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والدراســات  البحــوث  بنشــر  المجلــة  تقــوم    
والترجمــات  والتقاريــر  الكتــب  ومراجعــات 

الآتيــة: للقواعــد  وفقًــا 

قواعد النشر 

 يعتمد النشر على رأي اثنين من المحكمين 
المتخصصين في تحديد صلاحية المادة 

للنشر.

 ألا يكون البحث قد سبق نشره في أي مجلة 
علمية محكمة أو مؤتمرًا علميًا.

 لا يقل البحث عن خمسة آلاف كلمة ولا 
يزيد عن عشرة آلاف كلمة ... وفي حالة 

الزيادة يتحمل الباحث فروق تكلفة النشر.

 يجب ألا يزيد عنوان البحث )الرئيسي 
والفرعي( عن 20 كلمة.

 يرسل مع كل بحث ملخص باللغة العربية 
وآخر باللغة الانجليزية لا يزيد عن 250 

كلمة.

 يزود الباحث المجلة بثلاث نسخ من البحث 
 ،C D  مطبوعة بالكمبيوتر .. ونسخة على

على أن يكتب اسم الباحث وعنوان بحثه 
على غلاف مستقل ويشار إلى المراجع 

والهوامش في المتن بأرقام وترد قائمتها في 
نهاية البحث لا في أسفل الصفحة.

 لا ترد الأبحاث المنشورة إلى أصحابها .... 
وتحتفظ المجلة بكافة حقوق النشر، ويلزم 

الحصول على موافقة كتابية قبل إعادة نشر 
مادة نشرت فيها.

 تنشر الأبحاث بأسبقية قبولها للنشر .

 ترد الأبحاث التي لا تقبل النشر لأصحابها.
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هدفــت الدراســة إلــى التعــرف علــى أســباب ومســتويات مقاومــة الجمهــور الســعودي لإعلانــات المؤثريــن عبــر 

منصــات التواصــل الاجتماعــي، وإيجــاد الفــروق بــن الذكــور والإنــاث في الأســباب التــي أدت لهــذه المقاومــة، والفــروق 

في المقاومــة ذاتهــا، واســتندت الدراســة إلــى المنهــج الكمــي، وهــي مــن الدراســات الوصفيــة، وأجُريــت الدراســة علــى 

عينــة عشــوائية بلغــت 903 مفــردات مــن الجمهــور الســعودي، وتوصلــت الدراســة إلــى أن منصــة ســناب شــات الأكثــر 

اســتخدامًا لــدى الجمهــور الســعودي، وأن ســبب )إعاقــة الهــدف المتصــور( الأكثــر شــيوعًا بــن الجمهــور الســعودي، 

وجــاءت المقاومــة المعرفيــة الأكثــر انتشــاراً بينهــم. كمــا توصلــت الدراســة إلــى أن )فوضــى الإعلانــات( الســبب الأكثــر 

تأثيــرًا في المقاومــة ككل، وأيضًــا في المقاومــة الســلوكية تحديــدًا، بينمــا كانــت التجــارب الســلبية الســابقة الأكثــر تأثيــرًا 

في المقاومــة المعرفيــة والوجدانيــة لــدى عينــة الدراســة نحــو إعلانــات المؤثريــن عبــر منصــات التواصــل الاجتماعــي. 

وأشــارت نتائــج الدراســة إلــى وجــود فــروق بــن الذكــور والإنــاث لصالــح الذكــور في المقاومــة وســببي )فوضــى 

الإعلانــات، وإعاقــة الهــدف(. كمــا أكــدت الدراســة وجــود علاقــات طرديــة بــن )فوضــى الإعلانــات، وإعاقــة الهــدف، 

والتجــارب الســلبية الســابقة( والمقاومــة، وأوصــت الدراســة مخططــي الاتصــالات التســويقية والإعلانيــة في العلامــات 

التجاريــة بضــرورة تقليــل الاعتمــاد علــى المؤثريــن في إيصــال رســائلهم الإعلانيــة للجماهيــر المســتهدفة. 

الكلمات الافتتاحية: إعلانات المؤثرين، مقاومة الإعلان، منصات التواصل الاجتماعي، الإعلان. 

This study aims to identify the causes and levels of resistance of the Saudi audience 
to the influencers’ advertisements through social media platforms and to find differ-
ences between males and females in the reasons that led to this resistance and the 
differences in the resistance itself. This study was based on the quantitative method 
and it is a descriptive study. It reached a sample of 903 Saudis, the study concluded 
that the Snapchat platform is the most used by the Saudi audience and that the rea-
son (Perceived Goal Impediment) is the most common reason among the Saudi audi-
ence, and cognitive resistance was the most prevalent among them. The study also 
found that (Perceived Ad Clutter) is the reason that most affect resistance as a whole, 
and behavioral resistance in particular, while (Prior Negative Experiences) had the 
most impact on the cognitive and emotional resistance of the study sample toward 
influencers’ advertisements through social media platforms. The results of the study 
indicated that there is a difference between males and females in favor of males in 
the resistance and causal (Perceived Ad Clutter and Perceived Goal Impediment). The 
study also confirmed the existence of positive relationships between (Perceived Ad 
Clutter/Perceived Goal Impediment and Prior Negative Experiences) and resistance. 
The study recommended that marketing and advertising communications planners 
in brands need to reduce dependence on influencers in delivering their advertising 
messages to the target audiences. 

Keywords: social media platforms, influencers’ advertisements, Advertising resis-
tance, Advertising. 
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