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المشكلة البحثية:
يلاحظ في السنوات الأخيرة تزايد الاعتماد على المؤثرين الرقميين في التسويق عبر منصات التواصل الاجتماعي، حيث أصبح الجمهور ينظر إليهم بوصفهم مصدرًا للمعلومات والتوصيات. إلا أن انتشار الإعلانات غير المعلنة—التي تُدمَج داخل المحتوى دون الإشارة الصريحة لطبيعتها الترويجية—يثير تساؤلات جدية حول مستوى شفافية هذا الأسلوب التسويقي، ومدى تأثيره في تعزيز أو تقويض ثقة المتابعين.
كما أن هيئات وجهات تنظيمية في المملكة العربية السعودية تلزم—وفق الأنظمة والتعليمات ذات الصلة—بضرورة التصريح عن المحتوى الترويجي؛ ومع ذلك، لا تزال العلاقة بين المحتوى المعلن وغير المعلن من جهة، ودرجة تأثيره على ثقة الجمهور من جهة أخرى، غير واضحة بما يكفي من منظور بحثي، وقد يترتب على ذلك اختلاف في فهم المتابعين لطبيعة الرسائل التسويقية.
تتمثل المشكلة البحثية في عدم وضوح طبيعة العلاقة بين ثقة المستخدمين بالمؤثرين وبين مدى تأثرهم بالإعلانات غير المعلنة، خاصة في ظل استمرار تحديات الإفصاح/الوضوح في بعض الحالات، بما يتطلب دراسة أكثر دقة وفقًا لما تنص عليه الجهات المختصة في السعودي.

تساؤلات البحث:
1-ما مستوى ثقة مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي بالمؤثرين الرقميين؟
2-ما درجة متابعة المستخدمين للإعلانات غير المعلنة التي تُقدَّم عبر المؤثرين ضمن المحتوى؟
3-هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مستوى ثقة المستخدمين بالمؤثرين ودرجة تعرضهم/متابعتهم للإعلانات غير المعلنة؟
4-ما العوامل المؤثرة في ثقة الجمهور بالمؤثرين، مثل: المصداقية، الخبرة، الشفافية؟
5-هل تختلف طبيعة العلاقة بين الثقة بالمؤثرين ومتابعة الإعلانات غير المعلنة باختلاف الخصائص الديموغرافية؟
6-ما مستوى الإدراك لدى المستخدمين لطبيعة الإعلانات غير المعلنة (إلى أي مدى يدركون أنها محتوى ترويجي)؟
7- ما أثر مستوى الشفافية والإفصاح في المحتوى الذي يقدمه المؤثرون على قرار المستخدم بمتابعة الرسائل التسويقية؟

أهداف البحث:
1. التعرف على مستوى ثقة الجمهور بالمؤثرين الرقميين على مواقع التواصل الاجتماعي.
2. قياس مدى متابعة الجمهور للإعلانات غير المعلنة عبر المحتوى الذي يقدمه المؤثرون.
3. تحليل العلاقة بين مستوى ثقة المستخدمين بالمؤثرين ودرجة تأثرهم بالإعلانات غير المعلنة.
4. تحديد أهم العوامل التي تعزز أو تُضعف ثقة الجمهور بالمؤثرين، مثل: المصداقية، الخبرة، والشفافية.
5. تقييم مستوى إدراك الجمهور لطبيعة المحتوى غير المعلن (إلى أي مدى يميّزونه كمحتوى ترويجي).
6. اختبار ما إذا كانت توجد فروق ذات دلالة إحصائية في العلاقة بين الثقة بالمؤثرين ومتابعة الإعلانات غير المعلنة وفقًا للخصائص الديموغرافية.
7. قياس أثر مستوى الإفصاح والشفافية في المحتوى التسويقي على قرار المستخدم بمتابعة الرسائل التسويقية.
8. تقديم توصيات عملية لتعزيز شفافية التسويق عبر المؤثرين بما يدعم حماية حقوق الجمهور وتحسين جودة الممارسات التسويقية.


الدراسات السابقة العربية والأجنبية: 
أولًا: الدراسات العربية:
1. دكروري وآخرون (2022): تناولت الدراسة أثر مصداقية المؤثرين (الخبرة، الثقة، التشابه) على ارتباط الجمهور بالعلامة التجارية، وخلصت إلى وجود تأثير إيجابي للثقة على تفاعل الجمهور.
المصدر journals.ekb.eg  
2. صادق شاه (2021): هدفت إلى تحليل فاعلية التسويق عبر المؤثرين مقارنة بالمشاهير، وأظهرت أن المؤثرين أكثر قربًا للمستهلك وأكثر تأثيرًا من حيث مستوى الثقة.
المصدر journals.ekb.eg  
3. المكصوصي (2026): بحثت الدراسة دور الثقة في الإعلانات عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وأثبتت أن الثقة تُعد عنصرًا أساسيًا في التأثير على قرار الشراء.
المصدر https://wjfh.uowasit.edu.iq/index.php/wjfh/en 
4. بوجمعي وصافية (2023): درست دور التسويق عبر المؤثرين في سلوك المستهلك، وبيّنت أن مصداقية المؤثر عامل رئيسي في التأثير.
المصدر dspace.ummto.dz
5. جعفاري وريضا (2023): حللت الدراسة التسويق عبر المؤثرين على إنستغرام، وأظهرت أن المؤثرين يلعبون دورًا كبيرًا في اكتشاف المنتجات.
       المصدر https://asjp.cerist.dz

ثانيًا: الدراسات الأجنبية:
6. Jia et al (2023) وجدت الدراسة أن الإفصاح عن الإعلانات (Disclosure) يرفع مستوى ثقة الجمهور بالمؤثر، ويؤثر إيجابيًا على اتجاهات الشراء.
المصدر researchgate.net 
7. Schumacher (2025) حللت أثر الإفصاح في TikTok، وأظهرت أن الإعلانات الواضحة قد تُقلل التفاعل لكنها تؤثر في الثقة بطرق متعددة.
المصدر aaltodoc.aalto.fi
8. Prabhjot & Narang (2024) استعرضت الدراسة أثر الإفصاح، وتوصلت إلى أن عدم وضوح الإعلان يؤدي إلى فقدان الثقة لدى الجمهور.
المصدر rjpn.org
9. Uysal et al (2026) مراجعة منهجية أكدت أن الإفصاح يعزز الثقة على المدى الطويل رغم تأثيره السلبي على التفاعل القصير.
المصدر scirp.org 
10. Abu-Alhaija & Elsawy (2026) أثبتت الدراسة أن الثقة تُلعب دورًا وسيطًا بين المؤثرين وولاء العملاء للعلامة التجارية.
المصدر mdpi.com 
"تتفق الدراسات السابقة على أهمية عنصر الثقة في التسويق عبر المؤثرين، إلا أنها تختلف في تأثير الإفصاح عن الإعلانات، مما يبرز الحاجة لدراسة العلاقة بين الثقة والإعلانات غير المعلنة في البيئة العربية."
نظرية الدراسة: نظرية المصداقية
المنهج: المنهج الوصفي التحليلي
نوع الدراسة: دراسة ميدانية كمية
مبرر اختيار المنهج :
يهدف المنهج الوصفي التحليلي إلى وصف ظاهرة الثقة في المؤثرين الرقميين وتحليل العلاقة بينها وبين متابعة الإعلانات غير المعلنة من وجهة نظر مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي.
عينة الدراسة:
مجتمع الدراسة:
جميع مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي الذين يتابعون المؤثرين الرقميين في المملكة العربية السعودية.
عينة الدراسة:
عينة عشوائية متاحة .
حجم العينة:
30– 40 مشارك.
شروط اختيار العينة:
1- أن يكون المشارك مستخدماً لأحد مواقع التواصل الاجتماعي.
2- أن يتابع مؤثراً رقمياً واحداً على الأقل.
3- أن تكون لديه معرفة بالمحتوى الإعلاني الذي يقدمه المؤثرون.

أدوات جمع البيانات:
الاستبيان الإلكتروني
محاور الاستبيان:
المحور الأول: البيانات الديموغرافية:
1. الجنس.
2. العمر.
3. المستوى التعليمي.
4. عدد ساعات استخدام مواقع التواصل يومياً.
5. أكثر منصة يستخدمها المشارك.
6. المؤثر المفضل.

المحور الثاني: الثقة في المؤثرين الرقميين:
· أثق بالمعلومات التي يقدمها المؤثرون الذين أتابعهم.
· أعتقد أن المؤثرين يقدمون محتوى صادقاً وموثوقاً.
· أعتمد على آراء المؤثرين عند اتخاذ بعض القرارات الشرائية.
· أشعر بالثقة تجاه المنتجات التي يوصي بها المؤثرون.
المحور الثالث: متابعة الإعلانات غير المعلنة:
· ألاحظ وجود إعلانات غير معلنة ضمن محتوى بعض المؤثرين.
· يصعب عليّ أحياناً التمييز بين المحتوى العادي والإعلان.
· أتابع محتوى المؤثر حتى لو كان يتضمن إعلانات غير معلنة.
· أشعر أن بعض المؤثرين يخفون الطابع الإعلاني لمحتواهم.
المحور الرابع: العلاقة بين الثقة والإعلانات غير المعلنة:
· تقل ثقتي بالمؤثر عندما أكتشف أن المحتوى إعلان غير معلن.
· الإفصاح عن الإعلانات يزيد من ثقتي بالمؤثر.
· أستمر في متابعة المؤثر حتى بعد اكتشاف الإعلانات غير المعلنة.
· الشفافية في الإعلان تؤثر على قراري بمتابعة المؤثر.
مقياس الإجابة:
مقياس ليكرت الخماسي:
· أوافق بشدة (5)
· أوافق (4)
· صحيح لحد ما (3)
· لا أوافق (2)
· لا أوافق بشدة (1)
أسئلة نعم/لا .





تحليل نتائج الدراسة
هدفت هذه الدراسة إلى معرفة مستوى ثقة مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي بالمؤثرين الرقميين، ومدى تأثير الإعلانات غير المعلنة على هذه الثقة. وشارك في الاستبيان 45 شخصًا.

أولًا: معلومات عامة عن المشاركين
أظهرت النتائج أن أغلب المشاركين في الدراسة كانوا من الإناث بنسبة 62.2%، بينما بلغت نسبة الذكور 37.8%.
ومن ناحية العمر، كانت الفئة الأكثر مشاركة هي من 26 إلى 35 سنة بنسبة 46.7%، وهذا يعني أن أغلب المشاركين من الفئات التي تستخدم مواقع التواصل الاجتماعي بشكل مستمر.
أما بالنسبة للتعليم، فكانت النسبة الأكبر من المشاركين من حملة البكالوريوس بنسبة 64.4%.
كذلك تبين أن استخدام مواقع التواصل الاجتماعي مرتفع لدى المشاركين، حيث إن 80% منهم يستخدمون مواقع التواصل أربع ساعات أو أكثر يوميًا.
وكان تيك توك أكثر منصة استخدامًا بنسبة 48.9%، يليه سناب شات بنسبة 28.9%.
ثانيًا: هل المشاركون يثقون بالمؤثرين؟
بشكل عام، أظهرت النتائج أن ثقة المشاركين بالمؤثرين متوسطة وليست عالية جدًا.
فالكثير من المشاركين يثقون إلى حد معين بالمعلومات التي يقدمها المؤثرون، ويرون أن المحتوى الذي يقدمونه قد يكون مفيدًا.
لكن عندما يتعلق الموضوع بالشراء، تقل هذه الثقة.
فمثلًا، كانت نسبة الاعتماد على آراء المؤثرين عند اتخاذ قرار الشراء منخفضة نسبيًا، وكذلك لم تكن الثقة بالمنتجات التي يوصي بها المؤثرون مرتفعة.
وهذا يعطينا نتيجة مهمة، وهي أن:
متابعة الشخص للمؤثر لا تعني بالضرورة أنه يثق بكل ما يقوله أو يشتري المنتجات التي يعلن عنها.
ثالثًا: ماذا يحدث عندما يكتشف المتابع أن المحتوى إعلان غير معلن؟
هنا ظهرت واحدة من أوضح نتائج الدراسة.
فقد أشار أغلب المشاركين إلى أن ثقتهم بالمؤثر تقل عندما يكتشفون أن المحتوى الذي قدمه كان إعلانًا ولم يوضح ذلك من البداية.
كما أن أكثر من نصف المشاركين يرون أن الإعلانات غير المعلنة تؤثر بشكل سلبي على مصداقية المؤثر.
بمعنى أخر:
المشكلة بالنسبة للجمهور ليست في أن المؤثر يقدم إعلانًا، وإنما في أن يقدم الإعلان وكأنه تجربة أو رأي شخصي بدون أن يوضح أنه إعلان.
رابعًا: هل الشفافية مهمة؟
نعم، وبشكل واضح.
أظهرت النتائج أن الإفصاح عن الإعلان يزيد من ثقة الجمهور بالمؤثر، كما أن 64.4% من المشاركين يرون أن الشفافية في الإعلان تؤثر على قرارهم في متابعة المؤثر.
وهذا يعني أن المؤثر عندما يكون واضحًا مع جمهوره ويذكر أن المحتوى إعلان أو تعاون مدفوع، فإنه يساعد في المحافظة على ثقة متابعيه.
أما إخفاء الطابع الإعلاني للمحتوى فقد يؤدي إلى نتيجة عكسية ويجعل الجمهور يشك في مصداقية المحتوى الذي يقدمه المؤثر.
خامسًا: هل الجمهور يعرف أن بعض المحتوى إعلاني؟
أظهرت الدراسة أن هناك وعيًا مرتفعًا جدًا لدى المشاركين بالإعلانات غير المعلنة.
فجميع المشاركين تقريبًا يلاحظون وجود إعلانات غير معلنة في محتوى بعض المؤثرين.
كذلك يرى 68.9% من المشاركين أن بعض المؤثرين يحاولون إخفاء أن المحتوى الذي يقدمونه هو محتوى إعلاني.
وهذا يدل على أن مستخدمي مواقع التواصل أصبحوا أكثر وعيًا بالمحتوى الإعلاني، وأصبح بإمكان الكثير منهم ملاحظة الفرق بين المحتوى الطبيعي والمحتوى الذي يحمل هدفًا تجاريًا.
سادسًا: هل يتوقف الجمهور عن متابعة المؤثر؟
من النتائج المثيرة للاهتمام أن وجود إعلان غير معلن لا يعني بالضرورة أن الشخص سيتوقف فورًا عن مشاهدة محتوى المؤثر.
وهنا يجب أن نفرق بين أمرين:
المتابعة شيء، والثقة شيء آخر.
فقد يستمر الشخص في متابعة المؤثر لأنه يحب محتواه أو يجده مسليًا، لكنه في الوقت نفسه قد لا يثق بإعلاناته أو توصياته بالمنتجات.
وهذا يفسر كيف يمكن أن تنخفض مصداقية المؤثر عند الجمهور، ومع ذلك يستمر الجمهور في مشاهدة محتواه.
سابعًا: هل توجد علاقة بين الثقة والإعلانات غير المعلنة؟
عند إجراء الاختبار الإحصائي للعلاقة بين مستوى الثقة بالمؤثرين والموقف من الإعلانات غير المعلنة، لم تظهر علاقة ذات دلالة إحصائية واضحة في هذه العينة.
وهذا لا يعني أن الإعلان غير المعلن لا يؤثر على الثقة.
فالنتائج السابقة أظهرت أن أغلب المشاركين يقولون إن ثقتهم تقل عندما يكتشفون إعلانًا غير معلن.
لكن من الناحية الإحصائية، لم تكن العلاقة بين مستوى الثقة العام بالمؤثر والموقف العام من الإعلانات غير المعلنة قوية بما يكفي لإثبات وجود علاقة إحصائية في هذه العينة.
وقد يكون من أسباب ذلك أن عدد المشاركين في الدراسة محدود.
النتيجة العامة للدراسة
بشكل عام، نستطيع القول إن ثقة الجمهور بالمؤثرين الرقميين متوسطة وليست مطلقة.
الجمهور قد يتابع المؤثر ويستفيد من المحتوى الذي يقدمه، لكنه لا يعتمد عليه بشكل كامل، خصوصًا عند اتخاذ القرارات الشرائية.
وفي المقابل، أظهرت الدراسة أن الجمهور يهتم بشكل واضح بـالشفافية والمصداقية.
فعندما يكتشف المتابع أن المؤثر قدم إعلانًا دون الإفصاح عنه، فإن ثقته به قد تنخفض، بينما يساعد الإفصاح الواضح عن الإعلانات في تعزيز الثقة.
ومن أهم ما توصلت إليه الدراسة أن:
الجمهور لا يرفض الإعلانات بحد ذاتها، وإنما المشكلة الأساسية تكمن في عدم الوضوح وإخفاء أن المحتوى إعلاني.
كما أن استمرار الجمهور في متابعة المؤثر لا يعني بالضرورة استمرار ثقته به، فقد يستمر في مشاهدة المحتوى، لكنه يصبح أكثر حذرًا تجاه المنتجات والتوصيات التي يقدمها المؤثر.
وبالتالي يمكن القول إن الشفافية والإفصاح عن الإعلانات من أهم العوامل التي تساعد المؤثر الرقمي على المحافظة على ثقة جمهوره ومصداقيته.
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