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الملخص: 
هـــدفـــت الـــدراســـة إلـــى الـــتعرف عـــلى دور الإعـــلانـــات المـــمولـــة عـــبر مـــنصة 
إنســــتغرام فــــي الــــتأثــــير عــــلى قــــرارات الشــــراء لــــدى مســــتخدمــــي المــــتاجــــر 
الإلـكترونـية فـي المـملكة الـعربـية الـسعوديـة. واعـتمدت الـدراسـة عـلى مـنهج 
المــــسح المــــيدانــــي بــــشقيه الــــوصــــفي والتحــــليلي، واســــتخدمــــت الاســــتبيان 
الإلـــكترونـــي كـــأداة لجـــمع الـــبيانـــات، حـــيث تـــم تـــطبيقه عـــلى عـــينة عـــمديـــة 

قوامها (201) مفردة من مستخدمي المتاجر الإلكترونية في السعودية. 

وقـد أظهـرت الـنتائـج ارتـفاع كـثافـة الـتعرض لـلإعـلانـات المـمولـة عـبر المـنصة، 
مـع تـفضيل أفـراد الـعينة لمـتابـعة إعـلانـات الأزيـاء والمـلابـس ومسـتحضرات 
التجـميل. كـما بـينت الـنتائـج أن الأثـر الأكـبر لـلإعـلانـات المـمولـة يتجسـد فـي 
مـــرحـــلة "الاهـــتمام بـــالمـــنتج والـــبحث عـــن مـــعلومـــات إضـــافـــية"، فـــي حـــين 

ينخفض أثرها المباشر في حسم قرار الشراء النهائي. 

وأكـــدت الـــدراســـة أن الـــتصميم الجـــذاب والـــعروض الـــترويـــجية وتـــقييمات 
الــعملاء والــحسابــات المــوثــقة تــمثل أهــم عــوامــل الجــذب وبــناء الــثقة، بــينما 
تــشكل مــخاوف الاحــتيال، وارتــفاع رســوم الــشحن، وغــياب خــيارات الــدفــع 
المـناسـبة أبـرز المـعوقـات الـتي تـحول دون إتـمام عـملية الشـراء عـبر المتجـر. 
وخـلصت الـدراسـة إلـى أن الإعـلانـات المـمولـة تـُعد جسـراً فـعّالاً لـبناء الـوعـي 

والاهتمام، بشرط دعمها بتجربة شراء آمنة وسلسة داخل المتجر. 

الــكلمات المــفتاحــية: الاعــلانــات المــمولــة ، إنســتغرام ، قــرار الشــراء، المــتاجــر 
الإلكترونية  



Abstract: 

This study aimed to examine the role of sponsored ads 

on  Instagram  in  influencing  the  purchasing  decisions 

of online store users in the Kingdom of Saudi Arabia. 

The study adopted a descriptive and analytical survey 

methodology  and  utilized  an  online  questionnaire  as 

the  data collection tool, which  was  administered to a 

purposive  sample  of  201  online  store  users  in  Saudi 

Arabia.  

The  findings  revealed  a  high  rate  of  exposure  to 

sponsored  ads  on  the  platform,  with  respondents 

showing a strong preference for fashion, apparel, and 

cosmetics  advertisements.  The  results  also  indicated 

that sponsored ads have the greatest impact during the 

"product  interest  and  information  search"  stage, 

whereas  their  direct  influence  decreases  during  the 

final purchase decision Stage. 

   



Furthermore, the study highlighted that attractive visual 

design,  promotional  offers,  customer  reviews,  and 

verified  business  accounts  are  key  factors  in  driving 

engagement  and  building  trust.  Conversely,  security 

fears,  high  shipping  fees,  and  the  lack  of  suitable 

payment  methods  were  identified  as  the  primary 

barriers  preventing  complete  purchase  transactions. 

The  study  concluded  that  while  sponsored  ads  serve 

as  a  powerful  bridge  for  creating  awareness  and 

interest,  completing  the  purchase  decision  relies 

heavily  on  an  integrated,  secure,  and  seamless  user 

experience within the online store. 

Keywords: Sponsored Ads , Instagram , Purchasing 

Decision , Online Stores 

المقدمة: 
أدى زيـادة اسـتخدام شـبكات الـتواصـل الاجـتماعـي إلـى خـلق فـرص جـديـدة 
لــلتأثــير عــلى الأفــراد فــي المــجالات الاجــتماعــية والاقــتصاديــة والــسياســية 
والـثقافـية وهـو مـا اسـتدعـى تـوجـيه مـزيـد مـن الاهـتمام لـبحث كـيفية تـوظـيف 



تـلك الـفرص مـن قـبل المؤسـسات والـهيئات والشـركـات فـي مـختلف الـنواحـي 
 ( ALTHUWAINI, S, 2022 .1)

وأصـــبحت الشـــركـــات والمؤســـسات تـــعتمد عـــلى الإعـــلانـــات المـــمولـــة الـــتي 
تســتهدف شــرائــح محــددة مــن الجــمهور أو حــتى مــناطق وأمــاكــن جــغرافــية 
محــــددة حســــب نــــوع الســــلعة أو الخــــدمــــة وطــــبيعتها والهــــدف الــــذي يــــود 
 CHUNG, Y.) أصــحاب الشــركــات والمؤســسات تــحقيقه مــن تــلك الإعــلانــات

 (J., & KIM, E. E, 2020

لــقد فــرضــت مــواقــع الــتواصــل الاجــتماعــي نــفسها فــي الآونــة الاخــيرة فــي 
مـجال الـتسويق الالـكترونـي وهـو مـا جـعلها محـط اهـتمام الشـركـات الـراغـبة 
فــي عــرض خــدمــاتــها او مــنتجاتــها لشــرائــح اجــتماعــية مســتهدفــه وواســعة، 
كـــما أصـــبحت محـــط اهـــتمام بـــعض الشـــركـــات والمؤســـسات والافـــراد الـــذيـــن 
يــريــدون الــربــح مــن خــلال الــتسويق والإعــلان الالــكترونــي (فــواز والــخثير، 

 (٢٠١٦ ، ١٢١

فـــقد شهـــدت الـــسنوات الأخـــيرة أيـــضًا تـــطوراً مـــلحوظـــا فـــي تـــكنولـــوجـــيا 
المـــعلومـــات، أدى إلـــى تـــحولات عـــميقة فـــي أســـالـــيب الاتـــصال، كـــما خـــلق 
أنــماطـًـا جــديــدة لــلاســتهلاك والشــراء، لاســيما مــع بــروز وانــتشار مــفاهــيم 
الــتجارة الإلــكترونــية، والــتسوق الإلــكترونــي، حــيث صــار مــن المــمكن إجــراء 
عــمليات الــتسوق بــين مــختلف المــنتجات المــعروضــة عــلى شــبكة الإنــترنــت، 
فــي ظــل تــوفــر مــعلومــات هــائــلة حــول هــذه المــنتجات وأســعارهــا والخــدمــات 
المـرافـقة لـها، فـضلا عـن سـهولـة مـعرفـة آراء وانـطباعـات الأشـخاص الآخـريـن 

الذين سبق لهم اقتنائها (مطالى،2016 . 3). 

وتؤكـد دراسـة (عـوف ،2018 ) عـلى حـث المـتاجـر الإلـكترونـية لـعمل عـروض 
مـتنوعـة تـناسـب جـميع شـرائـح المـجتمع وخـصوصًـا ذوي الـدخـل المـنخفض، 
وتـــعزيـــز خـــدمـــات الـــدفـــع المســـبق، والاســـتجابـــة لـــرغـــبة المســـتهلكين لـــتقديـــم 
اقـــتراحـــاتـــهم ومـــلاحـــظاتـــهم وأفـــكارهـــم حـــول المـــنتجات المـــقدمـــة إلـــكترونـــيًا 

وأيضًا العاملين بشركات الإنتاج المختلفة بهدف تطويرها. 



وقــد أظهــرت نــتائــج دراســة  (عــبدالــعظيم ،261،2018) أن مــن أهــم الأســباب 
الـتي تـجعل الأفـراد يـفضلون الـتسوق الإلـكترونـي وعـبر تـطبيقات الـهاتـف 
المحـــمول هـــو تـــوفـــير الـــوقـــت والجهـــد الـــضائـــع فـــي الـــذهـــاب لمـــحلات الـــبيع 
فـالمـوقـع مسـتمر عـلى مـدار 24 سـاعـة إمـكانـية المـقارنـة بـين المـنتجات، بـراعـة 
تـــصميم المـــوقـــع أو التطبيق وحـــسن تـــبويـــبه، وكـــذلـــك ســـهولـــة الاســـتخدام 

وسرعة التحميل. 

ومـن ثـم تـسعى هـذه الـدراسـة إلـى رصـد دور الإعـلانـات المـمولـة عـبر مـنصة 
إنســــتغرام فــــي الــــتأثــــير عــــلى قــــرارات الشــــراء لــــدى مســــتخدمــــي المــــتاجــــر 
الإلــكترونــية فــي المــملكة الــعربــية الــسعوديــة، والــتعرف عــلى مــدى تــأثــيرهــا 

في السلوك الشرائي للمستهلكين. 

مشكلة الدراسة: 
تشهــــد الــــبيئة الــــتسويــــقية فــــي المــــملكة الــــعربــــية الــــسعوديــــة طــــفرة رقــــمية 
مـــتسارعـــة تـــماشـــياً مـــع مســـتهدفـــات رؤيـــة المـــملكة 2030، حـــيث تـــحولـــت 
المـــــتاجـــــر الإلـــــكترونـــــية المحـــــلية إلـــــى قـــــنوات رئـــــيسية لاســـــتهلاك الســـــلع 
والخــدمــات، وعــلى الــرغــم مــن الــكفاءة الإقــناعــية والــخصائــص الاتــصالــية 
 STORIES الــــفريــــدة الــــتي تــــوفــــرهــــا إعــــلانــــات إنســــتغرام (مــــثل الــــقصص
والمــــقاطــــع الــــقصيرة REELS)، إلا أن هــــناك نــــدرة وقــــصوراً فــــي الأدبــــيات 
الـعربـية والمحـلية فـي تـتبع وفـحص الأثـر الإجـرائـي والسـببي المـباشـر لهـذه 
الإعـلانـات المـمولـة عـلى "مـراحـل اتـخاذ قـرار الشـراء الـدقـيقة" لـدى المـتسوق 
الــــــسعودي، ركــــــزت أغــــــلب الــــــدراســــــات الــــــسابــــــقة عــــــلى ســــــلوك الــــــتسوق 
الإلـــكترونـــي، دون عـــزل مـــنصة إنســـتغرام كـــمتغير مســـتقل وبـــحث آلـــيات 
تــــحويــــل "الــــنقرة الإعــــلانــــية" إلــــى ســــلوك شــــرائــــي فــــعلي داخــــل المــــتاجــــر 
الإلـــكترونـــية الـــسعوديـــة، ومـــن هـــنا، تـــتبلور مـــشكلة الـــدراســـة فـــي: رصـــد 



وتحــديــد دور الإعــلانــات المــمولــة عــبر مــنصة إنســتغرام فــي الــتأثــير عــلى 
قرارات الشراء لدى مستخدمي المتاجر الإلكترونية في المجتمع السعودي. 

أهمية الدراسة: 
الأهمية العلمية: 

1- تـسهم الـدراسـة فـي تـزويـد المـكتبة الـعربـية والمحـلية بـإطـار نـظري حـديـث 
يبحث في الإعلانات الممولة. 

2- تــعالــج الــدراســة الــقصور الــبحثي الــواضــح فــي الادبــيات الــسابــقة مــن 
خـلال تـقديـم تـأصـيل نـظري مـخصص لـلبرمـجية الـتفاعـلية الـفريـدة لمـنصة 

إنستغرام. 

3- تــقدم الــدراســة نــموذج نــظري يــربــط بــين تــكنولــوجــيا الإعــلان الــرقــمي 
المــرئــي ومــراحــل الســلوك الشــرائــي المــتتابــعة للمســتهلك مــما يــوفــر مــرجــعا 
عــلميا لــلباحــثين والمهــتمين بــتطويــر دراســات الســلوك الاســتهلاكــي الــرقــمي 

مستقبلا. 

4- تـساعـد الـدراسـة فـي تـوضـيح الـعلاقـة بـين الإعـلانـات المـمولـة عـبر مـنصة 
إنستغرام وقرارات الشراء لدى مستخدمي المتاجر الإلكترونية. 

5- تـضيف الـدراسـة نـتائـج حـديـثة يـمكن الاسـتفادة مـنها فـي تـطويـر المـعرفـة 
العلمية المرتبطة بفعالية الإعلان الممول في المنصات الاجتماعية. 



الأهمية التطبيقية: 

1- تــــقدم الــــدراســــة نــــتائــــج وتــــوصــــيات واقــــعية لــــصُناع الــــقرار ومسؤولــــي 
الـتسويق الـرقـمي فـي المـتاجـر الإلـكترونـية الـسعوديـة، تـمكنهم مـن تـصميم 

حملات إعلانية ممولة عبر إنستغرام. 

2- تــساهــم الــدراســة فــي مــساعــدة المــتاجــر الإلــكترونــية الــناشــئة والشــركــات 
الـصغيرة فـي الـسعوديـة عـلى فـهم رحـلة الـعميل الـرقـمية مـن نـقرة الإعـلان 

وحتى إتمام الشراء. 

3- تـزود الـدراسـة مـصممي ومـديـري المـتاجـر الإلـكترونـية الـسعوديـة بـبيانـات 
عـملية حـول طـبيعة تـوقـعات الـعميل عـند انـتقالـه مـن إعـلان إنسـتغرام إلـى 

المتجر، مما يسهم في تحسين "تجربة الهبوط" 

4- تـــسهم نـــتائـــج الـــدراســـة فـــي تحســـين تـــصميم الحـــملات الإعـــلانـــية بـــما 
يتوافق مع احتياجات وتفضيلات المستخدمين . 

5- تــقدم الــدراســة مؤشــرات إحــصائــية تــفيد الــوكــالات الــتسويــقية بــالمــملكة 
فــــــي بــــــناء وتخــــــطيط الجــــــمهور المســــــتهدف بــــــدقــــــة، بــــــناءً عــــــلى الــــــفروق 

الديموغرافية. 

اهداف الدراسة:  

1- تحــديــد مــعدل تــعرض مســتخدمــي المــتاجــر الإلــكترونــية فــي الــسعوديــة 
للإعلانات الممولة عبر منصة إنستغرام. 



 STORIES،) 2- الـكشف عـن أكـثر الأشـكال الإعـلانـية المـمولـة عـبر إنسـتغرام
REELS، FEED) جاذبية وتأثيراً من وجهة نظر المبحوثين. 

3- رصـد طـبيعة الـتأثـير الـذي تحـدثـه الإعـلانـات المـمولـة عـبر إنسـتغرام عـلى 
مـراحـل اتـخاذ قـرار الشـراء المـتتابـعة ( الـشعور بـالـحاجـة ، جـمع المـعلومـات، 
تــــقييم الــــبدائــــل ، قــــرار الشــــراء ، ســــلوك مــــا بــــعد الشــــراء) لــــدى المســــتخدم 

السعودي. 

4- قـــــياس مســـــتوى ثـــــقة وأمـــــان مســـــتخدمـــــي المـــــتاجـــــر الإلـــــكترونـــــية فـــــي 
الـسعوديـة تـجاه الـروابـط الشـرائـية والـتحويـلية المـرفـقة بـالإعـلانـات المـمولـة 

عبر إنستغرام. 

5- الـــوقـــوف عـــلى مـــدى وجـــود فـــروق ذات دلالـــة إحـــصائـــية فـــي اســـتجابـــة 
المـــبحوثـــين لـــلإعـــلانـــات المـــمولـــة عـــبر إنســـتغرام نـــاجـــمة عـــن الاخـــتلاف فـــي 

المتغيرات الديموغرافية. 

تساؤلات الدراسة: 
السؤال الرئيسي: 

مــا دور الإعــلانــات المــمولــة عــبر إنســتغرام فــي الــتأثــير عــلى قــرارات الشــراء 
لدى مستخدمي المتاجر الإلكترونية في السعودية؟ 

الاسئلة الفرعية: 

1- مــــا مــــعدل تــــعرض مســــتخدمــــي المــــتاجــــر الإلــــكترونــــية فــــي الــــسعوديــــة 

للإعلانات الممولة عبر منصة إنستغرام؟ 



 STORIES،) 2- مـــــا أكـــــثر الأشـــــكال الإعـــــلانـــــية المـــــمولـــــة عـــــبر إنســـــتغرام

REELS، FEED) جاذبية وتأثيراً من وجهة نظر المبحوثين؟ 

3- مــا طــبيعة الــتأثــير الــذي تحــدثــه الإعــلانــات المــمولــة عــبر إنســتغرام عــلى 

مـــراحـــل اتـــخاذ قـــرار الشـــراء (الـــشعور بـــالـــحاجـــة، جـــمع المـــعلومـــات، تـــقييم 
البدائل، قرار الشراء، سلوك ما بعد الشراء) لدى المستخدم السعودي؟ 

4- مــا مســتوى ثــقة وأمــان مســتخدمــي المــتاجــر الإلــكترونــية فــي الــسعوديــة 

تجاه الروابط الشرائية المرفقة بالإعلانات الممولة عبر إنستغرام ؟ 

5- هـل تـوجـد فرـوق ذات دلالةـ إحصـائـية فـي اسـتجابـة المـبحوثـين للـإعلـانـات 

الممولة عبر إنستغرام ترجع إلى الاختلاف في المتغيرات الديموغرافية؟ 

6- مـا الـسمات الـفنية والاتـصالـية الأكـثر فـاعـلية فـي الإعـلانـات المـمولـة عـبر 

إنســـــتغرام (كـــــالألـــــوان، والمـــــوســـــيقى، وجـــــودة الـــــصورة) مـــــن وجـــــهة نـــــظر 
مستخدمي المتاجر الإلكترونية في السعودية؟ 

7- مــا مــدى مــساهــمة الــتعرض لــلإعــلانــات المــمولــة عــبر إنســتغرام فــي بــناء 

الوعي بالعلامة التجارية للمتاجر الإلكترونية الناشئة في السعودية؟ 

8- مــا أكــثر الــعوائق الــتي تــحول دون نــقر المســتخدم الــسعودي عــلى رابــط 

الشراء المرفق بالإعلان الممول عبر إنستغرام؟ 

المــــحور الاول : الــــدراســــات الــــتي تــــناولــــت 
الإعلانات الممولة عبر إنستغرام  



الدراسات السابقة: 

1- دراســـة (حـــنان يـــاســـين 2025) بـــعنوان "الـــتعرض لـــلإعـــلانـــات المـــمولـــة 
بشـبكات الـتواصـل الاجـتماعـي وعـلاقـتها بـتشكيل الـنوايـا الشـرائـية لـعينة 
المسـتخدمـين" اسـتهدفـت الـدراسـة الـتعرف عـلى الـتعرض لـلإعـلانـات المـمولـة 
بشـبكات الـتواصـل الاجـتماعـي واعـتمدت عـلى مـنهج المـسح لـعينة قـوامـها 
386 مـــفردة مـــن خـــلال اســـتبيان إلـــكترونـــي للمجـــموعـــات المـــختلفة وقـــامـــت 

بتطبيق نـــظريـــة ثـــراء الـــوســـيلة ونـــموذج AIDA وتـــوصـــلت الـــنتائـــج الـــى 
ارتــفاع نســبة الــتعرض لــلإعــلانــات المــمولــة وان نســبة 75.8٪ يــوضــح زيــادة 
الـتعرض لـلإعـلانـات الـرقـمية مـن جـهة، وزيـادة تـسويق الإلـكترونـي للشـركـات 
والمؤســسات الــتجاريــة ومــحاولــة اســتهداف الجــمهور وجــذب اكــبر عــدد مــن 
المســـــتهلكين لـــــها مـــــن جـــــهة أخـــــرى ،وان اكـــــثر مـــــن ثـــــلثي عـــــينة الـــــدراســـــة 
يـتجاوبـون مـع الإعـلانـات المـمولـة بشـبكات الـتواصـل الاجـتماعـي لـلمنتجات 
الــتجاريــة واتــضح ان اســباب قــدرة الإعــلانــات المــمولــة فــي تــشكيل الــنوايــا 
الشـرائـية لـلمنتجات تـمثلت فـي المـساعـدة عـلى الشـراء بـطريـقة سهـلة وآمـنة 

وتوفير الوقت. 

2- دراســــــة (هــــــاجــــــر عــــــلي 2025) بــــــعنوان "واقــــــع اســــــتخدام المؤســــــسات 
المــصرفــية المــصريــة لإعــلانــات جــوجــل المــدفــوعــة: دراســة حــالــة عــلى الــبنك 
الأهــلي المــصري"  هــدفــت الــدراســة إلــى تحــليل مــحتوى الإعــلانــات المــقدمــة 
مـن الـبنك الأهـلي المـصري ورصـد الـوسـائـل الـبصريـة والإقـناعـية المسـتخدمـة 
فـي الإعـانـات ، تـعتبر الـدراسـة مـن الـدراسـات الـوصـفية تهـدف إلـى وصـف 
وتحــليل إعــلانــات محــركــات الــبحث المــدفــوعــة المســتخدمــة مــن الــبنك الأهــلي 
ســـواء كـــانـــت إعـــلانـــات (صـــورة،نـــص،فـــيديـــو) ، اســـتخدمـــت مـــنهج المـــسح 
التحــــليلي لتحــــليل الإعــــلانــــات المــــدفــــوعــــة عــــلى مــــنصة جــــوجــــل، وايــــضاً 



اســـتخدمـــت مـــنهج المـــسح مـــن خـــلال مـــسح نـــوعـــية الإعـــلانـــات ، وتـــوصـــلت 
الـنتائـج إلـى الـتنوع فـي اسـتخدام المـزايـا والاسـتراتـيجيات الـتنافـسية لـلبنك 
فـي إعـلانـاتـه ، والـتنوع فـي اسـتخدام أسـالـيب الإقـناع المـنطقية والـعاطـفية 

معا في الإعلانات. 

3- دراســـــــــة (MERSID POTURAK 2025) بـــــــــعنوان "تـــــــــقييم فـــــــــعالـــــــــية 
اســـتراتـــيجيات الإعـــلان عـــبر وســـائـــل الـــتواصـــل الاجـــتماعـــي عـــبر الـــفئات 
الـديـموغـرافـية والمـنصات المـختلفة" تـركـز الـدراسـة عـلى تـأثـيرات الاسـتهداف 
الــديــموغــرافــي واخــتيار المــنصة ومــقايــيس الــتفاعــل عــلى فــعالــية حــملات 
الإعــــلان عــــبر وســــائــــل الــــتواصــــل الاجــــتماعــــي، اعــــتمدت الــــدراســــة مــــنهجاً 
تحــــليليًا هــــجيناً يجــــمع بــــين تحــــليل الــــتبايــــن وتحــــليل الارتــــباط وتحــــليل 
الانحـــدار ، تـــم تحـــليل مجـــموعـــة بـــيانـــات تـــضم 200,235 ســـجلا لحـــملات 
إعـلانـية نُـفذّت فـي الـولايـات المتحـدة الأمـريـكية ، أظهـرت الـنتائـج لـلدراسـة ان 
الـــنساء حـــققت مـــعدلات تـــحويـــل اعـــلى بـــشكل مســـتمر مـــقارنـــة بـــالـــرجـــال ، 
وتــــصدرت مــــنصة إنســــتغرام اداء الــــتحويــــلات فــــي حــــين اظهــــر فيســــبوك 
مـعدلات تـفاعـل مـتقاربـة وتـفوقـت المـنصتان عـلى المـنصات الأخـرى مـن حـيث 
الــتأثــير الإجــمالــي ، تؤكــد هــذي الــنتائــج أهــمية تحســين كــل مــن الــرســالــة 

الإعلانية وقناة التوصيل بما يتناسب مع شرائح الجمهور المستهدفة. 

4- دراســـة (حـــسن عـــبدالله 2025) بـــعنوان " مســـتوى تـــعرض مســـتخدمـــي 
فيســبوك لــلإعــلانــات المــمولــة : دراســة مــيدانــية لــعينة مــن جــمهور بــغداد" 
اســتهدفــت الــدراســة الــتعرف عــلى مســتويــات تــعرض مســتخدمــي فيســبوك 
لجــمهور مــديــنة بــغداد لــلإعــلانــات المــمولــة، طــبقت عــلى عــينة حجــمها 200 
مــــفردة ، اســــتخدمــــت اداة الاســــتبيان لجــــمع الــــبيانــــات ، واعــــتمدت مــــنهج 
المــسح، وتــوصــلت الــنتائــج إلــى ان اكــثر مــن صــف حجــم الــعينة يــتابــعون 

الإعلانات الممولة. 



5- دراســـة (ســـماح إبـــراهـــيم 2023) بـــعنوان "تـــعرض الشـــباب لـــلإعـــلانـــات 
المــمولــة المــقدمــة مــن صــناع المــحتوى عــلى مــنصات الــتواصــل الاجــتماعــي 
وعــلاقــتها بــاتــجاهــاتــهم نــحوهــا" تهــدف الــدراســة الــى رصــد طــبيعة تــعرض 
الشـباب لـلإعـلانـات المـمولـة المـقدمـة مـن صـناع المـحتوى وطـبيعة الاتـجاهـات 
المــــتكونــــة لــــديــــهم نــــحو المــــضمون الإعــــلانــــي وصــــانــــعيه والمــــنتج المــــعلن 
عـنه ،تـنتمي هـذي الـدراسـة الـى الـدراسـة الـوصـفية ، واعـتمدت الـباحـثة عـلى 
مــنهج المــسح وطــبقت عــلى عــينة قــوامــها 400 مــفردة مــن الشــباب تــتراوح 
أعـــمارهـــم مـــن (40-18) عـــام مـــن خـــلال اداة الاســـتبيان الإلـــكترونـــي لجـــمع 
الـبيانـات حـول طـبيعة تـعرض الشـباب لـلإعـلانـات المـمولـة المـقدمـة مـن صـناع 
المـحتوى عـلى مـنصات الـتواصـل الاجـتماعـي ، واكـدت نـتائـج الـدراسـة عـلى 
وجــود عــلاقــة ارتــباط طــرديــة دالــة بــين الاتــجاهــات الإيــجابــية نــحو مــقدمــي 
الإعــلانــات وفق مــتغير "الــعمر" لــصالــح الاقــل عــمراً ،ووفق مــتغير "الــحالــة 
الاجــتماعــية" لــصالــح اعــزب ، ولــم تظهــر فــروق فــي الاتــجاهــات وفق مــتغير 

النوع. 

6- دراســة (NIVEDITA 2023) بــعنوان "تــأثــير الإعــلانــات المــدفــوعــة عــلى 
تـعزيـز الـوعـي بـالـعلامـة الـتجاريـة فـي مـنصات الـتواصـل الاجـتماعـي" فـي 
الــعصر الــرقــمي المــعاصــر أصــبحت مــنصات الــتواصــل الاجــتماعــي عــنصرا 
اســاســياً فــي اســتراتــيجيات الــتسويق لــدى المؤســسات ، وتــعد الإعــلانــات 
المــدفــوعــة لــتعزيــز ظــهور الــعلامــة الــتجاريــة وزيــادة الــوعــي بــها، اعــتمدت 
الــــدراســــة المــــنهج الــــكمي لجــــمع الــــبيانــــات مــــن 160 مــــشاركــــا بــــاســــتخدام 
اســتبيانــات مــنظمة، وتــوصــلت الــنتائــج إلــى ان الإعــلانــات المــدفــوعــة تؤثــر 
بــشكل مــلحوظ عــلى تــذكّــر الــعلامــة الــتجاريــة وزيــادة تــفاعــل المســتهلكين ، 
وتــــبين أن الــــعوامــــل الــــديــــموغــــرافــــية لــــها تــــأثــــير كــــبير عــــلى اســــتجابــــات 

المستهلكين تجاه الإعلانات المدفوعة. 



7- دراســـة (ســـعود 2023) بـــعنوان "الإعـــلانـــات الـــترويـــجية فـــي مـــنصات 
الــتواصــل الاجــتماعــي كــمصدر لــلمعلومــات عــن بــرامــج رؤيــة 2030" هــدفــت 
الــــدراســــة إلــــى الــــتعرف عــــلى درجــــة اعــــتماد عــــينة مــــن طــــلاب وطــــالــــبات 
الـجامـعات الـسعوديـة فـي الـريـاض عـلى الإعـلانـات الـترويـجية المـدفـوعـة فـي 
مـــنصات الـــتواصـــل الاجـــتماعـــي الـــتي تـــبثها مـــختلف مـــسارات وقـــطاعـــات 
تــنفيذ بــرامــج رؤيــة المــملكة 2030 كــمصدر لــلمعلومــات عــن بــرامــج الــرؤيــة 
المـــتنوعـــة، تـــم اخـــذ عـــينة قـــوامـــها 200 مـــفردة مـــن الاســـتبانـــات الـــصالـــحة 
للتحــليل مــن عــينة الــدراســة ، أظهــرت الــنتائــج عــن وجــود انــخفاض نســبي 
فــي درجــة الاعــتماد عــلى الاعــلانــات الــترويــجية لــدى أفــراد الــعينة لمــتابــعة 
اخـــبار وأنشـــطة رؤيـــة المـــملكة مـــقارنـــة بـــالـــوســـائـــل الاتـــصالـــية والإعـــلامـــية 
الأخــــرى ، وتــــحققت لــــدى أفــــراد الــــعينة الــــذيــــن اعــــتمدوا عــــلى الإعــــلانــــات 
الــترويــجية عــن بــرامــج رؤيــة المــملكة 2030 الــعديــد مــن الــتأثــيرات المــعرفــية 

والوجدانية والسلوكية. 

8- دراســــة (زيــــنب لــــيث 2023) بــــعنوان "الإعــــلانــــات المــــمولــــة فــــي مــــواقــــع 
الـتواصـل الاجـتماعـي :إعـلانـات المـلابـس فـي فيسـبوك" تـطرق الـبحث الـى 
مــفهوم الإعــلان المــمول ومــعايــير الــتصميم الإعــلانــي الــفعال ورصــد أشــكال 
ومـــــميزات الإعـــــلانـــــات المـــــمولـــــة، ويـــــعد الـــــبحث مـــــن الـــــبحوث الـــــوصـــــفية 
التحـليلية، اعـتمدت عـلى مـنهج المـسح بـالـعينة الإلـكترونـية ، وتـوصـلت إلـى 
أبـــرز الـــنتائـــج مـــن أهـــمها: ان هـــناك نـــوعـــان مـــن الإعـــلانـــات عـــلى مـــوقـــع 
فيسـبوك الاول مـجانـي والـثانـي مـمول، وتـختلف تـكلفة الإعـلان المـمول عـلى 
فيســــبوك عــــلى وفق جــــودة الإعــــلان ومــــدى قــــدرتــــه عــــلى الــــوصــــول الــــى 

الشريحة المستهدفة 

9- دراســـة (هـــانـــي فـــوزي 2022) بـــعنوان "اتـــجاه الجـــمهور المـــصري نـــحو 
تـــــفاعـــــلية الإعـــــلانـــــات المـــــمولـــــة لـــــلمنتجات الـــــتجاريـــــة عـــــلى مـــــنصة مـــــيتا 
(فيســـبوك) " هـــدفـــت الـــدراســـة إلـــى مـــعرفـــة اتـــجاه الجـــمهور نـــحو تـــفاعـــلية 



الإعـلانـات المـمولـة لـلمنتجات الـتجاريـة عـلى مـنصة مـيتا ، تـنتمي الـدراسـة 
إلـى الــدراسـات الـوصـفية واسـتخدم الـباحـث مـنهج المـسح بـشقيه الـوصـفي 
والتحـليلي ، تـم جـمع عـينة قـوامـها 300 مـفردة مـن مـعاونـي أعـضاء هـيئة 
الـــتدريـــس بـــجامـــعة الإســـكندريـــة ، تـــوصـــلت الـــنتائـــج إلـــى كـــثافـــة الـــتعرض 
لـــلإعـــلانـــات المـــمولـــة لـــدى الـــعينة، وان الـــفيديـــو يـــعد اكـــثر الأنـــواع جـــذبـــا 
لــلانــتباه فــي مــتابــعة الإعــلانــات ، وان اكــثر المــنتجات الــتجاريــة الــتي يــتم 
شــراؤهــا نــتيجة الــتعرض لــلإعــلانــات المــمولــة تــمثلت فــي المــلابــس بــالــدرجــة 

الاولى. 

10- دراســة (احــمد عــبدالســلام 2021) بــعنوان "محــددات فــاعــلية إعــلانــات 
مـــواقـــع الـــتواصـــل الاجـــتماعـــي" تظهـــر الـــعديـــد مـــن المؤشـــرات أن إعـــلانـــات 
الفيسـبوك أصـبحت أداة مـهمة لـعرض الأعـمال المـختلفة، كـما تـعتمد عـليها 
الشـــركـــات كجـــزء مـــن اســـتراتـــيجياتـــها الـــترويـــجية وخـــططها الـــتسويـــقية ، 
تــــحاول الــــدراســــة قــــياس الــــعلاقــــة بــــين ثــــلاث مــــتغيرات أســــاســــية وهــــذي 
المـتغيرات كـما حـددهـا ديـكوف:المـعلومـاتـية المـدركـة، الازعـاج المـدرك، التسـلية 
المــــدركــــة. وقــــد اعــــتمدت مــــنهج المــــسح مــــن خــــلال اســــتمارة اســــتقصاء تــــم 
تــطبيقها عــلى عــينة قــوامــها 360 مــبحوث مــن عــمر 18-35 عــام، وتــوصــلت 
الــنتائــج إلــى ارتــباط قــيمة الاعــلانــات لــدى المــبحوثــين بــقمية المــعلومــاتــية 

والترفيه وتجنب ازعاج المستخدمين. 

المــــــحور الــــــثانــــــي : الــــــدراســــــات المــــــتعلقة 
بســـــــلوك المســـــــتهلك وقـــــــرار الشـــــــراء عـــــــبر 

المتاجر الإلكترونية في السعودية 



الدراسات السابقة: 

1- دراسـة (مـاجـد 2025) بـعنوان "أثـر شـبكات الـتواصـل الاجـتماعـي عـلى 
مـراحـل عـملية الشـراء للمسـتهلك فـي الـسعوديـة" تهدـف الـدراسـة الـي تحلـيل 
تــــأثــــير اعــــلان المــــنتجات ذات الــــعلامــــة الــــتجاريــــة عــــبر شــــبكات الــــتواصــــل 
الاجــتماعــي عــلى مــراحــل عــملية اتــخاذ قــرار الشــراء للمســتهلك الــسعودي، 
اســتخدمــت الــدراســة الأســالــيب الــعلمية لجــمع الــبيانــات مــن عــينة حجــمها 
350 مسـتهلك يـقومـون بشـراء المـنتجات المـعلن عـنها عـبر مـنصات الـتواصـل 

الاجــتماعــي ، واســتجاب 310 مــنهم لــلاســتبانــة، وتــم التحــليل بــاســتخدام 
(SPSS) ونـموذج SEM ، تـشير الـنتائـج ان شـبكات الـتواصـل الاجـتماعـي 

لـها تـأثـير ايـجابـي مـباشـر عـلى سـلوك الشـراء لـلمنتجات المـعلن عـنها عـبر 
الانــترنــت، أوصــت الــدراســة بــأنــه يــجب عــلى مــدراء الــتسويق الالــكترونــي 
اســـتخدام الاســـتراتـــيجيات المـــناســـبة فـــي تـــسويق المـــنتجات لمســـتخدمـــي 

وسائل التواصل الاجتماعي. 

2- اجـــــــرت الـــــــباحـــــــثة (جـــــــهاد تـــــــعلب 2024) دراســـــــة بـــــــعنوان "الـــــــتسوق 
الإلكتروني وعلاقته بنهَم الشراء لدى عينة من ربات الأسر " 

هــدفــت الــدراســة الــحالــية لــلتعرف عــلى الــعلاقــة بــين الــتسوق الإلــكترونــي 
بـمحاوره الـثلاثـة ونـهم الشـراء بـأبـعاده الـثلاثـة لـدى عـينة مـن ربـات الأسـر، 
واتــبعت الــدراســة المــنهج الــوصــفي التحــليلي، مــن خــلال اســتبيان الــتسوق 
الإلـــكترونـــي واســـتبيان نـــهم الشـــراء لـــربـــة الأســـرة، تـــم تطبيق الاســـتبيان 
الــكترونــيا عــلى 500 ربــة أســرة، واظهــرت الــنتائــج وجــود عــلاقــة ارتــباطــية 
ســـالـــبة ذات دلالـــة احـــصائـــية بـــين الـــتسوق الإلـــكترونـــي ونـــهم الشـــراء عـــند 
مسـتوى دلالـة 0.01 ،وأوصـت الـدراسـة بـأهـمية تـرشـيد الشـراء والاسـتهلاك 
لافــراد الأســرة فــي ظــل الــتنمية المســتدامــة، وحــث وزارة الــتجارة والــصناعــة 

على تفعيل ضوابط حماية المستهلك الإلكتروني. 



3- دراســـــة (مـــــنة ســـــلام 2024) بـــــعنوان "الـــــعوامـــــل المؤثـــــرة عـــــلى ســـــلوك 
المسـتهلك الشـرائـي عـبر وسـائـل الـتواصـل الاجـتماعـي" هـدفـت الـدراسـة الـى 
وصــف وتحــليل الــعوامــل المؤثــرة عــلى ســلوك شــراء المســتهلك المــصري فــي 
مـــواقـــع الـــتواصـــل الاجـــتماعـــي ، تـــنقسم الـــعوامـــل المؤثـــرة إلـــى (أ) عـــوامـــل 
الــتجارة عــبر وســائــل الــتواصــل الاجــتماعــي، (ب) عــوامــل المســتهلكين، (ج) 
عــوامــل المــنتجات ، (د) عــوامــل مــواقــع الــتواصــل فيســبوك وإنســتغرام، (ه) 
COVID-19 .تــم نشــر اســتبيان عــلى فيســبوك وإنســتغرام وجــمعت عــينة 
مـــكونـــة مـــن 603 مـــشارك وتـــوصـــلت الـــنتائـــج ان عـــوامـــل مـــثل الاســـتمتاع 
والـفائـدة المـدركـة تؤثـر ايـجابـياً عـلى سـلوك الشـراء ، وكـشفت عـن اخـتلافـات 

بين فيسبوك وإنستغرام كمنصتين تجاريتين. 

4- دراســة (هــدى صــلاح 2024) بــعنوان "تــأثــير المــخاطــر المــدركــة لــلتسوق 
الإلـكترونـي عـلى السـلوك الشـرائـى للمسـتهلك" هـدفـت الـدراسـة إلـى تـأثـير 
المــخاطــر المــدركــة لــلتسوق الإلــكترونــي عــلى الســلوك الشــرائــي للمســتهلك ، 
وبـحث إلـى اي مـدى يـختلف إدراك المسـتهلكين لمـخاطـر الـتسوق الإلـكترونـي 
بـاخـتلاف الـسمات الـديـموغـرافـية لـهم، اسـتخدمـت الـدراسـة مـنهج المـسح مـن 
خـلال اسـتمارة الاسـتقصاء الإلـكترونـي لـعينة قـوامـها 300 مـفردة سـبق لـهم 
الشـــراء عـــبر مـــواقـــع الـــتسوق الإلـــكترونـــي، وتـــوصـــلت الـــنتائـــج إلـــى تـــعدد 
مــواقــع الــتسوق الإلــكترونــي الــتي يــعتمد عــليها المســتهلكين، جــاء مــوقــع 

أمازون في مقدمة مواقع التسوق الإلكتروني.  

5- دراسـة (عـبير 2023) بـعنوان "الـدوافـع نـحو قـبول الـتسوق الإلـكترونـي 
بــين المســتهلكين الــسعوديــين: تطبيق نــموذج قــبول الــتكنولــوجــيا ونــظريــة 
الــفعل المــنطقي" تــلعب الــتقنيات الــرقــمية دورا حــيويــا فــي حــياة الإنــسان 
الـيومـية ، تـم قـبول الإنـترنـت عـلى نـطاق واسـع وأدى الـتسوق عـبر الإنـترنـت 
إلــى احــداث ثــورة فــي الأعــمال الــتجاريــة ، حــددت الــدراســة عــوامــل مــهمة 



مــنها: الــوعــي، الاســتفادة المــدركــة، الابــتكار الــشخصي، ظهــرت الــنتائــج ان 
الــعوامــل المحــددة تــرتــبط بــشكل ايــجابــي وكــبير بــنوايــا المســتهلك ومــواقــفه 
تـــجاه الشـــراء عـــبر الانـــترنـــت، يـــساهـــم هـــذا الـــبحث فـــي فـــهم دور الابـــداع 
الـــشخصي فـــي نـــموذج قـــبول الـــتكنولـــوجـــيا ونـــظريـــة الـــفعل المـــنطقي فـــي 

السعودية كدولة نامية. 

6- دراســـة (KAPIL SHARMA 2023) بـــعنوان "المـــخاطـــر المـــدركـــة كـــعامـــل 
مؤثـر فـي السـلوك الـنفسي للمسـتهلكين عـند الـتسوق عـبر الإنـترنـت: دراسـة 
حـالـة فـي كـرنـال" اسـتهدفـت الـدراسـة إلـى فـهم الـعلاقـة بـين المـخاطـر الـنفسية 
والمـالـية والـوقـت والمـلاءمـة وبـين الـتسوق عـبر الإنـترنـت، تـم جـمع الـبيانـات 
بـاسـتخدام اسـتبانـة تـعتمد عـلى مـقياس لـيكرت الخـماسـي مـن 100 مـشارك، 
اعـتمد الـباحـث عـلى المـنهج الـكمي، اشـارت الـنتائـج إلـى وجـود عـلاقـة بـين 

المخاطر المالية والنفسية وسلوك المستهلك في التسوق عبر الإنترنت. 

7- دراسـة ( آلاء 2022) بـعنوان "الـعوامـل المؤثـرة فـي تـحول رغـبة المسـتهلك 
إلــى الشــراء مــن المــواقــع الإلــكترونــية" هــدفــت الــدراســة إلــى الــتعرف عــلى 
الـعوامـل المؤثـرة فـي تـحول رغـبة المسـتهلك نـحو الشـراء الإلـكترونـي وعـلى 
مــــدى إقــــبالــــه عــــلى الشــــراء إلــــكترونــــياً ، تــــم اســــتخدام المــــنهج الــــوصــــفي 
التحــليلي وتــصميم اســتبيان يــحتوي عــلى خــمسة مــحاور لــلإجــابــة عــلى 
تــساؤلات الــدراســة وبــلغ حجــم الــعينة 52 طــالــبة، أظهــرت الــنتائــج وجــود 
عــــلاقــــة بــــين مســــتوى الــــدخــــل المــــتوســــط ومســــتوى الإقــــبال عــــلى الشــــراء 
الإلـكترونـي، ووضـحت نسـبة 60% مـن عـينة الـدراسـة أن نسـبة المشـتريـات 
إلــكترونــياً تتخــطى نســبة المشــتريــات الــتقليديــة، واوصــت الــدراســة الــحاجــة 
الـــى مـــزيـــد مـــن الـــدراســـات لـــلوقـــوف عـــلى الســـلبيات لمـــواجهـــتها وتـــشجيع 

المتاجر التقليدية على فتح منافذ إلكترونية. 



8- دراســــة (احــــلام عــــلي 2020) بــــعنوان "الــــعوامــــل المؤثــــرة عــــلى ســــلوك 
المستهلك عند التسوق عبر الإنترنت في السعودية" 

تسـتهدف هـذي الـدراسـة الـى دراسـة الـعوامـل الـتي تؤثـر عـلى سـلوك الشـراء 
عـــبر الإنـــترنـــت لـــلعملاء فـــي الـــسعوديـــة ، واســـتخدمـــت التحـــليل الـــوصـــفي 
لـدراسـة تـأثـير الـعوامـل المـختلفة، المـتسوقـون الـسعوديـون عـبر الإنـترنـت هـم 
الـعينة المسـتهدفـة لـلبحث ، جـمعت الـبيانـات عـن طـريق اخـذ عـينة عـرضـية، 
مـن خـلال اسـتبانـة عـلى عـينة قـوامـها 212 فـرداً مـن المسـتخدمـين لـلتسوق 
الإلــكترونــي فــي الــسعوديــة ، أظهــرت الــنتائــج ان لا يــوجــد فــرق كــبير فــي 
سـلوك الشـراء عـبر الإنـترنـت وفـقاً لـلتأثـير الاجـتماعـي، أوصـت الـدراسـة بـأن 
الشـــركـــات الـــسعوديـــة يـــجب ان تـــركـــز عـــلى وضـــع اســـتراتـــيجيات تـــسويق 
ومـبيعات فـعالـة لجـذب المـزيـد مـن الـعملاء إلـى عـمليات الشـراء عـبر الإنـترنـت 

 .

9- دراســــــة (PAPPAS NICKOLAOS 2016) بــــــعنوان "اســــــتراتــــــيجيات 
الــــتسويق، والمــــخاطــــر المــــدركــــة، وثــــقة المســــتهلك فــــي ســــلوك الشــــراء عــــبر 
الإنــــترنــــت" تــــركــــز هــــذه الــــدراســــة عــــلى وجــــهات نــــظر المــــسافــــريــــن الــــذيــــن 
يسـتخدمـون الـحجوزات عـبر الإنـترنـت لـتنظيم رحـلاتـهم الـسياحـية، أظهـرت 
الــنتائــج وجــود ارتــباط بــين المــخاطــر المــدركــة المــرتــبطة بــالإنــترنــت والــتأثــير 
المـــتقارب لـــكلٍ مـــن مـــخاطـــر المـــنتج والـــقنوات الإلـــكترونـــية فـــي تـــكويـــن ثـــقة 
المســتهلك، قــدمــت الــدراســة مــقترحــات اداريــة تــسهم فــي تــطويــر وتحســين 

عمليات الشراء الإلكتروني في قطاع السياحة قريباً. 

10- دراســـــة (CHEE WEI PHANG 2010) بـــــعنوان"تـــــفضيلات الـــــعملاء 
لاســـــتراتـــــيجيات زيـــــارة المـــــتاجـــــر الإلـــــكترونـــــية: دراســـــة حـــــول المـــــتغيرات 
الـديـموغـرافـية" أشـارت الـدراسـات الـسابـقة المـتعلقة بـالـتسوق الـتقليدي (فـي 
المــتاجــر الــفعلية) إلــى أن المــتغيرات الــديــموغــرافــية تـُـعد مؤشــرات بــسيطة 



لــكنها ذات قــيمة لــفهم المســتهلكين وتــصنيفهم وفــقًا لــها إلا ان الأبــحاث فــي 
ســياق الــتسوق الإلــكترونــي أظهــرت نــتائــج مــتبايــنة بــشأن تــأثــير الــعوامــل 
الـديـموغـرافـية، تـقترح الـدراسـة مـنهجاً اكـثر شـمولاً لـدراسـة تـأثـير المـتغيرات 
الــديــموغــرافــية فــي الــتسوق عــبر الانــترنــت ، تــم مــن خــلال دراســة المــتغيرات 
الـــديـــموغـــرافـــية بـــصورة مـــركـــبة واســـتخدام بـــيانـــات تـــتبع الـــنقرات، بـــحثت 
الـدراسـة تـأثـير المـتغيرات الـديـموغـرافـية المـتمثلة فـي الـجنس والـعمر والـدخـل 
اعــتمادا عــلى نــظريــتي الــطبيعة الإعــلامــية وخــصائــص المســتهلك، أظهــرت 
الـنتائـج بـوجـود تـأثـيرات مـتنوعـة لـلعمر والـدخـل والـتعليم عـلى احـتياجـات 
المســـتهلكين عـــبر الإنـــترنـــت والـــتي انعكســـت فـــي اســـتراتـــيجياتـــهم لـــزيـــارة 

المتاجر الإلكترونية. 

تعليق الدراسات السابقة: 
يــتضح مــن خــلال الــدراســات الــسابــقة اتــفاق مــعظمها عــلى الــدور الــفعال 
لـلإعـلانـات الـرقـمية والمـدفـوعـة عـبر الـفضاء الإلـكترونـي فـي تـشكيل الـنوايـا 
الشـرائـية وتـأثـيرهـا المـباشـر عـلى قـرارات المـتسوقـين وتـوجـهاتـهم السـلوكـية 
نـــحو الـــتجارة الـــرقـــمية، كـــما بـــينت دراســـة (حـــنان يـــاســـين، 2025) ودراســـة 
(مـــــــاجـــــــد، 2025). إلا انـــــــها اخـــــــتلفت فـــــــي تحـــــــديـــــــد المـــــــنصات والـــــــبيئات 
المســتهدفــة ، حــيث ركــزت بــعض الــدراســات عــلى مــنصات ومحــركــات بــحث 
عـامـة ومـختلفة مـثل فيسـبوك وجـوجـل كـدراسـة (هـاجـر عـلي 2025 ، وحـسن 
عــــبدالله 2025 ، وزيــــنب لــــيث 2023) ، بــــينما ركــــزت دراســــات أخــــرى عــــلى 
محـددات قـبول سـلوك الـتسوق والمـخاطـر المـدركـة المـرتـبطة بـها داخـل الـبيئة 
الــسعوديــة بــشكل خــاص ووجــود عــلاقــة بــين تــبني الــتكنولــوجــيا والــتفاعــل 
الـرقـمي وبـين زيـادة تـوجـه المسـتهلك نـحو الشـراء الإلـكترونـي كـدراسـة (عـبير 
2023 ، واحــــــــــلام عــــــــــلي 2020) ، كــــــــــما اتــــــــــفقت دراســــــــــة (هــــــــــدى 2024 ، 
وSHARMA 2023) ، عـــلى أهـــمية الـــعوامـــل الـــنفسية والإدراكـــية خـــاصـــة 
المـــخاطـــر المـــدركـــة فـــي الـــتأثـــير عـــلى ســـلوك المســـتهلك أثـــناء الـــتسوق عـــبر 
الإنـترنـت، وعـلى الـرغـم مـن تـعدد الـدراسـات الـتي تـناولـت الإعـلانـات الـرقـمية 



وسـلوك المسـتهلك والـتسوق الإلـكترونـي إلا ان الـدراسـات الـسابـقة لـم تـركـز 
بـشكل كـافٍ عـلى الإعـلانـات المـمولـة عـبر مـنصة إنسـتغرام تحـديـدا وتـأثـيرهـا 
المـباشـر قـرارات الشـراء لـدى مسـتخدمـي المـتاجـر الإلـكترونـية فـي الـسعوديـة 

وهو ما تسعى الدراسة الحالية إلى معالجته. 

الاطار المعرفي  

اولا: مفهوم الإعلانات الممولة  

يـعد الإعـلان أحـد الأسـالـيب الإتـصالـية الـتي تـميز عـصرنـا الـحالـي، بـوصـفه 
اي الاعـلان احـد الانشـطة الإعـلامـية الـتي لا غـنى عـنها لـلاعـمال الاقـتصاديـة 

من صناعة وتجارة وخدمات اخرى (خصاونة، 2013، 122). 

امـا الإعـلان المـمول فـيعرف بـأنـه  هـو ذلـك الإعـلان الـذي يـتم انـشائـه داخـل 
مـوقـع مـن مـواقـع الـتواصـل الاجـتماعـي بهـدف الـوصـول لجـمهور مسـتهدف 
ومهـتم بـموضـوع  مـا يـسوق لـه صـاحـب الـحساب أو شـركـة مـا، وذلـك بهـدف 
بـيع المـنتج لـه وتحقيق ربـح مـادي مـن هـذه الـعملية، ويـأخـذ هـذا الـنوع مـن 
الإعـلانـات اشـكال عـدة فـهناك إعـلانـات عـلى فيسـبوك وعـلى تـويـتر وكـذلـك 
على جميع مواقع التواصل الاجتماعي . (البطراوى، 2006-2005 ، 39). 

تتميز الإعلانات الممولة بعدد من المميزات (حسن،2021، 254): 
ومــــنها يــــمكن لــــلمعلن تحــــديــــد الجــــمهور المســــتهدف والــــذي يظهــــر أمــــامــــه 
الإعـلان وفـقا لـنوع السـلعة او الخـدمـة الـتي يـقوم المـعلن بـتسويـقها، وتـعد 
الإعــلانــات المــمولــة مــنخفضة الــتكلفة نســبيا، يســتطيع المــعلن او الشــركــة 
قـــياس مـــدى نـــجاح الإعـــلان ومـــقارنـــة الـــنتائـــج الـــتي تـــم الـــوصـــول الـــيها 

بالأهداف التي تم تحديدها . 



ثانياً: عملية قرارات الشراء 

يـــعتبر ســـلوك اتـــخاذ الـــقرار فـــى الاســـتهلاك عـــبر الإنـــترنـــت يـــتم مـــن خـــلال 
الــبحث عــن الســلع أو الخــدمــات المــطلوبــة، واتــخاذ الــخيار الأمــثل والــدفــع. 
ولأن المســتهلكين مــقيديــن بــالمــنطقة والمــساحــة، فــإنــهم لا يــحصلون إلا عــلى 
قـدر ضـئيل جـدًا مـن الـوصـول إلـى المـعلومـات المـطلوبـة ولا يـمكنهم الاعـتماد 
إلا عــلى المــعلومــات الــنادرة حــول الســلع أو الخــدمــات لــصنع قــرار الشــراء. 
وفــى عــصر الإنــترنــت، أصــبحت مــوارد المــعلومــات واســعة وشــامــلة، بــنقرة 
واحــدة عــلى المــاوس، يســتطيع مســتخدمــين الإنــترنــت الــحصول عــلى كــمية 
كـــبيرة مـــن المـــعلومـــات بـــأســـرع وقـــت مـــمكن ذات الـــصلة بـــالمـــنتج او الـــعامـــة 
الــتجاريــة واخــتيار الأفــضل مــن خــلال المــقارنــة وتــقييم الــبدائــل بــين المــنتج 

 .(HAN, 2010) والعلامة التجارية

تـعرف عـملية اتـخاذ الـقرار بـانـها مجـموعـة مـن الخـطوات الـتى يـتبعها الـفرد 
فـــــى حـــــل مـــــشكله مـــــعينة تتعلق بـــــتلبية حـــــاجـــــاتـــــه ورغـــــباتـــــه مـــــن الســـــلع 
والخـدمـات ، وتـمر عـملية اتـخاذ قـرار الشـراء بـمراحـل ومـنها : الـتعرف عـلى 
الـحاجـة  والـبحث وجـمع المـعلومـات وتحـديـد وتـقييم الـبدائـل المـتاحـة واتـخاذ 

قرار الشراء وسلوك ما بعد الشراء (بن يحى وأونيس, ٢٠٢٠, 62,64) 

فــــى حــــين يــــعرف ابــــو ســــنينة (٢٠٢٠) عــــملية اتــــخاذ الــــقرار بــــانــــه عــــملية 
مسـتمرة يـقوم بـها الافـراد لتحـديـد الاخـتيارات والـتعرف عـلى افـضل الـبدائـل 

المتاحة. 

الإجراءات المنهجية للدراسة  



نوع الدراسة:  

تـنتمي الـدراسـات لجـملة الـدراسـات الـوصـفية الـتي تـسعى لـوصـف وتحـليل 
دور الإعـلانـات المـمولـة عـبر إنسـتغرام فـي الـتأثـير عـلى قـرارات الشـراء لـدى 
مســــتخدمــــي المــــتاجــــر الإلــــكترونــــية فــــي الــــسعوديــــة ، لــــلوصــــول لــــنتائــــج 

وتعميمات تساعد في فهم الواقع وتطويره . 

منهج الدراسة: 

تـــعتمد الـــدراســـة عـــلى مـــنهج المـــسح؛ بـــاعـــتباره المـــنهج الـــرئـــيسي لـــدراســـة 
جـــمهور وســـائـــل الإعـــلام فـــي إطـــاره الـــوصـــفي والتحـــليلي، وكـــونـــه يـــتيح 
دراســـة عـــدة مـــتغيرات فـــي وقـــت واحـــد، وتـــقديـــم قـــاعـــدة مـــعرفـــية لـــلبيانـــات 
الـــخاصـــة بهـــذا الجـــمهور، بـــما يـــتلاءم مـــع نـــوع الـــدراســـة وأهـــدافـــها، وذلـــك 

باستخدام أسلوب المسح بالعينة. 

مجتمع الدراسة: 

يــشمل مــجتمع الــدراســة جــميع مســتخدمــي الإنــترنــت فــي المــملكة الــعربــية 
الــــسعوديــــة، فــــي المــــرحــــلة الــــعمريــــة مــــن 18ســــنة فــــأكــــثر، مــــمن يــــتابــــعون 
ويــتفاعــلون مــع الإعــلانــات المــمولــة عــبر مــنصة إنســتغرام ويــتعامــلون مــع 

المتاجر الإلكترونية. 

عينة الدراسة:  

تـــم تطبيق الـــدراســـة عـــلى عـــينة عـــمديـــة مـــن (400) مـــفردة مـــن مســـتخدمـــي 
الإنـترنـت والمـتاجـر الإلـكترونـية فـي الـسعوديـة ؛ فـي المـرحـلة الـعمريـة مـن 18 



سـنة فـأكـثر؛ نـظراً لـكبر حجـم مـجتمع الـدراسـة، وصـعوبـة الاتـصال بجـميع 
مفرداته. 

ادوات جمع البيانات: 

تـــم الاعـــتماد عـــلى الاســـتبيان الإلـــكترونـــي كـــأداة لجـــمع بـــيانـــات الـــدراســـة؛ 
بـاعـتباره أكـثر أدوات جـمع الـبيانـات شـيوعـاً واسـتخدامـاً فـي مـنهج المـسح، 
ولأنــه أداة مــلائــمة لــدراســة جــمهور وســائــل الإعــلام الــذي يــتسم بــضخامــة 

العدد. 

مفاهيم الدراسة: 

اولا: المفاهيم الاصطلاحية للدراسة 

1- المفهوم الاصطلاحي للإعلانات الممولة:  

الاعـلان المـمول يـعرف بـأنـه  هـو ذلـك الإعـلان الـذي يـتم انـشائـه داخـل مـوقـع 
مـن مـواقـع الـتواصـل الاجـتماعـي بهـدف الـوصـول لجـمهور مسـتهدف ومهـتم 
بــموضــوع  مــا يــسوق لــه صــاحــب الــحساب أو شــركــة مــا، وذلــك بهــدف بــيع 
المـــنتج لـــه وتحقيق ربـــح مـــادي مـــن هـــذه الـــعملية، ويـــأخـــذ هـــذا الـــنوع مـــن 
الإعـلانـات اشـكال عـدة فـهناك إعـلانـات عـلى فيسـبوك وعـلى تـويـتر وكـذلـك 
على جميع مواقع التواصل الاجتماعي . (البطراوى، 2006-2005 ، 39). 

2- المفهوم الاصطلاحي لعملية قرارات الشراء: 

تـعرف عـملية اتـخاذ الـقرار بـانـها مجـموعـة مـن الخـطوات الـتى يـتبعها الـفرد 
فـــــى حـــــل مـــــشكله مـــــعينة تتعلق بـــــتلبية حـــــاجـــــاتـــــه ورغـــــباتـــــه مـــــن الســـــلع 

والخدمات (بن يحى وأونيس, ٢٠٢٠, 62). 



ثانيا: المفاهيم الإجرائية للدراسة 

1- المفهوم الإجرائي للاعلانات الممولة: 

يــقصد بــه الــباحــث فــي هــذي الــدراســة جــميع الحــملات الإعــلانــية المــدفــوعــة 
والمــوجــهة عــبر مــنصة إنســتغرام بــمعنى قــيام الــشخص المــعلن بــدفــع مــبلغ 
مـــعين لـــلموقـــع مـــقابـــل ان يـــقوم المـــوقـــع بنشـــر شـــي مـــا والـــتي يســـتهدف 
مسـتخدمـي المـتاجـر الإلـكترونـية فـي الـسعوديـة ويـقاس مـن خـلال مسـتويـات 
تــعرض أفــراد الــعينة وكــثافــتها واتــجاهــاتــهم نــحوهــا بــناء عــلى تــساؤلات 

الاستبيان. 

2- المفهوم الإجرائي لعملية قرارات الشراء : 

يـــقصد بـــه الـــباحـــث فـــي هـــذه الـــدراســـة الاســـتجابـــات والـــقرارات الســـلوكـــية 
والـنفسية الـتي يتخـذهـا المسـتهلك الـرقـمي فـي الـسعوديـة فـي عـملية صـنع 
قــرار شــراء مــنتج لإشــباع حــاجــته ورغــباتــه مــثل نــتيجة تــعرضــه لــلإعــلانــات 
المــمولــة عــبر إنســتغرام، ويــقاس مــن خــلال اســتجابــات أفــراد الــعينة عــلى 

تساؤلات الاستبيان المخصصة لمراحل القرار. 

اختبار الصدق: 

لـــلتأكـــد مـــن صـــلاحـــية اداة جـــمع الـــبيانـــات لتحقيق اهـــداف الـــدراســـة تـــم 
اسـتشارة مجـموعـة مـن المـحكمين : د/ شـيريـن كـدوانـي- عـميدة كـلية الاعـلام 
والـــتسويق جـــامـــعة مـــيداوشـــن، د/ امـــينة مـــوســـى- مـــدرس الـــتسويق كـــلية 



الإعــلام جــامــعة الــسويــس. الــذيــن أبــدو عــدة مــلاحــظات تــم مــراعــاتــها عــند 
التطبيق. 

اختبار الثبات:  

تـم حـساب مـعامـل الـثبات بـاسـتخدام طـريـقة اعـادة الاخـتبار بـالتطبيق عـلى 
عـينة قـوامـها %10 مـن حجـم عـينة الـدراسـة وتـم تطبيق مـعادلـة هـولسـتي 
لــلثبات وقــد بــلغت درجــة الــثبات %95 مــما يــدل عــلى صــلاحــية الاســتبيان 

للتطبيق. 

اساليب المعالجة الاحصائية والقياس: 

-تــم الاســتعانــة بمجــموعــة مــن المــعالــجات الإحــصائــية المــتمثلة فــي حــساب 
الـــتكرارات الـــبسيطة، والنســـب المـــئويـــة، بـــجانـــب اســـتخدام مـــقياس لـــيكرت 
الــثلاثــي (THREE-POINT LIKERT SCALE) ، الــذي يــضم ثــلاث فــئات 

للاستجابة هي: (موافق، محايد، معارض)؛ لقياس متغيرات الدراسة. 

نتائج الدراسة: 

اولا: مستوى التعرض والاستخدام : 

1- عدد سنوات استخدام إنستغرام  



                                      جدول (1) 

تـــوضـــح نـــتائـــج الجـــدول (1) ان أغـــلبية أفـــراد الـــعينة يســـتخدمـــون مـــنصة 
إنســتغرام مــنذ "اكــثر مــن 5 ســنوات" بنســبة %66.7 ، بــينما بــلغت نســبة 
المســتخدمــين مــن "ســنة الــى 5 ســنوات" %22.9 ، فــي حــين جــاءت نســبة 
المسـتخدمـين مـنذ "اقـل مـن سـنة" %10.4 ، ويـمكن تـفسير هـذه الـنتيجة بـأن 
مـنصة إنسـتغرام أصـبحت مـن أكـثر مـنصات الـتواصـل الاجـتماعـي انـتشاراً 
فـي المـملكة الـعربـية الـسعوديـة، مـما أكسـب المسـتخدمـين خـبرة طـويـلة فـي 
الــــتعامــــل مــــع مــــحتواهــــا والإعــــلانــــات المــــمولــــة الــــتي تــــعرضــــها. كــــما أن 
الاســتخدام المســتمر لــلمنصة يــزيــد مــن فــرص الــتعرض لــلإعــلانــات ويُــسهم 
فـــي تـــكويـــن اتـــجاهـــات وثـــقة أكـــبر تـــجاه المـــحتوى الإعـــلانـــي، وتتفق هـــذي 
الـــــنتيجة مـــــع دراســـــة هـــــانـــــي فـــــوزي ( 2022) الـــــتي أوضـــــحت أن كـــــثافـــــة 
اسـتخدام مـنصات الـتواصـل الاجـتماعـي تـرتـبط بـزيـادة الـتعرض لـلإعـلانـات 
المـمولـة والـتفاعـل مـعها، ودراسـة حـنان يـاسـين (2025) الـتي بـيّنت أن طـول 
فــترة الاســتخدام والاعــتياد عــلى المــنصة يــزيــد مــن الــتعرض والــتفاعــل مــع 

المحتوى التسويقي المعروض. 

2- معدل متوسط الاستخدام اليومي لإنستغرام  

                                      جدول (2) 

النسبة التكرار الفئة

%2110.4اقل من سنة

%4622.9من سنة إلى 5 سنوات

%13466.7اكثر من 5 سنوات

%201100الإجمالي 

النسبةالتكرار الفئة

%10150.2اقل من ساعة



تــشير نــتائــج الجــدول (2) إلــى ان نــصف أفــراد الــعينة يســتخدمــون مــنصة 
انســـتغرام "اقـــل مـــن ســـاعـــة يـــومـــيا " بنســـبة %50.2 ، بـــينما يســـتخدمـــها 
%32.2 مـن المـشاركـين لمـدة تـتراوح بـين" سـاعـة و3 سـاعـات يـومـيا"، حـيث 

بـــلغت نســـبة الـــذيـــن يســـتخدمـــونـــها " اكـــثر مـــن 3 ســـاعـــات يـــومـــيا" 17.4 ، 
ويــمكن تــفسير هــذه الــنتيجة بــأن غــالــبية المــشاركــين يــدخــلون إلــى مــنصة 
إنســتغرام بــشكل يــومــي، حــتى وإن كــانــت مــدة الاســتخدام قــصيرة نســبيًا، 
إلا أن طــبيعة المــنصة تــعتمد عــلى عــرض الإعــلانــات المــمولــة بــشكل مــتكرر 
أثــناء تــصفح الــصفحة الــرئــيسية والــقصص ومــقاطــع الــفيديــو، مــما يــجعل 
المسـتخدم مـعرضًـا لـلإعـلانـات حـتى خـلال فـترات الاسـتخدام الـقصيرة. أمـا 
المسـتخدمـون الـذيـن يـقضون وقـتاً أطـول عـلى المـنصة، فـمن المـتوقـع أن تـكون 
فــرص تــعرضــهم لــلإعــلانــات المــمولــة أكــبر، وبــالــتالــي يــزداد احــتمال تــأثــرهــم 
بــها مــقارنــة بــغيرهــم ، وتتفق هــذه الــنتيجة مــع دراســة مــاجــد (2025) الــتي 
أوضــحت أن زيــادة مــعدل اســتخدام مــنصات الــتواصــل الاجــتماعــي تؤدي 
إلــى ارتــفاع مــعدل الــتعرض لــلإعــلانــات الــرقــمية، وهــو مــا يــنعكس بــصورة 
إيــجابــية عــلى تــأثــيرهــا فــي ســلوك المســتهلك ومــراحــل اتــخاذ قــرار الشــراء، 
ودراسـة حـسن (2025) الـتي أظهـرت ان الإعـلانـات الـتفاعـلية الـذكـية تـنجح 
فـــي جـــذب الانـــتباه واخـــتراق تـــصفح المســـتهلك حـــتى فـــي فـــترات الـــتعرض 

القصيرة. 

3- عدد مرات مشاهدة الإعلانات الممولة أثناء استخدام انستغرام 

                                      جدول (3) 

%6532.3من ساعة إلى 3 ساعات 

%3517.4اكثر من 3 ساعات

%201100الإجمالي 

النسبةالتكرارالفئة

%9346.3دائما



تـشير نـتائـج الجـدول (3) إلـى ان مـا يـقارب نـصف أفـراد الـعينة يـشاهـدون 
الإعـلانـات المـمولـة عـبر إنسـتغرام بـشكل "دائـم" بنسـبة %46.3 ، فـي حـين 
افـاد %42.8 مـن المـشاركـين يـأنـهم يـشاهـدونـها "احـيانـا" ، بـينما انـخفضت 
نســـبة مـــن يـــشاهـــدونـــها "نـــادرا" إلـــى %10.9 فـــقط ، ويـــمكن تـــفسير هـــذه 
الــــنتيجة بــــأن الإعــــلانــــات المــــمولــــة أصــــبحت جــــزءًا أســــاســــيًا مــــن تجــــربــــة 
اســتخدام مــنصة إنســتغرام، إذ تظهــر للمســتخدمــين بــصورة مــتكررة أثــناء 
تـصفح الـصفحة الـرئـيسية والـقصص ومـقاطـع الـفيديـو، إضـافـة إلـى اعـتماد 
المــــنصة عــــلى خــــوارزمــــيات تســــتهدف المســــتخدمــــين وفــــقًا لاهــــتمامــــاتــــهم 
وسـلوكـهم، مـما يـزيـد مـن مـعدل ظـهور الإعـلانـات وفـرص مـشاهـدتـها، وتتفق 
هــذه الــنتيجة مــع دراســة حــنان يــاســين (2025) الــتي تــوصــلت إلــى ارتــفاع 
مـــعدل تـــعرض المســـتخدمـــين لـــلإعـــلانـــات المـــمولـــة عـــبر شـــبكات الـــتواصـــل 
الاجـتماعـي، وأكـدت أن كـثافـة الـتعرض لـلإعـلانـات تـسهم فـي زيـادة فـاعـلية 
الـرسـائـل الـتسويـقية وتـعزيـز الـنوايـا الشـرائـية لـدى المسـتهلكين،كـما تـشير 
الأدبـــيات فـــي مـــجال الـــتسويق الـــرقـــمي إلـــى أن الإعـــلانـــات المـــمولـــة عـــبر 
مـنصات الـتواصـل الاجـتماعـي تـسهم فـي زيـادة الـوعـي بـالـعلامـة الـتجاريـة 
وتـــعزيـــز تـــذكـــرهـــا لـــدى المســـتهلك، مـــما يـــرفـــع احـــتمالـــية الاهـــتمام بـــالمـــنتج 
 (NIVEDITA, 2023) والتفاعل معه، ويؤثر في مراحل اتخاذ قرار الشراء

4- الضغط على إعلان ممول لمعرفة تفاصيل المنتج 

                                      جدول (4) 

%8642.8احياناً 

%2210.9نادرا 

%201100الإجمالي 

النسبةالتكرار الفئة

%15376.1نعم 

%4823.9لا



تــشير نــتائــج الجــدول(4) إلــى ان غــالــبية أفــراد الــعينة ســبق لــهم الــضغط 
عــــلى إعــــلان مــــمول عــــبر إنســــتغرام لمــــعرفــــة تــــفاصــــيل المــــنتج حــــيث بــــلغت 
نسـبتهم %76.1 ، فـي حـين افـاد %23.9 مـن المـشاركـين لـم يسـبق لـهم الـقيام 
بــذلــك، ويــمكن تــفسير هــذه الــنتيجة بــأن الإعــلانــات المــمولــة عــبر إنســتغرام 
تــتميز بــاســتخدام عــناصــر بــصريــة جــذابــة ورســائــل تــسويــقية مــختصرة، 
بـالإضـافـة إلـى تـوفـير روابـط مـباشـرة تـنقل المسـتخدم إلـى صـفحة المـنتج أو 
المتجـر الإلـكترونـي، مـما يسهـل الـوصـول إلـى مـزيـد مـن المـعلومـات ويـشجع 
المســـتخدمـــين عـــلى الـــتفاعـــل مـــع الإعـــلان. ويـــعكس ذلـــك نـــجاح الإعـــلانـــات 
المـمولـة فـي إثـارة اهـتمام المسـتهلك وتـحفيزه لـلبحث عـن تـفاصـيل المـنتجات 
قـبل اتـخاذ قـرار الشـراء،وتتفق هـذه الـنتيجة مـع دراسـة HAN (2010) الـتي 
أوضـــحت أن اهـــتمام المســـتهلك بـــالمـــنتج والـــبحث عـــن مـــعلومـــات إضـــافـــية 
يـــمثلان مـــرحـــلة أســـاســـية مـــن مـــراحـــل اتـــخاذ قـــرار الشـــراء، حـــيث يـــسعى 
المســتهلك إلــى جــمع المــعلومــات وتــقييم الــبدائــل قــبل اتــخاذ قــراره، وتتفق 
ايـضا مـع دراسـة حـنان يـاسـين (2025) الـتي أثـبتت الاسـتجابـة المـرتـفعة مـن 

المستخدمين في الضغط والانتقال للروابط الإعلانية الترويجية. 

5- أنواع الإعلانات الممولة التي تهتم بمتابعتها على إنستغرام  

                                      جدول (5) 

%201100الإجمالي

النسبةالتكرار الفئة

%14069.7الأزياء والملابس

%11456.7مستحضرات التجميل والعناية الشخصية

%5326.4الأجهزة الإلكترونية والهواتف 

%6532.3الأثاث والديكور المنزلي

%5024.9السفر والسياحة 

%9346.3المنتجات الغذائية والمطاعم والمقاهي 



تـــشير نـــتائـــج الجـــدول (5) إلـــى ان اكـــثر الإعـــلانـــات المـــمولـــة الـــتي تحـــظى 
بـاهـتمام أفـراد الـعينة هـي إعـلانـات "الأزيـاء والمـلابـس" بنسـبة 69.7 ، تـليها 
إعـلانـات "مسـتحضرات التجـميل والـعنايـة" بنسـبة %56.7 ، ثـم "المـنتجات 
الـــغذائـــية والمـــطاعـــم" بنســـبة %46.3 ، فـــي حـــين جـــائـــت إعـــلانـــات "الأثـــاث 
والـديـكور" بنسـبة %32.3 ، ويـمكن تـفسير هـذه الـنتيجة بـأن المسـتخدمـين 
يـــــميلون إلـــــى مـــــتابـــــعة الإعـــــلانـــــات المـــــرتـــــبطة بـــــاحـــــتياجـــــاتـــــهم الـــــيومـــــية 
واهــتمامــاتــهم الــشخصية، وخــاصــة المــنتجات الــتي تــعتمد بــصورة كــبيرة 
عــــلى الــــعرض الــــبصري، مــــثل الأزيــــاء ومســــتحضرات التجــــميل، وهــــو مــــا 
يــتناســب مــع طــبيعة مــنصة إنســتغرام الــتي تــعتمد عــلى الــصور ومــقاطــع 
الـــفيديـــو فـــي عـــرض المـــنتجات بـــصورة جـــذابـــة، وتتفق هـــذه الـــنتيجة مـــع 
دراســة هــانــي فــوزي (2022) ودراســة زيــنب لــيث (2023) الــلتين وجــدتــا أن 
مــنتجات المــلابــس والأزيــاء هــي الأكــثر اســتهدافــاً وشــراءً نــتيجة الــتعرض 

للإعلانات الممولة على المنصات الرقمية.  

ثانيا: تأثير الاعلانات الممولة على قرار الشراء: 

6- مدى تأثير الاعلان الممول عبر إنستغرام في قرار شراء المنتج 

                                      جدول(6) 

%4421.9المنتجات الرياضية واللياقة البدنية

%178.5اخرى

النسبةالتكرارالفئة

%2914.4يؤثر بدرجة كبيرة 

%5728.4يؤثر بدرجة متوسطة 

%9044.8يؤثر بدرجة قليلة

%2512.4لا يؤثر أبدا 



تـشير نـتائـج الجـدول (6) إلـى أن أكـبر نسـبة مـن أفـراد عـينة الـدراسـة يـرون 
أن الإعــلانــات المــمولــة عــبر إنســتغرام تؤثــر فــي قــرارهــم الشــرائــي "بــدرجــة 
قـــليلة"، حـــيث بـــلغت نســـبتهم %44.8، تـــليها فـــئة الـــذيـــن يـــرون أنـــها تؤثـــر 
"بـــدرجـــة مـــتوســـطة" بنســـبة %28.4، ثـــم الـــذيـــن يـــرون أنـــها تؤثـــر "بـــدرجـــة 
كـبيرة" بنسـبة %14.4، فـي حـين أفـاد 12.4% مـن المـشاركـين بـأن الإعـلانـات 
المــمولــة "لا تؤثــر" فــي قــرارهــم الشــرائــي، ويــمكن تــفسير هــذه الــنتيجة بــأن 
الإعــــلانــــات المــــمولــــة تؤدي دوراً فــــي جــــذب انــــتباه المســــتهلك والــــتعريــــف 
بـــالمـــنتجات، إلا أن قـــرار الشـــراء لا يـــعتمد عـــليها وحـــدهـــا، بـــل يـــتأثـــر أيـــضًا 
بـعوامـل أخـرى مـثل الـسعر، وجـودة المـنتج، وسـمعة الـعلامـة الـتجاريـة، وآراء 
وتــجارب المســتخدمــين الآخــريــن. وهــذا يفســر حــصول خــيار “يؤثــر بــدرجــة 
قــــليلة” عــــلى أعــــلى نســــبة، تتفق هــــذه الــــنتيجة مــــع دراســــة مــــاجــــد ســــعد 
(2025) ودراســـــة NIVEDITA (2023) الـــــلتين أشـــــارتـــــا إلـــــى أن إعـــــلانـــــات 

شـــبكات الـــتواصـــل الاجـــتماعـــي تـــمتلك تـــأثـــيراً مـــحفزاً ولـــكنه غـــير حـــاســـم 
بـمفرده، حـيث يـعمل الإعـلان كـبدايـة لخـلق الـوعـي لـدى المسـتهلك، فـي حـين 
تــتطلب المــراحــل الــنهائــية لاتــخاذ الــقرار عــوامــل دعــم أخــرى تــرتــبط بــالــثقة 

والجودة. 

7- شــــراء مــــنتج مــــن متجــــر إلــــكترونــــي بــــعد مــــشاهــــدة إعــــلان مــــمول عــــلى 

إنستغرام  

                                      جدول (7) 

%201100الإجمالي 

النسبة التكرارالفئة

%2110.4دائماً 

%6130.3احيانا

%6632.8نادرا 

%5326.4لم يسبق لي بذلك 



تـــشير نـــتائـــج الجـــدول(7) إلـــى أن %32.8 مـــن أفـــراد عـــينة الـــدراســـة أفـــادوا 
بـأنـهم "نـادراً" مـا يشـترون مـنتجًا مـن متجـر إلـكترونـي بـعد مـشاهـدة إعـلان 
مـمول عـلى إنسـتغرام، بـينما أوضـح %30.3 أنـهم يـقومـون بـذلـك "أحـيانـًا"، 
فــي حــين بــلغت نســبة الــذيــن "لــم يســبق لــهم الشــراء" %26.4، أمــا الــذيــن 
أفــادوا بــأنــهم يشــترون "دائــمًا" بــعد مــشاهــدة الإعــلان فــقد بــلغت نســبتهم 
%10.4 فـقط، ويـمكن تـفسير هـذه الـنتيجة بـأن مـشاهـدة الإعـلان المـمول قـد 
تــشجع المســتهلك عــلى الاهــتمام بــالمــنتج أو الــبحث عــن مــعلومــات إضــافــية 
عــنه، إلا أن إتــمام عــملية الشــراء يــتطلب تــوافــر عــوامــل أخــرى، مــثل الــثقة 
بـالمتجـر الإلـكترونـي، ومـناسـبة الـسعر، وتـقييمات الـعملاء، وجـودة المـنتج، 
مـــما يـــجعل كـــثيراً مـــن المســـتهلكين لا يتخـــذون قـــرار الشـــراء مـــباشـــرة بـــعد 
مـشاهـدة الإعـلان.وتتفق هـذه الـنتيجة مـع دراسـة PAPPAS (2016) الـتي 
أكـدت أن الـثقة فـي المتجـر الإلـكترونـي وتـقييم المسـتهلك لـلمخاطـر المـتوقـعة 
مـن أهـم الـعوامـل المؤثـرة فـي قـرار الشـراء الإلـكترونـي، وأن الإعـلان وحـده لا 
 KAPIL يـــكفي لإقـــناع المســـتهلك بـــإتـــمام عـــملية الشـــراء، كـــما تتفق دراســـة
SHARMA (2023) الـتي بـينت أن اسـتجابـة الجـمهور لـلإعـلانـات الـرقـمية 

غـالـباً مـا تـقف عـند حـدود المـشاهـدة والـتفاعـل الأولـي، بـينما يـتسم السـلوك 
الشــــرائــــي الــــفعلي بــــالحــــذر والــــتكرار المــــتقطع المــــعتمد عــــلى مــــدى حــــاجــــة 

المستهلك الفعلية للمنتج وتوفر مؤشرات الأمان. 

8- مرحلة القرار الشرائي الأكثر وصولا عند التعرض للإعلان  

                                     جدول (8) 

%201100الإجمالي 

النسبةالتكرارالفئة

%5527.4أتعرف على المنتج او الخدمة 

اهتم بالمنتج وابحث عن مزيد من 
المعلومات عنه

12361.2%



تـشير نـتائـج الجـدول (8) إلـى أن غـالـبية أفـراد عـينة الـدراسـة يـصلون إلـى 
مـرحـلة الاهـتمام بـالمـنتج والـبحث عـن مـزيـد مـن المـعلومـات عـنه، حـيث بـلغت 
نســـبتهم %61.2، تـــليها مـــرحـــلة الـــتعرف عـــلى المـــنتج أو الخـــدمـــة بنســـبة 
27.4%، بـــينما أفـــاد 9.5% مـــن المـــشاركـــين بـــأنـــهم تـــتكون لـــديـــهم رغـــبة فـــي 
شــراء المــنتج أو تجــربــته، فــي حــين بــلغت نســبة مــن يــصلون إلــى مــرحــلة 
اتـــــخاذ قـــــرار الشـــــراء أو الشـــــراء الـــــفعلي 2% فـــــقط، ويـــــمكن تـــــفسير هـــــذه 
الـنتيجة بـأن الـتسويق الـرقـمي والإعـلانـات المـمولـة يـنجحان بـدرجـة كـبيرة 
فــي جــذب انــتباه المســتهلك وإثــارة اهــتمامــه بــالمــنتجات والخــدمــات، إلا أن 
الانـــتقال مـــن مـــرحـــلة الاهـــتمام إلـــى مـــرحـــلة الشـــراء الـــفعلي يـــتطلب تـــوافـــر 
عــوامــل أخــرى، مــثل الــثقة بــالــعلامــة الــتجاريــة، وتــقييم الــبدائــل، ومــناســبة 
الـسعر، وجـودة المـنتج، وآراء الـعملاء الـسابـقين، مـما يفسـر انـخفاض نسـبة 
مــن يــصلون إلــى مــرحــلة اتــخاذ قــرار الشــراء مــباشــرة، تتفق هــذه الــنتيجة 
 NIVEDITA تــمامــاً مــع مــا أوردتــه دراســة ســعود عــبد الله (2023) ودراســة
(2032) الـلتان خـلصتا إلـى أن الإعـلانـات المـدفـوعـة عـبر مـنصات الـتواصـل 
الاجـتماعـي تـمتلك الـقدرة الأكـبر فـي الـتأثـير عـلى الـجوانـب المـعرفـية وتـولـيد 
الـــوعـــي والاهـــتمام لـــدى المســـتهلك، بـــينما يـــنخفض أثـــرهـــا الـــتنازلـــي كـــلما 
اقـتربـت الـعملية الـتسويـقية مـن مـرحـلة إغـلاق الـصفقة وتـأكـيد الشـراء. كـما 
تتفق ايـضا مـع دراسـة PAPPAS (2016) الـتي أكـدت أن اهـتمام المسـتهلك 
بـالمـنتج لا يـعني بـالـضرورة إتـمام عـملية الشـراء، إذ يـعتمد الـقرار الـنهائـي 
عــــلى مســــتوى الــــثقة بــــالمتجــــر الإلــــكترونــــي، وجــــودة المــــعلومــــات، وتــــقليل 

المخاطر المدركة. 

ثالثا: تقييم الاعلانات الممولة عبر إنستغرام  

تتكون لدي رغبة في شراء المنتج او 
تجربته

199.5%

%42أقوم بشراء المنتج او اتخاذ قرار الشراء 

%201100الإجمالي 



9- تقييم الاعلانات الممولة عبر إنستغرام  

                                      جدول (9) 

تـــشير نـــتائـــج الجـــدول (9) إلـــى وجـــود اتـــجاه إيـــجابـــي لـــدى أفـــراد عـــينة 
الـدراسـة نـحو الإعـلانـات المـمولـة عـبر مـنصة إنسـتغرام، حـيث حـصلت عـبارة 
“تـصميم الإعـلان يجـذب انـتباهـي” عـلى أعـلى مسـتوى مـن المـوافـقة، إذ بـلغ 
عــدد المــوافــقين 156 مــشاركًــا، مــقابــل 37 مــحايــدًا و8 مــعارضــين. كــما جــاءت 
عــــبارة “الــــعروض والــــخصومــــات فــــي الإعــــلان تــــشجعني عــــلى الشــــراء” 
بـالمسـتوى نـفسه مـن المـوافـقة، حـيث بـلغ عـدد المـوافـقين 156 مـشاركًـا، مـقابـل 
35 مــحايــدًا و10 مــعارضــين. كــما أظهــرت الــنتائــج أن 138 مــشاركًــا وافــقوا 

عـلى أن الإعـلان يـجعلهم يـرغـبون فـي مـعرفـة المـزيـد عـن المـنتج، بـينما كـان 
54 مـحايـديـن و9 مـعارضـين، مـما يـعكس قـدرة الإعـلانـات المـمولـة عـلى إثـارة 

اهــتمام المســتهلك وتــحفيزه لــلبحث عــن مــعلومــات إضــافــية عــن المــنتجات. 
وفــي المــقابــل، جــاءت عــبارة “تــعرض الإعــلانــات المــمولــة مــعلومــات واضــحة 
عــن المــنتج” بــأقــل مســتوى مــن المــوافــقة مــقارنــة بــبقية الــعبارات، حــيث بــلغ 
عــدد المــوافــقين 75 مــشاركًــا، مــقابــل 109 مــحايــديــن و17 مــعارضًــا، وهــو مــا 
يـشير إلـى أن جـزءًا مـن المـشاركـين يـرى أن المـعلومـات المـقدمـة فـي الإعـلان قـد 
لا تــكون كــافــية أو واضــحة بــالــشكل المــطلوب، ويــمكن تــفسير هــذه الــنتائــج 
بـــأن الـــعناصـــر الـــبصريـــة الجـــذابـــة والـــعروض الـــترويـــجية تـــعد مـــن أكـــثر 
الـــعوامـــل تـــأثـــيراً فـــي جـــذب انـــتباه المســـتخدمـــين وتـــحفيزهـــم لـــلتفاعـــل مـــع 

معارضمحايد موافقالعبارة

تعرض الإعلانات الممولة 
معلومات واضحة عن المنتج

7510917

تصميم الإعلان يجذب 
انتباهي

156378

العروض والخصومات في 
الإعلان تشجعني على الشراء 

1563510

الإعلان يجعلني ارغب في 
معرفة المزيد على المنتج

138549



الإعـلانـات المـمولـة، بـينما تـبقى جـودة المـعلومـات ووضـوحـها عـامـلًا يـحتاج 
إلـى تـعزيـز لـزيـادة ثـقة المسـتهلك وتـشجيعه عـلى اتـخاذ قـرار الشـراء، تتفق 
هـذه الـنتيجة مـع دراسـة أحـمد عـبد السـلام (2021) ودراسـة حـسن (2025) 
الــلذيــن أثــبتا أن الــجاذبــية الــبصريــة والــعروض الــترويــجية فــي الإعــلانــات 
الـرقـمية تـزيـد مـن مـعدل الـنقر والـتفاعـل الأولـي لـدى الجـمهور. كـما تـتوافق 
مــع دراســة هــانــي فــوزي (2022) الــتي بــيّنت أن قــصر المــساحــة الإعــلانــية 
يــــدفــــع المــــعلنين لــــلتركــــيز عــــلى الــــشعار والجــــذب الــــشكلي عــــلى حــــساب 

التفاصيل الشاملة للمنتج. 

رابعا: الثقة والوعي بالعلامة التجارية: 

10- الثقة والوعي بالعلامة التجارية  

                                     جدول (10) 

تـــشير نـــتائـــج الجـــدول (10) إلـــى وجـــود اتـــجاه إيـــجابـــي لـــدى أفـــراد عـــينة 
الـدراسـة نـحو الـعوامـل الـتي تـعزز الـثقة بـالـعلامـة الـتجاريـة، حـيث حـصلت 
عـــبارة “أنـــصح الآخـــريـــن بـــالشـــراء إذا كـــانـــت تجـــربـــتي جـــيدة” عـــلى أعـــلى 
مسـتوى مـن المـوافـقة، إذ بـلغ عـدد المـوافـقين 170 مـشاركًـا، مـقابـل 25 مـحايـدًا 
و6 مـــعارضـــين. كـــما جـــاءت عـــبارة “وجـــود تـــقييمات الـــعملاء يـــزيـــد ثـــقتي 
بـالإعـلان” فـي المـرتـبة الـثانـية، حـيث بـلغ عـدد المـوافـقين 148 مـشاركًـا، مـقابـل 

معارضمحايد موافقالعبارة

أثق بروابط الشراء الموجودة 
في الإعلانات الممولة

479559

وجود تقييمات العملاء يزيد 
ثقتي بالإعلان 

1484112

وجود حساب رسمي وموثق 
للعلامة التجارية على 

إنستغرام يزيد ثقتي فيها

144507

انصح الآخرين بالشراء إذا 
كانت تجربتي جيدة

170256



41 مـــحايـــدًا و12 مـــعارضًـــا، تـــلتها عـــبارة “وجـــود حـــساب رســـمي ومـــوثق 

لــلعلامــة الــتجاريــة عــلى إنســتغرام يــزيــد ثــقتي فــيها” بــعدد 144 مــوافــقًا، 
مــقابــل 50 مــحايــدًا و7 مــعارضــين، فــي المــقابــل، جــاءت عــبارة “أثق بــروابــط 
الشـراء المـوجـودة فـي الإعـلانـات المـمولـة” بـأقـل مسـتوى مـن المـوافـقة، إذ بـلغ 
عـدد المـوافـقين 47 مـشاركًـا، مـقابـل 95 مـحايـدًا و59 مـعارضًـا، مـما يـشير إلـى 
وجــود قــدر مــن الــتحفظ لــدى المــشاركــين تــجاه روابــط الشــراء المــباشــرة، رغــم 
ثـــقتهم بـــعناصـــر أخـــرى مـــثل الـــتقييمات الـــرســـمية وحـــسابـــات الـــعلامـــات 
الـتجاريـة المـوثـقة، تتفق هـذه الـنتيجة مـع دراسـة مـنة سـلام (2024) ودراسـة 
هـــدى (2024) الـــلتين أثـــبتتا أن الـــتقييمات الـــشفهية المـــوثـــوقـــة والـــتسويق 
عـبر الـتوصـيات (WORD OF MOUTH) والـحسابـات المـوثـقة تـُعد الـدعـائـم 
الأسـاسـية لـبناء الـثقة وتـخفيض المـخاطـر المـدركـة لـدى المسـتهلك فـي الـبيئة 
الـــرقـــمية. كـــما تـــتوافق مـــع مـــا أوردتـــه دراســـة حـــنان يـــاســـين (2025) بـــشأن 
الـــتحفظ الحـــذر للمســـتهلكين تـــجاه الـــتعامـــل المـــباشـــر مـــع روابـــط الشـــراء 

الترويجية غير المقترنة بمؤشرات أمان قوية. 

خامساً: معوقات الضغط على رابط الشراء: 

11- الأسباب التي تمنعك من الشراء بعد مشاهدة الإعلان  

  

                                    جدول (11) 

النسبةالتكرارالفئة

%13265.7عدم الثقة بالمتجر الإلكتروني 

%12260.7الخوف من الاحتيال او سرقة البيانات 

%9647.8عدم وضوح معلومات المنتج

%10250.7عدم وجود تقييمات العملاء

%199.5أخرى 



تظهــر نــتائــج الجــدول (11) ان الســبب الــرئــيسي والأكــثر تــأثــيراً فــي مــنع 
أفـــراد الـــعينة مـــن الشـــراء بـــعد مـــشاهـــدة الإعـــلان هـــو "عـــدم الـــثقة بـــالمتجـــر 
الإلــــــكترونــــــي " حــــــيث بــــــلغت نســــــبتهم %65.7 ، وتــــــليها "الــــــخوف مــــــن 
الاحـتيال" بنسـبة %60.7 ، بـينما افـاد %50.7 مـن المـشاركـين "بـعدم وجـود 
تــــــــقييمات الــــــــعملاء" ثــــــــم "عــــــــدم وضــــــــوح مــــــــعلومــــــــات المــــــــنتج" بنســــــــبة 
%47.8 ،بـينما أشـار %9.5 مـن الـعينة إلـى وجـود أسـباب "أخـرى" ، تفسـر 
هـذي الـنتيجة أن عـامـل الأمـان والمـوثـوقـية يُـشكل الـحائـل الأسـاسـي والـعقبة 
الأولـى الـتي تـُحبط تـحول اهـتمام المسـتهلك المـبدئـي بـالإعـلان المـمول إلـى 
ســلوك شــرائــي فــعلي. حــيث يــواجــه المســتهلك الــسعودي حــالــة مــن الــشك 
الـعالـي تـجاه المـتاجـر الـرقـمية غـير المـعروفـة أو الـتي تـفتقر لإثـباتـات الأمـان، 
ويــرتــفع هــذا الــتردد عــندمــا يخــلو المتجــر مــن تــقييمات وتــجارب المشــتريــن 
الـــسابـــقين الـــتي تـــوفـــر دلـــيلاً اجـــتماعـــياً عـــلى المـــصداقـــية. كـــما أن غـــياب 
الـتفاصـيل والـبيانـات الـواضـحة عـن خـصائـص المـنتج يـعزز مـن هـذا الـعزوف 
ويــضاعــف الــشعور بــرفــع مــخاطــر التجــربــة، تتفق هــذه الــنتيجة مــع دراســة 
KAPIL SHARMA (2023) ودراســـــــــة هـــــــــدى (2024) الـــــــــلتين أثـــــــــبتتا أن 

الـــــشكوك الأمـــــنية والـــــخوف مـــــن الاحـــــتيال المـــــالـــــي أو ســـــرقـــــة الـــــبيانـــــات 
الـــشخصية تـُــعد مـــن أبـــرز المـــعوقـــات الـــتي تحـــد مـــن اســـتجابـــة المســـتهلك 
لـلإعـلانـات عـبر مـنصات الـتواصـل الاجـتماعـي. كـما تـتوافق مـع دراسـة مـنة 
سـلام (2024) الـتي أكـدت أن غـياب الـتقييمات الـشفهية والشـرائـية المـوثـوقـة 
لـــلعملاء المـــقتنين يـــضعف مـــن درجـــات الأمـــان والـــيقين لـــدى المســـتهلك، مـــما 

يدفعه للإحجام عن اتخاذ قرار الشراء. 

12- الأسباب التي تجعلك لا تكمل عملية الشراء بعد الضغط على الرابط  

                                    جدول(12) 

النسبة التكرارالفئة

%14873.6ارتفاع رسوم الشحن 

%9245.8عدم وجود سياسة استرجاع واضحة

%7838.8نفاذ المنتج



تظهــر نــتائــج الجــدول (12) ان الســبب الأكــثر تــأثــيرا فــي دفــع أفــراد الــعينة 
إلـى عـدم إكـمال عـملية الشـراء بـعد الـضغط عـلى الـرابـط هـو "ارتـفاع رسـوم 
الــشحن " بنســبة %73.6 ، ثــم تــليها "عــدم تــوفــر وســيلة الــدفــع المــناســبة" 
بنسـبة بـلغت %53.7 ، ثـم "عـدم وجـود سـياسـة اسـترجـاع واضـحة" بنسـبة 
%45.8 ، وتـــــــليها "نـــــــفاذ المـــــــنتج" بنســـــــبة %38.8 ، ثـــــــم "بـــــــطء المـــــــوقـــــــع 
الإلــكترونــي " بنســبة %19.9 ، بــينما اقــتصرت نســبة مــن اشــارو لأســباب 
"أخــــــرى" عــــــلى %5 فــــــقط، يــــــمكن تــــــفسير هــــــذي الــــــنتيجة أن الــــــتكالــــــيف 
الـلوجسـتية وتجـربـة المسـتخدم المـباشـرة فـي صـفحة الهـبوط تـُشكل المحـرك 
 SHOPPING) "الـرئـيسي لمـا يُـعرف بـ "تخـلي المسـتهلك عـن عـربـة الـتسوق
CART ABANDONMENT). فــعلى الــرغــم مــن نــجاح الإعــلان المــمول فــي 

إقـــناع المســـتهلك بـــالـــضغط والانـــتقال للمتجـــر، إلا أن مـــفاجـــأتـــه بـــتكالـــيف 
إضــافــية غــير مــتوقــعة (كــارتــفاع أســعار الــتوصــيل) تحُــدث رد فــعل عــكسي 
ســريــع يتســبب فــي تــراجــعه عــن إغــلاق الــصفقة. كــما أن الــعوائق المــتعلقة 
بـــتقييد خـــيارات الـــدفـــع (عـــدم دعـــم خـــدمـــات الـــدفـــع الســـريـــع أو الـــدفـــع عـــند 
الاســتلام/مــدى) وغــموض حــقوق الــعميل فــي الاســترجــاع تــرفــع مــن درجــة 
الـتردد والـعدول عـن إتـمام الـعملية الشـرائـية، تتفق هـذه الـنتيجة مـع دراسـة 
مـنى عـوف (2018) ودراسـة عـبد الـعظيم (2018) الـلتين أظهـرتـا أن تـكالـيف 
الــشحن غــير المــتوقــعة ومحــدوديــة خــيارات الــدفــع الإلــكترونــي تـُـمثل أبــرز 
الــعوامــل الــتنفيذيــة الــتي تـُـحبط إتــمام المــعامــلات الــتسويــقية وتؤدي إلــى 
هجـــر المـــتاجـــر الـــرقـــمية بـــعد جـــذب انـــتباه المشـــتري، شـــددتـــا عـــلى ضـــرورة 
تـعزيـز خـيارات الـدفـع وتـوفـير الـتسهيلات والخـدمـات الـلوجسـتية والمـرونـة 

لتشجيع المستهلك على إتمام الشراء الإلكتروني. 

سادساً: البيانات الشخصية: 

%10853.7عدم توفر وسيلة الدفع المناسبة 

%4019.9بطء الموقع الإلكتروني 

%105اخرى



13- النوع 

                                    جدول (13) 

تـــشير نـــتائـــج الجـــدول (13) إلـــى ارتـــفاع نســـبة الإنـــاث فـــي عـــينة الـــدراســـة 
%77.1 ، مـقارنـة بـالـذكـور بنسـبة %22.9 ، ويـمكن تـفسير ذلـك بـأن الـنساء 
أكــثر اهــتمامــاً بــالمــنصات الــبصريــة مــثل إنســتغرام لمــتابــعة أحــدث صــيحات 
المـوضـة والأزيـاء والمـنتجات الاسـتهلاكـية، كـما أن لـديـهن مـيلاً أعـلى لـلتفاعـل 
مـــع الإعـــلانـــات الـــترويـــجية واكـــتشاف المـــتاجـــر الإلـــكترونـــية عـــبر مـــنصات 
الــتواصــل الاجــتماعــي مــقارنــة بــالــذكــور الــذيــن قــد يــميلون للشــراء المــباشــر 
 MERSID( 2025) والمنفعي عند الحاجة، وتتفق هذه النتيجة مع دراسة

الــتي اشــارت إلــى ان الــنساء يسجــلن مــعدلات تــفاعــل أعــلى مــع المــحتوى 
الرقمي والإعلاني عبر الشبكات الاجتماعية مقارنة بالرجال. 

14- العمر  

                                   جدول (14) 

النسبةالتكرارالفئة

%15577.1أنثى 

%4622.9ذكر

201100الإجمالي 

النسبةالتكرار الفئة

%17185.1من 18الى 30 سنة

%2713.4من 31 إلى 50 سنة

%5131.5 سنة فأكثر

201100الإجمالي 



تـــوضـــح نـــتائـــج الجـــدول (14) مـــن "18الـــى 30ســـنة" تـــمثل النســـبة الأكـــبر 
الــــكاســــحة مــــن أفــــراد الــــعينة بنســــبة %85.1 ، تــــليها الــــفئة مــــن "31الــــى 
50ســنة" بنســبة %13.4 ، ويــرجــع ذلــك إجــرائــياً إلــى أن فــئة الشــباب هــي 
الشـريـحة الأكـثر تـقبلاً واسـتخدامـاً لـلتطبيقات الحـديـثة ووسـائـل الـتواصـل 
الاجـتماعـي فـي حـياتـهم الـيومـية، كـما أنـها الـفئة الأكـثر مـرونـة فـي اتـخاذ 
قـرارات الشـراء والـتسوق الإلـكترونـي والانجـذاب لـلإعـلانـات المـمولـة، وتتفق 
هـذه الـنتيجة مـع دراسـة سـماح إبـراهـيم (2023) ودراسـة أحـمد عـبد السـلام 
(2021) الـــلذيـــن اكـــدو أن الشـــباب والـــيافـــعين مـــن "18الـــى 30ســـنة "  هـــم 
الــفئة الأكــثر تــعرضــاً وتــفاعــلاً مــع الحــملات الإعــلانــية المــمولــة عــبر شــبكات 

التواصل الاجتماعي.  

15- المستوى التعليمي 

                                   جدول (15) 

تــبين نــتائــج الجــدول (15) ان اكــثر مــن نــصف أفــراد الــعينة هــم مــن حــملة 
شـهادة " الـبكالـوريـوس " بنسـبة %56.2 ، يـليهم اصـحاب مؤهـل "ثـانـويـة 
عــــامــــة او اقــــل" بنســــبة %36.3 ، ويــــمكن تــــفسير ذلــــك بــــارتــــفاع المســــتوى 
الـثقافـي والـوعـي الـتقني لـدى أصـحاب المؤهـلات الـجامـعية فـي الـسعوديـة، 
مــما يــمنحهم قــدرة أعــلى عــلى الــتعامــل مــع واجــهات المــتاجــر الإلــكترونــية 
والمـــفاضـــلة بـــين الـــعروض الإعـــلانـــية، تتفق  هـــذه الـــنتيجة مـــع مـــا أوردتـــه 
دراسـة CHEE WEI (2010) حـول وجـود تـأثـير مـباشـر ومـتزايـد للمسـتوى 

التعليمي في اختيار واستخدام القنوات الرقمية للتسوق الكترونياً. 

النسبةالتكرار الفئة

%7336.3ثانوية عامة او اقل

%115.5دبلوم 

%11356.2بكالوريوس 

%42دراسات عليا (ماجستير او دكتوراه)

201100الإجمالي 



16- الدخل الشهري 

                                    جدول(16) 

تـشير نـتائـج الجـدول (16) إلـى ان أغـلبية المـشاركـين يـنتمون لـفئة " اقـل مـن 
8000 ريـال " بنسـبة %71.6 ، وتـليها فـئة الـدخـل المـتوسـط مـن "8000 إلـى 
20000" بنســـبة %25.9 ، ويـــمكن تـــفسير الـــنتيجة بـــوضـــوح إلـــى طـــبيعة 
تـركـيبة الـعينة الـتي غـلب عـليها فـئة الشـباب وطـلاب الـجامـعات او حـديـثي 
التخـرج ، والـذيـن يـبحثون بـاسـتمرار عـن الـعروض والـخصومـات والمـنتجات 
ذات الأســـعار الـــتنافـــسية المـــقدمـــة عـــبر الإعـــلانـــات المـــمولـــة فـــي إنســـتغرام. 
تـختلف هـذي الـنتيجة جـزئـيا مـع دراسـة آلاء الشهـري (2022) الـتي أظهـرت 
ارتــباط الإقــبال الشــرائــي المــرتــفع بمســتويــات الــدخــل المــتوســطة والــعالــية، 
بـــــينما تتفق مـــــع دراســـــة مـــــنى عـــــوف(2018) الـــــتي أكـــــدت حـــــث المـــــتاجـــــر 
الإلــــكترونــــية عــــلى تــــقديــــم عــــروض تــــتناســــب مــــع ذوي الــــدخــــل المــــنخفض 

وجذبهم للشراء. 

النسبةالتكرارالفئة

%14471.6اقل من 8000 ريال

%5225.9من 8000 إلى 20000 ريال

%52.5اكثر من 20000 ريال

201100الإجمالي 



الخاتمة: 

اســتهدفــت هــذه الــدراســة رصــد وتحــديــد دور الإعــلانــات المــمولــة عــبر مــنصة 
إنســــتغرام فــــي الــــتأثــــير عــــلى قــــرارات الشــــراء لــــدى مســــتخدمــــي المــــتاجــــر 
الإلـكترونـية فـي المـملكة الـعربـية الـسعوديـة. واعـتمدت الـدراسـة عـلى مـنهج 
المــسح المــيدانــي بــشقيه الــوصــفي والتحــليلي، وتــمثلت أداة الــدراســة فــي 
الاسـتبيان الإلـكترونـي الـذي جـرى تـطبيقه عـلى عـينة عـمديـة قـوامـها (201) 
مــفردة مــن مســتخدمــي الإنــترنــت والمــتاجــر الإلــكترونــية فــي الــسعوديــة مــن 

عمر 18 سنة فأكثر.  

وقـد كـشفت نـتائـج الـدراسـة عـن ارتـفاع مسـتوى اسـتخدام المـبحوثـين لمـنصة 
إنسـتغرام والـتعرض لإعـلانـاتـها المـمولـة؛ حـيث تـبين أن أغـلبية أفـراد الـعينة  
%66.7 يســتخدمــون مــنصة إنســتغرام مــنذ أكــثر مــن خــمس ســنوات, وأن 
%46.3 يـشاهـدون الإعـلانـات المـمولـة بـشكل دائـم أثـناء تـصفحهم، كـما أكـد 
76.1% أنـهم سـبق لـهم الـضغط عـلى إعـلان مـمول لمـعرفـة تـفاصـيل المـنتج، 
وجــاءت إعــلانــات "الأزيــاء والمــلابــس" فــي مــقدمــة الإعــلانــات الــتي تحــظى 

باهتمام المبحوثين 69.7% . 

وعـــــلى صـــــعيد مـــــراحـــــل قـــــرار الشـــــراء، أظهـــــرت الـــــنتائـــــج أن الأثـــــر الأكـــــبر 
لــلإعــلانــات المــمولــة يــتمركــز فــي المــراحــل الأولــى لــلعملية الشــرائــية؛ حــيث 
وصـل 61.2% مـن أفـراد الـعينة إلـى مـرحـلة "الاهـتمام بـالمـنتج والـبحث عـن 
مـزيـد مـن المـعلومـات عـنه"، بـينما يـنخفض الأثـر المـباشـر لـلإعـلان فـي مـرحـلة 
"اتـخاذ قـرار الشـراء الـفعلي" لـتصل إلـى 2% فـقط. وفـيما يتعلق بـالـعوامـل 
المؤثــــرة والمــــعوقــــات، أظهــــرت الــــنتائــــج اتــــجاهــــاً إيــــجابــــياً نــــحو الــــجاذبــــية 
الــبصريــة وتــصميم الإعــلان والــعروض والــخصومــات (156 مــوافــقاً)، إلــى 
جـــانـــب دور تـــقييمات الـــعملاء (148 مـــوافـــقاً) والـــحسابـــات المـــوثـــقة (144 
مـوافـقاً) فـي بـناء الـثقة. وفـي المـقابـل، بـرز "عـدم الـثقة بـالمتجـر الإلـكترونـي" 
(65.7%) و"الــخوف مــن الاحــتيال" (60.7) كــأبــرز مــعوقــات الــضغط عــلى 



رابــط الشــراء، بــينما جــاء "ارتــفاع رســوم الــشحن" (73.6%) و"عــدم تــوفــر 
وســيلة الــدفــع المــناســبة" (53.7%) فــي مــقدمــة أســباب الــعزوف عــن إتــمام 

الشراء بعد الانتقال للمتجر. 

ــر هــذه الــنتائــج بــأن الإعــلانــات المــمولــة عــبر إنســتغرام تــعمل كــمُحَفزّ  وتفُسََّ
مــعرفــي وبــصري فــعّال يــنجح بــامــتياز فــي إثــارة اهــتمام المســتهلك وتــولــيد 
الـــوعـــي لـــديـــه وتـــوجـــيهه ونـــقله نـــحو المتجـــر الإلـــكترونـــي؛ غـــير أن عـــملية 
الشـــراء الـــنهائـــية تـُــعد ســـلوكـــاً حـــذراً لا تـــعتمد عـــلى الإعـــلان بـــمفرده، بـــل 
تـتوقـف عـلى عـوامـل أمـان وإجـراءات لـوجسـتية تـنفصل عـن مـنصة الـعرض، 

مثل موثوقية المتجر، وتكاليف التوصيل، ومرونة وسائل الدفع المتاحة. 

وإجــمالاً، تـُـبرز الــدراســة أن الإعــلانــات المــمولــة عــبر إنســتغرام تــمثل بــوابــة 
رئـيسية لـلوعـي الاسـتهلاكـي وجـذب الانـتباه فـي الـبيئة الـرقـمية الـسعوديـة؛ 
إلا أن تــحويــل هــذا الــوعــي إلــى قــرار شــراء فــعلي ومــكتمل يســتلزم تــكامــل 
الـجاذبـية الإعـلانـية مـع جـودة "تجـربـة الهـبوط" داخـل المتجـر الإلـكترونـي 

وتوفير مؤشرات الأمان الشاملة. 

توصيات الدراسة:  

في ضوء النتائج السابقة توصي الدراسة بما يلي: 
1- تـأمـين بـيئة الهـبوط وتـوضـيح الـبيانـات: حـث المـتاجـر الإلـكترونـية عـلى 
ربـــط الإعـــلانـــات المـــمولـــة بـــصفحات هـــبوط آمـــنة ومـــوثـــقة تـــوفـــر مـــعلومـــات 
تـــــفصيلية ودقـــــيقة عـــــن المـــــنتجات، للحـــــد مـــــن مـــــخاوف الاحـــــتيال وســـــرقـــــة 

البيانات.  

2- مــعالــجة الــتكالــيف الــلوجســتية: إعــادة الــنظر فــي ســياســات الــتسعير 

ورسـوم الـشحن، وتـقديـم عـروض شـحن مـجانـي أو مـخفض لـتجنب ظـاهـرة 
"تخلي المستهلك عن عربة التسوق".  



3- تــنوع خــيارات الــدفــع ووضــوح الــسياســات: تــوفــير خــيارات دفــع مــتنوعــة 

وســــريــــعة (مــــثل الــــدفــــع عــــند الاســــتلام وAPPLE PAY ومــــدى)، مــــع إبــــراز 
سياسات الاسترجاع والاستبدال بشكل واضح لتعزيز ثقة المستهلك. 

4- تـــوظـــيف أدلـــة الـــثقة الاجـــتماعـــية: الـــتركـــيز عـــلى إبـــراز تـــقييمات وآراء 
الــعملاء الــسابــقين وتــوثيق حــساب المتجــر عــلى إنســتغرام، لمــا لــها مــن دور 

محوري في تحفيز قرار الشراء لدى المتسوق السعودي. 

مقترحات لدراسات مستقبلية: 

تقترح الدراسة اجراء بحوث مستقبلية في الموضوعات الاتية: 

1- دراســة أثــر تــوظــيف الــذكــاء الاصــطناعــي والاســتهداف الــخوارزمــي فــي 
زيادة معدلات التحويل الشرائي للإعلانات الممولة عبر إنستغرام. 

2- إجـراء دراسـة مـقارنـة بـين فـاعـلية الإعـلانـات المـمولـة عـبر إنسـتغرام وتـيك 
توك في التأثير على السلوك الشرائي للشباب بالسعودية. 
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