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 شكر وتقدير

أخَرَجَكهمُمِنُبهطونُِأهمَهاتِكهمُلاُتعَلمَونَُشَيئاًُوَجَعَلَُلَكهمهُالسَمعَُوَالأبَصارَُوَالأفَئِدَةَُُ﴿وَاَللّهُ
 [٧٨لَعَلَكهمُتشَكهرونَ﴾ُ]النحل:ُ

ا، الذي بنعمته تتم الصالحات، وبفضله تتيسر الأمور، فله الحمد والشكر على ما أنعم       الحمد لله أولًا وآخرا
دم بخالص الشكر وعظيم الًمتنان لكل من ساهم في إنجاز هذا البحث، ولكل من قدم لي يد العون أتق، وأعان

كل من الدكتورة الفاضلة/  أتوجه بجزيل الشكر والتقدير إلى، ووالمساندة، سواء بالنصح أو التوجيه أو الدعم
من توجيهات نه على ما قدم كدواني والدكتورة الفاضلة/ شيرين, ،النوحي  علياء قمر، والدكتورة الفاضلة/ أميرة

الإعلام  يةكما أتقدم بالشكر إلى أساتذتي في كل، قيمة وملاحظات علمية أسهمت في تطوير هذا العمل وإثرائه
 والتسويق بجامعة ميدأوشن، لما قدموه من علم ومعرفة طوال فترتي الدراسية.

أن أقدم شكري وخالص تقديري لجميع أفراد عينة الدراسة على تعاونهم ومشاركتهم الفاعلة  إلًولً يسعني      
 .في الإجابة عن الًستبانة، وما أبدوه من اهتمام وتفاعل أسهم بشكل كبير في إنجاح هذه الدراسة وتحقيق أهدافها

كان له الأثر الكبير في إتمام هذا أعبر عن امتناني لأسرتي الكريمة لما قدموه من دعم وتشجيع مستمر كما      
  .البحث

ا لوجهه الكريم، وأن ينفع به، وأن يوفقنا جميعاا لما فيه       وفي الختام، أسأل الله أن يجعل هذا العمل خالصا
 .الخير والسداد
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ُةــــــدمــــقــــمالــــ

والًتصال، أصبحت وسائل التواصل  الرقمية التطور المتسارع الذي يشهده العالم في مجال التقنية عصرفي      
ا أساسياا من الحياة اليومية للأفراد، أن أغلبية الشباب ( إلى 2026)زاهد،  أشار الباحث حيث الًجتماعي جزءا

ا على التواصل ولم  ،على مواقع التواصل الًجتماعييقضون ما يقارب ثلاث ساعات يومياا  يعد دورها مقتصرا
والتفاعل الًجتماعي فحسب، بل امتد ليشمل مجالًت متعددة، من أبرزها المجال التسويقي. وقد أسهم هذا التحول 

أكثر الأدوات فاعلية في الوصول من  تأصبح التيالتسويق عبر المؤثرين، ثورة جديدة للتسويق وهي  خلقفي 
 .اراتهم الشرائيةإلى المستهلكين والتأثير في قر

ا Instagram تعد منصة      نظراا لطبيعتها في مجال التسويق الرقمي،  واعتماداا من أكثر المنصات استخداما
ا في القطاعات البصرية التي تتسم بها وتساعد  على عرض المنتجات بطريقة جذابة وسريعة التأثير، خصوصا

اء. كما ساعد الًنتشار الواسع للمؤثرين على هذه المنصة في على الجانب المرئي مثل قطاع الأزيالتي تعتمد 
تعزيز دورهم كحلقة وصل بين العلامات التجارية والجمهور المستهدف، من خلال تقديم محتوى تسويقي يجمع 

مما ينعكس إيجاباا على مستويات الثقة والولًء تجاه المنتجات بين التجربة الشخصية والتوصية المباشرة، 
 .(Abate et al., 2026; Azouri, 2026) المعروضة

ا ملحوظاا في قطاع الأزياء، إلى جانب الًرتفاع الكبير في       وفي الوقت الذي يشهد فيه السوق السعودي نموا
بين فئات المجتمع المختلفة، أصبح من المهم الوقوف على طبيعة العلاقة بين  Instagram استخدام منصة

ارات شراء المستهلكين، خاصة في ظل التغير المستمر في سلوكياتهم الشرائية، التسويق عبر المؤثرين وقر
 .وتأثرهم بالمحتوى الرقمي والمراجعات والتوصيات التي يقدمها المؤثرون

  Instagramأثر التسويق عبر المؤثرين في منصةوانطلاقاا من ذلك، تسعى هذه الدراسة إلى التعرف على      
ياء لدى المستهلك السعودي، من خلال تحليل العوامل المرتبطة بهذا النوع من التسويق، على قرارات شراء الأز

والكشف عن مدى تأثيرها في تشكيل القرار الشرائي، بما يسهم في فهم أعمق لهذا المجال، ويدعم تطوير 
 .الممارسات التسويقية بما يتلاءم مع طبيعة السوق السعودي

ُ
 

 
 

الدراساتُالسابقةالأدبيُوأولا:ُمراجعةُالتراثُ  

يستعرض هذا الجزء مجموعة من الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع البحث، بهدف الوقوف على ُُُُُ
للمستهلكين، بما يساعد في  الشرائيأبرز الجهود العلمية التي تناولت التسويق عبر المؤثرين وعلاقته بالسلوك 

تكوين إطار معرفي واضح حول الموضوع، والتعرف على أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسات السابقة، 
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بالإضافة إلى إبراز الجوانب التي لم تحظَ بالًهتمام الكافي، والتي تسعى الدراسة الحالية إلى تناولها. وقد تم 
ُ:اور الآتيةتقسيم الدراسات السابقة إلى المح

 الدراسات المتعلقة بالتسويق عبر المؤثرين عبر وسائل التواصل الًجتماعي. .1

 .Instagramشراء عبر منصة الالدراسات المتعلقة بقرارات  .2
 

 

 .المحورُالأول:ُالدراساتُالمتعلقةُبالتسويقُعبرُالمؤثرينُعبرُوسائلُالتواصلُالاجتماعي

إلى إيجاد العلاقة بين التسويق عبر المؤثرين في مواقع التواصل دراسة هدفت  (2026)السنان،ُ أجرى .1
ا وسيطااالًجتماعي والسلوك الشرائي  على المنهج  ، حيث استندتباعتبار الولًء للعلامة التجارية متغيرا

مستجوباا من مستخدمي منصات التواصل الًجتماعي  395على عينة بلغ حجمها وطُبقت الوصفي، 
ولًء  فيوجود تأثير ذي دلًلة إحصائية للتسويق عبر المؤثرين بالنتائج  أفادت .تبيانباستخدام أداة الًس

السلوك الشرائي، مما يؤكد دور الولًء بوصفه  فيالعلامة التجارية، إضافة إلى وجود تأثير دال للولًء 
لتسويق عبر محركاا أساسياا للشراء. في المقابل، لم تثبت النتائج وجود تأثير مباشر أو غير مباشر ل

وسيط الولًء للعلامة التجارية، وهو ما  عبر الشرائي، سواء بصورة مستقلة أوالسلوك  فيالمؤثرين 
يشير إلى أن ضعف الثقة بالمؤثرين يحد من تأثيرهم الفعلي في قرارات الشراء، وأن هناك عوامل 

ا   .في تشكيل السلوك الشرائي لدى عينة الدراسة جوهريااأخرى قد تلعب دورا

 

التعرف على دور التسويق الرقمي عبر المؤثرين في بناء قيمة  على (2026)هادي،ُدراسة  ركزت .2
العلامة التجارية بأبعادها المختلفة، والمتمثلة في: الوعي بالعلامة التجارية، الصورة الذهنية، ولًء 

قيمة الكلية للعلامة المستهلكين، والجودة المدركة، إضافة إلى قياس أثر التسويق عبر المؤثرين في ال
التجارية. وانطلقت الدراسة من فرضية رئيسة مفادها وجود علاقة ذات دلًلة إحصائية بين التسويق 

 الرقمي عبر المؤثرين وبناء قيمة العلامة التجارية بأبعادها المختلفة.

لبيانات، أداة رئيسة لجمع اك الًستبياناعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمت 
عت حيث  على عينة من المستهلكين المتابعين للمؤثرين عبر وسائل التواصل الًجتماعي وتم جمع وُز ِّ
جابة. وقد جرى تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة، شملت الإحصاء إ 119

، وتحليل الًنحدار ، ومعامل ارتباط بيرسونألفا كرونباخالوصفي، واختبار الثبات باستخدام معامل 
، لًختبار فرضيات الدراسة، وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة إيجابية قوية ذات دلًلة الخطي

إحصائية بين التسويق الرقمي عبر المؤثرين وقيمة العلامة التجارية الكلية، وثبوت أثره الإيجابي في 
وأوصت الدراسة  وتعزيز الولًء.  جميع الأبعاد من خلال زيادة الوعي وتحسين الصورة الذهنية

بضرورة تبني المؤسسات لًستراتيجيات تسويق عبر المؤثرين بشكل مدروس، والتركيز على اختيار 
 المؤثرين ذوي المصداقية والتوافق مع قيم العلامة التجارية.
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إلى فحص تأثير جاذبية مؤثري وسائل التواصل الًجتماعي  (2026ُ،وآخرونُ)المليجيهدفت دراسة  .3
كمي لتحليل كيفية تأثير الجاذبية المسحي المنهج الالدراسة على  اعتمدتصورة المقصد السياحي. و في

حيث تم جمع البيانات باستخدام أداة الًستبيان إدراكات السياح.  فيللمؤثرين )البصرية، والمدركة( 
ا للتحليل من السياح الدوليين والمصريين الذين  362على عينة قوامها المُنظ م الذي طبُ ق  مبحوثاا صالحا

وجود تأثير إيجابي دال إحصائياا عن النتائج  أسفرت .يتابعون مؤثري السفر وسبق لهم زيارة مصر
، إلً أن قوة هذا التأثير تعُد متوسطة نسبياا، مما يشير إلى لجاذبية المؤثرين في صورة المقصد السياحي

ا في تشكيل إدراكاتهم. وبناءا  أن الجاذبية تساعد في جذب انتباه السياح لكنها ليست العامل الأكثر تأثيرا
ا أكثر شمولية في التسويق عبر المؤثرين من  على ذلك، توصي الدراسة بأن يعتمد مسوقو السياحة نهجا

عدة خصائص مثل المصداقية والأصالة إلى جانب الجاذبية، وذلك لتعزيز فعالية  خلال دمج
 استراتيجيات التسويق وتحسين الصورة العامة للمقصد السياحي، بما يساهم في جذب المزيد من السياح.

 

أثر التسويق عبر وسائل التواصل الًجتماعي على نية الشراء  تحليل (2026)زاهد،ُدراسة  تناولت .4
المستهلك السعودي في قطاع الأثاث، مع التركيز على دور العلاقات شبه الًجتماعية والمصداقية لدى 

المتصورة كعوامل وسيطة. اعتمدت الباحثة المنهج الوصفي التحليلي باستخدام قائمة استقصاء على 
لاث ( فرداا. أبرز النتائج أظهرت أن معظم المشاركين يقضون أكثر من ث1617عينة ملاءمة من )

%، ومتابعة 92ساعات يومياا على منصات متعددة، وأن نسبة ممارسة التسوق الإلكتروني بلغت 
%. أكدت الدراسة أن التسويق الرقمي يعزز نية الشراء، 77.1%، والمؤثرين 70.5العلامات التجارية 

ة للمنتجات. كما وأن تقنيات الواقع المعزز تقوي العلاقة بين التسويق والشراء عبر التجربة الًفتراضي
تبين أن مصداقية المؤثرين والعلامات التجارية تسهم في تحويل التفاعل التسويقي إلى نية شراء، بينما 
يظل قرار المستهلك في الأثاث عقلانياا بعيداا عن العاطفة. كما أظهرت الدراسة هيمنة العوامل المعرفية 

العاطفية والتوصيات النصية في تفسير نية الشراء والتقنية )الواقع المعزز والمصداقية( على العوامل 
ضمن السياق السعودي لقطاع الأثاث. أوصت الدراسة بتعميق البحث في دور الواقع المعزز، وتحليل 
تأثير العلاقات شبه الًجتماعية في منتجات قصيرة الأمد، ودراسة الكلمة المنطوقة إلكترونياا 

(EWOMعبر المنصات المختلفة، مع تشج ) يع الشركات على الًستثمار في الواقع المعزز وتعزيز
المصداقية عبر التعاون مع مؤثرين موثوقين وتقديم ضمانات واضحة. كما أوصت الدراسة بدراسة 
أثر الثقافة المحلية )مثل السياق السعودي( على تفاعل المستهلكين مع المؤثرين والتقنيات الحديثة، 

تعزيز الًستثمار في التسويق عبر وسائل التواصل الًجتماعي ومقارنة ذلك مع ثقافات أخرى. و
 بالتركيز على المحتوى البصري التفاعلي الذي يتيح للمستهلك استكشاف المنتجات.

 

إلى استكشاف فاعلية استراتيجيات التسويق للأحداث السياحية  (2026)عبدالمنتصر،ُسعت دراسة  .5
الًستراتيجيات الفعالة التي يمكن استخدامها لتسويق عبر مواقع التواصل الًجتماعي، والتعرف على 

الأحداث السياحية، وأهم التأثيرات الإيجابية والسلبية لًستخدام مواقع التواصل الًجتماعي في التسويق 
للأحداث السياحية، وذلك في ضوء نموذج تقبل التقنية، وباستخدام منهج المسح الكيفي، من خلال 

المسؤولين عن التسويق للأحداث السياحية بمواقع التواصل الًجتماعي دراسة كيفية تحليلية على 
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( مبحوث، باستخدام 13بوزارة السياحة والآثار المصرية والهيئة العامة لتنشيط السياحة، وبلغ عددهم )
دليل المقابلة الكيفية .وتوصلت الدراسة في أهم نتائجها إلى ما يلي: أظهرت نتائج المقابلات الكيفية أن 

ل من وزارة السياحة والهيئة العامة للتنشيط السياحي اعتمدت على استراتيجيات رقمية متكاملة تقوم ك
على الدمج بين المحتوى الإبداعي، والتخطيط الزمني الذكي، واستخدام المؤثرين، والتفاعل اللحظي 

وعياا متنامياا لدى  مع الجمهور، مما عكس إدراكاا لخصوصية بيئة التواصل الًجتماعي. وتبي ن أن هناك
المؤسسات بأهمية التنسيق مع الجهات الحكومية الأخرى )وزارة الإعلام، الهيئات المحلية( لتوسيع 
نطاق الحملة وتعزيز المصداقية، كما كشفت نتائج المقابلة الكيفية أن عينة الدراسة أشارت إلى أن 

المحورية في تطوير أداء الحملات التسويقية الذكاء الًصطناعي ينُظر إليه اليوم باعتباره أحد الأدوات 
السياحية، خاصة فيما يتعلق بتحسين استهداف الجمهور وتعزيز مستويات التفاعل، وقد أحدثت هذه 

ا وفعالية  .التقنيات نقلة نوعية في كيفية فهم الجمهور المستهدف، والتفاعل معه بصورة أكثر تخصيصا

 
 

تأثير التشابه بين المؤثرين والمتابعين على سلوك الشراء الًندفاعي  (2026)النقراشي،ُتناولت دراسة  .6
منتجات العناية الشخصية، مع تحليل الدور المعدل لمصداقية المؤثر في هذه  عبر الإنترنت لدى عملاء

(  واعتمدت الدراسة على المنهج S-O-R) الًستجابة. –الكائن –العلاقة، وذلك في إطار نموذج المحفز
ي باستخدام بيانات كمية جمعت من خلال قائمة استبيان إلكترونية وجهت إلى عينة مكونة من الًستنباط

(  مفردة من مستخدمي وسائل التواصل الًجتماعي في جمهورية مصر العربية ممن سبق لهم 386)
وأظهرت النتائج وجود تأثير معنوي إيجابي لكل من  الإنترنت. شراء منتجات العناية الشخصية عبر

تشابه في القيم والتشابه في المكانة على سلوك الشراء الًندفاعي عبر الإنترنت، مع قوة تأثير أكبر ال
للتشابه في القيم. كما ثبت وجود تأثير مباشر قوي لمصداقية المؤثر على سلوك الشراء الًندفاعي. 

ه في القيم وسلوك وكشفت نتائج اختبار الدور المعدل أن مصداقية المؤثر تعزز العلاقة بين التشاب
وتسهم  الشراء الًندفاعي، في حين تضعف العلاقة بين التشابه في المكانة وسلوك الشراء الًندفاعي.

الدراسة في توضيح الطبيعة المركبة لتأثير التشابه ومصداقية المؤثر في بيئات التسويق الرقمي، وتقدم 
العناية الشخصية بشأن اختيار المؤثرين دلًلًت تطبيقية مهمة للعلامات التجارية في قطاع منتجات 

 وتصميم الحملات التسويقية بما يحقق فاعلية أعلى في تحفيز السلوك الشرائي الًندفاعي عبر الإنترنت.

 

تأثير التسويق عبر المؤثرين في وسائل التواصل ُقياسُ(Abate et al., 2026)هدفت دراسة  .7
السياحية، مع التركيز على الدور الوسيط للاهتمامات البيئية الًجتماعي على الصورة البيئية للوجهات 

، وجيل طفرة المواليد. X ، والجيلY ، والجيلZ لدى المتابعين عبر أربعة أجيال مختلفة، وهي الجيل
مشاركاا، وتم تحليل البيانات باستخدام نمذجة المعادلًت  626واعتمدت الدراسة على عينة مكونة من 

لمجموعات والشبكات العصبية الًصطناعية. وأظهرت النتائج أن الأصالة، والجاذبية الهيكلية متعددة ا
الًجتماعية، وتجانس المواقف كانت من العوامل المؤثرة باستمرار في الًهتمامات البيئية لدى المتابعين 

الجسدية  عبر جميع الأجيال، مما انعكس على الصورة البيئية للوجهات السياحية. كما تبين أن الجاذبية
فقط، في حين أظهرت نتائج تحليل المجموعات  Z أثرت بشكل ملحوظ في الًهتمامات البيئية لدى الجيل

اختلاف تأثير تجانس المواقف بين الأجيال غير المتجاورة. كذلك أشارت نتائج تحليل الشبكات العصبية 
ا في  تكوين الصورة البيئية للوجهات الًصطناعية إلى أن الأصالة وتجانس المواقف كانا الأكثر تأثيرا

ا دمج التسويق عبر وسائل ، فتوصلت إلى أهمية السياحية، بينما جاءت الجاذبية في المرتبة الأقل تأثيرا
التواصل الًجتماعي كاستراتيجية تسويقية، وإعطاء الأولوية لسمات أخرى غير المظهر الجسدي، 
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خطوات حاسمة يجب على مسوقي السياحة  لأنهاوالشراكة مع المؤثرين من مختلف الفئات السكانية، 
 اتخاذها من أجل بناء علامة تجارية ناجحة للوجهات الصديقة للبيئة.

 

الديناميكيات النوعية في العلاقات بين الأفراد من الأقليات ُ(Kim et al., 2026)حللت دراسة   .8
بالًعتماد على نظرية الهوية والمؤثرين المطابقين لهويتهم وغير المطابقين لها، وذلك  العرقية

الًجتماعية، في ظل اعتماد العلامات التجارية غالباا على المؤشرات الكمية مثل عدد المتابعين لتقييم 
شاباا  22قيمة المؤثرين عبر وسائل التواصل الًجتماعي. واعتمدت الدراسة على عينة مكونة من 

ذوو الأصول المختلطة، واستخدمت المقابلات  وشابة من الأستراليين الآسيويين، بمن فيهم الأفراد
المتعمقة كأداة لجمع البيانات. وأظهرت النتائج رؤى مهمة تتعلق بالهوية الذاتية للمشاركين، وأسباب 
متابعتهم للمؤثرين المطابقين وغير المطابقين لهويتهم، وردود أفعالهم تجاه تأييد المنتجات والعلامات 

هؤلًء المؤثرين. وصف المشاركون المؤثرين الذين يتوافقون مع هويتهم التجارية المدفوعة من قبل 
من خلال أربعة أبعاد مختلفة، ولكنها مترابطة، وأفادوا بتفاعل أكبر معهم. ويعتقدون أن هؤلًء المؤثرين 
ينتقون ويشاركون معلومات بالغة الأهمية مع متابعيهم. بالإضافة إلى ذلك، اعتبر المشاركون أن تأييد 

لعلامات التجارية/المنتجات من قِّبل المؤثرين الذين يتطابقون مع هويتهم أكثر قبولًا ومصداقية وجدارة ا
بالثقة من تأييد المؤثرين الذين لً يتطابقون مع هويتهم. تشُكك هذه النتائج في نموذج تقييم المؤثرين 

عية في تقييم فعالية هذه على وسائل التواصل الًجتماعي الحالي، وتؤكد على أهمية العوامل النو
 الوسائل.

 

من قبل المؤثرين  التي اسُتخدمتاستراتيجيات التسويق  معرفةإلى  (2025)الزيات،ُسعت دراسة  .9
 واستعانتعبر مواقع التواصل الاجتماعي للمنتجات المصرية كبديل للمنتجات موضع المقاطعة، 

مي والكيفي لمنشورات صفحات البحوث الوصفية ومنهج المسح من خلال تحليل المضمون الكب
( من المؤثرين المهتمين 3المؤثرين على موقع فيسبوك. وتمثلت عينة الدراسة في عينة عمدية قوامها )

استمارة تحليل  إلىالدراسة  لجأت، كما 2024بدعم وتشجيع المنتجات المصرية خلال أحداث غزة 
أبرز المضامين التي ركز عليها المؤثرون  النتائج إلى أن قد أشارتكأداة لجمع البيانات. و المضمون

، وذكر خصائصها، ودعمها، تداولهاتمثلت في التعريف بالمنتجات المصرية، والإعلان عنها، و
وتكوين اتجاهات إيجابية نحوها، وتقوية العلاقات مع العملاء الحاليين، وزيادة الولاء للعلامة 

ثم الحث على الشراء، وأخيرًا تقديم العروض التجارية، تلاها تحسين الصورة الذهنية للمنتج، 
 . عنها الترويجية

 

 

 

ُسلطت دراسة   .10 العلاقة بين فعالية التسويق عبر المؤثرين ومستوى  الضوء على (2025)العبيدي،
العلاقة مع الجمهور في مواقع التواصل الًجتماعي، فقد تم ملاحظة تباين في مستوى تأثير حملات 

وقدرتها على بناء علاقات مستدامة مع الجمهور المستهدف. استهدف البحث التسويق عبر المؤثرين 
التعرف على مدى فاعلية التسويق عبر المؤثرين في بناء علاقات مع الجمهور المستهدف، وتحديد 
العوامل المؤثرة على قرارات الشراء للمنتجات المعلن عنها، والكشف عن طبيعة تفاعل الجمهور مع 
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ا أداة الًستبانة المحتوى المقدم  من المؤثرين. اعتمد البحث على المنهج الوصفي التحليلي، مستخدما
مفردة من مستخدمي منصات  100الإلكتروني لجمع البيانات من عينة عشوائية طبقية مكونة من 

سنة. وتوصل البحث إلى مجموعة  45-18التواصل الًجتماعي في العراق ممن تتراوح أعمارهم بين 
 أبرزها:من النتائج 

 % 42سنة( النسبة الأكبر من المستخدمين بواقع  30-20شكلت الفئة العمرية ) - 

ا بنسبة  -  %30%، يليه تيك توك بنسبة 38.1تصدر إنستغرام المنصات الأكثر استخداما

  3.86برز الترفيه والتسلية كأهم دوافع المتابعة بمتوسط حسابي  - 

 % كانت تجربتهم إيجابية. 62.7 على توصيات المؤثرين، منهم % من المشاركين بالشراء بناءا 86قام  -

% من 48.2كشف التحليل عن علاقة قوية بين مستوى الثقة وتكرار الشراء، فقد فسرت المتغيرات المستقلة  -
 التباين في سلوك الشراء

تعزيز المصداقية % وأوصى البحث بضرورة 38.8برزت المصداقية والأمانة كأهم تطلعات المتابعين بنسبة  - 
والشفافية في التسويق عبر المؤثرين، مع أهمية تطوير محتوى متوازن يجمع بين الترفيه والمعلومات المفيدة، 

 .وإنشاء آليات لتوثيق تجارب المستخدمين وقياس مستويات رضاهم عن المنتجات المعلن عنها

 

 

تحديد تأثير أبعاد تسويق المؤثرين المتمثلة فى )جاذبية المؤثرين، ب (2025)مهدي،ُاهتمت دراسة   .11
خبرة المؤثرين، الجدارة بالثقة في المؤثرين( على أبعاد نوايا إعادة الشراء )نوايا الشراء، تكرارية 
الشراء، الميل العام للمستهلك ( لدى متابعى المؤثرين عبر مواقع التواصل الإجتماعى، وقد إعتمدت 

مؤثرى مستحضرات ي ى جميع بيانات الدراسة من متابععلى قائمة الإستقصاء كأداة رئيسية ف الباحثة
ستقصاء الصحيحة (، عدد قوائم ال٣٨٤ًحجم العينة ) التجميل عبر مواقع التواصل الإجتماعى، وبلغ

تأثير ٪( . وقد أشارت النتائج إلى وجود ٨٦.١٩(، كما بلغت نسبة الإستجابة )٣٣١للتحليل الإحصائي )
معنوى لأبعاد تسويق المؤثرين مجتمعة على نوايا إعادة الشراء لدى متابعى المؤثرين عبر مواقع 
التواصل الإجتماعى، كما تبين وجود تأثير معنوى طردى للجدارة بالثقة فى المؤثرين على نوايا إعادة 

عدم وجود تأثير معنوى الشراء لدى متابعى المؤثرين عبر مواقع التواصل الإجتماعى، بالإضافة إلى 
لجاذبية المؤثرين على نوايا إعادة الشراءلدى متابعى المؤثرين عبر مواقع التواصل الإجتماعى، وتبين 

لدى متابعى المؤثرين عبر مواقع  عدم وجود تأثير معنوى لخبرة المؤثرين على نوايا إعادة الشراء
 التواصل الإجتماعى.

 
 

التأثير متعدد الأبعاد للتسويق عبر المؤثرين من خلال  (Migkos et al., 2025)دراسة تناولت   .12
تحليل مقاييس التفاعل، وفعالية التسويق، وعمليات اتخاذ القرار لدى المستهلكين، وذلك بالًستناد إلى 
 بيانات المستهلكين في القطاع اليوناني. من خلال إطار منهجي منظم، استخدم البحث استبياناا، ونمذجة

( لتقييم تفاعل المستهلكين مع FCMإحصائية، وسيناريوهات رسم الخرائط المعرفية الضبابية )
النتائج إلى أنه بينما يعُزز التسويق عبر المؤثرين تفاعل العلامة  أشارتالمحتوى الذي يقدمه المؤثرون. 
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المستخدم. بالإضافة  التجارية والمبيعات، فإن فعاليته تختلف باختلاف أصالة المحتوى وشفافيته وثقة
إلى ذلك، تتأثر قرارات الشراء لدى المستهلكين بظهورهم على وسائل التواصل الًجتماعي، 

هذه الدراسة على  أكدتواستراتيجيات التسويق المُخصصة، وسهولة استخدام المنصات الرقمية. 
ت للحفاظ على تفاعل ضرورة اختيار المؤثرين بشكل استراتيجي وتحسين التسويق القائم على المعلوما

نتائج رؤى عملية للشركات التي تهدف إلى تحسين كما قدمت الالمستهلكين على المدى الطويل. 
استراتيجيات التسويق الرقمي، وتسُاهم في الحوار الدائر حول التجارة الًجتماعية ونماذج التسويق 

 التي ترُكز على المستهلك.

 

شعبية تدعو إلى مقاطعة بعض المنتجات  مصر حملاتإلى شهود  (2025)متولي،ُتطرقت دراسة   .13
والشركات بدعوى دعمها لإسرائيل في حربها على غزة، مما دفع المؤثرين إلى نشر قوائم بـ"بدائل 
محلية" لهذه المنتجات عبر مواقع التواصل الًجتماعي، وهو ما قد يؤثر على قرارات المستهلكين، 

فاعية وعاطفية. في هذا السياق، استهدفت الدراسة تحليل وقياس فيدفعهم إلى اتخاذ قرارات شرائية اند
العلاقة بين تسويق المؤثرين للمنتجات البديلة عبر مواقع التواصل الًجتماعي ومستوى السلوك 
الشرائي الًندفاعي لهذه المنتجات، وذلك من خلال دراسة وصفية اعتمدت على منهج المسح الإعلامي. 

ا لمؤثرين يسوقون لمنتجات محلية، بالإضافة 55ل المضمون على )وقد تم تطبيق أداة تحلي ( منشورا
( مبحوثاا من المهتمين بمتابعة 450إلى استمارة استبيان تم توزيعها على عينة عمدية متاحة، شملت )

ج للمنتجات البديلة. توصلت الدراسة إلى عدة نتائج، من أبرزها ارتفاع  مضامين المؤثرين التي ترو 
هتمام المؤثرين بالتسويق للمنتجات المحلية البديلة، خاصة في فئات المواد الغذائية مستوى ا

والمشروبات، حيث اعتمدوا على أساليب تسويقية متنوعة، ركزت بشكل أكبر على الًستمالًت 
 والمثيرات العاطفية مقارنة بالًستمالًت العقلية. كما أظهرت النتائج اهتمام المبحوثين الكبير بالتعرض
لهذه المضامين، حيث جاءت دوافع التعرض قوية، وكان في مقدمتها الرغبة في اقتناء المنتجات المحلية 
ومقاطعة المنتجات المستوردة. وبذلك، ظهر أن مستوى الشراء الًندفاعي للمنتجات المحلية كان 

كري، ثم الشراء مرتفعاا، جاء الشراء الًندفاعي العاطفي في المقدمة، يليه الشراء الًندفاعي التذ
 الًندفاعي الخالص في المرتبة الأخيرة.

 

تأثير الأنواع المختلفة من التوافق في التسويق عبر مدى ُ(Koay & Lim, 2025)تناولت دراسة   .14
المؤثرين في وسائل التواصل الًجتماعي على نوايا الشراء الًندفاعي عبر الإنترنت لدى المستهلكين، 

(. واعتمدت الدراسة wishful identification"التماهي القائم على الرغبة" ) ـفي ظل الدور المعدل ل
ا لوسائل التواصل الًجتماعي، وتم جمع البيانات باستخدام  232على عينة إلكترونية مكونة من  مستخدما

  هيكلية بطريقة المربعات الصغرى الجزئيةـة المعادلًت الـذجـمـلال نـن خـالًستبانة وتحليلها م
(PLS-SEM) . وأظهرت النتائج وجود مسارين متميزين يؤثران في نوايا الشراء الًندفاعي عبر

الإنترنت ضمن التسويق عبر المؤثرين؛ أولهما التوافق المباشر بين المستهلك والمنتج، حيث تبين أن 
توافق الصورة الذاتية للمستهلك مع خصائص المنتج يؤثر بشكل مباشر في تعزيز نوايا الشراء 
الًندفاعي. أما المسار الثاني فتمثل في التوافق بين المستهلك والمؤثر، والذي لم يكن له تأثير في نوايا 
الشراء الًندفاعي إلً عند تعزيزه بعامل "التماهي القائم على الرغبة"، أي رغبة المستهلك في محاكاة 

ندفاعية في السوق الرقمية، مسلطةا المؤثر والتشبه به. وتبُرز هذه النتيجة تعقيد سلوكيات المستهلك الً
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المؤثر في قرارات الشراء الضوء على الدور المحوري لجاذبية المنتج والتأثير المشروط للعلاقة مع 
 .العفوية

 

ُدراسة   .15 لدى الشباب ُعن العلاقة بين إعلانات المؤثرين والسلوك الشرائيكشفت  (2020)سلامة،
الجامعي السعودي، مع إبراز دوافع التعرض لصفحات مؤثري وسائل التواصل الًجتماعي، إلى جانب 
تحديد الأساليب التسويقية التي يستخدمها مؤثرو وسائل التواصل الًجتماعي في تسويق السلع 

ة المصدر، والخدمات، واعتمدت الدراسة في بناء متغيراتها وتفسير نتائجها على نموذج مصداقي
، وفي إطاره تم مسح يمنهج المسحال وقد جرى الًعتماد علىونموذج إطار التأثير ونموذج التطابق، 

أداة الًستبيان، وأسفرت نتائج الدراسة باستخدام  مفردة من الشباب الجامعي السعودي 400عينة قوامها 
نات مؤثري وسائل التواصل أن الأغلبية من المبحوثين أقدموا على الشراء الفعلي نتيجة إعلا عن

االًجتماعي، كما أ وجود علاقة ذات دلًلة إحصائية بين مدى تعرض المبحوثين إلى  شارت أيضا
 .لصفحات هؤلًء المؤثرين وتقييمهم لأساليبهم التسويقية

 

الآلية التي يؤثر من خلالها التسويق عبر المؤثرين  بفهم (Lou & Yuan, 2019)اهتمت دراسة   .16
ين عبر وسائل التواصل الًجتماعي، في ظل النمو المتسارع في الإنفاق على هذا النوع في المستهلك

ا متكاملاا يعُرف بنموذج قيمة  من التسويق خلال السنوات الأخيرة. وقد اقترحت الدراسة نموذجا
المؤثرين عبر وسائل التواصل الًجتماعي، لتوضيح دور كل من القيمة الإعلانية ومصداقية المصدر. 

عتمدت الدراسة على استبانة إلكترونية وُزعت على مستخدمي وسائل التواصل الًجتماعي الذين وا
ا واحداا على الأقل، كما استخدمت نمذجة المسار بطريقة المربعات الصغرى الجزئية  يتابعون مؤثرا

(PLS)  البيانات. وأظهرت النتائج أن القيمة المعلوماتية للمحتوى الذي ينشئه المؤثر،  لتحليل
ومصداقيته، وجاذبيته، ومدى التشابه بينه وبين المتابعين، تؤثر إيجابياا في ثقة المتابعين بالمنشورات 

عزيز نوايا الترويجية الخاصة بالمؤثرين، وهو ما ينعكس لًحقاا على زيادة الوعي بالعلامة التجارية وت
 .الشراء

 

 

 

 

 

ُ.Instagramشراءُعبرُمنصةُالالدراساتُالمتعلقةُبقراراتُالمحورُالثاني:ُ
 

ُسعت دراسة  .1 فاعلي ة محتوى المؤث رين في توجيه قرارات الشراء لدى بعنوان " (2026)الشلول،
" إلى معرفة تأثير السمات المدركة  Snapchatو Instagram الشباب الجامعي الأردني عبر منصتي
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للمؤثرين والقيم الخاصة بإعلاناتهم على السلوك الشرائى لطلاب الجامعات الأردني ة واتجاهاتهم نحو 
العلامة التجارية، بالإضافة إلى تحديد تأثير القيم المدركة للمؤثرين والقيم الخاصة بإعلاناتهم 

سلوك الشرائى للطلاب واتجاهاتهم نحو العلامة التجارية، حيث )المعلوماتي ة، الترفيه، الإزعاج( على ال
وظ فت هذه الدراسة نموذج مصداقي ة المصدر، ونموذج قيمة الإعلان لـ )ديكوف(، في بناء تساؤلًتها 

ا وطالبة في الجامعات الحكومي ة 600وأهدافها، كما طبُ قت هذه  الدراسة على عي نة عمدي ة قوامها ) ( طالبا
؛ لضمان قياس تأثير المؤثرين على Instagramو Snapchatمن مستخدمي منصتي والخاصة 

سلوكهم الشرائي بدقة، وخرجت هذه الدراسة بمجموعة من النتائج أبرزها أنَّ التسلية والترفيه هم أبرز 
للاطلاع على الأخبار والمعرفة  Instagramالدوافع للاستخدام، حيث يفض ل الشباب منصة 

للتواصل الًجتماعي ومشاركة اللحظات اليومية، كما  Snapchatيستخدمون منصة  والمعلومات، و
تجذبان الشباب بشكل مختلف وفق طبيعة المحتوى حيث يتفوق  Snapchat و Instagramأنَّ منصتي 

Instagram .فيما تعد سمات المصداقية والجدارة بالثقة  في المحتوى الترفيهي والثقافي والتعليم
جاذبية الشخصية والتشابه مع المتابعين عوامل مؤثرة قوية في قدرة المؤثر على التأثير في والخبرة وال

سلوك المتابعين، كما أنَّ لقيم المعلوماتي ة والترفيه تأثير إيجابي كبير على المستهلكين، مع تأثير سلبي 
بقدرة ملموسة للتأثير على  لقيمة الإزعاج نتيجة كثرة الإعلانات، وأخيراا تبي ن أنَّ المؤث رين يتمتعون

السلوك الشرائي، من خلال تعزيز الثقة والًهتمام بالمنتجات، وتشجيع تجربة المنتجات، وزيادة ولًء 
 العلامة التجارية.

 

على تشكيل نوايا الشراء لدى  Instagramإلى فحص تأثير مؤثري  (Azouri, 2026) سعت دراسة .2
في جامعات الشرق الأوسط، من خلال التركيز على مصداقية المصدر )الخبرة،  Z طلاب الجيل

الجدارة بالثقة، والمعلوماتية(، والثقة بالمؤثر، والجاذبية الجسدية، والتفاعل شبه الًجتماعي. واعتمدت 
( طالب وطالبة تتراوح 800الدراسة على المنهج المسحي المقطعي باستخدام عينة قصدية مكونة من )

ا، كما استخدمت مقياس ليكرت الخماسي كأداة لجمع البيانات. وأظهرت 28–18مارهم بين )أع ( عاما
النتائج أن جميع المتغيرات المدروسة كان لها تأثير إيجابي على نوايا الشراء، حيث سجلت الجاذبية 

، في حين ساهمت الجسدية والتفاعل شبه الًجتماعي أعلى التأثيرات، تلتها المعلوماتية والثقة بالمؤثر
الجدارة بالثقة والخبرة بتأثيرات إيجابية أقل. كما بينت النتائج أن العوامل العاطفية والعلاقية، إلى جانب 

ا مشتركاا في تشكيل نوايا الشراء عبر منصة   .Instagramالمعلومات التشخيصية، تلعب دورا

 
 

فحص تأثير الإعلانات غير المطلوبة على منصة  على (Nyange, 2026) دراسة ركزت .3
Instagram  .في قرارات الشراء لدى المستهلكين، مع التركيز على فئة الشباب في دار السلام بتنزانيا

 لجأت إلىمن خلال الدمج بين الأسلوبين الكمي والنوعي، و المنهج التفسيريواعتمدت الدراسة على 
كأدوات لجمع البيانات الأولية، إضافة إلى المراجعة المكتبية للبيانات  الًستبيانات المنظمة والمقابلات

تالثانوية. و في تشكيل   Instagram الدور الذي يؤديهالنتائج  بينتو  .ةمفرد  (75)عينة الدراسة  ضم 
إلى أنهم قاموا بالوصول إلى سلع  من المبحوثين ُ%80السلوك الشرائي لدى الشباب، حيث أشار نحو 

كانت من أكثر  Reelsُالنتائج أن الإعلانات الممولة ومقاطع  أشارتأو خدمات عبر المنصة. كما 
ا  .أشكال الإعلانات تأثيرا
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إلى تقييم خصائص المؤثرين التي تؤثر في نية الشراء لدى ُ(Oyewumi, 2026)هدفت دراسة  .4
التسويق عبر المؤثرين على نية الشراء لدى العملاء في  فحص تأثير ركزت علىالعملاء، كما 

المنطقة الجنوبية الغربية من نيجيريا. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي المسحي، وتم جمع 
ن مجتمع الدراسة من  ا عبر منصة  11,410,324البيانات الأولية باستخدام الًستبانة. وتكو  مستخدما

Instagram  بالجنوب الغربي من نيجيريا، في حين تم اختيار عينة مكونة من في الولًيات الست
، مع اعتماد أسلوب العينة القصدية لًختيار العملاء الذين Yamane  عميل باستخدام معادلة 400

الخماسي،  . كما تم قياس نية الشراء باستخدام مقياس ليكرتInstagramيستخدمون المؤثرين عبر 
بالًعتماد على الجاذبية، والنزاهة، وملاءمة المنتج. وأظهرت النتائج أن أهم خصائص المؤثرين التي 

تؤثر في نية الشراء تمثلت في مصداقية المؤثر، وجودة المعلومات، ومشاركة العملاء. كما بينت 
ين ونية الشراء لدى النتائج وجود علاقة إيجابية ذات دلًلة إحصائية بين التسويق عبر المؤثر

العملاء، مما يؤكد أن التسويق عبر المؤثرين يؤثر بشكل إيجابي وملحوظ في تعزيز نية الشراء لدى 
 .العملاء في جنوب غرب نيجيريا

 

على  Instagramإلى فحص تأثير إعلانات  (Wulandari & Makarim, 2026) سعت دراسة .5
 Tamanبالقرب من  Villa Melayang امة في قرارات الشراء لدى المستهلكين المتعلقة بالإق

Safari Bogor مع التركيز على فهم العلاقة بين المحتوى الترويجي عبر ،Instagram  وسلوك
كأداة لجمع البيانات من عينة  الًستبيان، واستخدمت المنهج الكميالدراسة على  ستعانتالمستهلك. وا

وتم تحليل البيانات باستخدام الأدوات  Slovin. تم اختيارهم باستخدام معادلة  مستجيب  100مكونة من 
الإحصائية واختبارات الًرتباط. وأظهرت النتائج وجود علاقة ارتباط إيجابية ذات دلًلة إحصائية بين 

وقرارات الشراء، مما يشير إلى أن المحتوى التفاعلي والجذاب يسهم في تعزيز  Instagramإعلانات 
على السلوك لبصرية الجذابة تساعد في التأثيراهتمام المستهلكين. كما بينت النتائج أن المنشورات ا

الشرائي، إلً أن انخفاض مستوى تفاعل المستخدمين يشير إلى الحاجة إلى تحسين التفاعل مع المحتوى 
 .لزيادة فعالية الًستراتيجيات التسويقية الرقمية

 

على  Instagramإلى استكشاف تأثير الإعلان الإلكتروني عبر منصة  (2025)هادف،ُدراسة  سعت .6
مدى تأثير مصداقية المؤثرين وحاجة المستهلك إدراك ، وInstagramقرارات الشراء لدى مستخدمي 

عينة عشوائية طبقية بالدراسة  ستعانتللمنتج والعوامل الأساسية المؤثرة في اتخاذ القرار الشرائي. وا
نة من  ، بجامعة الشاذلي. كما جتماعية والإنسانيةالباا من طلبة الماستر بقسم العلوم الًط 35مكو 

النتائج  بينتاستخدمت المنهج الوصفي، واعتمدت على الملاحظة والًستبيان كأداتين لجمع البيانات. و
 ، ويتابعون المؤثرين الذينInstagramأن غالبية الطلبة يقضون أكثر من ساعتين يومياا في تصفح 

يؤثرون في سلوكهم الشرائي من خلال ارتباطهم بعلامات تجارية معروفة، مما يعزز ثقتهم بمصداقية 
النتائج أن حاجة الطلبة للمنتجات تعُد عاملاا رئيسياا في اتخاذ قرارات الشراء،  أشارتتوصياتهم. كما 

ظهرت الدراسة أن تعرض وأن الإعلانات الإلكترونية تسهم أحياناا في تلبية هذه الًحتياجات. كذلك أ
يدفعهم إلى استهلاك المنتجات نتيجة تأثير العناصر  Instagramالطلبة للإعلانات أثناء استخدام 
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الجذابة في الإعلان، مثل الصوت والصورة وارتباط المنتج باحتياجاتهم، في حين برزت جودة المنتج 
 .كأحد أهم العوامل المؤثرة في قراراتهم الشرائية

 
 

ُسة سعت درا .7 إلى تحليل تأثير إعلانات مواقع التواصل الًجتماعي، تحديدا  (2025)مرسال،
Instagram وFacebook على قرار شراء المستهلكين. تركز الدراسة على استكشاف مدى تأثير ،

العناصر المختلفة للإعلانات، مثل التصميم البصري، المحتوى، والتفاعل مع الإعلانات، على سلوك 
مستهلك  200المستهلكين الذين يتسوقون عبر الإنترنت. تم إجراء الدراسة على عينة عشوائية من 

، باستخدام استبيان إلكتروني. شملت Facebookو Instagramاء عبر يقومون بعمليات شر
الًستبيانات محاور رئيسية مثل جودة الإعلانات، مستوى التفاعل مع المحتوى الإعلاني، الثقة في 

 Smartي المعلنين، والتأثير النفسي للإعلانات. وقد تم تحليل البيانات باستخدام البرنامج الإحصائ

PLSذجة العلاقات بين المتغيرات المختلفة من خلال المعادلًت الهيكلية، من خلال نم  (SEM).  وقد
أن التصميم البصري الجذاب للإعلانات له تأثير كبير على جذب انتباه المستهلك،  إلى النتائج أشارت

بفضل تركيزه على المحتوى البصري. كما تبين أن  Instagramا على وكان ذلك أكثر وضوحا 
بداعي والموجه نحو الفوائد الشخصية للمنتج يعزز بشكل مباشر الرغبة في الشراء. من المحتوى الإ

ناحية أخرى، كان للتفاعل العالي مع الإعلانات دور أساسي في بناء الثقة بين المستهلك والعلامة 
ا على الفئة العمرية الشبابية  Instagramا أن النتائج أيضا أظهرت التجارية.   35-18)كان أكثر تأثيرا

 .اأكثر فعالية لدى الفئات العمرية الأكبر سنا  Facebookعاما(، في حين كان 

 

 Instagramتحليل تأثير التسويق عبر المؤثرين على منصة  على (2025)يوسف،ُركزت دراسة  .8
في تحفيز الشباب على اتخاذ قرارات الشراء. تضمن الإطار المنهجي تحديد إشكالية الدراسة، وأهدافها 
التي ركزت على فهم العلاقة بين المحتوى الذي يقدمه المؤثرون وسلوك المستهلك الشاب. وقد تم 

مفردة من  100امها استخدام المنهج المسحي، والًعتماد على أداة الًستبيان لجمع البيانات من عينة قو
. أما الجانب النظري SPSS، وتم تحليل البيانات باستخدام برنامج Instagramمستخدمي منصة 

، مدخل الى مواقع التواصل الًجتماعي،  افيه تم تناول خمس فصولالعلمية للدراسة تضمن المادة 
ل الًجتماعي، ماهية ماهية مؤثري مواقع التواصل الًجتماعي، التسويق الرقمي عبر مواقع التواص

لجانب التطبيقي ل ثم تم التوصل السلوك الشرائي والمستهلك الرقمي، وأخيرا القرار الشرائي للمستهلك. 
ضوء التساؤلًت والنتائج  الذي يحمل عرض وتحليل بيانات الًستمارة بإضافة الى نتائج الدراسة على

تحفيز السلوك الشرائي لدى م وفعال في دور مه Instagramلى أن لمؤثري إ أشارت النتائج ة،العام
 .الشباب

 
 

إلى التعرف على مدى تعرض عينة الدراسة للتسويق الفيروسي  (2024)عاطفُوالسيدُ، سعت دراسة  .9
، والتعرف على دافعية هذا التعرض، والكشف عن الخصائص المدركة Instagramعبر موقع 

للتسويق الفيروسي، ورصد اتجاهات العينة نحو التسويق الفيروسي المتعلق بالعلامات التجارية 
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عتبر هذه وتُ  .المعلنة، بالإضافة إلى التعرف على اتخاذ قرار الشراء المرتبط بهذه العلامات التجارية
كأداة لجمع البيانات،  استمارة الًستبيانعلى  واستندت في تحليلهاسات الوصفية، من الدراالدراسة 

. وأظهرت النتائج أن المحتوى التسويقي الفيروسي على مفردة  (400)وتمثلت عينة الدراسة في 
Instagram  المقدم من المشاهير والمؤثرين، له تأثير كبير على القرارات الشرائية للمستهلكين، كما

الولًء للعلامة التجارية، حيث يميل المستهلكون إلى توصية الآخرين بالعلامات التجارية التي  يعزز
النتائج أن الرسائل التسويقية الواضحة والمحددة تعد أكثر فعالية وجذباا للانتباه،  وأشارتيتابعونها. 

لمستهلكين، إلً أن تأثيرها أن الحملات الإعلانية والهدايا التحفيزية تسهم في جذب انتباه ا بينت بينما
 .والمؤثرينInstagram  يبقى محدوداا مقارنة بوسائل أخرى مثل قصص

 

وتأثيره  Instagramمعالجة موضوع التسويق الوردي عبر شبكة ب (2024)سالمي،ُ دراسة اهتمت  .10
ما مدى تأثير التسويق الوردي  على القرار الشرائي للمرأة، من خلال طرح السؤال الرئيسي التالي:

؟ اعتمدنا على المنهج الوصفي Instagramعلى اتخاذ قرار الشراء لدى المرأة المستخدمة لشبكة 
التحليلي لمناقشة وتحليل مخرجات الدراسة، عبر استخدام أداة البحث المتمثلة في الًستبيان، والذي تم 

مفردة، وقد توصلنا من  100ي قدرت بـ والت Instagramتطبيقه على عينة من مستخدمات شبكة 
 :خلال دراستنا الميدانية على العديد من النتائج نذكر منه

  توفر شبكةInstagram  واجهة بصرية جذابة ومناسبة لعرض المنتجات والخدمات المستهدفة للنساء
 .مما يجعلها منصة فعالة للتسويق الوردي

  تساهم المؤثرات عبر منصةInstagram  انتباه المستخدمات نحو العلامات التجاريةبجذب. 

  تختلف ثقة النساء بأسلوب عرض المنتجات علىInstagram بناءُ على العديد من العوامل المختلفة. 
  تشجيع التفاعل والمشاركة فإن التسويق الوردي يدفع النساء للمشاركة والتفاعل مع المحتوى عبر

Instagram. 

 

 

إلى الكشف عن واقع التسويق الإلكتروني لمستحضرات التجميل  (2024 )ابرسياندراسة  هدفت  .11
أنماط تصفح الطالبات للمحتوى التسويقي والخدمات والعروض دراسة ، وInstagramعبر منصة 

 ستعانتالمقدمة عبر المنصة، ومدى مساهمتها في توسيع خيارات شراء مستحضرات التجميل. وا
طالبة من طالبات علوم الإعلام والاتصال بجامعة مولود  100 الدراسة على عينة قصدية مكونة من

الاستبيان والملاحظة كأدوات لجمع  استخداممعمري بتيزي وزو، باستخدام منهج المسح، كما تم 
الصفحات التي تتابعها الطالبات تتعلق بالسفر، وأن المحتوى  غالبيةالنتائج أن  بينتالبيانات. و

في قرارات الشراء لدى  مباشريؤثر بشكل  Instagramل على التسويقي لمستحضرات التجمي
، كما تبين أن أدوات التجميل تعُد الفئة الأكثر جاذبية لهن عبر المنصة، في حين رأت أكثر الأغلبية

 .مبالغ بها Instagramمن نصف الطالبات أن أسعار مستحضرات التجميل المعروضة على 

 

 

على قرار الشراء  Instagramمعرفة أثر التسويق عبر تطبيق  على (2024)رزال،ُركزت دراسة   .12
في:  الدراسةتمحورت إشكالية  وقد ،Instagramالصفحات التسويقية عبر  واخُتيرتلدى المستهلك 
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على  وقد تم الًعتماد  (ك؟لعلى قرار الشراء لدى المسته Instagramما هو أثر التسويق عبر تطبيق )
داة استبيان لجمع البيانات ولًختبار تأثير التسويق عبر هذه المنصة على قرارات الشراء لدى عينة أ

ا ا مهما يلعب دورا  Instagramتطبيق  إلى أن النتائجوأشارت ، متصفح بطريقة عشوائية 100شملت 
لتجارية وذلك من خلال الخدمات االإلكتروني، ن خلال عملية التسويق الشراء مرات في تعزيز قرا

حيث يمكن للعملاء مشاركة تجاربهم  ،التوصيات والمشاركات ،الموفقة التي يوفرها كسهولة الشراء
 اه ضامنا زز الثقة عند المستهلك مما يجعلتع التي خاصية الدفع عند الًستلامو ،حول المنتجات والخدمات

 لسلعة.ل

 

في تحفيز  Instagramالتي جاءت بعنوان "دور الإعلان على موقع  (2023)بنُزكة،ُهدفت دراسة   .13
إلى  دراسة مسحية على عينة من الطالبات بجامعة جيجل"،-القرار الشرائي لدى المرأة الجزائرية 

في تحفيز قرار الشراء لدى المرأة على أساس أن ها فئة تعتمد  Instagramدور الإعلان على  ظهارإ
حيث تمحورت إشكالية الدراسة في طرح التساؤل  ائل التكنولوجية الحديثة،على الوس بدرجة كبيرة

في تحفيز القرار الشرائي لدى المرأة  Instagramالرئيسي التالي: ما هو دور الإعلان على موقع 
هدف التساؤل الأول إلى معرفة عادات  ويندرج تحت هذا التساؤل ثلاث تساؤلًت فرعية، الجزائرية؟

لمعرفة درجة تفاعل  سعى، أما التساؤل الثاني فInstagramم المرأة الجزائرية لموقع وأنماط استخدا
مدى مساهمة  عنالتساؤل الثالث  كان، في حين Instagramالمرأة الجزائرية مع الإعلان على موقع 

على  تم الًعتمادفي تحفيز القرار الشرائي لدى المرأة الجزائرية.  Instagram منصةالإعلان على 
قد المنهج المسحي، وأداة رئيسية لجمع البيانات تتمثل في استمارة الإستبيان، أما فيما يخص العينة ف

ت   من النتائج أهمها فيما يلي: مجموعةالدراسة إلى أشارت مفردة. لقد  80ضم 

  أكثر الأسباب التي تدفع بالطالبات للتعرض لإعلاناتInstagram  هي التعرف على منتجات
 جديدة.

  أظهرت نتائج الدراسة أن  الطالبات يتعرضن لإعلاناتInstagram ،بطريقة غير قصدية 
 حيث إن  هذه الإعلانات تفرض نفسها على شاشة المستخدم.

  تتفاعل الطالبات مع إعلاناتInstagram .بدرجة متوسطة 
  تعرض الطالبات للإعلان على موقعInstagram ئي يؤدي أحيانا إلى تحفيز القرار الشرا

 لديهن.
  أكدت الدراسة أن  الإعلان على موقعInstagram  يؤثر بالإيجاب على القرار الشرائي لدى

 الطالبات.

 

ل إلى قياس تأثير أبعاد التسويق عبر المؤثرين على منصات التواص (2022)محسن،ُهدفت دراسة   .14
على سلوك الشراء الًندفاعي جدارة المؤثرين بالثقة( الًجتماعي )جاذبية المؤثرين، وخبرة المؤثرين، و

قائمة استقصاء  على علامة التجارية. وقد تم الًعتمادللملابس لدى السيدات عند توسيط الوعي بال
مستخدمي  علىمفردة في جمع البيانات الأولية اللازمة لًختبار فروض الدراسة  367إلكترونية قوامها 

( من السيدات اللاتي Instagramو ،YouTube، وFacebook :)مثل نصات التواصل الًجتماعيم
يتعاملن مع منصات التواصل الًجتماعي واللاتي ويتابعن أحد الشخصيات المؤثرة على منصات 
التواصل الًجتماعي خلال فترة الدراسة.   وتوصلت الدراسة إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لأبعاد 
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ية المؤثرين، و جدارة المؤثرين بالثقة( التسويق عبر المؤثرين على منصات التواصل الًجتماعي )جاذب
على سلوك الشراء الًندفاعي للملابس لدى السيدات وعدم وجود تأثير معنوي إيجابي لخبرة المؤثرين 
على سلوك الشراء الًندفاعي للملابس لدى السيدات،  كما توصلت إلى وجود تأثير معنوي لأبعاد 

جتماعي على الوعي بالعلامة التجارية، وتوصلت التسويق عبر المؤثرين على منصات التواصل الً
ا إلى وجود تأثير معنوي إيجابي للوعي بالعلامة التجارية على سلوك الشراء الًندفاعي للملابس  أيضا

التأثير المعنوي لأبعاد التسويق عبر المؤثرين على منصات  اختلافوأظهرت النتائج  لدى السيدات،
ء الًندفاعي للملابس لدى السيدات عند توسيط الوعي بالعلامة التواصل الًجتماعي على سلوك الشرا

رافية )السن، ومستوى التعليم، غالتجارية، كما أشارت النتائج إلى وجود تأثير معنوي للخصائص الديمو
ومستوي الدخل الشهري( على العلاقة بين أبعاد التسويق عبر المؤثرين على منصات التواصل 

 الًندفاعي للملابس لدى السيدات.الًجتماعي وسلوك الشراء 

 
 

الضوء على العوامل التي تدفع الأفراد إلى الشراء من المتاجر  (Che et al., 2017)سلطت دراسة   .15
، حيث استندت الدراسة إلى الإطار التكاملي لمفهوم الثقة وحددت Instagramالًفتراضية عبر منصة 

، وهي: موثوقية المتاجر Instagramك في متاجر ثلاث مجموعات من العوامل التي تفسر ثقة المستهل
)وتشمل: الإحسان المدرك، والنزاهة المدركة، والكفاءة المدركة(، والميل نحو الثقة، والعوامل المتعلقة 
بالبيئة الخارجية )وتشمل: تأييد قادة الرأي المؤثرين وتأييد العملاء الآخرين(. ومن المتوقع أن تؤثر 

ا في Instagramلمستهلك بمتاجر هذه العوامل في ثقة ا ا حاسما ، حيث تلعب هذه الثقة بدورها دورا
ا  157بالًستعانة على عينة شملت  ااختبار النموذج تجريبيا تحديد نية المستهلك للشراء. وتم  مستخدما

؛ وأفادت النتائج أن كلاا من الإحسان المدرك، والنزاهة المدركة، وتأييد قادة الرأي Instagramمن 
، كما تبين وجود Instagramؤثرين تعُد عوامل جوهرية أساسية تؤثر في ثقة المستهلك بمتاجر الم

علاقة قوية بين هذه الثقة ونية المستهلك في الشراء. ومن المتوقع أن تساهم نتائج هذه الدراسة في إثراء 
الأدبيات البحثية المتعلقة بالثقة في سياق التجارة الًجتماعية، وأن تقدم إرشادات عملية لأصحاب 

 .Instagramالمتاجر على منصة 

 

 المستهلكاتالعوامل التي تؤثر على دوافع الشراء لدى  عن (2015ُ)القحطاني،كشفت دراسة   .16
في قطاع الإکسسوارات النسائية،  لكباعتباره قناة شراء، وذ Instagramالسعوديات اللواتي يستخدمن 

غرافية )الحالة الًجتماعية، ومستوى الدخل، والمستوى وأثر بعض المتغيرات الديم سعت إلى فهمو
وقد اعتمدت هذه الدراسة على استخدام المنهج الوصفي التحليلي، حيث  العوامل.التعليمي( على هذه 

( استبانة 400تم توزيع ) لتحقيق أهداف الدراسةوتم جمع البيانات من خلال المصادر الثانوية والأولية 
سة إلى أن توصلت الدرا . وقدللتحليل الإحصائي ( صالحة340) منها وجدعلى السعوديات،  الكترونية

على تأثير العوامل الست محل الدراسة على دوافعهن الشرائية من خلال استخدام عينة درجة موافقة ال
Instagram  .جاء عاملا "السعر" و"مدى  بينماوفي مجال الإکسسوارات النسائية کانت متوسطة

ن جاءت توافر السلعة في السوق السعودية" من أبرز العوامل المؤثرة وبدرجة موافقة عالية. في حي
ترتيبها على النحو التالي:  وكانبقية العوامل محل الدراسة بدرجات موافقة متوسطة من حيث التأثير 

ا جاذبية صورة السلع المعروضة. کما  مستوى الثقة في البائع، وطريقة الدفع، وخدمة التوصيل، وأخيرا
وديات في دوافع الشراء السع المستهلكاتأظهرت الدراسة عدم وجود فروق ذات دلًلة إحصائية بين 
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، باستثناء متغير المستوى التعليمي في عامل للمتغيرات الديموغرافية تنُسب Instagramعن طريق 
ا.  واحد فقط هو السعر، ولصالح السعوديات الأعلى تعليما

 

 

 

 

 
 التعليقُعلىُالدراساتُالسابقةُوالاستفادةُمنها

من خلال استعراض الدراسات السابقة في المحورين المتعلقين بالتسويق عبر المؤثرين عبر وسائل تضح ي     
وملحوظ  بارزوجود تأثير  اتفاقها على، Instagramعبر منصة  الشراءالتواصل الًجتماعي، وقرارات 

سلوك المستهلكين وتوجيه قراراتهم الشرائية، وذلك من خلال عناصر  رسمعبر المؤثرين في  الرقمي للتسويق
الولًء للعلامة التجارية و جودة المحتوى، ومستوى التفاعل بين المؤثرين والمتابعين،والخبرة،  متعددة مثل

دور المسوقين في السلوك الشرائي لدى ركزت على  التي ( 2026)هادي،  (، ودراسة2026)السنان، كدراسة 
)المليجي دراسة  أكدتأما عنصر الجاذبية فقد  ،مستهلك بأبعاد مختلفة مثل الصورة الذهنية، والجودة المدركةال

فحص تأثيرها في إدراكات  عبر أهميتها وفاعليتها (Wulandari & Makarim, 2026)و (2026وآخرون، 
، Instagramوعلى رأسها  البصرية، وهي أن المنصات نقطة جوهرية تلك الدراسات ، كما بينتالمستهلكين

ا لًعتمادها على المحتوى المرئي  .تمتلك قدرة أكبر على التأثير في القطاعات المرتبطة بالموضة والأزياء نظرا

فعالية التسويق أن دقيقة، اتضح على أثرها الضوء على نقطة  (Kim et al., 2026)دراسة  نتائج وسلطت     
ا بعوامل نوعية كالتطابق عبر المؤثرين لً تعتمد فقط  على المؤشرات الكمية مثل عدد المتابعين، بل تتأثر أيضا

المؤثرين المتوافقين مع هوية جمهورهم يحظون بدرجة ، حيث أكدت أن في الهوية العرقية بين المؤثر والمتابع
تشكيل السلوك الشرائي، أعلى من المصداقية والثقة، مما يشير إلى مدى حساسية العلاقة بين المؤثر والمتابع في 

 وتعزيز الًستجابة والرسائل التسويقية.

حيث اعتمدت التسويق عبر المؤثرين،  مسألةعلى كبير بشكل الباحثين  تمحور اهتمامكما أظهرت الدراسات      
تناولت وقد ، أغلبها على المنهج الوصفي المسحي لقياس نية الشراء بصورة عامة لً على السلوك الفعلي

ا ومستحضرات التجميل والأثاث،، المنتجات الًستهلاكية، السياحةقطاعات مختلفة مثل  ، والًكسسورات أيضا
ومن هنا ، ةالسعودي البيئة، وبالأخص على قطاع الأزياء أقل نسبياا، خاصة في البيئة العربية بينما كان التركيز

بشكل دقيق ومباشر أثر التسويق عبر المؤثرين في منصة ندرة الدراسات التي تناولت في البحثية  الفجوة تتمثل
Instagram  ،ة المجتمعات التي أجُريت وثقاف ةبيئواختلاف على قرارات شراء الأزياء لدى المستهلك السعودي

ا مع التطور السريع في أنماط التسويق الرقمي وتزايد الًعتماد على المؤثرين ، عليها تلك الدراسات خصوصا
هذا القصور  سدتحاول الدراسة الراهنة في الترويج للعلامات التجارية المحلية والعالمية في السوق السعودي. 

قرارات شراء  على Instagram من خلال رصد وتحليل أثر متغيرات التسويق وعوامله عبر مؤثرين العلمي
الأزياء لدى المستهلك السعودي، بما يسهم في تقديم رؤية علمية وتطبيقية تواكب التطور السريع في السوق 

في إثراء الأدبيات العلمية وتقديم نتائج عملية يمكن أن تستفيد منها المؤسسات شارك لت، والرقمي المحلي
 .التسويقية والعلامات التجارية في قطاع الأزياء
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 ثانيًا: مشكلة الدراسة

مع ارتفاع نسبة مستخدمي وسائل التواصل الًجتماعي، ظهر التسويق عبر المؤثرين كأحد أبرز الأساليب      
 منصةالفعالة التي تعتمد عليها العلامات التجارية في الوصول إلى جمهورها المستهدف، خاصة عبر 

Instagram  أصبحت بيئة فعالة للترويج للمنتجات ذات الطابع البصري، وعلى رأسها الأزياء. وقد ساهم  التي
هذا التحول في تغيير أنماط التسوق التقليدية، وجعل المستهلك أكثر ارتباطاا بالمحتوى الرقمي والتوصيات التي 

 .يقدمها المؤثرون

فإن درجة تأثيره الفعلية في قرارات شراء المستهلكين على رغم الدراسة المكثفة لهذا النوع من التسويق، و     
لً تزال محل اهتمام وتساؤل، خاصة في ظل تعدد العوامل المؤثرة في القرار الشرائي، مثل مصداقية المؤثر، 
وجاذبيته، ومستوى التفاعل معه، وطبيعة المحتوى المقدم. كما أن الدراسات السابقة، على الرغم من تناولها 

بر المؤثرين، ركزت في معظمها على نية الشراء أو على قطاعات مختلفة، مع محدودية الدراسات للتسويق ع
التي تناولت بشكل مباشر أثر هذا النوع من التسويق على قرارات شراء الأزياء في البيئة العربية وبالأخص 

 .البيئة السعودية

 ل الآتي؟ؤاستومن هنا تتبلور مشكلة الدراسة في ال

علىُقراراتُشراءُالأزياءُلدىُالمستهلكُ Instagram منصةُفيمدىُتأثيرُالتسويقُعبرُالمؤثرينُُماُ
ُ؟ُالسعودي

ُ

ُ

ُ

ُ

 

 الدراسة أهميةا: ثالثً 
وبالأخص جانب  في عملية التسويق، إلى ضرورة دراسة جوانب التسويق الإلكترونيالمتجدد التغير أدى      

، ومن ثم تنبع أهمية هذه الدراسة وفقاا لنواح لمعرفة اتجاهات السوق من عدة جوانب التسويق عبر المؤثرين،
 مختلفة:
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ُوالنظريةُأولًا:ُالأهميةُالعلمية
المؤثرين في منصة  دورندرة الدراسات العربية التي ركزت على تأصيل القصور العلمي و .1

Instagram  على قرارات الشراء لدى المستهلك السعودي. 
بسلوك المستهلك والتسويق تقديم رسالة علمية يمكن الًستفادة منها في الدراسات المستقبلية المتعلقة  .2

 الإلكتروني.
كالثقة، والجاذبية،   Instagramالمساهمة في توضيح منبع العوامل المؤثرة في قرارات الشراء على  .3

 العرقي.الديني، والتطابق و

ُالتطبيقيةثانيًا:ُالأهميةُ
فهم أثر التسويق عبر ل بالنتائجالمؤسسات التسويقية والعلامات التجارية في قطاع الأزياء  إمداد .1

 ، عبر توفير نتائج البيانات الميدانيةالمؤثرين في قرارات شراء المستهلك السعودي

بما  Instagram في تمكين المسوقين من بناء استراتيجيات تسويقية أكثر فاعلية عبر منصة المساهمة .2
 .يتناسب مع اهتمامات الجمهور المستهدف

اختيار المؤثرين الأكثر ملاءمة لطبيعة منتجاتهم  نحو معاييرأصحاب العلامات التجارية  إرشاد .3
 ، للتعزيز من تفاعلهم وثقتهم بالمنتجات.وجمهورهم

رص نجاحها نتائج عملية يمكن الًستفادة منها في رفع كفاءة الحملات التسويقية الرقمية وزيادة ف تقديم .4
 .في السوق السعودي

 .والقرارات الشرائية لدى الشباب  Instagramفهم طبيعة العلاقة بين المؤثرين عبر  .5

 

 

 

 

ُالدراسةرابعًا:ُأهدافُ

على  Instagram منصة فيمدى تأثير التسويق عبر المؤثرين التعرف على تمثل الهدف الرئيس في      
 .السعوديقرارات شراء الأزياء لدى المستهلك 

ُكماُتسعىُالدراسةُإلىُتحقيقُبعضُالأهدافُالفرعيةُالتيُتمثلتُفيُالنقاطُالآتية:

الشراء في  أثرها وتحديد ،السعوديين ينل التي تؤثر في قرارات المستهلكالتعرف على أبرز العوام .1
 Instagram الفعلي أو العزوف عنه، وتحليل مدى ارتباطها بخصائص المؤثرين وتأثيرهم عبر منصة

 في قطاع الأزياء.

 في قطاع الأزياء. Instagramلصفحات مؤثرين  تعرض المستهلك السعوديالتعرف على دوافع  .2

 التعرف على مدى تأثير المحتوى التسويقي الذي يقدمه المؤثرون في تشكيل اتجاهات المستهلكين .3
 .نحو شراء الأزياء السعوديين

وسيلة تسويقية في تعزيز قرارات شراء الأزياء لدى المستهلك بوصفها  Instagram تحليل دور منصة .4
 .السعودي
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تقديم مجموعة من النتائج والتوصيات التي يمكن أن تستفيد منها المؤسسات التسويقية والعلامات  .5
 .التجارية في تطوير استراتيجياتها التسويقية عبر المؤثرين

 

 

 

ُالدراسةُتساؤلات:ُخامسًا
 وأهدافها، سعت الدراسة إلى الإجابة عن التساؤل الرئيس الآتي: في ضوء مشكلة الدراسة

ُُما ُالمؤثرين ُعبر ُالتسويق ُالمستهلكُ Instagram منصةُفيتأثير ُلدى ُالأزياء ُشراء ُقرارات على
ُ؟السعودي

 تساؤلًت تتمثل فيما يلي:الوينبثق من هذا التساؤل عدد من 

ما و Instagram عبر منصةزياء المستهلك السعودي للمؤثرين في مجال الأ تعرضما مستوى  .1
 ؟هذا التعرض دوافع

، Instagram ما اتجاهات المستهلك السعودي نحو المحتوى التسويقي لمؤثري الأزياء عبر منصة .2
 ودوره في تعزيز قرارات الشراء لديهم؟

تؤثر في قرارات المستهلكين السعوديين ما أبرز العوامل وخصائص التسويق عبر المؤثرين التي  .3
 نحو الشراء الفعلي للأزياء أو العزوف عنه؟

هل توجد فروق ذات دلًلة إحصائية في تأثير التسويق عبر المؤثرين على قرارات شراء الأزياء  .4
 تعُزى للمتغيرات الديموغرافية )النوع، العمر، المستوى التعليمي، الدخل(؟

منصة  فيودي لتطوير استراتيجيات تسويق الأزياء عــبـر المؤثرين ما مقترحات المستهلك السع .5
Instagram ؟ 

 

 

ُ

ُالإطارُالمعرفيُ:ُسادسًا
ُأولًا:ُمفهومُوخصائصُالتسويقُبالمؤثرين

يعُد التسويق عبر المؤثرين أحد الأساليب الحديثة في التسويق الرقمي التي تعتمد على توظيف الأفراد ذوي      
التأثير الًجتماعي في الترويج للعلامات التجارية والمنتجات، من خلال قدرتهم على الوصول إلى جمهور واسع 
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التسويق في مساهمته في تنمية الوعي بالعلامة  والتأثير في إدراكه وسلوكه الشرائي. وتبرز أهمية هذا النوع من
التجارية، وتعزيز مصداقيتها، وتوسيع نطاق وصولها إلى جماهير جديدة، إلى جانب بناء علاقات أكثر قرباا 
وتفاعلاا مع المستهلكين. كما يتيح هذا الأسلوب للعلامات التجارية إنشاء اتصال شخصي مباشر مع جمهورها 

ا في ظل  المستهدف، مما يجعل ا وفاعلية مقارنة ببعض الوسائل التقليدية، خصوصا الرسائل التسويقية أكثر تأثيرا
التحول المتزايد نحو البيئة الرقمية واعتماد المستهلكين على توصيات المؤثرين ومحتواهم في تكوين تصوراتهم 

 (1040، 2025)عبدالمجيد ونهلة،  واتخاذ قراراتهم الشرائية

وتتمثل خصائص التسويق عبر المؤثرين في اعتماده على العلاقة المباشرة بين المؤثر وجمهوره، والتي     
ا  تقوم على التفاعل المستمر والثقة والتوصية الشخصية، الأمر الذي يجعل الرسائل التسويقية أكثر قبولًا وتأثيرا

جات والخدمات في نمط حياة المؤثر ومحتواه مقارنة بالإعلانات التقليدية. كما يمتاز بقدرته على دمج المنت
بأنه المؤثر  ويوصفاليومي، مما يعزز من مصداقية الرسالة التسويقية ويزيد من احتمالية التفاعل والشراء. 

يمتلك وصولًا اجتماعياا واسعاا وقدرة كبيرة على توجيه قرارات جمهوره، مما جعله أداة فعالة في بناء  فرد  
 (.151، 2019)الرشيدي،  تجارية، وزيادة التفاعل، وتحفيز السلوك الشرائي لدى المستهلكينالوعي بالعلامة ال

تتحدد فعالية التسويق عبر المؤثرين بناءا على مجموعة من العوامل التي تسهم في تعزيز تأثيرهم على    
ا على حجم المتابعين أو مستوى الًنتش ار فقط، بل أصبح يرتبط الجمهور المستهدف، إذ لم يعد التأثير مقتصرا

بدرجة كبيرة بعوامل نوعية أكثر عمقاا. ومن أبرز هذه العوامل المصداقية المدركة، والتي تعكس مدى ثقة 
الجمهور بالمؤثر وبالمحتوى الذي يقدمه، إلى جانب التفاعل شبه الًجتماعي الذي ينشأ نتيجة المتابعة المستمرة 

ا بالقرب والًرتباط بين ا لمتابع والمؤثر، مما يزيد من احتمالية التأثر بتوصياته. كما تمثل الأصالة ويولد شعورا
ا في تعزيز هذا التأثير، إذ يميل المستهلكون إلى التفاعل بصورة أكبر مع المحتوى الذي  الرقمية عاملاا مهما

ة الرقمية تمثل مرتكزات أساسية في بناء الثق هذه العناصر أصبحتويعكس تجربة حقيقية وشخصية للمؤثر. 
 (95، 2026)عبد الحميد،  وتعزيز العلاقة بين العلامات التجارية والجمهور في البيئة التسويقية الحديثة

التجاري فقط، بل يمتد ليشمل مجالًت سياسية واجتماعية  المجالعلى  ولً يقتصر التسويق عبر المؤثرين     
متعددة، الأمر الذي يعكس قدرته على التأثير في تشكيل الًتجاهات والسلوكيات داخل البيئة الرقمية. كما يعتمد 
هذا النمط التسويقي على مجموعة من الًستراتيجيات والأساليب المتنوعة التي تتحدد وفقاا لطبيعة المحتوى 

جمهور المستهدف، مثل توظيف الوسائط المتعددة، وربط المنتجات بالمناسبات، وإدماجها ضمن نمط حياة وال
المؤثر. ويسهم هذا التنوع في تعزيز كفاءة الرسائل التسويقية وزيادة قابليتها للتأثير في الجمهور، خاصة في 

 .(371، 2020لمحتوى )مصطفى، الفئات الشابة التي تمثل الفئة الأكثر تفاعلاا مع هذا النوع من ا

 

 

ُفيُالتسويقُالرقمي Instagram ثانيًا:ُدورُمنصة

ا لما توفره من بيئة Instagramة تؤدي منص      ا متزايد الأهمية في دعم أنشطة التسويق الرقمي، نظرا ، دورا
فاعلية الرسائل تعزيز في تفاعلية تتيح الوصول السريع والمباشر إلى الجمهور المستهدف. وقد أسهمت 

التسويقية من خلال الًعتماد على المحتوى المرئي والتفاعلي، الذي يسهم في جذب انتباه المستخدمين وتشكيل 
منصة تعتمد  ابوصفه Instagram وعيهم واتجاهاتهم نحو المنتجات أو القضايا المطروحة. كما تبرز أهمية
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ر قدرة على التأثير في الجمهور مقارنة ببعض الوسائل أكث ابصورة أساسية على العناصر البصرية، مما يجعله
ا بصرياا جذاباا كالأزياء والمنتجات الًستهلاكية.  الرقمية الأخرى، خاصة في المجالًت التي تتطلب عرضا

كوسيلة تسويقية فعالة تسهم في رفع مستويات التفاعل، وبناء العلاقات بين العلامات  اويعزز ذلك من دوره
 (.1325، 2025)عبدالتواب،  مهور، وتوجيه السلوك الًستهلاكي بصورة أكبرالتجارية والج

من أكثر المنصات فاعلية في مجال التسويق الرقمي، لما تمتلكه من خصائص  Instagram تعُد منصة    
صة تفاعلية وبصرية تجعلها بيئة مناسبة للتأثير في الجمهور المستهدف، خاصة فئة الشباب. وقد أسهمت هذه المن

في إحداث تحول واضح في أساليب التسويق، من النمط التقليدي القائم على الرسائل الإعلانية المباشرة إلى 
نمط أكثر اعتماداا على التأثير الًجتماعي والتفاعل المستمر بين المؤثرين والمتابعين. ويقوم هذا التحول على 

محتوى التسويقي أكثر قدرة على التأثير في توجهات بناء الثقة والًرتباط النفسي بين الطرفين، مما يجعل ال
القائمة على الصور ومقاطع الفيديو من قوة  Instagram المستهلكين وقراراتهم الشرائية. كما تعزز طبيعة

الرسالة التسويقية، وتسهم في عرض المنتجات بصورة أكثر جاذبية وواقعية، الأمر الذي يزيد من فرص 
جعل المنصة أداة محورية في تشكيل السلوك الشرائي داخل البيئة الرقمية الحديثة التفاعل والًستجابة، وي

 (.182، 2025)يوسف ومحجان، 

، (Reels) ، وخاصة ميزة الفيديوهات القصيرةInstagram أسهمت الخصائص التقنية التي توفرها منصة    
ا في تعزيز دورها كأداة حديثة وفعالة في التسويق الرقمي، إذ أتاحت  للمشروعات والأنشطة التجارية فرصا

أوسع للوصول إلى الجمهور والتفاعل معه بطرق أكثر مرونة وإبداعاا. ويعتمد هذا النمط من التسويق على 
توظيف السرد القصصي والمحتوى الإبداعي في عرض المنتجات والخدمات، بما يسهم في جذب انتباه 

رية. كما تتيح المنصة مجموعة من الأدوات المدمجة، مثل أدوات المستخدمين وتعزيز ارتباطهم بالعلامة التجا
التحرير وخوارزميات الًنتشار، التي تساعد في زيادة وصول المحتوى وتحقيق انتشار أكبر بتكلفة أقل مقارنة 

بت بالوسائل التسويقية التقليدية. ويعكس ذلك التحول في طبيعة التسويق الرقمي من الًعتماد على المحتوى الثا
إلى المحتوى الديناميكي القصير، الذي أصبح أكثر قدرة على رفع مستوى التفاعل، وتعزيز الظهور الرقمي، 

 ,.Waskita et al) ودعم العلاقة بين العلامات التجارية والجمهور المستهدف داخل البيئة التسويقية الحديثة 

2025, 827). 

 

 

 

ُثالثاً:ُالسلوكُالشرائيُللمستهلكُالسعودي

من العوامل المؤثرة بصورة متزايدة في تشكيل نية الشراء التسويق الرقمي للعلامات التجارية المحلية أصبح     
نتيجة للتطور المستمر في البيئة الرقمية واعتماد المستهلكين بشكل  ،خاصة في قطاع الأزياء لدى المستهلكين،

أكبر على المنصات الإلكترونية في البحث والمقارنة واتخاذ القرارات الشرائية. وتبرز أهمية المواقع 
الإلكترونية بوصفها إحدى الأدوات الرئيسية في التسويق الرقمي، لما توفره من تجربة مباشرة تسهم في عرض 
المنتجات بصورة منظمة وجذابة، وتعزز من تفاعل المستهلك مع العلامة التجارية. كما ترتبط فعالية هذا النوع 
من التسويق بعدة عناصر، من أبرزها سهولة الًستخدام، والتصميم الجذاب، ووضوح المعلومات، وسلاسة 

الشراء لدى المستهلكين. ويزداد هذا التأثير  التنقل داخل الموقع، إذ تسهم هذه العوامل في بناء الثقة وتعزيز نية
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في ظل دعم التحول الرقمي وتنامي الثقة في المنصات الإلكترونية المتوافقة مع التوجهات التقنية الحديثة، مما 
يعكس الدور المحوري للتسويق الرقمي في دعم العلامات التجارية المحلية وتعزيز قدرتها التنافسية في السوق 

 (.226، 2025ابا الخيل، )الأحمري و

يتأثر السلوك الشرائي للمستهلك بعدد من العوامل المرتبطة بالعلامة التجارية، والتي تسهم في تشكيل و     
اتجاهاته وقراراته الشرائية داخل البيئة الرقمية الحديثة. وتعُد شخصية العلامة التجارية من أبرز هذه العوامل، 

موعة من السمات التي يربطها المستهلك بالعلامة، مثل المصداقية، والإثارة، لما تمثله من صورة ذهنية ومج
والكفاءة، والتطور، والمتانة. وتسهم هذه السمات في بناء علاقة نفسية وسلوكية بين المستهلك والعلامة 

ي التجربة التجارية، حيث تعزز المصداقية الشعور بالأمان والثقة، بينما تثير الجاذبية والإثارة الرغبة ف
والشراء، كما تعكس الكفاءة والتطور قدرة العلامة على مواكبة احتياجات المستهلك ومتطلباته الحديثة. ويؤدي 
هذا التفاعل إلى تعزيز الولًء طويل الأمد وزيادة احتمالية تكرار الشراء، خاصة في ظل الًعتماد المتزايد على 

اعية في بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية وتعزيز حضورها المؤثرين الرقميين والحملات التسويقية الإبد
 (.1007، 2026في السوق الرقمي )العرجاني وآخرون، 

ا متنامياا في التأثير على مراحل اتخاذ القرار الشرائي لدى       تؤدي شبكات التواصل الًجتماعي دورا
ت ذات العلامات التجارية بصورة مباشرة المستهلكين، لما توفره من بيئة تفاعلية تسمح بعرض المنتجا

ا للمعلومات التي يعتمد عليها المستهلك في تكوين تصوره  ا مهما ومستمرة. وقد أصبحت هذه المنصات مصدرا
الأولي عن المنتج، والمقارنة بين البدائل المتاحة، وتقييم مدى ملاءمتها لًحتياجاته قبل اتخاذ قرار الشراء. كما 

لاني عبر هذه المنصات في تعزيز وعي المستهلك بالعلامة التجارية، وبناء صورة ذهنية يسهم المحتوى الإع
ا من إدراك الحاجة وحتى التقييم بعد الشراء. وتزداد  عنها، مما ينعكس على مختلف مراحل العملية الشرائية، بدءا

افية عن المنتجات، إلى جانب فاعلية هذا التأثير كلما اتسمت الرسائل التسويقية بالوضوح، وتوفرت معلومات ك
إتاحة المجال للمستهلكين للتفاعل وإبداء آرائهم، الأمر الذي يعزز من الثقة ويزيد من احتمالية الإقبال على 

 (.35، 2025الشراء )المرواني، 

 

 

ُالإجراءاتُالمنهجيةُ:ُسابعًا
 نوع الدراسة:  .1

 وصف ظاهرة التسويق عبر المؤثرين في منصة ، إذ تهدف إلىهذه الدراسة من الدراسات الوصفيةتعُد      

Instagram  وتحليل أثرها في قرارات شراء الأزياء لدى المستهلك السعودي، من خلال جمع البيانات الميدانية
ُ.وتحليلها للكشف عن طبيعة العلاقات بين متغيرات الدراسة، وتفسير النتائج في ضوء أهدافها وتساؤلًتها

ُ
ُمنهجُالدراسة: .2
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عتمدت الدراسة على المنهج الوصفي المسحي، لكونه من أكثر المناهج ملاءمة لدراسة الظواهر ا     
الًجتماعية والتسويقية كما هي في الواقع، ووصفها وتحليلها وتفسيرها، بهدف التعرف على أثر التسويق عبر 

كما يسهم هذا المنهج على قرارات شراء الأزياء لدى المستهلك السعودي.  Instagram المؤثرين في منصة
في جمع البيانات من أفراد مجتمع الدراسة باستخدام الًستبانة، وتحليلها إحصائياا للكشف عن طبيعة العلاقة بين 

 .متغيرات الدراسة، واستخلاص النتائج التي تسهم في الإجابة عن تساؤلًت الدراسة وتحقيق أهدافها

ُمجتمعُالدراسة: .3
جميع المستهلكين السعوديين المقيمين في مدينة الرياض، ممن تبلغ أعمارهم  يتكون مجتمع الدراسة من     

ا فأكثر، ويستخدمون منصة16) ، ويتعرضون للمحتوى الذي يقدمه المؤثرون في مجال Instagram ( عاما
 الأزياء، وذلك لملاءمة هذه الفئة لموضوع الدراسة المتمثل في أثر التسويق عبر المؤثرين في منصة

Instagram على قرارات شراء الأزياء لدى المستهلك السعودي. 

 

ُعينةُالدراسة: .4
مفردة من المستهلكين السعوديين المقيمين بمدينة  )***( مكونة من متيسرةتم تطبيق الدراسة على عينة      

ا فأكثر (16)الرياض، ممن تبلغ أعمارهم  المؤثرين في مجال  ويتابعون Instagramُويستخدمون منصة  ،عاما
ا لًرتباط هذه الفئة بموضوع الدراسة، وصعوبة حصر جميع أفراد مجتمع الدراسة  الأزياء، وذلك نظرا

 .والوصول إليهم

 

ُأدواتُجمعُالبيانات: .5
      

اعتمدت الدراسة على الًستبانة بوصفها الأداة الرئيسة لجمع البيانات، وذلك لملاءمتها لطبيعة الدراسة وأهدافها، 
ولقدرتها على جمع البيانات من عدد كبير من أفراد العينة في وقت وجهد أقل. وقد صُممت الًستبانة في ضوء 
الأدبيات والدراسات السابقة المرتبطة بموضوع الدراسة، واشتملت على مجموعة من الأسئلة التي تقيس 

 .متغيرات الدراسة، وتم توزيعها إلكترونياا على أفراد العينة المستهدفة

ُ

ُ

ُ

ُثامنًا:ُمفاهيمُالدراسة
ُالمفاهيمُالاصطلاحيةُللدراسة .1
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: هو أحد أساليب التسويق الرقمي الذي يعتمد على توظيف المفهوم الًصطلاحي للتسويق عبر المؤثرين
المؤثرين عبر منصات التواصل الًجتماعي في الترويج للأفكار أو المنتجات أو الخدمات في مختلف المجالًت 

قافية والًجتماعية، من خلال استراتيجيات وأساليب تسويقية متنوعة تستثمر تأثيرهم في الجمهور، التجارية والث
مثل دمج المنتج في المحتوى اليومي، واستخدام الوسائط المتعددة، وربط المنتجات بالمناسبات، بما يسهم في 

 (.277، 2021أبوعباة، ) تعزيز فاعلية الرسائل التسويقية والتأثير في اتجاهات الجمهور وسلوكهم

 

هو مجموعة التصرفات والقرارات التي يقوم بها المستهلك عند البحث  المفهوم الًصطلاحي للسلوك الشرائي:
عن المنتجات أو الخدمات واختيارها وشرائها واستخدامها وتقييمها، وتشمل جميع المراحل المرتبطة بعملية 

ا بجم ا من إدراك الحاجة، مرورا ع المعلومات والمفاضلة بين البدائل، وانتهاءا بقرار الشراء وتقييمه الشراء، بدءا
،  2024بعد الًستخدام، ويتأثر هذا السلوك بعوامل نفسية واجتماعية واقتصادية وتسويقية )زباله ورحيمي، 

11.) 

 

 المفاهيمُالإجرائيةُللدراسة:ُ .2

طة والمحتوى التسويقي الذي يقدمه مؤثرو : يقصد به الباحث الأنشعبر المؤثرين للتسويقالمفهوم الإجرائي 
للترويج للمنتجات والعلامات التجارية، ويقُاس من خلال استجابات أفراد  Instagramالأزياء عبر منصة 

العينة حول مدى متابعتهم للمؤثرين، وإدراكهم لمصداقيتهم، ومدى تأثير المحتوى الذي يقدمونه في اتجاهاتهم 
 .وقراراتهم الشرائية

يقصد به الباحث في هذه الدراسة الًستجابات والقرارات التي يتخذها المفهوم الإجرائي للسلوك الشرائي: 
المستهلك السعودي بمدينة الرياض تجاه شراء منتجات الأزياء نتيجة تعرضه للمحتوى التسويقي الذي يقدمه 

العينة المتعلقة بتأثير هذا المحتوى ، ويقُاس من خلال استجابات أفراد Instagramمؤثرو الأزياء عبر منصة 
في رغبتهم بالشراء، والمفاضلة بين المنتجات، واتخاذ قرار الشراء الفعلي، ويقاس من خلال استجابات أفراد 

 العينة على تساؤلًت الًستبيان.
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