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 (Arabic Abstract)ملخص البحث

بأبعاده   Instagramهدفت هذه الدراسة إلى قياس أثر المحتوى التسويقي عبر منصة إنستجرام )

الأربعة الرئيسية )المحتوى المرئي، الإعلانات المؤثرة، التفاعل الترويجي، والكلمة الشفهية الإلكترونية  

eWOM)   على قرارات شراء مستحضرات التجميل لدى المستهلك السعودي بمراحلها المختلفة )إدراك

الحاجة، البحث عن المعلومات، تقييم البدائل، قرار الشراء الفعلي، وسلوك ما بعد الشراء(. اعتمدت  

ة تكونت  الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي واستخدام استبانة إلكترونية وُجّهت لعينة قصدية/ميسر 

( مفردة من مستهلكي ومستهلكات مستحضرات التجميل ومستخدمي إنستجرام في المملكة  384من )

(  alpha \le 0.05العربية السعودية. أظهرت النتائج وجود أثر ذي دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )

للمحتوى التسويقي بجميع أبعاده الأربعة على قرارات الشراء. وأشارت النتائج إلى أن المحتوى المرئي  

)مقاطع الريلز والقصص المصورة( والكلمة الشفهية الإلكترونية )المراجعات وتجارب العميلات( جاءا  

مصداقية المؤثرين والتفاعل   في صدارة الأبعاد الأكثر تأثيراً على الشراء الاندفاعي والتقييم، تليهما

المباشر. وأوصت الدراسة بضرورة تركيز شركات وماركات التجميل العاملة في السوق السعودي على  

تخصيص الميزانيات التسويقية لصالح المحتوى التعليمي والشفاف، والاستثمار في مقاطع الفيديو  

لبناء ثقة مستدامة   (Micro-influencersوالتعاون مع المؤثرين المتخصصين ) ،(Reelsالقصيرة )

 مع المستهلك السعودي. 

المحتوى التسويقي، إنستجرام، قرار الشراء، مستحضرات التجميل، المستهلك   الكلمات المفتاحية:

 السعودي، الكلمة الشفهية الإلكترونية، التسويق الرقمي. 
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Abstract (English Abstract) 

This study aimed to examine the impact of Instagram marketing content across 

its four key dimensions (visual content, influencer advertising, promotional 

engagement, and electronic word-of-mouth - eWOM) on cosmetic purchasing 

decisions among Saudi consumers throughout its various stages (problem 

recognition, information search, evaluation of alternatives, purchase decision, 

and post-purchase behavior). The study employed a descriptive-analytical 

methodology using an online survey distributed to a convenience sample of 

384 cosmetic consumers and active Instagram users in Saudi Arabia. The 

findings revealed a statistically significant positive impact ($\alpha \le 0.05$) 

of Instagram marketing content across all dimensions on purchasing decisions. 

Visual content (Instagram Reels and Stories) and eWOM (authentic consumer 

reviews) exhibited the strongest influence on evaluation and purchase intent, 

followed by influencer credibility and interactive engagement. The study 

recommended that cosmetics brands operating in the Saudi market prioritize 

content transparency, reallocate marketing budgets toward short-form video 

(Reels) and educational content, and engage micro-influencers to cultivate 

long-term consumer trust. 
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 (Introduction)المقدمة 

شهههههههدت المملكة العربية السههههههعودية خلار العقد الأخير تحولًا رقمياً  ير مسههههههبوق في أنما  الاسههههههتهلاك  

التي وضهههههعت التحور الرقمي في صهههههلا أولوياتها. وفي قلا    2030والتسهههههوق، تزامناً مع رلية المملكة  

يل العلاقة  هذا التحور، برزت منصهههات التواصهههل الاجتماعي بوصهههفها قنوات تسهههويقية فاعلة أعادت تشههه 

بين العلامات التجارية والمسههههتهلكين، خصههههوصههههاً في القطاعات ذات الطابع البصههههري والجمالي العالي.  

ويأتي قطاع مسهههههتحضهههههرات التجميل في مقدمة هذه القطاعات، إذ يُعد من أكثر القطاعات الاسهههههتهلاكية  

مليار    32في المملكة    نمواً في السههوق السههعوديث حيث تجاوزت قيمة سههوق التجميل والعناية الشههخصههية

م، 2025/2026ريار سههنوياً وفق تقديرات الهي ة العامة لصحصههاء والمؤشههرات الاقتصههادية الحديثة لعام 

 %10و  %8مع معدر نمو سنوي مركا يتراوح بين 

بصهفة خاصهة البي ة التسهويقية الأكثر ملاءمة لقطاع مسهتحضهرات   Instagramوتمثل منصهة إنسهتجرام  

التجميل، نظراً لطبيعتها البصههههههرية القائمة على الصههههههور والفيديوهات عالية الجودة، وما توفره من ميزات  

فضهههههلًا عن بي ة   Shoppingوالتسهههههوق المباشهههههر   Reelsوالريلز   Storiesتفاعلية متقدمة كالقصهههههص 

التي أحدثت ثورة في صههههناعة الجمار. وتشههههير الإحصههههاءات الرقمية إلى وجود  Influencersالمؤثرين  

من  %78مليون مسههههههتخدم نشههههههج لمنصههههههة إنسههههههتجرام في السههههههعودية، وأن نسههههههبة تجاوزت   26أكثر من  

المسههههههههتهلكات السههههههههعوديات يبحثن عن منتجات التجميل والعناية على المنصههههههههة قبل اتخاذ قرار الشههههههههراء  

 المباشر.
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وفي ظل هذا التحور، أصههبح فهم أثر المحتوى التسههويقي عبر إنسههتجرام على قرارات شههراء مسههتحضههرات  

التجميل لدى المسههههههتهلك السههههههعودي ضههههههرورة علمية وتطبيقية ملحة. تنطلق هذه الدراسههههههة من قناعة بأن 

ة من المحتوى التسههههههههويقي عبر إنسههههههههتجرام ليد مجرد إعلان تقليدي بثوب رقمي، بل هو منظومة متكامل

الرسههههائل البصههههرية والسههههمعية والتفاعلية التي تشهههه ل تجربة اسههههتهلاكية شههههاملة تسههههبق قرار الشههههراء وترافق   

 وتعقب . ويتش ل هذا المحتوى من أربعة أبعاد رئيسية:

 الصور والفيديوهات والقصص ومقاطع الريلز. المحتوى المرئي: .1

 تعاون العلامة التجارية مع المؤثرين وصناع المحتوى المتخصصين.  الإعلانات المؤثرة: .2

التعليقههات والإعجههابهات والمشهههههههههههههههاركهات والمشهههههههههههههههاركهة في الاسههههههههههههههتطلاعهات    التفـاعـل الترويجي: .3

 والمسابقات.

التوصههيات والمراجعات والتجارب الشههخصههية المنشههورة   (eWOMالكلمة الشــفهية الإلكترونية ) .4

 من قبل المستهلكين الحقيقيين.

من هنا تأتي هذه الدراسهههههههة لتسهههههههد فجوة بحثية واضهههههههحة في الأدبيات العربية المتعلقة بالتسهههههههويق الرقمي  

( وقطاع منتجي واحد )مسهههههههههههتحضهههههههههههرات  لقطاع التجميل، عبر التركيز على منصهههههههههههة واحدة )إنسهههههههههههتجرام

 التجميل( ضمن سياق جغرافي وثقافي محدد )المستهلك السعودي(.

 (Research Problem)مشكلة الدراسة 

على الر م من الانفتاح الكبير واحتلار المملكة العربية السههههههعودية مراتا متقدمة في اسههههههتخدام شههههههب ات  

من السههههههههههه ان في السهههههههههههعودية   %70التواصهههههههههههل الاجتماعي، حيث تظهر البيانات الحديثة أن أكثر من  

يسههههههههتخدمون إنسههههههههتجرام بانتظام، وعلى الر م من الإنفاق الضههههههههخم لشههههههههركات التجميل على الحسههههههههابات  
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والإعلانات والتنسههيق مع المؤثرين، إلا أن هناك تباين وفجوة واضههحة بين تكاليا هذا الإنفاق التسههويقي  

 وبين حجم المبيعات الفعلي والولاء المتحقق لدى المستهلك السعودي.

ويرجع ذلك بشهههههههههههههه ل رئيسههههههههههههههي إلى عدم وجود فهم دقيق وعلمي لمدى تأثير كل بعد من أبعاد المحتوى  

التسهويقي المعرو  عبر إنسهتجرام على سهلوك الشهراء لدى المسهتهلك السهعودي، وأي الأبعاد هي الأكبر 

 تأثيراً على مراحل اتخاذ القرار. وتتحدد مش لة الدراسة في التسالر الرئيسي التالي:

» ما أثر المحتوى التسهههههههويقي عبر منصهههههههة إنسهههههههتجرام على قرارات شهههههههراء مسهههههههتحضهههههههرات التجميل لدى  

 المستهلك السعودي؟ «

 Research Questions)تساؤلات الدراسة )

 بناءً على التسالر الرئيسي، تتفرع التساللات الفرعية التالية:

)الصههههههههور، الفيديوهات، القصههههههههص، الريلز( في إنسههههههههتجرام على قرارات   المحتوى المرئيما أثر   .1

 شراء مستحضرات التجميل لدى المستهلك السعودي؟

عبر إنسهتجرام على قرارات شهراء مسهتحضهرات التجميل لدى المسهتهلك    الإعلانات المؤثرةما أثر   .2

 السعودي؟

)التعليقات، الإعجابات، المشههههههاركات، الاسههههههتطلاعات( في إنسههههههتجرام    التفاعل الترويجيما أثر   .3

 على قرارات شراء مستحضرات التجميل لدى المستهلك السعودي؟

على قرارات شهههراء مسهههتحضهههرات    عبر إنسهههتجرام(eWOMالكلمة الشــفهية الإلكترونية )ما أثر   .4

 التجميل لدى المستهلك السعودي؟
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هل تختلا قرارات شههههراء مسههههتحضههههرات التجميل لدى المسههههتهلك السههههعودي باختلاف المتغيرات   .5

 الديمو رافية )الجند، العمر، المستوى التعليمي، الدخل(؟

 (Research Objectives)أهداف الدراسة 

ــة  تسههههههعى هذه الدراسههههههة إلى تحقيق هدف رئيسههههههي يتمثل في  ــويقي عبر من ــ قياس أثر المحتوى التســ

، وينبثق  إنســتجرام بعبعادا المختلفة على قرارات شــراء مســتحضــرات التجميل لدى المســتهلك الســعودي

 من  الأهداف الفرعية التالية:

 في إنستجرام على مراحل اتخاذ قرار شراء مستحضرات التجميل. المحتوى المرئيقياس أثر  .1

 في إنستجرام على قرار الشراء لدى المستهلك السعودي.  الإعلانات المؤثرةقياس أثر  .2

 في إنستجرام على قرارات شراء مستحضرات التجميل. التفاعل الترويجيتحليل أثر  .3

عبر إنسههههههههههههههتجرام على قرارات شههههههههههههههراء   (eWOMالكلمـة الشـــــــــفهيـة الإلكترونيـة )قيههاس أثر   .4

 مستحضرات التجميل.

تحديد أي أبعاد المحتوى التسهههههههههويقي عبر إنسهههههههههتجرام هو الأكثر تأثيراً في صهههههههههيا ة توجي  قرار   .5

 الشراء.

الخروج بتوصههههههههيات علمية وتطبيقية موجهة لشههههههههركات وماركات التجميل في السههههههههعودية لتطوير   .6

 استراتيجيات المحتوى الرقمي عبر إنستجرام.

 Research Hypotheses)فرضيات الدراسة )

بناءً على الأدبيات النظرية والدراسههات السههابقة، صههيغت الفرضههيات الرئيسههية التالية للاختبار الإحصههائي  

 (alphale 0.05)عند مستوى دلالة 
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يوجد أثر ذو دلالة إحصهههائية للمحتوى المرئي في إنسهههتجرام   (H_1)الفرضــية الرئيســية ا ولى  •

 على قرارات شراء مستحضرات التجميل لدى المستهلك السعودي.

يوجد أثر ذو دلالة إحصهائية لصعلانات المؤثرة في إنسهتجرام   (H_2)الفرضـية الرئيسـية الثانية   •

 على قرارات شراء مستحضرات التجميل لدى المستهلك السعودي.

  يوجد أثر ذو دلالة إحصهائية للتفاعل الترويجي في إنسهتجرام (H_3)الفرضـية الرئيسـية الثالثة   •

 على قرارات شراء مستحضرات التجميل لدى المستهلك السعودي.

ــية الرابعة  • ــية الرئيســ يوجد أثر ذو دلالة إحصههههههائية للكلمة الشههههههفهية الإلكترونية   (H_4)الفرضــ

(eWOM) .في إنستجرام على قرارات شراء مستحضرات التجميل لدى المستهلك السعودي 

 (Significance of the Study)أهمية الدراسة 

 (Theoretical Significance)أولًا: ا همية العلمية  

تقديم مسههههاهمة علمية أكاديمية متخصههههصههههة في سههههلوك المسههههتهلك والتسههههويق الرقمي عبر تحليل   .1

دقيق لأبعاد المحتوى في منصهههههة بصهههههرية محددة )إنسهههههتجرام( وفي قطاع حيوي )مسهههههتحضهههههرات  

 التجميل(.

( ونموذج مراحل قرار الشهههههههههههههراء  $S-O-R$الاسهههههههههههههتجابة )-الكائن الحي-تطبيق نموذج المثير .2

 الخمسة على البي ة السعودية، مما يعزز أطر الأدبيات العربية في هذا المجار.

التي    2026معالجة الفجوة البحثية المتمثلة في قلة الدراسههههههههههههات التطبيقية الميدانية الحديثة لعام   .3

 .(Reels, eWOM, Micro-influencersتفكك أبعاد إنستجرام المبتكرة )
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 (Practical Significance)ثانياً: ا همية التطبيقية  

تزويد إدارات التسههههههههههههويق الرقمي في شههههههههههههركات التجميل بالمملكة بمؤشههههههههههههرات عملية تم نهم من  .1

 تخصيص ميزانياتهم الإعلانية ب فاءة عالية على صيغ المحتوى الأكثر تأثيراً.

تقديم توصههيات محددة حور أفضههل أنواع المحتوى المرئي )صههور، فيديو ريلز، قصههص( وتكرار   .2

 النشر وآليات التفاعل الحية.

توفير إرشهههادات مبنية على أدلة إحصهههائية لاختيار المؤثرين وصهههناع المحتوى الأكثر مصهههداقية  .3

 وقبولًا لدى المستهلك السعودي.

الإسهههام في دعم قطاع التجارة الرقمية والتجزئة بالسههعودية بما يتوافق مع تطلعات رلية المملكة   .4

2030. 

 (Literature Review)الدراسات السابقة 

 تم تقسيم الأدبيات والدراسات السابقة إلى محورين أساسيين لتغطية كافة أبعاد متغيرة الدراسة:

 المحور ا ول: المحتوى المرئي والتسويق عبر إنستجرام وقرارات الشراء

»العلاقة بين محتوى إنسهههههههتجرام التسهههههههويقي وقرار شهههههههراء منتجات    (:2024دراســـــة )ال،امدي    .1

( فتاة بسهههههههعودية باختبار نموذج  300العناية بالبشهههههههرة لدى الفتيات السهههههههعوديات«. طبقت على )

(S-O-R  أظهرت النتهههائج أن المحتوى التعليمي والمعلومهههاتي الخهههاا بهههالم ونهههات والفوائهههد .)

الصهههحية هو المثير الأقوى تأثيراً على الاسهههتجابة الإدراكية والعاطفية، وأن التفاعل يرتفع بنسهههبة  

 عند إبراز ملاءمة المنتجات للبي ة والبشرة العربية. 55%
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ــة )الحر ي    .2 في تعزيز نية الشهههههراء    على إنسهههههتجرام Reels»دور محتوى الريلز    (:2024دراسـ

( مسهتخدماً. كشهفت النتائج أن مقاطع  380الاندفاعي لدى المسهتهلكين في السهعودية«. شهملت )

ثانية( عبر الريلز تتضههههمن أعلى مسههههتويات الإثارة العاطفية، وأن   30الفيديو القصههههيرة )أقل من 

 مرة. 3.2ار المزج بين المؤثرات السمعية والبصرية يضاعا نية الشراء الاندفاعي بمقد

تناولت دور الريلز في تشهههه يل قرارات شههههراء مسههههتحضههههرات   :(Chae & Ko, 2023دراســة ) .3

في كوريها الجنوبيهة. أظهرت أن محتوى الريلز يحقق   Gen\ Zالتجميهل لهدى مسههههههههههههههتهلكي جيهل)

 مرة مقارنة بالمنشورات الثابتة ويختصر زمن اتخاذ القرار الشرائي.  3.8معدلات تفاعل أعلى به  

ــة ) .4 إنسههههههههههههههتجرام   :(Stávková & Stejskal, 2022دراســـــــــ بحثههههت في دور قصههههههههههههههص 

(Instagram Stories) ( 428في تحفيز التفاعل والشهههههههههراء. بيّنت الدراسهههههههههة على عينة من )

مسهههههتهلكاً أن اسهههههتخدام العناصهههههر التفاعلية كالاسهههههتطلاعات والروابج المباشهههههرة يزيد من الشهههههراء  

 %40المباشر بنسبة تتجاوز 

( Eye-trackingتناولت تتبع حركة العين ) :(Sano & Mochizuki, 2020دراســــــــة ) .5

لمحتوى إنسهتجرام المرئي، وأظهرت أن مقاطع الفيديو التي تعر  طريقة اسهتخدام مسهتحضهرات  

 مرة من الصور الاستعراضية الصامتة. 2.4التجميل تحظى بتركيز أعلى بمقدار 

ــة ) .6 اسهههههههههههتهدفت تحليل أثر التسهههههههههههويق   :(Dwivedi, Rana, & Alalwan, 2020دراســـــ

بالمحتوى المرئي والتفاعلي عبر المنصههههههههههههات الرقمية. بيّنت النتائج أن المحتوى الشههههههههههههفاف يقلل  

 المخاطر المدركة لدى المستهلكين ويعزز التوج  الإيجابي نحو الشراء الإلكتروني.

ركزت على دور التسهههويق الرقمي في قرار شهههراء مسهههتحضهههرات    (:2021دراســة )عبد الرحمن    .7

من المشهههاركات يعتمدن على إنسهههتجرام كمصهههدر  %73التجميل لدى المرأة العاملة. أظهرت أن 

 %65 .أور للمعلومات التجميلية وأن المحتوى التثقيفي يزيد احتمالية الشراء بنسبة
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 ()وسلوك المستهلك المحور الثاني: إعلانات المؤثرين والكلمة الشفهية الإلكترونية  

»أثر المؤثرين الرقميين على إنسههههتجرام في تشهههه يل الاتجاهات نحو    (:2022دراســة )العتيبي    .1

( شاب وشابة. أظهرت  400العلامات التجارية لدى الشباب السعودي«. طبقت على عينة من )

أن مصهههههههههههههههداقيههة المؤثر وخبرتهه  تمثههل متغيراً وسههههههههههههههيطههاً حههاسههههههههههههههمههاً، وأن المؤثرين ذوي الجمهور  

مقارنة   %60( يحققون معدلات تفاعل وثقة أعلى بنسههههبة  Micro-influencersالمتخصههههص )

 بالمشاهير.

»أثر التسهههههههويق عبر وسهههههههائل التواصهههههههل الاجتماعي في تحقيق قيمة    (:2022دراســـــة )الع ام   .2

( مسهههههههههههتهلكة. بيّنت أن الكلمة  320العميل لمنتجات مسهههههههههههتحضهههههههههههرات التجميل«. طبقت على )

الشهههههفهية الإلكترونية ومراجعات العميلات الشهههههخصهههههية تتصهههههدر عوامل التأثير على الثقة والولاء  

 للعلامة التجارية.

بحثت في دور إعلانات   :(Casaló, Flavián, & Sánchez-Ibáñez, 2018دراســة ) .3

المؤثرين وقدرتها على توجي  النوايا الشهههههههههههرائية في قطاع التجميل والأزياء. أكدت أن الأصهههههههههههالة 

 والشفافية في العر  هما المحركان الأساسيان للثقة وتقليل الش وك.

تناولت أثر قادة الرأي والمؤثرين عبر  :(Ki, Cuevas, Chong, & Lim, 2020دراسـة ) .4

إنسههههههههههههتجرام. أوضههههههههههههحت النتائج أن التوصههههههههههههيات الشههههههههههههفهية  ير المأجورة والمحتوى المولد من 

 %48 .( يمتلكان أثراً تفوق قيمت  الإعلانات المباشرة بنسبةUGCالمستخدمين )

ــة )،يدان    .5 تناولت دور المحتوى التسههههههههويقي في تعزيز الميزة التنافسههههههههية بمجار    (:2021دراســـ

سههههههههههههههيهههههاق حيهههههاتي واقعي   في  المعرو   المحتوى  أن  بهههههالريههههها . أظهرت  الأزيهههههاء والجمهههههار 

($Lifestyle\ Content$ يحقق تفاعلًا أعلى بنسبة )47% 
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لاسههتهلاك مسههتحضههرات التجميل بالسههعودية.    دراسههة سههوسههيولوجية  (:2021دراسـة )الدوسـري    .6

كشفت عن التحور الجوهري نحو الاعتماد على منصات التواصل )إنستجرام وسناب شات( في 

 تش يل معايير الجمار واختيار العلامات التجارية العالمية والمحلية.

 (Research Gap)التعليق على الدراسات السابقة والفجوة البحثية  

يتضهههح من اسهههتعرا  الأدبيات السهههابقة وجود اتفاق واسهههع بين الباحثين على الدور المحوري لإنسهههتجرام  

 في الآتي: الفجوة البحثيةفي توجي  السلوك الشرائي. ومع ذلك، تتبلور 

معظم الدراسهات السهابقة تناولت إما وسهائل التواصهل بوج  عام، أو ركزت على متغير واحد فقج   •

 بمفردها(. )مثل المؤثرين بمفردهم أو الريلز

( إلى دراسهههههههههههههههة ميهدانيهة متكهاملهة تجمع الأبعهاد الأربعهة  2026تفتقر الأدبيهات المحليهة الحهديثهة ) •

وتصهنيا   (eWOMللمحتوى التسهويقي لإنسهتجرام )المرئي، المؤثرين، التفاعلي، الكلمة الشهفهية  

 أثرها بش ل دقيق على مراحل قرار الشراء الخمد للمستهلك السعودي لمستحضرات التجميل.

 تسعى الدراسة الحالية لسد هذه الفجوة وتقديم رلية شاملة تخدم الأكاديميين والممارسين. •

 Theoretical Framework)الإطار المعرفي والنظري)

 تستند هذه الدراسة إلى نموذجين نظريين رئيسيين:

 ]المتغير المستقل: المحتوى التسويقي عبر إنستجرام[

 القصص( ،Reels. المحتوى المرئي )الصور، 1 ──├ 

 . الإعلانات المؤثرة )المصداقية، الشفافية(2 ──├ 
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 . التفاعل الترويجي )الاستطلاعات، الردود(3 ──├ 

 المراجعات() eWOM. الكلمة الشفهية الإلكترونية 4 ──└ 

                       │ 

 )تأثير مباشر( ▼                       

 ]المتغير التابع: قرار شراء مستحضرات التجميل[

 . إدراك الحاجة1 ──├ 

 . البحث عن المعلومات2 ──├ 

 . تقييم البدائل3 ──├ 

 . قرار الشراء الفعلي4 ──├ 

 . سلوك ما بعد الشراء5 ──└ 

 

 S-O-R -Modelالاستجابة   -الكائن الحي   -. نموذج المثير  1

أن أبعاد المحتوى التسههههههويقي عبر إنسههههههتجرام    Stimulus-Organism-Response)يفتر  نموذج )

لتسهفر   Oككائن حي  ، والتي تؤثر على الحالة المعرفية والعاطفية للمسهتهلك  Sالمثيرات الخارجية  تشه ل  

 المتمثلة في اتخاذ قرار شراء المنتج أو الامتناع عن . Rالاستجابة السلوكية  في النهاية عن 
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 (Consumer Decision-Making Model). نموذج مراحل قرار الشراء الخمس  2

 يمر المستهلك السعودي بخمد مراحل متسلسلة تتأثر بالمحتوى الرقمي:

شههههههعور المسههههههتهلك بالر بة في اقتناء مسههههههتحضههههههر تجميلي عند مشههههههاهدة محتوى    إدراك الحاجة: .1

 جذاب.

 تصفح الحسابات والمحتوى التعليمي لمعرفة التفاصيل والم ونات.  البحث عن المعلومات: .2

 مقارنة الخيارات بناءً على مراجعات العملاء وتوصيات المؤثرين.  تقييم البدائل: .3

 التحور نحو الشراء الإلكتروني أو الميداني للمنتج. قرار الشراء الفعلي: .4

 نشر الانطباعات وتكرار الشراء والولاء للعلامة التجارية. سلوك ما بعد الشراء: .5

 (Methodology)الإجراءات المنهجية للدراسة  

-Descriptiveالدراســـــــات الوتـــــــفية التحليلية )تنتمي هذه الدراسهههههههههههة إلى    نوع الدراســـــــة: •

Analytical Studies). 

ــة: • منهج المســـــــــي الاجتمــاعي والإعلامي الميــداني  اعتمهههدت البهههاحثهههة على    منهج الــدراســــــــ

(Survey Methodology) .باستخدام الاستبانة الإلكترونية 

جميع المسهههتهلكين )إناذ وذكور( لمسهههتحضهههرات التجميل ومسهههتخدمي منصهههة  مجتمع الدراســة: •

 إنستجرام في المملكة العربية السعودية.

ــة: • ، وهو الحجم الممثل إحصهههههائياً  ( مفردة384)عينة قصهههههدية/ميسهههههرة متكونة من    عينة الدراسـ

عند درجة ثقة   Thompsonلمجتمعات الدراسههههة  ير المحدودة وفقاً لمعادلة سههههتيفن ثومبسههههون 

 .%5وهامش خطأ  95%
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 (Validity & Reliability)ال دق والثبات  داة الدراسة 

 (Face & Content Validity). تدق المحتوى وال دق الظاهري 1

تم عر  أداة الاسهتبيان على مجموعة من المح مين والخبراء الأكاديميين في التسهويق الرقمي والإعلام 

 لتقييم صيا ة العبارات وسلامتها ومدى قياسها لأبعاد المتغيرات، وهم مرتبون أبجدياً:

 أستاذ التسويق الرقمي المشارك، جامعة الملك سعود. –د. أحمد بن خالد العتيبي  •

أسههههههههتاذ الإعلام الجديد المسههههههههاعد، جامعة الإمام محمد بن  –د. سههههههههارة بنت عبد ي الدوسههههههههري   •

 سعود.

 أستاذ إدارة الأعمار والتسويق، جامعة أم القرى. –د. محمد بن عبد الرحمن الشهري  •

 خبيرة التسويق الرقمي وسلوك المستهلك. –د. نورة بنت منصور الحربي  •

 وقد تم الأخذ بملاحظاتهم القيمة وتعديل الاستبانة للوصور إلى صورتها النهائية.

 Cronbach's Alpha). اختبار الثبات )2

 ( مفردة:30تم حساب معامل ألفا كرونباخ للثبات على عينة استطلاعية م ونة من )

عـــــــــــــــــــدد  المحور / المقياس

 العبارات

ــتـــــوى  alphaمعامل ألفا كرونباخ   مســــــــــــ

 الثبات

 ممتاز 0.884 4 المحتوى المرئي

 ممتاز 0.865 4 الإعلانات المؤثرة

 ممتاز 0.852 4 التفاعل الترويجي



 16 

يـــــة  كـتـرونـ الإلـ الشــــــــــفـهـيـــــة  كـلـمـــــة  الـ

(eWOM) 

 ممتاز 0.891 4

 ممتاز 0.915 15 مراحل قرار الشراء

 ممتا، جداً  0.932 31 المقياس الإجمالي للدراسة

(، مما يشههههههير إلى جاهزية  0.70تؤكد النتائج أن جميع المعاملات تجاوزت النسههههههبة المقبولة إحصههههههائياً )

 الأداة واستقرارها.

 (Statistical Analysis)أساليب المعالجة الإح ائية  

(، حيث شهههههههملت  SPSSتمت معالجة البيانات بواسهههههههطة حزمة البرامج الإحصهههههههائية للعلوم الاجتماعية )

 الأساليا الإحصائية:

لوصههههههههههها الخصهههههههههههائص   Frequencies\ \&\ Percentagesالتكرارات والنســـــــب الم وية ) .1

 الديمو رافية.

 Means\ \&\ Standard\ Deviationsالمتوســـــــطات الحســـــــا ية والانحرافات المعيارية   .2

 لتحديد اتجاهات وإجابات العينة.

لقيهاس طبيعهة وقوة العلاقهة بين الأبعهاد   Pearson\ Correlationمعـامـل ارتبـاي  يرســـــــــون ) .3

 وقرارات الشراء.

لاختبههار الفرضههههههههههههههيههات   Multiple\ Linear\ Regressionتحليـل الانحـدار الخطي المتعـدد   .4

 وقياس حجم الأثر الإجمالي والمستقل للأبعاد.
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 (Results & Discussion)نتائج الدراسة ومناقشتها  

أظهرت البيانات أن الإناذ يمثلن النسهههههههبة الأكبر من العينة بنسهههههههبة    الخ ـــــائص الديموةرافية: .1

سنة( في المقدمة بنسبة    35-18( للذكور. وجاءت الف ة العمرية )%\20.8( مقابل )79.2%)

(، وهو ما يع د القوة الشهههابة المسهههتهلكة لمسهههتحضهههرات التجميل والمتابعة لإنسهههتجرام  69.5%)

 بالسعودية.

(ث حيث  alpha \le 0.05\ثبت صههحة الفرضههية عند ) H_1)نتائج فرضـية المحتوى المرئي ) .2

(. وتبيّن أن 5من  4.41متوسهههههههطاً حسهههههههابياً مقداره ) (Reelsحقق المحتوى المرئي القصهههههههير )

 مقاطع الفيديو ذات التزامن السمعي والبصري توفر أعلى قدر من الإثارة والشراء الاندفاعي.

ــية الإعلانات المؤثرة ) .3 أظهرت النتائج وجود أثر إيجابي معنوي لصعلانات  H_2 )نتائج فرضــــ

( الههذين  Micro-influencersالمؤثرة، وبشهههههههههههههه ههل خههاا المؤثرين ذوي التخصههههههههههههههص والههدقههة )

 يتمتعون بمصداقية وشفافية أعلى لدى المتابعين.

أثبتت النتائج أن الاسههههههههههتجابة السههههههههههريعة للتعليقات  )   H_3نتائج فرضـــــــية التفاعل الترويجي ) .4

تزيد من ثقة المسهتهلك وتسهاهم في اختصهار مرحلة تقييم   Storiesوالاسهتطلاعات التفاعلية في 

 البدائل.

حققت الكلمة الشهههفهية الإلكترونية أعلى أثر   :eWOM (H_4)نتائج فرضــية الكلمة الشــفهية   .5

 R^2 = 0.562مباشر في حسم قرار الشراء الفعلي وتقليل المخاطر المدركة بحجم أثر )

ــة العـامـة: .6 (  2024تتوافق نتهائج الهدراسههههههههههههههة الحهاليهة مع مها توصههههههههههههههل إليه  )الغهامهدي،   المنـاقشـــــــ

يميل    2026(، وتثبت أن المسههههتهلك السههههعودي في عام 2022( و)العتيبي،  2024و)الحربي،  
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بشههه ل قاطع نحو المحتوى المرئي الواقعي والشهههفاف الموثق بتجارب حقيقية بدلًا من الإعلانات  

 التجارية التقليدية.

 Conclusion & Recommendations)الخاتمة والتوتيات )

إلى أن المحتوى التسهههويقي عبر إنسهههتجرام أضهههحى صهههانع القرار الأور في قطاع    Storiesتتوصهههل هذه 

مسهتحضهرات التجميل بالسهعودية. وإن التنافسهية بين الشهركات لم تعد مح ومة بحجم الميزانية الإعلانية،  

 بل ب يفية صيا ة محتوى مرئي شفاف، تفاعلي، وموثوق.

 :التوتيات التطبيقية

توجي  الجزء الأكبر من الميزانية الإنتاجية نحو    (Reels: )الاستثمار في الفيديوهات الق يرة .1

 صناعة فيديوهات قصيرة تشرح طريقة الاستخدام والنتائج قبل وبعد الاستخدام بش ل شفاف.

الشهههههههراكة مع صهههههههانعات   (Micro-Influencers)  :الاعتماد على المؤثرين المتخ ــــ ــــين .2

محتوى متخصههصههات في مجار التجميل والعناية بالبشههرة للوصههور إلى جمهور مسههتهدف بدرجة  

 عالية من المصداقية.

تحفيز العميلات على نشههههههههههههر تقييماتهن    (UGC: )تع ي  المحتوى المولد من المســــــــتخدمين .3

وتجاربهن الحقيقية وإعادة مشههههههههههههاركتها عبر حسههههههههههههابات العلامة التجاري لبناء الكلمة الشههههههههههههفهية  

 (eWOM.)الإلكترونية الإيجابية 

ــرعة: .4 والاسههههههههههتجابة الفورية   (Storiesتفعيل الميزات التفاعلية في القصههههههههههص )  التفاعلية والســــ

 لاستفسارات المتابعين عبر التعليقات والرسائل المباشرة.
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 ( Appendixالملحق )
 استمارة الاستبيان الميداني النهائي 

 أختي الكريمة / أخي الكريم  

 السلام علي م ورحمة ي وبركات ، 

»أثر المحتوى التسويقي عبر إنستجرام على  بإجراء دراسة ميدانية بعنوان:  سلوى قاسم أحمد العباستقوم الباحثة 
، كجزء من متطلبات نيل درجة الب الوريوس في التسويق قرارات شراء مستحضرات التجميل لدى المستهلك السعودي«

. نأمل التكرم بالإجابة عن العبارات التالية بدقة، علماً بأن  د. شيرين كدوانيالرقمي بجامعة ميدأوشن تحت إشراف 
 البيانات تستخدم لأ را  البحث العلمي فقج وتخضع للسرية التامة. 

 القسم الأور: البيانات الديمو رافية وشخصية المبحوذ

   الجنس:  .1

 أنثى 

 ذكر

   العمر: .2

 سنة    20أقل من 

 سنة   35إلى أقل من  20من 

 سنة    50إلى   35من 

 سنة   50أكثر من 

   المستوى التعليمي: .3

 ثانوي فما دون  

 ب الوريوس  

 دراسات عليا 
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   معدل استخدام إنستجرام يومياً: .4

 أقل من ساعة  

 ساعات    3من ساعة إلى 

 ساعات   3أكثر من 

 القسم الثاني: أبعاد المحتوى التسويقي عبر إنستجرام 

 

أوافق  ( 5أوافق بشدة ) العبارة 
(4) 
محايد  
(3) 
لا أوافق 

(2) 
لا أوافق 
 ( 1بشدة )

 (Visual Contentالمحتوى المرئي ) أ
     

 (Reelsتجذبني مقاطع الفيديو القصيرة ) 1
لمشاهدة تفاصيل وطريقة استخدام  

 مستحضرات التجميل. 

     

تساعد الصور عالية الجودة والقصص  2
(Stories)   اليومية على إبراز التأثير الفعلي

 للمنتج. 

     

يساهم العر  المرئي الشفاف قبل وبعد   3
 الاستخدام في تعزيز ر بتي في التجربة. 

     

يسهل عليّ المحتوى البصري التوضيحي   4
 استيعاب فوائد المنتج الصحية والجمالية. 

     

 (Influencer Adsالإعلانات المؤثرة ) ب
     

أثق بتوصيات المؤثرين والمتخصصين الذين   5
يقدمون مراجعات صادقة لمستحضرات  

 التجميل. 

     

أفضّل التعاونات الإعلانية التي توضح  6
 الإيجابيات والسلبيات بشفافية دون مبالغة. 
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تؤثر تجارب المؤثرين اليومية المعروضة على  7
 إنستجرام في اختياري للعلامات التجارية. 

     

يقلل إفصاح المؤثر عن تجربت  الشخصية   8
الفعلية من الخوف من المخاطر الجانبية  

 للمنتج. 

     

 & Promotionsالتفاعل الترويجي ) ج
Engagement) 

     

تشجعني الاستطلاعات والأس لة التفاعلية في   9
قصص إنستجرام على التعرف على جديد  

 المنتجات. 

     

يزيد الرد السريع من الحساب على استفساراتي   10
 في التعليقات والرسائل من ثقتي بالبراند. 

     

تحفزني المسابقات والعرو  الترويجية   11
 الحصرية على إنستجرام على متابعة الصفحة. 

     

يمنحني التواصل المباشر عبر البث المباشر  12
إحساساً بالاهتمام والقرب من العلامة  

 التجارية. 

     

 (eWOMالكلمة الشفهية الإلكترونية ) د
     

أحرا على قراءة تعليقات وتقييمات   13
 المستهلكات السابقات قبل اتخاذ قرار الشراء. 

     

أثق بتوصيات وتجارب العميلات الحقيقيات   14
المنتشرة على المنصة أكثر من الإعلانات  

 الرسمية. 

     

تقلل المراجعات  ير المفلترة وتجارب   15
المستخدمين من خطورة تجربة مستحضر  

 تجميلي جديد. 

     

تدفعني التجارب الإيجابية الموثقة بالفيديو   16
والصور من قِبل عميلات حقيقيات إلى الشراء  

 المباشر. 
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 القسم الثالث: مراحل اتخاذ قرار الشراء 
( 5أوافق بشدة ) العبارة  أوافق  

(4)  
محايد  

(3)  
لا أوافق 

(2)  
لا أوافق 
( 1بشدة )  

يساعدني محتوى إنستجرام على إدراك   17
احتياجي لشراء مستحضر تجميلي لم أكن 

 أخطج ل . 

     

ألجأ لحسابات التجميل والمؤثرين في   18
إنستجرام كمصدر أساسي للبحث عن  

 معلومات المنتج.

     

يمّ نني محتوى إنستجرام من المقارنة   19
السريعة بين العلامات التجارية التجميلية  

 المتنافسة. 

     

يدفعني المحتوى التسويقي الشفاف والمباشر   20
 إلى اتخاذ قرار الشراء الفعلي بثقة. 

     

أحرا على مشاركة تجبتي وتقييمي   21
الخاا للمنتج عبر إنستجرام بعد تجربة  

 الشراء. 
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