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الدراسات السابقة:
يتناول هذا الفصل عرضًا وتحليلًا لأهم الدراسات السابقة المرتبطة بموضوع تأثير توصيات المؤثرين عبر مقاطع الريلز في تطبيق تيك توك على نية الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية، وذلك بهدف الوقوف على ما توصلت إليه الجهود العلمية السابقة، وتحديد أوجه الاتفاق والاختلاف بينها، والكشف عن الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتها. وقد تم تقسيم الدراسات السابقة إلى عدد من المحاور وفقًا لطبيعة موضوعها ومتغيراتها، وذلك على النحو التالي:

المحور الأول: المؤثرين/المصداقية/العلاقة شبه-الاجتماعية وتأثيرها على نية الشراء
الدراسات العربية:
· دراسة (أ.د / عبد القادر مبارك et al. \ ٢٠٢٥) بعنوان "أثر تسويق المؤثرين على نوايا إعادة الشراء لدى متابعي المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي" هدفت الدراسة إلى التعرف على تأثير أبعاد تسويق المؤثرين (الجاذبية – الخبرة – الجدارة بالثقة) على نية إعادة الشراء لدى متابعي المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي. اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي المسحي باستخدام استبيان وزع على عينة قوامها ٣٣١ من متابعي مؤثري مستحضرات التجميل عبر مواقع التواصل الاجتماعي. وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود تأثير معنوي لتسويق المؤثرين على نية إعادة الشراء، الجدارة بالثقة كان لها تأثير قوي، الجاذبية والخبرة لم يكن لهما تأثير معنوي واضح.
 


· دراسة (د. هاني علي شارد أحمد / ٢٠٢٤) بعنوان "تأثير مصداقية المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الإعجاب بالعلامة التجارية ونية الشراء" هدفت الدراسة إلى التعرف على تأثير أبعاد مصداقية المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الإعجاب بالعلامة التجارية ونية الشراء لدى المستخدمين. اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي وتم جمع البيانات من خلال استبيان وزع على عينة ٤٠٢ من الشباب في المملكة العربية السعودية. توصلت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة ذات دلالة معنوية بين أبعاد مصداقية المؤثرين (الخبرة، الجدارة بالثقة، التطابق) والإعجاب بالعلامة التجارية




الدراسات الأجنبية:



· (2026/ Andi Hidayat Muhmin et al.) "بعنوان العلاقة شبه الاجتماعية كمسار اجتماعي-معرفي في تسويق المؤثرين: ادلة من متابعي الجمال في إندونيسيا " هدفت الدراسة لاختبار كيف تؤثر مصداقية المصدر (الخبرة/الجدارة بالثقة/الجاذبية) على العلاقة شبه-الاجتماعية PSR ثم نية الشراء، مع اختبار متغيرات معرفية/حدّية. اتبعت منهجًا كميًا وتحليلًا بنمذجة المعادلات الهيكلية. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها ( (407 استجابة صالحة من متابِعات مؤثرات الجمال. تشير النتائج إلى أن مؤشرات المصداقية لا تعمل بشكل موحد. فالخبرة والجدارة بالثقة هما المحركان الرئيسيان للعلاقة شبه الاجتماعية، بينما لا يُعزز الجاذبية هذه الروابط بشكلٍ ملموس. ومع ذلك، تظل الجاذبية ذات صلة من خلال ارتباطها المباشر بنية الشراء. بدورها، تُعد العلاقة شبه الاجتماعية مؤشرًا جوهريًا ومباشرًا على نية الشراء، مما يُعزز أهمية التقارب العلائقي في الإقناع القائم على التأثير.



· دراسة (2025/. Yunita Wijaya Handranata et al.)  بعنوان " الاتجاه نحو مؤثري الموضة وتأثيره على السلوك الشرائي: دور اتجاه العلامة التجارية ونية الشراء" هدفت الدراسة لفهم كيف تؤثر اتجاهات المستهلك نحو مؤثري الموضة على سلوك الشراء عبر وسيطين: اتجاهات العلامة ونية الشراء. اعتمدت الدراسة على المنهج كمي وتحليل PLS-SEM. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قومها (251) استجابة صالحة من أصل (290) مشاركة. أظهرت النتائج إلى ان المواقف الإيجابية تجاه المؤثرين تعزز المواقف تجاه العلامه التجاريه مما يحفز بدوره نية الشراء وهذا يوكد أهمية المؤثرين 



· دراسة (N. Salamah / ٢٠٢٤) بعنوان "تأثير قوة المشاهير المؤيدين على سلوك الشراء لدى السعوديين " هدفت الدراسة إلى فهم دور وتأثير المشاهير/المؤثرين عبر السوشال ميديا على سلوك الشراء لدى المستهلك السعودي (مع التركيز على نية الشراء)  
اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي + تصميم مقطعي (Cross-sectional) وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة قوامها (5٠) مستهلك سعودي توصلت نتائج الدراسة إلى وجود تأثير إيجابي ومعنوي لكل من (مصداقية المشهور، الألفة/المعرفة بالمشهور، الاتجاه نحو التأييد، الوعي بالعلامة، اتجاهات العلامة) على نية الشراء  




· دراسة (2024/ Mukta Garg et al.) بعنوان " استكشاف تاثير السمات الموثوقة لمدونات الجمال المرئيات، والتفاعل شبه الاجتماعي، والثقة على نية الشراء لدى المستهلكين في تسويق المؤثرين" هدفت الدراسة لاختبار أثر سمات مصداقية مؤثري الجمال (المدونات/الفلوقرز) والتفاعل شبه-الاجتماعي والثقة على نية الشراء. اعتمدت الدراسة على منهج كمي وتحليل PLS-SEM. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها (357) استجابة صالحة من أصل (٥٠٠) مشاركة. أظهرت النتائج الى ان مصداقية المصدر تؤثر على الثقة، والثقة تؤثر على نية الشراء، والتفاعل شبه-الاجتماعي له أثر معنوي على النية.




· دراسة (٢٠٢٤/ Galina Ilieva et al.) بعنوان "مؤثرين وسائل التواصل الاجتماعي: اتجاهات العملاء وتاثيرها على السلوك الشرائي "هدفت الدراسة لقياس اتجاهات العملاء نحو المؤثرين وأثرها على السلوك/النية الشرائية. اعتمدت الدراسة على منهج كمي (مسح إلكتروني) وتحليل إحصائي/نمذجة. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها (376) مشاركة. أظهرت النتائج أن كثافة متابعة المؤثرين ترتبط باتجاهات شرائية ومؤشرات نية/سلوك.



· دراسة (٢٠٢٤/. Yiming Chen et al)  بعنوان " قوة المؤثرين: كيف يشكل تسويق الموثرين نوايا الشراء لدى المستهلكين "هدفت الدراسة لقياس أثر مصداقية/احترافية المؤثر ورضا المستهلك عن البث/البيع المباشر على نية الشراء اعتمدت الدراسة على منهج كمي مع نموذج تقييم (وفق الدراسة) وتحليل بيانات. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها (654) مشاركة (تم توزيع 859 واستُرد 654 بشكل فعّال). أظهرت النتائج ان مصداقية واحترافية المؤثر ورضا المستهلك عن تجربة البث ترتبط بزيادة نية الشراء.

· دراسة (2022/ Mengmeng Liu) بعنوان "تحديد دور المبادرات التسويقية للمؤثرين في استدامة صناعة الأزياء السريعة: الدور الوسيط لنية الشراء " هدفت الدراسة العلاقة بين سمات المؤثرين من حيث الجدارة بالثقة، الجاذبية، المصداقية، الخبرة، وتاثيرها على سلوك المستهلكين الاندفاعي. اعتمدت الدراسة على منهج كمي وتحليل PLS-SEM. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها (371) استبانة صالحة من أصل (٤٥٠) مشاركة. أظهرت النتائج الى ان خصائص المشهور/المؤثر (الثقة/الجاذبية/الخبرة/المصداقية) ترفع نية الشراء ونزعة الاندفاع الشرائي.



· دراسة (2021/ Ping Xu et al.) بعنوان" تاثير رأس المال الاجتماعي للستريمر على نية الشراء في التجارة الإلكترونية عبر البث المباشر" هدفت الدراسة لتفسير كيف يؤثر رأس المال الاجتماعي للستريمر (ضمن بث مباشر) على نية الشراء، للتجاره الالكترونيه مع تضمين آليات مثل PSR. اعتمدت الدراسة على منهج كمي وتحليل علاقات المتغيرات. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها (551) استبانة صالحة، ومنهم (٢٣٠) مشاهِدًا للبث المباشر (العينة المستخدمة للتحليل كانت من مشاهدي البث وفق وصف الدراسة). أظهرت النتائج ان احترافية مقدم البث والتوقعات المتبادلة للبث المباشر والعلاقة شبة الاجتماعية للمشاهد كلها عوامل تساهم بفعالية في زيادة نية الشراء لدى المشاهد 



يتضح من الدراسات في هذا المحور اتفاقها على أن مصداقية المؤثر، خاصة الجدارة بالثقة والخبرة، تؤثر تأثيرًا معنويًا في نية الشراء، مع إبراز الدور الوسيط لكل من الثقة والعلاقة شبه-الاجتماعية في تعزيز هذا التأثير، بينما جاءت الجاذبية أقل تأثيرًا في بعض الدراسات. كما اختلفت الدراسات في السياقات والمنصات المستخدمة، مع محدودية التركيز على تطبيق تيك توك في البيئة السعودية، وهو ما تسعى الدراسة الحالية إلى تناوله




المحور الثاني: تيك توك/الفيديوهات القصيرة/الإعلانات أو البث المباشر وتأثيرها على نية الشراء (2020–2026)

· دراسة (٢٠٢٥/Yichen Li et al.) بعنوان " تاثير التفاعلية المدركة على نية الشراء في الفيديو التفاعلي: نموذج وساطة تسلسلي قائم على إطار (CAB) يشمل التعاطف والانغماس والاستثارة " هدفت الدراسة لاختبار كيف ترفع “التفاعلية المدركة” في الفيديو التفاعلي نية الشراء عبر التعاطف/الانغماس/الاستثارة كسلسلة وساطة. اعتمدت الدراسة على منهج كمي وتحليل علاقات/وساطة. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها (429) مشاركة. أظهرت النتائج ان التفاعلية تؤدي للانغماس والتعاطف ثم الاستثارة، بما يرفع نية الشراء. 



· دراسة (2025/ Yue Liu) بعنوان "خصائص محتوى العلامات التجارية الرياضية على وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيراتها على المستهلكين"هدفت الدراسة لاختبار خصائص محتوى العلامات الرياضية على تيك توك/دوين (المعلومية/الترفيه/التفاعلية/الأصالة) وتأثيرها على نية الشراء عبر اتجاهات العلامة وولاء العلامة. اعتمدت الدراسة على منهج كمي وتحليل SPSS/AMOS. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها (1500) وتحليل (1400) استجابة صالحة من مستخدمي تيك توك الذين اشتروا منتجات رياضية. أظهرت النتائج ان خصائص المحتوى تؤثر على نية الشراء مباشرة وبالوساطة عبر اتجاه/ولاء العلامة.




دراسة (٢٠٢٥/. Can Zheng et al.) بعنوان " تأثير الحضور الاجتماعي على نوايا شراء المنتجات المعرفية لدى مستخدمي مقاطع الفيديو القصيرة ذات المحتوى المعرفي: نموذج وساطة معدَّلة "هدفت الدراسة لشرح كيف تؤثر “الحضور الاجتماعي” في فيديوهات قصيرة معرفية على نية شراء منتجات معرفية عبر وساطة متسلسلة (الانخراط المعرفي والتوقعات) مع مُعدِّل (قلق المعرفة). اعتمدت الدراسة على منهج كمي وتحليل وساطة/تعديل. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها (663) مستخدمًا. اظهرت النتائج ان الحضور الاجتماعي يرفع نية الشراء عبر الانخراط والتوقعات، ويتغير الأثر بوجود القلق المعرفي.



· دراسة(٢٠٢٤/ D. Obadă et al) بعنوان " ما الذي يدفع الشراء الاندفاعي عبر الإنترنت لدى جيل زد على تيك توك؟ "هدفت الدراسة لفهم دوافع الشراء الاندفاعي لدى Gen Z داخل تيك توك وربطها بمتغيرات نفسية/سلوكية مرتبطة بالمنصة. اعتمدت الدراسة على منهج كمي وتحليل نمذجة. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها (2406) مستخدمًا من Gen Z. أظهرت النتائج ان دوافع استخدام تيك توك توثر سلبا على مدى تطفل الإعلانات بينما توثر ايجابا على تجربة التصفح الإلكتروني ومصداقية الإعلانات وتؤثر مصداقية الإعلانات ايجابا على قيمتها مما يوثر بدوره ايجابا على الشراء الاندفاعي. 



دراسة (2023/ Xiaoxiao Gong et al.) بعنوان " فهم سلوك الشراء الاندفاعي لدى المستهلكين في التجارة عبر البث المباشر: منظور انخراط المستهلك بالمنتج "هدفت الدراسة لتفسير الشراء الاندفاعي في التجارة عبر البث المباشر من منظور انخراط/اهتمام المنتج. اعتمدت الدراسة على منهج كمي وتحليل نموذج نظري. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها (504) مستهلكًا. أظهرت النتائج ان خصائص المنتج/الانخراط تفسر مسارات الاندفاع والنية الشرائية في سياق البث.


دراسة (2023/ Jing Wang et al.) بعنوان " العوامل المؤثرة في نية الشراء المستمرة لدى المستهلكين في التسوق عبر البث المباشر على تطبيق تيك توك" هدفت الدراسة لقياس تأثير الإشباعات المتولدة من مشاهدة بث تيك توك التسويقي على “النية الشرائية المستمرة”، مع اختبار اختلافات مستوى التعليم. اعتمدت الدراسة على منهج كمي وتحليل نمذجة. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها (234) استجابة صالحة. أظهرت النتائج ان أنواع الإشباع تؤثر على النية المستمرة، ويظهر اختلاف حسب التعليم.


· دراسة (2022/ Rong Zhou et al.) بعنوان " دراسة حول العوامل المؤثرة في نية الشراء لدى المستهلكين أثناء التجارة الإلكترونية عبر البث المباشر: الدور الوسيط للعاطفة "هدفت الدراسة لتحديد عوامل نية الشراء أثناء بث التجارة المباشرة مع اختبار “العاطفة/الثقة العاطفية/القيمة العاطفية” كوساطة. اعتمدت الدراسة على منهج كمي وتحليل SPSS/انحدار واختبار وساطة. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها (554) مسترجعة (400) للعينة الرسمية (و154 للطيّار). أظهرت النتائج ان عوامل البث (المنتج/الترويج… إلخ) تؤثر على النية عبر وساطة عاطفية. 



· دراسة (2022/ C. qing et al.) بعنوان "ما العوامل التي تدفع نية الشراء لدى المستهلكين في التجارة الإلكترونية عبر البث المباشر؟"هدفت الدراسة لقياس كيف تؤثر “جودة التجارة عبر البث” على نية الشراء عبر المنفعة المدركة/سهولة الاستخدام/الثقة/القيمة. اعتمدت الدراسة على منهج كمي وتحليل علاقات. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها (231) مستخدمًا لتطبيقات بث-تجاري (منها TikTok وغيرها). أظهرت النتائج ان مسارات PU/PEU/الثقة/القيمة تفسر نية الشراء.




دراسة (2022/ Jing Liu et al.) بعنوان " كيف تؤثر مقاطع الفيديو القصيرة في نية السياحة لدى المستخدمين؟ دراسة للعوامل الرئيسة"هدفت الدراسة لقياس أثر خصائص الفيديو القصير (الاستمتاع/الاحترافية/التفاعلية) وعوامل القبول التقني على نية السياحة بعد مشاهدة فيديوهات قصيرة.  اعتمدت الدراسة على منهج كمي وتحليل SEM. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها (421) شاركوا و(395) بيانات صالحة. أظهرت النتائج ان التواجد الذهني/التدفق وسيطان مهمان باتجاه نية السلوك بعد مشاهدة الفيديوهات.





· دراسة (٢٠٢٢/ Shan-Ya Hu et al.) بعنوان " آثار استخدام وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلكين في التجارة الاجتماعية: تحليل تجريبي عابر للثقافات " هدفت الدراسة لفهم كيف يؤثر استخدام السوشال ميديا على نية الشراء في التجارة الاجتماعية عبر متغيرات ثقافية (ذكاء ثقافي/مسافة ثقافية). اعتمدت الدراسة منهج كمي (مسح) وتحليل SEM. وتم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على عينة بلغ قوامها (2,058) طالبًا دوليًا من (135) دولة. أظهرت النتائج ان الاستخدام يزيد نية الشراء عبر الذكاء الثقافي، والمسافة الثقافية تُضعف بعض العلاقات. 
يتضح من الدراسات في هذا المحور أن خصائص الفيديوهات القصيرة والبث المباشر على تيك توك، مثل التفاعلية والحضور الاجتماعي وجودة المحتوى، تؤثر معنويًا في نية الشراء، غالبًا عبر متغيرات وسيطة كالثقة والتدفق والقيمة المدركة. كما ركزت أغلب الدراسات على خصائص المنصة والمحتوى، مع محدودية تناول توصيات المؤثرين عبر الريلز في السياق السعودي، وهو ما تعالجه الدراسة الحالية

من خلال استعراض الدراسات السابقة يتضح تنوع الاتجاهات البحثية التي تناولت تأثير المؤثرين وخصائص الفيديوهات القصيرة والبث المباشر على نية الشراء، حيث ركزت معظم الدراسات على أبعاد المصداقية، والعلاقة شبه-الاجتماعية، وخصائص المحتوى والتفاعلية بوصفها محددات رئيسة للسلوك الشرائي. إلا أن أغلبها تناول هذه المتغيرات بصورة منفصلة أو في سياقات غير سعودية، مع محدودية الدراسات التي جمعت بين توصيات المؤثرين عبر مقاطع الريلز في تطبيق تيك توك ونية الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية ضمن إطار تحليلي واحد، وهو ما يمثل الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتها
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