(، وفي عدد أبعاد المصداقية ال

 تناولتها كل دراسة بشكل منفصل.

تي تناولت الأبعاد الثلاثة لمصداقية المؤثر وتكمن الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتها في ندرة الدراسات السعودية ال

دى مجتمعةا )الخبرة، الجدارة بالثقة، الجاذبية( وأثرها التفاضلي في استجابة الجمهور بمفهومها الشامل )المعرفي والوجداني والسلوكي(، ل

 عيّنة ممثلة لعموم المستهلك السعودي وليس لفئة عمرية أو قطاعية واحدة فقط.

 راسة. منهجية الد11

 منهج الدراسة

لك تعتمد الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي )المسحي( القائم على جمع البيانات الكمية من عيّنة الدراسة باستخدام أداة الًستبانة، وذ

ر الفروض لملاءمته لطبيعة الدراسة الحالية التي تهدف إلى وصف العلاقة بين متغيرين )مصداقية المؤثر واستجابة الجمهور( واختبا

 المرتبطة بهما إحصائياا.

 مجتمع الدراسة

يتكوّن مجتمع الدراسة من المستهلكين السعوديين مستخدمي منصات التواصل الًجتماعي النشطين، من الجنسين، والذين تعرّضوا لحملات 

 إعلانية يقودها مؤثرون رقميون.

 عينة الدراسة

( لتحديد حجم العينة الممثل Krejcie & Morgan( مفردة، وفق معادلة كريجسي ومورغان )384سيتم اختيار عينة عشوائية طبقية قوامها )

 لمجتمعات كبيرة الحجم أو غير محددة العدد بدقة، مع مراعاة تمثيل الجنسين والفئات العمرية والمناطق الجغرافية المختلفة في المملكة.

 اسةأداة الدر

م استبانة إلكترونية مكوّنة من ثلاثة محاور رئيسة: المحور الأول للبيانات الديموغرافية، والمحور الثاني لقياس أبعاد مصداقي ة المؤثر ستصُمَّ

لجمهور (، والمحور الثالث لقياس استجابة اOhanian, 1990الرقمي )الخبرة، الجدارة بالثقة، الجاذبية( بالًستناد إلى مقياس أوهانيان )

 )الًنتباه، الًتجاه، نية الشراء(، باستخدام مقياس ليكرت الخماسي.

 الصدق والثبات



سيتم التحقق من الصدق الظاهري للأداة من خلال عرضها على مجموعة من المحكّمين المتخصصين في العلاقات العامة والتسويق، إضافة 

جة كل فقرة والدرجة الكلية للمحور، أما الثبات فسيُقاس باستخدام معامل ألفا إلى حساب الصدق البنائي عبر معامل ارتباط بيرسون بين در

 ( لكل محور من محاور الأداة.Cronbach's Alphaكرونباخ )

 إجراءات جمع البيانات

ترة زمنية محددة لجمع سيتم توزيع الًستبانة إلكترونياا عبر منصات التواصل الًجتماعي الأكثر استخداماا لدى المستهلك السعودي، مع تحديد ف

 الًستجابات، والتأكد من استيفاء الحد الأدنى لحجم العينة المطلوب قبل إغلاق نموذج الًستبانة.

 الأساليب الإحصائية المستخدمة

حرافات (، من خلال أساليب الإحصاء الوصفي )المتوسطات الحسابية والًنSPSSسيتم تحليل البيانات باستخدام برنامج التحليل الإحصائي )

( للعينات t-testالمعيارية(، ومعامل ارتباط بيرسون لًختبار الفرضية الأولى، وتحليل الًنحدار المتعدد لًختبار الفرضية الثانية، واختبار )

 المستقلة لًختبار الفرضية الثالثة.

 . الجوانب الأخلاقية12

 الدراسة وتوزيع أداة جمع البيانات.الحصول على الموافقات اللازمة من الجهات المعنية قبل تنفيذ  ●

 الحفاظ على سرية بيانات المشاركين وخصوصيتهم، وعدم طلب أي معلومات تعريفية شخصية دون ضرورة بحثية. ●

 إعلام المشاركين بالغرض العلمي من الدراسة، وطوعية المشاركة، وحقهم في الًنسحاب في أي وقت. ●

 ة البحثية فقط، دون أي استخدام تجاري أو تسويقي.استخدام البيانات المجمعة للأغراض العلمي ●

 . النتائج المتوقعة13

 في ضوء الإطار النظري والدراسات السابقة التي تم استعراضها، تتوقع الدراسة الحالية التوصل إلى النتائج التالية:

هور للحملات الإعلانية لدى المستهلك وجود علاقة ارتباطية موجبة ودالة إحصائياا بين مصداقية المؤثر الرقمي واستجابة الجم ●

 السعودي.

تفاوت في قوة تأثير أبعاد المصداقية الثلاثة، مع توقع تصدُّر بُعدَي الخبرة والجدارة بالثقة من حيث قوة التأثير مقارنةا ببُعد  ●

 الجاذبية، بما يتسق مع نتائج غالبية الدراسات الأجنبية السابقة.

ئياا في استجابة الجمهور تعُزى لمتغير الجنس، مع إمكانية عدم وجود فروق تعُزى لمتغيري احتمالية وجود فروق دالة إحصا ●

 العمر والمستوى التعليمي، وهو ما ستحسمه نتائج التحليل الإحصائي الفعلي.
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مراجع عربية( والتأكد من إتاحتها للوصول المباشر  3مرجعاا أجنبياا و 14ملاحظة: تم التحقق من صلاحية جميع الروابط الإلكترونية الواردة أعلاه )

 حتى تاريخ إعداد هذا العرض.

 . الملاحق15

 الأولية لأدوات الدراسة ومرفقاتها الإجرائية، على أن يتم استكمالها وتحكيمها بصورتها النهائية بعد إقرار خطة البحث.يعرض هذا القسم النماذج 

 (: أداة الدراسة )الًستبانة( في صورتها الأولية1ملحق )

= غير موافق  1نموذج مختصر يوضح محاور الأداة وعينة من عباراتها؛ وتصُاغ جميع عبارات المحورين الثاني والثالث وفق مقياس ليكرت الخماسي )

 = موافق تماماا(. 5تماماا ... 

ة، ومنصة التواصل الًجتماعي يشمل: الجنس، الفئة العمرية، المستوى التعليمي، منطقة الإقامالمحور الأول: البيانات الديموغرافية.  ●
ا.  الأكثر استخداما

 (:Ohanian, 1990عبارة موزعة على ثلاثة أبعاد وفق مقياس أوهانيان ) 15المحور الثاني: مصداقية المؤثر الرقمي.  ●

 مثال: "أرى أنّ هذا المؤثر يمتلك معرفة ودراية كافية بالمنتج الذي يروّج له".(: Expertiseالخبرة ) - ●

 مثال: "أثق في صدق التوصيات والمعلومات التي يقدّمها هذا المؤثر".(: Trustworthinessبالثقة ) الجدارة - ●

اا".(: Attractivenessالجاذبية ) - ●  مثال: "أجد أسلوب هذا المؤثر وحضوره الرقمي جذّاباا وملفت

 عبارة موزعة على ثلاثة أبعاد: 12المحور الثالث: استجابة الجمهور.  ●

 مثال: "أتابع باهتمام المحتوى الإعلاني الذي يقدّمه هذا المؤثر".الًنتباه:  - ●

 مثال: "لديّ اتجاه إيجابي نحو الحملة الإعلانية التي يقدّمها هذا المؤثر".الًتجاه:  - ●

 مثال: "أفكّر جدياا في شراء المنتج الذي روّج له هذا المؤثر".نية الشراء:  - ●

 مهمة/الموافقة على تطبيق الدراسة(: نموذج خطاب تسهيل 2ملحق )

 الموضوع: طلب تسهيل مهمة بحثية —السادة/ ................................  المحترمين  —بسم الله الرحمن الرحيم 

ث علمي بعنوان "أثر مصداقية تحية طيبة وبعد، تقوم الباحثة/ شهد عريف، طالبة تخصص العلاقات العامة بكلية العلوم الإنسانية بجامعة ميدأوشن، بإعداد بح

ا لأهمية مشاركتكم المؤثرين الرقميين في استجابة الجمهور للحملات الإعلانية لدى المستهلك السعودي"، استكمالًا لمتطلبات الحصول على الدرجة العلمية. و نظرا

ا بأن البيانات ستسُتخدم لأغراض البحث العلمي فقط وستعُامل بسرية تامة.  في تعبئة أداة الدراسة )الًستبانة( المرفقة، فإننا نأمل من سيادتكم التكرم بالمساهمة، علما

 وتفضلوا بقبول فائق الًحترام والتقدير.

 جامعة ميدأوشن، كلية العلوم الإنسانية، قسم العلاقات العامة. —التخصص: علاقات عامة  —الباحثة: شهد عريف 

 وا أداة الدراسة(: قائمة بأسماء المحكمّين الذين راجع3ملحق )

 يسُتكمل الجدول بأسماء المحكّمين المتخصصين في العلاقات العامة والتسويق بعد إجراء عملية التحكيم.

 الجهة )الجامعة/الكلية( الرتبة العلمية والتخصص الًسم م
1    
2    
3    

 


