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 الدراسات السابقة

تناولت العديد من الدراسات موضوع التسويق عبر المؤثرين ودوره في التأثير على سلوك المستهلك 

 Instagramوقراراته الشرائية، خاصة مع الانتشار الواسع لمنصات التواصل الاجتماعي مثل 

 وسائل التواصل الاجتماعيالمحور الأول: الدراسات المتعلقة بالتسويق عبر المؤثرين عبر 

دور التسويق عبر المؤثرين كمتغير وسيط في العلاقة بين الإعلان الرقمي التفاعلي وسلوك  (2026) عبد العالبينت دراسة 

العملاء، وأظهرت النتائج أن التسويق عبر المؤثرين يعزز من استجابة المستهلكين للحملات الرقمية ويرفع من كفاءة الاتصال 

 .التسويقي

( أثر تطبيق التسويق عبر المؤثرين على السلوك الشرائي للعملاء في قطاع التجميل والأزياء، من خلال 2026تناولت دراسة سعود )

تحليل العلاقة بين خصائص المؤثرين، مثل الخبرة والمصداقية والجاذبية، وبين مراحل السلوك الشرائي قبل الشراء وبعده. هدفت 

ى مدى تأثير هذه العوامل في تكوين اتجاهات المستهلكين نحو العلامات التجارية الخاصة بالأزياء والتجميل. الدراسة إلى التعرف عل

 وأظهرت نتائج الدراسة أن هناك تأثيرًا مباشرًا وقوياً لمصداقية المؤثر وجودة المحتوى الذي يقدمه في رفع مستوى الثقة لدى المستهلك،

شراء وتعزيز الولاء للعلامة التجارية، كما أكدت أن عنصر الجاذبية الشخصية للمؤثر يسهم في تشكيل مما يؤدي إلى زيادة احتمالية ال

 .الصورة الذهنية للمنتج لدى الجمهور المستهدف

أثر التسويق عبر المؤثرين على نوايا  Muthulingam & Amirtharaj (2026)تناولت دراسة 

علاقة إيجابية قوية بين مصداقية المؤثر، جودة المحتوى، ، وأظهرت النتائج وجود Z الشراء لدى الجيل

 Instagramومستوى التفاعل من جهة، ونية الشراء من جهة أخرى، مؤكدة أن المنصات البصرية مثل 

  .تلعب دورًا رئيسياً في تعزيز هذا التأثير

مؤثرين على إلى تحليل ممارسات الإفصاح الذاتي لل Bertaglia et al. (2026)كما هدفت دراسة 

إنستجرام، وأوضحت أن الشفافية والإفصاح عن المحتوى الإعلاني لا يقللان من التفاعل، بل يعززان من 

  .مستوى الثقة بين المؤثر والمتابع، مما ينعكس إيجابيًا على فعالية الرسالة التسويقية

ودة المعلومات إلى أن الثقة وج Social Sciences & Humanities Open (2026)وأشارت دراسة 

التي يقدمها المؤثر تمثلان من أقوى العوامل المؤثرة في تكوين الاتجاهات الشرائية، حيث تلعب مواقف 

  .المتابعين تجاه المؤثر دورًا وسيطًا مهمًا في التأثير على نية الشراء

الشراء الاندفاعي لمستحضرات إلى بحث تأثير التسويق عبر المؤثرين على سلوك  (2025) دراسة الياس ومجليهدفت 

التجميل والعناية الشخصية لدى السيدات، وهو قطاع يرتبط بشكل مباشر بقطاع الأزياء من حيث طبيعة الاستهلاك والتأثر 

بالمحتوى البصري. وأظهرت النتائج أن مصداقية المؤثرين ومستوى الجاذبية الشخصية لهم يسهمان بشكل واضح في رفع 

الاندفاعي، كما تبين أن التفاعل المستمر مع المحتوى المنشور عبر منصات التواصل الاجتماعي يعزز من احتمالية الشراء 

 .سرعة اتخاذ القرار الشرائي لدى المستهلكات

 

 

فعالية التسويق عبر المؤثرين ومستوى العلاقة مع الجمهور في مواقع التواصل الاجتماعي،  (2025) العبيديتناولت دراسة 

ى تحليل مدى تأثير حملات المؤثرين في بناء التفاعل المستمر مع الجمهور. وأظهرت النتائج وجود علاقة إيجابية بين وهدفت إل

 .فعالية التسويق عبر المؤثرين ومستوى ارتباط الجمهور بالمحتوى الرقمي



برة( على ممارسات الخداع إلى قياس أثر أبعاد تسويق المؤثرين )المصداقية، الجاذبية، الخ (2025) مهديهدفت دراسة 

التسويقي لدى متابعي المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وأظهرت النتائج أن مصداقية المؤثرين تسهم في تعزيز ثقة 

 .المستهلك وتقليل إدراكه للخداع التسويقي

والمعرفة بالمنتج، إلى أن خصائص المؤثرين، مثل الموثوقية والتخصص  Yao, Meng & Wei (2025)وأشارت دراسة 

تؤثر بشكل كبير في قرارات الشراء لدى المستهلكين، مع وجود دور وسيط للرضا الاجتماعي في تعزيز العلاقة بين المؤثر 

 .والمتابع

أن الثقة بالمؤثر تمثل العامل الأكثر تأثيرًا في تكوين  Adaba, Frimpong & Mwainyekule (2025)كما بينت دراسة 

ن جودة المحتوى ودرجة الأصالة في الرسائل التسويقية تسهمان في بناء صورة إيجابية للعلامة التجارية وزيادة نية الشراء، وأ

 .الإقبال عليها

بين المستهلك والمؤثر، إضافة  (Parasocial Relationship) أن العلاقة شبه الاجتماعية Liu (2025)وأوضحت دراسة 

، تؤدي دورًا كبيرًا في رفع نية الشراء، خاصة لدى مستخدمي منصات (FOMO) إلى عامل الخوف من فوات الفرصة

  .Instagramالتواصل الاجتماعي ذات المحتوى البصري مثل 

فعالية التسويق عبر المؤثرين في تنشيط المشروعات الصغيرة ودعم الاقتصاد الوطني، وأشارت إلى أن  (2024) غباشيتناولت دراسة 

 .أداة فعالة في رفع الوعي بالعلامة التجارية وزيادة التفاعل مع الجمهور المستهدفالمؤثرين يمثلون 

الاتجاهات الحديثة في بحوث التسويق بالمؤثرين من خلال مراجعة تحليلية للأدبيات العربية  (2024) اللاونديأوضحت دراسة 

 .ي تشكيل سلوك المستهلكين ونواياهم الشرائيةوالأجنبية، وأكدت أن التسويق عبر المؤثرين أصبح من الأدوات المؤثرة ف

أثر التسويق عبر المؤثرين في تشكيل نوايا الشراء لدى المستهلكين، وخلصت إلى أن مصداقية  Chen et al. (2024)تناولت دراسة 

ئي، كما أكدت الدراسة أن المؤثر وجاذبيته وخبرته تمثل عوامل رئيسية في تعزيز ثقة المستهلك وزيادة احتمالية اتخاذ القرار الشرا

 .العلاقة العاطفية بين المتابع والمؤثر تؤثر بشكل مباشر في السلوك الشرائي

إلى تحليل ديناميكيات تفاعل المستهلكين مع محتوى المؤثرين عبر وسائل التواصل  Gu & Duan (2024)كما هدفت دراسة 

ى التسويقي للمؤثرين يسهم في رفع مستوى الارتباط النفسي لدى المستهلك، الاجتماعي، وأظهرت النتائج أن التفاعل المستمر مع المحتو

 .مما يزيد من فعالية الحملات التسويقية الرقمية

دور التسويق عبر المؤثرين في تعزيز الأداء الشامل للعلامات التجارية، مع  في (2024) دراسة جيدول وأولاد النعيميبحثت 

تطبيق عملي على علامة تجارية في قطاع المنتجات النسائية. وأوضحت النتائج أن استخدام المؤثرين في الترويج الرقمي يسهم 

ما ينعكس على رفع معدلات الشراء وتوسيع في زيادة الوعي بالعلامة التجارية وتحسين الصورة الذهنية لدى المستهلكين، م

 .قاعدة العملاء. كما أكدت الدراسة أن المحتوى المرئي يعد من أكثر الأدوات فعالية في التأثير على سلوك المستهلك

 

 

 Instagramالمحور الثاني: الدراسات المتعلقة بقرارات شراء الأزياء عبر منصة 

على قرارات  Instagramعلى أثر المحتوى التسويقي الذي يقدمه المؤثرون عبر منصة ( إلى التعرف 2026هدفت دراسة الشمري )

شراء المنتجات المرتبطة بالأزياء لدى المستهلكين في الخليج العربي. ركزت الدراسة على العلاقة بين مصداقية المؤثر وجودة الصور 

محتوى البصري وتكرار التفاعل مع المؤثرين يسهمان بشكل كبير في والعروض الترويجية وبين نية الشراء. وأظهرت النتائج أن جودة ال

 .تعزيز قرار الشراء، خاصة لدى الفئات الشابة



في الإمارات تجاه التسويق عبر المؤثرين في صناعة الأزياء، وركزت  Z تجارب الجيل Sunilkumar et al. (2026) دراسةتناولت 

صالة والمصداقية والتفاعل( وقرارات الشراء. وأظهرت النتائج أن الأصالة والثقة تعززان على العلاقة بين خصائص المؤثرين )مثل الأ

 .Instagramإدراك المستهلك لقيمة العلامة التجارية، مما يرفع من احتمالية شراء الأزياء التي يتم الترويج لها عبر 

عية للمتابعين في نية شراء منتجات الأزياء عبر إلى فحص تأثير الهوية الاجتما Al-Abdallah et al. (2026) دراسةهدفت 

Instagram مع التركيز على الدور الوسيط لمصداقية المؤثر. أظهرت النتائج أن الهوية الاجتماعية بأبعادها المعرفية ،

عب دورًا محورياً والعاطفية والتقييمية تؤثر بشكل مباشر في تكوين نية الشراء، كما تبين أن الثقة بالمؤثر وخبرته وجاذبيته تل

في تقوية هذه العلاقة. وأكدت الدراسة أن المستهلكين يميلون إلى اتخاذ قرارات شراء أسرع عندما يشعرون بالانتماء إلى 

 .مجتمع رقمي يشاركهم الاهتمامات نفسها

السعودية في قطاع  في تشكيل السلوك الشرائي للمرأة Instagram( دور التسويق الرقمي عبر 2025تناولت دراسة العتيبي )

الأزياء، وركزت على تحليل تأثير التوصيات الشخصية للمؤثرات في رفع مستوى الثقة بالعلامات التجارية. أظهرت النتائج أن 

المستهلكات أكثر ميلًا لشراء الأزياء عند وجود تجارب استخدام حقيقية يقدمها المؤثرون، مما يزيد من احتمالية اتخاذ القرار 

 .الشرائي

وقرارات شراء الأزياء لدى الشباب  Instagramفي العلاقة بين متابعة مؤثري الموضة عبر  (2025) دراسة الزهرانيبحثت 

الجامعي. وأظهرت النتائج أن كثافة التعرض للمحتوى الخاص بالأزياء تؤدي إلى زيادة الوعي بالاتجاهات الحديثة للموضة، 

 .وتفضيلها عند الشراء مما يؤثر في اختيار العلامات التجارية

مراجعة منهجية للأدبيات المتعلقة بالتسويق عبر المؤثرين في صناعة الأزياء، وهدفت George et al. (2025) دراسةتناولت 

تمثل  Instagramإلى تحديد أبرز العوامل التي تؤثر في نية شراء المستهلكين. وأظهرت النتائج أن المنصات البصرية مثل 

تأثيرًا في تعزيز التفاعل مع المنتجات، كما تبين أن العلاقة بين المؤثر والمتابع تؤثر بشكل مباشر في تكوين  البيئة الأكثر

 .الاتجاهات الشرائية. وأكدت الدراسة أن عنصر الثقة بالمؤثر يعد من أقوى محددات القرار الشرائي

على نية شراء المتسوقين في قطاع  Instagramلى استكشاف أثر مؤثري إ Singh & Aggarwal (2025) دراسةهدفت 

الأزياء. أظهرت النتائج أن المعلومات التي يقدمها المؤثرون حول المنتجات، وتجاربهم الشخصية، وآرائهم المباشرة تؤثر 

ل بشكل كبير في تكوين قناعات المستهلكين. كما أوضحت أن كثافة التفاعل مع المحتوى المنشور تؤدي إلى رفع مستوى القبو

 .بالمنتجات وتعزيز النية الشرائية، خصوصًا لدى المستهلكين الذين يتابعون المؤثرين بشكل يومي

( دور المحتوى الرقمي الذي تنتجه العلامات التجارية والمستخدمون في التأثير على نوايا 2025تناولت دراسة الشيحي وعواد )

قياس مدى مساهمة الصور ومقاطع الفيديو والمنشورات التفاعلية عبر هدفت الدراسة إلى  .Z شراء الأزياء المستدامة لدى جيل

Instagram  في تكوين القناعات الشرائية. أظهرت النتائج أن المحتوى البصري عالي الجودة والتوصيات غير المباشرة

المستهلكين في الشراء المقدمة عبر المؤثرين كان لها أثر واضح في رفع الوعي بالمنتجات المستدامة، كما عززت من رغبة 

 .نتيجة الشعور بالارتباط العاطفي مع المحتوى المنشور

في تعزيز نية شراء الملابس الجاهزة في  Instagramإلى قياس أثر الإعلانات الرقمية عبر  (2024) دراسة الحربيهدفت 

جاذبية الإعلان، ويزيد من احتمالية السوق السعودي. وأوضحت النتائج أن وجود المؤثرين ضمن الحملات الإعلانية يعزز من 

 .التفاعل معه، مما ينعكس بشكل مباشر على قرار الشراء

دور العروض الترويجية التي يقدمها المؤثرون في تحسين الصورة الذهنية لعلامات الأزياء  (2024) دراسة القحطانيتناولت 

الشخصية والعرض الترويجي يزيد من مستوى الثقة، ، وأظهرت النتائج أن الجمع بين التوصية Instagramالتجارية عبر 

 .ويحفز المستهلك على اتخاذ القرار الشرائي بشكل أسرع

( إلى تحليل أثر الترويج عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات شراء الأزياء الفاخرة في 2024هدفت دراسة السهلي )

ي تشكيل قرارات المستهلكين. اعتمدت الدراسة على عينة من ف Instagramالسوق السعودي، مع التركيز على دور منصة 

المتسوقين في المملكة العربية السعودية لقياس مدى تأثرهم بالمحتوى التسويقي المقدم عبر المؤثرين. وأظهرت النتائج أن 



ود المؤثرين كحلقة وصل التفاعل المستمر مع المحتوى البصري للأزياء يزيد من رغبة المستهلك في اقتناء المنتجات، وأن وج

 .بين العلامة التجارية والجمهور يعزز من سرعة اتخاذ القرار الشرائي، خاصة لدى فئة الشباب والنساء المهتمات بالموضة

على نية شراء  Instagramنحو مؤثري  Z إلى تحليل تأثير اتجاهات الجيل Ramadani & Dwita (2024) دراسةهدفت 

نظرية السلوك المخطط. ركزت الدراسة على عناصر الثقة المدركة، المعايير الاجتماعية، والتحكم الأزياء، بالاعتماد على 

السلوكي المدرك، ودورها في تكوين الاتجاهات الشرائية. وأظهرت النتائج أن ثقة المستهلك بالمؤثرين، إلى جانب الضغط 

ضح في نية شراء المنتجات المرتبطة بالأزياء، خاصة لدى الاجتماعي الناتج عن متابعة الأصدقاء والمؤثرين، تؤثر بشكل وا

 .الفئات العمرية الأصغر

أثر جاذبية المؤثر، والثقة به، وخبرته في تكوين نية شراء العلامات  Cham & Tjokrosaputro (2024) دراسةتناولت 

صية للمؤثر كانت من أكثر العوامل وأوضحت النتائج أن الجاذبية الشخ .Instagramالتجارية المحلية للأزياء عبر منصة 

تأثيرًا في جذب المستهلكين، بينما لعبت الخبرة والثقة دورًا رئيسياً في تحويل هذا الانجذاب إلى نية شراء فعلية. كما أكدت 

 .الدراسة أن المستهلكين يميلون إلى تفضيل المنتجات التي يوصي بها المؤثرون الذين يمتلكون صورة ذهنية إيجابية
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