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ــة بـــين  ــة والرقميـ ــة الإعلاميـ ــر التربيـ ــي لنشـ ــج تدريبـ ــرح لبرنامـ ــور مقتـ   تصـ
ــة« ــبه تجريبيـ ــة شـ ــة طوليـ ــر »دراسـ ــد مصـ ــباب الجامعـــي في صعيـ الشـ

 د. فاطمة فايز عبده، د. إنجي عباس أبو العز

  تقنيــات اســتخدام الهواتــف الذكيــة في الإنتــاج البرامجــي المرئــي )دراســة 
استكشــافية(                    د. مروة عبد الله الســيد

  اســتراتيجيات التحقــق الإخبــاري المســتخدمة لــدى القائــم بالاتصــال فــى 
الصحف المصرية عبر موقع الفيس بوك                     د. نهاد محمد حســن    

   أطــر معالجــة مواقــع الفضائيــات الإخباريــة العربيــة والأجنبيــة الناطقــة 
باللغــة العربيــة لجائحــة كورونــا المســتجد COVID 19: دراســة تحليليــة
د. نهله حلمي محمد عبد الكريم

)الفيســبوك  الشــائعات  كشــف  في  الاجتماعــي  التواصــل  شــبكات  دور   
نموذجًــا(- تصميــم نمــوذج التحكــم الأمثــل للحــد مــن انتشــار الشــائعات 
بشــبكات التواصــل الاجتماعــي                                 د/ نهــى ســامي إبراهيــم
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دور مصداقية مدوني فيديوهات مراجعة المنتجات في تشكيل النية الشرائية لدى الجمهور المصري

مجلة البحوث الإعلامية، جامعة الأزهر، كلية الإعلام 954

  تســعى الدراســة للتعــرف علــى كثافــة تعــرض الجمهــور المصــري لمدونــات فيديوهــات مراجعــة المنتجــات، 
وتفضيلاتهــم لأســاليب عرضهــا، والمنتجــات التــي يســعون للتعــرض لمدونــي الفيديــو لمراجعتهــا، والتعــرف علــى 
ــة  ــة مصداقي ــرات نظري ــة المدركــة للمدونــن كمصــدر للمعلومــات عــن الســلع والخدمــات باســتخدام متغي المصداقي
المصــدر والتفاعــل شــبه الاجتماعــي )الثقــة، الخبــرة، الجاذبيــة، المتعــة، الألفــة(، وعلاقــة تلــك الأبعــاد بالاتجــاه نحــو 
ــة للمــدون، والاتجــاه  ــة المدرك ــار الفــروق بــن المبحوثــن في المصداقي ــدى الجمهــور، واختب ــة الشــرائية ل ــج والني المنت
نحــو المنتــج والنيــة الشــرائية باختــلاف النــوع والدخــل، وذلــك عبــر دراســة ميدانيــة طُبقــت علــى عينــة مــن المتعرضــن 
ــرض  ــى أن تع ــت الدراســة إل ــردة، وتوصل ــا 386 مف ــوب قوامه ــى اليوتي ــة المنتجــات عل ــات فيديوهــات مراجع لمدون
ــج معــن، وجــاء عــرض مراجعــة  ــد الحاجــة لشــراء منت ــات فيديوهــات مراجعــة المنتجــات يكــون عن المبحوثــن لمدون
لمنتجــن في نفــس الفيديــو في مقدمــة تفضيــلات الجمهــور بالنســبة لطريقــة عــرض مراجعــة المنتجــات، وجــاءت 
منتجــات التجميــل في مقدمــة المنتجــات التــي يحــرص المبحوثــون علــى التعــرض لمدونــات الفيديــو لمراجعتهــا، وجــاءت 
ــج وجــود  ــرت النتائ ــن، وأظه ــدى المبحوث ــن ل ــة للمدون ــة المدرك ــي تشــكل المصداقي ــاد الت ــة الأبع ــة في مقدم الجاذبي
علاقــة بــن كل أبعــاد المصداقيــة المدركــة للمــدون، وفي مقدمتهــا الألفــة وكل مــن الاتجــاه نحــو المنتــج والنيــة الشــرائية، 
وظهــر عــدم تأثيــر متغيــر النــوع والدخــل في مســتويات المصداقيــة المدركــة لمدونــات فيديوهــات مراجعــة المنتجــات 

والاتجــاه نحــو المنتــج والنيــة الشــرائية، بينمــا تؤثــر الفئــة العمريــة للمبحــوث في النيــة الشــرائية.

الكلمــات المفتاحيــة: مدونــي فيديــو مراجعــة المنتجــات، مصداقيــة المصــدر، التفاعــل شــبه الاجتماعــي، النيــة 
الشــرائية.

This study aims to identify the Egyptian audiences’ exposure to product review 

vlogs and to investigate the credibility of the vloggers using the variables of the theo-

ry of Para-social interaction and source credibility (trust, experience, attractiveness, 

amusement, familiarity). The study also seeks to examine the relationship between 

the perceived credibility of vloggers as a source of information and attitude towards 

the products and purchasing intent, through a field study applied to a sample of 386 

users of vlogs on YouTube. Attractiveness was the main variable forming the credibil-

ity of the vlogger.  The results also agreed with the theory of source credibility. The 

study shows a correlation between perceived credibility and the attitude towards 

the vlogger. Familiarity is the main variable forming relation between the attitude to-

wards the vlogger and both the attitude towards the product and purchasing intent.                                   

Keywords: vloggers, source credibility, para-social interaction, Purchasing intent.
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