
 1 2025يونية  –يناير   –  14العدد   – مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال 

 

التوجهات البحثيةّ الحديثة لتأثير استخدام المؤثرين في الإعلان  

 دراسة تحليليةّ من المستوى الثاني  :الشرائي على السلوك 

 *أ.دانا خليل بشير الشلول

 **البدوي أحمد أ.د ثريا إشراف:

 *** محمد بخيت  إشراف مشارك: د. ندى عبدالله

 

 الملخص

هدف هذا البحث لإعداد دراسةةةةب عيبة لةب لسدراسةةةةتن الي  عثتظله ةحث عته   الإع    

ظاليسةةةةبال ةتلين  اا ظتتتأةةةةه عن ل هت ظتيةتمختةت عسف اتيسك الهدةتنذ  يةت هدف هذا 

البحةث ل دةةةةد ظعاللج ااعخةتهةتن البححلةةب الحةداحةب اليي سةاةب ةتةذلأ اليةته   ظا سةةةةتللة   

عحسلة  الدراسةةةةتن ليسةةةةيتةداب  لتةتذ ظ للا اا     ظا دظان ظالابال  اليسةةةةباالةةب ا

(ذ ةتةدف  2025-2019حةت  الي  جر اةه ةتةذا اليخةت      الهي   البات ةب ةلا  ةظا 

اةب ظاةةةةتاسةب عا اليبرتةتن البححلةةب اليي ساةب ةتةذا الخةتت ذ ظعحةداد جة     عب ل  رؤاب ا ية

ذ ظاليسةةتؤان ال ملسةةلةب ظاله علةب الي  ع  ته الاضةةتات ظالخبات  ظاليأةةا ن البححلب

ثتظليتت البحب  ظالدراسةةتنذ ةتلإفةةت ب لسيدا   الها اةب ظالثي اب الي  ظعهيتتذ  لتت ظع

اا       ظردةد الثيتمج ظاليبدةلتن الي  ح هيتتظاليثتهج البححلةب اليسةيتداب  لتتذ  

ا هثتا تيتمج تباةب ظابتاةةةة    ال يحسل  الاي  ظالثبع ذ هلث ةلةثه الدراسةةةةتن ةن ل اتلبت

الييةةتة لا   اليةةن ل  عسف  ةةةتلين  ااذ هلةةث  بيةةه  هةةتيعةةل     ظاليسةةةةبال  للإع   

بذ   ب الأةةةة املةة بذ ظالثلةة ظاليسةةةةيتسالا اا اتيسك الثباه ل  ةتلبع  ةةتل  اةب اليخةتراةة

ظالسةةسبا الأةة ام ذ ظالسةةسبا الأةة ام  ااتد تع ذ هلث  به    ا يج الدراسةةتن جتلل  

احي  ااتتب  بل      اليت لط  ظةثتي ااعختهتن ظالا ار الأة ام ذ  يت جتلل  اياا ع دا  

 ااسي اعلخ  فيا الت ط الإع تلةب ظاليسباالةب لسأ  تن ظال  اتن اليختراب.
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Recent research trends on the impact of using influencers in 

advertising on purchasing behavior -Second-level analytical 

study- 

Abstract 

This research aims to track studies that have examined advertising 

and marketing with influencers and discussed its impact and 

results on various groups. This research also aims to monitor and 

evaluate modern research trends related to this phenomenon and 

the marketing methods, tools and templates used in it, by analyzing 

studies and research conducted in this field during the period 

(2019-2025), with the aim of providing an in-depth and 

comprehensive vision of research trends related to this aspect, and 

identifying the most prominent issues, aspects and research 

problems, and the main and sub-questions that were addressed and 

addressed by research and studies, in addition to the intellectual 

and theoretical approaches that they employed, and the research 

methods used in them, and monitoring the results and 

recommendations that they put forward through quantitative and 

qualitative analysis, as studies have shown that there are often 

strong and direct results for advertising and marketing with 

influencers, as its efficiency in influencing followers and 

consumers has been proven in various aspects; Such as brand 

awareness, purchase intention, purchasing behavior, and 

impulsive purchasing behavior. Most studies have proven that 

trends and purchasing decisions can be modified and built upon. It 

also occupies a significant position in strategic planning within the 

advertising and marketing plans of companies and brands. 

Key words: Influencers, influencer marketing, purchasing 

behavior, advertising 
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 مقدّمة:

   البته الذي جعتهه ةل اثصةتن اليبادة  اارييتع  سةتبلب ااعصةت  ظاليبادة ذ  

ظستبلب    الي بل  عا ظا  اتر ظالآراي ةنستلل  ظح ق ايثبعبذ  ةتلإفت ب ليت  سايل  

الي   تته ابربد   اا الزان ظتدران    اليسةةبال ظالإع   ظا يصةةتر اليسةةت تنذ  

عب  ا سةتلل  ااعصةتللةب ظاليسةباالةب الياسلداةبذ هلث عب   هذلأ اليثصةتن ظارتتن سةتسب  

ااسةةةةيتةداكذ عياثا الخيلا اا ااتت اح  لتةت ةيتيسك  دةتعتجذ ظ ةتدةةةةةب ال  اةتن 

اليختراةب الي  اسةةي تعه البدةةب  لخيتهل هت ظاليبادةة  ا تجذ  ضةة ا عا  ااتتلةب  

تج هذلأ ذ للاب  اليسةةبال الين   هب تياا ة ضةةتج الب م اا   لتتعبادةة  ال ي ي  

 ,Meghrajani, 2022)الحبر  الي  جهةد يتةت اباتا اليبادةةةة  اارييةتع  اليتيسهةب  

pp. 157-158) 

دظراا    الين ل  عسف   ليت اس   اليسةةبال الين   اا     اباتا اليبادةة  اارييتع   

اليسةيتسالا    ال داد اا الثباه  ظعسف جدة د  اتيسهبذ  تلين ل  عسف البع  ةتل  اب  

ظالثلب الأةة املةب ظالسةةسبا الأةة ام ذ ظالسةةسبا الأةة ام   اليختراةبذ ظالثلب الأةة املةبذ

ا عبط    ( اا اليسةةيتسالا هب  ال تلج%92لدى   ذ  يت ج ل السةةسبا الأةة ام ااتد تع 

( اا  %49ةةدررةب  بل   ةيةت ا دهج اا عبدةةةةلةتن اا ا   اد اا هبلتجذ ةلثيةت ا ييةد  

تب  السةسبا الأة ام ذ هلث اسةي لا الين  اا  ع تي  ا   اد عسف عبدةلتن الين  اا  

تةةتعتج ظسةةةةسب  لبثةةتي عبرة   تج ااسةةةةيت   ا سباةةتن رةةداةةد  ظاهلةةد  لسيسةةةةيتسالا 

(Grafström, 2018, pp. 1-2) 

  اا  بتةلااةدةااسةةةةي لا الين   ةثةتي هةذلأ اليةن ل ان عسف اليسةةةةيتسالا اا     اةت   ليةت 

ا جدةةةةل ا اا  تيةترتجذ  احيبىا   ت هلةث ااب  هةذا اليحيبى ان ة اا ظ  ةتاا تي اا   ةةداعلةة

اذ ظاا هثت ايااثت الاب  ةن ل الين  ظ  ا يسب     دةتليلذ ايت اخ سل اسةيحيتراا اسةي اعلخلةت

 ختب  تررلةب ظح ف  تلث اسةةةةيا ذ ليأةةةةال  اباتك ظاعختهتن الخيتبر اا     

  اتن اليختراةب  تأةتحتج ظاة بلةيتج عب  اباتا اليبادة  اارييتع ذ هلث ا ظهب  لس

ةتدف   سةةةةتةتت تتعد  اا اليسةةةةيتسالاذ ظعبرلتتج لسةةةةسب لةتن ا لةثب تحبهت ة  ااب  

ةلا ال  اب اليختراةب  داثتالالةب عضةةةةيا ع لل  اسةةةةتر ظاحيبى ال  تب ااسةةةةيت  لةب  

 (Lin, Jan, & Chuang, 2019, p. 34)ظريتبرهت 

 الدراسة: قضيّةأولاً:  ❖

اياا ةسبر  تضةلةب هذلأ الدراسةب    ردةد ظعاللج ااعختهتن البححلةب الحداحب    اسةيتداك  

ان  ي اباتا اليبادة  اارييتع  اليتيسهب    الإع   ظاليسةبال لس  اتن اليختراةب  

عب  اتيسك اباتا ظاثصةةةتن اليبادةةة  اارييتع ذ ظ للا اا     ردةةةد ظعحسل   

ذ  2023- 2019ر اةه     الهي   البات ةب ةلا  البحب  ظالةدراسةةةةتن السةةةةتةاةب الي  ج
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ظ للا ةتدف عاداج رؤاب ابفةةبعلب ظعهصةةلسلةب ل عختهتن البححلةب الي  عضةةيثيتت هذلأ 

ظ للا اا     ردةد ظعحداد جهج الاضةتات ال ملسةلةب ظاله علةب الي  ةححيتت هذلأ  البحب ذ

الةدراسةةةةتنذ ظاليةدا ة  الها اةةب ظالثي اةةب ظاليثتخلةةب الي  اعييةدن عسلتةتذ ةةتلإفةةةةت ةب  

ليحداد الثيتمج ظاليبدةةةةلتن الي   سصةةةةه اثتت هذلأ الدراسةةةةتن ظالبحب ذ لهي    تق 

راسةةةةب عته   الإع   ظاليسةةةةبال ةتلين  اا اا  ظرؤى ةححلةب رداد  جاتك البتهحلا لد 

     اباتا اليباد  اارييتعلةبذ ظعن ل هت عسف السسبا الأ ام  لسيسيتسالا.

 أهميّة الدراسة:اً: ثاني ❖

 تكمن أهمية هذه الدراسة بما يلي:

عحداد جة   تيتمج اليبرتتن البححلةب اليي سةاب    هذا الحا  البحح  عسف الصةةة لداا   -1

 الها ي ظاليثتخ .

ذ ظاتي اح اعختهتن ةححلةب رداد     اخت   ةثتي رؤى اسةةةةيابسلب ظافةةةةحب ظاحدد  -2

الإع   ظاليسةبال الين   اا     اباتا ظاثصةتن اليبادة  اارييتع  ظالثيتمج  

 اليي عبب عسف هذا الين ل .

 أهداف الدراسة:ثالثاً:  ❖

 في ضوء ما سبق، تسعى هذه الدراسة لتحقيق الأهداف التالية:

السةةةتةاب    اخت  الإع   ظاليسةةةبال ةتلين  اا عب  اباتا  ردةةةد الدراسةةةتن   -1

 (.2025-2019اليباد  اارييتع      الهي    

ردةةةد ااعختهتن البححلةب اليتيسهب    اخت  اليسةةةبال ةتلين  اا عب  اثصةةةتن   -2

 اليباد  اارييتع  ظالين ل ان اليي عةبب عسلل.

عحداد جهج اليأةت   ظالاضةتات البححلةب الي  ع  ته لتت البحب  ظالدراسةتن السةتةابذ   -3

ظالبارد     علةثب الدراسةب الحتللةبذ ظ للا ةتدف عثيلج ظعصةثلك ظ ت سةب اختان  

ااهييتك البحح  لسدراسةتن اليي سةاب ةتلإع   ظاليسةبال ةتلين  اا اا     اباتا  

 اارييتع .اليباد  

ردةةةةد ظعحةداةد اليثةتهج ال سيلةةب ظجدظان ريا البلةتتةتن اليي  اعييةد عسلتةت البةتهحلا   -4

    البحب  ظالدراستن الستةاب.

عاداج ال ؤى البححلةب ظاليسةةةيابسلةب جاتك البتهحلاذ اا     اتي اح ابافةةةلا ةححلةب   -5

 رداد     اخت  الإع   ظاليسبال ةتلين  اا عب  اباتا اليباد  اارييتع .
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 الإطار المعرفي للدراسة: ابعاً:ر ❖

عخسةف دظر اليسةةةبال ةتلين  اا  باهد  اا جة   تيتمج الحبر  الياثبلبرلةب الحداحب الي   

جهد ه ع لل ان رذراةب    اخت  اليسةةةبال ظالإع   ظ اتد  اليبل تن ظا رةتحذ ليبدج  

الاحل  اا الإع تتن ال تيلةب ةتليتبر ليسةيتدا  ع بلاتن اليبادة  اارييتع  ةأةا    

ا ات اثُي  لإع تتن الين  اا  ذ  اييحةسبا ةإع تتن الين  اا  ابتاةةةة   ظال  ابتاةةةة    تلبت

عييلز ةادر  عت   اا اليصةةداتلةب ظاليب بتلةب ظتتدر  ةتلين ل  عسف اليسةةيتدالا  عسف جتتت 

 يت جتلتت عدعج سةسب تج ااسةيت       ظسةسب تج ظعتداعتج الأة املةب ظسةسب تج ااسةيت   

(ALmarwani, 2025, p. 18) 

ظ  تر      يت ا دادن تدر  الين  اا عب  اثصةةةةتن اليبادةةةة  اارييتع  هسف اليهتع 

الخيتبر    الخيتبر ظلهةه اتيبةتهتجذ هلةث جتلتج اسةةةةي ل ب  البدةةةةب  ل ةدد  بل  اا

  ظالي بل ةأةتصةلتعتج الحالالبذ  لس  اتن اليختراةبذ ظ للا ةهضة  عتبرهج  اليسةيتدف 

جدةةةةبحه  لذللاذ   ظرذةابذ  اا     احيبى عهتعس  ظهالا ظاهييتاتعتج عا جتهسةةةةتج  

  السخبي للإع   ظاليسةةةبال ةتلين  يل ظ للا لادرعتجب  هيلة    ادر ب  اليختراب  ال  اتن 

تب  لتت  الي  ا سثب  عثتت ظالتداتن    سل تليب لسيثيختن عسف   ظعأةةال  اعختهتن   ظاسةةبة

ب لسخيتبر عخةتهتةت لليياةثبا    الثتةتاةب اا اليةن ل  عسف   ت ار الأةةةة اي لةدى     اخةتةلةة

 (Sinta & Irianto, 2020, p. 156)اليسيتسلا 

ظ   البته الذي اتيأة   لل اليسةبال الين   عب  اثصةي  اسةثتب اةتنا ظااتسةيا اكا  

ا     حل  اا ةسدا  ال تلجذ  ةأةا   هتم   تدةبا ظج ل هتعلا اليثصةيلا هال ا  ح  اسةيتداات

ا ج ح  اا تصةك اسلتر اسةيتدكذ   هلث ابسغ عدد اسةيتدا  اثصةب اسةثتب اةتنا عتليلت

ب اا      هلةث عياا الين  اا اا اليةن ل ا ةةتعخةتهةتن الخيتبر ظت اراعتج الأةةةة املةة

اليزاات الي  ايييةا ةتتل  تله ع  ظاليحيبى الاصةةل ذ ظالصةةبرذ ظا اتت  ظاليبسةةلافذ  

ظاليهتعسلةبذ ظالسة دذ ظاليحيبى الاصةل ذ ا ا  الذي سةتهج ةأةا    بل     الين ل  عسف  

ب ظايةتة لا الين ة  ظعبرلت  ,Shekhawat, 2024)جهةدا تةت  تج تحب ال  اةتن اليخةتراةة

pp. 54-55)  ،  اسلب   600ايختظ  عدد اسةيتدا  اثصةب ا تسةيا اكا الةةةةة     هلا )

 .(ALmarwani, 2025, p. 18) (%70اسيتدكذ ةثسبب عيختظ  الة  

الين  اا للإع   ظاليسةةةبال  ظاياثثت الاب  ةن ل ال  اتن اليختراةب عهضةةةة  اسةةةيتداك  

تي اا لسيزاات ظالسةيتن الي  اييسابتتت اا رت ةلةب ظاة بلةب ظاصةداتلةب لدى عدد  بل  اا  

ايتة لتجذ ةتلإفةةةت ب لساليب الي رب  اا  ع تتعتجذ هلث اسةةةي لا الين  اا اا     

اختةلةب  الي سباتن الالةيب    الإع   ظالي  اياا ازرتت اا الي  لل عأةةةةال  اعختهتن  

ب الي  عيبا ل اا   لةدى الخيتبر اا اليسةةةةيتسالا ايةت احال جهةداف ال  اةتن اليخةتراةة

 (Patmawati & Miswanto, 2022, p. 174 )   تت ااسي اعلخلةب 
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 الدراسة: تساؤلاتخامساً:  ❖

 في إطار ما سبق، تسعى هذه الدراسة للإجابة عن السؤال الرئيسي التالي:

ب الحةداحةب    اخةت  الإع   ةةتلين  اا اا     اباتا   اةت جهج ااعخةتهةتن البححلةة

 اليباد  اارييتع ؟

 وينبثق عن هذا السؤال الرئيسي الأسئلة الفرعيّة التالية:

اةت حبل ةب ااعخةتهةتن الها اةةب الحةداحةب    اخةت  الإع   ةةتلين  اا اا     اباتا   -1

 اليباد  اارييتع  ؟

اةت  حةت ةب الي  لز البحح     اخةت  الإع   ةةتلين  اا عب  اباتا اليبادةةةةة    -2

 اارييتع ؟

الي  اعييدن عسلتت الدراسةةةتن السةةةتةاب    ظجدظان ريا البلتتتن   ات جة   اليثتخلةتن  -3

 الي  ةححه اسيتداك الين  اا    الإع   عب  اباتا اليباد  اارييتع ؟

ات جهج الثيتمج ظاليبدةلتن الي   سصةه  للتت البحب  ظالدراسةتن السةتةاب    اخت    -4

 الإع   ةتلين  اا اا     اباتا اليباد  اارييتع  ؟

 نوع الدراسة ومنهجها:سادساً:   ❖

هلث  ذ  Meta-Analysis  اعييدن هذلأ الدراسةةةب عسف اثتج اليحسل  اليسةةةيبى الحتت 

اةب لسبحب    ب ا ية ب عحسلسلةة اتةدف هةذا الثبم اا الةدراسةةةةةتن  لف عية  ا ار ةب اثتخلةة

ظهذا للسيلا البتهث البدب   ذ هب  ابفبم ةحح  احدد   ظالدراستن ال سيلةب اليثأبر 

سه  للتت البحب  ظالدراسةةةتن السةةةتةاب  ذ   لف تيتمج عياةثل اا ردةةةد الثيتمج الي  عبدةةةة

ا جح اا عالليلةب لسيثتهج    هذا اليثتج  اادةك  يتظعحداد جظرل ااعهتق ظاا ي ف  لتت ذ  جاضةت

  ظا دظان البححلةب ظا حُ  الي   لةب الي  اسةةةيتداتت البتهحب     الدراسةةةتن السةةةتةاب

(Schulze, 2004, p. 10)  ليت عيدن البتهحب    هذلأ الدراسةب  لف اسةيتداك جسسبب ذ 

الي ار ب اليثيييبذ الذي ايُل  البدةك الدتلل ليبفةبم جظ عته   عسيلةب احال  تمدد  

عسف الصةةةة لداا البحح  ظال سي ذ هلث عياا هذلأ الي ار تن ال سيلةب الدتلاب اا عاداج  

البدةةةةب   لف اسةةةةيثيترتن عسيلةب   حتر تادية  عسي  اياتا  هبلتتذ ايت ايل  لسبتهحلا  

ب  جة تد الاضةةلةب ابفةةبم الدراسةةبذ ةتلإفةةت ب  لف عحداد ا ة تد الي   لةب ظال سيلب  ه

ذ ايةت اسةةةةةتهج     الي  احُلط ةتةت ال يب  ظعحيةتج ليزاةد  اا البحةث ظالختةد ال سي ة

حثذ ع با  اليدا   ظا ح  الثي اةب اليي ساب ةتلدراستن ظالبحب  ال سيلةب ابفبم الب

 يةت عيُل  عاةداج اتي اهتن عسيلةةب دتلاةب ظعيلاةب عي سل ةنرثةدان البحب  اليسةةةةيابسلةةب الي   

  (Eriksson, 2018, p. 526)عحيتج لسدراسب ظالياصة  
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ه البةتهحةب لةلا   ظ - 2019ظا رثبلةةب     الهي     ب دةةةةد الةدرسةةةةتن ال  ةلةة ة  ذ هيةة

( الي  عبحث الإع   ةتلين  اا اا     اباتا اليبادةةة  اارييتع  اليتيسهب  2025

حيث استتتندت الباحثة في هذه الدراستتة إلى ظعبدةةلهتت ظعحسلستت اا اليسةةيبى الحتت ذ  

 :خطوات تطبيق منهج التحليل من المستوى الثاني، وذلك وفقاً للنقاط التالية

 ردد ظعحداد الاضتات البححلةب ابفا الدراسب. -

 عحداد جهداف ا ار ب الدراستن ظالبحب  اليثأبر  هب  ابفبم الدراسب. -

بذ ظا ح  الثي اةبذ   - ب ظاليثتخلةة ردةةةةةد ظعحسلة  الخباتة  الخباتة  اليبفةةةةبعلةة

 مج ظاليبدلتن الي  عبدةسه  للتت الدراستن الستةاب.ظالثيت

 ريا ظعحسل  الي سباتن اا الدراستن الستةاب  ان الصسب ةيبفبم الدراسب. -

ردةةد جة   الثيتمج ظاليناةة ان ال تاب لسبحب  ظالدراسةةتن السةةتةاب ظاسةةيت     -

 اليبدلتن ظال ؤى لسبحب  اليسيابسلةب الي  عحيتج ليزاد اا الختد ال سي .

البتهحب اسةةةيتداك جسةةةسبب ال    اليحسلس  لسخبات    عيدن ذ  فةةةبي ات سةةةبلظ    

ته لتت الدراسةةتن السةةتةابذ ةتسةةيتداك اثتج عحسل  اليحيبى   ظالاضةةتات البححلةب الي  ع  ة

 اا اليسيبى الحتت .

ظ    لةلاذ تةتاةه البةتهحةب ةخيا ظعحسلة  البحب  ظالةدراسةةةةتن اليثأةةةةبر      الهي    

( دراسةب ع ةلةبذ ظجرثبلبذ  43( هب  ابفةبم اليسةبال الين   ةباتا  2018-2025 

تي اا  هيلةب هذلأ الهي      ةسبر  عته  الإع   ظاليسةبال ةتلين  اا اا     اباتا  

 اليباد  اارييتع .

 مجتمع وعيّنة الدراسة:سابعاً:  ❖

حُباه هذلأ الدراسةب عسف البحب  الي  اسةيتد ه دراسةب اسةيتداك الين  اا    الإع    

ظاليسةةةةبال عب  ظسةةةةتم  اليبادةةةة  اارييتع ذ ظالثيتمج ظالين ل ان الثتريب عا هذا 

ااسةيتداك. ظ    للاذ تتاه البتهحب ةخيا ظعحسل  البحب  ظالدراسةتن اليثأةبر      

ب هةذلأ الهي      ةسبر  عةته  الإع   ظاليسةةةةبال  2025-2018الهي     ( تي اا  هيلةة

ةتلين  اا اا     اباتا اليبادةةة  اارييتع  ذ هب  ابفةةةبم اليسةةةبال الين  ذ  

هلث عج ردةد ظريا الدراسةتن  ان الصةسب ةيبفةبم الدراسةبل اا ةحب  اثأةبر     

بذ   ظاليخ ن الييتصةةةةصةةةةةب    اخةت  ال  تةتن ال ةتاةب اليخ ن ظالةدظراةتن ال سيلةة

اليترسةيل  ظالد يبرالأذ  يت عج ا يلتر البحب   يسةبال ظالإع  ذ  ةتلإفةت ب ل سةتم  ظال

ا ليي لة ان الدراسةبذ  ظالدراسةتن التتفة ب لس دةد ظاليحسل  ةنسةسبب ال لةثب ال يداةب ظ ات

 ظسثب الثأ .
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بينّ البتاحثتة الخطوات والإجراءات المتبّعتة بتاختيتار وتحتديتد التدراستتتتتات عيّنتة  فيمتا ت  

 الدراسة محل البحث والتحليل وفقاً لما يلي:

دراسةةةتن السةةةتةاب    الهي   الزاثلةب البات ب ةلا  عحداد الإحتر الزاث  لسبحث    ال -1

( ةيت ايبايك اا هدف الدراسةةةب ال ملسةةة  ة دةةةد جهج ااعختهتن  2018-2025 

البححلةب الحداحب    اخت  الإع   ظاليسةةةبال ةتلين  اا ظالثيتمج اليي عبب عسف هذا 

 اليبعلك.

ب -2 بذ ظتباعةد البلةتتةتن ال تيلةة ب عب   البحةث    اليايبةتن الخةتا لةة ذ ظاليايبةتن ال تيلةة

  ة  ظجظجهج اليباتا الييتصةةصةةب ةثأةة  الدراسةةتن ظالبحب ذ  اةةباب الإتي تهذ  

ل  اح       اخت  ال  تتن ال تاب ظالإع    اليخة ن ال سيلةب ال دةلثب الييتصةصةب

ب لبحب  ال  تةتن  ب لبحب  الإع كذ ظاليخسةب ال سيلةة دار اليثيباةبذ ظاليخسةب ال سيلةة

ال تاب ظالإع  ذ ظاليخسب اليصةةةة اب لبحب  الإع كذ ظاخسب ةحب  ال جي ال تكذ  

عا    ظاليخسب ال  ةلب لبحب  اليسةةبالذ ظاليخسب اليصةة اةب لبحب  الإع  ذ  ضةة 

ب  Research gateتةتعةد  ةلةتتةتن   ذ ةةتلإفةةةةةت ةب ليخيبعةب اا اليخ ن ا رثبلةة

 Journal of Consumerل  اح  اليحايب اليتيصةب    اخت  الإع   ظاليسةبال

Journal of Business Research,   Journal of Marketing, Research,

Journal of Interactive , Journal of Advertising Research

Advertising, Industrial Marketing Management, Journal of 

Communication 

يهيةتهلةةب  ان ع تةب ةيبفةةةةبم  الاسيةتن  عةدد  بل  اا التةتاةه البةتهحةب ةةتسةةةةيتةداك   -3

ب ظالإتخسلزاةةبذ هلةث تةتاةه ةةتلخيا ةلا هةذلأ الاسيةتن اليهيةتهلةةب    البحةث  ةةتلس ةب ال  ةلةة

ظالي دا  عسلتت ة دة  ح ق عخيا ةلا عدة  اي لة ان ةأةةةا  اتدك جهداف الدراسةةةبذ 

 ظ للا    سبل  البدب    ب  عدد اا البحب   ان ال  تب ةيبفبم دراسيثت.

تةتاةه البةتهحةب ةةتاح م عسف ريلا الةدراسةةةةتن ظالبحب  الي  تةتاةه الةدراسةةةةتن  -4

   ا دب الثي يذ هلث تتاه ظاسةيتدااتت    السةتةاب ةتل ربم  للتت ظااسةيأةتتد ةتت

ظ د تلتت فةةةةيا علةثب  ظااح م عسلتت اا ابات تت ا دةةةةسلةبذ    البتهحب ةي ار يتت

ةثتيا عسف دررب اعهتتتت اا ابفةبم الدراسب تلد البحث ظاليحسل  ظظف تت  الدراسةب  

الهي   الزاثلةب الي  عضةةةيثيتت  فةةةيا ظ ل الي عل  الزاث  اليحدد لتت ظالي  ظح  

 الدراسب.

البتهحب ةتسةي  ا  ال ثتظاا عثتظاا الدراسةتن الي  عح ن عسلتت  لف رتت    ه تتا -5

ا لدررب تُ ةتت ظاعصةتلتت ةتليبفةبمذ  الاضةتات البحضةلةب اح  الدراسةبذ   ظ   هت ظ ات
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( دراسةبذ 43هلث  سصةه البتهحب    الثتتاب  لف عحداد الدراسةتن السةتةاب ةباتا  

 ( دراسب جرثبلةب.32( دراسب ع ةلةب ظ 12هلث عيب م ةلا  

وتستتتعرا الباحثة فيما يلي التوفتتيك الكمي لعيّنة الدراستتة التحليليّة وفقاً للجداول 

 التالية:

 ( 1جدول )

 توزيع عيّنة الدراسة وفقاً لسنة النشر 

 عدد الدراسات  سنة النشر 

2018 1 

2019 4 

2020 4 

2021 5 

2022 8 

2023 9 

2024 8 

2025 4 

 43 المجموع 

 ( 2جدول رقم ) 

 تقسيم عيّنة الدراسة وفقاً لوسيلة النشر 

 عدد الدراسات  وسيلة النشر 

 34 الدظراةتن ال سيلةب 

 9 رستم  اليترسيل  ظالد يبرالأ 

 43 المجموع 

  للاتجتاهتات البحثيتّةتوزيع عيّنتة التدراستتتتتة، وفقتاً  يوضتتتتّ     (3)  وفيمتا يلي الجتدول

 التحليل للدراسات السابقة في الدراسة الحاليّة:محل موضوع للدراسات السابقة 
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 ( 3جدول )

 توزيع عيّنة الدراسة وفقاً للاتجاهات البحثيّة 

 عدد الدراسات  الاتجاهات البحثيةّ 

 13 عثتظله الاليب اليدر ب لإع تتن الين  اا   اليف الدراستن الأول: تجاهالا

 15 الدراستن اليف عثتظله سيتن الين  اا  الثاني: تجاهالا

 15 عن ل   ع تتن الين  اا عسف السسبا الأ ام  لسيسيتسالادراستن  الثالث: تجاهالا

 43 المجموع 

 

ثامناً: نتائج تحليل الاتجاهات البحثيّة لدراستتتتات الإعلان والتستتتتويق بالمؤثرين   ❖

 عبر منصات التوافل الاجتماعي :

 التى تناولت القيمة المدركة لإعلانات المؤثرين: الدراسات الأول: تجاه البحثيالا -1

ل دةد   تللب اليسةبال ةتلين  اا  اا  حتر السة      دراسةتن هذا ااعختلأة م  ات ساه 

اا     عي  ردةد   اا ةتاسةيثتد لسثيب ج ا   ب الإتثتم لي با   حتر عي  ظا يبترلأ

ظعحسل  عيلل لسبحب  ظالدراسةةتن السةةتةاب الييتصةةصةةب    هذا اليخت  ظعسف  دتن  

  .(Pan & Ghiassaleh, 2025)  ظاس ب ظاتيسهب اا الخيتهل  ظعحداد عن ل هت عسلتج

بحث دظر الحاب لدى الين  اا ظعن ل هت عسف ال ابب  يل  ات ساه دراستن ج  ى   هلا  

هلث عنع  هذلأ الدراسةةتن ليبحث عن ل   ذ   الأةة املةب لسيسةةيتدالا ةلا تليب الي سباتعلةب

بذ الي  لةلذ   هةذلأ السةةةةيةتن لةدى الين  اا  لف رةتتة  تلج الإع   اليتيسهةب  الي سباةتعلةة

 . (Rai & Timalsina, 2024) ظةحث عن ل هت عسف الخيتبر ظاعختهتعتج الإاتعب(

ي   ب ال باا  ظالالج الإع تلةب الي  عن   عسف احيبى  ل  ليت رتين دراسةةةتن ج  ى  

ذ ظعحةداةد الالج  اا عةد  تباه   اليسةةةةبال الين   ظارعبةتحتةت ةةتلييسا  ظعةن ل هةت عسلةل

ظاليي ل ان الي  اثب   عسف الين  اا ا اعتعتت عثد  تأةتي اليحيبىذ ظجاةترن تيتمختت  

ج ل تليب الي سباتعلب الي  عييح  ةاهتاب الي سباتن ظظفةةةةبهتتذ ظتلج الي  لل ظاليسةةةةسلب  

ظاليهتعسلب عن      تبب  الييسا  ليحيبى الين   ظعيثحل الحاب ةتلين   ظ ع تتعلذ هلث  

عس   ح ااب ع   الين   لإع تتعل ةأةةا   ةداع  ظابيا  ةنسةةتلل  اتيسهب دظراا    

 .(Thakur, Singla, & Irshad, 2023) رذب الخيتبر ظع زاز ال  اب اليختراب

عسف    اليتيسهب  لهتج ال  تب ةلا تليب الإع  ااعختلأ  دراسةتن ج  ى عسف  ةلثيت ر زن  

ظالي  عي اظح ةلا الإاختة  ظالسةةةسب    ظسةةةتم  اليبادةةة  اارييتع  ظرفةةةت ال ي ي

 الي سباتعلةةبذ الي  لةلذ ظالإ عتج(ذ ةحلةث عبحةث عن ل  تدر  الين   عسف عاةداج ا سباتن 
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ا   تلةيب ظاهلد  لييتة للذ ةتلإفةت ب لبربد عثصة  الي  للل سةباي  ت  هذا الي  لل ادابرت

تن الدراسةة هذلأ  ظةلةثه تيتمج اا الي سباتن الي  ااُدةاتت جك  تته سةةيب عتاب ايسةةج ةتتذ

لالج الي سباةةتعلةةب ظالي  لةةل    احيبى الين  اا عةةن ل   بل  عسف    ةةةن ل   ةتةةذا ااعخةةتلأ

هلةث اخةد الييسا     الين  اال  ليحيبى جالأةةةة ام  ظايةتة يت جظسةةةةسب ت  لااليسةةةةيتسا

ا سباةتن عهصةةةةلسلةب ظا لةب ة  ااةب ع  لتلةب عبي ةد عا اليسة  ظاليا ارذ  يةت اثه  ة م  

ا اةةةةتةت  اا الإع تةتن اليا ر  ظالي  ا ياةد الييسا  ةةنتتةت عا ا اي يةل عسف اباتا  

ايت ان   ةأةا  سةسب   اليبادة  اارييتع  ظعايحج  صةبدةليل ظع هال ةأةا  ايا ر 

 اضةسسب   ع تتن الين  اا  ةن ل   ال لةثب ع ى تسةبب  بل   ااعسف سةسب ل الأة ام  هلث 

 .(Karunarathne & Thilini, 2022) ظال  دتدتب

 لف عحداد عن ل  تليب الإع   ظاحيبالأ عب  اثصب اللبعلبب     ترىه جخةلثيت س ه دراس

  ذ هلث  أةةةهه تيتمج هذلأ الدراسةةةب ج ظعن ل لأ عسف الخيتبر عختلأ الين  اا ظ ع تتعتج

تلي  لةل ظالي سباةتعلةب لتةت عةن ل   اخةتة  عسف تليةب اليحيبى هلةث اثخةذب   ة  تلج الإع  

تسةةبب     هضةةة عُ للإع تتن الي  عيضةةيا ا سباتن عهصةةلسلب ظ ت لبذ    هلا    اثتج  الاحل 

د    لإع تةةتن الي  عيضةةةةيا احيبى ع  لت ذ  يةةت ج ل تليةةب  عسا  ااا اليبحب لا  رلةةة

ب لةدى   ب الأةةةة املةة  حل  اا  الإ عةتج لتةت عةن ل  سةةةةسب  عسف اليحيبى ظعضةةةة ك الثلةة

 . (Acikgoz & Burnaz, 2021 ) اليسيتدالا

لسي  ف عسف عةن ل  تلج الإع      (Lee & Adeola, 2021)دراسةةةةةب     ليةت رةتين 

تليسةبال الين   ال اتفة     ة  يت اي سةل ل لالدى اليسةيتسا  ملةبثلب الأة االعسف  ا رة ب  

ذ ظ أةةهه تيتمج الدراسةةب ج ل تليي  الي  لل ظالي سباتعلب لتيت عن ل    برات الخثبةلبدظلب 

 اخةتة  ظافةةةة  عسف تليةب اليحيبى الةذي ااةدةاةل الين  ل هلةث اثخةذب الاحل  اا  

الييةتة لا للإع تةتن الين    الي  عحيبي عسف ا سباةتن عهصةةةةلسلةب ظ ةت لةبذ    هلا  

الذي اثضةةبي عسف الي  للذ    اهضةة  تسةةج     اا ايتة   الإع تتن الين    اليحيبى

ظج دن ج ل تليب الإ عتج لتت عن ل  سةسب   بل  عسف اليحيبى الإع ت  الين   ظعضة ك  

 لييتة لا.الثلةب الأ املةب لدى ا

اباتا  الين  اا عب   ال  تةب ةلا تليةب  ع تةتن    ةحةث    تن ج  ىظعثةتظلةه دراسةةةةة

اا ظدظرلأ    عأةةال  ااعختهتن  تلين  ةاليبادةة  اارييتع  ظااعختلأ تحب اليسةةبال  

  عخته لبحث اعختهتن ا يت ظالسةسبا الأة ام ذ ذ  عختلأ ال  اب اليختراةبذ ظالثلةب الأة املةب

ظهيف ااعختلأ  ذ  اليسةةةيتدالا عختلأ الين  اا الذي ا سثب  ةتسةةةيتداك هذلأ الالج جظ ةدظتتت

ب ظ سصةةةةه  ذ  تاا عةداتة  الإع  ل ةثةتيا عسف ظربد هةذلأ الالج     تحب ال  اةب اليخةتراةة

 الي سباةتعلةبذ الي  لةلذ    الح  ةب لف ج ل تلج الإع      الي  عتص هةذا ااعخةتلأ  تن الةدراسةةةة

هلث ج ل  الإ عتج( لتت عن ل   بل  عسف الييتة لا ظةثسةةبب عتللبذ ا سةةليت عسف الثسةةتيذ 

الثسةةةةتي اييلز  ةسةةةةيتن عخ ستال ج ح  ايتة ب ظاتيبتهتا لإع تتن الين  اا ظالالج الي   
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عاب   لتت  تدةبا   ا  ت  هذا الإع   ااا فةيا اليسةبال ةتلين  اا الذاا اسةيتداب   

ل  سيةت  ادن  حةت ةب الي    للإع تةتن الين     ادن الالج  هةذلأ الالجذ    ضةةةة ا عا جتةل

 . (Nyländen, 2020  اليدر ب لدى الييسا 

الي  ف  ظ  ذالإتت  ةتليحداد  اهتبك اليسةةةةبال اا     الين  ان  ةححه دراسةةةةب ةلثيت  

ظدررةب اليهةتعة  اا الين  ان ظاليحيبى  عسف اهتبك اليسةةةةبال اا     الين  انذ  

(  200اثأةةةةبران الين  ان ةباتا  عدد  بل  اا  اا     عحسل   الذي ااداثلذ ظ للا  

ظردةةةد اليهتع  عسف هسةةةتةتن جهج الين  ان    اليبربد  عسف هسةةةتةتعتا الأةةةتصةةةلةب

  ظظا لةب  ج  الين  ان اايا ةياةداج ا سباةتن  عهصةةةةلسلةب  ظعبلاالي  ظ ةتن ةلا الخيتبرذ 

تب  لتتعا اليثيختن ظالتداتن الي   ذ ظج ل هثتا  الأة ايالييتة تن عسف   للأةخ با اسةبة

 . (2019 عبد الحيلد ك.ذ عهتع   بل  اا هناي الين  ان ظاليحيبى الذي ااداثل 

 :الثاني: الدراسات التى تناولت سمات المؤثرينتجاه البحثي الا -2

لسي  ف عسف عةن ل  سةةةةيةتن الين  اا     ظ   هةذا الخةتتة  اعختةه ة م الةدراسةةةةةتن  

  عيالا الين  اا ظتدرعتج الخدار  ةتلحاب ظالتب   ظالخت ةلب ظا دةتلبذ ظاليأةتةل( عسف 

ةتلين ل  عسف اباتك ظاعختهتن اليسةةةيتدالا عختلأ ال  اب اليختراةب ظتدرعتج    الين ل   

  ج ل   تيتمج هذلأ الدراسةتن ظةلةثه  ذ اا     هذلأ السةيتن  عسف سةسبا اليسةيتسلا الأة ام 

عةن ل   بل  عسف اليسةةةةيتسالا ظاباتهتج ظاعخةتهةتعتج    اليتيسهةب لتةت  سةةةةيةتن الين  اا

ذ ظج ل هثتا ع تب ح داةب ةلا ظربد  ظسةةسب تج الأةة ام  ظعزاد  ايتج ةتل  اب اليختراةب

هذلأ السةةيتن لدى الين   ظظربد عن ل   اختة  عسف الثلةب الأةة املةب ظالسةةسبا الأةة ام   

بظااعخةةتلأ   اليخةةتراةةة ال  اةةب   & Waltera)  (Ahmad & Malik, 2024)  تحب 

Zagermann, 2025) . 

عسف عاللج  صةةتمص الين  اا ظعن ل هت عسف تليتج الأةة املةب  تن ج  ى ر زن دراسةةظ

لدى ريتبرهج اا اليسةةةيتسالاذ ظ أةةةهه تيتمج هذلأ الدراسةةةب ج ل هثتا عن ل  ظافةةة   

ظابتاةة  لسةةيتن الين  اا عسف الثلةب الأةة املةب لدى اليسةةيتسالا ظهحتج عسف الأةة ايذ 

ذ عسف الثلةب الأةة املةب  عن ل اا  تدةةبا سةةيب الخت ةلةبذ ظ ت  عتا  التب   هب ال تا  ا ت  

هلث ةهضةةة  ة م ا اةةةتت  ااسةةةيختةب لياةةةتت  الذاا اييلةزظ  ةييت    اد 

ظرذاب ظجتلل ظاييي ب  ةنسةةسبب هلت  احل  ظريل  ةتلثسةةبب لسييتة لا ظاحبب  ااتيداي 

ةتج    هلةتعتج للصةةةةبحبا احستج ة م ال  ف عا  ب   الين   ظا   يةل الةدتلاةب ةيةت  

 . (El-Kady & Yehia, 2024) (ALmarwani, 2025) ايحد  عثل

ب عسف     ف عسف عةن ل  سةةةةيةتن الين  اا عسف  ا  ر ةزن ة م ااعخةتهةتن البححلةة لي  ة

ذ ظج بيه تيتمج هذلأ الدراسةةتن ج ل  عهتع  اليسةةيتسالا ا تج ظالين ل  عسف تلةيتج الأةة املةب

هثتللا عن ل  ظافة  لسةيتن الين  اا اا اصةداتلب ظ ب   ظعأةتةل ظرت ةلةب عسف عهتع   
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اليسةيتسالا اا الين  اا ظ ع تتعتج عا ال  اب اليختراةب ظع لل  تلةيتج الأة املةب ظةثتي  

ذ ظاياثتج عحسةةةلا ع تب اليسةةةيتسالا  تحب هذلأ ال  اب اليختراةب سةةةسبا اسةةةيت   

ب عخةذب الخيتبر   ب   ا عييةا الين  اا ةسةةةةيةتن تباةة   (2024 جهيةدذ  ةةتل  اةب اليخةتراةة

 Sardar & Sarkar, 2024). 

ردةد عن ل  اضةتالا سةيتن الين  اا    عسف  تن ج  ى    هذا ااعختلأدراسة يت ر زن 

اليتيسهب عب  اباتا اليبادةةة  اارييتع  عسف اعختهتن الييتة لاذ ةتلإفةةةت ب ليحداد  

ذ ليأةةل  تيتمج  دظا ا ايتة ب الخيتبر لسين  اا ظات اادةابتل اا احيبى عب  هسةةتةتعتج

ع  ة  ازا  ظتبي اا اسةةةةيتةدا  اباتا  الةدراسةةةةتن    هةذا ااعخةتلأ  لف ج ل هثةتا  

اليباتا ظاليثصةةتن اليتيسهب ظ تدةةبا  لسين  اا ظ ع تتعتج عب     اليبادةة  اارييتع 

ررا الصةدى  عيلةزلأ ةبربد  تدةلةباثصةب ا لسةببااذ تي اا لتصةتمصةل اليهتعسلةبذ ظ

الهبريذ ظج ل الخيتبر اهضةة  اليثباا ةلا اسةيتداك الين  اا لسثصةب  ظالصةبرذ  يت  

بعبلةا  ب  ج ل لسيةن ل ان البرةداتلةة عةن ل   بل  عسف الييةتة لاذ  ليةت اهيسةه الةدظا ا  ظال ةتحهلةة

الثه لةب الي عبةب ا ظلف    دظا ا ع  ة  الخيتبر لإع تةتن الين  ااذ  يةت ج ل لسيةن ل   

 تصةترذ  البردات  ظاارعبتح ال تحه  عن ل   بل  عسف اليسةيتسالا ظسةسب تج الأة ام  

دظر سةةةيتن الين  اا   ليحدد   تن ج  ىدراسةةةظ   البته الذي رتين  لل   .  (2023

عب  اباتا ظاثصةتن اليبادة  اارييتع     عأةال  الثلةب الأة املةب لسيسةيتسلاذ ظةثتي  

 .(Al-Mu'ani & Alrwashdeh, 2023) اباتهتج عختلأ ال  اب اليختراب

لل تن ج  ىدراسة سة ه ظ  اا       ااتلين  ةليته   اليسةبال   سبدةب  لسهتج الي ية

اليسةةةبال  ج    ظايضةةة  اا الثيتمجذ  ااالي  لز عسف  تج ال  تب ةلا اليسةةةيتسلا ظالين  

لل عن ل   بل  ظظافةةة  عسف عصةةةبران ظ دراا الخيتبر لس  اب اليختراب    ةتلين  اا

عب تا  سةبتب ظجهداف اتيسهب لدى الييسا ذ  يت ج   ع تتن الين  اا ع ز  ال  تب ةلا  

الين   ظالخيتبر اا اليسةيتسالاذ  ليت اعض  ج  الين  اا اليب بتلا ظالخدا اا ةتلحاب  

  يي ب ج ة عبدةةلتن الين  اا الذاا ايظف ايتة لتجذ  لداتج   دةةب ج ب  ليحالل عن ل  عس

ت    عتسلةةتليصةةةةةداتلةب   ت  اخةتةلةا  & ,Deniz, Idjbara)  ال  اةب اليخةتراةب    ايابتهةا

Anando, 2022)   (Talitha, Yuliati, & Kirbrandoko, 2019) 

 اليتيسهب السيتن  عن ل    عسف عحداد    ت  هثتا عزااد    الدراستن الي  ر ةزن    هلا  

لدى اليسةيتسالا ظدظرهت   اصةداتليتج عسف  اارييتع  اليبادة  ظسةتم  عب  لسين  اا

تيتمج هذلأ الدراسةب ج  الحاب ةتلين   ظربد     عأةل ظ    ع لل  ظعبرلل سةسب تج الأة ام ذ

الي سباتن الي  ااداتت ظتليب الي  لل لتت عن ل ان تباب ظابتاة   عسف اصةداتلب الين  ذ  

   يت عين   الثلب الأةةة املب ةثتيا عسف ردار  ظاصةةةداتلب الين   اا ظرتب تي  الييتة لا

 للب  ذ ظالدراسةةتن الي  ردةةدن  (Samia & Khan, 2021)  (2024 السةةتا ام ذ  

ذ ظا   ةب عةن ل  جة ةتد اصةةةةةداتلةب الين   عسف  يةتة لااليسةةةةبال الين   عسف الي  عةن ل 
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عسف  ايتة ب  اةةتصةةلتن ان      الخيتبرسةةسب لتن اليسةةيتسلاذ ظجظفةةحه الثيتمج ج  

اباتا اليبادةة  اارييتع  ةثسةة   ايهتظعبذ  يت ا  زظ  عسف ا يصةةتدةةتن ايثبعب  

ذ ظعأةل  تيتمج هذلأ الدراسةب  لف ج  ة م عثتدة  اصةداتلب  لسين  اا ظ اتا اهييتاتعتج

الةيةيةةتةة ةلةا  ة   عة تةةتعة عةسةف  ةاةةب  ةأةةةةاةة   اةخةةتةة   عةن ة   ج   اةيةاةا    تةجالةيةن ة اةا 

(ALmarwani, 2025) (Lou & Yuan, 2019). 

ليحسلة  ظا   ةب عةن ل  اليأةةةةتهل  عسف ريتبرهج اا    تن ج  ىدراسةةةةهةد ةه     ليةت

بذ     Instagram الييةتة لا عسف ايةتة لا الين  اا  ج ل  ظعبلةا الثيةتمج  ظتليتج الأةةةة املةة

ق ظا سا عثل  اأةي ظ   ظاليأةتهل  عن   عسف الييتة لا  تج  اليأةتهل ذ ظج  سةيتع  ات اسةبة

ةحث  اصةةةةداتلب  ع تتن الين  اا     لف رتت  ذ  ظت اراعتج الأةةةة املةب ظعزاد  ايتج ةتج

عسف ظسةةةتم  اليبادةةة  اارييتع  ظع تيتت ةتلثلب الأةةة املب لداتجذ ظجعت ن الثيتمج  

ارعهتم ا دان ايتة ب دةةةهحتن الين  اا عسف اباتا اليبادةةة  اارييتع ذ  يت ج ل   

اةه  جة ةتد اصةةةةداتلةب  الين   لتةت عةن ل  تبي عسف الييةتة لاذ ظعزداد تب  الين     ا اعه

اةتصةليل اا ال ثتدة  الي  ا سا عثتتذ  تدةب   ا ع   ا سباتن دةتدتب ظاةتاسب  

 ,Talitha)  (2018 السةة لدذ   ظدتلاب ظاثتسةةبب اعتت  الا ار الأةة ام  لدى اليسةةيتسلا

Yuliati, & Kirbrandoko, 2019) 

تأثير إعلانات المؤثرين على الستتلوك الشتترائي  الثالث: دراستتات   تجاه البحثيالا -3

 للمستهلكين:

عحداد عن ل  سيتن الين  اا عسف البع  ةتل  اب    عد  دراستن    هذا ااعختلأهتظله  

ف عسف ان  ي اثصةب سةثتب اةتنذ ظعن ل   اليختراب ظالسةسبا الأة ام ذ  ةتلإفةت ب لسي  ة

اصةداتلةيتج ظجدةتليتج عسف السةسبا الأة ام  لسسةلةدان عختلأ اليسةيحضة ان اليخيلسلةبذ  

 يت سة ه ة م الدراسةتن    هذا ظال ظاةط ال تحهلب الي  عثأةن ةلثتج ظةلا ريتبرهجذ 

دظر اليسةةةةبال ةةتلين  اا    دةةةةثةتعةب الا ار الأةةةة ام  لةدى  ااعخةتلأ  لف ا يأةةةةتف

اسةةةيتدا  اثصةةةتن اليبادةةة  اارييتع  اا اتيسك الهدتن ظا عيترذ ةتلإفةةةت ب  

لي   ب عن ل     اا عصةةثلهتن الين  اا عسف اتيسك  دتن الخيتبر ظتليتج الأةة املةب  

 لف ج ل سةيتن الين  اا لتت عن ل   بل     هذلأ الدراسةتن   ظعأةل  تيتمجذ  ظسةسب تج الأة ام 

ظ اختة  عسف البع  ةتل  اب اليختراب ظاليسةبال الأةهت ذ ظج ل اسةيتداك الين  اا    

الإع   عب  هذلأ اليثصب ازاد اا البع  ةتل  اب اليختراةب ظاليهتع  اا ظ اتد  تلييتت  

ظ سصةه هذلأ الدراسب  لف ج ل ايتة ب الين  اا عب  اسثتب اتنا لل  لتت عن ل   ذ لداتت

ب لةدى ايةتة لتجذ لاا عباف اثصةةةةب تلةيةب ل ؤاةب ال  اةب   بل  عسف الا اران الأةةةة املةة

اليختراب ظاليهتع  ا تتذ هلث ان   اليحيبى الي م  عسف ت اران الأةةة ايذ  يت عن    

ب ظ ب   الين  اا عسف الا    (2025 السةةةةلةد جهيةد ظ حةلذ  ار الأةةةة ام   اصةةةةةداتلةة

(Durmishi & Durmishi, 2025)   (Shekhawat, 2024). 
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ادى اصةةةةداتلب  ظدراسةةةةتن  ةحث   عسف  ليت ات ساه دراسةةةةتن ج  ى    هذا ااعختلأ  

   الين ل  عسف السةسبا الأة ام  لدى الأةبتب ظ للا    تسةيخ اكالين  اا     اثصةب 

ج  هثتا ع تب عن ل    تن الدراسهذلأ تيتمج    ظعهلد عب  تلتس عن ل  جة تد اصداتلب الين  ذ 

ا ظالسةسبا الأة ام  لدى    تسةيخ اك  اختةلب ةلا جة تد اصةداتلب الين  اا عب  اثصةب ا

  اا ايةةتة لةل  عن   عسف السةةةةسبا الأةةةة ام  لسيسةةةةيتسالا  سةةةةيةةتن   ذ ظج ل الخيتبر

(Mzoughi, 2023)  2023 ةا اهيلد ذ). 

ين ل  الين  اا عب  اثصةي  اسةثتب  ة    سة ف ةتهحلا    اا    هذا ااعختلأ لسي يةل يت 

اتت  الأةة ام ذ   جظسةةسب تلا  اةةتنا ظااللبعلببا عسف اليسةةيتسا ة دةةد   ضةة ا عا ع ية

عةن ل  هةذلأ تلةتس  ال بااة  الي  عن   عسف عسةةةةبال الين  اا لسيثيخةتن ظالتةداةتن ظ

اليسةيتدالا الذاا ايتة ب  الين   ظاأةتر يتج    هذا  عهتع   عسف    ظا سةبتب  ال باا 

ف عسف   ذيتج الأةةةة املةبتلة  اليحيبى الإع ت  ظعةن ل لأ عسف  ضةةةة ا عا سةةةة لتةت لسي  ة

ال باا  الي  عن   عسف عسةبال الين  اا لسيثيختن ظالتداتن ظعن ل  هذلأ ال باا  عسف  

ج ل سي ب ظاصداتلب    لف  تن الدراسهذلأ  ظعبدسه  ذ  اأتر ب اليسيتسالا ظتليتج الأ املب

الين   عسف اثصةةةب االسةةةثتب اةةةتنا ه  ا  ح  عن ل اا عسف الا ار الأةةة ام ذ ظج ل  

لسين  اا دظر  بل     ع لل  السةةةسبا الأةةة ام  ظ تثتم اليسةةةيتسلا ةأةةة اي اليثيختن  

ذ ظج ل الإع   اا     الين  اا اسُةةةتج    ةثتي تتعد  ظاسةةة ب اا ال ي ي ظالتداتن 

ا لسيبادةةةة  ا تج ظ اةتد      عحباة  تلةيتج  لةدى ال  اة تن اليخةتراةةب ظاثحتج   دةةةةت

 & ,Al-Ajlan, Alsadhan)  (Diego Costa, 2022) الأ املةب  لف ت ار ا ام   

Mirza, 2022). 

   لف ةحث عن ل  اسةةيتداك ان  ي اثصةةب اتن ج  ى    هذا ااعختلأ  دراسةة ظُردن  ليت 

عحداد عن ل   ا ظدظرهج    الين ل  عسف الييتة لا ظع لل  سةةسب تج الأةة ام ذ  تسةةيخ اك

 ع تتن الين  اا عب  اثصةةةتن اليبادةةة  اارييتع  عسف السةةةسبا الأةةة ام  لدى 

 ضةةة ا عا سةةة لتت لي   ب ال  تب ةلا اليسةةةبال الين    حتلبتن الختا تن ا ردتلبذ 

ج  الاصةص اليهتعسلب عخذب   ظجظفةحه ظعحداد دررب ااسةيختةب الأة املب لسيسةيتسالا ذ 

الييتة لا ظع ز  اباتهتج عختلأ احيبى الين  اا ظ ع تتعتجذ ظعبلةا ج ل الحاب ةتليصةةةدر  

  ذ ظ أةةهه الثيتمج لتذلأ الدراسةةب ج ل ظاصةةداتليل عن    حل اا ةتلا ار الأةة ام  لسخيتبر

م جسةتللبتج   الين  اا اس بب  دظراا ةتلين ل  عسف الا ار الأة ام  ةدررب  بل   تي اا ليثبة

ذ ج ل الحاب ةتلين  اا عن   عسف الا ار الأ ام ذ  يت ج ل اليي لة ان الداي  ا لب  اليسباالةب

 راحتت ذ    (2022 عسةةتفذ     عن   عسف اسةةيختةه اليسةةيتدالا ظت اراعتج الأةة املب

2022) (Atiq, Abid, Anwar, & Ijaz, 2022) . 

لإة ا  دظا ا الي    لصةةةةهحةتن ان  اا    الةدراسةةةةتن    هةذا ااعخةتلأ عثةتظلةه ة م 

ظسةتم  اليبادة  اارييتع ذ ظردةد ا سةتلل  اليسةباالب الي  اسةيتداتت الين  ظ     
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يحةداةد ال بااة  الي  عزاةد اا عةنالةد اليسةةةةيتسالا ظعحهز اله ةتللةب  يةت سةةةة ةه لذ  الإع  

ج ل    ظجظفةةةةحه هذلأ الدراسةةةةبظاليصةةةةبران الإاختةلب لداتج هب  اليثيختن اليادابذ 

اصةداتلةب ظرت ةلةب اليصةدر لتت جهيلب  بل      الين ل  الإاختة  عسف  دراا اليسةيتسلا 

لسيثيج ظعسف تليل الأة املبذ ظج ل رت ةلب اليصةدر ه  ال تا  ا  ح  عن ل اا عسف السةسبا  

ذ ظج ة اليسةبال الين   لل عن ل  عسف السةسبا الأ ام  لسيي  فلا لل ظتد ظالثلب الأة املب

ا ةيا ار الأةةة ايذ  يت هددن عد  عباا  عن   ةتلا ار الأةةة ام ل  سةةة     ااب  سةةةببت

  اادةاتت  اليثيجذ ظاةت   الين   ظاصةداتليلذ ظال  ظ  ظالتصةباتن ظاليسةتل ن الي

 (2020 س ابذ  (Rodrigues, 2021) الين  ظ 

اعختهتن اليسةةةيتسالا تحب السةةةسا ظالتداتن الي  ا سا عثتت   ردةةةد دراسةةةب  ظعثتظله  

ف عسف اسةةةةيتةدااةتن اليسةةةةبال الين       اةتد  البع  ةةتل  اةب  الين  ظ ذ ظالي  ة

ةثةتي الباي لس  اةب اليخةتراةبذ  دظر الين  اا  ف     يةت اهييةه ةبحةث ظعحةداةد اليخةتراةبذ  

ال  اتن اليختراب عسخن للإع    ظج دن الثيتمج ج ل ظردةةةد جسةةةبتب ايتة ب الين  اا ذ  

ا ج   ذ لإاصةةت  ا سباتن ظا لب لسييسالا اا الخيتبر  ةتلين  اا ظجظفةةحه الثيتمج جاضةةت

  اليسةةةةبال الين   ظاعيبترلأ  ا ا ل ظ  ت ارهج الأةةةة ام  ةثتيا عسف    الييتة لا لسين  اا

ذ  يت ةلةثه ج ل اسيتدا  ظستم  اليباد   عي ا انربراا دظ  عبلةا اا دحب الي سباتن 

اليثيخةتن الي  اُ سا عثتةت  اارييةتع  اا الثسةةةةتي السباع  ايةتة ا الين  اا ا ياةدظ  ج ل 

الين  اا ه   لترهج الأةة ام  اليهضةةة  ةسةةب  اصةةداتلةيتجذ ات ابث  ظامتج لس  اب 

 .(2020 عزيذ  (Dogra, 2019 ) حهةز سسب تج الأ ام اليختراةب ظا

اً: القضتتتتايا البحثية التي تطرّقت لها الدراستتتتات لبحث تاهرق التستتتتويق  تاستتتتع ❖

 وتفسيرها: والإعلان بالمؤثرين

ع ددن الدراسةةتن ظالبحب  الي  رتين لييثتظ  عته  الإع   ظاليسةةبال ةتلين  ااذ  

ظعهسةةةةل هت ظةححتت    ربات   اتيسهب عحيتج لسي يل اليسةةةةيهلم لياداج اثيبر  عيلل   

ا لبلتتتن  يلةبذ جظ هيف تبعلةب    ظاةةتا  ابفةةة  هذا اليهتبك ةأةةا   ظافةة   ظدتللذ ظ ات

عةبذ لياةدةك    الثتةتاةب   ب ايثبة اذ ةثةتيا عسف ابفةةةةبعةتن ةححلةة ا دتلاةت ت ا اثتخلةة عيبا تيةتاةت

ذ ظةثتيا عسف ات سةبل اا  ا سباتن  دتلاب عا الإع   ظاليسةبال الين   ةيتيسك رباتبل

ا لح  ب احتظرذ اياثثت عحداد جهج ظجة     سة د  لسدراسةتن ظالبحب  السةتةاب ظجهدا تت ظ ات

 ذ ةتهييتك الدراستن الستةاب ال  ةلةب ظا رثبلةب ةدراسب ةإاخت  الاضتات البححلةب

جظ  - الإ عةةتج  الي  لةةلذ  بذ  الين  اا  الي سباةةتعلةةة اليبربد      ع تةةتن  الالةج  عةةن ل  

الإاتعب( فةيا عسةبااتج لسيثيختن ظالتداتن لسأة  تن ظال  اتن اليختراةب اليتيسهبذ  

ظدراسةب عن ل اعتت اليتيسهب عسف اليسةيتسالا اا عد  ربات ل  تلثلب الأة املةبذ ظالسةسبا 

 لسخيتبر.ااسيت    ظالأ ام  
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 اليصةداتلةبذ الحابذ التب  ذ الخت ةلةبذ اليأةتا  جظ الييت  ( عسف    عن ل  سةيتن الين  اا -

الييتة لا اا عد  رتتن: البع  ةتل  اب اليختراةبذ الثلةب الأة املةبذ السةسبا الأة ام ذ 

ظع ددن الدراسةةتن الي  عثتظله عن ل  هذلأ السةةيتن ةلا دراسةةتن ةححه  ت ب السةةيتن 

ا اثتتذ جظ هيف دراسةةب  سةةيب ظاهد  اا هذلأ السةةيتن ةأةةا   اثه د   اخيي بذ جظ ة ضةةت

 اي يةل.

 اليسبال ةتلين  اا ظالآ تر الثتريب عثل اا ريلا الخبات  اليسباالةب: -

 .البع  ةتل  اب الأ املةب 

 .الثلةب الأ املةب 

 .   الا ار الأ ام  ظالسسبا ااسيت 

 . السسبا الأ ام  ااتد تع 

والنظريّة الم ستتخدمة في دراستة وتفستير تاهرق  الأطر والمداخل الفكرية  اً: عاشتر ❖

 الإعلان والتسويق بالمؤثرين والتأثيرات الناجمة عنها:

البةةتهحلا     ب الي  اعييةةدهةةت ظلخةةن  للتةةت  الثي اةةب ظالها اةةة عثبعةةه ظع ةةددن ا ح  

ليحالل ا ا ا  البححلةب لدراسةب عن ل  عته   الإع   ظاليسةبال  دراسةتعتج ظةحب تج  

ظعهسةةةل هتذ ظعحداد الآ تر اليي عبب عسللذ هلث  ت  هثتا ة م الدراسةةةتن   ةتلين  اا

م      ظالبحب  الي  اعهاةه عسف اسةةةةيتةداك ة م الثيةت ج ظالثي اةتنذ ظ ةت  هثةتا عثبة

 تيت ج اتيسهب.

ظ دراسةةةب   (Thakur, Singla, & Irshad, 2023)ظ    للاذ اسةةةيتداه دراسةةةب 

(Karunarathne & Thilini, 2022)  ذ ظدراسةةةةةب( Acikgoz & Burnaz, 

عسف  ذ  (Nyländen, 2020)ذ ظدراسب  (Lee & Adeola, 2021)ذ ظدراسب  (2021

اسةةةةيتةداك تيب ج تليةب الإع   لةةةةةةةةة  داابف( الةذي ابحةث عةن ل  تلج الإع   الح   

بذ الي  لةلذ الإ عةتج( عسف الييسا  ظعةن ل هةت عسف سةةةةسب تج ااسةةةةيت        الي سباةتعلةة

لين د عسف عن ل  هذلأ الالج عسف ريتبر الين    ظالبع  ةتل  اب الأةة املةبذ  ذ  ظالأةة ام 

اسةةةةيتداك تي اب الي سج    ،(2019 عبد الحيلد ك.ذ دراسةةةةب  ةلثيت لخنن اا الييتة لاذ  

 اارييتع  ظتي اةب رجس اليت  اارييتع .

 ظدراسةةةب،  (El-Kady & Yehia, 2024)ظاا رتب ج  ى ر زن    اا دراسةةةب  

(Deniz, Idjbara, & Anando, 2022) ذ ظدراسةب(Samia & Khan, 2021)  ذ

ظدراسةةةةةةب  (Lou & Yuan, 2019)ظدراسةةةةةةب    & ,Talitha, Yuliati)ذ 

Kirbrandoko, 2019) ظ دراسةب ذ  (2018 السة لدذ ذ ظدراسةب(Diego Costa, 

 ,Rodrigues)ذ  (Atiq, Abid, Anwar, & Ijaz, 2022)ذ ظدراسةةةةةب  (2022
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هلث ةححه هذلأ عسف تيب ج اصةداتلب اليصةدرذ    (2020 سة ابذ ذ ظدراسةب (2021

السةيتن اا   لل عن ل  سةيتن الين  اا  يصةدر لثا  الي سباتن اليسةباالةب ظالإع تلةب  

ب  خيتبر اسةةةةيت      لخيتبرهج اا الييةتة لاذ ظالةذاا عثي  لتج ال  اةتن اليخةتراةة

احيي ذ هلث هتظله هذلأ الدراسةةةب دراسةةةب عن ل  هذلأ السةةةيتن: اليصةةةداتلةبذ الحابذ  

التب  ذ اليأتةل ظالييت  ذ الخت ةلةب(ذ ظةحث عن ل هت عسف السسبا الأ ام  ظااسيت     

ظتلتس اي لة ان ج  ى اي ساب ةسةةةسب تج ااسةةةيت    اليي عبب   ذلسخيتبر اليسةةةيتدف

   البتةه  عسف ايةتة ةب الإع تةتن الين   ل البع  ةةتل  اةب اليخةتراةةب ظالثلةةب الأةةةة املةةب.

 لثي اةب الي سةج اارييتع . (Rai & Timalsina, 2024)دراسب الذي اسيثدن  لل 

ا دراسةةب  ليت اسةةيثدن دراسةةب   لف تيب ج اصةةداتلةب   (ALmarwani, 2025)جاضةةت

ذ ظالخت ةلةبذ ظالتب  ( عسف ظع  الخيتبر اا  اليصةدر لبحث ادى عن ل  سةيتن   الحاب

 ايتة لا الين   ةتل  اب اليختراةب ظعن ل هت عسلل.

( ليحةداةد عةن ل   ع تةتن  AIDAتيب ج    (2022 راحةتت ذ    هلا ظعهةه دراسةةةةب  

ةلثيت    الين  اا عسف السةةسبا الأةة ام  لس تلبتن الختا لتنذ ظةحث جسةةبتب هذا الين ل ذ

ذ  عسف الثي اب اليبهد  لابب  ظاسةيتداك الياثبلبرلت   (2022 عسةتفذ  اعييدن دراسةب 

اسةيتداك تيب ج عسةبال عن ل  الصةلتدذ ةتلإفةت ب    (2020 عزيذ   ليت عيدن دراسةب 

لثيب ج عسةةةةبال اليةن ل  اليثصةةةةة  عسف ال ي يذ الةذي اخ ة  الييةتة لا جظ ريتبر  

الين  اا هج احبر ال يسلةةب اليسةةةةباالةةب ة ا  ةةتت  الثيةت ج الي  عثي  لسين   ةأةةةةاة   

 جستس  ظعابك ةبححل   ثص  رملس     ال يسلةب اليسباالةب.

دراستات والبحوث الستابقة  طر النظريّة المطبقة في الوبعد الاستتعراا التفصتيلي لأ

 أعلاه حول التسويق المؤثر، يمكن للباحثة الخروج بالخلافة التالية:

الي  ع ياه ةدراسب  ال  ةلةب ظا رثبلةب  ل ظراج ظ    الدراستن ظالبحب   جتل   البتهحب  ع ى

عته   الإع   ظاليسبال ةتلين  اا ظعن ل اعتت عسف الخيتبرذ  ا جتلل  ت  هثتللا رعتةب  

ظعا ار    الثي اتن ظالثيت ج اليُسةةيتداب اا تلب  البتهحلا لبحث هذلأ اليته  ذ هلث  

اعهاه ا يج الدراسةةتن السةةتةاب عسف اسةةيتداك تيب ج اصةةداتلةب اليصةةدرذ لبحث عن ل   

ن الين  اا عسف ايتة لتج ظسةةسب تج ااسةةيت   ذ ةلثيت اعهل الب م الآ   عسف  سةةيت

ظ    حتر اسةةيتداك هذلأ الثيت ج ايياا  تداك تيب ج تليب الإع   لةةةةةةة  داابف(ذ ياسةة

 تةذلأ الثيةت ج  البةتهحلا اا اا عهسةةةةل  عةن ل  سةةةةيةتن الين  اا ظالالج     ع تةتعتجذ  

عاللج هذلأ الالج ظالسيتن عسف اليسبال الين    ظالثي اتن ع يب  احتظلب لهتج ظعبفل  ظ

عب  اباتا اليبادةةةةة  اارييةتع  ظالآ ةتر اليي عبةب عسلةلذ  يةت عب   هةذلأ الثي اةتن  

ا  ا ظالثيةت ج  حةتراا تي اةت ا عيلاةت لتةذلأ اليةته   ظا يبةتر ال  تةتن  لتةتذ  ةتلبع   ااةدةك  تيةت

تلا   ةتل  اب اليختراةبذ ظالثلةب الأةة املةبذ ظالسةةسبا الأةة ام  ظال هتذ  يت عياةا اليسةةبة
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ذ ظعحالل  ظجدةحتب ال  اتن اليختراةب اا ظفةا ج ضة  الت ط اليسةباالةب ااسةي اعلخلةب

 اليلز  اليثت سلةب.

: رفتتتتد المناهج البحثيّة وأدوات جمع البيانات المستتتتتخدمة في  الحادي عشتتتتر ❖

الدراستتتات التي تبحث تأثير وفعاليّة استتتتخدام المؤثرين في التستتتويق والإعلان 

 عبر مواقع التوافل الاجتماعي:

ةدجن عبتاثه اليثتهج ظا دظان البححلةب الي  حبةايتت البحب  ظالدراسةةتن السةةتةابذ هلث 

( ظرتب  251ةتسةيتداك اليثتج اليحسلس  لةةةةة    (Pan & Ghiassaleh, 2025)دراسةب  

 ,Thakur) دراسب  ةححلةب ل دةد ظعحسل    تللةب اليسةبال ةتلين  ااذ    هلا اسةي تته  

Singla, & Irshad, 2023)   ف عسف احهةزان ةتليثتج ااسةةةةياأةةةةت   ة ةتاب الي  ة

ظ ذللا ا ا     دراسةةب اليسةةبال الين      سةةلتق عهتع  الخيتبر ظ تأةةتي اليحيبىذ  

(Shekhawat, 2024)      الي  سة ه ا يأةتف دظر ان  ي سةثتب اةتن ظسةيتعتج

 الين ل  عسف السسبا الأ ام .

 )ذ ظ دراسةةب (Karunarathne & Thilini, 2022)ذ ةلثيت اعييدن    اا دراسةةب

Acikgoz & Burnaz, 2021) ذ ظدراسةةب(Lee & Adeola, 2021)دراسةةب ذ ظ

(Nyländen, 2020)  ذ ظدراسةةةةةةب(El-Kady & Yehia, 2024)  ،ظدراسةةةةةةب 

(Samia & Khan, 2021)دراسةةةةب     ذ ظ(Lou & Yuan, 2019)  ظدراسةةةةب ذ  

(Talitha, Yuliati, & Kirbrandoko, 2019)ذ  ( 2018 السةةة لدذ  دراسةةةب  ذ ظ

-Al)ذ  ظدراسةةب (2023 ةا اهيلد ذ  ظدراسةةب  ،  (ALmarwani, 2025) دراسةةبظ

Ajlan, Alsadhan, & Mirza, 2022)  ذ ظدراسةةةةب(Diego Costa, 2022)  ذ

  ذ ظ( 2022 راحتت ذ  ذ ظدراسةب (Atiq, Abid, Anwar, & Ijaz, 2022)ظدراسةب 

 سةةة ابذ  ذ ظدراسةةةب (Rodrigues, 2021)ذ ظدراسةةةب  (2022 عسةةةتفذ   دراسةةةب

ذ ظةثةتيا عسف  لةلاذ ظتي اا  الاي   يحسلة عسف ال  (Dogra, 2019 )ذ ظدراسةةةةب  (2020

ذ  اد اعييدن  ةت سةةسبب البدةةه  اليسةةح  اسةةيثتد هذلأ الدراسةةتن عسف اليثتج الاي 

ا عسف ااسةةيبتتب  ندا  لخيا البلتتتن الايلةب اا اخيي تن الدراسةةبذ ظ للا  ريل تت جاضةةت

 لي يايتت  ندا  لسحصب  عسف البلتتتن الايلةب ال تيلةب.

عسف اليثتج اليحسلس ذ اا     عحسلة     (2019 عبةد الحيلةد ك.ذ  دراسةةةةب   ليةت ر زن  

( اثأةبر   لةثب اا فةيا اخييا الدراسةب ليثأةبران الين  ان الإتت ذ ظلخنن  200 

الالهلةب عسف اليخيبعتن الثاتاةلةب    (Deniz, Idjbara, & Anando, 2022)  دراسةب

 زة   ندا  لخيا البلتتتنذ لسبدةب   لف  تج ظافة  ظعيلل لسثيب الييسةترم ليته    الي 

 اليسبال الين   ةلا  دب الأبتب.
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عسف اثتج اتيسطل اا     الخيا ةلا    (2020 عزيذ     هلا اعييةدن دراسةةةةةب  

اةباليحسلة  الاي  ظالاله  لسةدراسةةةةبذ هلةث اعييةدن عسف الياةتة    تبعلةةب   ةندا   ن الي ية

علةثب الدراسةةبل اليييحةسب ةتل تاسلا    اليسةةبال الإلاي ظت   لخيا البلتتتن اا رزي اا 

ظالأة  تن الإع تلةبذ ةتلإفةت ب ل سةيبتتب  ندا   يلةب لخيا البلتتتن اا الخيتبر هب   

 اعختهتعتج تحب هي ن اليسبال الين  .

ب اليسةةةةيتةداةب     ظع ى البةتهحةب ج  هثةتا  بةتن اسحبع    اليثةتهج ظا دظان البححلةة

م ةلا اليثتهج    الدراسةةةتن الي  عج عثتظلتت حهلك   ا يج الدراسةةةتن السةةةتةابذ ظاليثبة

ردااذ هلث اعييدن ا يج هذلأ الدراسةةةةتن عسف اليثتج الاي  ظااسةةةةيبتتب  ندا  لخيا  

ظجعه دراسةيت   اط فةيا البحب  الالهلةبذ    هلا  ت  هثتا دراسةب ظاهد   البلتتتنذ  

  اط اعييدن التسط ةلا اليحسل  الاي  ظالاله  لسبلتتتن.

ظاا هثةت اياثثةت الاب  ةةن ل هثةتا هةترةب ظفةةةة ظر  لسةداج ةلا اليثةتهج البححلةةب ظجدظان  

ذ هلث عيبلد الحترب لسيزج ريا البلتتتن اليسةيتداب    ةحث ابفةبم اليسةبال الين  

ةلا اليثتخلا الاي  ظالثبع  ظعية  ااةترةةتن ظااةترتةتن اي ةدد  ا ة ةتد لهتج هةذلأ 

اليته   اا اثيبر اةتا  ظردةدهت ةأةا   دتللذ هلث ج  الدراسةتن الايلةب الي  ع ييد  

عسف ااسةةيبلت     ريا البلتتتن ال تيلةبذ عادةك عحسل ن ظجرتتك راتفةةلةب دتلاب عأةة ح  

ه   اليسةةبال الين   ظاسةةي اعلخلةتعتت ظعن ل اعتتذ ةلثيت عب   الدراسةةتن الثبعلةب الي   عت

اةبذ ظاخيبعةتن الي  لز ر ؤاةب اةةةةةتاسةب ظعيلاةب للإع    عسخةن  لف الياةتة ن الي ية

 ظاليسبال ةتلين  اا ظعهتع  الييتة لا ا تج.

لت لها الدراستتتات الستتتابقة حول  عشتتتر ثانيال ❖ : أهم النتائج البحثيّة التي توفتتتّ

عبر مواقع التوافتتتل الاجتماعي وارثار المترتبة  الإعلان والتستتتويق بالمؤثرين  

 عليه:

لت الدراستتتتات والبحوث الستتتتابقة إلى مجموعة من النتائج، ويمكن إيجازها  توفتتتتّ

 بالتالي:

اندي اسيتداك الإع   ظاليسبال ةتلين  اا  لف عن ل  ظاف  ظابتا  عسف السسبا  -

ذ هلث اياثل عه ل  الثلةب الأة املةبذ ظااُحةك السةسبا  الأة ام  ظااسةيت    لسخيتبر

 ااسيت    ظالأ ام  لداتج.

 اط   ظاليسةةبال الين    عن ل  الإع    الثيتمج اليي عبب عسف  ا اياا عحداد ظهصةة  -

السةسبا الأة ام  ظااسةيت     اطذ ة  اياا تلتس  الثلةب الأة املةبذ جظ ةين ل لأ عسف  

ذ ظالسةةسبا الأةة ام  ذا اليسةةبال اا عد  تباح ل  تلبع  ةتل  اب اليختراةبعن ل  ه

تةب تيلخةب ع  ة  ايةتة لا  ذ  ااتةد ةتع  ظتةد عةنع  هةذلأ اليةن ل ان اخيي ةب جظ ايه ة
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ذ هلث اعهاه ا يج  الين   ليحيبالأ اليسةباا  ظالإع ت  هب  اليثيختن ظالتداتن 

الدراسةةةتن عسف تدر  اليسةةةبال الين   ةبثتي عن ل ان اي دد  هب  هذلأ ال ثتدةةة   

 .ستلهب الذل  

ةةتليةن ل  عسف    لج عيهل ريلا الةدراسةةةةتن عسف تةدر  اليسةةةةبال ظالإع   ةةتلين  اا -

ذ ظر ضةةةةه اله فةةةةلةةتن الي  عةدعج تةدرعتج ةةإهةدا   لريتبر الين   ظسةةةةسب لةةتعة

الين ل ان عسف اعختهتن الييتة لاذ ظسةةسب تج الأةة ام ذ ظتلةيتج الأةة املةب ظات  لف 

 للا اا عن ل ان تتريب عا الي  ة  لسيسةةةةبال الين  ذ    هلا اعهاه دراسةةةةتن 

ج  ى عسف تةدرعةل ةةتليةن ل  لاا ة  ااةب احةدظد ذ  اةد ااب  هثةتا عةن ل  ظافةةةة   

لبع  ةتل  اب الأةةة املةبذ ظتد ااب  هثتا تلةب اةةة املةب تتعخب عا هذا اليسةةةبال  ةت

الين   لاثةتت ال  ج لد ذ  تيت لل  ةتلضة ظر  ج  اثأةن عن ل  ظافة  ظاسيبس عسف  

فلا للإع   ظاليسبال الين ة .السسبا الأ ام  ظ  ااسيت    لدى اليي  ة

ان ذ اليسةبال ةتلين  اا اسةتهب  بل   اا اليهال  ااسةي اعلخ  لس  اتن اليختراةب   -

ذ ظايزااد اسةةةيتداال اا ا ظر البته ظا هيب تيتمخل الإاختةلةب عسف  ظالأةةة  تن 

اليبل ةتن ظا رةةتحذ الي  رةتين ة ةد ا هسةب ع ةداة  جظ ةثةتي السةةةةسبا الأةةةة ام   

 لسيسيتسالا اا ايتة لا الين  .

بذ الي  لةلذ الإ عةتج(     - هثةتا عةن ل  ظافةةةة  لالج الإع   الح    الي سباةتعلةة

ظاثدرج هذا الين ل   فةيا عد  جح :  تلبع  ةتل  اب اليختراةبذ  اليسةبال الين  ذ 

ظالثلةب الأة املةبذ ظالسةسبا الأة ام ذ ظالسةسبا الأة ام  ااتد تع ذ ظلاا عب   جهج  

هذلأ الين ل ان ةتلسةسبا الأة ام  ظالسةسبا الأة ام  ااتد تع ذ  تدةبة ظج  سةيي   

تتن الين  اال  تدةبا ظج ل تليب  الي سباتعلةب ظالي  لل عخذب اليسةيتسلا لييتة ب  ع 

الي سباتعلةب عخذب اليسةةةةيتسلا اليتيج ةتلسةةةةس ب جظ التدابذ للخيا عثتت الي سباتن 

 ليت اعضةة   الين ل     ة ا تلةب ظظع ذ اليثتسةةبب الي  احيسختت ظايتذ ت ارلأ الأةة ام 

لاليب الإ عتج ظعيستت فةةد اصةةسحب ال  اب اليختراةب ظعختهستتذ  السةةسب  البافةة   

عاسلة  الآ ةتر الإاخةتةلةةب الثةتعخةب عثةل اليسةةةةبال الين  ل البع  ةةتل  اةب الأةةةة املةةب  ظ

 ظالسسبا الأ ام .

سةيتن اييساتت الين  اا:  اليصةداتلةبذ الحابذ  اعهاه ا يج الدراسةتن عسف ج ل هثتللا   -

التب  ذ الخةت ةلةبذ الييةت ة  ظاليأةةةةتةةل(ذ لتةت عةن ل  عسف  حل  اا اليسةةةةيتسالا اا  

ج لتتذ  اسيت  ق ظا ظة ايتة لا الين   ظ ع تتعتج عا اليثيختن ظالتداتن الي  اسةةبة

اا الثباه     ا دادا ظربد هذلأ السةةةةيتن لدى الين    سةيت ا داد عن ل لأ عسف ايتة لل

سةةتةاب الذ  : اا ظع  ةتل  اب اليختراةبذ ظالثلةب الأةة املةبذ ظالسةةسبا الأةة ام ذ  
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عسف    لدى الين    ظراج ظربد ة م الدراسةتن الي  تهه ظربد عن ل  لتذلأ السةيتن 

  عسف ريتبرلأ اا الييتة لا.السسبا الأ ام  ظالسسبا ااسيت    ةتليخي  

جاةةترن ة م الدراسةةتن  لف ج ل هثتا عباا  ج  ى عن      السةةسبا الأةة ام   -

بذ  تثةتلةلا   الثةترج عا الإع   ظاليسةةةةبال ةةتلين  ااذ ظتةد ا عاب  ريل تةت  اخةتةلةة

عباا  اي دد  تد عن   ةأةةا   سةةسب   عسف الآ تر الثتريب عا اليسةةبال ةتلين  ااذ  

با الأة ام  ااتد تع ذ  اد ااب  الييتةا   تلثلةب الأة املةبذ ظالسةسبا الأة ام ذ ظالسةس

ج لل الين   اا سةةةةسا ظ داتنذ  ا ج ل هثةتللا عباا  ج  ى  تررلةب   اهيج ةيةت ا ظة

عحب  دظ   عيتك ال يسلةب الأةة املةب ظات ايب تت اا سةةسبا اةة ام  اتد تع ذ جظ هيف  

لتد  جظ ااعيعا ار الأة ايذ ظ للا اتضةا ل د  جسةبتب اح : فة ك الادر  اليتدابذ 

ب ا لةثةبذ جظ عةدك ا ياةب ة م اليثيخةتن الي  ايج الي ظاج لتةت  عسف ع اةب عخةتراةة

 اا تلب  الين  اا لحات ب ة م الييسالا ظةلدتج ظاهيلترتعتج.

لت لها الدراستتات الستتابقة حول   التوفتتيات: أهم عشتتر  لثالثا ❖ البحثيّة التي توفتتّ

 الإعلان والتسويق بالمؤثرين عبر مواقع التوافل الاجتماعي:

جموعة  خرجت الدراستتات والبحوث فنفة الذكر بمجموعة من التوفتتيات بناءً على م

النتائج التي خلصتتتت بها بعد بحث تاهرق التستتتويق المؤثر بأبعادف مختلفة، ومن هنا  

 يمكن إيجاز أبرز هذه التوفيات بما يلي:

ا ةدراسةةةب اهتبك    (ALmarwani, 2025)جعه دراسةةةب  ليبدةةة  ةضةةة ظر  اليبسةةةة

اليسةةةبال الين   ة يل  ظاعسةةةتم ج ب ذ اا     عبسةةةلا الث تق البحح     اخيي تن  

ج ب  ظعدك اتيصةترلأ عسف  دتن فةلاب ظاحدد ذ ةتلإفةت ب ليبسةلا البحث هب  اثصةتن  

ن اليباد  اارييتع  اليتيسهب ظعدك عحدادهت ةيثصب ظاهد ذ لإاختد  تج اتا  لس  ات

اليختراب عسف اثصةتن اليبادة  اارييتع ذ  يت جظدةه ةيبسةلا دراسةب جة تد ظاهتهلج  

ج  ى عي سل ةتليسةبال الين  ذ  تلبع  ةتل  اب الأة املةب ظالسةسبا الأة ام  ااتد تع   

ةيهتبك  عيلل ظاةةتا ذ ظج ل اا  فةةت ب احيبى  ع ت  فةةيا تيب ج الدراسةةب ليحداد  

 ظاليسبال ةتلين  اا.عن ل لأ عسف اليحيبى اليسباا  

لين د عسف جهيلةب سةةيتن    (El-Kady & Yehia, 2024)ظرتين عبدةةلتن دراسةةب 

الين  اا  تدةةب اليصةةداتلب ظالحاب ظالخت ةلةبذ هلث ج ل هذلأ السةةيتن اهلد  رداا لسين ل   

عسف الييتة لا ظعصةةة     اصةةةسحب الين  اا عسف اليدى ال با ذ ةتلإفةةةت ب  هيلةب  

 ر اي دراسةتن ا ياب هب  الثلةب الأة املةب السةسبا ااسةيت    الثيتعخلا عا اليسةبظال  

 الين  .

ةضةة ظر  ا اتبب ظعحسل     (Shekhawat, 2024)دراسةةب    عبدةةلتن   ةلثيت  سصةةه 

ااتال  ظسةتم  اليبادة  اارييتع  ظ راي اليسةيتسالا لإعداد ااسةي اعلخلتن اليسةباالب  
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اليثتسةبب ظعحسةلا اليهتع  اا اليسةبال الين  ذ ع زاز اليبادة  الصةتدق اا الخيتبر  

اليسةيتدف اا      ع تي ا ظلباب لسيصةداتلب ظالأةهت لب ظالييترسةتن ا   تلب    

الحي ن اليسةةةباالبذ ةتلإفةةةت ب ل سةةةي ار ةتليدرا  ظالي با  عه  اخت  اليسةةةبال  

   اباتا اليبادةة  اارييتع ذ  يت سةةيسةةتهج      الي بران اليسةةباالةبجهد   ليبا بب  

ا   ب اعختهتن الخيتبر ظالخيتبر اليحيي  اا اليسيتسالا ليحداد ج ض  الييترستن 

ا ةتاةياتر   ظااسةي اعلخلةتن اليسةباالةب    اليسةبال الين   ةتليحدادذ  ليت جظدةه جاضةت

ي زاز اليلز  اليثت سةلةب  ل   ا سةتلل  اليسةباالةب  تدةب االيسةيتداب    اليسةبال الين    

ظعحالل الداثتالالةب    الإع   ظاليسةبالذ هلث ج دن هذلأ الدراسةب جتلل اا     اعبتم  

هذلأ اليبدةةةلتن سةةةييحال ج ضةةة  ظجتصةةةف اسةةةيهتد  اا اباتا اليبادةةة  اارييتع   

ظةت  ص اسةةةثتب اةةةتناذ ليحال الأةةة  تن ظال  اتن اليختراةب ج ضةةة  الثيتمج    

   ا رةتح ظد ا الا اران الأ املةب. اليبل تن ظ اتد 

ةتليبسةةا ة ي  الدراسةةتن هب  اليسةةبال    (2019 عبد الحيلدذ ةلثيت جظدةةه دراسةةب  

اليخةةتراةبذ   الين   لالةةتس ج  لأ عبف اخيبعةةب اا ال ثةةتدةةةة  احةة ل  دراا ال  اةةب 

ظاعختهتن الخيتبر تحبهتذ ظااترتب اسيتداك اليسبال الين   ةلا الأ  تن ظال  اتن  

ب لةدى  اليخةتراةب الحةداحةب ظالاةدايةبذ ظات اةتس اليسةةةةبال الين   عسف الصةةةةبر  الةذاعلةة

 لخيتبر ظالييتة لا. ا

ةضةة ظر  عا ار هذا   (Atiq, Abid, Anwar, & Ijaz, 2022)ظجظدةةه دراسةةب  

عب ظاتيسهب ظعسف دةةةثتعتن   الثبم اا الدراسةةةتن ظالبحب     ةلدتن ظاختان ايثبة

ا ل لثتن عأةةةةباملةب لي يلج   اي ةدد ذ ظعسف اثصةةةةتن عبادةةةة  ارييتع  اتيسهبذ ظظ ات

اخيبعب اا اليبدلتن جة  هتل ف ظر     (2020 س ابذ  .    عثتظله دراسب تيتمختت

عدتلل الأة  تن ظال  اتن اليختراةب    احيبى اسهتن الين  اا ظابافةل تت ةداا اا  

الي  لز عسف جعداد الييتة لا لدالذ ةتلإفةت ب ا يلتر الين   اليثتسة  للإع   لس  اب 

ا ا تةتذ ظج ل اا ااهييةتك ةةتليحيبى الإ ب ظج  ااب  ايباميةت ع ت  الةذي ايثةتظلةل  اليخةتراةة

 جظ اليبسلاف ظال هت.اليسبال الين  ذ اح  اسيتداك الصبرذ جظ ااتحا الهلدابذ 

 لف فةة ظر  ااهييتك ةتلإع تتن    (2022 راحتت ذ  جاةةترن عبدةةلتن دراسةةب   ةلثيت

ب ظالإع تةتن الين    اا     اثصةةةةةب ا تسةةةةيا اكاذ لسبدةةةةب  لخيتبر   ال تيلةة

ب ظ هةتي  ظعحالل ا هةداف ةزاةتد  اليبل ةتن ظعحالل ا رةةتحذ   اليسةةةةيتسالا ةهةتعسلةة

ظجظدةةةه ةضةةة ظر   ر اي ةحب  هب  عن ل  الإع تتن ال  ا   تلةب عسف الييسا ذ  

اب عا عن ل  الإع تتن الين    عسف الي ج  اا  دتن  ةتلإفةةت ب لإر  اي دراسةةتن اي ية

ان د ا عسف جهيلب اسةةيتداك الأةة  تن ظال  اتن اليختراةب ليتيسك ا سةةتلل   اتيسهبذ  

الإع تلةب ظاليسةةةةباالةب  لف رتت  اليسةةةةبال الين  ذ اا ردظى اسةةةةيتداك ا سةةةةتلل   
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 Hashtags)اليسةباالةب الييثبعب    ا تسةيا اكا اح  عي  اليسةتةاتن ظاسةيتداك ازان  

&mentions) .ليحالل ج ض  ظدب  ظاتيأتر ةلا الخيتبر 

ا ظج ة ي  دراسةةتن ظةحب  عسف علةثب    (Diego Costa, 2022)جظدةةه دراسةةب   اضةةت

ظعسف اتيسك اباتا اليبادةة   ج ب  ظجظسةةا ظة  ااب ال لةثب ال أةةباملةب ظلل  ال يداةبذ 

بل  ةتلياةتة ن الي ياةبذ  تسةةةةيتةداك  ةةظاارييةتع ذ   ب ظتبعلةة عةب  يلةة ب ايثبة جدظان ةححلةة

ظاليخيبعتن الي  ز ذ ظااسةةيبلت ذ ةتلإفةةت ب ليبدةةليتت ة ي  دراسةةتن عبحث  لتت  

 الذ بر  اطذ جظ عي  دراستن ااترتب ةلا الخثسلا ظعاللج سسب تج ااسيت   .

جهيلب البحث عا ا ستلل  اليسباالةب الخداد    (2020 عزيذ  ظج ل اا عثتظله عبدلتن  

ظجهيتةت اليسةةةةبال الين  ذ ظ لةلا لبثةتي ع تةتن تباةةب ظداميةب اا الخيتبرذ اا ااهييةتك  

ةةإتيةتج احيبى رتي  رةذاب اتسل عةن ل  هالا  عسف الييةتة لاذ ظال ية  عسف اثتج دتلل 

ذ    ااب  فةةةةيا عيسلةةب عأةةةةباملةةبذ ليحالل ج ضةةةة  ظاةدرظس     دراج اليحيبى

ااسةةةةي اعلخلةتن اليسةةةةباالةب ظعسبلب ااهيلترتن ااسةةةةيت  لةب لسخيتبرذ  يت جاةةةةترن 

اليبدةةلتن  لف جهيلةب ةحث اهييتاتن الخيتبر ظتبااتهج الأةة املةبذ ةتلإفةةت ب  هيلةب  

ذ ع ظ ا عسف  رةط اليحيبى الين   ةيح  ةةتن البحةةث لزاةةتد  اليتبر لةةدى الخيتبر

ا لضة ظر  سةا الثأة ا تن الي   ااسةيهتد  اا  دب الين   اا الصة ترذ  ليت جاةترن جاضةت

عثيج ال  تب ةلا الأةةة  تن ظال  اتن اليختراةب ظالين  ااذ لضةةةيت  هابتتج ظهابق  

 يت جظدةةه ةتلحهتع  الييسالا اا الييتة لاذ دظ  الإفةة ار ةني ح ف اا ا ح افذ 

عسف ع تتن حباسب اا اليسةةةيتسالا ظالخيتبرذ ظعحداد ا هداف الدتلاب اا الحي ن 

اليسةباالةبذ اا الإاةتر     اليبدةلتن لضة ظر  اسةت داك الأة  تن ظال  اتن اليختراةب  

ةتاعييتد عسف اليباتا الييتصصب ةيصثلك الين  اا ظاليأتهل  عسف اباتا اليباد   

لي   ب اعختهتن الخيتبر تحب هذلأ الأةةةةتصةةةةلتنذ لسين د اا   تللةب هذلأ اارييتع ذ  

ظعن ل هت    الحي ن اليسةباالةب الين    ظعحالل جتصةف اسةيهتد  اثتت اح   الأةتصةلتن  

 .(Kerd)ابتا 

 الرؤية المستقبليّة لبحوث الإعلان والتسويق بالمؤثرين: الثالث عشر: ❖

والتستتتتويق بتالمؤثرين عبر منصتتتتتات  أجنتدق البحوث المقترحتة حول الإعلان   -أ

 التوافل الاجتماعي )الموضوعات والقضايا البحثيّة(:

البتهحب عسف الدراسةةةتن ظالبحب  السةةةتةاب ظاليثتهج ظالثي اتن الي   ةثتيا عسف اح م 

اسةةيتدايتتذ اسةةي تعه البتهحب اا     ظاتا ردةةد ظعحسل  الدراسةةتن الي  عيثتظ   

ابفةةبم الإع   ظاليسةةبال ةتلين  ااذ ظعحداد الهخبان البححلةب  لتتذ عياةثه البتهحب  

   فةبي ات سةبل اا اتي اح اخيبعب اا جهج اليبفةبعتن ظالاضةتات لسبحب  ال  ةلةب  

 ظا رثبلةب    هذا اليخت :
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ل  -1 عب  ل ؤاب ظعي  ردةد ظعحسل  ا ية ادر تن جعضةتي اخيبعتن اليصةتل  الييثبة

ظاليي سةاب    اخت  الإع   ظاليسةةةةبال ةتلين  اا  الين  ااذ اسةةةةيتدا  اباتا  

ذ ال ي يذ جدةةحتب ال  اتن ظاثصةةتن اليبادةة  اارييتع ذ ايتة لا الين  اا

 اليختراةب(.

ا ار ب اليايبب البححلةب ظالبحب  اليثأةةةةبر  اليي سةاب ةيخت  الإع   ظاليسةةةةبال   -2

ب اليحاةيةبذ ظالينعي ان   ةةتلين  اا ةةتلي بلل عسف جهج اليخ ن ظالةدظراةتن ال سيلةة

 ظالييتصصب    هذا اليخت . ال سيلةب الي ابتب

اةب    اخةت  الإع   ظاليسةةةةبال ةةتلين  اا اا الي  لز   -3 عسف   ر اي ةحب  اي ية

ل ظ لتةت   اث ةحح ل ا سةةةةلةيةت   ب الي  عحيةتج  لف ع ية    اخةت   الخباتة  البححلةة

بذ الي  لةلذ الإ عةتج( ظةحةث   البحب  اليي سةاةب    اخةت  تليةب الإع    الي سباةتعلةة

اح ل    عن ل اعتت اليتيسهب اا  ت ب الخبات  عسف اليسةيتسالا ظاليسةيتسالا اليحييسلا

ظالباي لس  اةب  البع  ةةتل  اةب اليخةتراةةبذ ظالثلةةب الأةةةة املةةبذ ظالا ار الأةةةة ام ذ

ةتلإفةةت ب لبحث عن ل  سةةيتن الين ة اا ةي يةل ظدراسةةب عن ل اعتت ةأةةا      اليختراةبذ

ذ هلث اهيه البتهحب ج ل هثتللا  اةتا   ظدتللذ  تدةبا اليي سةاب ةتلسةسبا الأة ام 

بل   بذ ظالباي لس  اةب اليخةتراةة تاص    هةذا الخةتتة  احة ل البع  ةةتل  اةب اليخةتراةة

  ام  ابتا  ا.هلث ع  ةز ا يج الدراستن الستةاب عسف السسبا الأ

اخةةت    -4 اليي سةل     البحح   اليخةةت   ل     ظاليسةةةةبال  الي ية الإع    تن  ج  تلةةة

لإع تتعتجذ ظعن ل هت عسف السةةسبا الأةة ام     ةتلين  ااذ ظعحداد الي تال  ا   تلةب

 ةأا   ظاسا.

عةن ل  اليي لة ان الةداي  ا لةةب لسين  اا اا رتةب ظلييةتة لتج اا اسةةةةيتةدا   عحسلة   -5

 اا رتب  ج  ى عسف اليثيباب الإع تلةب ظاليسباالةب.  اثصةتن اليباد  اارييتع 

ا ةيهتبك ظاضةتالا الين ة اا   -6 ظعحسل  دةهحتعتج الأةتصةلةب  ظردةد سةيتعتج  اليبسةة

الأةتصةلةب اا   لتت ظعحسل  ادى اأةتر ب الخيتبر ظعهتعستج اا اليحيبى الذي 

 اادةال الين  اا.

   دراسب اليثصتن ال تيلةب لسيباد  اارييتع  ةأا  ج ب  ظجظسا ةحلث  اليبسةا   -7

اأةةي  ريلا اثصةةتن اليبادةة  اارييتع   دراسةةب هتلب ظ دراسةةتن ااترتب ةلا  

اثصةةةيلا جظ     اثصةةةتنذ اا الي  لز عسف اليثصةةةتن الي  عهيا  لسدراسةةةتنل  

راسةةتن  تع  الز عسف اثصةةي  اسةةثتب اةةتنا ظ اعلايباال هلث ج ل ا يج الد 

ع  ز عسف اثصةتن اليبادة  اارييتع  ةأةا   عتك جظ عسف اثصةي  ا لسةببااذ  

 ظا تسيا اكا.
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النطتا  الجررافي لإجراء بحوث الإعلان والتستتتتويق بتالمؤثرين عبر منصتتتتتات   -ب

 ومواقع التوافل الاجتماعي:

ب   الإع   ظاليسةةةةبال     اخةت   ع ى البةتهحةب ةةن ل هثةتا هةترةب لياحلك الختبد البححلةة

ظالين ل ان  ةتلين  ااذ ا سةةلةيت    اعختلأ سةةيتن الين  ااذ ظتليب الإع تتن لسين ة اا  

الثةتريةب عا هةذلأ السةةةةيةتن ظالالج لةدى الخيتبرذ ظع بلل هةذلأ البحب  عسف ال ةداةد اا  

الدظ  ظالحات تنذ    فةةةبي ظفةةةبم اليي لة ان ظال باا  الحات لةب اا اخييا  لف     

ظاا ةسد  لف    ذ ظاياا    اي الي   ب ال سيلةب هب  هذا اليخت  البحح  عثد دراسةةةةيل 

عب اح  ة د الأةتكل  ت رد  ظسةبرات ظلبثت ظعثتظلل    جتتلل ذ ةتلإفةت ب  ج ر  ا لةب ايثبة

هلث اهيه البتهحب ج ل هثتا ع  لز  لدظ  جظرظةت الأة تلةب ظدظ  اة ق  سةلت ظال هتذ  

 عسف جات ا ر  ا لةب احدد     اح  هذا الثبم اا البحب .

اباتا ظاثصةتن اليبادة  اارييتع  الي  اسةيتداتت ا يج    ظاا الخدا  ةتلذة   جتلخيلا

ال  ب ظاسةيتداتت الين  اا لبثتي تتعد  اة بلةب ظريتهل اةب ليصةب  ايثصةب جعيت  لتج  

ظلس  اتن اليختراةب ظعسُةيتدك    الإع   ظاليسةبالذ  تته تأةنعتت ظات  تيتت ظةداايتت  

بذ لاثةتةت عسُةةةةيتةدك ا لآ  ةاحةت ةب ظازار     اليخيي ةتن  اا الةدظ  ظاليخيي ةتن ال  ةلةة

لبا اا   ب اا تلبة  اليسةةةةيتةدالا ال ةتدالاذ ظاا تلبة  الين  اا الةذاا عحبة ظالةدظ  ال  ةلةة

اسةةةةيتدالا عتدالا  لف جاةةةةتت  اييلةزظ  ةأةةةة بلةب عتللب ظتتعد  ريتهل اةب  بل  ذ  

ذ  ظجدحتب ا عيت  التتدب عب  هذلأ اليثصتن ةتلإفت ب  دحتب ال  اتن اليختراةب  

هلث ج ل  ر اي الدراسةةةةتن ظالبحب  اليسةةةةيابسلةب    هذا اليخت  البحح  اي دد ا ة تد  

الإع     اخةةت   ظالإةةةدام     اليخةةتر   ظعتيسك  لتةةت      ظاليي لة ان  ظالخباتةة  

ظاليسةةةةبال اسةةةةةتهج       اي ظع با  البثةتي الي     ظالها ي    الإحةتر البحح   

 ظال سي .

 التصميم المنهجي لبحوث الإعلان والتسويق بالمؤثرّين: -ج

ر      فةةةةبي الحداث عا ال ؤاب اليسةةةةيابسلةب    اح  هذا الثبم اا البحب  الي  عي بة

م ظالي دداةب    اليثتهج البححلةب ظا دظان ال سيلةب    ظعي لة  ةيسةةترم  بل ذ ج  عيسةةج ةتليثبة

ل ليبفبم الإع   ظاليسبال   اليحسلسلةبذ ظ للا ة    البدب  لسيحسل  الحة ي ظاليي ية

ةتلين ة ااذ ا سةلةيت    الدظ  الي  عي  ة  لتذا اليخت  البحح  ةأةا  ااحك اه  ةحال  

ته لت ذا اليبفةبم البحح   ال سي  ظالبحح ذ  تدةبا    فةبي الياترتب ةتلدظ  الي  ع  ة

ةاحةت ةبل احة  جا ااةتذ ظة م البااةتن ا ا االةةبذ ظة م دظة  جظرظرةةتذ جظ احة  ة م  

.    هلا اياثثت هصةة  جة   الياي هتن  الدظر ال  ةلةب اح  اصةة ذ ظعبت ذ ظالخزام 

 اليثتخلةب الي  اياا دلتايتت ظعادايتت ةتذا الصدد  يت اس :
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فةةةة ظر  الةداج ةلا ا سةةةةسبةلا الاي  ظالاله     ةحةث جة ةتد تليةب  ع تةتن   -1

ل    هذا  الين ة اا ظسةيتعتج ظعن ل هيت عسف اليسةيتسلا ظاعختهتعل ظسةسب لذ ظالي ية

 اليخت  البحح .

السخبي ليثصةةتن ظاباتا اليبادةة  اارييتع   ندظان ةححلةب لخيا البلتتتنل اح    -2

اب اا الين ة اا ظجدةةةحتب ال  اتن اليختراةب ذ ايت اسةةةتهج   ر اي الياتة ن الي ية

ل    اليته   ال سيلةب اح  ااهييتك.      ااتتلةب ع يلج تيتمج البحب  ظالي ية

م ظالي دد        ر اي ةحب  عسيلةب   -3 عته   الإع   ظاليسةبال   عتيج ةدراسةباليثبة

ةتلين ة ااذ ظ للا اا     ا يلتر جة   الين ة اا عن ل ااذ ظج ح  ال  اتن اليختراةب  

ا   ا ةتلإع   ظاليسةةبال ةتلين  ااذ ةتلإفةةت ب  هج اليثصةةتن ال تيلةب اهييتات اهييتات

 ةتليته   اح  الدراسب.

الح   عسف اليثبم ظالي دداب    اليخيي تن البححلب ليته   الإع   ظاليسةةةبال   -4

ةتلين ة ااذ ةتلإفةةت ب لسيثباا    جتبام ظجهختك ال لةثتن الي  ايج ااسةةيثتد  للتت    

ا ظاةةيباا لتذلأ الاضةةلةب البححلةبذ  يت   ات ا ج ح  ع ية هذا اليخت ذ ا ا  الذي احُال  تيت

ا ال لثتن ال أةةةباملةب ظال  ال أةةةباملةب ظعحالل اليبا   ةلا  اياا هثت ااسةةةيهتد  ا

ريلا جح اف تضةةلةب الإع   ظاليسةةبال ةتلين ة اال الي  عييحة  ةبرتب تي   رؤى  

ذ ظاسةيتدا  اثصةتن ظظسةتم  اليبادة  اارييتع  ال تيلةبذ ظال  اتن  الين  اا

تلا.  اليختراةب ظاليسبة
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 قائمة المراجع:

 قائمة المراجع العربيةّ:

(. عن ل  اصةداتلب الين   عب  الإتسةيا اك    عه ل  السةسبا الأة ام  لدى  2023, 1 26 اثب ةا اهيلد .   -

(ذ 1 10اخسب ااةياتر ظاليسةبالذ  الأةبتب الخزام ي: دراسةب الداتلب عسف علثب اا ال تلبتن الختا لتن.  

 https://www.asjp.cerist.dz/en/article/213240. عج ااسي داد اا 91- 70الصهحتن 

(. اليسةبال الإلتي ظت  ةإسةيتداك الين  اا ظع تيل ةيسةيباتن الإسةيختةب الأة املب 2022داثت عسةتف.   -

اخسب البحب  ظالدراسةةةتن  لدى اليسةةةيتستلا       حتر الثي اب اليبهد  لابب  ظاسةةةيتداك اليتثبلبرلت(. 
 doi:10.21608/MJSM.2022.236110. 102- 1(ذ الصهحتن 19 19الإع تلبذ 

(. عن ل   ع تتن الين  اا    الإتسةةيا اك عسف السةةسبا الأةة ام  لس تلبتن    2022رظ سةةتتت راحتت .   -

 . سلب الإع ك- رتا ب الل ابا- رستلب اترسيل  ال  اثأبر الختا تن ا ردتلب. 

(. اصةداتلب اضةتالا الين  اا عسف اباتا اليبادة  اارييتع  ظاعختهتن الخيتبر  2023سةتل  تصةتر.   -

 .339- 287(ذ الصهحتن 3 83اليخسب اليص اب لبحب  الإع كذ تحبهت. 

(. عن ل ان اسةةيتداك الي سثلا لحي ن عسةةبال الين  اا عب  اليثصةةتن االتي ظتلب 2020عبل  عزي.   -

Influencer Marketing Campaigns   . عسف سةةسبالتن الأةة اي ظع تيتت ةاضةةتات هيتاب اليسةةيتس

الةةة ةةةتكذ   الةةة جي  لةةةبةةةحةةةب   الةةةيصةةةةةة اةةةب  الصةةةةةةهةةةحةةةتن  2 19الةةةيةةةخةةةسةةةب  .  570- 531(ذ 

doi:10.21608/JOA.2020.144403 

(. اليسةبال ةتلين  اا ظعن ل لأ عسف سةسبا اليسةيتسلا الإلاي ظت  2025عي ظ السةلد جهيدذ ظ هسةثلا حل.   -

اليخسب ال سيلب لسبحب  اليختراب  رتا ب اليثب لب(ذ  ةتلي بلل عسف عي ي التلدب الابالب لسب اد اليصةةةة ي.  
58 23.) 

(. دظر جةَ تد اصداتةةةلب الةةةيأتهةةةل  الةةةين  اا عةةةةةةةةةب  اةةةثصتن اليةةةباد   2024ا ظ  الستا ام .   -

(ذ الصهحتن  3 50اخسب ال اتد  لسيت  ظا عيت ذ اارييةةتعةةةةةةةةةةةةةة  عسف تباات الأ اي لدى اليسيتةةسالا.  

14 -30 .doi:https://doi.org/10.56967/ejfb2024430 

(. اصةداتلب  ع تتن الين  اا عسف ظسةتم  اليبادة  اارييتع  ظع تيتت ةتلثباات  2018ا ظى السة لد.   -

(ذ الصهحتن  16 16اليخسب ال سيلب لبحب  ال  تتن ال تاب ظالإع  ذ  الأ املب لدى اليسيتس  اليص ي.  

57 -111 .doi:10.21608/SJOCS.2020.107088 

(. عسةةبال الين  اا لسيتراتن عب  ابتا اليبادةة  اارييتع  ت تسةةيخ اك  2019اثبالله عبد الحيلد.   -

- 521(ذ الصةةهحتن  1 18اليخسب اليصةة اب لبحب  ال جى ال تكذ ظات تتسةةل عسف اعختلأ الخيتبر تحبهج. 

564 .doi:10.21608/joa.2019.91773 

(.  ع تتن الين  اا عب  ظسةةتم  اليبادةة  اارييتع  ظع تيتت ةتلسةةسبا الأةة ام  2020ا  سةة اب.   -

(ذ الصةهحتن  19 19اليخسب ال سيلب لبحب  ال  تتن ال تاب ظالإع  ذ لدى الأةبتب الختا   السة بدي:.  

605 -648  .doi:10.21608/SJOCS.2020.155417 

(. عن ل  اصةةداتلةب الين  اا عب  اباتا اليبادةة  اارييتع  عسف الإعختب ةتل  اب 2024هتت  جهيد.   -

 .234- 183(ذ الصهحتن 2 12اليخسب ال سيلب ل تيصتد ظاليختر ذ اليختراةب ظتلةب الأ اي. 
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