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 ... المـــقـدمـــة
 

شهدت البيئة التسويقية خلال السنوات الأخيرة تطورًا ملحوظًا نتيجة الانتشار الواسع لمنصات التواصل الاجتماعي   

أبرزها التسويق عبر المؤثرين الرقميين. وقد والتحول نحو التسويق الرقمي، مما أدى إلى ظهور أساليب تسويقية حديثة من 

أصبح المؤثرون يمثلون عنصرًا مهمًا في تشكيل اتجاهات المستهلكين، نتيجة قدرتهم على بناء الثقة والتفاعل مع الجمهور 

 (.Chen & Li, 2026, p. 14والتأثير في قراراتهم الشرائية )

تجاوزت الإعلان التقليدي، حيث يعتمد على توظيف الشخصيات ويعُد التسويق بالمؤثرين من الاستراتيجيات التي 

الرقمية التي يمتلكون قاعدة جماهيرية للترويج للمنتجات والخدمات بطريقة أكثر تفاعلية وشخصية. وتشير الدراسات إلى أن 

في القطاعات التي  خصائص المؤثرين مثل المصداقية والخبرة والجاذبية تؤثر بشكل مباشر في استجابة المستهلكين، خاصة

 (.Gunawardane & Ganepola, 2024, p. 102تعتمد على المحتوى المرئي مثل قطاع المطاعم السريعة )

ويعتبر قطاع المطاعم السريعة من أكثر القطاعات استفادة من التسويق عبر المؤثرين، نظرًا لاعتماده على التأثير 

لشراء لدى المستهلكين. كما أن محتوى المؤثرين عبر منصات التواصل البصري والعروض الترويجية وسرعة اتخاذ قرار ا

الاجتماعي قد يسهم في زيادة الوعي بالعلامة التجارية وتحفيز المستهلك على تجربة المنتجات أو زيادة الطلب عليها، 

 (.Sharma & Singh, 2025, p. 45خصوصًا لدى فئة الشباب )

ارتفاع استخدام وسائل التواصل الاجتماعي إلى تعزيز دور المؤثرين كأداة  وفي المملكة العربية السعودية، أدى

تسويقية فعالة، وأصبحت فئة طلاب الجامعات من الفئات الأكثر تفاعلًا مع المحتوى الرقمي وتأثرًا بالتوصيات والمراجعات 

الطلب في قطاع المطاعم السريعة موضوعًا  الإلكترونية المتعلقة بالمنتجات والخدمات. لذلك يمثل دراسة تأثير المؤثرين على

 (50، ص 2025لسعودي )العتيبي والرويلي، امهمًا لفهم سلوك المستهلك 

وعلى الرغم من تعدد الدراسات التي تناولت التسويق عبر المؤثرين، إلا أن معظمها ركز على نية الشراء أو 

التي تقيس تأثير المؤثرين على السلوك الشرائي الفعلي في قطاع  الاتجاهات نحو العلامات التجارية، بينما ما زالت الدراسات

 المطاعم السريعة محدودة، كما أن الدراسات التي تناولت البيئة السعودية ما زالت بحاجة إلى مزيد من البحث

Nguyen & Phan, 2025, p. 5 ) ) ؛(Sharma & Singh, 2025, p. 48) 

 

ياس فعالية التسويق بالمؤثرين في تحفيز الطلب على المطاعم السريعة من خلال ومن هنا تسعى الدراسة الحالية إلى ق

دراسة ميدانية على طلاب جامعات مدينة الرياض، بهدف التعرف على مدى تأثير المؤثرين في السلوك الشرائي للمستهلكين 

 ة.يوتقديم نتائج تساعد المؤسسات الغذائية على تطوير استراتيجياتها التسويقية الرقم
                                                          

 
 
 

 
 
 
 
 
 



 الســــابقة... الدراســــات 
ً لمجموعة من الدراسات التي تناولت موضوع التسويق عبر المؤثرين،    ً منظما يقُدّم هذا القسم استعراضا

 :يبرزان أبرز الاتجاهات البحثية في هذا المجال  وخصوصاً في قطاع الأغذية والمطاعم، وذلك ضمن محورين رئيسيين
 

 :الأول ورــالمح: أولا 
 "التسويق عبر المؤثرين على النوايا الشرائية والسلوك الاستهلاكيتأثير  " 

 

(هدفت إلى قياس دور التسويق عبر المؤثرين في التأثير على نية الشراء لدى عملاء مطاعم 2026دراسة إبراهيم )-1  

السريعة، واعتمدت الدراسة على المنهج الميداني، كما استخدمت أداة الاستبانة لجمع البيانات. وتمثل مجتمع الدراسة الوجبات 

في عملاء مطاعم الوجبات السريعة في مصر، بينما تكونت العينة من عدد من العملاء الذين يتعرضون لإعلانات المؤثرين 

ائج وجود تأثير إيجابي للتسويق عبر المؤثرين على نية الشراء، وأوصت عبر وسائل التواصل الاجتماعي. وأظهرت النت

 الدراسة بضرورة توظيف المؤثرين بشكل استراتيجي لتعزيز المبيعات في قطاع المطاعم السريعة.

 

ط للوعي (هدفت إلى اختبار الدور الوسي2026دراسة أثر التسويق عبر المؤثرين على قرار الشراء لدى المستهلك اللبناني )-2

بالعلامة التجارية في العلاقة بين المؤثرين وقرار الشراء في قطاع المطاعم، واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي 

التحليلي، كما استخدمت أداة الاستبانة لجمع البيانات من المستهلكين اللبنانيين. وتمثل مجتمع الدراسة في مستهلكي المطاعم 

لت العينة مجموعة من المستهلكين النشطين على منصات التواصل الاجتماعي. وتوصلت النتائج السريعة في لبنان، بينما شم

إلى وجود تأثير غير مباشر للمؤثرين على قرار الشراء عبر الوعي بالعلامة التجارية، وأوصت الدراسة بضرورة تعزيز 

 الوعي بالعلامة كآلية لتعظيم أثر المؤثرين.

 

هدفت إلى معرفة تأثير خصائص المؤثرين الغذائيين )المصداقية، الخبرة، الجاذبية( على Li & Chen (2026)دراسة -3

نوايا الشراء لدى المستهلكين، واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، كما استخدمت أداة الاستبانة الإلكترونية لجمع البيانات 

منصات التواصل الاجتماعي الذين يتابعون مؤثرين في  من متابعي المؤثرين الغذائيين. وتمثل مجتمع الدراسة في مستخدمي

ً لهذه الخصائص على نوايا  مجال الغذاء، بينما تضمنت العينة مجموعة من المتابعين النشطين. وأثبتت النتائج تأثيراً إيجابيا

 ت التسويقية.الشراء، وأوصت الدراسة بضرورة اختيار المؤثرين بناءً على مصداقيتهم وخبرتهم لضمان فعالية الحملا

 

(أكدت الدور المحوري للمؤثرين الرقميين في تعزيز الولاء للعلامات التجارية الغذائية في 2025دراسة العتيبي والرويلي )-4

السياق السعودي، واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي المسحي، كما استخدمت أداة الاستبانة لجمع البيانات من عينة من 

يين. وتمثل مجتمع الدراسة في مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي في المملكة العربية السعودية، بينما المستهلكين السعود

ً في تعزيز الولاء  تكونت العينة من متابعي المؤثرين في مجال الغذاء. وأظهرت النتائج أن المؤثرين يلعبون دوراً مهما

ي الشراكات طويلة الأمد مع المؤثرين لبناء علاقات مستدامة مع للعلامات التجارية، وأوصت الدراسة بضرورة الاستثمار ف

 العملاء.



(قامت باختبار دور الاتجاه نحو المؤثر كمتغير وسيط في العلاقة بين استخدام 2025) Nguyen & Phanدراسة -5

انة لجمع البيانات من المؤثرين الغذائيين ونية الشراء، واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، كما استخدمت أداة الاستب

مستهلكي المطاعم في فيتنام. وتمثل مجتمع الدراسة في الشباب المستخدمين لمنصات التواصل الاجتماعي، بينما شملت العينة 

مجموعة من متابعي المؤثرين الغذائيين. وتوصلت النتائج إلى وجود تأثير غير مباشر للمؤثرين على نية الشراء عبر اتجاهات 

الإيجابية نحو المؤثر، وأوصت الدراسة بضرورة الاهتمام ببناء صورة ذهنية إيجابية للمؤثر لتعزيز تأثيره  المستهلكين

 التسويقي.

 

(استخدمت تقنية تتبع العين لقياس الاهتمام البصري بمحتوى الطعام على وسائل التواصل، 2025) Kim & Parkدراسة -6

استخدمت أداة تتبع العين وتحليل البيانات البصرية. وتمثل مجتمع الدراسة في واعتمدت الدراسة على المنهج التجريبي، كما 

الشباب من مستخدمي منصات التواصل الاجتماعي، بينما تكونت العينة من مجموعة من المشاركين الخاضعين للتجربة. 

الدراسة بضرورة الاستثمار في وأثبتت النتائج أن المحتوى المرئي الجذاب يلفت الانتباه ويزيد من نية الشراء، وأوصت 

 المحتوى البصري عالي الجودة في حملات المؤثرين.

 

(سعت إلى استطلاع تأثير المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء 2024دراسة إسكندر وموسى )-7

الاستبانة لجمع البيانات من طلبة المركز لدى الطلبة، واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي المسحي، كما استخدمت أداة 

الجامعي لميلة في الجزائر. وتمثل مجتمع الدراسة في طلبة الجامعة، بينما تكونت العينة من مجموعة من الطلبة المستخدمين 

رة لمنصات التواصل الاجتماعي. وأكدت النتائج وجود تأثير إيجابي للمؤثرين على قرارات الشراء، وأوصت الدراسة بضرو

 توجيه الشركات نحو استخدام المؤثرين للوصول إلى الفئة الشابة.

 

(تناولت الأثر المباشر لخصائص المؤثرين على قرارات الشراء الفعلية لدى الشباب السعودي، 2024دراسة الغامدي )-8

عينة من الشباب السعودي.  واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، كما استخدمت أداة الاستبانة لجمع البيانات من

وتمثل مجتمع الدراسة في الشباب السعودي المستخدمين لوسائل التواصل الاجتماعي، بينما شملت العينة فئات عمرية متنوعة 

من الجنسين. وأثبتت النتائج وجود تأثير معنوي لخصائص المؤثرين على القرار الشرائي، وأوصت الدراسة بضرورة مراعاة 

 ين عند تصميم الحملات التسويقية الموجهة للشباب.خصائص المؤثر

 

لاختيار  Z(درست كيف تؤدي خصائص المؤثرين إلى النوايا السلوكية لدى الجيل 2024) Singh & Sharmaدراسة -9

مطاعم الوجبات السريعة، مع اختبار دور العواطف وبناء الذات كوسيط، واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، كما 

، بينما Zفي الهند. وتمثل مجتمع الدراسة في الشباب من الجيل  Zأداة الاستبانة لجمع البيانات من أفراد الجيل  استخدمت

تكونت العينة من متابعي المؤثرين الغذائيين. وأثبتت النتائج تأثيراً غير مباشر عبر العواطف وبناء الذات، وأوصت الدراسة 

 لعاطفية للمستهلكين لتعزيز النوايا السلوكية.بضرورة تصميم محتوى يؤثر في الجوانب ا

 



(تناولت فعالية المؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعية، واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي، 2023دراسة بيبي )-10

دراسة كما استخدمت أداة تحليل المحتوى والاستبانة لجمع البيانات من عينة من مستخدمي وسائل التواصل. وتمثل مجتمع ال

في المستهلكين المتابعين للمؤثرين، بينما شملت العينة مجموعة من المتابعين النشطين. وأكدت النتائج تأثير المؤثرين على 

 سلوك المستهلكين، وأوصت الدراسة بضرورة توظيف المؤثرين كجزء من استراتيجية التسويق المتكاملة.

 

بر مواقع التواصل الاجتماعي في تسويق المنتجات بشكل عام، (ركزت على دور المؤثرين ع2023دراسة ميسوم )-11

واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، كما استخدمت أداة الاستبانة لجمع البيانات من عينة من المستهلكين في 

عي المؤثرين في الجزائر. وتمثل مجتمع الدراسة في مستخدمي منصات التواصل الاجتماعي، بينما تكونت العينة من متاب

مجالات متنوعة. وأثبتت النتائج أهمية المؤثرين كأداة تسويقية فعالة، وأوصت الدراسة بضرورة تدريب المؤثرين على 

 مهارات التسويق لتعزيز فعاليتهم.

 

الدراسة (قامت بقياس فعالية التسويق عبر المؤثرين في تنشيط المشروعات الصغيرة، واعتمدت 2019دراسة غباشي )-12

على المنهج المسحي، كما استخدمت أداة الاستبانة لجمع البيانات من عينة من رواد الأعمال والمستهلكين. وتمثل مجتمع 

الدراسة في المشروعات الصغيرة والمستهلكين في البيئة العربية، بينما شملت العينة مجموعة من أصحاب المشروعات 

سويق عبر المؤثرين في تنشيط المشروعات الصغيرة بشكل عام، وأوصت الدراسة والعملاء. وأثبتت النتائج فعالية الت

 بضرورة تبني المشروعات الناشئة لهذه الاستراتيجية لتعزيز نموها
 

ا   :انيــالث ورــالمح: ثانيا

 "المؤثرين في قطاع المطاعم السريعة وتأثير العوامل الديموغرافية والثقةدور  "

 
(هدفت إلى قياس وتحليل بعض العوامل المؤثرة في الطلب على الوجبات السريعة لدى طلبة جامعة 2025دراسة يوخنا )-1 

صلاح الدين، واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، كما استخدمت أداة الاستبانة لجمع البيانات من طلبة كليات 

بينما تكونت العينة من طلبة كليات الإدارة الذين يمثلون شريحة الإدارة. وتمثل مجتمع الدراسة في طلبة جامعة صلاح الدين، 

استهلاكية نشطة للمطاعم السريعة. وحددت النتائج مجموعة من العوامل المؤثرة في الطلب، وأوصت الدراسة بضرورة 

 التركيز على جودة الخدمة والسعر في استراتيجيات التسويق.

 

ثقافة الوجبات السريعة في بنغلاديش ودور وسائل التواصل الاجتماعي (تناولت 2025) Hassan & Mahmudدراسة -2

في الأنشطة الترويجية، واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي، كما استخدمت أداة تحليل المحتوى والاستبانة لجمع البيانات 

الاجتماعي المهتمين بالوجبات من عينة من المستهلكين في بنغلاديش. وتمثل مجتمع الدراسة في مستخدمي وسائل التواصل 

السريعة، بينما شملت العينة مجموعة من الشباب. وركزت النتائج على الجانب الصحي أكثر من التسويقي، وأوصت الدراسة 

 بضرورة التوعية بالمخاطر الصحية مع تعزيز الجوانب الترويجية.



ائي تعد أقوى منبه للشراء الفعلي مقارنة (أظهرت أن مصداقية المؤثر الغذ2025) Johnson & Williamsدراسة -3

بالجاذبية البصرية وحدها، واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي التجريبي، كما استخدمت أداة الاستبانة وتحليل الانحدار 

لجمع البيانات من عينة من المستهلكين في السوق الأمريكي. وتمثل مجتمع الدراسة في مستخدمي منصات التواصل 

اعي في الولايات المتحدة، بينما تكونت العينة من متابعي المؤثرين الغذائيين. وأثبتت النتائج أن المصداقية هي العامل الاجتم

 الأقوى في تحفيز الشراء الفعلي، وأوصت الدراسة بضرورة بناء الثقة والمصداقية في محتوى المؤثرين لتعزيز المبيعات.

 

ى قياس تأثير كل من التوصيات الإلكترونية الصادرة عن المؤثرين الغذائيين وتلك (هدفت إل2025. )Helal et alدراسة -4

الصادرة عن المستهلكين العاديين على نية إعادة الشراء لدى عملاء المطاعم السريعة في مصر، عبر إدارة السمعة 

يل الانحدار المتقدم. وتمثل مجتمع الإلكترونية، واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، كما استخدمت أداة الاستبانة وتحل

عميلاً. وأثبتت النتائج أن كلاً من التوصيات  360الدراسة في عملاء المطاعم السريعة في مصر، بينما تكونت العينة من 

الصادرة عن المؤثرين والعملاء تعزز بشكل كبير إدارة السمعة الإلكترونية، مما يؤدي إلى ارتفاع نية إعادة الشراء، كما 

 ظهرت أن تأثير توصيات العملاء يزيد بأكثر من الضعف عن تأثير توصيات المؤثرين.أ

 

(هدفت إلى دراسة تأثير القيمة المدركة على الاحتفاظ بعملاء مطاعم الوجبات السريعة في 2024) Al-Nsourدراسة -5

ستبانة لجمع البيانات من عينة من عملاء مدينة عمان، واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، كما استخدمت أداة الا

المطاعم السريعة في الأردن. وتمثل مجتمع الدراسة في عملاء مطاعم الوجبات السريعة في عمان، بينما شملت العينة 

ة مجموعة من العملاء المترددين على هذه المطاعم. وأثبتت النتائج دور القيمة المدركة في الاحتفاظ بالعملاء، وأوصت الدراس

 بضرورة تعزيز القيمة المدركة من خلال الجودة والخدمة المتميزة.

 

(قامت بقياس تأثير مراجعات المؤثرين على مواقع التواصل في قرار ارتياد الطلاب 2024. )Philip et alدراسة -6

البيانات من طلاب الجامعات للمطاعم، واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي المسحي، كما استخدمت أداة الاستبانة لجمع 

في ماليزيا. وتمثل مجتمع الدراسة في طلاب الجامعات الماليزية، بينما تكونت العينة من طلاب يستخدمون منصات التواصل 

الاجتماعي بشكل نشط. وأثبتت النتائج تأثيراً إيجابياً للمراجعات التي يقدمها المؤثرون على قرارات الطلاب بارتياد المطاعم، 

 وصت الدراسة بضرورة تشجيع المؤثرين على تقديم مراجعات صادقة ومفصلة.وأ

 

، واعتمدت الدراسة Z(درست تأثير المدونين الغذائيين على اختيار المطاعم لدى الجيل 2024) Kumar & Leeدراسة -7

في آسيا. وتمثل مجتمع  Zالجيل  على المنهج الوصفي التحليلي، كما استخدمت أداة الاستبانة لجمع البيانات من عينة من أفراد

، بينما شملت العينة متابعي المدونين الغذائيين. وأثبتت النتائج تأثيراً إيجابياً للمدونين الغذائيين Zالدراسة في الشباب من الجيل 

 على اختيار المطاعم، وأوصت الدراسة بضرورة التعاون مع المدونين الغذائيين للوصول إلى هذه الفئة المؤثرة.

 

 



(استكشفت تأثير خصائص مؤثري اليوتيوب على نية الشراء لدى 2024) Ganepola & Gunawardaneدراسة -8

مستهلكي المطاعم السريعة في سريلانكا، وركزت على جوانب حاسمة مثل مصداقية المصدر وجاذبيته والمعلومات 

في مستهلكي  مستهلكاً. وتمثل مجتمع الدراسة 384البصرية، واعتمدت على المنهج الكمي باستبانة طبقت على عينة قوامها 

المطاعم السريعة في سريلانكا، بينما تكونت العينة من متابعي مؤثري اليوتيوب. وتوصلت النتائج إلى أن عوامل مثل 

المصداقية والمعلومات البصرية تسهم بشكل كبير في زيادة نية الشراء، وأوصت الدراسة بضرورة التركيز على هذه 

 الخصائص عند اختيار المؤثرين.

 

(أكدت تأثير المدونين الغذائيين على مواقف المتابعين وسلوكهم في اختيار المطاعم، واعتمدت 2023) Dinçة دراس-9

الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، كما استخدمت أداة الاستبانة لجمع البيانات من عينة من متابعي المدونين الغذائيين في 

ئل التواصل الاجتماعي المهتمين بالطعام، بينما شملت العينة مجموعة من تركيا. وتمثل مجتمع الدراسة في مستخدمي وسا

المتابعين النشطين. وأظهرت النتائج أن المدونين الغذائيين يؤثرون بشكل كبير في مواقف المتابعين وسلوكهم، وأوصت 

 الدراسة بضرورة الاستفادة من المدونين في الحملات الترويجية للمطاعم.

 

(هدفت إلى تحديد محددات السلوك الشرائي على سلوك المستهلك السعودي خلال شراء 2023) Al-Wahashiدراسة -10

الوجبات من المطاعم، وطبقت دراسة ميدانية على عينة سعودية، واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي المسحي، كما 

مجتمع الدراسة في المستهلكين السعوديين الذين استخدمت أداة الاستبانة لجمع البيانات من المستهلكين السعوديين. وتمثل 

يشترون الوجبات من المطاعم، بينما تكونت العينة من فئات عمرية ومهنية متنوعة. وحددت النتائج مجموعة من المحددات 

 السلوكية المؤثرة في الشراء، وأوصت الدراسة بضرورة مراعاة هذه المحددات عند تصميم العروض التسويقية.

 

(تناولت تأثير المدونين الغذائيين على مواقف المتابعين وسلوكهم في اختيار المطاعم، 2022) Basiounyسة درا-11

واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، كما استخدمت أداة الاستبانة لجمع البيانات من عينة من متابعي المدونين 

ي وسائل التواصل الاجتماعي، بينما شملت العينة مجموعة من الغذائيين في مصر. وتمثل مجتمع الدراسة في مستخدم

ً للمدونين الغذائيين على مواقف المتابعين وسلوكهم،  المتابعين النشطين للمدونين الغذائيين. وأثبتت النتائج تأثيراً إيجابيا

 .وأوصت الدراسة بضرورة توظيف المدونين الغذائيين في استراتيجيات التسويق للمطاعم
 

 البحثيــة: الفجــوة وتحــديد السـابقة الــدراسـات عـلى العـــام ليقالتع

 

يتضح من استعراض الدراسات السابقة التي تناولت موضوع التسويق عبر المؤثرين في قطاع الأغذية والمطاعم،  

اهتمام علمي متزايد بدراسة  وكذلك الدراسات التي بحثت في تأثير المؤثرين على النوايا الشرائية والسلوك الاستهلاكي، وجود

العلاقة بين خصائص المؤثرين وسلوك المستهلك. فقد ركزت مجموعة من الدراسات على تحليل دور المؤثرين في تشكيل نية 



(، بينما اهتمت دراسات أخرى باختبار Nguyen & Phan ،2025؛ Li & Chen ،2026؛ 2026الشراء )إبراهيم، 

( أو الوعي بالعلامة التجارية )دراسة Singh & Sharma ،2024العواطف والاتجاه نحو المؤثر )المتغيرات الوسيطة مثل 

(. كما أوضحت بعض الدراسات دور المؤثرين 2026أثر التسويق عبر المؤثرين على قرار الشراء لدى المستهلك اللبناني، 

( أو الأثر المباشر لخصائصهم 2025عتيبي والرويلي، في تعزيز الولاء للعلامات التجارية الغذائية في السياق السعودي )ال

 (.2024على قرارات الشراء لدى الشباب السعودي )الغامدي، 

 Philip et( و2024) Ganepola & Gunawardaneوفي سياق قطاع المطاعم السريعة، تناولت دراسات مثل 

al( .2024و )Helal et al( .2025تأثير المؤثرين على نية الشراء وإ ) عادة الشراء، مع التركيز على عوامل مثل

 المصداقية والمراجعات الإلكترونية والسمعة. 

( إلى تحديد محددات السلوك الشرائي في قطاع 2025( ويوخنا )2023) Al-Wahashiكما سعت دراسات مثل 

 المطاعم، لكن من دون التركيز على المؤثرين كمتغير رئيسي.

وعلى الرغم من تعدد الدراسات التي تناولت التسويق عبر المؤثرين في قطاع الأغذية، إلا أن معظم هذه الدراسات ركزت 

على قياس "نية الشراء" بدلاً من "السلوك الفعلي"، وطبقت في سياقات غربية أو آسيوية أو عربية غير سعودية، مما يحد من 

-Al؛ 2024؛ الغامدي، 2025عودي. كما أن الدراسات المحلية )مثل العتيبي والرويلي، قابلية تعميم نتائجها على المجتمع الس

Wahashi ،2023 لم تركز على فئة طلاب الجامعات تحديداً، ولم تختبر الدور الوسيط للثقة في المؤثر ولا الأثر المعدل )

 ام اليومي( في نموذج تحليلي متكامل.للمتغيرات الديموغرافية )النوع الاجتماعي، التخصص الدراسي، معدل الاستخد

وعليه، تتحدد الفجوة المعرفية التي تسعى هذه الدراسة إلى سدها في: استهداف فئة محددة وهي طلاب جامعات مدينة 

الرياض، والانتقال من قياس "نية الشراء" إلى قياس "سلوك الشراء الفعلي" بأبعاده الموضوعية )تكرار الشراء، حجم 

   ندفاعية(، والتركيز على قطاع المطاعم السريعة، واختبار الدور الوسيط للثقة في المؤثر مع دراسة الأثر المعدلالإنفاق، الا

 للمتغيرات الديموغرافية في نموذج تحليلي متكامل. 

ً أعمق وأدق لدور التسويق عبر المؤثرين في البيئة الأكاديمية السعودية، وتحديداً   في قطاع وهذا من شأنه أن يوفر فهما

     . المطاعم السريعة

                                      



 :ةـدراسـال ةـشكلــم

على الرغم من تزايد الإنفاق على التسويق عبر المؤثرين عالمياً ومحلياً، وضعف الأدلة التجريبية التي تقيس فعاليتهم 

السريعة، وبخاصة لدى فئة الشباب الجامعي في الرياض،  في قطاع المطاعم –وليس النية فقط  –في تحفيز الطلب الفعلي 

 تبرز مشكلة الدراسة في السؤال الرئيس التالي:

ما فعالية المؤثرين الرقميين في تحفيز الطلب على المطاعم السريعة لدى طلاب جامعات مدينة الرياض، وما الدور 

 ة في هذه العلاقة؟الوسيط للثقة في المؤثر والأثر المعدل للمتغيرات الديموغرافي

وتتفرع عن هذه المشكلة تساؤلات فرعية تتعلق بمستوى التأثير المباشر وغير المباشر، وفروق الاستجابة تبعاً 

للخصائص الشخصية للطلاب، مما يستدعي بناء نموذج تحليلي متكامل يختبر العلاقات السببية بين أبعاد المؤثرين 

ِّلات )المصداقية، الخبرة، الجاذبية( وسلوك  .الطلب الفعلي، مع اعتبار الثقة وسيطاً والمتغيرات الديموغرافية مُعد 

 

 ... دراســــــةـال ميــــةـأه
 

 :ةـلميـالع ةـالأهمي

. سد فجوة نظرية: تنتقل الدراسة من قياس "نية الشراء" إلى قياس "سلوك الطلب الفعلي" بأبعاده المتعددة، مما يثري 1

 مجال المؤثرين.الأدبيات التسويقية في 

. اختبار نموذج وساطة واعتدال متكامل: يجمع النموذج المقترح بين دور الثقة في المؤثر كوسيط، والتغيرات الديموغرافية 2

 كمعدلات، وهو ما نادراً ما طُبِّق في سياق المطاعم السريعة.

التي تستهدف طلاب جامعات الرياض  ة تسعى هذه الدراسة الى تقديم إضافة من خلال دراس. تقديم سياق سعودي أصيل: 3

 كمجتمع بحثي، مما يضيف بعداً ثقافياً وبيئياً مهماً للأدبيات العالمية.

. تطوير منهجي: يعتمد البحث مقاييس موضوعية للطلب )تكرار الشراء، حجم الإنفاق، الاندفاعية( بدلاً من المقاييس الذاتية 4

 .المعتادة، مما يعزز دقة النتائج

 

 ة:ـة التطبيقيـيالأهم

. توجيه استراتيجيات المطاعم: تساعد النتائج مسوقي المطاعم السريعة على فهم أي خصائص المؤثرين تحقق أعلى عائد 1

 استثماري، وكيفية تخصيص الحملات حسب الفئات المستهدفة.



المؤثرين، خاصة فيما يتعلق بالشفافية . دعم صناع السياسات: تقدِّم الدراسة توصيات للجهات المعنية بتنظيم التسويق عبر 2

 والمصداقية في الإعلانات الغذائية.

. تحسين تخصيص الموارد: يمكن للمطاعم استخدام النتائج لتحديد الميزانية المثلى للتعاون مع المؤثرين، واستهداف الشرائح 3

 التواصل(. الأكثر استجابة )كالتخصصات العلمية أو الطلاب ذوي الاستخدام العالي لوسائل

. تمكين المؤثرين أنفسهم: توفر الدراسة معايير واضحة لتعزيز مصداقيتهم وخبرتهم، مما يرفع من قيمتهم السوقية لدى 4

 التجارية. العلامات

 أهداف البحث 

 :الآتيةداف ـهيسعي البحث الحالي الى تحقيق الا

المصداقية، الخبرة، والجاذبية( في تحفيز الطلب الفعلي على . الهدف الرئيسي: قياس فعالية المؤثرين الرقميين )من حيث 1

 المطاعم السريعة لدى طلاب جامعات مدينة الرياض.

 في العلاقة بين خصائص المؤثرين وسلوك الطلب. معرفة دور الثقة بالمؤثر في زيادة تأثير علي قرار الشراء. 2

الدراسي، ومعدل الاستخدام اليومي لوسائل التواصل الاجتماعي على . دراسة الأثر المعدل للنوع الاجتماعي، والتخصص 3

 شدة العلاقة بين المؤثرين والطلب.

. التعرف على أكثر خصائص المؤثرين تأثيراً في تحفيز كل من: تكرار الشراء، ومتوسط حجم الإنفاق، والاندفاعية 4

 الشرائية.

 .ن حملات التسويق عبر المؤثرين في قطاع المطاعم السريعة بالمملكة. تقديم نموذج تفسيري يمكن الاستفادة منه في تحسي5

 تساؤلات الدراسة  

 :يرئيسـال التساؤل

ما فعالية المؤثرين الرقميين في تحفيز الطلب على المطاعم السريعة لدى طلاب جامعات مدينة الرياض، وما الدور الوسيط 

 ؟الديموغرافية في هذه العلاقةللثقة في المؤثر والأثر المعدل للمتغيرات 

 :الآتية ةـرعيـاؤلات الفـالتسويتفرع منه 

 ا مستوى تعرض طلاب جامعات مدينة الرياض لمحتوى المؤثرين الرقميين المتعلق بالمطاعم السريعة؟م-1

 اعم السريعة؟المؤثرين في مجال المط لمتابعة  طلاب الجامعات استخداما من قبل ما أكثر منصات التواصل الاجتماعي -2



 على المطاعم السريعة؟الفعلي ما مدى تأثير خصائص المؤثر الرقمي )المصداقية، الخبرة، الجاذبية، عدد المتابعين، التفاعل( في تحفيز الطلب -3

الشخصية( في تحفيز الطلب ما مدى تأثير خصائص المحتوى الذي يقدمه المؤثر الرقمي )جودة المحتوى، الإبداع، الواقعية، العروض والتجارب -4

 على المطاعم السريعة؟

 ؟ ما دور الثقة في المؤثر في العلاقة بين التسويق بالمؤثرين وسلوك الطلب على المطاعم السريعة-5

لعمر، الجامعة، على المطاعم السريعة باختلاف المتغيرات الديموغرافية )النوع، ا الفعلي هل تختلف فعالية المؤثرين الرقميين في تحفيز الطلب -6

 ؟المستوى الدراسي، الدخل الشهري(

 الإطار المعرفي
 

 أولاً: مفهوم التسويق بالمؤثرين وآلياته في تحفيز الطلب

 

يمثل التسويق بالمؤثرين نقلة نوعية في فلسفة الترويج، حيث انتقل من نموذج الإعلان أحادي الاتجاه إلى نموذج قائم  

فه العتيبي والرويلي )على الحوار والثقة والتفاعل  ( بأنه "استراتيجية تسويقية تعتمد على 47، ص 2025الاجتماعي. ويعرِّ

توظيف شخصيات رقمية مؤثرة للترويج للمنتجات عبر محتوى يدمج بين الترفيه والمعلومات، مما يولد رغبة استهلاكية لدى 

ل المتلقي من مج ة هذا النموذج في كونه يحُوِّ رد مستقبل سلبي للرسالة الإعلانية إلى مشارك نشط يتفاعل المتابعين". وتكمن قوِّ

ج له، وهو ما يسُهم في تعزيز احتمالية تحويل هذا الانطباع إلى طلب  ً عن المنتج المروِّ ً ذاتيا ن انطباعا مع المحتوى، ويكُوِّ

 (.58، ص 2024)الشوا،  كما يشير   فعلي

وتتعدد الآليات التي يعتمد عليها المؤثرون في تحفيز الطلب، ومن أبرزها: التوصية الشخصية التي تحاكي تجربة 

الصديق الناصح، المحتوى المرئي الحي الذي يثير الحواس ويشُبع الرغبة في المعاينة، العروض الحصرية والرموز 

ً بالتميز والاستعجال، والت جارب المباشرة عبر البث الحي التي تنقل المتابع إلى قلب التجربة الترويجية التي تخلق إحساسا

( إلى 58، ص 2024إسكندر وموسى  )(. وتشير دراسة93، ص 2024)شريف، كما يوضحوتعُزز لديه الرغبة في المحاكاة 

ة لدى الفئات الشابة التي تقضي وقت ً لتشكيل دافعاً شرائياً قوياً، خاصِّ اً طويلاً في متابعة المؤثرين أن هذه الآليات تتكامل معا

 .وتعتبرهم مرجعاً رئيسياً في تشكيل تفضيلاتها الاستهلاكية

ويتوقف نجاح هذه الآليات على ما يتمتع به المؤثر من خصائص تؤهله لكسب ثقة الجمهور. وتصُنف الأدبيات هذه 

فية في تقديم المحتوى، وتعُد العامل الأكثر الخصائص في ثلاثة أبعاد مترابطة: المصداقية التي تعكس درجة النزاهة والشفا

 ،ويؤكدتأثيراً في استجابة المستهلكين، إذ أن الجمهور يرفض التوصيات التي يشعر أنها مدفوعة بمكاسب شخصية بحتة 

(Johnson & Williams, 2025, p. 412 ؛ الخبرة التي تظُهر عمق معرفة المؤثر بمنتجات المطاعم وجودتها، مما يعُزز)

(؛ Chen & Li, 2026, p. 16) كما يذكر ة المتابعين بأن تقييماته تستند إلى أسس مهنية وليس مجرد انطباع عابرثق

 والجاذبية بأنواعها )الجسدية، الاجتماعية، الأسلوبية( التي تجعل المحتوى أكثر قبولاً وتسُهِّل عملية تقبِّل الرسالة التسويقية

(. وتتفاعل هذه الأبعاد معاً، فالمصداقية تضُفي وزناً على الخبرة، والجاذبية Singh & Sharma, 2024, p. 11) ،ويرى

جة  كما  تسُهِّل وصول المصداقية إلى الجمهور، مما ينُتج تأثيراً تسويقياً مضاعفاً يتُرجم إلى طلب متزايد على المنتجات المروِّ

 (.120 ، ص2024)الغامدي، يضيف



 السريعة ئة محفِّزة لطلب المطاعمثانياً: منصات التواصل الاجتماعي كبي

 

جهة للتسويق بالمؤثرين، إذ تتيح للمؤثرين أدوات متنوعة   تشكل منصات التواصل الاجتماعي البيئة الحاضنة والموِّ

لعرض محتوى المطاعم السريعة بشكل يجمع بين الإثارة البصرية والتفاعل اللحظي. وتختلف المنصات في درجة تأثيرها 

، فمنصة إنستغرام تعُد الأكثر فاعلية في قطاع المطاعم بفضل اعتمادها على الصورة عالية الدقة والفيديو على تحفيز الطلب

 القصير، 

)الأمين والمغربي،  ،كما يذكرمما يتُيح عرض الأطباق بشكل شهي يحُفِّز المشاهد على التوجه إلى المطعم فوراً 

ً 245، ص 2024 ً يتناسب مع فترات الانتباه القصيرة لدى الشباب، وتتُيح (. بينما تقُدِّم تيك توك محتوى سريعا وإبداعيا

،كما تحديات ومراجعات سريعة تنُتشر كالنار في الهشيم، مما يحُدث طلباً واسعاً على المطاعم التي تظهر في هذه الفيديوهات

ائل، مما يوُلِّد شعوراً (. أما سناب شات فتمتاز بطابعها اللحظي والزJohnson & Williams, 2025, p. 409) يؤكد

، 2025)العتيبي والرويلي، ،ويشير ( ويدفع المتابعين إلى الاستجابة السريعة للعروض المقدمة FOMOبالإلحاح والندرة )

 .الي ذلك (53ص 

 

ويؤدي التفاعل المباشر بين المؤثر والمتابع عبر التعليقات والرسائل الخاصة والاستفتاءات إلى تعزيز العلاقة 

فية ورفع مستوى الثقة، مما يجعل التوصية التسويقية تبدو وكأنها نصيحة شخصية وليست إعلاناً مدفوعاً. وهذا النوع العاط

، يسُهم بشكل كبير في تحويل متابعة المحتوى إلى سلوك (39، ص 2024وآخرين  Philip )من التفاعل، كما تؤكد دراسة

لذين يشُكِّلون الشريحة الأكثر تفاعلاً مع هذه المنصات. وتظُهر بيانات ارتياد فعلي للمطاعم، خاصة لدى طلاب الجامعات ا

% من طلاب جامعات الرياض يستخدمون منصات التواصل يومياً، بمعدل 95( أن 34، ص 2025الهيئة العامة للإحصاء )

 ه في قراراتهم الغذائية.ساعات، مما يجعلهم الفئة الأكثر تعرضاً لمحتوى المؤثرين، وبالتالي الأكثر تأثراً ب 4يتجاوز 

 

ً أدوات تحليلية دقيقة تمكن المطاعم من قياس العائد المباشر لحملات المؤثرين، كعدد  وتوفر هذه المنصات أيضا

النقرات على الروابط، واستخدام الرموز التخفيضية، وزيادة الطلبات خلال فترة الحملة. وهذا يتُيح تقييماً كمياً لفعالية المؤثر 

 تيار المستقبلية، مما يجعل الاستثمار في التسويق بالمؤثرين أكثر كفاءة وفعالية ويسُاعد في تحسين استراتيجيات الاخ

(. كما أن خوارزميات هذه المنصات تعمل على تضخيم وصول المحتوى التفاعلي، مما يزيد من 105، ص 2024)شريف، 

 (108، ص 2023)أسعد،  ،ويضيف عدد المستفيدين من الرسالة الترويجية ويعُزز من فرص تحفيز الطلب على نطاق أوسع

 

 ثالثاً: تحفيز الطلب كسلوك شرائي في سياق طلاب الجامعات والمطاعم السريعة

 

ً تسعى إليه المطاعم السريعة من خلال التأثير في الدوافع النفسية والاجتماعية    ً استراتيجيا يعُد تحفيز الطلب هدفا

ر مخطِّط غالباً. ويختلف تحفيز الطلب عن نية الشراء في كونه يرتبط للعملاء، ويدفعهم إلى اتخاذ قرار شراء سريع وغي

بسلوك فعلي قابل للقياس، كعدد مرات الزيارة، ومتوسط قيمة الطلب، وتكرار الشراء خلال أسبوع، ودرجة الاندفاعية في 

 (. 80، ص 2023)سليمان، كما يوضح اختيار الوجبات 



 نية شراء عالية دون أن تتُرجم إلى فعل، وهذا التمايز مهم، إذ قد يبدي المستهلك 

(. وقد Sharma & Singh, 2025, p. 49)ويشير بينما يعكس تحفيز الطلب استجابة فعلية تتُرجم إلى إيرادات للمطعم 

إلى أن التوصيات الصادرة عن المؤثرين تسهم في تعزيز السمعة (16، ص 2025وآخرين  Helal)أشارت دراسة 

 ، مما ينعكس إيجاباً على الطلب الفعلي، وليس فقط على النوايا.الإلكترونية للمطاعم

وتتعدد العوامل المؤثرة في تحفيز الطلب لدى طلاب الجامعات، ومنها: ضيق الوقت بين المحاضرات، والحاجة إلى 

قران والمؤثرين وجبة سريعة ومشبعة، والرغبة في تجربة منتجات جديدة يتم الترويج لها عبر وسائل التواصل، والتأثر بالأ

( بعض هذه العوامل لكنها لم تركز على المؤثرين 115، ص 2025يوخنا )في تشكيل الخيارات الغذائية. وقد تناولت دراسة 

( إلى أن 82، ص 2026إبراهيم )كمتغير رئيسي، مما يبُرز الفجوة التي تسعى الدراسة الحالية إلى سدها. كما أشارت دراسة 

استخدام وسائل التواصل يعُدِّان عاملين معدلين في العلاقة بين المؤثرين والطلب، حيث يختلف التخصص الدراسي ومعدل 

 تأثير المؤثرين باختلاف هذه المتغيرات.

ويلعب دور الثقة في المؤثر دوراً وسيطاً حاسماً في تحويل متابعة المحتوى إلى طلب فعلي. فالمتابع الذي يثق بالمؤثر 

جربة المنتج الموصى به، حتى لو لم يكن لديه معرفة سابقة به، وذلك لأن الثقة تقُلل من المخاطر يكون أكثر استعداداً لت

 (. Nguyen & Phan, 2025, p. 22المدركة وتعُزز من الثقة بالقرار الشرائي )

كبيراً من  هذا الدور الوسيط ووجدت أن الثقة تفسر جزءاً (19، ص Sharma 2024و (Singh وقد اختبرت دراسة          

ً في أي نموذج يهدف إلى تفسير  التأثير غير المباشر لخصائص المؤثر على النوايا السلوكية، مما يجعلها عنصراً محوريا

فعالية التسويق بالمؤثرين في تحفيز الطلب. وفي السياق السعودي، حيث تحظى التوصيات الشخصية بقبول كبير، تكون الثقة 

صة لدى فئة الشباب الجامعي التي تنظر إلى المؤثرين كمراجع موثوقة في مجال الغذاء عاملاً معززاً بشكل خاص، خا

 .(124، ص 2024الغامدي، ()60، ص 2025)العتيبي والرويلي، ، كما ذكروالمطاعم 

كذلك، تؤثر المتغيرات الديموغرافية في شدة العلاقة بين خصائص المؤثرين والطلب، إذ تختلف استجابة الطلاب 

للمؤثرين تبعاً للنوع الاجتماعي، فبعض الدراسات تشير إلى أن الإناث أكثر تأثراً بالمؤثرين في مجال الغذاء مقارنة بالذكور، 

. كما يعُد التخصص الى ذلك (Sharma & Singh, 2024, p. 21)شير وتبينما تظهر دراسات أخرى نتائج مختلفة 

م أو تضُعف تأثير  الدراسي )علمي، إنساني، إداري( ومعدل الاستخدام اليومي لوسائل التواصل من المتغيرات التي قد تضُخِّ

عمل التسويق بالمؤثرين في المؤثرين، وهو ما تستهدف الدراسة الحالية اختباره بشكل منهجي لتقديم صورة دقيقة عن آليات 

 .الوسط الجامعي الرياضي

 
 
 
 
 



 جيـة لـدراســة :نهجـراءات المالإ
 

 ةـوع الدراسـأولاً: ن
 

نتمي الدراسة لجملة الدراسات الوصفية التي تسعى لوصف وتحليل فعالية التسويق بالمؤثرين الرقميين في تحفيز ت

مدينة الرياض، وذلك بهدف الوصول إلى نتائج وتعميمات تساعد في فهم الطلب على المطاعم السريعة لدى طلاب جامعات 

 ة.العلاقة بين خصائص المؤثرين وسلوك المستهلك، وتطوير استراتيجيات التسويق الرقمي في قطاع الأغذي

 ثانياً: منهج الدراسة
 
 

الإعلام في إطاره الوصفي تعتمد الدراسة على منهج المسح ؛ باعتباره المنهج الرئيسي لدراسة جمهور وسائل 

والتحليلي، وكونه يتيح دراسة عدة متغيرات في وقت واحد، وتقديم قاعدة معرفية للبيانات الخاصة بهذا الجمهور، بما يتلاءم 

 ة.مع نوع الدراسة وأهدافها، وذلك باستخدام أسلوب المسح بالعين

 ثالثاً: مجتمع الدراسة

 

ت المرحلة الجامعية )البكالوريوس( في الجامعات الحكومية والأهلية بمدينة يشمل مجتمع الدراسة جميع طلاب وطالبا

ممن يستخدمون منصات التواصل الاجتماعي ويتابعون المؤثرين ( سنة فأكثر  18الرياض، في المرحلة العمرية من )

 ة.لدراسالرقميين في مجال الغذاء والمطاعم، وذلك خلال الفترة الزمنية المحددة للتطبيق الميداني ل

 رابعاً: عينة الدراسة

 

( مفردة من طلاب جامعات مدينة الرياض؛ مع مراعاة التوزيع وفقاً 400تم تطبيق الدراسة على عينة عمدية حجمها )

للنوع الاجتماعي )ذكور/إناث( والتخصص الدراسي )علمي، إنساني، إداري(، وذلك نظراً لكبر حجم مجتمع الدراسة، 

 .مفرداته في إطار زمني محدود، ولضمان تمثيل مناسب للفئات المختلفة داخل المجتمعوصعوبة الإحاطة بجميع 

 :خامسًا: أداة جمع البيانات 
 
 

تم الاعتماد على الاستبيان الإلكتروني كأداة رئيسية لجمع بيانات الدراسة؛ باعتباره أكثر أدوات جمع البيانات شيوعاً 

ناسبة لدراسة جمهور وسائل الإعلام الذي يتسم بضخامة العدد، كما يتيح سهولة واستخداماً في منهج المسح، ولأنه أداة م

ً  الوصول إلى عينة واسعة من طلاب الجامعات، وسرعة تحليل البيانات  .إحصائيا

 المفاهيم الأساسية للدراسة:سادسا:

 

 لدراسة:أولاً: المفاهيم الاصطلاحية 

 (:Influencer Marketing). المفهوم الاصطلاحي للتسويق بالمؤثرين 1

يشير التسويق بالمؤثرين إلى استراتيجية تسويقية تعتمد على توظيف شخصيات رقمية مؤثرة )يمتلكون قاعدة    

جماهيرية كبيرة على منصات التواصل الاجتماعي( للترويج للمنتجات والخدمات عبر محتوى يدمج بين الترفيه والمعلومات، 

لمتابعين وسلوكهم الشرائي، بما يعزز الوعي بالعلامة التجارية ويزيد الطلب على منتجاتها بهدف التأثير في اتجاهات ا



(. وقد تم الاستناد في صياغة هذا المفهوم إلى Sharma & Singh, 2025, p. 45(؛ )47، ص 2025)العتيبي والرويلي، 

 بية والأجنبية.الإطار النظري للدراسة، مع دعمه بمراجع حديثة من الدراسات السابقة العر

 

 (:Stimulating Actual Demand) . المفهوم الاصطلاحي لتحفيز الطلب الفعلي2

ف تحفيز الطلب الفعلي بأنه الاستجابة السلوكية المباشرة والقابلة للقياس التي يبُديها المستهلك تجاه منتج أو     يعُرِّ

ودرجة الاندفاعية في اتخاذ قرار الشراء، وهو يختلف عن خدمة معينة، وتتمثل في تكرار عمليات الشراء، وحجم الإنفاق، 

 .Helal et al., 2025, p(؛ )80، ص 2023"نية الشراء" كونه يعكس سلوكاً فعلياً وليس مجرد اتجاه أو رغبة )سليمان، 

راسات السابقة التي (. وقد تم بناء هذا المفهوم من خلال دمج التعريفات الواردة في الإطار المعرفي للدراسة مع نتائج الد16

 ي.أكدت ضرورة التمييز بين النية والسلوك الفعل

 

 لدراسة:ثانياً: المفاهيم الإجرائية 

 المفهوم الإجرائي للتسويق بالمؤثرين:.1 
 

يقصد به في هذه الدراسة جميع الأنشطة الترويجية التي تقوم بها المطاعم السريعة عبر الاستعانة بمؤثرين رقميين    

على منصات التواصل الاجتماعي )مثل إنستغرام، تيك توك، سناب شات(، لنشر محتوى ترويجي عن منتجاتها أو خدماتها 

اتجاهات طلاب جامعات الرياض وقراراتهم الشرائية، ويقُاس هذا )كالعروض والتجارب الشخصية(، بهدف التأثير في 

المتغير من خلال استجابات أفراد العينة على محور "خصائص المؤثرين" في الاستبيان، والذي يتضمن ثلاثة أبعاد رئيسية: 

 المصداقية، والخبرة، والجاذبية.

 المفهوم الإجرائي لتحفيز الطلب الفعلي: .2 

 

يقصد به في هذه الدراسة السلوك الفعلي الذي يبُديه طلاب جامعات مدينة الرياض تجاه شراء الوجبات من المطاعم    

السريعة؛ نتيجة تعرضهم للمحتوى التسويقي للمؤثرين الرقميين، ويتمثل في ثلاثة مؤشرات رئيسية قابلة للقياس الكمي: تكرار 

ج لها خلال ال شهر، ومتوسط حجم إنفاقهم على هذه الوجبات، ومدى اندفاعيتهم في اتخاذ قرار الشراء زياراتهم للمطاعم المروِّ

دون تخطيط مسبق، ويقُاس هذا المتغير من خلال استجابات أفراد العينة على محور "تحفيز الطلب" في الاستبيان المُعد لهذا 

 .الغرض
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