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 المقدمة : 

يشهد العالم اليوم تحولاً جذريًا في وسائل وأساليب التسويق، مدفوعًا بالثورة الرقمية 

وانتشار وسائل التواصل الاجتماعي، التي لم تعد مجرد منصات للتواصل والترفيه، بل 

أصبحت أدوات فعالة للترويج والتأثير وصناعة القرار الشرائي. ويُعد التسويق البصري 

أحد أبرز أركان هذا التحول، إذ يعتمد على الصور والفيديوهات والمحتوى التفاعلي 

كوسائل لإيصال الرسائل التسويقية بطريقة سريعة وجذابة. 

وتُعد منصة “إنستقرام” من أكثر المنصات الرقمية التي تجسد هذا النوع من التسويق، 

حيث تعتمد في بنيتها الأساسية على المحتوى المرئي، مما يمنح العلامات التجارية فرصة 

أكبر للتميز والانتشار والوصول العاطفي والجمالي إلى جمهورها المستهدف. ومع تزايد 

عدد مستخدمي إنستقرام في المملكة العربية السعودية، خصوصًا من فئة النساء، أصبحت 

المنصة أداة رئيسية في تشكيل الاتجاهات الشرائية، والتأثير في تفضيلات المستهلكات، 

وأنماط سلوكهن. 

وقد شهدت المرأة السعودية خلال السنوات الأخيرة تحولات اجتماعية واقتصادية كبيرة، 

انعكست على دورها الشرائي واتخاذها للقرارات الاستهلاكية، إذ أصبحت أكثر انفتاحًا 

على المنتجات العالمية والمحلية، وأكثر تفاعلًا مع المحتوى المقدم لها عبر المنصات الرقمية. 

هذا التغير خلق بيئة خصبة لفهم مدى تأثير التسويق البصري، لا سيما من خلال منصة 

إنستقرام، على سلوكها الشرائي، ومدى استجابتها للصور والرسائل التسويقية المرئية، 

والعوامل التي تؤثر في ثقتها بالمحتوى المنشور. 
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وانطلاقًا من أهمية هذا الموضوع في الواقع العملي والتسويقي، تهدف هذه الدراسة إلى 

تحليل مدى تأثير التسويق البصري عبر إنستقرام على القرار الشرائي للمرأة السعودية، 

من خلال التركيز على محورين أساسيين: المحتوى البصري من حيث عناصره وجودته 

وجاذبيته، والثقة والمصداقية التي تشعر بها المرأة تجاه العلامة التجارية أو المعلنِ عند 

تعرضها لهذا النوع من المحتوى. 

وتسعى هذه الدراسة إلى سد فجوة بحثية مهمة في الأدبيات العربية المتعلقة بالتسويق 

الرقمي، من خلال تسليط الضوء على جمهور استهلاكي محدد وهو “المرأة السعودية”، 

وتقديم رؤية تحليلية علمية للعوامل المؤثرة في قراراتها الشرائية في ظل تنامي استخدام 

إنستقرام كقناة تسويقية رئيسية في المملكة 

قسمت الدراسات السابقة على محورين رئسيين: 


المحور الاول : المحتوى البصري وتأثيره على القرار الشرائي

 ١/ دراســـة حـــسنين، هـــبة، الـــعتيبي، محـــمد، الحـــربـــي، ريـــم. (2025). 

تحليل على عملية اتخاذ القرار الشرائي في السعودية  

 تناولت الدراس تأثير الصور والمحتوى البصري على مختلف مراحل اتخاذ القرار

	الشرائي(الوعي – تقييم البدائل – اتخاذ القرار) 
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	  مقارنة التأثير بين المحتوى المرئي والمحتوى النصي/الصوتي في وسائل التواصل


استخدمت عينة من ٥٠٨ مستجيبين سعوديين

 توصلت إلى أن المحتوى البصري (صور وفيديوهات قصيرة) هو الأكثر فاعلية في مراحل


:التقييم واتخاذ القرار

	 	 	 	  أن المحتوى النصي فقط لم يكن كافيًا للتأثير على سلوك


 الشراء دون دعم بصري

	 	  التفاعل البصري والمصداقية البصرية يؤديان إلى رفع نية الشراء بشكل


مباشر

    


 ٢/ دراسة الغامدي، رانيا. (2024). تأثير وسائل التواصل ال
 الاجتماعي على اختيار مستحضرات العناية بالبشرة ومستحضرات


التجميل بين النساء السعوديات. جامعة الملك عبدالعزيز

	 	  تناولت الدراسة كيف تعتمد النساء السعوديات على الصور والمنشورات


.البصرية عند اختيار مستحضرات التجميل والعناية بالبشرة عبر إنستقرام

	 	  استهدفت الدراسة 1174 امرأة سعودية و مدى تأثير التنسيق البصري


.والوضوح على قرار الشراء

 توصلت الى أن 19.6% من النساء يعتمدن على إنستقرام كمصدر رئيسي لاتخاذ قرار


الشراء في هذا المجال

	 	  وضوح الصور وتفاصيل المنتج المعروضة بصريًا كانت العوامل الأهم في


.الثقة والشراء
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	 	  المنشورات التي تحتوي على محتوى تصويري احترافي حظيت بثقة أعلى


من تلك التي تحتوي على نصوص فقط أو صور ضعيفة الجودة

 ٣/ دراسة الشهراني، علي والغامدي، مشاعل. (2024). اللقطات

 البصرية والدليل ، الاجتماعي: دور الجاذبية الجمالية والتفاعل في

التأثير على سلوك المستهلك عبر إنستقرام

تــــناولــــت الــــدراســــة كــــيف تــــاثــــير  عــــناصــــر الــــتصميم الــــبصري (الألــــوان – الــــتناســــق – جــــودة 
الصورة) في تشكيل الانطباع الأول    للمستخدمين على إنستقرام. 

دور مــؤشــرات الــتفاعــل مــثل الإعــجابــات والــتعليقات كــنوع مــن الــدلــيل الاجــتماعــي الــذي يــدعــم 
مصداقيةتناولت: 

كـــيف تـــؤثـــر عـــناصـــر الـــتصميم الـــبصري (الألـــوان – الـــتناســـق – جـــودة الـــصورة) فـــي تـــشكيل 
الانطباع الأول للمستخدمين على إنستقرام. 

دور مــؤشــرات الــتفاعــل مــثل الإعــجابــات والــتعليقات كــنوع مــن الــدلــيل الاجــتماعــي الــذي يــدعــم 
مصداقية المنشور. 

تم التطبيق على قطاع المطاعم في المملكة (المنطقة الشرقية). 
توصلت إلى: 

   
أن الجاذبية البصرية تُعدّ من أقوى المحفزات لنية الشراء. 

أن التفاعل (مثل عدد التعليقات والإعجابات) يلعب دوراً محوريًا في تعزيز الثقة بالمحتوى. 
كــلما زادت جــمالــية المــنشور وتــفاعــله، زادت احــتمالــية اتــخاذ قــرار الشــراء، خــاصــة بــين الــفئة 

العمرية 18–35 
تم التطبيق على قطاع المطاعم في المملكة (المنطقة الشرقية). 
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 Social :عــــــنوان الــــــدراســــــة (Alhomaid, 2024) ّ٤/ دراســــــة الحــــــميد
 Media  Influencers  and  Consumer  Behavior:  Online

 Shopping Trends among Saudi Women

أهداف الدراسة: 
- دراسة تأثير المؤثرات على إنستغرام في تشكيل سلوك الشراء لدى المرأة السعودية. 

- دمج العوامل الثقافية والاجتماعية في تصميم تجارب الشراء الرقمية. 

تناولت الدراسة: 
- العلاقة بين الهوية الثقافية والثقة في المحتوى البصري. 

- كيفية توجيه المؤثرات للرسالة التسويقية بصورة مؤثرة بصريًا. 

توصلت إلى: 
- وجود تأثير ثقافي عميق في الثقة واتخاذ قرار الشراء. 

- أهمية تصميم محتوى بصري يتماشى مع قيم المرأة السعودية. 

٥/ دراســة حــسنين وآخــرون (Hasnin et al., 2024) عــنوان الــدراســة: 
 Does Content Marketing Have a Different Impact on the

 Stages of Consumer Behavior

أهداف الدراسة: 
- قـــياس تـــأثـــير المـــحتوى الـــتسويـــقي (الـــنصي والمـــرئـــي) فـــي مـــراحـــل الـــقرار الشـــرائـــي لـــلمرأة 

السعودية خلال جائحة كورونا. 

تناولت الدراسة: 
- تحـــليل كـــل مـــرحـــلة مـــن مـــراحـــل الـــقرار (الـــوعـــي، الـــتقييم، الشـــراء) وتـــأثـــير كـــل نـــوع مـــحتوى 

عليها. 
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توصلت إلى: 
المحتوى المرئي هو الأكثر تأثيراً، خصوصًا في مرحلة الوعي وجمع المعلومات. 

التوصية بدعم النصوص بصور وفيديوهات لزيادة نية الشراء. 
التفاعل المرتفع يدعم الثقة ويزيد احتمالية التجربة الشرائية. 

 Follower's :٦/  دراســـة ســـوســـن وآخـــرون (2024) عـــنوان الـــدراســـة
 Reactions  to  the  Visual  Design  of  Mature  Instagram

 Influencer Women
تناولت الدراسة: 

تحليل استجابات المتابعين للتصميم البصري لحسابات مؤثرات ناضجات على إنستغرام  
توصلت إلى: 

 التصميم البصري المتوازن يعزز الثقة والانجذاب للمحتوى. 

 Virtual :وآخــــــــــرون (2023) عــــــــــنـوان الــــــــــدراســــــــــة Kim ٧/ دراســــــــــة
 influencers’ attractiveness effect on purchase intention

تناولت الدراسة: 
 تأثير الجاذبية الشكلية للمؤثرين الافتراضيين على نية الشراء. 

توصلت إلى: 
 التأثير غير مباشر ويعتمد على الرغبة في التقليد والارتباط العاطفي. 

 The Impact :٨/ دراســة الأنــمي والــحارثــي (2023) عــنوان الــدراســة
 of Digital Marketing on Consumer Buying Behavior

تناولت الدراسة: 
- أثر التسويق الرقمي البصري عبر إنستغرام وتيك توك على شعبية العلامة التجارية. 

توصلت إلى: 
المحتوى البصري يعزز شعبية العلامة وبالتالي يؤثر إيجابًا على قرار الشراء. -
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المــحور الــثانــي : تــأثــير الــتسويق الــبصري عــلى الــعملاء مــن 
حيث المصداقية 

١/ دراســـــة الشهـــــرانـــــي (2025) أثـــــر الـــــتسويق عـــــبر المؤثـــــريـــــن عـــــلى 
مصداقية العلامة التجارية وقرار الشراء لدى طالبات جامعة بيشة 

تناولت الدراسة: 
- العلاقة بين صفات المؤثر (الشفافية، التخصص، الثقة) وبين نية الشراء. 

- اختبار دور المصداقية كوسيط في هذه العلاقة. 

توصلت إلى: 
- أن المصداقية تلعب دوراً جوهريًا في تعزيز تأثير المؤثر على نية الشراء. 

فئة الطالبات الأكثر تأثراً بمصداقية المؤثر. -

٢/دراســة الــبياري (2024) تــأثــير الــذكــاء الاصــطناعــي عــلى الــتسويق 
الوردي وسلوك الشراء لدى المرأة السعودية 

تناولت الدراسة: 
- تـأثـير تـقنيات الـذكـاء الاصـطناعـي فـي تـخصيص المـحتوى والإعـلانـات لـلنساء عـبر تـطبيقات 

التسوق. 
- كيف تعزز هذه الأدوات المصداقية وتزيد من تفاعل المستهلكات. 

توصلت إلى: 
- أن الذكاء الاصطناعي يعزز من فاعلية الإعلانات الشخصية. 

المحتوى المخصص يؤثر على الثقة ويقود إلى قرار شرائي أسرع لدى النساء. -
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٣/ دراســة السهــلي (2024) أثــر الــترويــج عــبر إنســتغرام عــلى قــرارات 
الشراء من متاجر الفخامة 

تناولت الدراسة: 
- أثـــر الإعـــلانـــات الـــبصريـــة المـــدفـــوعـــة عـــلى إنســـتغرام فـــي ســـلوك الشـــراء فـــي مـــجال المـــاركـــات 

الفاخرة. 
- تحليل دور نية الشراء كوسيط. 

توصلت إلى: 
- أن الــترويــج الــبصري يــؤثــر بــشكل مــباشــر عــلى الــقرار الشــرائــي، لــكن أثــره عــلى نــية الشــراء 

كان محدودًا نسبيًا. 
فئة المقتدرات ماديًا تتأثر أكثر بعنصر المصداقية. -

٤/ دراســـة المـــري وآخـــرون (2024) تـــأثـــير الإعـــلانـــات المـــخصصة عـــلى 
قيمة العلامة التجارية: إنستغرام في السعودية 

تناولت الدراسة: 
- أثـــــر تـــــخصيص الإعـــــلانـــــات عـــــبر إنســـــتغرام عـــــلى تجـــــربـــــة المســـــتهلك وتـــــفاعـــــله الـــــعاطـــــفي مـــــع 

العلامة. 

توصلت إلى: 
الإعــــلانــــات المــــخصصة تــــعزز مــــن ولاء المســــتهلك وارتــــباطــــه بــــالــــعلامــــة، مــــما يــــزيــــد مــــن نــــيته -

للشراء. 

٥/ دراسـة عـباس وسـليم (2023) الـتسويق عـبر المؤثـريـن ونـية الشـراء: 
الدور الوسيط للثقة في المؤثر 
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تناولت الدراسة: 
- كيفية تأثير مصداقية المؤثر وثقة المستهلك فيه على قرارات الشراء. 

توصلت إلى: 
الثقة في المؤثر تلعب دوراً وسيطًا قويًا بين خصائص المؤثر ونيّة الشراء. -

٦/  دراســــة شــــودري وآخــــرون (2023) الإفــــصاح عــــن الإعــــلانــــات لــــدى 
مؤثري إنستغرام: تأثير إشارات المصداقية على نوايا الشراء 

تناولت الدراسة: 
- تأثير الجاذبية والمصداقية والتفاعل الشبه اجتماعي على نوايا الشراء لدى جيل الألفية. 

توصلت إلى: 
كل من مصداقية المصدر والتفاعل العاطفي لعبا دوراً كبيراً في تعزيز نية الشراء. -

٧/  دراســـة آل صـــالـــح (2022)  تـــأثـــير إعـــلانـــات المؤثـــريـــن فـــي وســـائـــل 
التواصل على نية الشراء: دراسة ميدانية في السعودية 

تناولت الدراسة: 
- العلاقة بين الثقة بالمؤثر والثقة في العلامة التجارية، ومدى تأثيرها على نية الشراء. 

- دراسة القيمة الإعلامية للمحتوى. 

توصلت إلى: 
- أن الثقة بالمؤثر كانت العامل الأقوى في التأثير على نية الشراء. 

أما القيمة الإعلامية للمحتوى فكان تأثيرها ضعيفًا ما لم تدُعّم بثقة. -
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٨/  دراسـة بـوب والـعتيبي وآخـرون (2022) تـأثـير مـصداقـية المؤثـريـن 
في وسائل التواصل على نية الشراء 

تناولت الدراسة: 
- العلاقة بين مصداقية المؤثر وتفاعل المتابعين (eWOM) في بناء ثقة المستهلك. 

توصلت إلى: 
كلما زادت مصداقية المؤثر وتفاعل المتابعين، زادت الثقة ونية الشراء. -

مشكلة الدراسة : 

فـــي ظـــل الـــتحول الـــرقـــمي المـــتسارع، بـــرزت وســـائـــل الـــتواصـــل الاجـــتماعـــي كـــقنوات تـــسويـــقية 
فـاعـلة، خـاصـة تـطبيق إنسـتقرام الـذي يـعتمد عـلى المـحتوى الـبصري لجـذب الجـمهور والـتأثـير 
عـــليه. وتـــعد المـــرأة الـــسعوديـــة مـــن الـــفئات الأكـــثر تـــفاعـــلًا عـــلى هـــذه المـــنصة، مـــما جـــعلها هـــدفـًــا 

مباشراً للعلامات التجارية المحلية والعالمية. 

ورغــم الانــتشار الــكبير لــلتسويــق الــبصري عــلى إنســتقرام، إلا أن هــناك فــجوة بــحثية واضــحة 
تـتعلق بـمدى فـعالـية هـذا الـنمط الـبصري مـن الـتسويـق فـي الـتأثـير عـلى الـقرار الشـرائـي لـدى 
المــرأة الــسعوديــة، وبــخاصــة مــا يــتعلق بــعناصــر مــثل: نــوعــية الــصور، تــنسيق الألــوان، تــصميم 

المحتوى، ومدى مصداقية المؤثرين والمحتوى المعروض. 

من هنا، تبرز مشكلة الدراسة في التساؤل عن: 

مــا مــدى تــأثــير الــتسويق الــبصري عــبر مــنصة إنســتقرام عــلى الــقرار 
الشرائي للمرأة السعودية؟ 

أهمية الدراسة : 
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1. الأهمية النظرية: 
 • تــسهم هــذه الــدراســة فــي ســد فــجوة بــحثية مــتعلقة بــفهم الــعلاقــة بــين عــناصــر 
الـــتسويـــق الـــبصري وســـلوك المســـتهلك، وخـــصوصًـــا المـــرأة الـــسعوديـــة، فـــي ظـــل قـــلة الـــدراســـات 

العربية التي تناولت هذا الموضوع في السياق المحلي. 
 • تـــقدم إطـــاراً نـــظريـًــا محـــدثـًــا يـــمكن أن يـُــعتمد عـــليه فـــي دراســـات لاحـــقة ضـــمن 

مجال التسويق الرقمي. 

2. الأهمية التطبيقية: 
 • تــقدم نــتائــج قــابــلة لــلتطبيق مــن قِــبل المــسوقــين والــعلامــات الــتجاريــة لــفهم ســلوك 

المرأة السعودية على إنستقرام. 
 • تــساعــد الشــركــات والمــؤســسات عــلى تحســين جــودة المــحتوى الــبصري المــوجــه 

لفئة النساء بما يزيد من فعالية حملاتهم الإعلانية. 

أهداف الدراسة : 

تهدف هذه الدراسة إلى: 
 1. تحـــــليل أثـــــر عـــــناصـــــر الـــــتسويـــــق الـــــبصري (مـــــثل الـــــصور، الألـــــوان، الـــــفيديـــــو، 

التصميم) على القرار الشرائي للمرأة السعودية. 
 2. اســـتكشاف الـــعلاقـــة بـــين جـــاذبـــية المـــحتوى الـــبصري عـــلى إنســـتقرام ومـــراحـــل 

اتخاذ القرار الشرائي. 
 3. قـياس مـدى مـصداقـية المـؤثـريـن الـبصريـين وأثـرهـا فـي تـعزيـز الـثقة بـالمـنتج ونـيّة 

الشراء. 
 4. تحــــــــديــــــــد الــــــــفروقــــــــات فــــــــي تــــــــأثــــــــير الــــــــتسويــــــــق الــــــــبصري حســــــــب الــــــــخصائــــــــص 

الديموغرافية للمرأة السعودية (العمر، التعليم، الحالة الاجتماعية). 
 5. تـقديـم تـوصـيات تـسويـقية لتحسـين فـعالـية المـحتوى الـبصري المـوجـه لـلنساء فـي 

السوق السعودي. 
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تساؤلات الدراسة : 

تعتمد هذه الدراسة على التساؤلات التالية: 
 1. مـا مـدى تـأثـير الـتسويـق الـبصري عـبر إنسـتقرام عـلى اتـخاذ الـقرار الشـرائـي 

لدى المرأة السعودية؟ 
 2. مــا هــي عــناصــر المــحتوى الــبصري الأكــثر تــأثــيراً عــلى نــية الشــراء (الــصورة، 

اللون، الفيديو، التنسيق…)؟ 
 3. هل تؤثر مصداقية المؤثرين في تعزيز الثقة بالمنتج والقرار الشرائي؟ 

 4. هـــل تـــختلف اســـتجابـــة المـــرأة الـــسعوديـــة لـــلمحتوى الـــبصري تـــبعًا لـــلخصائـــص 
الديموغرافية؟ 

 5. مــا الــدور الــذي يــلعبه الارتــباط الــعاطــفي بــالمــحتوى الــبصري فــي الــتأثــير عــلى 
سلوك الشراء؟ 

فروض الدراسة (للدراسات الكمية) : 
 .1 تــــــوجــــــد عــــــلاقــــــة ذات دلالــــــة إحــــــصائــــــية بــــــين جــــــاذبــــــية المــــــحتوى الــــــبصري عــــــلى 

.إنستقرام والقرار الشرائي للمرأة السعودية 
 .2 تــؤثــر مــصداقــية المــؤثــريــن بــشكل إيــجابــي عــلى ثــقة المــرأة الــسعوديــة فــي المــنتج 

.وبالتالي نية الشراء 
 .3 تــختلف درجــة تــأثــر المــرأة الــسعوديــة بــالــتسويــق الــبصري بــاخــتلاف المــتغيرات 

.الديموغرافية (مثل العمر أو التعليم) 
 .4 تؤثر جودة 
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مفاهيم الدراسة (تعريفات إجرائية) : 
 1. التسويق البصري: 

هــــو اســــتخدام الــــعناصــــر المــــرئــــية مــــثل الــــصور، الألــــوان، الــــرمــــوز، والــــفيديــــوهــــات فــــي حــــملات 
التسويق عبر وسائل التواصل، بهدف التأثير على المستهلك وتحفيزه لاتخاذ قرار الشراء. 

 2. القرار الشرائي: 
هــو الــعملية الــذهــنية الــتي تــمر بــها المســتهلكة مــن الــتعرف عــلى الــحاجــة، مــروراً بــالــبحث عــن 

المعلومات، تقييم البدائل، اتخاذ قرار الشراء، وانتهاء بسلوك ما بعد الشراء. 

الإطار النظري : 

التمهيد: 
فـــــي ظـــــل الـــــتطور الـــــتكنولـــــوجـــــي المـــــتسارع وانـــــتشار وســـــائـــــل الـــــتواصـــــل الاجـــــتماعـــــي، أصـــــبح 
الــتسويــق الــرقــمي أحــد أهــم الأدوات الــتي تــعتمد عــليها الشــركــات والمــؤســسات لــلوصــول إلــى 
عـملائـها بـفعالـية عـالـية. وتـعد مـنصة “إنسـتقرام” مـن أبـرز هـذه الـوسـائـل الـتي تـتميز بـتركـيزهـا 
عـلى المـحتوى الـبصري، مـما يـتيح فـرصـة فـريـدة لـلتأثـير فـي سـلوك المسـتهلكين وخـصوصًـا فـي 

الأسواق التي تشهد تغييرات سريعة في أنماط الشراء. 

تـُعتبر المـرأة الـسعوديـة فـئة مسـتهدفـة رئـيسية فـي الـتسويـق الـرقـمي نـظراً لـدورهـا المـتزايـد فـي 
الـسوق وقـدرتـها الشـرائـية الـكبيرة، إضـافـة إلـى الـتغيرات الاجـتماعـية والـثقافـية الـتي تشهـدهـا 
المـــملكة، مـــما يـــجعل دراســـة تـــأثـــير الـــتسويـــق الـــبصري عـــبر إنســـتقرام عـــلى قـــرار الشـــراء لـــدى 

المرأة السعودية موضوعًا ذا أهمية بحثية وعملية عالية. 

تهــدف هــذه الــدراســة إلــى تحــليل كــيفية تــأثــير المــحتوى الــبصري المــنشور عــبر إنســتقرام عــلى 
ســلوك الــقرار الشــرائــي لــلمرأة الــسعوديــة، مــع الــتركــيز عــلى الــعوامــل الــتي تــساهــم فــي تــعزيــز 

ثقتها ومصداقيتها تجاه العلامات التجارية 
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الإطار النظري 

يــــتناول هــــذا الــــفصل المــــحاور الــــنظريــــة المــــرتــــبطة بــــموضــــوع الــــدراســــة، والــــتي تـُـــمثل الأســــاس 
الـــعلمي لـــفهم الـــعلاقـــة بـــين الـــتسويـــق الـــبصري عـــبر مـــنصة إنســـتقرام والـــقرار الشـــرائـــي لـــدى 
المــرأة الــسعوديــة. وقــد تــم تــقسيم هــذا الإطــار إلــى مــحوريــن رئــيسيين هــما: المــحتوى الــبصري، 

والمصداقية والثقة 

: الإطار النظري لمحور “المحتوى البصري  ”أولاً

1.1 مفهوم المحتوى البصري: 

يـُــشير المـــحتوى الـــبصري إلـــى جـــميع المـــواد الـــتسويـــقية المـــعتمدة عـــلى الـــعناصـــر المـــرئـــية، مـــثل 
الـــصور، الـــرســـوم الـــتوضـــيحية، الـــفيديـــوهـــات، الـــتصامـــيم، والـــرمـــوز الـــبصريـــة، الـــتي تُســـتخدم 
لإيـــصال الـــرســـائـــل الـــتسويـــقية بـــطريـــقة جـــذابـــة ومـــباشـــرة. ويـُــعد المـــحتوى الـــبصري أحـــد أهـــم 
أدوات الاتـــــــصال فـــــــي بـــــــيئة الـــــــتسويـــــــق الـــــــرقـــــــمي، حـــــــيث يـــــــسهم فـــــــي جـــــــذب انـــــــتباه الجـــــــمهور 
المســــتهدف، وتــــحفيز الاســــتجابــــة الســــريــــعة، ونــــقل المــــعلومــــات بــــكفاءة وســــرعــــة تــــفوق المــــحتوى 

النصي التقليدي. 
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1.2 أهمية المحتوى البصري في التسويق الرقمي: 

أثـــبتت الـــدراســـات أن المـــحتوى المـــرئـــي يـُــعد أكـــثر تـــأثـــيراً وفـــاعـــلية فـــي إثـــارة المـــشاعـــر، وتـــعزيـــز 
الـــتفاعـــل مـــع الـــعلامـــات الـــتجاريـــة، وزيـــادة مـــعدلات الـــتذكـــر والاســـتجابـــة. فـــعلى ســـبيل المـــثال، 
تـُــشير تـــقاريـــر الـــتسويـــق الـــرقـــمي إلـــى أن المـــنشورات الـــتي تـــحتوي عـــلى صـــور أو فـــيديـــوهـــات 
تــحقّق مــعدلات تــفاعــل أعــلى بــكثير مــن المــنشورات الــنصية فــقط. ويـُـساهــم المــحتوى الــبصري 
فـي بـناء الـهويـة الـبصريـة لـلعلامـة الـتجاريـة، وتـعزيـز الارتـباط الـعاطـفي مـعها، مـما يـُسهم بـدوره 

في التأثير على القرارات الشرائية. 

1.3 عناصر المحتوى البصري الفعال: 

يتضمن المحتوى البصري مجموعة من العناصر التي تُعزز من جودته وفاعليته، مثل: 
 • جــــاذبــــية الــــتصميم: اســــتخدام الألــــوان والخــــطوط والــــترتــــيب الــــبصري بــــطريــــقة 

تلفت الانتباه. 
 • الــــوضــــوح والاحــــترافــــية: أن يــــكون المــــحتوى عــــالــــي الــــجودة مــــن حــــيث الــــصورة 

والدقة. 
 • الارتــــباط بــــالمــــنتج أو الــــرســــالــــة: أن يــــعكس المــــحتوى هــــويــــة الــــعلامــــة الــــتجاريــــة 

بشكل واضح. 
 • الأصــــــالــــــة والإبــــــداع: تــــــقديــــــم مــــــحتوى غــــــير مــــــكرر، يــــــضيف قــــــيمة للمســــــتهلك، 

ويعكس تميز العلامة. 

1.4 المحتوى البصري وإنستقرام: 

تـُــعتبر مـــنصة إنســـتقرام بـــيئة مـــثالـــية لـــلمحتوى الـــبصري، إذ صُـــممت لـــتكون مـــرئـــية بـــالـــدرجـــة 
الأولــــى، وتـُـــتيح لــــلعلامــــات الــــتجاريــــة فــــرصــــة لــــعرض مــــنتجاتــــها وخــــدمــــاتــــها مــــن خــــلال الــــصور 
والــفيديــوهــات الــقصيرة، بــاســتخدام أدوات إبــداعــية مــثل الــقصص (Stories) والــبث المــباشــر 
(Live) والمـــــــنشورات الـــــــتفاعـــــــلية. ويـُــــــسهم الاســـــــتخدام الإبـــــــداعـــــــي لـــــــلمحتوى الـــــــبصري عـــــــلى 
إنســـــتقرام فـــــي رفـــــع مســـــتوى تـــــفاعـــــل الجـــــمهور، وزيـــــادة احـــــتمالـــــية اتـــــخاذ الـــــقرار الشـــــرائـــــي، 

خصوصًا لدى الفئات التي تعتمد بشكل كبير على الانطباعات البصرية، مثل النساء. 

￼16



1.5 تأثير المحتوى البصري على القرار الشرائي: 

يـُـعد المــحتوى الــبصري مــن المــحفزات الأســاســية لســلوك الشــراء، إذ يـُـؤثــر فــي إدراك المســتهلك 
لـــــــلقيمة والـــــــجودة والانـــــــطباع الـــــــعام عـــــــن المـــــــنتج أو الخـــــــدمـــــــة. فـــــــكلما زادت جـــــــاذبـــــــية المـــــــحتوى 
واحـــترافـــيته وارتـــباطـــه بـــاهـــتمامـــات واحـــتياجـــات المســـتهلك، زادت احـــتمالـــية اســـتجابـــته وقـــراره 
بــــالشــــراء. وتـُـــشير بــــعض الــــنماذج الســــلوكــــية إلــــى أن المــــحتوى الــــبصري يــــمكن أن يــــؤثــــر فــــي 
مــراحــل مــتعددة مــن الــقرار الشــرائــي، بــدءًا مــن الــوعــي بــالمــنتج، ثــم تــكويــن الــتفضيل، وانــتهاءً 

بمرحلة الشراء الفعلي. 

ثانيًا: الإطار النظري لمحور “المصداقية والثقة” 

2.1 مفهوم المصداقية: 

تـُـعرف المــصداقــية بــأنــها الــدرجــة الــتي يـُـنظر بــها إلــى مــصدر المــعلومــات أو المــحتوى عــلى أنــه 
جــديــر بــالــثقة، ويــتمتع بــالمــهنية والمــوضــوعــية. وتـُـعد المــصداقــية عــنصراً مــحوريـًـا فــي الــتسويــق 
الــــرقــــمي، لأنــــها تـُـــشكّل حجــــر الأســــاس فــــي بــــناء الــــعلاقــــة بــــين الــــعلامــــة الــــتجاريــــة والمســــتهلك، 

خاصة في بيئة إلكترونية يسهل فيها انتشار المعلومات الخاطئة أو المضلّلة. 

2.2 أبعاد المصداقية: 

تشير الأدبيات إلى أن المصداقية تتكون من عدة أبعاد رئيسية، أبرزها: 
 • الـــخبرة (Expertise): مـــدى إدراك الجـــمهور لـــكون المـــصدر أو المـــعلن يـــمتلك 

المعرفة والقدرة الكافية في المجال الذي يرُوّج له. 
 • الجـــدارة بـــالـــثقة (Trustworthiness): مـــدى شـــعور الجـــمهور بـــأن المـــحتوى 

صادق وغير مضلّل، ولا يهدف فقط لتحقيق ربح على حساب الحقيقة. 
 • الــــــجاذبــــــية (Attractiveness): وهــــــي مــــــرتــــــبطة بــــــكيفية اســــــتقبال الجــــــمهور 

للمصدر من حيث القبول أو التأثير، وتُسهم بشكل غير مباشر في تعزيز المصداقية. 
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2.3 مفهوم الثقة: 

الـثقة تـُشير إلـى اسـتعداد المسـتهلك لـقبول المـخاطـرة فـي الـتعامـل مـع مـنتج أو عـلامـة تـجاريـة، 
اســتنادًا إلــى اعــتقاده بــأن الــطرف الآخــر ســيتصرف بــطريــقة مــسؤولــة وجــديــرة بــالــثقة. وهــي 

عامل أساسي في بناء الولاء للعلامة التجارية، وتؤثر بشكل مباشر على نوايا الشراء. 

2.4 العوامل المؤثرة في الثقة الرقمية: 

في بيئة التسويق عبر الإنترنت، تتأثر الثقة بعدة عوامل، من أبرزها: 
 • شــفافــية المــحتوى: مــثل وضــوح المــعلومــات، عــرض الأســعار والمــنتجات بــصدق، 

وتقديم تقييمات وآراء حقيقية. 
 • السمعة الرقمية للعلامة: وتشمل التعليقات، عدد المتابعين، وتفاعل الجمهور. 
 • المـــؤثـــرون الـــرقـــميون: حـــيث تـــلعب ثـــقة المـــتابـــعين بـــالمـــؤثـــر دوراً كـــبيراً فـــي تـــعزيـــز 

الثقة بالعلامة التي يروّج لها. 

2.5 المصداقية والثقة في سياق إنستقرام: 

أصـــبحت مـــنصة إنســـتقرام بـــيئة خـــصبة لـــبناء الـــثقة مـــع الجـــمهور مـــن خـــلال المـــحتوى المـــرئـــي 
المـوثـوق، والـتفاعـل المـباشـر مـع المسـتهلكين. وتـُعد مـصداقـية الـرسـالـة الـبصريـة، وهـويـة المـعلن أو 
المـؤثـر، وطـبيعة الـتفاعـل مـع الجـمهور، مـن الـعوامـل الأسـاسـية الـتي تـؤثـر فـي شـعور المسـتخدم 
بــالــثقة، ومــن ثــم اتــخاذ الــقرار الشــرائــي. فــكلما شــعر المســتخدم بــأن الــعلامــة الــتجاريــة تـُـقدّم 
محتوىً صادقًا وغير مبالغ فيه، وأنها تتواصل معه بشفافية، زادت ثقته واستعداده للشراء. 
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2.6 العلاقة بين المصداقية، الثقة، وسلوك الشراء: 

تــربــط الــعديــد مــن الــدراســات بــين ارتــفاع مســتوى المــصداقــية والــثقة وبــين زيــادة نــوايــا الشــراء 
الـــفعلية لـــدى المســـتهلكين. وتـــشير الـــنماذج الســـلوكـــية إلـــى أن الـــثقة تـــشكّل حـــلقة الـــوصـــل بـــين 
الـــــرســـــالـــــة الـــــتسويـــــقية واســـــتجابـــــة المســـــتهلك، إذ تـُــــقلل مـــــن الـــــتردد، وتـــــزيـــــد مـــــن تـــــقبلّ الـــــعرض 

التسويقي، خاصة عند التعامل مع جمهور واعٍ ومتطلب مثل المرأة السعودية 

الإطار المنهجي للدراسة: 

أولًا: أداة جمع البيانات 

اعـــتمدت هـــذه الـــدراســـة عـــلى الاســـتبيان الإلـــكترونـــي كـــأداة رئـــيسية لجـــمع الـــبيانـــات مـــن عـــينة 
الــدراســة، نــظراً لــسهولــة تــوزيــعه، وفــاعــليته فــي الــوصــول إلــى شــريــحة واســعة مــن المــشاركــات، 
خـــصوصًـــا مـــع ارتـــفاع مـــعدل اســـتخدام الإنـــترنـــت ووســـائـــل الـــتواصـــل الاجـــتماعـــي فـــي المـــملكة 

العربية السعودية. 
وقــــد تــــم تــــصميم الاســــتبيان بــــما يــــتناســــب مــــع أهــــداف الــــدراســــة ومــــحاورهــــا الــــرئــــيسة، وتــــمت 
مـراجـعته مـن قـبل مـختصين لـلتأكـد مـن سـلامـة الـصياغـة، ووضـوح الأسـئلة، وارتـباطـها بـمشكلة 

الدراسة. 

ثانيًا: مقاييس الدراسة 

تـضمنت الـدراسـة مجـموعـة مـن المـقايـيس الـتي تـم تـطويـرهـا بـالاعـتماد عـلى أدبـيات الـدراسـات 
السابقة، وتم تصنيفها ضمن ثلاثة محاور رئيسية: 
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1. مقياس المحتوى البصري 
يـــــقيس هـــــذا المـــــقياس مـــــدى تـــــأثـــــير الـــــعناصـــــر الـــــبصريـــــة (مـــــثل الـــــصور، الألـــــوان، الـــــتصامـــــيم، 
الـفيديـوهـات) المسـتخدمـة فـي إعـلانـات إنسـتقرام عـلى سـلوك المسـتهلك، مـن خـلال مجـموعـة مـن 

العبارات التي يتم تقييمها باستخدام مقياس “ليكرت الخماسي”، مثل: 

 • الإعلان كان جذابًا بصريًا. 
 • الصور المستخدمة عكست جودة المنتج. 

 • تصميم الإعلان ساعدني على فهم الرسالة. 

 2. مقياس المصداقية والثقة 
يهـــــدف إلـــــى قـــــياس مـــــدى إدراك المـــــرأة الـــــسعوديـــــة لمـــــدى مـــــصداقـــــية الإعـــــلان أو المـــــؤثـــــر عـــــلى 

إنستقرام، ومدى ثقتها في المحتوى، من خلال عبارات مثل: 

 • أشعر أن المحتوى المنشور صادق وغير مبالغ فيه. 
 • أصُدّق المعلومات التي تُعرض في إعلانات إنستقرام. 
 • أثق في العلامات التجارية التي أتابعها على المنصة. 

 3. مقياس القرار الشرائي 
يـقيس مـدى تـأثـير المـحتوى الـبصري والمـصداقـية فـي دفـع المسـتجيبة نـحو اتـخاذ قـرار الشـراء، 

ومن أمثلة العبارات: 

 • الإعلان حفزني على البحث عن المنتج. 
 • المحتوى البصري ساعدني في اتخاذ قرار الشراء. 

 • أفُضل شراء المنتجات التي أشُاهدها على إنستقرام. 

يــتم تــقييم كــل عــبارة بــاســتخدام مــقياس لــيكرت الخــماســي (1 = أخــتلف بشــدة، 5 = أوافــق 
بشدة). 

￼20



ثالثاً: مجالات الدراسة : 
 1. المجال المكاني: 

تـُـركّــز الــدراســة عــلى المــملكة الــعربــية الــسعوديــة، نــظراً لــكونــها بــيئة خــصبة لــلتسويــق الــرقــمي، 
وبـــــالأخـــــص عـــــبر مـــــنصة إنســـــتقرام، إضـــــافـــــة إلـــــى كـــــونـــــها تـــــضم شـــــريـــــحة كـــــبيرة مـــــن الـــــنساء 

المستهلكات النشطات على المنصة. 

 2. المجال الزماني: 
تــم تــنفيذ هــذه الــدراســة خــلال الــفترة مــن (يُحــدد لاحــقًا حســب الــتنفيذ الــفعلي – مــثلاً: مــارس 

إلى يونيو 2025). 
 3. المجال البشري: 

تســــتهدف الــــدراســــة الــــنساء الــــسعوديــــات الــــلاتــــي يســــتخدمــــن مــــنصة إنســــتقرام بــــشكل فــــعّال، 
ويــتفاعــلن مــع الإعــلانــات الــرقــمية، وذلــك بهــدف قــياس مــدى تــأثــرهــن بــالــتسويــق الــبصري فــي 

قراراتهن الشرائية 

المقاييس والاختبارات الإحصائية المقترح استخدامها : 
 (Measures) 1. المقاييس المقترحة

 • مــــقياس المــــحتوى الــــبصري: قــــياس جــــودة، تــــنوع، جــــاذبــــية المــــحتوى الــــبصري 
عـــلى إنســـتقرام (مـــثلاً: مـــقياس Likert مـــن 1 إلـــى 5 لمـــدى الاتـــفاق مـــع عـــبارات عـــن المـــحتوى 

البصري). 
 • مـقياس المـصداقـية والـثقة: قـياس مـدى ثـقة المسـتهلكة فـي المـحتوى والـعلامـات 

التجارية عبر إنستقرام. 
 • مــــقياس الــــتأثــــير عــــلى الــــقرار الشــــرائــــي: قــــياس مــــدى تــــأثــــر المــــرأة الــــسعوديــــة 

بمحتوى إنستقرام في اتخاذ قرارات الشراء (مثلاً نية الشراء، التفضيل، التقييم). 
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2. الاختبارات الإحصائية المقترحة 
 • تحــــليل الــــتكرارات والــــوصــــف الإحــــصائــــي: لــــفهم الــــخصائــــص الــــديــــموغــــرافــــية 

والمعلومات الأساسية. 
 • اخـتبار الـصدق والـثبات (Cronbach’s Alpha): لـلتأكـد مـن ثـبات المـقياس 

وجودته. 
 • تحـــــــــليل الانحـــــــــدار (Regression Analysis): لـــــــــقياس تـــــــــأثـــــــــير المـــــــــتغيرات 

(المحتوى البصري، المصداقية) على القرار الشرائي. 
 • تحليل الارتباط (Correlation Analysis): لفحص العلاقة بين المتغيرات. 
 • تحــليل الــفروق (T-test / ANOVA): إذا فــي حــاجــة لمــقارنــة بــين مجــموعــات 

مختلفة (مثلاً حسب الفئة العمرية أو مستوى التعليم) 
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