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Egyptian Youth’s Exposure to Food Bloggers’ 

Content via Social Media and Its Relationship 

to Purchasing Intention



ة ة الشرائِيَّ تعرُّض الشباب المصري لمحتوى مدوِّني الطعام عبر مواقع التواصل الاجتماعي وعلاقته بالنِيَّ
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ــى  ــي(، عل ــه، والرضــا العاطف ــات، الترفي ــم )اكتســاب المعلوم ــر قي ــى تأثي ــرف عل ــى التع ــت هــذه الدراســة إل هدف
الاتجــاه نحــو محتــوى مدونــي الطعــامFood Bloggers« » عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، بالإضافــة إلــى دراســة 
تأثيــرات الاتجــاه نحــو محتــوى مدونــي الطعــام علــى النيــة الشــرائية للمنتجــات والخدمــات الغذائيــة التــي يتــم الترويــج 

لهــا عبــر هــذه المقاطــع. 

وهــي دراســة وصفيــة اعتمــدت علــى منهــج المســح، واســتخدمت الاســتبانة كأداة لجمــع البيانــات مــن 414 مفــردة 
مــن مســتخدمي وســائل التواصــل الاجتماعــي مــن الشــباب المصــري. وتوصلــت إلــى عــدد مــن النتائــج، منهــا: 

وجــود علاقــة إيجابيــة بــن القيــم الثــاث )اكتســاب المعلومــات، والترفيــه، والرضــا العاطفــي( وبــن الموقــف تجــاه 
محتــوى مدونــي الطعــام )Food bloggers(، كمــا أن موقــف الشــباب المصــري تجــاه مقاطــع الفيديــو الغذائيــة 

يتأثــر في المقــام الأول بقيمــة المعلومــات، تليهــا قيمــة الترفيــه، ثــم الرضــا العاطفــي. 

ــة الشــرائية.  ــن الني ــام وب ــي الطع ــوى مدون ــن الموقــف تجــاه محت ــة ب ــة إيجابي ــت الدراســة وجــود علاق ــا أثبت كم
وفيمــا يتعلــق بمــدى فعاليــة التســويق باســتخدام محتــوى مدونــي الطعــام أشــار نحــو %90 مــن المبحوثــن أن محتــوى 
مدونــي الطعــام يعــد أداة تســويقية فعالــة، وهــذا مــا يؤكــد الاســتخدام المتزايــد لهــذه الأداة كوســيلة تســويقية في الفتــرة 

الأخيــرة مــن قبــل أصحــاب العلامــات التجاريــة الغذائيــة. 

الكلمات المفتاحية: مدون الطعام )food blogger(، مقاطع فيديو الطعام، النية الشرائية.

This study sought to identify the effect of the determinants (gaining information, 
entertainment, and emotional satisfaction) on the trend towards the content of food 
bloggers via social media, in addition to studying the effects of the attitude towards 
the content of food bloggers on the purchasing intention for the food products.

The study relied on a survey approach and used the questionnaire as a tool to col-
lect data from 414 young Egyptian social media users. The study concluded with some 
important results as follows:

There is a positive relationship between the three values (gaining information, en-
tertainment, and emotional satisfaction) and the attitude toward the content of food 
bloggers. The attitude of Egyptian youth towards food videos is primarily influenced 
by the information value, followed by the entertainment value, and then emotional 
satisfaction.

The study also demonstrated a positive relationship between attitude toward food 
bloggers’ content and purchasing intention. Regarding the effectiveness of marketing 
using food bloggers’ content, about 90% of respondents indicated that food bloggers’ 
content is an effective marketing tool, and this confirms the increasing use of this tool 
as a marketing method in the recent period by food brand owners.

Keywords: food blogger, food videos, purchasing intention.
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