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ــرون في فيديوهــات  ــا المؤث ــي يوظفه ــل الاســتراتيجيات الت ــى استكشــاف وتحلي تســعى هــذه الدراســة إل

ــز  ــوب(، وترك ــع التواصــل الاجتماعــي )اليوتي ــر موق ــة عب ــات التجاري ــدة والعلام ــة المنتجــات الجدي مراجع

الدراســة علــى تحليــل الأســاليب التــي يتبعهــا المؤثــر لإدارة اســتراتيجيات )الأصالة-التفاعل-العــرض(. 

كمــا تســعى الدراســة إلــى التعــرف علــى النــواتج الاجتماعيــة والســلوكية للجمهــور المتابــع لتلــك الفيديوهــات 

والمتمثلــة في اشــتراك الجمهــور في الاتصــالات الإلكترونيــة للعلامــة التجاريــة -الاتجــاه نحــو المنتــج والعلامــة 

ــة التــي وظفــت منهــج تحليــل  ــى الدراســات الكيفي ــا الشــرائية، وتنتمــي هــذه الدراســة إل ــة- النواي التجاري

المضمــون الكيفــي وتمثلــت العينــة في 10 فيديوهــات لمنتجــات وعلامــات تجاريــة متنوعــة وتســعة ألاف 

وتوصلــت   ،”MAXQDA“ الاســتقرائي  بالتحليــل  خــاص  ببرنامــج  الدراســة  اســتعانت  وقــد  تعليــقٍ، 

الدراســة إلــى عــدة نتائــج أبرزهــا تنــوع الأســاليب التــي يوظفهــا المؤثــرون في إدارة اســتراتيجية الأصالــة مــا 

بــن اســتراتيجيات العاطفــة والشــفافية، كمــا توصلــت الدراســة إلــى أهميــة التســويق بالمؤثريــن في تكويــن 

اتجاهــات الجمهــور نحــو المنتجــات الجديــدة وأهميتــه في اشــتراك المســتهلكن في الاتصــالات الإلكترونيــة. 

الكلمات المفتاحية: تسويق- مؤثرين- يوتيوب

The purpose of this study is to investigate and analyses you tubers and 
vloggers strategies of (Authenticity-interactivity-presentation) used for 
marketing new products and brands via their You tube channels and this 
study also seeks understanding of the effect of these strategies on consumer 
attitude and behavioral outcomes related to (consumer attitude towards the 
product and the brand-consumer engagement in online brand communications 
-purchase intentions). the study conducted An ethnographic content analysis 
using “MAXQDA” software for 10 videos and 9 thousands comment. the 
main finding of this study is that you tubers apply varied methods to appear 
authentic some of them uses passion strategy and some transparent strategy. 
This study also revealed the importance of you tubers in shaping publics 
attitudes towards new products and brands and also engaging consumers in 
online brand communications.

Keywords: Marketing-Influencers-you tube
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من أكثر مواقع التواصل الاجتماعي جذبًا للاهتمام ليس فقط   you tubeيعد  
نسبة   ارتفاع  من  به  يتميز  لما  التجارية  العلامات  اهتمام  أيضًا  ولكن  المشاهدين  اهتمام 

حيوية   تفاعلية  اتصالية  منصة  يجعله  مما  يعد  .  (Zarrella,2010)المتابعة  لم  حيث 
you tube  مصدرًا أصبح  ولكنه  فقط،  للتسلية  الإعلانات    وسيلة  من  بدلاً  للمعلومات 

 youومما لا شك فيه أن وسائل التواصل الاجتماعية مثل  .  (Tolson,2010)الرسمية  
tube   ما عادة  المتلقين  أن  إلا  المستهدف،  الجمهور  مع  للتواصل  للشركات  باتت ضرورة 

هذه  عبر  لها  يتعرضون  التي  التجارية  التسويقية  الاتصالات  مصداقية  في  يتشككون 
واقع، مما أدى إلى إدراك الشركات لحاجتها إلى استخدام طرف ثالث موثوق فيه أكثر  الم

 للترويج لمنتجاتها وخدماتها.  
 2008ويعد المؤثرون كطرف ثالث أحد طرق القيام بذلك، حيث عرف براون وهايز عام  

"طرف ثالث يشكل بشكل كبير قرار الشراء الخاص بالعميل، ولكن قد لا يكون المؤثر أنه:  
ويوفر التسويق عبر المؤثرين وسيلة ).  (Brown&Haiz,2008. P50مسؤولاً عنه أبدًا"  

به   موثوق  مصدر  خلال  من  التجارية  والعلامات  المستهلكين  بين  والمشاركة  الاتصال 
(Childers, Lemon, & Hoy, 2018, p. 1)  .  .  إلى مصداقية وقيمة  هذا بالإضافة 

الذي  التقليدي  الإعلان  من  تأثيرًا  أكثر  إقناعية  وسيلة  يجعله  مما  المقدمة،  المعلومات 
  يفتقر إلى المصداقية مما يؤدي إلى مقاومة المتلقي للرسالة. 

التسويق    you tubeويعد   مجال  في  استخدامًا  الاجتماعي  التواصل  مواقع  أكثر  من 
أضعاف القوة التأثيرية    (You tubers)ث تتعدى القوة التأثيرية لليوتيوبرز بالمؤثرين حي

المتابعين   خاصة  للمستهلكين  الشرائية  النوايا  على  التأثير  في  التقليديين  للمشاهير 
متابعيهم  (Nezevali,2017)للمؤثر لدى  مصداقية  من  المؤثرون  به  يتمتع  لما  وذلك  ؛ 

  اصة في الحكم على المنتجات والعلامات التجارية.  تجعلهم بمثابة قادة رأي للمستهلكين خ
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التجارية   العلامات  استخدام  حجم  في  تضاعف  من  الباحثة  رصدته  وما  ذكره  سبق  ما  كل 
 في مصر أثار لدى الباحثة تساؤلاً حول  you tubeلاستراتيجية التسويق بالمؤثرين عبر  

لمنتجات والعلامات التجارية  الاستراتيجيات التي يوظفها المؤثرون في فيديوهات مراجعة ا
 الجديدة واستجابة الجمهور لتلك الاستراتيجيات.  

  مشكلة الدراسة:  
توصلت الباحثة من خلال رصد الدراسات السابقة في مجال التسويق بالمؤثرين إلى تنامي  
الاتجاهات  تعدد  الباحثة  كذلك لاحظت  ككل،  العالم  الظاهرة في  هذه  بدراسة  الاهتمام 
البحثية لدراسة الظاهرة حيث تناولت بعض الدراسات الكيفية القائم بالاتصال (المؤثر)  

، (Audrezet et al. ,2018;Zietek,2016)جارية مثل دراسات  وعلاقته بالعلامة الت
على   بالمؤثرين  للتسويق  الكمي  بالتأثير  السابقة  الدراسات  غالبية  اهتمام  رصدت  كما 
مثل   الشرائية  والنوايا  التجارية  العلامة  نحو  الاتجاه  مثل  للجمهور  السلوكية  النواتج 

كذلك رص(Jiang,2018;Cernikovate,2019)دراسات   بعض  ،  وجود  الباحثة  دت 
المؤثرين عبر   التي سعت نحو تحليل فيديوهات  القليلة  التحليلية   you tubeالدراسات 

إلا أن القاسم المشترك بين جميع   (Schwemmer&Ziewiecki,2018)مثل دراسة  
  الدراسات هو تناول ظاهرة التسويق عبر المؤثرين من خلال متغير المصداقية والشفافية.  

اليوتيوب من هذا الم نطلق تطرح هذه الدراسة تساؤلاً مهمًا وهو كيف يوظف المؤثرون عبر 
المنتجات  مراجعة  فيديوهات  خلال  من  والتفاعل  والعرض  الأصالة  استراتيجيات 
لتلك   الجمهور  يستجيب  وكيف  التأثير؟  عملية  إحداث  في  الجديدة  التجارية  والعلامات 

الاثنو تحليل  خلال  من  وذلك  النواتج الاستراتيجيات؟  على  الدالة  للتعليقات  جرافي 
المنتج   نحو  (الاتجاه  في  المتمثلة  والسلوكية  الشرائية  - العاطفية  في    -  النوايا  الاشتراك 

الاتصالات الإلكترونية حول العلامة التجارية) لمتابعي تلك الفيديوهات عبر اليوتيوب؟ . 
  الأهمية النظرية لمشكلة الدراسة:  

أجندة   ) 1 تحتل  والتي  المؤثرين  عبر  التسويق  دراسات  إلى  الدراسة  هذه  تنتمي 
اهتمامات الباحثين في مجال التسويق الإلكتروني على المستوى العالمي لما تتميز  
به من طبيعة فريدة للقائم بالاتصال. مما يجعله مجالاً بحاجة إلى الاستكشاف 

  للوقوف على أبعاده. والتحليل 
الاستراتيجيات   ) 2 تحليل  تتناول  التي  والكيفية  التحليلية  الأجنبية  الدراسات  ندرة 

الباحثة  رصد  وعدم  المؤثرين  فيديوهات  في  المستخدمة  والاتصالية  التسويقية 
بالمؤثرين على   التسويق  تناولت استراتيجيات    you tubeدراسات عربية كيفية 
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واح عربية  دراسة  توجد  دراسة  حيث  هي  المجال  هذا  في  فقط  عبد  دة  (منه، 
 .  Instagramوالتي تناولت دراسة التسويق بالمؤثرين عبر ) 2019الحميد، 

التي  ) 3 والدوافع  والأساليب  الاستراتيجيات  دراسة  إلى  النظري  التراث  حاجة 
 يخاطب المؤثر من خلالها الجمهور عند ترويجه للمنتج أو العلامة التجارية.  

إلى   ) 4 المستهلكين بمناهج  الحاجة  استجابات  على  بالمؤثرين  التسويق  تأثير  دراسة 
أشار   كما  مختلفة  لمحاولة    (Audrezet et al. ,2018)بحثية  دراستهم.  في 

ما تسعى  وهو  المجتمعات،  أنواع مختلفة من  المعرفة الحالية على  قاعدة  تطبيق 
 لمجتمع المصري.  الدراسة الحالية إلى التوصل إليه من خلال تحليل الظاهرة في ا 

 الأهمية التطبيقية لمشكلة الدراسة:  
تقدم هذه الدراسة تحليلاً شاملاً لفيديوهات المؤثرين لمراجعة المنتجات الجديدة   -1

مما يساعد المؤثر في التعرف على أفضل الاستراتيجيات والأساليب التي يمكن  
للمنتجات   الترويج  عند  أعلى  وفاعلية  أكبر  مصداقية  تحقيق  خلالها  من 

  والعلامات التجارية.  
التسويقية   -2 القائمين على التسويق في معرفة الاستراتيجية  تساعد هذه الدراسة 

المنتج   مع  له  المتابعين  من  الأكبر  بالتفاعل  تحظي  والتي  المؤثر  يوظفها  التي 
والعلامة التجارية واستجابات الجمهور على أنواع المؤثرين في الترويج للمنتجات  

  لمؤثر الأنسب والأكثر تأثيرًا.  مما يجعل المسوق أكثر قدرة على اختيار ا 
  أهداف الدراسة:  

عبر  المؤثرون  يوظفها  التي  الاستراتيجيات  وتحليل  استكشاف  إلى  الدراسة  هذه  تسعى 
you tube    في التسويق للمنتجات الجديدة وفاعليتها في التأثير على اتجاهات الجمهور

الش  القرار  اتخاذ  عملية  في  ودورها  المنتجات  هذه  نحو  اشتراك  المصري  وتشجيع  رائي 
العملاء في الاتصالات الإلكترونية حول العلامة التجارية وينبثق من هذا الهدف مجموعة  

  أهداف فرعية على النحو الآتي:  
عبر   -1 المؤثرون  يوظفها  التي  التسويقية  الاستراتيجيات  على   you tubeالتعرف 

  والعلامات المختلفة.   الجديدة في الترويج للمنتجات 
والعلامات الجديدة  وتحليل اتجاهات الجمهور المصري نحو المنتجات    استكشاف  -2

  . you tubeالتجارية التي يقوم المؤثرين بالترويج لها عبر 
عبر   -3 بالمؤثرين  التسويق  استراتيجية  توظيف  أثر  على  في   you tubeالتعرف 

 اشتراك الجمهور المصري في الاتصالات الإلكترونية حول العلامة التجارية.  
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 تحليل التراث العلمي (الدراسات السابقة): 
   على محورين  إلى  بالمؤثرين  التسويق  مجال  السابقة في  الدراسات  بتقسيم  الباحثة  قامت 

 النحو الآتي:  
 youت التي يوظفها المؤثرون عبر  المحور الأول: الدراسات الخاصة بطبيعة الاستراتيجيا

tube  .في التسويق للمنتجات والعلامات التجارية  
في  المؤثرون  يوظفها  التي  الاستراتيجيات  تحليل  تناولت  التي  الدراسات  اتفقت  وقد 
العاطفة   على  تعتمد  التي  للاستراتيجيات  توظيفهم  على  التجارية  للعلامات  التسويق 

ا مثل  الداخلية  الدوافع  الاستراتيجيات لتحريك  على  الاعتماد  من  أكثر  والفكاهة  لصور 
العقلية، كذلك تعتمد على استراتيجية التفاعل بين المؤثر والمتابعين ومن هذه الدراسات 

(Audrezet et al. ,2018;Glucksman ,2017) .  توصلت الدراسات التي بحثت في
أن   إلى  المستهلكين  على  التسويق  في  المؤثرون  يوظفها  التي  الاستراتيجيات  فعالية  قياس 
هذه  ومن  المستهلكين،  على  التأثير  في  فاعلية  الاستراتيجيات  أكثر  من  الصور  استخدام 

  .  (Elli,2017;Ong&Ito,2019)الدراسات 
ب المتعلقة  الدراسات  الثاني:  المؤثرين المحور  فيديوهات  نحو  السلوكية  الجمهور  استجابة 

  لتسويق المنتجات والعلامات التجارية. 
  وقد توصلت هذه الدراسات إلى بعض النتائج أهمها:  

 Veirman et al. ,2017;Elli,2017;Xin et al. ,2017;Torres)) اتفقت دراسات كل من  1

et al. ,2019)    المنتج بين  الملائمة  متغير  أن  يأتي في على  المؤثر  مع  التجارية  العلامة  أو 
صدارة المتغيرات المؤثرة على فعالية المؤثر في النوايا الشرائية للمتابعين. في حين اتفقت  

إلى أن    (Jiang,2018;Stubb et al. ,2019;Xiao et al. ,2018)دراسات كل من  
اتجاه على  المؤثرة  المتغيرات  مقدمة  في  يأتي  المؤثر  مصداقية  نحو  متغير  الجمهور  ات 

من   كل  دراسة  اتفقت  كما  لهم.  الشرائية  النوايا  في  يؤثر  لا  ولكنه  التجارية  العلامة 
(Draganova,2018;Hughes et al. ,2019;Torres et al. 

,2019;Lou&Yuan,2019)   مصداقية في  مهمًا  دورًا  تؤدي  المؤثر  خبرة  أن  على 
ه نحو العلامة التجارية، وقد اختلفت  المحتوى الذي يقدمه والذي يؤثر بدوره على اتجاه

مع هذه النتيجة حيث توصلت إلى عدم تأثير الخبرة    (Eroglou&Kose,2019)دراسة  
  في مصداقية المحتوى.  

اتفقت دراسات كل من2  ( Zietek,2016; Veirman et al. ,2017; Xin et al. 
,2017; Eroglou&Kose,2019)  (  .  المؤثر خبرة  مع  المنتج  توافق  متغير  أهمية  على 
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المنتج. كما توصلت غالبية  بتبني  إقناع الجمهور  للمؤثر في  التأثيرية  القوة  كأحد مصادر 
التأث لإحداث  إقناعية  كمقومات  وخبرته  المؤثر  جاذبية  متغيري  أهمية  إلى  ير  الدراسات 

 Hurt,2017; Draganova,2018; Hughes et المرغوب فيه، ومن تلك الدراسات
al. 2019; Ki&Kim,2019; Lou&Yuan,2019) ( .  

  كما توصلت الدراسة من خلال مسح التراث العلمي المتعلق بموضوع الدراسة إلى عدد
  من الملاحظات العامة على النحو الآتي:  

استمارة    -1 خلال  من  المسح  منهج  تحليلها  تم  التي  الدراسات  نصف  من  أكثر  وظفت 
من كلٍ  دراسات  مثل   (Xin et al,2017; Casalo et al. ,2018 الاستقصاء 

(Sudh&Sheen,2017;  ،  دراسات  كما مثل  التجريبي  المنهج  أخرى  دراسات  وظفت 
Jiang,2018; Stubb,2019, Schouten et al. ,2019)  (  ،  حين وظفت الدراسات في

المضمون  تحليل  منهج  المؤثرون  يستخدمها  التي  استراتيجيات  تحليل  استهدفت  التي 
 ) دراسات  مثل  الحميد،  الكمي  عبد  ، 2019منة 
Schwemmer&Ziewiecki,2018  (Hughes et al. ,2019;    أخرى ودراسات 

 Casalo et al. ,2018; Audrezet)وظفت تحليل المضمون الكيفي مثل دراسات      
et al. ,2018; Glucksman,2017) . 

التسويق   -2 مجال  في  السابقة  الدراسات  عليها  اعتمدت  التي  النظرية  المداخل  تنوعت 
بالمؤثرين حيث لا يوجد اتفاق على المدخل النظري المستخدم ويتحكم في اختيار المدخل 

وظفت دراسات كلٍ  النظري طبيعة الدراسة والمتغيرات التي تتناول من خلالها الظاهرة.  
 .Jin,Muqaddam&Ryu,2019;Torreas et al)  من

,2019;Eroglu&Kose,2019)    المعاني  نموذج  Meaning transferانتقال 
model  من كلٍ  دراسات  وظفت  حين  في   ،(Evans et al. 

,2017;Stubb&Nystrom,2019;Jiang,2018)    المعرفي  نموذج الإقناع 
Knowledge persuasion modelووظ من  ،  كلٍ  دراسات  فت 

(Xiao,Wang&Olmsted,2018;Messiaen,2017;Hughes et al. 
المحتمل  نموذج    (2019, الاتجاهات  ،  Elaboration likehood modelتغيير 

دراستي    (Castillo&Fernandez,2019;Uzunoglu&Kip,2014)ووظفت 
مرحلتين   على  الاتصال  تدفق  دراستي Tow step flow theoryنظرية  ووظفت   ، 

(Xinjean &Hwa,2017;Glucksman,2017)   الاجتماعي التعلم  نظرية 
Social learning . 
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ظاهرة    Instagramجاء  -3 تناول  تم  التي  الاجتماعي  التواصل  مواقع  مقدمة  في 
دراسات مثل  خلالها  من  بالمؤثرين   ;Zietek,2016; Glucksman,2017 التسويق 

Jin et al. ,2018; Audrezet et al. ,2018; Casalo et al. ,2018; 
Eroglou&Kose,2019)  (    ،منة، عبد الحميد)في حين يأتي  ).  2019وyou tube   في

 ;Lee&Watkins,2016; Hurt,2017; Niyazi,2018 لمرتبة الثانية مثل دراساتا
Stubb,2019; Cernikovate,2019;) ( .  

  أوجه إفادة الدراسة من الدراسات السابقة:  
بتسويق    -1 المتعلقة  المتغيرات  على  للوقوف  السابقة  للدراسات  النظري  التراث  تحليل 

 الية. المؤثرين والذي تركز عليه الدراسة الح
الكيفي -2 المضمون  تحليل  فئات  تحديد  في  السابقة  بالدراسات  الباحثة  استرشدت 

  وتعريفها إجرائيًا. 
استفادت الباحثة من النظريات والنماذج النظرية التي وظفتها الدراسات السابقة في  -3

  اختيار الإطار النظري الملائم لموضوع الدراسة وكيفية تطبيقه. 
التي   المحاور  الدراسة في ضوء  المرتبطة بموضوع  السابقة  للدراسات  يأتي عرض  وفيما 

 سبق ذكرها:  
  ) الدراسات السابقة 1جدول (

  السنة  المؤلف
منهج وأداة 

  الدراسة
  أهم النتائج التي توصلت لها الدراسة 

  في التسويق للمنتجات والعلامات التجارية.  you tubeالمحور الأول: الاستراتيجيات التي يوظفها المؤثرون عبر 

Glucksman 2017  

المنهج 

- الكيفي 

تحليل  

  المضمون

استهدفت الدراسة استكشاف الاستراتيجيات التي  

يوظفها المؤثرون في الترويج للعلامات التجارية على  

مواقع التواصل الاجتماعي وتوصلت إلى أن ترويج  

المؤثرين للعلامات التجارية يتم وفق خطة منظمة تقوم 

الثقة  ,على توظيف ثلاثة استراتيجيات: الصراحة 

لومات تعد من أكثر التفاعل، وأن مصداقية المع,

الاستراتيجيات استخدامًا من قبل المؤثرين يليها 

  التفاعل.

Sudh&Sheen 2017  

تحليل  

- مضمون

- مسح

استمارة 

استهدفت الدراسة تحليل الاستراتيجيات التي يوظفها 

المؤثرون في مجال الملابس على مواقع التواصل 

الاجتماعي وتأثيره على القرار الشرائي للمستهلكين،  

وتوصلت الدراسة إلى تأثير بوستات المؤثر على مراحل 
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اتخاذ القرار الشرائي للسيدات في مجال الملابس وقد    استقصاء

  تخدام الصور هي الأكثر تأثيرًا.جاءت استراتيجية اس

Audrezet et al. 2018  

  -كيفي

- مقابلات 

تحليل  

  مضمون

استهدفت الدراسة مقارنة الاستراتيجيات التي يوظفها 

المؤثرون في الترويج للعلامات التجارية، وقد توصلت  

الدراسة إلى استخدام المؤثرين لاستراتيجيات العاطفة  

يغلب استخدام الدوافع والشفافية في تقديم المنتجات و

الداخلية كالترفيه كتنكيك لاستراتيجية العاطفة في 

حين يستخدم المؤثرين الحقائق والإحصاءات كأسلوب  

  لاستراتيجية الشفافية

Schwemmer&Ziewiecki 2018  

- كمي

تحليل  

  مضمون

قناة للمؤثرين بألمانيا،   100استهدفت الدراسة تحليل 

متابعي المؤثرين عادة ما يتأثرون  وقد توصلت إلى أن 

بهم في اختيار المنتجات وقد تم قياس ذلك من خلال  

الإعجاب والتعليقات على الفيديوهات وقد ثبت أن  

استخدام المؤثرين يعد استراتيجية ترويجية فعالة 

  للمنتجات. 

  2019 منه، عبد الحميد 

- كمي

تحليل  

  مضمون

استهدفت الدراسة تحليل صفحات المؤثرين على  

الانستجرام في مجال الموضة وتأثيرها على اتجاهات 

الجمهور، وقد توصلت إلى استخدام جميع عينة 

الدراسة إلى عرض مميزات المنتجات دون سلبيتها  

والتركيز على الأدوات التفاعلية في العرض كما أثبتت 

ن على اتجاهات الدراسة وجود تأثير إيجابي للمؤثري

  الجمهور نحو العلامات التجارية. 

  المحور الثاني: استجابة الجمهور السلوكية نحو فيديوهات المؤثرين لتسويق المنتجات والعلامات التجارية 

Lee&Watkins 2016   التجريبي  

على   you tubersاستهدفت الدراسة قياس تأثير 

مدركات المستهلكين لسلع الرفاهية، وقد توصلت  

 youالتي يضعها -الدراسة إلى تأثير المراجعات 

tubers   على قنواتهم علىyou tube –   على إدراك

المتابعين للعلامة التجارية لسلع الرفاهية عن المجموعة  

الضابطة وأن استخدام التسويق عبر المؤثرين يعد  

العلاقات التجارية لتكوين   استراتيجية جيدة لإدارة

اتجاهات إيجابية عن العلامة التجارية وتؤدي جاذبية 

  المؤثر دورًا في التأثير على اتجاهات المستهلكين.

Zietek 2016  

- كيفي

مقابلات  

  متعمقة

استهدفت الدراسة قياس مكونات وخصائص التسويق  

عبر المؤثرين في مجال الأزياء، وتوصلت إلى أهمية  

المتغيرات الآتية "ملائمة العلامة التجارية للمؤثر،  توافر 

اللغة الجسدية للمؤثر، العاطفة، الثقة، الاتصال الدائم 

  مع الجمهور".
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Johansen&Guldvik 2017   التجريبي  

استهدفت الدراسة قياس تأثير المؤثرين عبر الفيسبوك 

على النوايا الشرائية للمستهلكين، وأظهرت النتائج عدم 

ثير مباشر للمؤثرين على النوايا الشرائية عن  وجود تأ

الإعلانات الإلكترونية حيث يقتصر تأثيره على الاتجاه  

نحو العلامة التجارية والذي يؤثر بدوره على السلوك  

  الشرائي. 

Veirman et al . 2017  تجريبية  

استهدفت الدراسة قياس تأثير حجم المتابعين للمؤثر  

المستهلك نحو سلع الرفاهية، وقد وجاذبيته على اتجاه 

توصلت الدراسة إلى أن ارتفاع عدد متابعي المؤثر له  

فاعلية كبرى على المستهلك حيث ينظر إليه المستهلك  

على أنه قائد رأي مما يؤثر على تميز السلعة، كما 

توصلت الدراسة إلى أهمية توافق المؤثر مع نوع السلعة  

اتجاه الجمهور نحو   لزيادة فعاليتها في التأثير على

  العلامة التجارية. 

Xin et al . 2017  

- المسح

استمارة 

  استقصاء

استهدفت الدراسة قياس فعالية استخدام المؤثرين عبر 

مواقع التواصل الاجتماعي على الجمهور الماليزي، وقد  

توصلت إلى عدم تأثير متغير مصداقية المصدر على  

النوايا الشرائية للمتابعين إذا غاب متغير خبرة المؤثر 

بالمنتج كذلك يتأثر فاعلية التأثير بملائمة المنتج للمؤثر 

دي اتجاه المستهلك نحو المؤثر دورًا وسيطًا لإحداث ويؤ

  التأثير. 

Elli 2017  
شبه 

  التجريبي 

استهدفت الدراسة تحليل استخدام المؤثرين في  

التسويق للأزياء، وقد توصلت الدراسة إلى أن  

استراتيجية توظيف المؤثرين تعد من أكثر  

الاستراتيجيات التسويقية فاعلية على اتجاهات 

نحو المنتج وتعد متغيرات مصداقية المؤثر المستهلك 

  وارتباطه بالمنتج المعلن عنه من أكثر المتغيرات المؤثرة.

Hurt 2017  

- المسح

استمارة 

  استقصاء

استهدفت الدراسة مقارنة استخدام المشاهير 

على   you tubeالتقليديين في الإعلان والمؤثرين عبر 

الجمهور البرتغالي، وقد توصلت الدراسة إلى فعالية 

استخدام المؤثرين كوسيلة ترويجية للمنتجات خاصة  

إذا توفرت خصائص الثقة والجاذبية والمصداقية في  

ي الجمهور من المشاهير المؤثر وأنهم أكثر تصديقا لد

التقليديون كما ثبت تأثيرهم على وعي المستهلكين  

  بالعلامات التجارية والنوايا الشرائية تجاه المنتجات. 

Jin et al . 2018   التجريبي  
استهدفت الدراسة مقارنة تأثير استخدام المشاهير 

 Instagramالتقليديين في الإعلانات مقابل 
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influencers الاتجاه نحو  -داقيةمن حيث (المص

العلامة التجارية)، وتوصلت إلى ارتفاع مصداقية  

المؤثرين عبر الانستجرام وارتفاع تأثيرهم على اتجاه  

  الجمهور نحو العلامة التجارية عن المشاهير.

Niyazi 2018  
- المسح

  المقابلة

استهدفت الدراسة قياس إدراك الجمهور التركي  

في التسويق، وقد  you tubeلاستخدام المؤثرين عبر 

في   you tubersتوصلت الدراسة لأهمية استخدام الـ

التأثير على اتجاهات الجمهور نحو العلامة التجارية،  

كما توصلت إلى أن المتابعين للمؤثر لأكثر من سنة يزيد 

فيديو مع الأخرين وأن أكثر احتمالهم لمشاركة ال

المنتجات متابعة من قبل الجمهور التركي هي التجميل 

والأزياء. كما توصلت إلى أنه كلما ازداد إدراك المتابع  

  الإيجابي للمؤثر كلما تأثرت نواياه الشرائية

Casalo et al . 2018  

تحليل  

مضمون 

كيفي  

واستمارة  

استقصاء 

  كمية

ع ونواتج استخدام استهدفت الدراسة تحليل دواف

المؤثرين عبر الانستجرام في مجال الأزياء، وقد توصلت  

الدراسة أن توظيف استراتيجية الابتكار في عرض 

المنتج يزيد من فعالية المؤثر التسويقية ويزيد من تأثيره  

على سلوك المستهلك ومشاركته للبوست مع الآخرين،  

كما أنه يزيد من تفاعل المستهلك واشتراكه في 

الاتصالات الإلكترونية للعلامة التجارية كما توصلت  

الدراسة إلى وجود عملية تبادل قيم بين المستهلك  

  والمؤثر.

Jiang 2018  

- كمي

- التجريبي 

مسح  

التعليقات  

  الإلكتروني 

استهدفت الدراسة قياس حجم إدراك المستهلكين  

لدوافع المؤثرين من البوستات التي تصدر تحت رعاية  

، وقد توصلت الدراسة إلى أن الدوافع  شركات تجارية

البيعية وكسب الأموال تأتي في مقدمة الدوافع التي  

يعد متغير مصداقية المؤثر هو  ,أدركها المستهلكون 

المتغير الأكثر تأثيرًا على المستهلك وأنه كلما ازدادت 

المصداقية كلما انخفض إدراك المستهلك للدوافع  

ركة على درجة اقتناع البيعية ويؤثر نوع الدوافع الد

 المستهلك بالرسالة ومقاومته لها 

Draganova 2018 المسح  

استهدفت الدراسة تحليل إدراك المستهلكين للمؤثرين،  

 وقد توصلت إلى أن أكثر العوامل تأثيرًا على النوايا

الشرائية هي جاذبية المؤثر وخبرته في حين لم يثبت  

 تأثير مصداقية المؤثر على النوايا الشرائية.

Xiao et al . 2018  
- المسح

استمارة 

استهدفت الدراسة التعرف على العوامل المؤثرة في 

، وقد توصلت إلى   you tubeمصداقية المؤثرين على 
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أن المصداقية أهم من خبرة المؤثر في التأثير على    استقصاء

  استجابة الجمهور للمعلومات المقدمة. 

Tayyebtaher 2019  
- كمي

  مسح

استهدفت الدراسة مقارنة مصداقية الشخصيات  

ين على مواقع التواصل الاجتماعي المشهورة بالمؤثر

للترويج للعلامات التجارية، وقد توصلت إلى أن  

استخدام المشاهير في الإعلانات عبر مواقع التواصل  

الاجتماعي أكثر فعالية في التأثير على مصداقية  

العلامة التجارية والنوايا الشرائية من استخدام 

  المؤثرين

Stubb 2019  
- كمي 

  تجريبي

استهدفت الدراسة تحليل أثر رعاية الشركة للمضمون  

ومقارنة تأثيرات الرعاية على استجابة الجمهور لفيديو 

 youالمراجعة عن منتج معين الذي يقدمه المؤثر على 

tube   وقد توصلت الدراسة إلى أن ظهور الشركة

كراعي لفيديو المؤثر يزيد من فاعليته لأنه يصبح أكثر 

افع البيعية للمستهلك وبالتالي فإن  فاعلية لظهور الدو

الشفافية من خلال الإفصاح عن دوافع الفيديو يزيد  

من تأثيره على اتجاهات الجمهور نحو العلامة  

 التجارية. 

Castillo 2019  

- المسح 

استمارة 

  استقصاء

استهدفت الدراسة قياس تأثير المؤثرين عبر مواقع 

في  التواصل الاجتماعي على اشتراك المستهلكين

الاتصالات الإلكترونية للعلامة التجارية والنوايا 

الشرائية في إسبانيا، وقد توصلت الدراسة إلى فاعلية  

المؤثرين في اشتراك المستهلكين في الاتصالات  

الإلكترونية حول العلامات التجارية كما أنها تؤثر على  

  النوايا الشرائية لهم. 

Hughes et al . 2019  

تحليل  

- مضمون

  تجريبي

استهدفت الدراسة تحليل تعليقات المستهلكين على  

صفحات المؤثرين على الفيسبوك والمدونات، وقد 

توصلت إلى أهمية متغيري خبرة المدون ومصداقيته  

ليصبح مؤثرًا تسويقيًا وقد ارتفع تأثير متغير الخبرة 

  على النوايا الشرائية للمستهلكين. 

Cernikovate 2019  

- كمي

- حالمس

استمارة 

  استقصاء

 youاستهدفت الدراسة قياس تأثير المؤثرين عبر 

tube  ،على السلوك الشرائي للمستهلكين في ليتوانيا

وقد توصلت الدراسة إلى دور المؤثرين في إقناع 

المستهلكين بتجربة السلع الجديدة وأن المؤثرين 

استطاعوا زيادة تفاعل المستهلكين مع العلامات  

توصلت إلى توظيف المستهلك للمراجعات  التجارية، كما

كمحدد لاتخاذ قراره   you tubeالتي تنشر عبر 
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  الشرائي. 

Eroglou&Kose 2019  

- الكيفي

مقابلات  

- متعمقة 

- كمي

استمارة 

  استقصاء

استهدفت الدراسة استكشاف مدركات المتابعين 

للمؤثرين على الانستجرام وقدرتهم على نقل خبرتهم 

ت إلى ارتفاع مصداقية المؤثرين عن المنتج، وقد توصل 

لدى متابعيهم كمسوقين ويؤدي متغير ملائمة المؤثر 

للمنتج المعلن عنه دورًا كبيرًا في فعالية المؤثر 

التسويقية، كما توصلت الدراسة عدم قدرة المؤثرين  

  لنقل تجربتهم عن المنتج إلى المتابعين. 

Ong&Ito  

  

 

2019 

-- كمي

استمارة 

  استقصاء

استهدفت الدراسة تقييم فاعلية حملة استخدام 

المؤثرين من قبل شركة سياحية بماليزيا، وقد توصلت  

الدراسة إلى أن استخدام المؤثرين في التسويق  

السياحي يساعد في تكوين الجمهور لصور إيجابية عن  

الأماكن السياحية والذي يؤثر بدوره على النية 

ستهلكين في للسياحة، كما أنها تدعم اشتراك الم

الاتصالات الشفهية الإلكترونية حول العلامة التجارية  

  من خلال تبادل الصور والفيديوهات والتعليقات. 

Schouten et al . 2019   التجريبي  

استهدفت الدراسة قياس تأثير التماثل في المصدر من  

خلال مقارنة المشاهير التقليديين بالمؤثرين، وقد  

ارتفاع مصداقية المؤثر عن  توصلت الدراسة إلى  

المشاهير مما يؤثر على اتجاه الجمهور نحو الفيديو 

 والذي يؤثر بدوره على الاتجاه نحو العلامة التجارية. 

Torres,Augusto&Matos 2019  

  -المسح

استمارة 

  استقصاء

استهدفت الدراسة قياس تأثير جاذبية المؤثرين على  

الشرائية على عينة من  اتجاهات المستهلكين ونواياه 

متابعٍ، وتوصلت الدراسة أهمية متغير الموائمة   307

بين المؤثر والعلامة التجارية على تشكيل اتجاهات 

المتابعين نحو العلامة التجارية وتؤدي جاذبية المؤثر 

عاملاً وسيطًا بين ملائمة المنتج وإدراك المتابع للعلامة  

 التجارية. 

Ki&Kim 2019  

- المسح 

ارة استم

  استقصاء

استهدفت الدراسة قياس تأثير الاستراتيجيات التي  

يوظفها المؤثر على تبني المستهلك للعلامة التجارية،  

وقد توصلت الدراسة إلى أن الديناميكية التي  

يستخدمها المؤثر تظهر في أربع مكونات هي: جاذبية 

المؤثر، مظهره، خبرته و المعلومات التي يقدمها، كما 

تأثير التفاعل على مشاركة المتابعين في  توصلت إلى

الاتصال الشفهي الإلكتروني مع المؤثر كما يؤثر على  

  النوايا الشرائية من خلال رغبة المتابع في تقليد المؤثر. 

Lou&Yuan 2019 استهدفت الدراسة التعرف على كيفية تأثير المؤثرين   المسح
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ماتية على المستهلك، وقد توصلت إلى أن القيمة المعلو

أكثر تأثيرًا على النوايا الشرائية للمستهلك عن القيمة  

الترفيهية، كما توصلت إلى تأثير جاذبية المؤثر وخبرته 

وتشابهه مع المستهلك على مصداقية البوست الذي 

  يضعه المؤثر.

Tabellion&Esch 2020  
شبه  -كمي

  تجريبي

استهدفت الدراسة قياس تأثير استخدام المؤثرين عبر 

الانستجرام على صورة العلامة التجارية، وقد توصلت  

الدراسة إلى أنه كلما ازداد إدراك متابعي المؤثر لخبرته 

في المنتج كلما ارتفعت مصداقية المحتوى الذي يقدمه 

  وبالتالي تحسنت صورة المنتج والعلامة التجارية. 

Woodroof,Howie,Syrdal&Vanmeter 2020  
- كمي

  تجريبي

استهدفت الدراسة التعرف على تأثير الإفصاح عن  

شراكة المؤثر مع العلامة التجارية على إدراك الجمهور 

لشفافية المؤثر، وقد توصلت الدراسة إلى التأثير  

السلبي للإفصاح عن الشراكة مع العلامة التجارية على  

ؤثر سلبًا على النوايا  شفافية ومصداقية المؤثر مما ي

  الشرائية للمستهلكين.
 

 الخلفية النظرية للدراسة:  
  Influencer marketing definitionأولاً: مفهوم التسويق عبر المؤثرين    

المؤثر تعريف  أولاً  يجب  بالمؤثرين  التسويق  مفهوم  إلى  التطرق   ”Influencerقبل 
لتعريف  “ وفقًا  على    2011عام    Li& Duفالمؤثر  كبيرة  تأثيرية  قدرة  ذو  "شخص  هو 

 &Brown، كذلك عرّفه  (Li&Du,2011)متابعيه وله اتصال قوي بالعلامات التجارية"  
Fiorella    بأنه "شخص غير مستهلك يتم تحفيزه لترشيح منتج ما لمتابعيه أو   2013عام

له   التسويق  بهدف  ما  منتج  أو  معينة  علامة  عن  إعلامي  مضمون  إنتاج 
Brown&Fiorella,2013,p. 195) ( . 

عام   منذ  بالمؤثرين  التسويق  تعريف  تطور  الآن عدة مرات حيث جاء   2008وقد  وحتي 
أنه "شخص ثالث يؤثر     Brown& Hayesأول تعريف لهذا النوع من التسويق على يد  

بالغموض   التعريف  اتسم هذا  وقد  للمستهلك ويصبح مسئولاً عنه"  الشرائي  القرار  على 
تعريف  في   استدعي ظهور  الثالث مما  الشخص  والذي   2012عام    Kapfererتعريف 

بالعلامات  المستهلكين  وعي  لبناء  الرأي  قادة  تستخدم  تسويقية  "وسيلة  أنه  على  عرّفه 
  التجارية"  

تعريف  - عام  Signh et alويعد  نظرًا    2012.  اهتمامًا  لاقت  التي  التعريفات  من 
يوظف وسائل التواصل الاجتماعية من خلال مضمون لشمولها حيث عرّفه بأنه “تكنيك  
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التواصل   شبكات  البث  مواقع  (المدونات،  مثل  الاتصال  تكنولوجيا  مستخدمو  ينتجه 
على   كبير  تأثير  لديهم  أشخاص  هم  الاجتماعيون  والمؤثرون  الموسوعات)  الاجتماعي، 

ركته إلكترونيًا  أقرانهم من متابعي مواقع التواصل الاجتماعي يتابعون ما يتم نشره ومشا
 .  (Signh et al. ,2012,p. 19)بهدف تحقيق أهداف تسويقية لمؤسسة ربحية 

على أنه "قادة    2016عام    (WOMMA)وعرّفته جمعية التسويق بالاتصال الشفهي  -
في   القدرة  ولديهم  المنتجات  عن  للتحدث  الاجتماعية  منصاتهم  يستخدمون  الذين  الرأي 

 .  (The Keller Fay Group and Berger,2016)   التأثير على أراء الآخرين
"توظيف شخص استطاع أن يجذب    على أنه  2017  عام.  Dveirman et alكما عرّفه  

مصداقية  وله  الاجتماعي  التواصل  مواقع  أحد  على  لحسابه  المتابعين  من  كبيرًا  عددًا 
 الترويج لها" " وتأثير على متابعيه مما يجعل العلامات التجارية تستخدمه لخلق الوعي و

Byrne et al. ,2017,P. 1) (  . 
مجموعة من المعايير التي يمكن بها تحديد   2014عام    Uzunoglu& Kipوقد اقترح  -

 المؤثرين وهي:  
  ) التشابه بين المؤثر والعلامة التجارية. 1
  ) التوافق بين المؤثر والعلامة التجارية. 2 
  ) عدد المتابعين للمؤثر.  3 
  مون الذي يقدمه المؤثر وتوافقه مع اهتمامات المستهلكين. ) نوع المض4 
  ) مصداقية المؤثرين وثقة متابعيهم فيهم. 5 
  . (Uzunoglu&Kip,2014)) شعبية المؤثر على مواقع التواصل الاجتماعي 6 
في    you tubeوتوجد ثلاثة أساليب تتبعها العلامات التجارية في توظيف المؤثرين عبر  -

  سويقية للعلامات التجارية  الاتصالات الت 
 Explicit Sponsorshipالرعاية الصريحة.                           ) 1

أو   التجارية  للعلامة  الترويج  للمؤثر من أجل  الفيديوهات  بإنتاج  الشركة  بها قيام  يقصد 
المنتج وتقوم بالدفع للمؤثرين إما من خلال جزء من الأرباح أو مقابل كل مشاهدة يحصل  

  . (Wu,2016)الفيديوعليها 
  Affiliated linksالروابط التابعة.                 )2

بالتحدث عن المنتج أو الإشارة له في الفيديوهات أو تضمين    you tuberيقصد بها قيام  
 رابط للمنتج داخل فيديوهاته ويمكن ربط الفيديو بكوبونات خصم للمشاهد. 

  Free samples )العينات المجانية.                               3
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يكون   عنها حيث  والتحدث  لتجربتها  للمؤثرين  مجانية  عينات  الشركة  إرسال  بها  يقصد 
تشجيع   الشركة  ما    you tuberهدف  وعادة  فيديوهاته  في  المنتج  عن  التحدث  على 

 . (Menezes,2017,p. 8)كنيك تستخدم العلامات التجارية في مجال التجميل هذا الت
  ثانيًا: أنواع المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي.  

اقترحه  - الذي  للتصنيف  وفقًا  المؤثرين  أنواع  ثلاثة  عام   Singh&Diamondيوجد 
2012 :  

  Referent Influencerالمؤثر المرجعي.         )1
مختلف يغطون  حيث  المتعددة  المجالات  ذوو  المؤثرون  بهم  المستهلكين    يقصد  اهتمامات 

المنتجات   حول  نصائحهم  المتابعين  يتقبل  ما  وعادة  متابعيهم  مع  كبير  بتوافق  ويتمتعون 
 المختلفة.  

  Specialist Influencerالمؤثرون المتخصصون                         )2
يقصد بهم المؤثرون المتخصصون في مجال معين والذين يعتبرهم الجمهور خبراء في هذا  

 ل ويلجأون لاستشارتهم عند التخطيط لشراء منتج في مجالهم.  المجا
  positional Influencers                         المؤثرون الموضعيون )3

من   كجزء  أو  أصدقاؤهم  أنهم  على  متابعوهم  إليهم  ينظر  الذين  المؤثرون  بهم  يقصد 
للمنتجات   وترشيحاتهم  برأيهم  يثق  الجمهور  فإن  خبرتهم  عن  النظر  وبغض  عائلاتهم 

 . (Singh&Diamondm2012)والعلامات التجارية 
 المؤثرين في التسويق للعلامات التجارية.   أهميةثالثًا: 
خلق   - أشكال  من  شكلاً  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  بالمؤثرين  التسويق  يعد 

المكانة للمنتج والعلامة التجارية من خلال وضعها داخل سياق إعلامي. وتكتسب  
العلامات التجارية صورتها من المؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي لما له من  

  فاعلية في تحقيق الآتي:  
المستهلكين  -1 حول    تشجيع  الإلكتروني  الشفهي  الاتصال  في  الاشتراك  على 

المستهلكين  بين  البيعية  المناقشات  فتح  خلال  من  وذلك  التجارية؛  العلامات 
(Buying conversations)    عام أجريت  دراسة  توصلت  أن    2016حيث 

ب ـ أكبر  لديهم قدرة  العادية على فتح    22المؤثرين  الإلكترونية  المحادثات  مرة من 
المنتج.  مناقشات   حول   The Keller Fay Group and)بيعية 

Berger,2016)  .  
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التجارية   -2 العلامة  بين  العلاقة  ودعم  التجارية  بالعلامة  الجمهور  وعي  زيادة 
يحققه   والذي  التجارية  العلامة  وسمعة  صورة  تحسين  خلال  من  وجمهورها 

على   التأثير  رأي في  كقائد  وقدرته  المؤثر  اتجاهات  استخدام شعبية ومصداقية 
 .  (Booth&Matik,2011). متابعيه

ما   -3 عادة  معين  مؤثر  متابعي  إن  حيث  المستهدف  الجمهور  إلى  الوصول  إمكانية 
جيدة  وسيلة  يجعله  مما  له  بالتسويق  يقوم  الذي  ذاته  بالمنتج  مهتمين  يكونون 

 . (Johansen&Gudvik,2017)لاستهداف الجمهور 

لتجارية حيث يتمتع المؤثر بمصداقية  إضفاء المصداقية على اتصالات العلامات ا -4
عالية مما ينعكس على فعالية الرسالة الاتصالية العلامة التجارية والمنتج المسوق 

 .  (Rabelo,2017,p. 27)له 

ونظرًا لتشكك المستهلكين في إعلانات الشركات فإن استخدام المؤثر يسهم في التغلب على  
لتو المستهلك  ينظر  حيث  المصدر  تحيز  توصية  مشكلة  أنها  على  للمنتج  المؤثر  صية 

  .  (Mechem,2018)موضوعية تسعى لخدمة المستهلك دون أهداف ربحية  
يعزز التسويق بالمؤثرين عملية البحث الإلكتروني عن العلامة التجارية على محركات   -5

يرشحونها   التي  التجارية  بالعلامات  عادة  المؤثرين  عن  البحث  يرتبط  حيث  البحث 
(Baker,2018) .  

  ويتضمن التسويق بالمؤثرين أربعة أنشطة أساسية لإحداث التأثير:   -
  ) تحديد المؤثرين وتصنيفهم وفقًا لأهميتهم.  1
  ) رفع الوعي بالعلامة التجارية لدى متابعي المؤثر.  2
  ) استخدام المؤثرين لرفع الوعي التسويقي.  3
  .  (Ransa&Sharma,2014)) تحويل المؤثرين إلى داعمين للعلامة التجارية 4

  :  الدراسةالأطر النظرية التي سترشد بها 
عبر   التسويق  ظاهرة  لتفسير  السابقة  الدراسات  وظفتها  التي  النظرية  النماذج  تعددت 

على الاتفاق  وعدم  والتنوع  التعدد  ذلك  ويرجع  المتغيرات  نموذج    المؤثرين؛  لطبيعة  واحد 
النظرية   النماذج  الدراسة توظيف  بتناولها، ولهذا فقد حاولت هذه  الدراسات  تقوم  التي 
وكيفية  النماذج  لهذه  توضيح  يأتي  وفيما  الدراسة  متغيرات  طبيعة  مع  تتناسب  التي 

  الاستعانة بها في موضوع الدراسة:  
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  Social Learning Theory         أولاً: نظرية التعلم الاجتماعي.                 
الاجتماعي  التعلم  نظرية  العملية   تساعد  في  المؤثرين  نجاح  أسباب  تفسير  على 

 ) عام  باندورا  كتب  فقد  أنماط  1971التسويقية.  اكتساب  للناس  يمكن  "أنه  قائلاً   (
بالمعلومات،  جديدة من السلوك من خلال مشاهدة الآخرين، "بناءً على التغذية المرتدة  

فإنهم يطورون أفكارًا أو فرضيات حول أنواع السلوك الأكثر احتمالية للنجاح. ثم تعمل  
 " المستقبلية  للأعمال  كدليل  الفرضيات  استخدمت  .  (Forbes,K,2016,p. 80)هذه 

لتفسير   التعلم الاجتماعي  التسويقية نظرية  الاتصالات  عدة دراسات سابقة في مجال 
المستهلكين  العلامات    استجابات  بها  تقوم  التي  التسويقية  للاتصالات  إدراكهم  وكيفية 

كونها    .(Bush et al. ,2004)التجارية   إلى  للنظرية  الدراسات  تلك  توظيف  ويرجع 
المشهورة   الشخصيات  استخدام  تأثير  تفسير  خلاله  من  يمكن  نظريًا  إطارًا  تقدم 

اتخاذ  خلال  من  العملاء  استجابات  على  المرجعية  السلوك  والجماعات  في  قدوة  هم 
 الشرائي.  

من     قصد  غير  عن  أو  قصد  عن  إما  تعلمها  يتم  الناس  سلوكيات  أن  باندورا  ويقترح 
خلال المثال أو القدوة. ويمثل المؤثرون القدوة بالنسبة للمستهلك، ويوصون أو يعززون  

ة  المنتجات التي يحبونها من خلال فيديوهات المراجعات التي يقومون من خلالها بتجرب 
المنتجات وترشيحها للمستهلك؛ لذلك من المرجح أن يتبنى المشاهدون الذين يشاهدون  
هذه الأمثلة تلك السلوكيات التي أظهرها المؤثر. يستخدم المسوقون للعلامات التجارية  
ترى   "القرود  مثل  المؤثرين  سلوك  المستهلكون  يتبع  أن  أمل  على  الاستراتيجية  هذه 

تفعل"   التعلم    .(Xinjean &Hwa,2017)القرود  نظرية  إسهام  من  الرغم  على 
الخلفية   توفر  لا  أنها  إلا  بالمؤثرين  الجمهور  تأثر  سبب  على  التعرف  في  الاجتماعي 
تسترشد   الدراسة  جعل  مما  التأثير  إحداث  كيفية  على  للوقوف  الكافية  النظرية 

ل  المستهلك  تبني  لكيفية  المفسرة  النماذج  أحد  يعد  والذي  التأثير  لسلوك  بأنموذج 
 التسويقي.  

 Influence Modelالتأثير.             نموذج    ثانيًا: 
لتفسير القوة التأثيرية للمصدر    1992عام  النموذج    هذا   Scheer &Sternاقترح  

خلال  من  التسويقية  العملية  إقناع  نموذج    في  لكيفية  مراحل  أربعة  من  مكون  هرمي 
  Ki& Kimوقد أعاد  .  (Scheer&Stern,1992)المستهلك بتبني السلوك التسويقي  

عام  النموذج    توظيف  أخرى  بالمؤثرين    2019مرة  التسويق  على  تطبيقه  خلال  من 
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  لتفسير العملية التي يقوم من خلالها المؤثر بإقناع الجمهور المستهدف بمحاكاة السلوك 
 .  (Ki&Kim,2019)أو الفعل الذي يروج له المؤثر 
  وتطبيقها على موضوع الدراسة الحالية:  النموذج    فيما يأتي عرض لمراحل 

التأثير   - 1 لإحداث  توظيفها  يمكن  التي  القوة  مصادر  تحديد  في  الأولي  المرحلة  تبدأ 
(Scheer&Stern,1992)  .  والتي تتمثل في المقومات التي يمتلكها المؤثر ويمكن أن

(الجاذبية  مثل  بها  ويتأثر  الجمهور  تعتمد  المصداقية)  - الخبرة - يقدرها  وسوف 
التي   الاستراتيجيات  على  الحالية  مراجعة  الدراسة  فيديوهات  في  المؤثرون  يوظفها 

- التفاعلية - المنتجات كمصادر قوة للمؤثر، وتتمثل تلك الاستراتيجيات في (الأصالة 
  مصداقيته).  - العرض) كما تتمثل مصادر القوة في الدراسة أيضًا في (خبرة المؤثر 

الرسالة  - 2 المستهدف نحو مصدر  الثانية في تشكيل اتجاهات الجمهور    تتمثل المرحلة 
وتعتمد تلك المرحلة على قدرة المؤثر في كسب ثقة الجمهور وإدراك الجمهور لأصالة  

ومصداقيته.   بتحليل  (Ki&Kim,2019) المؤثر  الحالية  الدراسة  تقوم  وسوف   .
لأصالة   إدراكهم  وحجم  المؤثر  نحو  الجمهور  اتجاهات  لتفسير  الجمهور  استجابات 

 المؤثر 
الثالثة في رغبة الجم  - 3 هور المستهدف في محاكاة وتقليد المؤثر وهو ما  تتمثل المرحلة 

المؤثرين   التعلم الاجتماعي حيث يميل متابعو  يتفق مع ما سبق أن ذكرنا في نظرية 
المؤثرة في   المتغيرات  يأتي  وفيما  التي يرشحونها  والمنتجات  تقليد نمط حياتهم  إلى 

 تلك المرحلة:  
 إدراك الجمهور للتوافق بين المنتج والمؤثر.    - أ 

أشار تفا   - ب  فكما  والمؤثر  المنتج  نحو  اتجاهاتهم  توضح  التي  المستهلكين  نموذج    عل 
التي    (ole model)الأدوار   والسلوكيات  اتباع الاتجاهات  إلى  المستهلك يميل  فإن 

وستقوم الدراسة الحالية بتحليل استجابات الجمهور  يتبناها أقرانه من المستهلكين.  
  للتعرف على اتجاهاتهم نحو المنتجات والعلامات التجارية محل الدراسة.  

والت  - 4 الإقناعية،  للعملية  النهائية  النواتج  المرحلة  تلك  المستهلك  تمثل  اقتناع  تعكس  ي 
  :  ki&kimبالمؤثر كقدوة يمكن الاحتذاء بها وتقليدها وتشمل النواتج كما أشار  

والذي    EWOMنواتج اجتماعية مثل الاشتراك في الاتصالات الشفهية الإلكترونية    - أ 
  المتابعة ).  - المشاركة - التعليق - يمكن قياسه من خلال (الإعجاب 

  .  (Ki&Kim,2019)لامة التجارية  النية الشرائية للمنتج أو الع - ب 
  



 

 
3156 3156 

  إطار المسارات الأربعة لإدارة المؤثرين للأصالة.  ثالثًا: 
    frameworkFour paths in the authenticity management  

العلامات   الرئيس وراء حملة تسويقية ناجحة، بينما تسعى  العامل  تظل الأصالة هي 
التي  الرئيسة  السمة  هي  الأصالة  تعد  المؤثرين.  مع  جذاب  محتوى  إنشاء  إلى  التجارية 
كبير.   بتقدير  وبالتالي تحظى  الأخرى،  التقليدية  التسويق  المؤثر عن طرق  التسويق  تميز 

على كلٍ من العلامات التجارية التي تحتاج إلى ضمان اختيار المؤثرين الذين    هذا ينطبق  
عند  مصداقيتهم  إلى ضمان  يحتاجون  الذين  والمؤثرين  التجارية،  علامتهم  مع  يتماشون 

يوصف الشخص الأصيل بأنه شخص "يظهر سلوكًا و.  (Medium 2017)منتج.    ترويج
أو "الذات" بسمات مختلفة لتحديد الذات  هويته الشخصية"، حيث يرتبط إدراكه يعبر عن 

(Erikson, cited in Schallehn et al 2014)  . 

قدّم   الأصالة     .Audrezet et alوقد  الأصالة:  لإدارة  استراتيجيتين  دراستهم  في 
العاطفية و/ أو الأصالة الشفافة، وهو ما يعتمد عليه المؤثرون عند دمج مواضع المنتجات  
التي   الوسائل  من  مجموعة  مع  العاطفية  الأصالة  استراتيجية  تتوافق  محتواهم.  في 

في  عملية إبداعية مرضية    وسائل التواصل الاجتماعي من أجل ضمان  على يطورها مؤثر  
تطويرها  حين تم  التي  الوسائل  من  مجموعة  مع  الشفافة  الأصالة  استراتيجية  تتوافق   ،

لتوفير تمثيل حقيقي وشامل للشراكة والآراء الشخصية من أجل الحفاظ على النزاهة.  
منهما   واحدة  إلى  حصريًا  اللجوء  أو  الاستراتيجيات  بين  الجمع  إلى  إما  المؤثرون  يميل 

)Audrezet et al. ,2018,p. 7 .( 
واعتمادًا على كيفية استخدام المؤثر لها، قد اقترح    الاستراتيجيات استنادًا إلى هذه  

العاطفة   خلال  من  الأصالة  المؤثرين  توظيف  لكيفية  مسارات  أربعة  من  إطارًا  المؤلفون 
للإطار   توضيحي  رسم  يأتي  وفيما  الاجتماعي  التواصل  وسائل  على    النظري والشفافية 

)Audrezet et al. ,2018, p. 1  .(  
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 Absolute authenticityالأصالة المطلقة.                        )1
مع  التجارية  العلامة  مع  الشراكة  قبول  عن  بالإفصاح  المطلقة  الأصالة  إدارة  تتعلق 

مسار الحفاظ على الشغف من خلال إظهار العاطفة نحو المنتج وضمان الشفافية، ويمثل  
  إدارة الأصالة هذا الإدارة المثلى للأصالة 

  Fairytale authenticityالأصالة من خلال القصص الخيالية   .            )2
يعبر مسار إدارة أصالة القصص الخيالية عن حفاظ المؤثر على شغفه ولكن بشفافية 

وبالتالي    محدودة. حيث يتحمس للمنتج، دون الإفصاح عن شراكته مع العلامة التجارية، 
فإن   العاطفة فإن   ذلك  إلى  بالإضافة  التجاري.  التوجه  حول  الشفافية  نقص  تعوض 

إذا  الحماس المستمر والمتسق لكل علامة تجارية مذكورة يمكن أن تطرح أسئلة حول ما 
  كان المؤثر يبالغ في شغفه.  

  Disembodied authenticityالأصالة المتضمنة.                    )3
إدارة الأصالة المتضمنة. هي عندما يكشف المؤثر بشفافية عن شراكات مع العلامات  
بنهج   المسار  يرتبط هذا  أن  أو الاهتمام. يمكن  العاطفة  التعبير عن  التجارية، ولكن دون 

 ماس بين المتابعين.  تجاري بدون شغف، مما قد يؤدي إلى نقص الح
   authenticity Fakeالأصالة المزيفة                          )4

مع  شراكاته  عن  المؤثر  فيه  يكشف  لا  موقف  مع  المزيفة  الأصالة  إدارة  مسار  يتوافق 
جوهري.   شغف  أي  عن  يعبر  ولا  التجارية   .Audrezet et alالعلامات 

,2018;Karlsen,2019)  .( 
 
  

استراتیجیة  
 العاطفة 

الأصالة من خلال   الأصالة المطلقة
 القصص الخیالیة

 الأصالة المجردة الأصالة المزیفة 

 استراتیجیة الشفافیة

نموذج إدارة  
 الأصالة

 المسارات الأربعة لإدارة المؤثر للأصالة ) إطار    1رسم توضیحي(  
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  المنهجية للدراسة:الإجراءات 
  نوع ومنهج وعينة وتساؤلات الدراسة:       

تنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات الكيفية والتي "تتيح التنوع في أساليب تحليل المعلومات 
الظاهرة   حدوث  لكيفية  ومترابطة  متعمقة  تفسيرات  لتقديم  الاستراتيجيات  وتحري 

الكيفي على  .  (Denzin&Lincoln,2005,p. 10)الاجتماعية ومعناها"   المنهج  ويركز 
تحديد المفاهيم، الخصائص، الرموز ووصف الظاهرة من أجل تفسيرها في سياق زمني  

  . (Berg,2008)معين 
  منهج الدراسة: 

المضمون   تحليل  منهج  الباحثة  توظف  والذي يعُرف على أنه "تكنيك بحثي يستخدم  سوف 
المعلومات   من  ومتكررة  صالحة  استدلالات  سياقها"  لتقديم   & Sweeney )في 

Coughlan,2008,p. 116)  .  التحليل تتطلب  والتي  الدراسة  موضوع  لطبيعة  ونظرًا 
نوع   إلى  للوصول  المستخدمة  والكلمات  والعبارات  والموسيقى  والصور  للنص  الاستقرائي 
المضمون   تحليل  تستخدم  الدراسة  هذه  فإن  المؤثرين  قبل  من  المستخدمة  الاستراتيجيات 
الكيفي كأداة بحثية مساعدة لاستكمال المعلومات والأدلة التي تحتاجها الباحثة للإجابة عن  
للتميز   بحثية  "أداة  أنه  على  الكيفي  المضمون  تحليل  ويعرف  المتعلقة.  الدراسة  تساؤلات 
دلالي   تصنيف  إلى  للوصول  النماذج  وتعريف  الترميز  باستخدام  النص  لمضمون  الوصفي 

  .   (Hsieh & Shannon, 2005, P. 1278) " واضح للنص 

  أسباب اختيار الدراسة للمنهج الكيفي:  
وهو   -1 الدراسة  إن موضوع  النتائج حيث  واستقراء  الملاحظة  الدراسة على  تعتمد 

عبر   المؤثرون  يوظفها  التي  الاستراتيجيات  في   you tubeدراسة  ودورها 
ملاحظة  يستدعي  المسوقة  والمنتجات  التجارية  للعلامات  الجمهور  استجابة 
الفيديوهات في سياقها الطبيعي واستقراء استجابة المتابعين للمؤثر للوصول إلى  

  نتائج متعمقة. 
في   -2 المتغيرات  بين  العلاقات  وقياس  الظواهر  وصف  على  الكمي  المنهج  يقتصر 

وتحليلها   الظاهرة  في  التعمق  إلى  الدراسة  هذه  تسعى  حين  في  رقمية  صور 
  وتفسيرها في ضوء الأطر النظرية المستخدمة. 

حداثة الظاهرة يجعل الدراسات الاستكشافية أكثر ملائمة وبما أن الظاهرة تعد   -3
الظواهر  المنهج    من  فإن  الماضية  سنوات  الثلاث  خلال  ظهرت  التي  الحديثة 

  الكيفي يتيح للباحثة تحقيق الأهداف الاستكشافية. 
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  تساؤلات الدراسة:  
ما الاستراتيجيات التي يوظفها المؤثرون لتسويق المنتجات والعلامات التجارية في   -1

عبر   التجارية  والعلامات  الجديدة  المنتجات  مراجعات    you tubeفيديوهات 
  العرض)؟ -التفاعل-(الأصالة 

(الأصالة -2 استراتيجيات  للمؤثر  المتابع  الجمهور  يدرك  العرض)  -التفاعل-كيف 
  التي يستخدمها المؤثر؟ 

عبر   -3 وأنواعهم  المؤثرون  يوظفها  التي  الاستراتيجيات  تأثير  على    you tubeما 
  اتجاهات الجمهور نحو العلامات والمنتجات التي يقومون بتسويقها؟ 

عبر  م -4 وأنواعهم  المؤثرون  يوظفها  التي  الاستراتيجيات  تأثير  على    you tubeا 
  اشتراك الجمهور في الاتصالات الإلكترونية حول العلامة التجارية؟ 

عبر   -5 وأنواعهم  المؤثرون  يوظفها  التي  الاستراتيجيات  تأثير  على    you tubeما 
  النوايا الشرائية تجاه المنتجات محل المراجعة؟

  بيق المنهج الكيفي وأداة الدراسة:  إجراءات تط
  سيتم تطبيق المنهج الكيفي للدراسة من خلال تحليل المضمون الكيفي على مرحلتين:  

الأولي  عبر  المرحلة  المؤثرون  يوظفها  التي  الاستراتيجيات  لتسويق    you tube: تحليل 
عبر   المؤثرون  أنواع  تحديد  وكذلك  المختلفة  التجارية  والعلامات   you tubeالمنتجات 

  وذلك من خلال تحليل المضمون الكيفي.  
الثانية الاثنوجرافي  المرحلة  المضمون  تحليل  توظيف  ورصد :  الجمهور  تعليقات  لتحليل 

الدراسة فيديوهات  حول  الاثنوجرافي    Altheideويعرف    ،استجاباتهم  المضمون  تحليل 
والعلاقات    بأنه المعاني  اتصال  عملية  وتفسير  توثيق  أجل  من  المضمون  تحليل  "توظيف 

تحليل   في  المفسر  أو  الباحث  ويعد  ما.  مجتمع  داخل  تحدث  التي  التفاعلات  النظرية 
المضمون الاستقرائي هو أداة تحليل المضمون بعكس تحليل المضمون الكمي والذي يعتبر  

والذي يخدم    Ethnographic Content Analysis.  البروتوكول المتبع هو أداة التحليل
تفاعلات   تشكل  حيث  الإلكترونية  الشبكات  مجتمع  داخل  الثقافية  التفاعلات  دراسة 
للتحليل   برنامج  يتم تحليله من خلال  الكترونية سياق رقمي  المنضمين لشبكة  وسلوكيات 

التي تقوم على    (MAXQDA2020)الكيفي وهو   البرامج  ى حول تقديم رؤوهو أحد 
استنادًا إلى تحليل المحتوى، يمكن  مجموعات البيانات النوعية دون اقتراح التفسيرات.  

  . Caliandro),(2016 للباحث استخلاص استنتاجات حول موضوع البحث المعني
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  اجراءات تطبيق تحليل المضمون الكيفي:
  تحديد مجتمع وعينة الدراسة التحليلية:  -1
عبر    )أ المؤثرين  فيديوهات  جميع  في  الدراسة  مجتمع  لمراجعة    you tubeيتمثل 

 المنتجات والعلامات التجارية.  
عبر    ) ب للمؤثرين  فيديوهات  والتي تمثلت في عشر  التحليلية  الدراسة   youعينة 

tube  ا كما  مختلفة  تجارية  وعلامات  لمنتجات  مراجعات  العينة  شملت  شتملت 
 التحليلية لتعليقات الجمهور على فيديوهات المؤثرين تسعة ألاف تعليق. 

وقد راعت الدراسة وجود معايير معينة عند اختيار الفيديوهات عينة الدراسة على ج)  
 النحو الآتي: 

  2019حداثة الفيديو بحيث يكون قد تم إطلاقه عام .  
 ة تجارية في مجال الدراسة. أن يتضمن الفيديو مراجعة لمنتج أو علام  
  عقد لإمكانية  المستخدمة  والاستراتيجيات  المؤثرين  أنواع  في  التنوع  مراعاة 

  المقارنات. 
  أن يحوز الفيديو على أكبر نسبة متابعة ومشاهدة وتعليقات علىyou tube . 

 وفيما يأتي جدول يبين العينة محل الدراسة:  
  الفیدیوھات محل الدراسة 2جدول 

  اسم المؤثر   اسم الفيديو  م
تاريخ وتوقيت  

  العرض 

مدة 

  الفيديو 

المنتج الذي 

يقوم 

  بمراجعته 

1  
 Xiamoموبايل أنصح الجميع بشرائه 

mi9  
  هاتف ذكي  13  31/7/2019 يحي رضوان 

2  
لاب توب لصناعة المحتوى والألعاب  

inteldellg5cre i9  
  لاب توب  27. 2  19/3/2019 محمد منعم

3  
 dell inspironمراجعة لاب توب 

3580  
  لاب توب  8  28/7/2019 أحمد الجرنوسي

  مطاعم  16  25/2/2019 عمرو شريف   impastoتأكل إيه من   4

5  

Magintone blend up make up 

brush  تجربتي في دمج الميك أب

  بالفرشاة الإلكترونية

  ميك أب  10  10/7/2019  يارا صفوت 

6  
Oppo find x inboxing-  تجربة

  أولية مع عبد االله رخا 

يحي -عبد االله رخا

  رضوان 
  هاتف ذكي  13  10/9/2018
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7  
- ماركة مكياج جديدة تستاهل ولا لا 

office  
  ميك أب  57. 10  2/1/2019 مها لايف ستايل 

  سيارة  20  4/9/2019 أحمد الوكيل  mg6مع أحمد الوكيل   8

  سيارة  27. 16  31/3/2019  أحمد نوح  2019تجربة قيادة سيات أرونا   9

  مطاعم  48. 6  23/7/2019  محمد سعد   تجربة مطعم بيرجستا  10

  الفترة الزمنية للدراسة التحليلية:   )ج
في الفترة من    you tubeتمثلت العينة الزمنية لتحليل مضمون فيديوهات المؤثرين عبر  

 وهو تاريخ بدء الدراسة وانتهائها.    31/11/2019حتي  1/1/2019
التحليل: -2 لفئات  المفتوح  والكلمات    التكويد  المصطلحات  إلى  التوصل  لإمكانية 

بتدو التكويد  عملية  وتبدأ  التحليل،  فئات  عن  النص  المعبرة  حول  ملاحظات  ين 
تحليلها  سيتم  التي  الفئات  إلى  الوصول  ثم  قراءته  أثناء 

(Elo&Kyngas,2007) .  
: يعد بمثابة إطار يحكم عملية التحليل لمقارنة ملاحظات جمع الفئات في نسق معين  -3

أجل  من  والاختلافات  التشابهات  ضوء  في  الملاحظات  ومقارنة  النص  حول  الباحث 
  تصنيف هذه الفئات.  

  فئات تحليل المضمون وتعريفاتها الإجرائية. 
  فئات تحليل المضمون  3جدول 

    كيفية قياسها  تعريفها  الفئة

الأصالة  

Authenticity. 

يقصد بالأصالة أن  

يتصرف المؤثر بما  

يعبر عن ذاته  

  الحقيقية 

  العاطفة

  المشاعر الإيجابية نحو المنتج أو العلامة التجارية.  -

  التحمس للمنتج أو العلامة التجارية.  -

  التقدير الشخصي للمنتج أو العلامة التجارية. -

(Moulard 
et al. , 

2014, p. 
174) .  

  التوافق بين المؤثر والعلامة التجارية. 

  التعبير عن إرضاء المنتج لاحتياجات المؤثر.  -

(Audrezet 
et al. 

,2018,p. 
16)  

  الشفافية 

  تقديم معلومات وحقائق عن المنتج والعلامة التجارية. -

  الإفصاح عن الشراكة مع العلامة التجارية.  -

الموضوعي من خلال عقد المقارنات وعرض الإيجابيات  التقييم  -

  والسلبيات للمنتج. 

 تجربة المنتج -

  
  
  
  

(Solomon 

2009) .  

    التفاعلية. 

  سيتم قياس تطبيق المؤثر لاستراتيجية التفاعل من خلال 

  تفعيل الهاشتاج لاسم المنتج. -1

  تحفيز الجمهور على التفاعل مع الفيديو.  -2

قياس إجراءات استجابة المؤثر الاجتماعي بعد نشر  -3

Xiao et (

al. 

,2018)  
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  المحتوى. والتي تتمثل في:

  الاستجابة لتعليقات المتابعين من خلال -أ

  التفاعل غير النشط من خلال الإيموشن واللايكات.  -

  التفاعل النشط من خلال الرد على تعليقات المتابعين.  -

    الاتجاه نحو المؤثر.

  عدد الإعجاب من المتابعين. -

  عدد المتابعين للمؤثر.-

  التعليقات الإيجابية حول المؤثر.-

 

استراتيجيات  

  العرض.
  

  تجربة المنتج.  -

  عرض النص مع الصورة.  -

  استخدام الموسيقى.  -

  صور ومقاطع مصورة. -

  

إدراك الجمهور  

لأصالة ومصداقية  

  المؤثر.

  

  والسلبية المعبرة عن مصداقية المؤثر كمًا وكيفًا. التعليقات الإيجابية   -

  التعليقات الإيجابية والسلبية حول توافق المؤثر مع المنتج كمًا وكيفًا.  -

  التعليقات الإيجابية والسلبية حول خبرة المؤثر كمًا وكيفًا.  -

  التعليقات الإيجابية والسلبية حول شفافية المؤثر كمًا وكيفًا.  -

  

  إدراك الجمهور

  لتفاعل المؤثر.
    التعليقات الإيجابية والسلبية حول تفاعل المؤثر مع المتابعين. -  

إدراك الجمهور  

لاستراتيجية  

الإبداع وأساليب  

  العرض.

    التعليقات الإيجابية والسلبية حول الابتكار في العرض كمًا وكيفًا. -  

اشتراك الجمهور  

في الاتصالات 

الإلكترونية للعلامة 

  التجارية. 

يعبر مصطلح  

اشتراك المستهلك  

عن الأفعال  

السلوكية التي يقوم  

بها المستهلك تجاه 

ماركة ما أو منتج  

ما والتي تتعدى  

عمليات التبادل  

والشراء وتعكس 

حجم ارتباطه  

  بالمنتج وولائه له. 

 muntinga etسيتم قياس الاشتراك من خلال المستويات  التي قام  

al.   دها في دراسته وهي:بتحدي 2011عام  

  الاشتراك السلبي والذي يقاس بحجم المشاهدة والإعجاب.  -1

  الاشتراك النشط من خلال التفاعل بالتعليقات حول:  -2

  التفاعل حول المنتج أو العلامة التجارية.  -أ

  الاستفسار حول المنتج. -ب

  التعليق على المؤثر أو الفيديو.  -ج

(Vivek et 
al. , 

2014) 

اتجاه الجمهور نحو  

العلامة التجارية أو 

  المنتج.

 
التعليقات الإيجابية والسلبية نحو المنتج والعلامة التجارية محل   -

  المراجعة كمًا وكيفًا.
  

    تعليقات الجمهور نحو شراء المنتج كمًا وكيفًا.  -    النية الشرائية. 
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  نتائج الدراسة التحليلية 
المؤثرون  يوظفها  التي  الاستراتيجيات  تحليل  نتائج  الدراسة:  من  الأولي  المرحلة 

  بفيديوهات للترويج للمنتجات 
بتحليل   الباحثة  (السيارات    10قامت  هي  منتجات  لخمس  مراجعات  -فيديوهات 

والميك أب ) بواقع فيديوهين لكل منتج، وبواقع   -المطاعم  -الهواتف الذكية  -اللاب توب
علام الإطار  عشر  في  توضيحها  تم  التي  للمعايير  وفقًا  الاختيار  تم  وقد  تجارية.  ات 

  المنهجي للدراسة وفيما يأتي نتائج فئات التحليل:  
  نتائج التحليل وفقًا للفئات السابقة 

  أولاً: معلومات عامة عن الفيديوهات محل الدراسة: 
  ) معلومات عن فيديوهات الدراسة 4جدول (

  المؤثرنوع   اسم الفيديو م
مدة 

  الفيديو

عدد 

  المشاهدات

عدد 

  المتابعين

عدد 

  الإعجاب 

عدد 

عدم 

  الإعجاب 

عدد 

  التعليقات

المنتج 

الذي 

يقوم 

  بمراجعته

1  
موبايل أنصح الجميع  

  Xiamo mi9بشرائه 
  13 متخصص 

780  .

005  

1 .3 

  مليون 
  760. 1  831  ألف 28

هاتف  

  ذكي

2  

لاب توب لصناعة المحتوى 

والألعاب 

inteldellg5cre i9  

 متخصص 
2 .

27  

17 .

212  

48 

  ألف
  لاب توب   60  43  416

3  
 dellمراجعة لاب توب 

inspiron 3580  
  8 متخصص 

82 .

201  

863  

  ألف

3 .7 

  ألف
  لاب توب   528  98

  16 مرجعي  impastoتأكل إيه من   4
974  .

949  

479  

  ألف
  ألف 37

1 .4 

  ألف
  مطاعم  501. 1

5  
تجربتي في دمج الميك أب 

  بالفرشاة الإلكترونية 
  10  مرجعي

28 .

432  

217  

  ألف
  ميك أب   100  59  875

6  

Oppo find x 

inboxing-  تجربة أولية

  مع عبد االله رخا 

  13  متخصص 
1 .104  .

653  

1 .3 

  مليون 
  774. 1  2000  الف 38

هاتف  

  ذكي

7  
ماركة مكياج جديدة  

  office-تستاهل ولا لأه 
 مرجعي

10 .

57  

73 .

169  

920  

  الف

4 .2 

  ألف
  ميك أب   320  163

  20 متخصص   mg6مع أحمد الوكيل   8
349  .

769  

200  

  الف

9 .

  ألف9
  سيارة   455  223

9  
تجربة قيادة سيات أرونا 

2019  
  متخصص 

16 .

27  

274  .

103  

466  

  الف

6 .8 

  الف
  سيارة   672  159

  مرجعي  تجربة مطعم بيرجستا   10
6 .

48  

55 .

775  

151  

  الف

4 .4 

  الف
  مطاعم  290  139
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الدراسة   - الفيديوهات محل  العامة على  الملاحظات  السابق بعض  نتائج الجدول  توضح 
  كما يأتي:  

دقيقة   27.  2بين    you tube) تتفاوت المدة الزمنية لفيديوهات مراجعة المنتجات عبر  1
إلى طبيعة   20  حتي السيارات هي الأطول زمنيًا، والذي يرجع  دقيقة وتأتي فيديوهات 

الجمهور   تعليقات  الباحثة  وقد رصدت  العرض.  أطول في  زمنيًا  وقتًا  تتطلب  التي  المنتج 
  فيما يخص المدة الزمنية وتوصلت إلى ما يأتي:  

المحتوى والألعاب" أنه غير وافٍ  عبرت تعليقات الجمهور عن فيديو "لاب توب لصناعة    -أ
نظرًا لقصر المدة الزمنية والتي لم تتح للجمهور التعرف على مواصفات المنتج، ومن أمثلة  

  تلك التعليقات

  فيديوهاتك وقت زودت لو حايقتلك  حد فى نتأ هو  حاجة أفهم  عايز أنا

Code: ● سلبي  < الفيديو  نحو  الاتجاه Weight score: 0 

You tube: Intel Dell G5 Cor. .  (53 :11 20/03/28) والألعاب المحتوى > Intel Dell 

G5 Cor. والألعاب . محتوى - Comments 1 - 60, Column: 2 | Row: 10 

بالتشويق،    -ب أو  بالملل  المشاهد  أساسيًا في شعور  متغيرًا  العرض  المؤثر في  أسلوب  يعد 
ال تلك  تعليقات الجمهور  فعلى  حيث عكست  الزمنية،  المدد  تفاوت  الرغم من  نتيجة على 

وهو الأطول  -"  mg6سبيل المثال عكست تعليقات الجمهور على فيديو " مع أحمد الوكيل  
إعجاب المتابعين بالفيديو وأسلوب العرض مما جعلهم مستمتعين رغم طول المدة   -زمنيًا

  لهذه التعليقات: نموذج   الزمنية، وفيما يأتي

 يابوحميد استمر  الإفيهات. . ،   الفلوج. . وكمية  في  معاك الشباب  تجيب  إنك فكرة  جدًا  حلوة

  يتقدم  ممكن  اللي  الجديد ايه  بيقول  كان الريفيوهات. . الواحد فكرة غيرت

Code: ● ايجابي   < الفيديو  نحو  الاتجاه Weight score: 0 

You tube: MG6 - The Car Vlog - (35 :10 20/03/27) الوكيل أحمد مع > MG6 - The 

Car Vlo.  الوكيل  أحمد . مع - Comments 1 - 433, Column: 2 | Row: 280 

) توجد علاقة بين نوع المنتج ونوع المؤثر، حيث يتضح من تحليل الفيديوهات أن المؤثرين  2
ا يكون (مؤثر  اللاب توب) عادة م-الهواتف الكية    –في المنتجات المعمرة مثل (السيارات  

للمنتجات   بالنسبة  المجالات  متعدد  أي  المؤثر(مرجعي)  يكون  حين  في  متخصص)، 
  الاستقرابية مثل (المطاعم) أو منتجات (الميك أب ).  
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تجربة أولية مع عبد االله رخا" على أعلى    -Oppo find x inboxing ) حاز فيديو "3
إلى استخدام أسلوب   العرض مع مؤثر أخر حيث  نسبة مشاهدة وإعجاب، والذي يرجع 

جمع الفيديو بين اثنين من أكثر مؤثري الهواتف الذكية متابعة، مما أدي إلى ارتفاع نسبة 
المشاهدة، إلا أنه على الرغم من إظهار النتائج الكمية لارتفاع نسبة المشاهدة والإعجاب  

المشاه إعجاب  عدم  الجمهور  تعليقات  واستقراء  الكيفي  التحليل  نتائج  دين أظهرت 
  بالفيديو بعد مشاهدته، والذي يرجع إلى استخدام الأسلوب الدعائي في العرض  

  من تلك التعليقات:  نموذج  وفيما يأتي

 القناه  ع اتعمل  فديو ارخم  فعلاً  دا بس  كويس شكله اه  موبايل

  الفديو  بوظ اوي  جامد بيطبل  رخا يطبل بس  عاوز مش حاجة كل بيوضح يحي

Code: ● سلبي  < الفيديو  نحو  الاتجاه Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. (39 :11 20/04/02) !! رخا االله عبد . ع > Oppo Find X 

Unbox. رخا االله . بد !! - Comments 1 - 1000, Column: 2 | Row: 856 

  
امباستو  - من  إيه  "تأكل  فيديو  والإعجاب مما جاء  المشاهدات  لعدد  الثانية  المرتبة  " في 

كما   للمؤثرين،  الشركات  اختيار  محددات  أحد  يعد  ما  وهو  المؤثر  شعبية  ارتفاع  يعكس 
  سبق أن أوضحت الباحثة في الخلفية النظرية للدراسة. 

  :الدراسةثانيًا: نتائج تحليل استخدام المؤثرين لاستراتيجية العاطفة في فيديوهات 
عام  .  Audrezet et alتوصل   دراسته  يوظفها    2018في  التي  الأساليب  أحد  أن  إلى 

العاطفة   استخدام  هو  للمنتجات  الترويج  في  والمصداقية  الأصالة  تحقيق  في  المؤثرون 
بالمنتج ولكي  الداخلية للجمهور، وذلك من خلال تحفيز دافع الإعجاب  الدوافع  لمخاطبة 

ذلك لابد له من إظهار تحمسه للمنتج وتوافقه مع المنتج مما يعكس يستطيع المؤثر تحقيق  
 وفيما يأتي نتائج استخدام المؤثرين محل الدراسة لاستراتيجية العاطفة:  ,مصداقية المؤثر
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  ) استراتيجية العاطفة 5جدول (

  المنتج  اسم الفيديو
  الأسلوب المستخدم في مخاطبة الدوافع العاطفية

  توافق المنتج مع المؤثر  للمنتج التحمس 

  سيارة  mg6مع أحمد الوكيل 

ك عشان  8500"معايا عربية أنا سافرت مسافة  -
  أجربها لفة واحدة وده بسبب تميزها " 

"أنا مبهور إني سوقت عربية صيني بالمنظر ده ودي  -
  حاجة صعب تلاقيها في الصيني" 

موجودة في "العربية تفوقت على كل العيوب إلى  -
  العربيات في فئتها" 

  "السيارة دي بتحاول تسعدك"  -

  

تجربة قيادة سيات 
  2019أرونا 

  سيارة
"سيات الأرونا الجديدة من أكثر الشخصيات تميزًا  -

  في فئتها"
  "العربية تناسب احتياجات الجمهور" -

"العربية دي اختيار ممتاز  -
  ليا أنا شخصيًا" 

أنصح الجميع   موبايل
  Xiamo mi9بشرائه 

هاتف 
  محمول 

"أي حد بيقولي عاوز أشتري موبايل فئه متوسطة -
  أقوله استني الموبايل ده" 

"مفيش موبايل تاني ممكن أنصح بيه غير ده هو أكتر  -
  موبايل متوازن وأنصح الجميع بشرائه" 

"أنا اشتريت الموبايل ده -
لأنه بيحقق لي كل اللي 

 اتمناه" 
 

Oppo find x 
inboxing- تجربة

  أولية مع عبد االله رخا 

هاتف 
 محمول 

  "موبايل شكله تحفه وعظيم وجامد"  -
  "ازاي قدروا يعملوا كدة" -

  "شيء مبهر" -
  "أنا موشفتش أي حاجة بالشكل ده أبدًا" -

  "أوبو دخلتنا عصر جديد"  -

  

لاب توب لصناعة  
المحتوى والألعاب 

inteldellg5cre i9  
  

  "الجهاز ده بروسيور قوي وأداء عالي" -
 

 
 

 dellمراجعة لاب توب 
inspiron 3580  

  لا يوجد  لا يوجد-  

Magintone blend 
up make up 

brush   تجربتي في
دمج الميك أب بالفرشاة 

  الإلكترونية

  

  "تحفه" -
  "حقيقي جميلة أوي" -

  "بالنسبة لي تحمست أوي لما استخدمتها" -
  "الفرشاة دي فاقت توقعاتي" -

  "أنا مبهورة" -

أنا مبسوطة اني جربتها 
وهاستخدمها بعد كدة على  

  طول" 
"شكرا للشركة على 

  الفرشاة دي " 
ماركة مكياج جديدة 

- تستاهل ولا لأه 
office  

  
  "ألوانها حلوة أوي"  -
  "ماركة حلوة جدًا" -

  

    impastoتأكل إيه من 
  "حاجة جامدة جدا"  -

  ى"واو حقيقي" -
 

    لا يوجد  -    تجربة مطعم بيرجستا

  يتضح من نتائج التحليل الاستقرائي لاستخدام المؤثرين للأسلوب العاطفي ما يأتي:   -
من المؤثرين محل الدراسة باستخدام أسلوب التحمس للمنتج، والذي يعد   8) قام عدد  1

العاطفية   الدوافع   Audrezet et  (للمتابعين كما أوضحهاأسلوبًا من أساليب مخاطبة 
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al. ,2018  (  دراسته والذي يعكس صدق المؤثر في ترشيحه للمنتج. وتفاوتت درجة    في
الحديث   أسلوب  خلال  من  أكبر  أظهر تحمسًا  فالبعض  الدراسة،  محل  المؤثرين  تحمس 

مافيش كدة .. الخ)، كذلك استخدام تعبير الوجه مثل  -واستخدام صيغة المبالغة (تحفة  
آخرون   مؤثرون  يظهر  الانبهار). في حين  مثل (الدهشة،  المنتج  أقل تجاه  درجات تحمس 

  استخدام عبارات ليس بها صيغة مبالغة. 
) كذلك أظهرت نتائج التحليل عدم إظهار اثنين من المؤثرين أيا تحمس تجاه المنتج الذي 2

  يقومان بمراجعته.  
استخدام عدد  3 المضمون  نتائج تحليل  أظهرت  الدراسة لأسلوب    3)  المؤثرين محل  من 

م المنتج  أوضحه  توافق  والذي  المؤثر  احتياجات  ع 
Zietek,2016;Eroglou&Kose,2019)  (    في دراسته ويقصد به أن يعبر المؤثر من

خلال الفيديو عن استخدامه للمنتج والتوافق بينه وبين المنتج والذي يمكن أن يظهر من  
 Audrezetالمنتج يناسبني) ويشير(  -خلال عبارات لفظية مثل (المنتج ده اختياري الأول  

et al. ,2018  (    للمنتج للمؤثر في عرضه  أن استخدام هذا الأسلوب يعكس مصداقية 
إلى استخدام المؤثرين هذا الأسلوب من    (Karlsen,2019)وقد توصلت دراسات مثل  

خلال صور وفيديوهات يومية لهم يظهر من خلالها استخدامهم الدائم للمنتج أو العلامة 
  التجارية.  

نتائج تح4 أظهرت  المشاهد )  تشجيع  لأسلوب  فقط  واحد  مؤثر  استخدام  المضمون  ليل 
على شراء المنتج من خلال عرض ترويجي حيث استخدم المؤثر "أحمد سعد" في الفيديو  
كوبون   عن  الفيديو  نهاية  في  أعلن  حيث  الأسلوب  هذا  ديل  توب  لاب  بمراجعة  الخاص 

  خصم من الشركة راعية الفيديو عند شراء المنتج.  
  "لو اشتريت الجهاز دة من كومبيو مي هتاخد كوبون هدايا عليه" 

  
  :نتائج تحليل استخدام المؤثرين لاستراتيجية الشفافية في فيديوهات الدراسةثالثًا: 

توصل عدد من الباحثين في الدراسات السابقة إلى أهمية استخدام المؤثرين لاستراتيجية 
دراسة   مثل  فيه  المرغوب  التأثير  تحقيق  أجل  من   .Xiao et al)الشفافية 

2018;Niyazi,2019;Hurt,2016;Audrezet et al. ,2018)    إلى وبالرجوع 
تي يمكن للمؤثرين اتباعها لتحقيق الدراسات السابقة قامت الباحثة بتحديد الأساليب ال

وقد  المؤثرين،  فيديوهات  والأصالة في  الصدق  أعمدة تحقيق  أحد  تعد  والتي  الشفافية، 
(عرض   وهي  الشفافية  لاستراتيجية  المؤثرين  لتوظيف  الآتية  الأساليب  الباحثة  حددت 
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المقارن أسلوب  استخدام  التجارية،  العلامة  عن  والإحصاءات  والحقائق  ة،  المعلومات 
إليه  توصلت  ما  لأهم  عرض  يأتي  وفيما   ،( التجارية  العلامة  مع  الشراكة  عن  الإفصاح 

  :  you tubeالباحثة من نتائج تحليل مضمون فيديوهات الدراسة عبر 
في   )1 التجارية  والعلامة  المنتج  عن  وحقائق  لمعلومات  المؤثرين  عرض  أسلوب 

  الفيديوهات محل الدراسة:  
 ) تحليل المعلومات والحقائق بالفيديوهات6جدول (

  أمثلة أسلوب عرض المعلومات والحقائق والإحصاءات اسم الفيديو

  mg6مع أحمد الوكيل 

  "1923"العربية دي للي ما يعرفش براند إنجليزي بدأت الشركة في إنتاجها عام  -
"تصميم العربية الخارجي عليه علامة السيارة بالخلف والبادي مصنوع من الصلب  -

  المقاوم للصدأ" 
  اشترت البراند ده شركه صينية"  2006"في  -
  في أغلي شركات في العالم"  36"مصنفين رقم  -

  مليون سيارة"  7أنتجوا  2018عام "في  -

تجربة قيادة سيات أرونا  
2019  

  "الخامات الداخلية يغلب عليها البلاستيك" -
  لتر" 400"المساحة الخلفية تشيل  -

  نيوتن متر"   155بيطلع عزم  1600"الموتور  -
  سرعات " 6"الفتيس أوتوماتيك  -

موبايل أنصح الجميع بشرائه 
Xiamo mi9  

  هذا الخط من الإنتاج من حوالي شهرين في الصين"  "شاومي أنتج  -
  جيجا بايت رام " 6" -

Oppo find x inboxing -
  تجربة أولية مع عبد االله رخا

 جيجا رام" 8" -

لاب توب لصناعة المحتوى 
  inteldellg5cre i9والألعاب 

  كور "  6"بروسيسور  -
  جيجا هرتز"  9. 2أنويه تردد  6" -

 dellمراجعة لاب توب 
inspiron 3580  

  جيجا هرتز"  6. 1"معالج تردد  -
  جيجا بايت" 8"الرامات  -

  "الهارد وان تيرا " -
  " 1069*2080"الشاشة بدقة  -

Magintone blend up 
make up brush   تجربتي

في دمج الميك أب بالفرشاة  
  الإلكترونية

  "الستايل بتاعها يعتمد على الاهتزازات"-
تخدم للباودر والسائل كما أنها مضادة للبكتريا وتوجد بها سرعتان وخاصية "تس-

  لفه في الثانية" 200التنظيف والاهتزازات 

ماركة مكياج جديدة تستاهل ولا  
  office-لأه 

  لا يوجد

  "حجم البيتزا كبير "  impastoتأكل إيه من 

  تجربة مطعم بيرجستا
  جنيه" 38"سعر الساندوتش 

  جنيه فيه شريحة برجر وخس ومايونيز"  76البرجر "سعر 

المؤثرين محل   - الدراسة توظيف جميع  الفيديوهات محل  نتائج تحليل مضمون  أظهرت 
تكنيكات  أحد  يعد  والذي  المنتج،  عن  والحقائق  المعلومات  عرض  لأسلوب  الدراسة 
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إليه   توصل  لما  وفقًا  الدراسة    (Rowntree 2017)الشفافية  توصلت  وقد  دراسته  في 
الوكيل   (أحمد  مثل  المؤثرين  بعض  عرض  إلى  عرض  -الحالية  أسلوب  إلى  نوح)  أحمد 

عن  المعلومات  إلى  بالإضافة  المنتجة،  التجارية  العلامة  عن  والحقائق  الإحصاءات 
  مواصفات المنتج وسعره وأماكن بيعه.  

  ) أسلوب مقارنة المؤثرين لإيجابيات وسلبيات المنتج بالفيديوهات محل الدراسة:  2
  ) استخدام أسلوب المقارنة في الفيديوهات7جدول (

  السلبيات التي تم عرضها   الإيجابيات التي تم عرضها  اسم الفيديو

  mg6مع أحمد الوكيل 

نقطة إيجابية للسيارة مثل ( التصميم  16تم عرض 
سعة السيارة   -قوة الموتور -التصميم الداخلي-الخارجي

 -جودة التصنيع -الخامات المستخدمة -عزم السيارة  –
  تجهيزات وكماليات السيارة ) –ثبات السيارة 

أربع سلبيات للسيارة هي (خامات  
العزل الصوتي -الكراسي للسيارة 

فتيس في السرعات  ال-للسيارة 
  قوة الجري بالسيارة )-المنخفضة 

تجربة قيادة سيات 
  2019أرونا 

نقطة إيجابية للسيارة مثل (التصميم   22تم عرض 
ارتفاعها عن  –سعة السيارة   -عزل السيارة -الخارجي
 -خامات الموتور -جهة التصنيع-قوة الموتور  -الأرض

  الضمان ) -استهلاك البنزين –السرعة  

(التسارع واستجابة الفتيس) وينقصها 
  تجهيزات موجودة عند المنافسين

  ينقصها فتحة سقف -
  الموتور مش أقوي موتور -

موبايل أنصح الجميع  
  Xiamo mi9بشرائه 

–الكاميرا وموتور الكاميرا -(التصميم الخارجي والأوان
أداء الهاتف  -المساحة الداخلية  -دقة العرض-البصمة 

  البطارية) -إمكانات العرض-الذكي منافس

  "السنسور بتاع الاوتو روتيشن سيء -
-  

Oppo find x 
inboxing-ربة تج

  أولية مع عبد االله رخا 

-الكاميرا-التكنولوجيا المستخدمة في الهاتف-(التصميم
 إمكانات العرض -وضوح الصورة-الثبات

  لا يوجد

لاب توب لصناعة  
المحتوى والألعاب 

inteldellg5cre i9  
  لا يوجد  الألعاب)  -السرعة -الشاشة -(المعالج

 dellمراجعة لاب توب 
inspiron 3580  

حجم   - الرامات –المعالج -(التصميم الخارجي  
 -الكاميرا  –الألعاب -السرعة -الشاشة -التخزين

  سعره) -الشاحن-فتحات التهوية-السماعات -البطارية
  لا يوجد

تجربتي في دمج الميك 
أب بالفرشاة 

  الإلكترونية
  لا يوجد  السعر -الأداء-التوزيع

ماركة مكياج جديدة 
- تستاهل ولا لأه 

office  
  لا يوجد  الأداء -السعر-المواصفات -التغليف

  لا يوجد  التغليف-الجودة - السعر-المواصفات   impastoتأكل إيه من 

  كمية الفراخ قليلة جدًا  الجودة  - السعر-المواصفات   تجربة مطعم بيرجستا
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عدد    - استخدام  المضمون  تحليل  نتائج  محل   4أظهرت  المؤثرين  من  فقط  مؤثرين 
المؤثرين   الغالبية الأكبر من  الدراسة لأسلوب مقارنة المميزات والعيوب في حين يستخدم 
أن  النتائج  أظهرت  كذلك  المنتج،  سلبيات  عرض  وعدم  فقط  الإيجابيات  عرض  أسلوب 

المقارنة  لأسلوب  المستخدمين  التركيز    المؤثرين  عدم  مع  بسيطة  سلبيات  بعرض  يقومون 
عليها في حين يكون التركيز الأكبر على الإيجابيات. فعلى سبيل المثال تم عرض إيجابيات 

دقيقة، في حين تم    12) في  6المنتج في فيديو المؤثر (أحمد الوكيل ) عن السيارة (إمجي
ت الدراسة تظهر بشكل ثوانٍ. مما يجعل فيديوها  5عرض عيب واحد فقط للسيارة في  

 ,Solomon)إعلاني وتفتقر إلى الموضوعية في العرض مما يؤثر على الشفافية وقد أكد  
في دراسته أن غياب أسلوب المقارنة يؤدي إلى تشكك المشاهد في دوافع المؤثر    .  (2009

  ومصداقيته. 
  العلامة التجارية: ) أسلوب إفصاح المؤثر في الفيديوهات محل الدراسة عن شراكته مع 3

أشارت   كما  منتجاتهم  لترويج  المؤثرين  توظيف  في  الشركات  تتبعها  أساليب  ثلاثة  توجد 
الصريحة،   والرعاية  التابعة،  الروابط  هي:  الأساليب  هذه  الدراسة  في  سابقًا  الباحثة 

المجانية   يأتي    (Menezes,2017,p. 8)والعينات  كما  وفيما  الأساليب  لتلك  تحليل 
  ديوهات الدراسةوردت في في

 ) تحليل الإفصاح عن الشراكة مع العلامة التجارية 8جدول (

  نوع الإفصاح  الإفصاح عن الشراكة مع العلامة التجارية  اسم الفيديو
  الروابط التابعة   لا يوجد  mg6مع أحمد الوكيل 

تجربة قيادة سيات أرونا  
2019  

  الروابط التابعة   لا يوجد

أنصح الجميع بشرائه  موبايل
Xiamo mi9  

  الروابط التابعة   لا يوجد

Oppo find x 
inboxing-  تجربة أولية مع

  عبد االله رخا
  الروابط التابعة  لا يوجد

لاب توب لصناعة المحتوى 
 inteldellg5creوالألعاب 

i9  

 معاهم و Compume و Intel برعاية ده الفيديو
 Shop Computerالـ لكل Gamers والـ 
 Creaters Contentبتحتاج اللي الناس و 

 Performanceسريع# i9 Core Intel كمبيومى 
  كمبيوتر_شوب# و

ظهور العلامة التجارية كراعي -
  للفيديو (الرعاية الصريحة)

  

 dellمراجعة لاب توب 
inspiron 3580  

    لا يوجد

تجربتي في دمج الميك أب 
  بالفرشاة الإلكترونية

أجرب معاكم منتج جديد في شركة   "أنا حابه النهاردة
  بعتلي فرشاة إلكترونية أجربها وأقولكم رأيي" 

إرسال العلامة التجارية المنتج  
للمؤثر لتجربته كهدية عينيه  
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"براجنتورن إنجلترا بعتتلي الفرشاة دي ووصلتني  
  النهاردة" 

  (العينات المجانية)
  إعلان للمنتج -

ماركة مكياج جديدة تستاهل 
  office-ولا لأه 

"هنجرب مع بعض براند جديدة اتباعت لي وأنا 
  جربتها كلها قبل ما أعمل الريفيو"

إرسال العلامة التجارية المنتج  
كعينة مجانية للمؤثر لتجربته 

  (العينات المجانية)

  impastoتأكل إيه من 
"المطعم عارف أنه هعمل ريفيو عن الأكل بتاعه هو  

  فعليش فلوس" باعته هديه عازمني عليه لكن ما د

إرسال العلامة التجارية المنتج  
كعينة مجانية للمؤثر لتجربته 

  (العينات المجانية)

  تجربة مطعم بيرجستا

" في حد من مطعم بيرجستا كلمني عشان أروح  
أصور في المطعم بس ما ينفعش أروح عشان  

إمكانيات التصوير فالمطعم عازمني على الأكل  
  أعمل الفيديو" لكن ما دفعليش ولا مليم عشان 

  يوجد لينك للمطعم أسفل الفيديو -

إرسال العلامة التجارية المنتج  
كعينة مجانية للمؤثر لتجربته  

  (العينات المجانية) 

العلامة  مع  شراكتهم  عن  الإفصاح  لأسلوب  المؤثرين  استخدام  تحليل  نتائج  أظهرت 
  التجارية ما يأتي:  

من المؤثرين محل الدراسة عن تلقيهم المنتج كعينة مجانية من العلامة   4أفصح عدد    -أ
التجارية لتجربتها ويعد هذا الأسلوب هو أحد أساليب الشراكة مع العلامة التجارية كما 

  سبق أن أوضحنا في السابق. 
  استخدم مؤثر واحد فقط أسلوب الرعاية الصريحة للفيديو وهو (محمد منعم) في   -ب

توب   "اللاب  مراجعة  كراعي Dellفيديو  التجارية  العلامة  ظهور  خلال  من  وذلك   "
  للفيديو كما هو موضح.  

  
من المؤثرين عن شراكتهم مع العلامة التجارية أو    5ج) أظهرت النتائج عدم إفصاح عدد  

العلامات  إلى إخفاء شراكتهم مع  المؤثرون  للتجربة حيث يميل  استلامهم عينات مجانية 

أسلوب  ال ذلك  من  بدلاً  يستخدمون  ولكن  ومصداقيته.  المؤثر  موضوعية  لإظهار  تجارية 

الروابط التابعة من خلال وضع رابط للمنتج أسفل الفيديو أو في أول تعليق على الفيديو.  

التجارية   العلامة  مع  الشراكة  عن  الإفصاح  تأثير  السابقة حول  الدراسات  اختلفت  وقد 

المؤ ومصداقية  شفافية  توصل  على  حيث  أن     (Stubb et al. 2019)ثر  دراسته  في 
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وذلك  الفيديو؛  على  أعلى  مصداقية  يضفي  التجارية  العلامة  مع  الشركة  عن  الإفصاح 

في دراسته أن    (Jiang,2018)لشعور المشاهد بأمانة المؤثر في العرض في حين توصل  

لدوافع  الجمهور  إدراك  على  بالسلب  يؤثر  التجارية  للعلامة  المؤثر  رعاية  عن  الإفصاح 

  المؤثر وحيادتيه.  

الفيديوهات  في  والمصداقية  للأصالة  المؤثرين  إدارة  في  المتبع  المسار  تحليل  نتائج  رابعًا: 
  محل الدراسة: 

الصدق  إدارة  في  المؤثرون  يوظفها  التي  الاستراتيجيات  عرض  بعد  الباحثة  توصلت 
إلى تباين المسارات التي يعتمد    you tubeوالأصالة في فيديوهات لمراجعة المنتجات عبر  

ا المؤثرون لإظهار المصداقية والأصالة، فالبعض يعتمد على العاطفة دون الشفافية،  عليه
المؤثرين   من  الأغلبية  يقوم  حين  في  العاطفة  دون  الشفافية  على  يعتمد  الأخر  والبعض 

 بالدمج بين الشفافية والعاطفة كما ستوضح الباحثة. 
المؤثرون بها  يدير  التي  الاستراتيجية  على  الاستدلال  في   يمكن  والصدق  الأصالة 

فيديوهات مراجعة المنتجات استراتيجية الصدق المتبعة في فيديوهات المؤثرين من خلال  
والتي تم شرحها مسبقًا  .   (Auderzert et al. ,2018)توظيف الأبعاد التي حددها      

لإدارة   المؤثرون  يوظفها  التي  للأساليب  عرض  يأتي  وفيما  للدراسة.  النظري  الإطار  في 
   you tubeتراتيجية الصدق عبر فيديوهات مراجعة المنتجات على اس
     Absolute Authenticityمسار الصدق المطلق:                       )1

العاطفة والشفافية، وذلك من خلال   المؤثر بين استراتيجي  يعتمد هذا المسار على جمع 
كما يظهر المؤثر تحمسه نحو المنتج  إفصاح المؤثر برعاية العلامة التجارية أو شراكتهم لها  

من فيديوهات الدراسة وفيما يأتي    4وترشيحه للعلامة التجارية وقد ظهر هذا المسار في  
لما   وفقًا  الدراسة  فيديوهات  من  ذلك  على  الدالة  والإشارات  للعبارات  مختصر  عرض 

 توصلت إليه الباحثة من نتائج التحليل الاستقرائي الكيفي. 
  المطلق في الفيديوهات ) الصدق9جدول (

  اسم الفيديو المؤثر 
  "مراجعة لاب توب"   محمد عبد المنعم 

  "المطعم معانا النهاردة امباستو"   "عمرو شريف" 
  ماركة مكياج جديدة تستاهل ولا لأه  مها لايف ستايل

  الفرشاة الإلكترونية   يارا صفوت 
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    Fairstory tellingمسار القصص الخيالية:                 )2
يتجه هذا المسار بشكل أكبر نحو توظيف المؤثر لاستراتيجية العاطفة لإظهار الأصالة من 
خلال التحمس العالي للمنتج مع عدم إفصاح المؤثر عن وجود أية شراكة تجمعه بالعلامة 
التجارية مما يعكس انخفاض في استراتيجية الشفافية. وقد رصدت الباحثة اتجاه مسار 

رين محل الدراسة نحو هذا المسار حيث يظهر المؤثر أثناء تجربته  من فيديوهات المؤث   4
للمنتج وهو يتحدث بشكل حماسي عنه دون الإفصاح عن رعاية العلامة التجارية للفيديو  

 أو الشراكة بين المؤثر والعلامة التجارية. 
  ) تحليل الصدق بأسلوب القصة الحيادية10جدول (

  اسم الفيديو المؤثر 

  mg6مع أحمد الوكيل    الوكيلأحمد 

  2019تجربة قيادة سيات أرونا   أوتوفندى  

  "موبايل أنصح الجميع بشرائه"   يحي رضوان 

  ”oppo findx"نظرة أولية على   عبد االله رخا ويحي رضوان 

  Disembodied authenticity managementمسار الصدق المتضمن:          )3
عن   المؤثر  إفصاح  في  الشفافية  استراتيجية  توظيف  على  أكبر  بشكل  المسار  هذا  يعتمد 
تحمس   أي  إظهار  دون  ولكن  منها  عينية  هدايا  تلقيه  أو  التجارية  العلامة  مع  شراكته 
رصدت   وقد  المصداقية.  إدارة  في  العاطفة  استراتيجية  غياب  أيا  ترشيحه  أو  للمنتج 

  لهذه المسار على النحو الآتي:  الباحثة استخدام مؤثر واحد فقط 
  ) تحليل الصدق المتضمن 11جدول (

  اسم الفيديو المؤثر 
  تجربة مطعم بيرجستا  أحمد سعد

  Fake authenticity managemeمسار الصدق الزائف:                ) 4
شراكة   وجود  عدم  المؤثر  إفصاح  عدم  على  أصالته  إظهار  في  المؤثر  خلاله  من  يعتمد 
تجمعه بالعلامة التجارية كما لا يظهر تحمسًا تجاه المنتج أو ترشيحه وإنما يقوم بعرض  

 المعلومات عن المنتج بشكل حيادي ومنطقي. 
  ي:  وقد رصدت الباحثة استخدام مؤثر واحد لهذه المسار على النحو الآت

  ) تحليل الصدق الزائف 12جدول (
  اسم الفيديو المؤثر 

  dell inspiron 3580مراجعة لاب توب   أحمد الجرنوسي
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محل  الفيديوهات  في  التفاعلية  لاستراتيجية  المؤثرين  استخدام  تحليل  نتائج  خامسًا 
  الدراسة: 
 ) تحليل استراتيجية التفاعلية13جدول (

 اسم الفيديو
عدد    نوع التفاعل

  التفاعلات 
  

  الإيجابي   السلبي 

    *  mg6مع أحمد الوكيل 
واحد 
  فقط

"اللي حابب يشترك معايا في تصوير فيديوهاتي ياريت يبعت لي 
"  

تجربة قيادة سيات أرونا  
2019  

*  *  15  

 - Autofandiأوتوفندي  
 قبل سنة واحدة

 ده الجميل كلامك عندك يكفي واالله محمد، يا يكرمك االله-
 بالدنيا  عندي ده وتشجعيكم، ليا بتقدموه اللي الكبير والدعم

  من ده مقرر وانا عليكم، حمل أي في يكون حابب مش انا واالله
  ملوش فعلا منكم بيجيني اللي الدعم كم واالله وانا البداية،

  منتظمة الفيديوهات كوني الجاية الفترة االله شاء وإن مثيل، 
 دي  المشكلة اعالج واقدر اكتر

موبايل أنصح الجميع  
  Xiamo mi9بشرائه 

    لا يوجد    

Oppo find x 
inboxing- تجربة

  أولية مع عبد االله رخا 
    لا يوجد   

لاب توب لصناعة  
المحتوى والألعاب 

inteldellg5cre i9  
    لا يوجد    

 dellمراجعة لاب توب 
inspiron 3580  

    لا يوجد  *  *

تجربتي في دمج الميك 
  أب بالفرشاة الإلكترونية

    لا يوجد    

ماركة مكياج جديدة 
- تستاهل ولا لأه 

office  
  لا يوجد    *

"أنتو عرفتوا رأيي في الميك أب عاوزاكوا تجربوه وتبعتوا تقولولي  
  رأيكوا"

  "عاوز أسمع رأيكم في المطعم وتجربتكم معاه"  لا يوجد    *  impastoتأكل إيه من 

  " ابعتولي قولولي رأيكو في الفيديو وطريقة تقديمي "   لا يوجد      تجربة مطعم بيرجستا

لاستراتيجية   - المؤثر  بتوظيف  يتعلق  فيما  الفيديوهات  مضمون  تحليل  نتائج  أظهرت 
  التفاعلية ما يأتي:  

  من المؤثرين أسلوب تشجيع المتابعين على التفاعل مع الفيديو من خلال: 4) استخدم 1
  أ) تشجيع المتابعين على عرض تجربتهم مع المنتج.  
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  .ير فيديوهات مع المؤثرب) تشجيع المتابعين على المشاركة في تصو
 ج) تشجيع المتابعين على إبداء رأيهم في الفيديو وطريقة العرض. 

د) استخدام الهاشتاج لاسم العلامة التجارية أسفل الفيديو ويتفق الأسلوب الأخير مع ما 
عام   الحميد  عبد  منة،  دراسة  إليه  لأسلوب    2019توصلت  المؤثرين  استخدام  من 

الانستجرا على  الفيديوالهاشتاج  مع  الجمهور  تفاعل  لتشجيع  الحميد،  م  عبد  (منة، 
2019  .( 

 
 

  
قامت الباحثة بتحليل نوع وحجم تفاعل المؤثر من خلال استجابته لتعليقات المتابعين  ) 3

  والرد على استفساراتهم وقد توصلت إلى الآتي:  
وجود    -أ عدم  يعني  مما  المتابعين  استفسارات  على  المؤثرين  رد  عدم  الباحثة  رصدت 

إدراك   أيضًا  الباحثة  رصدت  وقد  المتابعين،  مع  للمؤثر  إيجابي  المتابعين  تفاعل 
 واستياءهم من عدم تفاعل المؤثر على النحو الآتي: 

 انك منك طالب اللى الناس. . زى على ترد لازم بتتكتب اللى الكومنتس بتشوف لو حتى ان !! رزل عيب فى خفيف. . لكن دمها و جميلة فلوجاتك

 يحسسها  و عليها يرد اللى بتحب الناس اشتراك. . لان و كمشاهدة هتزيد بتاعتك القناة كدة عملت لو معينة. . صدقنى عربية عن ريفيو تعمل

  منك. .   اهتمام  بعدم حاسس دلوقتى قاعد دة. . وانا الكومنت هتشوف مش انت ان اعتقد اهتمام. . و فى ان

Code: ● السلبي  التفاعل < الموثر إدراك تفاعل Weight score: 0 

You tube: MG6 - The Car Vlog - (35 :10 20/03/27) الوكيل أحمد مع > MG6 - The Car Vlo. الوكيل أحمد . مع - 

Comments 1 - 433, Column: 2 | Row: 151 
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من المؤثرين محل الدراسة أسلوب التفاعل السلبي من خلال الايموشن   5يستخدم  -ب

واللايكات على تعليقات المتابعين للمؤثر في حين لا يقوم نصف المؤثرين بالتفاعل سلبًا أو 

  إيجابًا مع المتابعين. 

 
 

  ة: سادسًا: نتائج تحليل أساليب العرض التي يوظفها المؤثرون في فيديوهات الدراس
  ) تحليل أساليب العرض14جدول (

  الأسلوب المستخدم في العرض  اسم الفيديو

  تجربة المنتج
  

مع   النص 
  الصورة 

الموسيقى 
  المصاحبة 

ومقاطع   صور 
  مصورة للمنتج 

  *  *  *  *   mg6مع أحمد الوكيل 

  *  *  *  *  2019تجربة قيادة سيات أرونا 

  *  *    *  Xiamo mi9موبايل أنصح الجميع بشرائه 

Oppo find x inboxing-  مع أولية  تجربة 

  عبد االله رخا

*     *  

والألعاب   المحتوى  لصناعة  توب  لاب 

inteldellg5cre i9  

  *      

      *  *  dell inspiron 3580مراجعة لاب توب 

    *    *  تجربتي في دمج الميك أب بالفرشاة الإلكترونية 

        *  office-ماركة مكياج جديدة تستاهل ولا لأه 

        *  impastoتأكل إيه من 

        *  تجربة مطعم بيرجستا

  أسلوب تجربة المنتج أثناء الاستخدام:  )1
فيديوهات محل الدراسة على تجربة المنتج وشرحه أثناء    10فيديوهات من    8اعتمدت   

الاستخدام لإضفاء مصداقية على الفيديو، فعلى سبيل المثال في فيديوهات السيارات يتم  
المؤثرة   تجربة  يتم  أب  الميك  فيديوهات  وفي  قيادتها  أثناء  الفيديو  محل  السيارة  عرض 

  وفي فيديوهات المطاعم يتم تجربة الأكل.   للميك أب أمام المشاهدين
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  :أساليب عناصر الجذب في الفيديو للعرض  ) 2

 استخدام الموسيقى في العرض.    -أ

اثنين لأسلوب استخدام الموسيقى في مقدمة الفيديو أو   رصدت الباحثة توظيف فيديوهين
الموسيقى  استخدام  على  الأخرى  الفيديوهات  تعتمد  لا  حين  في  للفيديو  مصاحبة 

 المصاحبة للفيديو.  
  استخدام النص المصاحب للصورة.   -ب

إبراز    10فيديوهات من    7استخدم   أسلوب عرض نص مصاحب للصورة خاصة عند 

  ن بيعه.  سعر المنتج أو أماك

  استخدام صور ومقاطع مصورة لإبراز المنتج.   -ج

فيديوهات إدراج صور ومقاطع فيديو من فيديوهات أخرى لإبراز المنتج، فعلى    4وظفت  

  سبيل المثال في أحد فيديوهات السيارات تم إدراج فيديو من مصنع إنتاج السيارات. 

 youعلى فيديوهات المؤثرين على المرحلة الثانية نتائج تحليل مضمون تعليقات الجمهور 
tube  

باستخدام  الدراسة  محل  الفيديوهات  على  وردت  التي  التعليقات  بتحليل  الباحثة  قامت 
الاستقرائي   التحليل  استجابة  (Maxqda 2020برنامج  حول  مؤشرات  إلى  للوصول   (

المؤثرين،   لفيديوهات  تسعة الجمهور  للتحليل  خضعت  التي  التعليقات  حجم  بلغت  وقد 
في  عرضها  تم  والتي  بالدراسة  الخاصة  التحليل  لفئات  وفقًا  تصنيفها  تم  تعليق  آلاف 
الإجراءات المنهجية. وسيتم عرض النتائج في ضوء المراحل الأربعة لأنموذج التأثير الذي 

الذي يوضح المتغيرات المؤثرة في  أشارت الباحثة إليه سابقًا في الإطار النظري للدراسة و
تبني الجمهور لسلوك المؤثر في الفيديوهات التسويقية محل الدراسة وفيما يأتي عرض  

  لأهم نتائج التحليل كمًا وكيفًا: 
لدى   القوة  لمصادر  الجمهور  استجابة  تحليل  التأثير  لأنموذج  الأولي  المرحلة  نتائج  أولاً: 

  العرض) -التفاعل-رةالخب -المؤثر (المصداقية والأصالة
  .إدراك الجمهور لمصداقية وأصالة المؤثر  

الدراسة ) 1 نتائج  للعلامات  أظهرت  كمسوقين  المؤثرين  مصداقية  انخفاض  التحليلية 
التعليقات   ارتفاع  الكمية  الدراسة  نتائج  عكست  حيث  عام،  بشكل  متابعيهم  لدى 

موضح في الشكل أن السلبية نحو مصداقية المؤثرين عن التعليقات الإيجابية كما هو 
المصداقية   عدم  مقابل  74نسبة  في  محل  %26  الفيديوهات  في  للمصداقية   %

  الدراسة. 
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  ) مصداقية المؤثر لدى الجمهور2( رسم توضيحي

نتائج  ) 2 الدراسة   أظهرت  محل  المؤثرين  وأصالة  لمصداقية  الجمهور  إدراك  مقارنة 
حصول المؤثر "عمرو شريف" على أعلى نسبة مصداقية لدى الجمهور في حين حصد 
المؤثرين "عبد االله رخا ويحي رضوان" أعلى تعليقات لعدم المصداقية كما هو مبين في 

  الرسم البياني الآتي:  

 
 قية المؤثرين محل الدراسة) مقارنة مصدا3( رسم توضيحي

وفيما يأتي نماذج من تعليقات الجمهور حول مصداقية المؤثرين محل الدراسة واستخدام 
  الصدق): -الأمانة-كلمات دالة على المصداقية مثل (الثقة 

 المصداقية
  كامله  و صح معلومة توصل انك حرصك و امانتك على االله

Code: ● ايجابي  < المصداقية Weight score: 0 

You tube: MG6 - The Car Vlog - (35 :10 20/03/27) الوكيل أحمد مع > MG6 - The Car Vlo. مع  - الوكيل أحمد . 

Comments 1 - 433, Column: 2 | Row: 243 

  معاك  ربنا الدعم تستحق فعلا انت صراحه  بكل ةالمعلوم توصيلك فى وأمين وعالم محترم انسان حضرتك واالله

Code: ● ايجابي  < المصداقية Weight score: 0 
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You tubeتجربة .   قيادة :  .   قيادة تجربة < Seat Arona Review (20/03/28 11: 58)سيات.   - t Arona Reviewسيات. 

Comments 1 - 667, Column: 2 | Row: 358 

  جدا جدا بصدقك أنا اوي. . . . وبصراحة بصدقهاش كلامها. . . . ما في صادقة تكون بتحاول لما اوي كتير ناس

Code: ● ايجابي  < المصداقية Weight score: 0 

You tubeتجربة .   قيادة :  .   قيادة تجربة < Seat Arona Review (20/03/28 11: 58)سيات.   - t Arona Reviewسيات. 

Comments 1 - 667, Column: 2 | Row: 360 

راح واضحه كانت البداية المطعم  ارسله على تعتمد انك قلقان كنت و العرض اجل من عنده شي افضل  يعمل أنه  لكن بداية في لك إلى   الفيديو. 

 المطعم  أو زيارة مختلف برقم  الطلب سواء مجاملات بدون تقييم افضل تحصل تحاول انك محترف اسلوب القبعه لك ارفع و جدا جدا احترمتك

  خطوة بكل يوفقك ان االله حيوي. اسال جو يعملون اصدقاء رائع اسلوب بطل يا مباشرة. استمر

Code: ● سلبي  < المصداقية Weight score: 0 

You tubeإيه تأكل  إيه < (02 :12 20/03/28) ؟Impasto من :   ,Comments 1 - 1000 - ؟Impasto من  تأكل 
Column: 2 | Row: 438 

 الحقائق وتبين الصح تحجي لانك

Code: ● ايجابي  < المصداقية Weight score: 0 

You tube: Xiaomi Mi9 | (37 :10 20/04/01) !! المتاح القاتل > Xiaomi Mi9 | المتاح القاتل !! - Comments 1 - 

796, Column: 2 | Row: 779 

  عدم المصداقية 
 3 تقريبا بعتاله الشركه فالدنيا  حاجه اجمد الفون يطلع وعاوز بيعترض يحيى  من سلبى كومنت واى  لاوبو اوووى منحاز عبداالله ان اوووووى باين

   يحيى مع 2و عنده القناه فى واحد فتح موبيلات

Code: ● سلبي  < المصداقية Weight score: 0 

 صعبه العيش لقمة لك. . ادري الناس ومحبة مصداقيتك بتفقد وفالنهايع مختلف شيء بس. . كل إعلان وكأنه المطعم بعلم تصور انك الفشل بداية

  القناه  حق الأساس هي اللي الناس وبين بينك الثقه تدمر كذا لانك هاذي بالطريقه مو بس القناه من مادي مدخول لك تلاقي ياريت

Code: ● سلبي  < المصداقية Weight score: 0 

You tubeإيه تأكل  إيه < (02 :12 20/03/28) ؟Impasto من :   ,Comments 1 - 1000 - ؟Impasto من  تأكل 
Column: 2 | Row: 584 

 خاطئة معلومات فيه ريڤيو

Code: ● سلبي  < المصداقية Weight score: 0 

You tube: Xiaomi Mi9 | (37 :10 20/04/01) !! المتاح القاتل > Xiaomi Mi9 | المتاح القاتل !! - Comments 1 - 

796, Column: 2 | Row: 558 

 اخطاء  كله للغايه سيء فيديو للاسف

Code: ● سلبي  < المصداقية Weight score: 0 

You tube: Xiaomi Mi9 | (37 :10 20/04/01) !! المتاح القاتل > Xiaomi Mi9 | المتاح القاتل !! - Comments 1 - 

796, Column: 2 | Row: 603 

 في متظبط و الاكل بيكون اكل رزyou tube على بيعرض أي مطعم شوفت لما غير هيعحبني مش ده ان منين فيديوهاته. . اعرف بحب عموما لاني

 الفرق. . بيبقى يصور و عادي زبون كإن الوجبة نفس يشتري  حد يخلي و أنه هيصور يعرفهم و وجبة ياخد للمطعم بيروح كان اسمه ذكر بدون يوتيوبر

 حاجة في المشاهد هيفيد محايد تقييم مش ده شاسع

Code: ● سلبي  < المصداقية Weight score: 0 

You tubeتجربة  - Burgasta - بيرجستا مطعم تجربة < Burgasta (20/03/29 09: 18) - بيرجستا مطعم : 

Comments 1 - 293, Column: 2 | Row: 107 
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المؤثر في جميع  ) 3 نحو مصداقية  الإيجابية  التعليقات  نسبة  انخفاض  الرغم من  على 
على  المؤثرة  العوامل  بعض  رصد  استطاعت  الباحثة  أن  إلا  الدراسة  فيديوهات 

  مصداقية المؤثر على النحو الآتي:  
يشعر    -أ حيث  المؤثر  مصداقية  على  بالسلب  يؤثر  الفيديو  في  مؤثر  من  أكثر  استخدام 

حيث  المتابع   للمصداقية  وافتقاده  للمنتج  للترويج  للمؤثرين  مدفوع  ترويجي  فيديو  بأنه 
في   الأعلى  المرتبة  على  رضوان"  ويحي  رخا  االله  "عبد  البياني حصول  الرسم  من  يتضح 

  % ومن نماذج تعليقات:  90عدم المصداقية وذلك بنسبة 
  السعودية  الشركة بياعين زي عاملين ريفيو بتعملوا مش الموبايل بتبيعوا كده انتو بعدين و احسن لوحدك فيديوهاتك

Code: ● أخر  مؤثر وجود تأثير Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. ع  - !! رخا االله . بد .Oppo Find X Unbox < (39 :11 20/04/02) !! رخا االله عبد . 

Comments 1 - 1000, Column: 2 | Row: 124 

أعلى    -ب على  شريف"  "عمرو  المؤثر  حاز  حيث  المنتج  تجربة  إعادة  أسلوب  استخدام 
تعليقات عن المصداقية، ويرجع ذلك إلى استخدام المؤثر أسلوب إعادة تجربة المنتج أكثر  
من مرة وإفصاحه عن تلقيه العينة المرة الأولي، ثم تجربته للمنتج مرة ثانية دون معرفة  

يعكس شفافية أعلى من  المطعم، ثم تجربته من   الثالثة، مما  للمرة  خلال أحد أصدقائه 
  قبل المؤثر والذي ثبت تأثيره إيجابيًا على المصداقية وفيما يأتي نماذج من التعليقات:  

   مصداقية فيها الجاية فيديوهاتك أن متأكدين هتخلينا حاجة أنت، دي ده  أن يعرفوا ما غير من طلبت  إنك فكرة جدا حلو

Code: ● ايجابي  < المصداقية Weight score: 0 

You tubeإيه تأكل  إيه < (02 :12 20/03/28) ؟Impasto من :   ,Comments 1 - 1000 - ؟Impasto من  تأكل 
Column: 2 | Row: 598 

  لمطاعم  إعلان تقلب ما غير من دى بالشفافية تكمل  السلسلة ريت يا بس جديدة دى مرة كذا التجربة فكرة و حلو الفيديو

Code: ● ايجابي  < المصداقية Weight score: 0 

You tubeإيه تأكل  إيه < (02 :12 20/03/28) ؟Impasto من :   ,Comments 1 - 1000 - ؟Impasto من  تأكل 
Column: 2 | Row: 831 

على    -ج بالسلب  يؤثر  عالٍ  تحمس  وإظهار  العاطفة  استراتيجية  استخدام  في  المبالغة 
مصداقية المؤثر فعلى سبيل المثال رصدت الباحثة انخفاض مصداقية نفس المؤثر "يحي  
في  الدعائي  الأسلوب  لاستخدامه  الفيديوهات  أحد  في  له  المتابعين  ومهاجمة  رضوان" 

 ا أثر على مصداقيته مثل:  الفيديو وعرض الإيجابيات فقط مم
  أكثر كانت المصداقية عشان صراحة القديمة لطريقتك ارجع يحفظك االله(

Code: ● على المصةاقية  وتأثيره الاسلوب  تغيير Weight score: 0 

You tubeإيه تأكل  إيه < (02 :12 20/03/28) ؟Impasto من :   ,Comments 1 - 1000 - ؟Impasto من تأكل 
Column: 2 | Row: 784 
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 :إدراك الجمهور لخبرة المؤثر  
تشير نتائج التحليل الكمي للتعليقات الدالة على خبرة المؤثر ارتفاع إدراك الجمهور   ) 1

التعليقات   نسبة  جاءت  حيث  المنتجات  مراجعة  في  الدراسة  محل  المؤثرين  لخبرة 
% للتعليقات السلبية كما هو موضح 26% في مقابل  74الإيجابية نحو خبرة المؤثر  

 بالرسم البياني الآتي:  

 
 ) خبرة المؤثر 4ي (رسم توضيح

وفيما يأتي نماذج من التعليقات الدالة على إدراك الجمهور لخبرة المؤثرين في مراجعة  -
  المنتجات:  

 كل اعطانا محدش للاسف لكن دى بالسياره الخاصه الفديوهات كل على اتفرج عمال شهر من اكتر بقالى انا ده وقتك فى واالله جيت باشا يا تسلم

 انا  السياره والصراحه هذه يخص ما كل والسلبيات وعن الإيجابيات كل السياره وعن هذه عن امانه بكل بالأصح اتكلم أو السياره عن التفاصيل دى

  جزيلا  شكرا لك السياره شكرا لشراء واكتر اكتر عندى الحماس زودت الصراحه الفديو ماشفت جدا واول عجبانى دى السياره

Code: ● ايجابي  < الخبرة Weight score: 0 

You tubeتجربة .   قيادة :  .   قيادة تجربة < Seat Arona Review (20/03/28 11: 58)سيات.   - t Arona Reviewسيات. 

Comments 1 - 667, Column: 2 | Row: 356 

  قيم فعلا معلومات و رائع أسلوب

Code: ● ايجابي  < الخبرة Weight score: 0  

You tubeمراجعة  - مصري جنيه De. . , 000 توب لاب مراجعة < (52 :11 20/03/28) مصري جنيه De. . 10,000 توب لاب : 

Comments 1 - 507 

 
  الجمهور لاستخدام المؤثر لاستراتيجية التفاعل   إدراك  

 
  ) حجم تفاعل المؤثرين5( رسم توضيحي
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% من المتابعين يرون أن المؤثر غير نشط    83يتضح من نتائج الرسم البياني السابق أن  
% من الجمهور أن  17فقط، في حين يري    Emotionsو  likesويقوم بالتفاعل من خلال  

التي   التعليقات  أمثلة  ومن  الاستفسارات،  على  بالرد  ويقوم  إيجابي  بشكل  يتفاعل  المؤثر 
 رصدتها الباحثة والتي تعبر عن عدم رضاء الجمهور عن تفاعل المؤثر ما يأتي:  

 تعمل انك منك طالب اللى الناس. . زى على ترد لازم بتتكتب اللى تسالكومن بتشوف لو حتى ان !! رزل عيب فى خفيف. . لكن دمها و جميلة فلوجاتك

 فى ان يحسسها و عليها يرد  اللى بتحب الناس  اشتراك. . لان و كمشاهدة هتزيد بتاعتك القناة كدة عملت لو معينة. . صدقنى عربية عن ريفيو

 بالسيارات اقتنع ما حد الى بدات انا منك. . عاما فشيخ اهتمام بعدم حاسس دلوقتى قاعد دة. . وانا الكومنت  هتشوف مش انت ان اعتقد اهتمام. . و

 حاول سعرا. . فا و اوبشنز الكورى تتخطى بالفعل بدات  و الكورى بقوة تنافس وبدات وبتتقدم و بتتطور شايفها بصراحة لان السوق بتنزل اللى الصينى

 اية. . زى فيها رايك جى. . وتقولنا ام ال زى منها النظيف  الاقل موجودة. . أو على اللى الصينى العربيات عن جيا اللى الفترة ريفيوهات تعمل انك

  4مثلا. . الهايما. . التيجو الجاك

Code: ● السلبي  التفاعل < الموثر إدراك تفاعل Weight score: 0 

You tube: MG6 - The Car Vlog - (35 :10 20/03/27) الوكيل أحمد مع > MG6 - The Car Vlo. مع  - الوكيل أحمد . 

Comments 1 - 433, Column: 2 | Row: 151 

  المرة هذه تفعل أن فأرجو تجبني لم لكنك قبل من طرحته قد كنت سؤال لدي أحمد  أخي عليكم السلام

Code: ● السلبي  التفاعل < الموثر إدراك تفاعل Weight score: 0 

You tubeتوب لاب : مراجعة De. . 10,000 توب لاب مراجعة < (52 :11 20/03/28) مصري جنيه De. . , 000 جنيه 

 Comments 1 - 507 - مصري

  لا  ولا صح التعليقات ع تردي لازم بس اكتر بتستاهلي كتار مش ومتابعينك تعليقاتك

Code: ● السلبي  التفاعل < الموثر إدراك تفاعل Weight score: 0 

You tube: Full Face Using O. و لكولكشن .Full Face Using O < (35 :18 20/03/28) الجديد الكولكشن .   - الجديد . 

Comments 1 - 102, Column: 2 | Row: 99 

  الفيس على رسائل بترد مش

Code: ● السلبي  التفاعل < الموثر إدراك تفاعل Weight score: 0 

You tubeتجربة .   قيادة :  .   قيادة تجربة < Seat Arona Review (20/03/28 11: 58)سيات.   - t Arona Reviewسيات. 

Comments 1 - 667, Column: 2 | Row: 223 

أظهرت نتائج تحليل التعليقات الكيفي استياء المتابعين من عدم الرد على استفساراتهم  -
يعكس   مما  المنتج  على  حول  والرد  النشط  التفاعل  لاستراتيجية  المؤثر  توظيف  أهمية 

استفسارات الجمهور وهو ما يغيب عن فيديوهات المؤثرين كما سبق أن أوضحت الباحثة 
في المرحلة الأولي للتحليل وهي تحليل مضمون الاستراتيجيات المستخدمة في فيديوهات  

 المؤثرين.  
  . إدراك الجمهور لاستراتيجيات العرض 

 أظهرت نتائج تحليل تعليقات المتابعين حول استراتيجيات العرض ما يأتي:  



              3183 

متابعتهم    -أ من  يزيد  مما  المبتكرة  والأفكار  الفيديو  في  للإبداع  الجمهور  إدراك 

توظيف   على  المتابعين  تعليقات  حجم  يوضح  بياني  رسم  يأتي  وفيما  للمؤثر 

  يجية الإبداع:  المؤثرين لاسترات

  
  ) مقارنة إدراك الجمهور أسلوب الإبداع في فيديوهات المؤثرين 6( رسم توضيحي

من  إيه  "تأكل  فيديو  في  الإبداع  على  المتابعين  تعليقات  ارتفاع  البياني  الرسم  من  يتضح 
 امباستو" والذي يرجع إلى تجربة المنتج ثلاث مرات للتوصل إلى مراجعة صادقة  

   الفكرة حبيت بس مصرية مش اني رغم جاية اللي الفيديوهات  في حجات التلات اعمل الذكاء قمة في و رائعة فكرة الصراحة

Code: ● الفيديو  في الإبداع Weight score: 0 

You tubeمن : تأكل إيه Impastoمن تأكل إيه < (02 :12 20/03/28) ؟ Impasto؟ - Comments 1 - 1000, Column: 2 

| Row: 549 

 جودة على هاتفرج انى عارف وانا الفيديو مافتح قبل شغلك، ، من  فى واتقانك اللبق اسلوبك عشان دايما بنتظرها و بفيديوهاتك بستمتع انا الحقيقة فى

  تحياتي   (بردو:  عليه هاتفرج الكبريت عود تولع ازاى فيديو عملت بتقدمها، ، ، لو اللى المنتجات  عشان مش انت عشانك  فاخرة، ، متابعك

Code: ● الفيديو  في الإبداع Weight score: 0 

You tube: Xiaomi Mi9 | (37 :10 20/04/01) !! المتاح القاتل > Xiaomi Mi9 | المتاح القاتل !! - Comments 1 - 

796, Column: 2 | Row: 518 

استجابة الجمهور على أسلوب استخدام أكثر من مؤثر في الفيديو وهو الأسلوب    -ب

الذي استخدمه فيديو مراجعة هاتف أوبو، وقد أظهرت تعليقات المتابعين تباين  

 وجهات نظر المتابعين بين مؤيد ومعارض حول استخدام أكثر من مؤثر.  
 تحياتي كتير نشفها ياريت دول اليومين  الفديوهات بية بتيجي أللى الأنبوكسنج ممملل دلب الأنبوكسنج في وعبداالله أنتا تطلع أنك أوي حلوى فكرة

   ولعبداالله ليك

Code: ● أخر  مؤثر وجود تأثير Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. ع بد .Oppo Find X Unbox < (39 :11 20/04/02) !! رخا االله  عبد .   - !! رخا  االله . 
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Comments 1 - 1000, Column: 2 | Row: 783 

  يايحيى  تانى التجربه تعيد ياريت عبداالله مع جدا ممتع الفيديو ان حاسس

Code: ● أخر  مؤثر وجود تأثير Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. ع بد .Oppo Find X Unbox < (39 :11 20/04/02) !! رخا االله  عبد .   - !! رخا  االله . 

Comments 1 - 1000, Column: 2 | Row: 791 

  حاجه  منكم مفهمتش تانى بعض مع متطلعوش

Code: ● أخر  مؤثر وجود تأثير Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. ع بد .Oppo Find X Unbox < (39 :11 20/04/02) !! رخا االله  عبد .   - !! رخا  االله . 

Comments 1 - 1000, Column: 2 | Row: 523 

  السعودية  الشركة بياعين زي عاملين ريفيو بتعملوا مش الموبايل بتبيعوا كده انتو بعدين و احسن لوحدك فيديوهاتك

Code: ● أخر  مؤثر وجود تأثير Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. ع بد .Oppo Find X Unbox < (39 :11 20/04/02) !! رخا االله  عبد .   - !! رخا  االله . 

Comments 1 - 1000, Column: 2 | Row: 124 

  استخدام الموسيقى في العرض. -ج

الباحثة تعليقات الجمهور على استخدام الموسيقى في العرض وقد جاءت جميع   رصدت 
التعليقات إيجابية حيث يفضل الجمهور استخدام الموسيقى في العرض وفيما يأتي نماذج  

  من تعليقات المتابعين:  
  ياكبي  رد فضلك فيديوهاتك. . من اخر ف بتحطها اللي الموسيقى أي اسم يايحي

Code: ● العرض  الإعجاب بطرقة Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. ع بد .Oppo Find X Unbox < (39 :11 20/04/02) !! رخا االله  عبد .   - !! رخا االله . 

Comments 1 - 1000, Column: 2 | Row: 111 

  وشكرا  الإنترو في الأغنية ماإسم

Code: ● العرض  الإعجاب بطرقة Weight score: 0 

You tube: Xiaomi Mi9 | (37 :10 20/04/01) !! المتاح القاتل > Xiaomi Mi9 | المتاح القاتل !! - Comments 1 

- 796, Column: 2 | Row: 344 

  أسلوب التصوير والمقدمة.-د

إيجابيًا رصدت الباحثة تعليق الجمهور على جودة الصورة وتكنيك التصوير فالبعض يعلق  
  والأخر يقترح إجراء تحسينات على أسلوب العرض وفيما يأتي نماذج لتلك التعليقات. 

 Bitrateال ضبط في المشكلة لكن و الجيد النوع من كامرتك اعتقد الفيديو وضوح هي اللي و عليها تعمل انك اتمنى ملاحظة عمرو أخ عليكم السلام

 الثانية في بايت كيلو أو الفين الف عامله لو يعني kb pro Sec 598 الفيديو لهذا Bitrate ال مثلا المونتاج برنامج في الفيديو وضوح اعدادات في

 مبهرة  االله بإذن النتائج  تكون راح لكن أكثر و الرفع يصعب و يكبر راح  الفيديو حجم صحيح جيد الوضوح يكون راح

Code: ● العرض  الإعجاب بطرقة Weight score: 0 

You tubeإيه تأكل  إيه < (02 :12 20/03/28) ؟Impasto من :   ,Comments 1 - 1000 - ؟Impasto من  تأكل 
Column: 2 | Row: 643 

  روعه  تصوير و ريفيو
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Code: ● ايجابي  < الفيديو نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tubeتجربة .   قيادة :  .   قيادة تجربة < Seat Arona Review (20/03/28 11: 58)سيات.   - t Arona Reviewسيات. 

Comments 1 - 667, Column: 2 | Row: 204 

  جدا رهييييييب وأسلوب مونتاج

Code: ● العرض  الإعجاب بطرقة Weight score: 0 

You tube: Xiaomi Mi9 | (37 :10 20/04/01) !! المتاح القاتل > Xiaomi Mi9 | المتاح لالقات !! - Comments 1 

- 796, Column: 2 | Row: 625 
  

ثانيًا: نتائج المرحلة الثانية لنموذج التأثير والتي تتمثل في تحليل استجابة الجمهور نحو 
إدارة   المؤثر، وذلك من خلال تحليل اتجاهات الجمهور نحوه واستجابة الجمهور لأساليب 

  المؤثر للأصالة والمصداقية.  
   :اتجاه الجمهور نحو المؤثر  

نحو المؤثر إعجاب المتابعين بالمؤثر حيث بلغت    ) أظهرت نتائج تحليل اتجاهات الجمهور 1

الدراسة   فيديوهات  لجميع  المؤثر  نحو  الإيجابية  التعليقات  مقابل  87نسبة  في   %13 %

  للتعليقات السلبية وفيما يأتي رسم بياني يوضح تلك النسبة: 

 
  ) تحليل الاتجاه نحو المؤثر 7( رسم توضيحي

تحفة -وأظهرت نتيجة التحليل الكيفي لتلك التعليقات استخدام مصطلحات (رائع   ) 2

عن  -بحبك  –مبدع  – عبرت  التي  التعليقات  من  نماذج  يأتي  وفيما  أسلوبك)  بحب 

 الاتجاه الإيجابي للجمهور نحو المؤثر:  
  

  ياغالي  يوفقك ربنا جدًا بيعجبني أسلوبك عليك اتفرج بحب انا بصراحة

Code: ● ايجابي  < الموثر نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tube: MG6 - The Car Vlog -  (35 :10 20/03/27) الوكيل  أحمد مع > MG6 - The Car Vlo. الوكيل  أحمد . مع - 

Comments 1 - 433, Column: 2 | Row: 108 

   يكرمك ربنا يوتيوبر احسن عالمي انتا الجرانيس ابو يا العظيم واالله

Code: ● ايجابي  < الموثر نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tubeتوب لاب : مراجعة De. . 10,000 توب لاب مراجعة < (52 :11 20/03/28) مصري جنيه De. . , 000 مصري جنيه 

- Comments 1 - 507 
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  الهواتف  لمرجعة العالم في يوتيوبر احسن

Code: ● ايجابي  < الموثر نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. (39 :11 20/04/02) !! رخا االله عبد . ع > Oppo Find X Unbox. رخا االله . بد !! - 

Comments 1 - 1000, Column: 2 | Row: 154 

  مها جدا  وبحبك تعليق اول انا

Code: ● ايجابي  < الموثر نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tube: Office | فوا ماركة  . الفيديو ماركة | Office < (52 :18 20/03/28) للاخر الفيديو مك.   .  - للاخر مك. 

Comments 1 - 319, Column: 2 | Row: 4 

  جدا  بحبك لأني بشوفه بردو  بس بتنزله اللي بالفيديو مهتم  مش أنا لو حتى

Code: ● ايجابي  < الموثر نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tube: Xiaomi Mi9 | (37 :10 20/04/01) !! المتاح القاتل > Xiaomi Mi9 | المتاح القاتل !! - Comments 1 - 

796, Column: 2 | Row: 133 

والتي  - المؤثرين  السلبي نحو  تعبر عن الاتجاه  التي  العبارات  الباحثة بعض  وقد رصدت 
  أظهرت نتائج التحليل للمؤثر ومن نماذج تلك التعليقات:  

i hate you 

Code: ● سلبي  < الموثر نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tubeتوب لاب : مراجعة De. . 10,000 توب لاب مراجعة < (52 :11 20/03/28) مصري جنيه De. . , 000 مصري جنيه 

- Comments 1 - 507 

  الإعلانات  في فاشلين انتو بس معلش

Code: ● سلبي  < الموثر نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. (39 :11 20/04/02) !! رخا االله عبد . ع > Oppo Find X Unbox. رخا االله . بد !! - Comments 

1 - 1000, Column: 2 | Row: 987 

  تملل  ما ممتعه هي كذا عشان طول ع الاكل ف يتكلمون يخشون ما فيديوهاتهم عكس الامريكين خير شفت ما كانك اووف كثير تتكلم تملل انت

Code: ● سلبي  < الموثر نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tubeمن : تأكل إيه Impastoمن تأكل إيه < (02 :12 20/03/28) ؟ Impasto؟ - Comments 1 - 1000, Column: 2 | Row: 

961 

  مجانا؟ توب اللاب اعطوك لانهم مميزات بس ولا العيوب فين الحين صحيحة مراجعه يسوي احد تحصل ما نصاب انت عمي يا

Code: ● سلبي  < الموثر نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tube: Intel Dell G5 Cor. .   (53 :11 20/03/28) والألعاب المحتوى > Intel Dell G5 Cor. والألعاب . محتوى - Comments 1 - 

60, Column: 2 | Row: 55 

  حاجة  أي تقدم عارف مش انت و

Code: ● سلبي  < الموثر نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tubeبيرجستا مطعم : تجربة - Burgasta (20/03/29 09: 18) > بيرجستا مطعم تجربة - Burgasta - Comments 1 -293, 
Column: 2 | Row: 239 
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 كذلك أظهرت نتائج مقارنة اتجاهات الجمهور نحو المؤثرين محل الدراسة ما يأتي:  -

 الجمهور نحو المؤثرين محل الدراسة ) مقارنة اتجاهات 8رسم توضيحي(

 يتضح من نتائج الرسم البياني السابق ما يأتي:   -
رضوان" -1 و"يحي  رخا"  االله  "عبد  المؤثران  سلبية حول    حصل  تعليقات  أعلى  على 

المؤثرين، وقد اتضح للباحثة من مراجعة التعليقات وتحليلها إلى أن السبب يرجع  
الرسمي والذي انعكس على اتجاهات الجمهور  إلى أن ظهور مؤثر أخر مع المؤثر  

السلبية نحوه على المؤثر الأساسي كما هو موضح في نماذج استجابات الجمهور  
  مما جعل نسبة الاتجاهات السلبية تزيد.

التحمس   -2 وإظهار  المنتج  مراجعة  في  المؤثران  استخدمه  الذي  الدعائي  الأسلوب 
دون الإيجابيات  على  التركيز  مع  عالية  افتقاد   بدرجة  إلى  أدي  مما  السلبيات 

 الشفافية والمصداقية . 

حصل المؤثر "عمرو شريف" على أعلى تعليقات إيجابية حول المؤثر، ويرجع ذلك   -3
 إلى عدة أسباب رصدتها الباحثة من خلال الملاحظة واستقراء التعليقات:

أضفي    مما  مرات  ثلاثة  التجربة  وإعادة  التجربة  لأسلوب  المؤثر  استخدام  أ) 
 بعد مرة من  اكتر  طلبت  انك  جدًا جدًا، عجبني  حلو مجهود مصداقيه وشفافية على الفيديو "

 .الجودة، "  من تتأكد عشان اوردر اول
ب) يحظى المؤثر "عمرو شريف" بشعبيه عالية جدًا حيث إنه أعلى مؤثر من حيث  

) رقم  بجدول  موضح  هو  كما  المتابعين  تحليل  4عدد  خلال  من  يرجع  والذي   (
ومن   العرض  في  وجاذبيته  جديدة  إبداعية  لأساليب  استخدامه  إلى  التعليقات 

  الصندوق. " بره بتفكر ودايما مبدع انت أمثلة التعليقات التي تؤكد تلك النتيجة" 
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"يارا   ) 3  ،" ستايل  لايف  "مها  المؤثرين  تجاه  سلبية  تعليقات  الباحثة  ترصد  لم 
  صفوت"، "أحمد نوح" حيث جاءت جميع التعليقات إيجابية. 

أحد   ) 4 وهو  منعم"  "محمد  المؤثر  تجاه  واحدًا  إيجابيًا  تعليقًا  الباحثة  ترصد  لم 
ع وسوء  المؤثر  ثقة الجمهور في  إلى عدم  ذلك  ويرجع  توب  اللاب  رض  مراجعي 

تلك   عليها  حصل  التي  واللايكات  المتابعين  عدد  تحليل  نتائج  أكدت  وقد  المنتج 
 ).  4النتيجة كما هو موضح بجدول رقم (

   الأصالة لإدارة  المؤثرون  استخدمها  التي  للاستراتيجيات  الجمهور  استجابة 
  بالفيديوهات محل الدراسة وأثرها على اتجاهاتهم نحو المؤثر: 

نتائج تحليل    - في    عليقاتتأظهرت  المؤثرون  يوظفها  التي  الاستراتيجيات  نحو  الجمهور 
 فيديوهات مراجعة المنتجات ما يأتي:  

يعكس 1 والذي  والشفافية  العاطفة  استراتيجية  بين  الدمج  أسلوب  الجمهور  يفضل   (
أظهرت   حيث  المؤثر،  نحو  الجمهور  اتجاهات  من  يدعم  الجمهور مما  لدى  المؤثر  أصالة 

الا التحليل  التحمس  نتائج  أسلوب  استخدام  في  المبالغة  أن  الجمهور  لتعليقات  ستقرائي 
الربحية   للدوافع  إدراك الجمهور  ويزيد من  المؤثر بشكل إعلاني  إلى ظهور  يؤدي  الزائد 

يأتي  وفيما  المؤثر  نحو  الجمهور  اتجاهات  على  بالسلب  يؤثر  تعليقات نموذج    مما  من 
  الجمهور المؤيد لتلك النتيجة 

 طالع  مش انبهارك ان باين بس ده الموضوع في  يأتي نزلته الاخير  الفيديو شفت انا اللزوم  عن زيادة أو بتبهر إعلان  بتعمل تقريبا بقيت انت يحيى يا للاسف 

  الرأي لايك  يوفقني اللي منبهر نفسك تخلي بتحاول انت يعني جواك من

Code: ● بيعية  < الفيديو من المدركة الدوافع Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. (39 :11 20/04/02) !! رخا االله عبد . ع > Oppo Find X Unbox. رخا االله . بد !! - Comments 

1001 - 1764, Column: 2 | Row: 250 

مميزات  2 من  كل  وإبراز  المقارنات"  "عقد  لأسلوب  المؤثر  استخدام  الجمهور  يفضل   (
إبداء النصح  وعيوب المنتج مما يزيد من مصداقية المؤثر ويدعم إدراك الجمهور لدوافع  

تعليقًا  الفيديو  لم يسجل  السيارة في حين  والمشورة وذلك من خلال تقديم معلومات عن 
أسلوب   على  المؤثر  اعتماد  إلى  ذلك  ويرجع  بيعية،  دوافع  أية  وجود  حول  واحدًا  سلبيًا 
بين   المقارنة  لأسلوب  استخدامه  وكذلك  المنتج،  عرض  في  الحقائق  وتقديم  المعلومات 

وسلب (إيجابيات  رقم  موضح في جدول  هو  كما  المؤثر  يعكس شفافية  المنتج مما  )  7يات 
بالجزء الخاص بتحليل مضمون الاستراتيجيات المستخدمة في فيديوهات المؤثرين وفيما  

  من تعليقات الجمهور على دوافع الفيديو:  نموذج   يأتي
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  ية تح الف ليك والعربي المصري الممجتمع بتسهم في تثقيف لانك أحمد يا شكرا-

Code: ● معلومات  تقديم < الفيديو من المدركة الدوافع Weight score: 0 

You tubeقيادة : تجربة   . .   قيادة تجربة < Seat Arona Review (20/03/28 11: 58)سيات.   - t Arona Reviewسيات. 

Comments 1 - 667, Column: 2 | Row: 559 

 يكرمك ربنا كتير تانية ناس زي سبوبة ورا بتجري مش و  منك الشرح يسمع يحب الواحد اللي الناس اكتر من أنت بوحميد يا فعلا-

Code: ● معلومات  تقديم < الفيديو من المدركة الدوافع Weight score: 0 

You tubeقيادة : تجربة   . .   قيادة تجربة < Seat Arona Review (20/03/28 11: 58)سيات.   - t Arona Reviewسيات. 

Comments 1 - 667, Column: 2 | Row: 657 

مع  ) 3 الشراكة  عن  الإفصاح  في  الصريحة  الرعاية  لأسلوب  المؤثر  استخدام  يؤثر 

لمصداقية المؤثر كما حدث مع العلامة التجارية تأثيرًا سلبيًا على إدراك الجمهور  

  من تعليقات الجمهور نموذج   المؤثر "محمد منعم" وفيما يأتي
  مجانا؟ توب اللاب اعطوك لانهم مميزات بس ولا العيوب فين الحين صحيحة مراجعه يسوي احد تحصل ما نصاب انت عمي يا

Code: ● بيعية  < الفيديو من المدركة الدوافع Weight score: 0 

You tube: Intel Dell G5 Cor. .  (53 :11 20/03/28) والألعاب المحتوى > Intel Dell G5 Cor. والألعاب . محتوى - Comments 1 - 

60, Column: 2 | Row: 55 
  

بين  للتوافق  إدراك الجمهور  تتمثل في  والتي  التأثير  لأنموذج  الثالثة  المرحلة  نتائج  ثالثًا: 
  المنتج والمؤثر وتحليل اتجاهات الجمهور نحو المنتج المراد تسويقه  

 .إدراك الجمهور للتوافق بين المؤثر والمنتج  
بين المنتج والمؤثر    )عكست نتائج تحليل تعليقات الجمهور إدراك الجمهور لأهمية التوافق1

وقد جاءت التعليقات إيجابية نحو ملائمة المؤثر للمنتج الذي يقوم بمراجعته حتي بالنسبة 
في  النتيجة  تلك  وتتضح  ستايل"  لايف  و"مها  شريف"  "عمرو  مثل  المرجعيين"  "للمؤثرين 

النتيجة   لتلك  المؤيدة  التعليقات  البياني حيث جاء نسبة    % غير 4% في مقابل  96الرسم 
 مؤيدة للتوافق: 

  
 ) التوافق بين المؤثر والمنتج 9رسم توضيحي (
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  وفيما يأتي بعض نماذج تعليقات الجمهور التي تم تحليلها والتي تؤيد النتيجة السابقة:  
 احسن يوتيوبر يعرض الكترونيات 

Code: ● المشورة  طلب < الخبرة Weight score: 0 

You tube: Intel Dell G5 Cor. .   (53 :11 20/03/28) والألعاب المحتوى > Intel Dell G5 Cor.  والألعاب . محتوى - Comments 

1 - 60, Column: 2 | Row: 44 

  

  لوجه  وجه منك منتعلمش خساره الميكب لتعليم كورسات تعملي ممكن

Code: ● المشورة  طلب < الخبرة Weight score: 0 

You tube: Office | (52 :18 20/03/28) للاخر الفيديو مك. . فوا ماركة > Office | للاخر مك. . الفيديو ماركة - Comments 1 - 

319, Column: 2 | Row: 21 

  أنا مش بعرف اتفرج على يوتيوبر في السيارات غيرك 

Code: ● المشورة  طلب < الخبرة Weight score: 0 

You tube: MG6 - The Car Vlog - (35 :10 20/03/27) الوكيل أحمد مع > MG6 - The Car Vlo. مع  - الوكيل أحمد . 

Comments 1 - 433, Column: 2 | Row: 59 

  

  .اتجاهات الجمهور نحو المنتج 
الدراسة   ) 1 لفيديوهات  تأثير  وجود  للتعليقات  الاستقرائي  التحليل  نتائج  أظهرت 

على اتجاهات المتابعين للمؤثر نحو المنتج الذي يتم مراجعته هذا التأثير جاء في  

نسبتها   وبلغت  الإيجابية  التعليقات  زادت  حيث  المنتج،  لصالح  %عن  76الأغلب 

  التي يوضحها الرسم البياني الآتي:  % و24التعليقات السلبية والتي بلغت نسبتها 

  
  ) اتجاه الجمهور نحو المنتج محل المراجعة 10( رسم توضيحي

منتج  ) 2 حول  الإيجابية  التعليقات  نسبة  ارتفاع  المقارن  البياني  الرسم  نتائج  أظهرت 

الميك أب يليها الهواتف المحمولة ثم السيارات في حين جاءت أقل نسبة تعليقات عن  

 المنتج لصالح منتج المطاعم كما هو موضح بالرسم البياني الآتي:  
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 الجمهور نحو فيديوهات الدراسة) مقارنة اتجاهات 11( رسم توضيحي

كويس  - مبهر  -رائع-على الإعجاب بالمنتج من خلال الكلمات مثل ( حلو    الباحثةاستدلت  
 عجبني ) وفيما يأتي نماذج لبعض التعليقات التي وردت في هذا السياق: -

  الإعجاب بالمنتج
  ومناسب  قوي الجهاز واالله يحيى شكرا

Code: ● الإعجاب  < المنتج نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tube: Xiaomi Mi9 | (37 :10 20/04/01) !! المتاح القاتل > Xiaomi Mi9 | المتاح القاتل !! - Comments 1 - 

796, Column: 2 | Row: 430 

  العربية  حبيت  وفعلا خفيف دمك

Code: ● الإعجاب  < المنتج نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tube: MG6 - The Car Vlog -  (35 :10 20/03/27) الوكيل أحمد مع > MG6 - The Car Vlo. الوكيل أحمد . مع - 

Comments 1 - 433, Column: 2 | Row: 279 

  

  أجربه لازم قاهره هنزل ما اول جامد شكله مطعم

Code: ● الإعجاب  < المنتج نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tubeمن : تأكل إيه Impastoمن تأكل إيه < (02 :12 20/03/28) ؟ Impasto؟ - Comments 1 - 1000, Column: 2 

| Row: 189 

 الميك أب اوى حلو االله ماشاء

Code: ● الإعجاب < المنتج نحو الاتجاه  Weight score: 0 

You tube: Full Face Using O. . (35 :18 20/03/28) الجديد الكولكشن و > Full Face Using O. . الجديد لكولكشن - 

Comments 1 - 102, Column: 2 | Row: 13 

 

  عدم الإعجاب بالمنتج
 للاسف التانية البرجر باماكان مقارنة خالص فاضي حساه مميزة حاجة جواه حاطط مش جواه عالمكونات الل جداااا غالي سعره لبرجر

   ابدا دا السعر متستاهل

Code: ● العجاب  عدم < المنتج نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tubeبيرجستا مطعم : تجربة - Burgasta (20/03/29 09: 18) > بيرجستا مطعم تجربة - Burgasta - Comments 1 - 
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293, Column: 2 | Row: 216 

  اوى وحش شكلها لعربيه

Code: ● العجاب  عدم < المنتج نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tubeتجربة .   قيادة :  .   قيادة تجربة < Seat Arona Review (20/03/28 11: 58)سيات.   - t Arona Reviewسيات. 

Comments 1 - 667, Column: 2 | Row: 377 

  جرنوسي يا الاسعار في بتبالغ دايما ديل  ان بحس انا س

  ده المبلغ أنه مسيتحقش احس نفسي عن انا

Code: ● العجاب  عدم < المنتج نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tubeتوب لاب : مراجعة De. . 10,000 توب لاب مراجعة < (52 :11 20/03/28) مصري جنيه De. . , 000 مصري جنيه - 

Comments 1 – 507 

كذلك رصدت الباحثة من خلال الملاحظة المتعمقة بعض العوامل التي تساعد على تكوين  
 الجمهور لاتجاهاتهم نحو المنتج على النحو الآتي:  

 أسلوب العرض:-أ

أسلوب   توظيف  وبخاصة  العرض  أسلوب  تأثير  تعليقات الجمهور  استقراء  نتائج  أظهرت 
دراستي                     إليه  توصلت  ما  مع  النتيجة  وتتفق هذه  المنتج  اتجاه جيد عن  تكوين  الإبداع في 

(Casalo et al. 2018;Sette&Brito,2020)    بعض جاءت  المثال  سبيل  فعلى 
  :  الآتي التعليقات المعبرة عن تلك النتيجة على النحو 

 انى مع اكتر احبها خلانى ليها الرائع تقديمك ان إلا عامة بصفة االسيارة التكنولوجى فى قلة من بالرغم كالعادة ومبدع رائع يانوح عليك االله ماشاء

  لى  بالنسبة واحد رقم الكابشر اختار

Code: ● الفيديو  في الإبداع Weight score: 0 

You tubeتجربة .   قيادة :  .   قيادة تجربة < Seat Arona Review (20/03/28 11: 58)سيات.   - t Arona Reviewسيات. 

Comments 1 - 667, Column: 2 | Row: 396 

  العرض. . مبدع واالله بسبب طريقتك في  ده المطعم عند ابات اروح هنخليني انتا

Code: ● الإعجاب  < المنتج نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tubeإيه تأكل  إيه < (02 :12 20/03/28) ؟Impasto من :   ,Comments 1 - 1000 - ؟Impasto من  تأكل 
Column: 2 | Row: 306 

 على هاتفرج انى عارف وانا الفيديو مافتح قبل شغلك، ، من فى واتقانك اللبق اسلوبك عشان دايما بنتظرها و بفيديوهاتك بستمتع انا الحقيقة فى

 تحياتي   (بردو:  عليه هاتفرج الكبريت عود تولع  ازاى فيديو عملت بتقدمها، ، ، لو اللى المنتجات عشان مش انت عشانك فاخرة، ، متابعك جودة

Code: ● الفيديو  في الإبداع Weight score: 0 

You tube: Xiaomi Mi9 | (37 :10 20/04/01) !! المتاح القاتل > Xiaomi Mi9 | المتاح القاتل !! - Comments 1 

- 796, Column: 2 | Row: 518 

 كرهتو الفديو شوفت ما الموبايل بعد اشترى حابب لو انا

Code: ● العجاب  عدم < المنتج نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. ع بد .Oppo Find X Unbox < (39 :11 20/04/02) !! رخا االله  عبد .   - !! رخا  االله . 

Comments 1001 - 1764, Column: 2 | Row: 183 
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يؤثر استخدام المؤثر أسلوب تجربة المنتج على اتجاه الجمهور نحو المنتج وبخاصة في   -ج
 التعليقات:   لتلك منتجات الميك أب وفيما يأتي نماذج 

  بجد تخفه عليكي عجبني ميكاب اكتر

Code: ● الإعجاب  < المنتج نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tube: Office | (52 :18 20/03/28) للاخر الفيديو مك. . فوا ماركة > Office | للاخر مك. . الفيديو ماركة - Comments 

1 - 319, Column: 2 | Row: 143 

 الميكاب منو الجبتى المكان اسم تورينى تكتبى ممكن بس رووووعة الميكاب

Code: ● الإعجاب < المنتج نحو الاتجاه  Weight score: 0 

You tube: Full Face Using O. و لكولكشن .Full Face Using O < (35 :18 20/03/28) الجديد الكولكشن .   - الجديد . 

Comments 1 - 

كما رصدت الباحثة نتيجة مهمة وهي استدلال المتابعين بالخبرات السابقة للجماعات   -د
المرجعية عند التعليق بالإعجاب أو عدم الإعجاب بالمنتج وكذلك بالخبرة السابقة للمتابع 

 مع الماركة وفيما يأتي بعض النماذج الاستدلالية: 
 التليفون  عايز ناا  تاني ايه هتعمل اوبو شركه تتوقعو خرافي تليفون

Code: ● الإعجاب  < المنتج نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. (39 :11 20/04/02) !! رخا االله عبد . ع > Oppo Find X Unbox. رخا االله . بد !! - 

Comments 1001 - 1764, Column: 2 | Row: 155 

  بس  الاداء مش الاداء و الكاميرا في أنه ممتاز قالوا جربوه اللي الموبايل

Code: ● الإعجاب  < المنتج نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tube: Xiaomi Mi9 | (37 :10 20/04/01) !! المتاح القاتل > Xiaomi Mi9 | المتاح القاتل !! - Comments 1 - 

796, Column: 2 | Row: 339 

   إلى حبيتها الارواج احلي من بجد جميل وثباتها وهايله تقريبا سنه من بتاعتها الارواج بجرب انا

Code: ● الإعجاب  < المنتج نحو الاتجاه Weight score: 0 

  الإعجاب بالمنتجعدم 

  ابيعه  وعاوز حلو ومش معايا

Code: ● العجاب  عدم < المنتج نحو الاتجاه Weight score: 0 

You tubeتوب لاب : مراجعة De. . 10,000 توب لاب مراجعة < (52 :11 20/03/28) مصري جنيه De. . , 000  مصري جنيه - 

Comments 1 – 507 

للتعرف  والسلوكية  الاجتماعية  النواتج  في  التأثير  لأنموذج  الرابعة  المرحلة  تتمثل  رابعًا: 
على نجاح عملية التأثير من قبل المؤثرين، وذلك من خلال تحليل اشتراكهم في الاتصالات 

  الإلكترونية والنوايا الشرائية.
  :اشتراك الجمهور في الاتصال الإلكتروني حول المنتج  

خلال قامت   من  الإلكتروني  الشفهي  الاتصال  في  الجمهور  اشتراك  بقياس   الباحثة 
 وهي:   2011في دراسته عام  Muntingaمستويات الاشتراك التي حددها 

الأول- السلبي  المستوى  الاشتراك   :passive   قياسه وتم  للمحتوي  التعرض  خلال  من 
  بعدد المشاهدات للفيديو.  
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الثاني- النشالمستوى  الاشتراك  قياسه   Activeط  :  وتم  المحتوى  مع  التفاعل  من خلال 
تفاعل   قياس  تم  كما  الخير  مع  المشاركات  وعدد  التعليقات  عدد  للمؤثر،  المتابعين  بعدد 

 الجمهور نحو المنتج أو المنتجات الأخرى من خلال: 
  ) عرض تجاربهم حول المنتج.1 

  ) الاستفسار حول المنتج محل المراجعة. 2 

  ل المنتج. ) طلب المشورة حو 3

  وفيما يأتي نتائج تحليل مضمون استجابات الجمهور:  

  عدد المتابعين  عدد المشاهدات  اسم الفيديو  م
عدد 

  الإعجاب 

عدد 

  التعليقات

  760. 1  ألف 28  مليون  Xiamo mi9  780 .005 1 .3موبايل أنصح الجميع بشرائه   1

2  
لاب توب لصناعة المحتوى والألعاب 

inteldellg5cre i9  
  60  416  ألف 48 212. 17

  528  ألف 7. 3  ألف dell inspiron 3580  82 .201 863مراجعة لاب توب   3

  501. 1  ألف 37  ألف impasto  974 .949 479تأكل إيه من   4

  100  875  ألف 217  432. 28  تجربتي في دمج الميك أب بالفرشاة الإلكترونية  5

6  
Oppo find x inboxing-  تجربة أولية مع عبد

  االله رخا

1 .104  .

653  
  774. 1  الف 38  مليون  3. 1

  320  ألف 2. 4  الف office  73 .169 920-ماركة مكياج جديدة تستاهل ولا لأه   7

  455  ألف9. 9  الف mg6  349 .769 200مع أحمد الوكيل   8

  672  الف 8. 6  الف 466  103. 274  2019تجربة قيادة سيات أرونا   9

  290  الف 4. 4  الف 151  775. 55  تجربة مطعم بيرجستا   10

  يتضح من نتائج الجدول السابق ما يأتي:  
o  :المستوى الأول للاشتراك  
(المستوى   - المؤثرين  لفيديوهات  التعرض  من خلال  الجمهور  مشاركة  نسبة  ترتفع 

تلك   وتتفاوت  للاشتراك)  " الأول  فيديو  حاز  حيث   Oppo find x النسبة 
inboxing -  تجربة أولية مع عبد االله رخا" على أعلى نسبة مشاهدة حيث بلغ

استخدام   تم  الذي  الفيديو  وهو  مشاهدة  وأربع  ومئة  مليون  المشاهدات  عدد 
من   إيه  تأكل   " فيديو  يليه  مؤثرين.  بين  الجمع  حصل  impastoأسلوب  وقد   "

لصناعة توب  لاب   " والألعاب    فيديو  أقل  inteldellg5cre i9المحتوى  على   "
  نسبة مشاهدة. 



              3195 

o  :المستوى الثاني للاشتراك  
المستوى الثاني  -أظهرت النتائج أيضًا ارتفاعا في تفاعل الجمهور مع فيديوهات المؤثرين  

الاشتراك مراجعة    -من  لفيديوهات  شخص  المليون  تعدت  والتي  المتابعة  خلال  من  إما 
أو من خلال الإعجاب وعدم الإعجاب، كذلك أظهرت النتائج ارتفاعا في الهواتف الذكية،  

واستقراء  التعليقات  تلك  تحليل  يأتي  وفيما  المؤثرين  فيديوهات  على  التعليقات  عدد 
  النتائج التي تعكسها.

  التفاعل من خلال عرض تجاربهم الإيجابية والسلبية حول المنتج محل المراجعة. -1
لتعليقات تحفيز فيديوهات المؤثرين للجمهور على التفاعل حول  أظهرت نتائج تحليل ا  -

الإيجابي   التفاعل  حجم  يوضح  بياني  رسم  يأتي  وفيما  المنتج  عن  وطرح تجربتهم  المنتج 
  والسلبي حول المنتج والتفاعل حول منتج من علامة تجارية أخرى  

 
 ) حجم تفاعل الجمهور حول المنتج 12( رسم توضيحي

يتضح من نتائج الرسم البياني أن حجم تفاعل المتابعين حول المنتج السلبية والإيجابية    -
% من حجم التفاعل، في حين تبلغ حجم التفاعل حول منتجات من ماركات أخرى  76تبلغ  
الاتصالات  24 في  المشاركة  على  المتابعين  تشجع  المؤثرين  فيديوهات  أن  يعني  مما   %

و المنتج،  حول  حيث  التفاعلية  كبيرٍ  بشكلٍ  المنتج  لصالح  إيجابية  المشاركة  تلك  جاءت  قد 
  % للتفاعل السلبي .22% في مقابل 54بلغت نسبة التفاعل الإيجابي نحو المنتج 

  وفيما يأتي بعض النماذج من تعليقات المتابعين التي عكست تفاعلهم عن المنتج:  -
  العالم  في لاسلكي شحن أسرع  فيه انو تقول نسيت

Code: ● المنتج  حول التفاعل Weight score: 0 

You tube: Xiaomi Mi9 | (37 :10 20/04/01) !! المتاح القاتل > Xiaomi Mi9 | المتاح القاتل !! - Comments 1 

- 796, Column: 2 | Row: 187 

  بالنسبالى  جدا معقول و حلو البطارية اداء ان وشايف جبتة انا

Code: ● المنتج  حول التفاعل Weight score: 0 

You tube: Xiaomi Mi9 | (37 :10 20/04/01) !! المتاح القاتل > Xiaomi Mi9 | المتاح القاتل !! - Comments 1 

- 796, Column: 2 | Row: 265 
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  لطعمه  بالنسبه حلوه كانت اسعاره و الباستا مجربتش منه برجر كذا جبت و  تحححفه طعمه كام بجد كده سنه من جربته كنت

Code: ● ايجابي  < المنتج حول التفاعل Weight score: 0 

You tubeتجربة  - Burgasta - بيرجستا مطعم تجربة < Burgasta (20/03/29 09: 18) - بيرجستا مطعم : 

Comments 1 - 293, Column: 2 | Row: 271 

  خطير وبجد اشتريته انا

Code: ● ايجابي  < المنتج حول التفاعل Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. ع بد .Oppo Find X Unbox < (39 :11 20/04/02) !! رخا االله  عبد .   - !! رخا  االله . 

Comments 1 - 1000, Column: 2 | Row: 813 

  التفاعل السلبي 
  جدا جدا ضعيفه وحمايته بالكامل الزجاج من مصنوع الجهاز  السلامه يلا وقعه أول في ده الجهاز مشكله

Code: ● المنتج  حول التفاعل Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. ع بد .Oppo Find X Unbox < (39 :11 20/04/02) !! رخا االله  عبد .   - !! رخا  االله . 

Comments 1 - 1000, Column: 2 | Row: 368 

  الغيار  قطع فى السرقه.  ويشغل الضمان مده هيقلل شويه كمان متقلقش

Code: ● سلبي  < المنتج حول التفاعل Weight score: 0 

You tube: MG6 - The Car Vlog - (35 :10 20/03/27) الوكيل أحمد مع > MG6 - The Car Vlo. مع  - الوكيل  أحمد . 

Comments 1 - 433, Column: 2 | Row: 85 

  التفاعل حول علامة تجارية أخري

 ياجماعه كارثه  بجد الجديده اوفر الكروس  الجاك شاف حد

Code: ● أخر  منتج ل حو التفاعل Weight score: 0 

You tube: MG6 - The Car Vlog - (35 :10 20/03/27) الوكيل أحمد مع > MG6 - The Car Vlo. مع  - الوكيل  أحمد . 

Comments 1 - 433, Column: 2 | Row: 196 
  الانتظار  وتستحق رائع شئ هاتكون انها بيقول 2020 موديل تحفه. وصور وبصراحه 2016 موديل 2008 بيجو معايا

Code: ● أخر  منتج ل حو التفاعل Weight score: 0 

You tubeتجربة .   قيادة :  .   قيادة تجربة < Seat Arona Review (20/03/28 11: 58)سيات.   - t Arona Reviewسيات. 

Comments 1 - 667, Column: 2 | Row: 123 
  منازع مدون افضل  برو20ميت هواوي

Code: ● أخر  منتج ل حو التفاعل Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. ع بد .Oppo Find X Unbox < (39 :11 20/04/02) !! رخا االله  عبد .   - !! رخا  االله . 

Comments 1001 - 1764, Column: 2 | Row: 359 
  تحفه  وسعرها  حلوه mn جربي

Code: ● أخر  منتج ل حو التفاعل Weight score: 0 

You tube: Office | (52 :18 20/03/28) للاخر الفيديو مك. . فوا ماركة > Office | للاخر مك. . الفيديو ماركة - Comments 1 

- 319, Column: 2 | Row: 121 

  تي:  كما أظهرت نتائج مقارنة التفاعل حول المنتج في المنتجات محل الدراسة ما يأ

جاء التفاعل الأعلى حول المنتج محل الإعلان لصالح الهواتف المحمولة يليه السيارات ثم  
اللاب توب وجاء التفاعل حول المنتج في المنتجات مثل المطاعم والميك أب ضعيف، كذلك  
الهواتف والسيارات كما جاء أعلى تفاعل إيجابي   التفاعل حول منتج أخر أعلى في  جاء 

 لهاتف المحمول.  حول المنتج لصالح ا



              3197 

 
  ) مقارنة تفاعل الجمهور حول المنتج في فيديوهات الدراسة 13( رسم توضيحي

  

 التساؤل حول المنتج:  -2
التي وردت كتساؤل حول المنتج محل المراجعة   التعليقات  تعليقًا وهو رقم    350بلغ عدد 

تقسيم التساؤل حول  يعبر عن فعالية الفيديو في إثارة تساؤل المتابعين حول المنتج، وقد تم  
أماكن البيع )، وقد جاءت التعليقات التي  -السعر- المنتج إلى ثلاث فئات (مواصفات المنتج

تستفسر عن مواصفات المنتج في المقدمة يليها السعر ثم أماكن التوزيع أو الشراء كما هو 
  موضح في الرسم البياني الآتي:  

 
  تج محل المراجعة ) حجم تساؤل الجمهور حول المن14( رسم توضيحي

 وفيما يأتي نماذج من التعليقات التي وردت في الفيديوهات:  
  المنتج  مواصفاتالتساؤل حول 

  المتوسط  الاستخدام مع ساعه كم بتم بطاريته

Code: ● المنتج   مواصفات < المنتج حول التساول Weight score: 0 
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You tube: Xiaomi Mi9 | (37 :10 20/04/01) !! المتاح القاتل > Xiaomi Mi9 | المتاح القاتل !! - Comments 1 - 796, 
Column: 2 | Row: 288 

  ساعة كم ثابت الباودر

Code: ● المنتج   مواصفات < المنتج حول التساول Weight score: 0 

You tube: Full Face Using O. (35 :18 20/03/28) الجديد الكولكشن . و > Full Face Using O. الجديد . لكولكشن - 

Comments 1 - 102, Column: 2 | Row: 100 

  المدنية  الهندسة لبرامج ينفع دة اللاب

Code: ● المنتج   مواصفات < المنتج حول التساول Weight score: 0 

You tubeتوب لاب : مراجعة De. . 10,000 توب لاب مراجعة < (52 :11 20/03/28) مصري جنيه De. . , 000 مصري جنيه - 

Comments 1 - 507 

  الجنوط  ومقاس الأرض عن وارتفاعها السيارة وزن معرفة أرجو

Code: ● المنتج   مواصفات < المنتج حول التساول Weight score: 0 

You tubeسيات. .   قيادة : تجربةSeat Arona Review (20/03/28 11: 58) >  سيات. .   قيادة تجربةt Arona Review - 

Comments 1 - 667, Column: 2 | Row: 548 

  التساؤل حول السعر 
  الرد  ياريت مصر في كام سعرها

Code: ● السعر  < المنتج حول التساول Weight score: 0 

You tube: MG6 - The Car Vlog - (35 :10 20/03/27) الوكيل أحمد مع > MG6 - The Car Vlo. الوكيل أحمد . مع - 

Comments 1 - 433, Column: 2 | Row: 373 

  ؟ !الأسعار؟ كم

Code: ● السعر  < المنتج حول التساول Weight score: 0 

You tubeمن : تأكل إيه Impastoمن تأكل إيه < (02 :12 20/03/28) ؟ Impasto؟ - Comments 1 - 1000, Column: 2 

| Row: 233 

  التساؤل حول أماكن التوزيع
 اشتريه  عايز علشان منين جيبه ولا موقع انهي من منين اشترته انت

Code: ● التوزيع  اماكن < المنتج حول التساول Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. (39 :11 20/04/02) !! رخا االله عبد . ع > Oppo Find X Unbox. رخا االله . بد !! - 

Comments 1 - 1000, Column: 2 | Row: 872 

 فين؟ متوفره اعرف ممكن رائع

Code: ● التوزيع  اماكن < المنتج حول التساول Weight score: 0 

You tube: Office | فوا  ماركة  . الفيديو ماركة | Office < (52 :18 20/03/28) للاخر الفيديو مك.   .  - للاخر  مك. 

Comments 1 - 319, Column: 2 | Row: 137 
 

 أوضحت نتائج مقارنة التساؤل حول المنتج في فيديوهات الدراسة ما يأتي:   -

تم   التي  المنتجات  مقدمة  في  جاءت  المحمولة  الهواتف  أن  الآتي  البياني  الرسم  يوضح 
عن   السؤال  تم  التي  المنتجات  مقدمة  في  توب  اللاب  جاءت  كما  سعرها  عن  السؤال 

حجم ينخفض  حين  في  السيارات  يليها  فيديوهات   مواصفاتها  في  المنتج  عن  التساؤل 
  المطاعم والميك أب :  
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  ) مقارنة تساؤل الجمهور حول المنتج في فيديوهات الدراسة 15( رسم توضيحي

  طلب المشورة حول المنتج:  )3
حيث أظهرت نتائج التحليل ارتفاع نسبة التعليقات التي تطلب المشورة في اختيار المنتجات  

أنها تأتي في المرتبة    846أو الحكم على الماركات المختلفة والتي بلغ عددها   تعليقًا، أي 
  الثانية كأعلى فئة وردت من فئات التحليل وتعكس هذه النتيجة الآتي:  

ن كوسيلة للحكم على المنتجات والماركات وبخاصة الجديدة  ثقة المتابعين في المؤثري  -أ
  التي لم يتم تجربتها من قبل. 

  ارتفاع إدراك المتابعين لخبرة المؤثر التسويقية وقدرته على مقارنة المنتجات.    -ب
  وفيما يأتي نماذج من بعض التعليقات التي وردت في فيديوهات الدراسة حول طلب المشورة. 

  الرك بليز بوك ماك ولا ده

Code: ● المشورة  طلب < الخبرة Weight score: 0 

You tube: Intel Dell G5 Cor. .  (53 :11 20/03/28) والألعاب المحتوى > Intel Dell G5 Cor. محتوى  - والألعاب . 

Comments 1 - 60, Column: 2 | Row: 44 

  

  لوجه  وجه منك منتعلمش خساره الميكب لتعليم كورسات تعملي ممكن

Code: ● المشورة  طلب < الخبرة Weight score: 0 

You tube: Office | (52 :18 20/03/28) للاخر الفيديو مك. . فوا ماركة > Office | للاخر مك. . الفيديو ماركة - Comments 1 - 

319, Column: 2 | Row: 21 

  ليون سيات ولا دي ليا نصيحتك

Code: ● المشورة  طلب < الخبرة Weight score: 0 

You tube: MG6 - The Car Vlog - (35 :10 20/03/27) الوكيل أحمد مع > MG6 - The Car Vlo. مع  - الوكيل أحمد . 

Comments 1 - 433, Column: 2 | Row: 59 
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المتابعين    -ج طلب  وهي  أخرى  نتيجة  للتعليقات  بالملاحظة  التحليل  نتائج  أظهرت  كذلك 
(في   المثال  سبيل  فعلى  الفيديو،  طبيعة  عن  مختلفة  منتجات  حول  المؤثرين  من  المشورة 
فيديو تجربة لمطعم طلب المتابعين من المؤثر ريفيوهات عن منتجات مثل السيارات واللاب  

الخلفية المعرفية للمتابعين عن مهنة المؤثر الأصلية وهي الهندسة توب)، والذي يرجع إلى  
 وفيما يأتي نماذج لهذه التعليقات:  

 

  ps مش تليفزون 4kلي جوده افضل اخد عشان  4k hdrلشاشه   مقاس أي افضل وكده مهندس انك بما اعمرو

Code: ● أخر  لمنتج مشورة طلب < المشورة طلب Weight score: 0 

You tubeمن : تأكل إيه Impastoمن تأكل إيه < (02 :12 20/03/28) ؟ Impasto؟ - Comments 1 - 1000, Column: 2 

| Row: 100 

 الموبيل زي الحديثه الاجهزه  الأسعار  فرق السيد عن كريم مع فلوج تعمل  ممكن انت  شبهو فيديو تعمل  ممكن ماكدونالذ فيديو ناجح بعد عمرو

  هد الفلوج تعمل انك واتمنى تعليقي تقرأه يارب وانجلتر بين مصر و البلايستيشن توب الاب أو اجهزه الايفون مثلن

Code: ● أخر  لمنتج مشورة طلب < المشورة طلب Weight score: 0 

- You tubeمن : تأكل إيه Impastoمن تأكل إيه < (02 :12 20/03/28) ؟ Impasto؟ - Comments 1 - 1000, Column: 2 

|Row: 904 

  بقي  بتاعتك بالمقارنات السنه فلاجشيب ايه و التصوير معدات عن فيديو تعمل ياريت

Code: ● أخر  لمنتج مشورة طلب < المشورة طلب Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. ع بد .Oppo Find X Unbox < (39 :11 20/04/02) !! رخا االله  عبد .   - !! رخا االله . 

Comments 1 - 1000, Column: 2 | Row: 78 

د) أظهرت كذلك نتائج المقارنة بين فيديوهات الدراسة في تعليقات طلب المشورة ما يأتي  
يليها   توب  اللاب  يليها  السيارات  فيديوهات  والمقارنات في  المشورة  تعليقات طلب  ارتفاع 
يعكس  مما  أب  الميك  ثم  المطاعم  لصالح  الأقل  النسبة  تأتي  حين  في  المحمولة  الهواتف 

أ وهي  أخرى،  المتابعين  نتيجة  طلب  ازداد  كلما  المنتج  في  المخاطرة  نسبة  ازدادت  كلما  نه 
زيادة   أيضًا  يعكس  مما  أهمية  أكثر  المؤثر  رأي  يصبح  بحيث  لها،  والفيديوهات  لمشورة 
أهمية المؤثرين كأداة ترويجية للحكم على المنتجات ذات الطبيعة المعمرة وفيما يأتي رسم  

  بياني يوضح هذه النتائج: 
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  ) مقارنة طلب المشورة من فيديوهات الدراسة 16( رسم توضيحي

 :قياس استجابة الجمهور من خلال النواتج السلوكية المتمثلة في النية الشرائية  
النية  فيها  ظهر  التي  التعليقات  نسبة  انخفاض  للتعليقات  الكمي  التحليل  نتائج  أظهرت 

ا عدد  إجمالي  بلغ  حيث  الفيديو،  محل  للمنتج  النية الشرائية  إلى  تشير  التي  لتعليقات 
الدراسة   فيديوهات  في  كبيرة   76الشرائية  فاعلية  وجود  عدم  يعكس  فقط مما  تعليقًا 

لفيديوهات المؤثرين على النية الشرائية وفيما يأتي رسم بياني يوضح حجم تعليقات النية  
 الشرائية على فيديوهات الدراسة:  

 
  ) مقارنة تعليقات الجمهور حول النوايا الشرائية في فيديوهات الدراسة 17( رسم توضيحي

 يتضح من الرسم البياني السابق ما يأتي: 
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في  1 للمنتجات  الشرائية  النية  حول  تعليقات  ظهور  تظهر    6)  لم  حين  في  فيديوهات 

  تعليقات تعكس النية الشرائية في أربع فيديوهات أخري. 

حول النية الشرائية للسيارة محل المراجعة في فيديو "مراجعة    ) ترتفع نسبة التعليقات2

mg6  يليها فيديو "مراجعة لاب توب "dell للمؤثر (أحمد الجرنوسي) يليها "تأكل "

االله   (عبد  للمؤثرين  أوبو"  هاتف  و"مراجعة  (عمرو شريف)  للمؤثر  امباستو"  من  إيه 

 رخا ويحي رضوان).  

  ومن نماذج التعليقات التي عبرت عن النية الشرائية للمنتج ما يأتي:  
 اشترى  ناوى ع ضرورى اخبارها اى الغيار قطع

Code: ● الشرائية  النية Weight score: 0 

You tube: MG6 - The Car Vlog - (35 :10 20/03/27) الوكيل أحمد مع > MG6 - The Car Vlo. الوكيل أحمد . مع - 

Comments 1 - 433, Column: 2 | Row: 377 

  االله شاء ما جدا جميل هو انتا كلامك على النهارده ده الاب اشتريت انا

Code: ● الشرائية  النية Weight score: 0 

You tubeتوب لاب : مراجعة De. . 10,000 توب لاب مراجعة < (52 :11 20/03/28) مصري جنيه De. . , 000 مصري جنيه - 

Comments 1 - 507 

 التوفيق العربية. . . اتمنالك في وحببتني اقنعتني انت ورائع. . ياراجل جميل اسلوبك

Code: ● الشرائية  النية Weight score: 0 

You tube: MG6 - The Car Vlog - (35 :10 20/03/27) الوكيل أحمد مع > MG6 - The Car Vlo. الوكيل أحمد . مع - 

Comments 1 - 433, Column: 2 | Row: 370 

  واقولكم منهم بيتزا النهارده هطلب

Code: ● الشرائية  النية Weight score: 0 

You tube إيه تأكل  إيه < (02 :12 20/03/28) ؟Impasto من :   ,Comments 1 - 1000 - ؟Impasto من تأكل 
Column: 2 | Row: 713 

  لك  شكرًا أرونا اختياري

Code: ● الشرائية  النية Weight score: 0 

You tubeقيادة : تجربة   . .   قيادة تجربة < Seat Arona Review (20/03/28 11: 58)سيات.   - t Arona Reviewسيات. 

Comments 1 - 667, Column: 2 | Row: 200 

أي   واجهت وما 5 نوت شاومي اشتري خلتني فيديوهاتك لكن معي اللي بالمبلغ ابل موبايل اشتري رح كنت نفسي وعن بتجنن فيديوهاتك

  معاه. . . . . استمر مشاكل

Code: ● الشرائية  النية Weight score: 0 

You tube: Oppo Find X Unbox. (39 :11 20/04/02) !! رخا االله عبد . ع > Oppo Find X Unbox. رخا االله . بد !! - 

Comments 1 - 1000, Column: 2 | Row: 55 
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  نتائج مقارنة فئات تحليل المضمون لتعليقات الجمهور: رابعًا: 
المضمون   تحليل  فئات  تحت  اندرجت  التي  التعليقات  لعدد  كمي  برصد  الباحثة  قامت 
بياني   رسم  يأتي  وفيما  التعليقات  من  نسبة  أكبر  على  حازت  الفئات  من  أي  لمعرفة 

  توضيحي لتلك النسب والتعليق عليها:  

 
 ) فئات تحليل المضمون 18رسم توضيحي (

 التعليق 
جاءت  الجمهور  تعليقات  من  الأكبر  النسبة  أن  السابق  البياني  الرسم  نتائج  من  يتضح 

. 19%، يليها طلب المشورة من المؤثر بنسبة  25لصالح اتجاه الجمهور نحو المؤثر بنسبة  
%، وفي المرتبة الرابعة التساؤل حول المنتج وهو  3.  13%، ثم التفاعل نحو المنتج بنسبة  5

ال أشكال  من  النية  أيضًا  حول  التعليقات  تأتي  حين  في  المنتج،  نحو  الاتجاه  ثم  تفاعل، 
الشرائية في المرتبة الأخيرة ويمكن استنتاج بعض المؤشرات العامة من تلك النتيجة على  

  النحو الآتي:  
اشراك  ) 1 في  كبيرة  فاعلية  ذات  وسيلة  اليوتيوب  عبر  بالمؤثرين  التسويق  يعد 

لعلامة التجارية كما سبق أن أشارت الباحثة  الجمهور في التفاعل حول المنتج وا
  حيث ترتفع نسبة التعليقات لفئات المشاركة بالتعليق.  

على   ) 2 للحصول  كوسيلة  اليوتيوب  عبر  المؤثرين  فيديوهات  الجمهور  يستخدم 
مراحل   في  الفيديوهات  تلك  أهمية  يعكس  مما  المنتجات  حول  والنصح  المشورة 
المنتج،   عن  المعلومات  (جمع  مرحلتي  وبخاصة  الشرائي  للقرار  المستهلك  اتخاذ 

 وتقييم البدائل).  
وسيلة   ) 3 المؤثر  نحو  تعليقات الجمهور  المؤثرين مما  تعد  نحو  الاتجاه  لمعرفة  جيدة 

 يساعد العلامات التجارية على تقييم فاعلية المؤثر واتجاهات الجمهور نحوه.  
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 مناقشة نتائج الدراسة. 
فيديوهات   بالمؤثرين عبر  التسويق  استكشاف ظاهرة  الدراسة   youاستهدفت هذه 

tubeالات الإلكترونية حول  ،  التعرف على دورها في تدعيم اشتراك الجمهور في الاتص
ونواياه  المصري  الجمهور  اتجاهات  على  التأثير  في  فعاليتها  استكشاف  كذلك  المنتج 
باستخدام  الكيفي  المنهج  الدراسة  وظفت  وقد  التسويق،  محل  المنتجات  نحو  الشرائية 
تحليل المضمون ومجموعات النقاش المركزة وذلك للإجابة على التساؤل الرئيس للدراسة 

المؤثرون عبر  وهو: كي والتفاعل من    الأصالة والعرضاستراتيجيات    you tubeف يوظف 
يستجيب   وكيف  الجديدة؟  التجارية  والعلامات  المنتجات  مراجعة  فيديوهات  خلال 
على   الدالة  للتعليقات  الاثنوجرافي  تحليل  خلال  من  الاستراتيجيات  لتلك  الجمهور 

الاشتراك في  -النوايا الشرائية-تجاه نحو المنتجالنواتج العاطفية والسلوكية المتمثلة في (الا
  ؟.  you tubeالاتصال الشفهي الإلكتروني حول المنتج) لمتابعي تلك الفيديوهات عبر 

وقد استخدمت الدراسة المنهج الكيفي من خلال تحليل المضمون وتوصلت الدراسة إلى  
  ما يأتي في الإجابة عن تساؤلات الدراسة الفرعية:  

اأولاً:   في  ما  التجارية  والعلامات  المنتجات  لتسويق  المؤثرون  يوظفها  التي  لاستراتيجيات 
- (الأصالة    you tubeفيديوهات مراجعات المنتجات الجديدة والعلامات التجارية عبر  

  العرض)؟ -التفاعل
  التي يوظفها المؤثرون لإدارة الصدق والأصالة؟ الاستراتيجيات ما  -1

وضعه   الذي  النظري  بالإطار  التساؤل  هذا  على  للإجابة  الباحثة   استرشدت 
Auderzert et al  .  عام دراستهم  مسارات   2018في  أربع  خلاله  من  حدد  والذي 

  يوظفها المؤثرون لإدارة للأصالة وهي: 
  أ) الأصالة المطلقة. 

  ب) القصص الخيالية.
  ج) الأصالة المتضمنة.  
  د) الأصالة الزائفة).   

العاطفة  وت استراتيجيتي  على  المؤثر  اعتماد  حجم  باختلاف  المسارات  هذه  ختلف 
الأصالة   إبراز  في  الدراسة ،    (Auderzert et al. 2018والشفافية  أظهرت  وقد 

  التحليلية لفيديوهات المؤثرين ما يأتي:  
أظهرت نتائج تحليل فيديوهات المؤثرين استخدام غالبية المؤثرين لأسلوب الدمج بين    -أ
تراتيجية العاطفة والشفافية حيث يظهر المؤثر تحمس للمنتج الذي يقوم بمراجعته مع  اس
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التي تساعد على   الدمج من الأساليب  المنتج، ويعد أسلوب  عرض معلومات وحقائق عن 
 ;Ki&Kim2019)إضفاء مصداقية للفيديو مما يؤكد النتيجة التي توصلت لها دراستي 

Auderzert et al. ,2018)  توظيف وإظهار    في  المعلومات  عرض  لأسلوبي  المؤثرين 
  التحمس نحو المنتج.  

غياب     -ب الشفافية  تحقيق  في  المستخدمة  الأساليب  تحليل  نتائج  كذلك  أظهرت 
استخدام أسلوب عقد المقارنات بين المميزات والعيوب، حيث يعرض المؤثرون الإيجابيات 

السلب الباحثة استجابة الجمهور  السلبيات. وقد رصدت  ية لعرض الإيجابيات فقط  دون 
لموضوعية   الجمهور  إدراك  على  بالسلب  وينعكس  دعائية  دوافع  ذا  الفيديو  يجعل  مما 

  وشفافية المؤثر. 
والمصداقية   -ج الأصالة  لإدارة  الدراسة  محل  المؤثرون  يتبعها  التي  المسارات  تنوعت 

كل حيادي بالفيديوهات محل الدراسة، ويعد أسلوبي الصدق المطلق وعرض القصة في ش
هما أكثر الأساليب استخدامًا من قبل المؤثرين محل الدراسة، وقد استدلت الباحثة على  
مع  الإفصاح عن شراكته  مع  المنتج  نحو  لتحمسه  المؤثر  إظهار  من خلال  المطلق  الصدق 
العلامة التجارية، في حين استدلت الباحثة على عرض القصة في شكل حيادي من خلال  

  العلامة التجارية مع إظهار التحمس نحو المنتج.  إخفاء الشراكة مع
  التي وظفها المؤثرون لإدارة التفاعل؟الاستراتيجيات ما  -2 

مثل   السابقة  الدراسات  نتائج  إليه  توصلت  ما  الدراسة  نتائج  الحميد،  أكدت  عبد  (منة، 
للعلامة التجارية" في فيديوهات مراجعة    في توظيف المؤثرين لأسلوب "الهاشتاج  )2019

الدراسة   أضافت  كذلك  التجارية،  العلامة  مع  التفاعل  على  الجمهور  لحث  المنتجات 
  استخدام المؤثرين لأساليب:

  أ) تشجيع الجمهور على عرض تجاربهم مع المنتج.  
  و. ب) تشجيع الجمهور على الاشتراك مع المؤثر في تجربة المنتج والظهور في الفيدي 
  ج) تشجيع الجمهور على التفاعل من خلال إبداء آرائهم في الفيديو وأسلوب العرض.   

أما عن حجم تفاعل المؤثر مع الجمهور فقد أثبتت الدراسة عدم اهتمام المؤثرين بالتفاعل 
خلال   من  بالتفاعل  يكتفي  وإنما  الجمهور  تعليقات  على  الرد  خلال  من   likesالنشط 

المتابع للمؤثر كما ظهر في تحليل استجابات  وهو ما يثي  emotionsو ر استياء الجمهور 
  الجمهور.  

  ما الأساليب التي وظفها المؤثرون في عرض المنتج؟  -3
  أظهرت نتائج الدراسة توظيف المؤثرين لعدة أساليب في العرض على النحو الآتي:  
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أسلوب عرض المنتج أثناء تجربته وهو ما يضفي مصداقية للفيديو كما أنه يتغلب    -أ
التواصل   مواقع  عبر  السلعة  تجربة  من  المستهلك  تمكن  عدم  مشكلة  على 

"أنموذج التعلم  الاجتماعي، وبما أن المؤثر يعد بمثابة القدوة للمستهلك كما أشار  
رئيسً   الاجتماعي" أسلوبًا  يعد  المنتج  غالبية فإن تجربة  يجعل  العرض مما  في  ا 

  الفيديوهات تعتمد هذه الأسلوب.  
المصاحب   -ب والنص  الصور  وعرض  العرض  أثناء  الموسيقى  استخدام  أسلوب 

  للفيديو.  
فيديو    -ج توظيف  الباحثة  وقد رصدت  الفيديو،  المؤثرين في  اثنين من  استخدام  أسلوب 

 الجديد.  oppoواحد لهذه الدراسة هو فيديو مراجعة هاتف 
العرض) التي  -التفاعل  –كيف يدرك الجمهور المتابع للمؤثر استراتيجيات (الأصالة  ثانيًا:  

  يستخدمها المؤثر؟ 
إدراكهم   على  الدالة  المؤشرات  بعض  الجمهور  تعليقات  تحليل  نتائج  أظهرت 

  للاستراتيجيات التي وظفها المؤثرون محل الدراسة على النحو الآتي:  
استج  -أ تحليل  نتائج  المؤثر  أظهرت  إدارة  في  بعينه  أسلوب  تأثير  عدم  الجمهور  ابات 

لاستراتيجية الأصالة في إدراك الجمهور لأصالة ومصداقية المؤثر في عرض المنتج حيث  
عكست نتائج تحليل تعليقات الجمهور تشكك الجمهور في مصداقية المؤثر والفيديو بغض  

ه على الرغم من ذلك يمكن الاستدلال النظر عن الأسلوب المتبع في إدارة المصداقية، إلا أن
أكثر   يكون  أن  استخدامه يمكن  المؤثرون  يفضل  والذي  الحيادي  الصدق  أسلوب  أن  على 
بشكل   والعاطفة  الشفافية  بين  الدمج  تم  إذا  الفيديو  على  المصداقية  إضفاء  في  فاعلية 

الفيديو الحائز على أع الكمي والكيفي أن  التحليل  نتائج  لى نسبة متوازن، حيث أظهرت 
مصداقية كان هو الأكثر موضوعية في العرض مع تحمس غير مبالغ فيه من المؤثر "أحمد  

  نوح" .  
توصلت الدراسة بشكلٍ عامٍ إلى نتيجة مهمة وهي أن مصداقية المؤثر وأصالته تعد    -ب

نفسه   المؤثر  لمصداقية  الجمهور  إدراك  يختلف  حيث  مطلقة  وليست  متغيرة،  مصداقية 
مت  لعدة  عمليته  وفقًا  في  للمؤثر  قوة"  "مصادر  التأثير  لأنموذج  وفقًا  تمثل  والتي  غيرات 

  الإقناعية هذه المتغيرات هي:  
  المتغيرات المتعلقة بخبرة المؤثر حيث أكدت نتائج الدراسة ما توصلت إليه الدراسات

حيث   (Xin et al. ,2017;Hurt,2017;Huges et al. ,2019)السابقة مثل  
إدراك   في  المؤثر  خبرة  أهمية  الجمهور  لتعليقات  الاستقرائي  التحليل  نتائج  أثبتت 
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لإقناع   مهمًا  متغيرًا  يعد  والذي  المراجعة  محل  والمنتج  المؤثر  بين  للتوافق  الجمهور 
  في دراستهما.     (Ki&Kim,2019)الجمهور وفقًا لما توصل إليه  

  المستخد بالاستراتيجية  المتعلقة  حيث المتغيرات  والمصداقية  الأصالة  إبراز  في  مة 
بين  "المقارنة  لأسلوب  المؤثر  استخدام  أن  المتابعين  تعليقات  تحليل  نتائج  أظهرت 
بشكلٍ   الشفافية يسهم  إبراز  المستخدمة في  الأساليب  أحد  وهو  والعيوب"  المميزات 

الر وعلى  الدراسة.  محل  والفيديو  للمؤثر  والمصداقية  الحيادية  إضفاء  غم  كبيرٍ في 
غالبية  عن  الأسلوب  هذا  استخدام  غياب  أثبتت  الدراسة  نتائج  أن  إلا  ذلك  من 
السلبيات  دون  المميزات  بعرض  المؤثرون  يكتفي  حيث  الدراسة  محل  الفيديوهات 

في دراستها عن    )2019(منة، عبد الحميد،  وهي نفس النتيجة التي توصلت إليها  
ال نتائج  أظهرت  كذلك  الانستجرام،  عبر  استخدام المؤثرين  في  المبالغة  أن  دراسة 

على  سلبًا  ينعكس  للمنتج  الزائد  التحمس  إظهار  خلال  من  العاطفة  استراتيجية 
إلى   أقرب  يجعله  مما  للمؤثر  الربحية  الدوافع  ويبرز  المؤثر  ومصداقية  أصالة 

 الإعلان. 
   الرعاية أن  النتائج  أظهرت  حيث  التجارية  العلامة  مع  المؤثر  شراكة  عن  الإفصاح 

يحة للعلامة التجارية على الفيديو يؤثر بالسلب على مصداقية الفيديو لإدراك الصر 
الجمهور للدوافع الربحية من الفيديو، وتختلف هذه النتيجة ما توصلت إليه دراسة 

(Stubb et al. ,2019)    والتي أشارت إلى أن الإفصاح في رعاية العلامة التجارية
لتالي مصداقية المؤثر، في حين أيضًا أن عدم للفيديو يؤدي إلى زيادة الشفافية وبا

على   بالسلب  يؤثر  العرض  في  دعائي  أسلوب  استخدام  مع  الشراكة  عن  الإفصاح 
 مصداقية المؤثر والفيديو.  

  أحد وهو  المنتج  مراجعة  في  مؤثر  من  أكثر  استخدام  حالة  في  المؤثرين  مصداقية 
أن انخفاض مصداقية   أساليب العرض التي رصدتها الباحثة حيث أثبتت الدراسة

الفيديو  الأخر ومصداقية  المؤثر  يؤثر سلبًا على مصداقية  المؤثرين  أحد  أو جاذبية 
 ككل. 

بإدراك    -ج تتعلق  التي  المؤشرات  بعض  الجمهور  استجابات  تحليل  نتائج  أظهرت 
الجمهور لتفاعل المؤثر مع الجمهور هذه المؤشرات جميعها تؤكد استياء الجمهور من  

المؤثرين مع الجمهور من خلال الرد على الاستفسارات، خاصة وأن نتائج عدم تفاعل  
الجمهور   جانب  من  والاستفسار  المشورة  ارتفاع طلب  أثبتت  والكيفي  الكمي  التحليل 
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على   والرد  الجمهور  مع  المؤثر  تفاعل  أهمية  من  يزيد  مما  المؤثرين  لفيديوهات 
  التعليقات لزيادة القوة الإقناعية للمؤثر.  

العرض    -ج بأسلوب  المتابعين  اهتمام  الجمهور  استجابات  تحليل  نتائج  أظهرت 
الموسيقى   استخدام  لأسلوب  الجمهور  لتفضيل  مؤشرات  الباحثة  رصدت  حيث 
المؤثر "عمرو   والذي استخدمه  أكثر من مرة  المنتج  وأسلوب تجربة  العرض  أثناء 

غير المؤثرين في  شريف" في أحد فيديوهاته، كما يفضل الجمهور اشتراك أفراد  
عرض المنتج، كما حدث في فيديو المؤثر "أحمد الوكيل" ويعد الإبداع متغيرًا مهمًا  
المرغوب   التأثير  المراجعة في إحداث  تؤثر على فاعلية فيديو  التي  المتغيرات  من 

  في دراسته.   (Casalo et al. ,2018) كما أشار  
ا ثالثًا:   يوظفها  التي  الاستراتيجيات  تأثير  عبر  ما  وأنواعهم  على    you tubeلمؤثرون 

  اتجاهات الجمهور نحو المنتجات الجديدة والعلامات التجارية التي يقومون بتسويقها؟ 
مثل - 5 السابقة  الدراسات   ;Lee&Watkins,2016)دراسات   أثبتت 

Johansen&Gudvick,2017;Eli,2017)   اتجاهات على  بالمؤثرين  التسويق  تأثير 
الجمهور   تعليقات  مضمون  تحليل  نتائج  أكدت  وقد  التجارية،  العلامات  نحو  الجمهور 
الكمية والكيفية تلك النتيجة، حيث بلغت نسبة التعليقات التي تعبر عن إعجاب الجمهور  

و76بالمنتج   المنتج،  نحو  الجمهور  اتجاهات  حول  التعليقات  إجمالي  من  نتائج  %  أظهرت 
تحليل المضمون الاستقرائي للتعليقات الأسباب التي تؤدي إلى تدعيم اتجاهات الجمهور  

  نحو المنتجات وهي:
أ) أسلوب عرض المنتج وبخاصة الابتكار والإبداع وتجربة المنتج، حيث أظهرت النتائج أن  

 ب أكبر للمنتج. الفيديوهات الأكثر ابتكارًا في أسلوب العرض هي التي حازت بنسبة إعجا
السابقة   الخبرات  ومشاركة  العملاء  تفاعل  خلال  من  الإلكتروني  الشفهي  الاتصال  ب) 

  للمستهلكين. 
المنتجات الجديدة  اتجاهات الجمهور عن  تكوين  بالمؤثرين في  التسويق  فاعلية  يثبت  مما 

 من خلال زيادة الوعي بها والتعرض لتجارب المؤثر والمستهلكين الآخرين.  
عبر    رابعًا: وأنواعهم  المؤثرون  يوظفها  التي  الاستراتيجيات  تأثير  على    you tubeما 

 اشتراك الجمهور في الاتصالات الإلكترونية حول العلامة التجارية؟ 
توصلت الباحثة من خلال نتائج التحليل الكمي ارتفاع حجم مشاركة الجمهور في   -

مستوي ويوجد  التجارية  للعلامة  الإلكترونية  لما الاتصالات  وفقًا  للاشتراك  اثنان  ان 
  في دراسته.   (Muntiga et al. ,2011)أوضحه 
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أثبتت   وقد  المؤثرين،  لفيديوهات  التعرض  خلال  من  للاشتراك:  الأول  المستوى  أ) 
المؤثرين  استخدام  أن  يعني  الدراسة مما  فيديوهات  مشاهدة  نسبة  ارتفاع  الدراسة 

  ة التجارية.  يؤدي إلى زيادة تعرض الجمهور للمنتج والعلام
ب) المستوى الثاني: ارتفاع نسبة التعليقات التي تعكس تفاعل الجمهور حول المنتج إما 

  من خلال: 
  أ) عرض تجربتهم مع المنتج.  
  ب) الاستفسار حول المنتج.  

وقد أظهرت نتائج التحليل الاستقرائي نتيجة مهمة وهي تحفيز العملاء على عرض 
عن والسلبية  الإيجابية  دراسات    تجاربهم  توصلت  وقد  المراجعة.  محل  المنتج 

(Ong&Ito,2019;Ki&Kim,2019)   في فعالية  لها  المؤثرين  فيديوهات  أن  إلى 
يعد  والذي  المنتج  حول  الإلكترونية  الاتصالات  في  التفاعل  المتابعين  اشتراك  تحفيز 

  ثاني مستوى من مستويات اشتراك الجمهور.  
على    you tube: ما تأثير الاستراتيجيات التي يوظفها المؤثرون وأنواعهم عبر  خامسًا

  النوايا الشرائية تجاه المنتجات محل المراجعة؟
للفيديوهات   ) 1 طفيف  تأثر  وجود  الكمية  الجمهور  تعليقات  تحليل  نتائج  أظهرت 

محل الدراسة على النوايا الشرائية للمتابعين، حيث احتلت عدد التعليقات على  
النوايا الشرائية المرتبة الأخيرة في عدد التعليقات حيث رصدت الباحثة انخفاض  
وتتفق   المنتج،  نحو  الاتجاه  بعكس  الشرائية  النوايا  عن  المعبرة  الجمهور  تعليقات 

دراسات   مع  النتيجة   .Eraoglou &Kose,2019;Vierman et al)هذه 
على الاتجاه نحو العلامة  والتي أثبتت وجود تأثير لفيديوهات المؤثرين    (2017,

  التجارية وضعف تأثيرها على النوايا الشرائية. 
الشرائية   ) 2 النوايا  في  بالمؤثرين  التسويق  فاعلية  ظهور  عدم  من  الرغم  على 

الاستراتيجية   تلك  فاعلية  أثبتت  التعليقات  تحليل  نتائج  أن  إلا  للجمهور، 
للمنتجات الجديدة، حيث  التسويقية في التأثير على عملية اتخاذ القرار الشرائي  

المنتجات   مراجعة  فيديوهات  إلى  يلجأ  المصري  الجمهور  أن  الدراسة  أثبتت 
المؤثر   المنتج والتفاعل مع  المؤثرين للحصول على معلومات عن  الجديدة من قبل 
والمستهلكين الآخرين للنصح والمشورة، مما يعني أن هذه الاستراتيجية تعد مؤثرًا 

اللتان تسبقان عملية  مهمًا في عمليتي (الب حث وتقييم البدائل) وهما الخطوتان 
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وضعه   الذي  الشرائي  القرار  اتخاذ  لأنموذج  وفقًا  الفعلية  الشراء 
(Kotler&Keller,2009) . 

  أظهرت نتائج تحليل فيديوهات المؤثرين بعض النتائج العامة على النحو الآتي:  سادسًا: 
والهواتف   -1 السيارات  مثل  المعمرة  المنتجات  مجال  في  التجارية  العلامات  تعتمد 

المحمولة واللاب توب على المؤثرين المتخصصين ذوي الخبرة في مجال المنتج، في  
الم المؤثرين  أن  التحليل  نتائج  أظهرت  مثل  حين  الاستقرابية  للمنتجات  راجعين 

  المطاعم والميك أب، عادة ما يكونون مؤثرين مرجعيين ذوي مجالات متنوعة.  
التجارية   -2 العلامات  تتبعها  التي  للاستراتيجيات  مؤشرات  التحليل  نتائج  أظهرت 

عبر   المؤثرين  توظيف  للعلامات    you tubeفي  التسويقية  الاتصالات  في 
م متفقة  وهي  وضعها  التجارية،  التي  تلك  حيث   (Menezes,2017,p. 8)ع 

إرسالها   يتم  التي  صفوت"  "يارا  مثل  المجانية  العينات  أسلوب  البعض  استخدم 
للمؤثر لتجربتها، في حين استخدم أخرون أسلوب الرعاية الصريحة مثل "محمد  

 عبد المنعم" في حين استخدم غالبية المؤثرين أسلوب الروابط التابعة.  
  لنظرية للدراسة: الإسهامات ا

  أسهمت هذه الدراسة في التراث النظري من خلال عدة محاور:  
أضافت الدراسة الحالية إلى الدراسات التي تسعى إلى تحليل الاستجابات الفعلية  -1

للجماهير أي دراسة الظاهرة في سياقها الطبيعي وتقديم تفسيرات متعمقة من خلال  
تسويق بالمؤثرين على عملية اتخاذ القرار الشرائي استقراء النتائج لتأثير استراتيجية ال

التواصل  وسائل  عبر  بالتسويق  المتعلقة  وبخاصة  المستهلك  سلوك  دراسات  يثري  مما 
  الاجتماعي.  

إليه   -2 توصل  ما  الدراسة  هذه  دراستهم    (Auderzet et al. 2018)استكملت  في 
الأ استراتيجية  إدارة  المؤثرون في  يتبعها  التي  الأساليب  المصداقية حول  صالة وتحقيق 

والتي تعد المتغير الأكثر فاعلية في التسويق عبر المؤثرين، وذلك من خلال الاسترشاد 
 youبالأنموذج الذي توصلت إليه الدراسة في تحليل فيديوهات المؤثرين المصريين عبر  

tube  التي يوظفها المؤثرون في إدارة المصداقية والأصالة، وقد  واستكشاف الأساليب 
لتلك   إدراكهم  وكيفية  الجمهور  استجابات  بدراسة  المتعلق  البعد  الدراسة  هذه  أضافت 
الاثنوجرافي   التحليل  خلال  من  المصداقية  تحقيق  في  نجاحها  ومدي  الاستراتيجيات 

 الكمي والكيفي لتعليقات الجمهور.  
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التأ-3 لأنموذج  وفقًا  تحدث  المؤثرين  خلال  من  التأثير  عملية  أن  النتائج  ثير  أظهرت 
(Scheer&stern,1992)   في الرئيس  العمود  هي  القوة  لمصادر  المثلى  الإدارة  وتعد 

فاعلية المؤثر ليصبح قدوة للمستهلك وهو ما يمثل بداية تبني المستهلك للسلوك المرغوب  
في  دورًا  تؤدي  التي  القوة  مصادر  أن  الكيفية  الدراسة  توصلت  وقد  الشرائية)،  (النية 

(الخ هي  المؤثر  العرض  -برة  فاعلية  الأصالة  -أسلوب  وتعد  المنتج)،  مع  المؤثر  توافق 
وهي  العاطفية  الجمهور  استجابة  على  المؤثران  الأساسيان  العنصران  هما  والمصداقية 

التأثير، كما أثبتت نتائج الدراسة أهمية متغير الاتصال الشفهي  نموذج    المرحلة الثانية في
إحداث النواتج السلوكية المرغوبة والمتمثلة في    الإلكتروني من خلال تفاعل المستهلكين في

 الاتجاهات نحو المنتج والنية الشرائية. 
  الإسهامات التطبيقية للدراسة:  

هي   -1 الاجتماعية  التواصل  مواقع  عبر  المؤثرين  تواجه  التي  المشكلات  أحد  تعد 
التجارية،   والعلامات  للمنتجات  الترويج  أثناء  والشفافية  المصداقية  إدارة  كيفية 
وتسهم نتائج هذه الدراسة في إلقاء الضوء على الأساليب التي يمكن للمؤثر من  

عد الترويجي والإقناعي للفيديو وهو خلالها إدارة المصداقية مع الحفاظ على الب
  ما يعد المعادلة الصعبة في استراتيجية التسويق بالمؤثرين.  

الحملات   -2 في  المؤثرين  مع  التعاون  عند  للمسوقين  إرشادات  أيضًا  النتائج  توفر 
بظهور   للسماح  المجال  توفير  من  المسوقون  يتأكد  أن  يجب  التسويقية، 

سبيل   على  المصداقية.  يجب  استراتيجيات  الأساسي،  الاتصال  بدء  عند  المثال، 
البريد الإلكتروني الجماعية المجهولة. علاوة   على جهات التسويق تجنب رسائل 
المتخصصة في تخطيط   الوكالات  المسوقين من خلال  ذلك، يمكن مساعدة  على 
هناك   بأن  ثقة  أكثر  يكون  أن  على  المؤثر  يشجع  أن  شأنه  من  وهذا  اتصالاتهم 

عملي لظهور  لطلبات مجال  منتبهون  المسوقون  يكون  عندما  مشترك.  إنتاج  ة 
نقص   إشارات  أيضًا  يحددون  فقد  والمتوسطة،  الصغيرة  الشركات  وتوقعات 

 العاطفة وبالتالي تجنب الدفع مقابل السلوكيات الانتهازية البحتة.  
  توصيات الدراسة:  

اعد على التعمق  توصلت الدراسة إلى مجموعة من الاتجاهات البحثية المقترحة التي تس
  في الظاهرة على النحو الآتي:  
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مقارنة تأثير الأساليب الأربعة التي يوظفها المؤثرون لإدارة المصداقية والشفافية   -1
التي يستخدمها المؤثرون على اتجاهات الجمهور نحو العلامات التجارية والنوايا  

  صري.  الشرائية تجاه المنتجات من خلال دراسة تجريبية على المجتمع الم 
عبر   -2 بالمؤثرين  المتعلقة  المتغيرات  (الجاذبية    you tubeدراسة  - الخبرة-مثل 

نحو   اتجاهاتهم  في  وتأثيرها  المؤثر  مصداقية  تأثيرها في  على  والتعرف  الثقة)، 
  العلامة التجارية من خلال المنهج التجريبي.  

مقارنة تأثير المصدر غير الرسمي متمثلاً في المؤثرين من ناحية، والمستهلكين من   -3
الشرائية   النوايا  على  التأثير  في  وفاعليته  المحتوى  مصداقية  على  أخرى  ناحية 

 للجمهور.  
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