
 نحو متابعييم اتجاىات عمى وانعكاساتيا الرقمي المحتوى لصناع السمبية المراجعات
 التجارية العلامات

  
 565                             4245   يونيه -  يناير   عشر لثلثااالعدد     الإعلام وتكنولوجيا الإتصال    المجلة العلمية لبحوث 

 

 

المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي وانعكاساتيا عمى اتجاىات متابعييم نحو  
 العلامات التجارية

 
 مروة عيد محمد أحمد فؤاد اللاوندي
 مدرس العلاقات العامة والإعلان 

 جامعة الأزىر
 

 مقدمة
تعد وسائل التواصل الاجتماعي مصدرًا رئيسًا لممعمومات التي يمجأ إلييا المستخدمون قبل عممية اتخاذىم 
لقرارتيم المختمفة مثل قرارات الشراء، طمب الخدمات، التعامل مع علبمات تجارية معينة، وتعد الكممة 

سة في التوصيات والمراجعات السمبية التي التي تتمثل وفقًا لمتغيرات الدرا(eWOM) -الشفيية الالكترونية 
 يقدميا صناع ومقدمي المحتوى الرقمي عمى منصات وسائل التواصل الاجتماعي عمى اختلبف مسمياتيم 

أكثر تأثيرًا عمى المتمقين، وبخاصة إذا كانت من مصادر  -) بموجرز، يوتيوبرز، انفمونسرز، فموجرز..الخ( 
 ، وكانت معموماتيم تتميز بالجودة والفائدة والمصداقية.تحظى بمصداقية عالية من الجماىير

ويحظى صناع المحتوى الرقمي عمى وسائل التواصل الاجتماعي بشعبية كبيرة جعل العلبمات التجارية 
"، وذلك من Influencer Marketing تستعين بيم لمترويج لمنتجاتيم والذي يعرف بـ التسويق بالمؤثرين"

يم بشراء المنتج أو طمب الخدمة، أو نشر تجاربيم الإيجابية الخاصة بعلبمات خلبل توصياتيم لمتابعي
تجارية معينة، وىو ما يدلل عمى الأىمية والتأثير الكبير لمراجعاتيم وأرائيم الخاصة بالمنتجات المختمفة 

ستيمكين وبخاصة إذا كانت تحمل رسائل سمبية قد تضر بسمعة العلبمات التجارية، وتؤثر عمى اتجاىات الم
 ونواياىم السموكية تجاىيا.

وتسعى الدراسة الحالية إلى الكشف عن تأثير المراجعات السمبية عن العلبمات التجارية والتي ينشرىا صناع 
المحتوى الرقمي عمى حساباتيم عمى اتجاىات متابعييم نحو تمك العلبمات، حيث ركزت معظم الدراسات 
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التسويق بالمؤثرين والتي تشمل "المراجعات الإيجابية" فقط عمى قرارات  العربية والأجنبية عمى تأثير أساليب
 الشراء، والنوايا السموكية، والاتجاه نحو العلبمة التجارية.

 أىمية الدراسة 
 تنقسم أىمية الدراسة إلى أىمية نظرية )عممية( وأىمية تطبيقية )عممية( كالتالي:

 أولًً: الأىمية النظرية )العممية(
  ىمية العممية لمدراسة من أىمية موضوعيا وىو تأثير المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي تنبع الأ

 عمى أراء واتجاىات متابعييم والتي قد تؤثر سمبًا عمى الاتجاه نحو العلبمات التجارية التي يستيدفونيا.
   بط بين عناصر مصداقية تقدم الدراسة نموذجًا مقترحًا مبنيًا عمى نموذج تبني المعمومة، والذي ير

 المصدر، ومصداقية المعمومة، والاتجاه نحو العلبمات التجارية.
   تركز الدراسة الحالية عمى تأثيرات الأراء والتوصيات السمبية لصناع المحتوى الرقمي عمى العلبمات

سويق لمعلبمات التجارية وىو ما تجاىمتو معظم الدراسات، وجاء تركيزىا عمى كيفية توظيف المؤثرين في الت
 التجارية.

 ثانيًا: الأىمية التطبيقية )العممية(
  تقدم ىذه الدراسة لممارسي التسويق في المؤسسات المختمفة العوامل التي تؤثر عمى اتجاه الجميور نحو

علبماتيم التجارية، والتأثيرات المحتممة للؤراء السمبية لصناع المحتوى الرقمي عمى سمعة وصورة علبماتيم 
 لتجارية.ا
  الوقوف عمى الأسباب التي يمكن أن تضع العلبمات التجارية في أزمات حقيقية نتيجة تمبية المتابعين

 لدعوات صناع المحتوى الرقمي بمقاطعة منتجاتيم، او عدم التعامل معيا.
 :الدراسات السابقة(*)  

 تم تقسيم الدراسات السابقة إلى محورين كالتالي:
 ت التي تناولت عوامل تأثير صناع المحتوى الرقمي عمى قرارات متابعييم: الدراساالمحور الأول
 : الدراسات التي تناولت صناعة المحتوى الرقمي والاتجاه نحو العلبمات التجاريةالمحور الثاني

 أولًً: الدراسات التي تناولت عوامل تأثير صناع المحتوى الرقمي عمى قرارات متابعييم 
نموذجًا بحثيًا يعتمد عمى نظرية   Masuda, H., Han, S. H., & Lee, J. (2022)طورت دراسة 

بين صناع المحتوى parasocial  relationship (PSR )الإقناع  لمتحقق من العلبقات شبو الاجتماعية 
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ومتابعييم، وافترضت الدراسة أن جاذبية المصدر، الجدارة بالثقة، والخبرة يسبقون نية الشراء، وتم جمع 
ات من خلبل استطلبع أراء المستجيبين الذين اشتروا منتجات / خدمات بعد مشاىدة إعلبنات المؤثرين البيان
، وأكدت النتائج أن العلبقات شبو الاجتماعية بين صانع المحتوى ومتابعيو كان ليا تأثير  YouTubeعمى 

التعرف عمى   Kim, D. Y., & Kim, H. Y. (2021)وحاولت دراسة  (،1إيجابي عمى نوايا الشراء)
العلبقة بين خصائص المؤثر المتمثمة في )الخبرة ، الأصالة ، الجاذبية( وثقة المتابعين فيو، والتي قد تؤدي 
إلى ولائيم لو، وتؤثر عمى الاتجاه نحو المنتج ونية الشراء، وكشفت النتائج أن الثقة كان ليا دور وسيط بين 

، الاتجاه نحو المنتج، ونية الشراء(، ولم تكن لمجاذبية أىمية في تأثير كل من الخبرة والأصالة عمى )الولاء
، واستيدفت (2)بناء الثقة، كما تم تأكيد الدور الوسيط لقوة العلبقة في الربط بين المصداقية والثقة والولاء

التعرف عمى تأثير نوع الحوار الذي يستخدمو مؤثرو وسائل التواصل  Woodroof,et.al 2020دراسة 
الاجتماعي عمى تقييم المستيمكين لشفافية المؤثر وتوقعات أداء المنتج، وتأثير ىذه العوامل عمى نوايا 
 الشراء، وأشارت النتائج أنو عندما يدرك المستيمكون أن المنشور الترويجي الخاص بالعلبمة التجارية مدفوع

نموذجًا متكاملًب  Lou & Yuan, 2019، وقدمت دراسة (3)الأجر فإنيم يقيمون المؤثر بأنو أقل شفافية
،  Social Media Influencer Value (SMIV)لقيمة المؤثر عبر وسائل التواصل الاجتماعي

وافترضت أن إدراك القيمة المعموماتية والقيمة الترفييية لممحتوى الذي يقدمو المؤثر سوف تؤثر عمى 
، (4)المحتوى الإعلبني الخاص بالعلبمة التجارية، كما تؤثر إيجابيًا عمى وعي المستيمك بالعلبمة التجارية

 Ohanian,1990عمى نظرية مصداقية المصدر التي وضعيا Tayyebtaher, 2019دراسة واعتمدت 
ووضعت الدراسة مؤشرات لقياس فعالية والتي تتضمن خبرة المصدر، الثقة في المصدر، وجاذبية المصدر، 

المؤثرين منيا)عدد المشاىدات الشيرية لفيديوىات المؤثر، معدلات النشر، معدل الوجود الاجتماعي، مؤشر 
المشاركة، الاعجابات، التعميقات( وأظيرت النتائج وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين إدراك مصداقية 

عمى قياس  Draganova, 2018، وركزت دراسة (5)ناث من الشبابالمشاىير والمؤثرين بين الذكور والإ
إدراك الجميور لمصداقية المصدر من خلبل الجاذبية، الخبرة، الثقة، الارتباط الايجابي، وأشارت النتائج أن 
لمجاذبية الشكمية، والخبرة، والمشاركة الإيجابية مع المؤثر تأثيرًا عمى نوايا الشراء، في حين لم يوجد دليل 

مقياسًا لإدراك  Gümüş, 2018، وقد طورت دراسة (6) اءكاف عمى تأثير الجدارة بالثقة عمى نوايا الشر 
المستيمكين لميوتوبرز والتي تشمل)الفيديوىات، المشاركة، الفائدة( وتأثيرىا عمى قرار الشراء، وأشارت النتائج 

، وتوصمت دراسة (7)أن إدراك المشاركين لميوتوبرز كان إيجابيًا، ويعتبرونيم مصادر ميمة لممعمومات
Viertola, 2018  إلى أن التسويق عبر اليوتيوب يؤثر عمى القرارات الشرائية لمشباب إلى حد ما، ولكن



 نحو متابعييم اتجاىات عمى وانعكاساتيا الرقمي المحتوى لصناع السمبية المراجعات
 التجارية العلامات

  
 568                             4245   يونيه -  يناير   عشر لثلثااالعدد     الإعلام وتكنولوجيا الإتصال    المجلة العلمية لبحوث 

 

بعمل مسح منيجي  Alalwan,et.al 2017 ، وقامت دراسة(8)تأثيره أكبر عمى أراء واتجاىات الشباب
ومراجعة لمدراسات المرتبطة بوسائل التواصل الاجتماعي في مجال التسويق، ومنيا الدراسات التي تناولت 
كيف يمكن لوسائل التواصل الاجتماعي كمصدر لممعمومات التنبؤ بسموك المستيمك، حيث أشارت نتائج 

ناث المصدر الرئيسي لممعمومات لدورىما في بعض الدراسات أن الفيس بوك وتويتر تم اعتبارىما من قبل الإ
التعرف عمى تأثير التسويق  Johansen & Guldvik, 2017دراسة ، وحاولت (9)توجيو السموك الشرائي

من خلبل المؤثرين عمى نوايا المستيمك الشرائية، وقياس التسويق بالمؤثر مقارنة بالإعلبن التقميدي عبر 
مفردة، وأظيرت النتائج أن  181الانترنت، وطبقت من خلبل استبيان تم توزيعو عمى الفيس بوك شمل 

اه المستيمكين، في حين لم يؤثر مباشرة عمى نوايا المستيمك الشرائية، التسويق المؤثر أثر إيجابيًا عمى اتج
دراسة  قامت، و (11)ولا يمكن اعتباره استراتيجية تسويقية أكثر كفاءة من الإعلبن المنتظم عمى الانترنت

Lim,et.al,2017 فعالية مؤثري وسائل التواصل الاجتماعي بالتركيز عمى مصداقية، وجاذبية قياس ب
، Social Learning Theoryالمصدر، مطابقة المنتج، ونقل المعنى، واستخدمت نظرية التعمم الاجتماعي

المتمثمة في )الخبرة، الثقة، الجاذبية(، ومطابقة المنتج التي  ومقاييس أبعاد مصداقية المصدر
، ومقياس Goldsmith,2000 نـ، ومقياس نقل المعاني واتجاىات المستيمك Ohanian,1990ياوضع

مصداقية المصدر لا تؤثر عمى اتجاىات المستيمك  وأشارت النتائج  أن ،Kumar's 2010 نوايا الشراء لـ 
التعرف عمى الخصائص التي  Lisichkova & Othman, 2017،  واستيدفت دراسة (11)ونوايا الشراء

يمتمكيا المؤثر وتأثيرىا عمى نوايا المستيمكين الشرائية أون لاين، وأشارت النتائج أن إدراك الأصالة والثقة 
، وحاولت دراسة (12)ة التي ليا تأثير عمى نوايا الشراء والمصداقية والمشروعية والخبرة كانت السمات الأساسي

التعرف عمى تأثير إنشاء محتوى الفيديو عمى قرارات الشراء، وأشارت النتائج أن  Sachs, 2017دراسة 
أثرت إيجابيًا عمى قرارات شراء ألعاب الفيديو من طلبب  Let's Playصناعة محتوى فيديوىات 

التعرف عمى تأثير نمط حياة    Vähäjylkkä &  Lepistö, 2017 ، واستيدفت دراسة(13)الجامعة
-16اليوتوبرز في فنمندا عمى سموك المشاىدين الشرائي، وطبقت عمى عينة من الفئات العمرية بين 

في سموك المشاىدين الشرائي، كما  ، وأشارت النتائج أن الثقة في اليوتوبرز لعبت الدور الأكبرعامًا23
 Aliدراسة  ، وتناولت(14)% منيم بالشراء بناءً عمى توصيات اليوتوبرز عمى يوتيوب أو انستجرام 75قام

ahmed,2016  ،تأثير الإعلبنات المعتمدة عمى المشاىير عمى قرار شراء المستيمكين المقيمين في باكستان
اذبية، والثقة والخبرة، وتوصمت النتائج إلى أن عاممي الثقة والجاذبية وتم اختيار ثلبثة مشاىير يتمتعون بالج

أنو  Westenberg, 2016وأشارت دراسة  ،(15)يؤثران عمى نوايا الشراء بينما كان عامل الخبرة أقل أىمية



 نحو متابعييم اتجاىات عمى وانعكاساتيا الرقمي المحتوى لصناع السمبية المراجعات
 التجارية العلامات

  
 563                             4245   يونيه -  يناير   عشر لثلثااالعدد     الإعلام وتكنولوجيا الإتصال    المجلة العلمية لبحوث 

 

عمى الرغم من أن اليوتوبرز يحصمون عمى ىدايا مجانية أو مقابل مالي، فإن المشاىدين يرون مراجعاتيم 
)أرائيم وتوصياتيم( حقيقية وموثوق منيا، حيث يميل المستيمكون إلى تقميد" مسايرة" الأخرين في عممية 

التعرف عمى ما إذا كان قارئ المدونة يثق في  Hsu,et.al, 2013، واستيدفت دراسة (16)صناعة القرار
يف تؤثر تصورات قارئ المدونة عمى اتجاىاتو وسموكو الشرائي، وأشارت النتائج أن توصيات المدونين، وك

إدراك فائدة توصيات البموجرز والثقة فيو كان ليم تأثير كبير عمى اتجاىات قارئ المدونة ونيتو لمتسوق أون 
% فقط اتخذوا قرار الشراء بناءً عمى توصية ما 11أن   Forbes, 2013، وأشارت نتائج دراسة ( 17)لاين.

% اشتروا السمعة بناءً عمى توصية شخص قالوا أنو لا يعرفونو 42يعتبرونو قائد رأي، بينما ما يقرب من 
% 37% من العينة الفيس بوك كأداة عندما تمقوا توصيات المنتجات، في حين استخدم 59جيدًا، واستخدم 

 .(18) عامًا 22شتركين الذين تقل أعمارىم عن تويتر وخاصة من الم
توصيات ومراجعات صناع المحتوى الرقمي والاتجاه نحو العلامات المحور الثاني: الدراسات التي تناولت 

 التجارية
بين مصداقية المحتوى الإعلبني عبر مواقع التواصل الاجتماعي 2021 وأخرون ,عادل ,ريانربطت دراسة 

نحو العلبمة التجارية، واستخدمت المنيج الوصفي التحميمي وتم تطبيقيا عمى عينو  ونية الشراء والاتجاه
مفردة، وتوصمت إلى وجود علبقة ارتباط موجبة بين مصداقية المحتوى الإعلبني عبر مواقع  351مكونة من

ارتباط  التواصل الاجتماعي وكل من نية الشراء والاتجاه نحو العلبمة التجارية، بالإضافة لوجود علبقو
 Chetioui, et.al, 2020، وحاولت دراسة (19)إيجابية بين الاتجاه نحو العلبمة التجارية ونية الشراء

التعرف عمى تأثير الاتجاه نحو مؤثري الموضة عمى الاتجاه نحو العلبمة التجارية، ونوايا المستيمكين 
مستجيبًا من المغرب، وأشارت النتائج أن الاتجاه نحو مؤثري   611الشرائية، وطبقت عمى عينة مكونة من 

 ,Jin، وقامت دراسة (21) تيمك الشرائيةالموضة يؤثر ايجابيًا عمى الاتجاه نحو العلبمة التجارية، ونوايا المس

Muqaddam, & Ryu, 2019  بقياس تأثير نوعين من المشاىير ىما )مشاىير الانستجرام و المشاىير
التقميديين( عمى الثقة في المصدر، والاتجاه نحو العلبمة التجارية، والحضور الاجتماعي، وأظيرت النتائج 

ين الذين تعرضوا لمنشورات مشاىير الانستجرام أظيروا ثقة أكبر في المصدر، واتجاىًا إيجابيًا أن المستيمك
نحو العلبمة التجارية وشعورًا قويًا بالحضور الاجتماعي من الجميور الذي تعرضوا لمنشورات المشاىير 

فعالية المصدر والذي قدمو نموذجًا من أربعة عناصر لقياس  Bakker, 2018تبنت دراسة، و (21)التقميديين
Percy&Rossiter,1980 (Vis CAP model)  ،وىي الرؤية، والمصداقية، والجاذبية، وسمطة المصدر

وأضافت الدراسة الثقة في المؤثر والتي سوف تقوي وتدعم الاتجاه نحو العلبمة التجارية خاصة فئة 
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اليومية مثل" التجميل، الموضة، السفر"، كما استخدمت الدراسة الجاذبية لتشير المنتجات المتعمقة بالحياة 
إلى إدراك التشابو بين المصدر والجميور، و"السيطرة" والتي يمكن أن تسيل نوايا شراء العلبمات التجارية 

يمكن اعتباره خاصة في الاتصال الدولي؛ حيث تقل فعالية الإعلبنات التقميدية، وأشارت أن التسويق المؤثر 
 Singh, R. P., & Banerjee, N. (2018) دراسةواستيدفت ، (22)خطة بديمة في اتصال العلبمة التجارية

الكشف عن تأثير مصداقية المشاىير عمى اتجاه المستيمكين نحو العلبمة التجارية والاتجاه نحو الإعلبن،  
ن عمى نية الشراء لدى المستيمكين، وطبقت عمى وتأثير الاتجاه نحو العلبمة التجارية والاتجاه نحو الإعلب

مشاركًا، وأشارت النتائج أن مصداقية المشاىير ليا تأثير كبير عمى اتجاه المستيمكين نحو العلبمة  381
التجارية والإعلبن، وكان لكل من الاتجاه نحو العلبمة التجارية والاتجاه نحو الإعلبن المبني عمى مصداقية 

 Xiao & Chan-Olmsted, 2018، وقدمت دراسة (23) جابي كبير عمى النية لمشراءالمشاىير تأثير إي

عمى تقييم المصداقية لممعمومات المنشورة من قبل مؤثري  نموذجًا لمكشف عن تأثير مؤشرات المعموماتية
يجابي بين إدراك مصداقية المعمومات  اليوتيوب، وأشارت نتائج الدراسة التحميمية إلى وجود ارتباط قوي وا 

أن المؤثر الذي يتم إدراكو  De Veirman,et.al , 2017، وافترض  (24) والاتجاه نحو العلبمة التجارية
عمى أنو مشيور يحصل عمى إدراك الجميور لو كقائد لمرأي، حيث أن التغريدات الإيجابية من المشاىير 
أصحاب العدد الكبير من المتابعين  تخمق لدى متابعييم  ارتباطًا أعمى بالمنتج ونوايا شرائية أكثر من 

تأثير  Kudeshia, C., & Kumar, A. (2017)  راسةواستيدفت د، (25) تغريدات المؤثرين أقل شيرة
عمى الاتجاه  Facebook عبر الإيجابية التي يقدميا المستخدم (eWOM) الكممات الشفوية الالكترونية

 دراسة تجريبية قائمة عمى الاستقصاء، ، من خلبل إجراءنحو العلبمة التجارية، ونية شراء اليواتف الذكية
وكل من النية لمشراء والاتجاه نحو انشفهُخ الانكتشوَُخ الإَجبثُخ  الكممة ة بينوجود علبقة كبير وافترضت 

دراسة تأثير  2116، واستيدفت دراسة الصعيدي، رييام (26)وىو ما أكدتو نتائج الدراسة العلبمة التجارية
وأظيرت  عمى نية الشراء واتجاه المستيمك نحو العلبمة التجارية، e-WOM الكممة الشفيية الالكترونية

كان ليا تأثير إيجابي كبير عمى صورة العلبمة التجارية والاتجاه نحو  انشفهُخ انكهًخ النتائج التجريبية أن
العلبمة التجارية ونية المستيمكين الشرائية، كما كشفت النتائج أن صورة العلبمة التجارية ليا تأثير قوي عمى 

(27).اتجاه المستيمكين نحوىا
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  اسات السابقة وموقف الدراسة منيا:التعقيب عمى الدر 

فيما يخص الأدوات التي اعتمدت عمييا الدراسات السابقة جاء الاستبيان الذي تم توزيعو عمى الانترنت  .1
 ، ودساسخLou, C., & Yuan, S. (2019)في مقدمة الأدوات التي استعانت بيا الدراسات كما في دراسة 

Johansen, I. K., & Guldvik, C. S. (2017) وىي الأداة التي استعانت بيا الباحثة في ىذه ،
 الدراسة.

دراسة  &(2021)محمد، وأخرون ريان عادل ريان،فيما يتعمق بالمنيج المستخدم فقد اعتمدت دراسة  .2
 .عمى المنيج الوصفي التحميمي وىو المنيج الذي ستعتمد عميو الدراسة الحالية 2116الصعيدي، رييام 

لديموجرافية فقد ربطت بعض الدراسات بين إدراك مصداقية المصدر ومتغير النوع فيما يتعمق بالعوامل ا .3
، كما تنوعت الفئات العمرية التي استيدفتيا الدراسات السابقة  Tayyebtaher, N. (2019) كما في دراسة

انتٍ سكضد ػهً  Vähäjylkkä & Lepistö, 2017وركزت في معظميا عمى فئة الشباب كما في دراسة 

عامًا فأكثر، وىي  18التي طبقت عمى فئة  Draganova 2018 ,ػبيًب، ودساسخ  22-61انفئبد ثٍُ 
ض الدراسة الحالية وجود فروق بين المتغيرات الفئات الأكثر استخدامًا لوسائل التواصل الاجتماعي، وتفتر 

دراك مصداقية المصدر والمعمومة والاتجاه نحو  الديموغرافية لممبحوثين المتمثمة في )النوع والعمر والتعميم( وا 
 العلبمات التجارية.

ركزت العديد من الدراسات عمى عوامل مصداقية المصدر والتي تنوعت إلى حد كبير ومنيا)الجاذبية  .4
كمية، والخبرة والمشاركة الإيجابية، وجدارة المؤثر بالثقة، والتشابو مع المتابعين( كما في دراسات الش

Masuda, H., Han, S. H., & Lee, J. (2022), &Chetioui, et.al, 2020 Draganova, I 

,(2018) ,& Lisichkova & Othman, 2017 بينما جاء الاىتمام بعوامل مصداقية المعمومة بنسبة ،
 ,Erkan, I., & Evansأقل والتي تمثمت في) القيمة المعموماتية، الفائدة، الجودة، الثقة( كما في دراسات 

,C. (2016) Hsu,et.al, 2013, Lou, C., & Yuan, S. (2019)وتحاول الدراسة الحالية الربط بين ، 
كل من عوامل مصداقية المصدر وعوامل مصداقية المعمومة وعلبقتيما بالاتجاه نحو العلبمات التجارية من 

 خلبل نموذج مقترح يجمع بينيا.
وفيما يخص العلبقة بين مصداقية صناع المحتوى الرقمي والاتجاه نحو العلبمات التجارية فقد توصمت  .5

مصداقية المصدر والاتجاه نحو العلبمة التجارية كما في  معظم الدراسات إلى وجود علبقة ايجابية بين
 Singh, R. P., & Banerjee, N. (2018)دراسة و  , Jin, Muqaddam, & Ryu, 2019 دراسات
 ، وىو ما افترضتو الدراسة الحالية وتحاول التأكد من صحتو. Xiao & Chan-Olmsted, 2018ودراسة 
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 Theoryنظرية السموك المخطط المداخل النظرية التي اعتمدت عمييا الدراسات فتمثمت فيفيما يخص   .1

of Planned Behavior  فٍ دساسخ Chetioui et al,  2020، 

 ,Carlson, et.alفٍ دساسخ التي وضعيا  Social Identity Theoryنظرية اليوية الاجتماعية  و

، Lou & Yuan, 2019فٍ دساسخ  SMIVنموذج قيمة مؤثري وسائل التواصل الاجتماعيو ،2020

مقياس الثقة في مصداقية المصدر، ، و Tayyebtaher, 2019ونظرية مصداقية المصدر في دراسة 
،  Jin et al., 2019ومقياس الاتجاه نحو العلبمة التجارية ونظرية الحضور الاجتماعي في دراسة 

عمى نموذج عممية اتخاذ قرار الشراء لممستيمك الذي وضعو  Viertola, 2018واعتمدت دراسة 
Cox,1983  والذي يشمل )الإدراك والمعرفة، البحث عن المعمومة، مقارنة النتائج، الشراء وتقييم ما بعد
 ,Johansen & Guldvik, 2017  ،Lisichkova & Othmanاعتمدت دراسة كل من الشراء(، و 

نظرية السموك المسبب، وستعتمد الدراسة الحالية عمى نموذج تبني المعمومة الذي وضعو كل عمى  2017
 انسهىك انًسجت وًَىرج تقجم انتكُىنىجُب. وانقبئى ػهً َظشَخ  Sussman & Siegal, 2003من 

 مشكمة الدراسة
تناولت العديد من الدراسات الدور المتنامي والبارز لصناع المحتوى الرقمي أو ما يطمق عمييم" المؤثرين" 
في مجال التسويق، وأكدوا عمى ضرورة إدراجيم ضمن الاستراتيجية التسويقية لممنظمات؛ لما ليم من شعبية 

درة عمى الوصول إلى عدد كبير من الجميور، مما يسيم في زيادة الوعي بالعلبمات التجارية كبيرة وق
والتأثير عمى نوايا المستيمكين الشرائية، وتجاىمت تمك الدراسات ما قد تحممو المراجعات والتوصيات السمبية 

لاتجاه يسبق نوايا لصناع المحتوى من تأثيرات عمى الاتجاىات نحو العلبمات التجارية، وذلك لأن ا
تأثير  الجميور وسموكيم تجاه المنظمة ومنتجاتيا، ومن ىنا برزت مشكمة الدراسة في التعرف عمى

المراجعات والتوصيات السمبية التي يقدميا صناع المحتوى الرقمي عمى مواقع التواصل الاجتماعي عمى 
وذج مقترح قائم عمى نموذج تبني المعمومة اتجاىات متابعييم نحو العلبمات التجارية، في محاولة لتقديم نم

لتوضيح العوامل المؤثرة في تشكيل الاتجاىات نحو العلبمات التجارية في Sussman& Siegal,2003 نـ
 بيئة مواقع التواصل الاجتماعي، وبخاصة صناع المحتوى الرقمي.
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 أىداف الدراسة
 ي.التعرف عمى معدل متابعة عينة الدراسة لصناع المحتوى الرقم 
 .التعرف عمى كثافة تعرض عينة الدراسة لصناع المحتوى الرقمي 
 .رصد مجالات صناع المحتوى الرقمي التي تيتم بيا عينة الدراسة 
  .التعرف عمى مدى مصداقية صناع المحتوى الرقمي لدى المبحوثين 
   .الكشف عن مدى مصداقية المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي لدى المبحوثين 
  لصناع المحتوى الرقمي.  رصد مدى تفاعل المبحوثين مع المراجعات السمبية 
  لصناع المحتوى الرقمي  تفاعل المبحوثين مع المراجعات السمبيةالتعرف عمى أشكال. 
  قياس اتجاىات المبحوثين نحو العلبمات التجارية التي تتعرض لمراجعات سمبية من قبل صناع المحتوى

 الرقمي.
 اسةتساؤلًت الدر 

 تسعى الدراسة إلى الإجابة عمى مجموعة من التساؤلات، وذلك عمى النحو التالي:
 ما معدل متابعة عينة الدراسة لصناع المحتوى الرقمي؟  :1س
 ما كثافة تعرض عينة الدراسة لصناع المحتوى الرقمي؟: 2س
 : ما مجالات صناع المحتوى الرقمي التي تيتم بيا عينة الدراسة ؟3س
 دى مصداقية صناع المحتوى الرقمي لدى عينة الدراسة ؟ما م :4س
  ما مدى مصداقية المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي لدى متابعييم :5س
 ما معدل تفاعل المبحوثين مع المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي؟ :6س
 ؟ى الذين يتابعونيملصناع المحتو   تفاعل المبحوثين مع المراجعات السمبيةما أشكال  :7س
: ما اتجاىات المبحوثين نحو العلبمات التجارية التي تتعرض لمراجعات سمبية من قبل صناع المحتوى 8س

 الرقمي؟
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 فروض الدراسة:
والتي تسعى الدراسة إلى التأكد من عدد من الفروض التي تقيس العلبقة بين متغيرات الدراسة، تم صياغة 

 وىي كالتالي: صحتيا
توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين إدارك المبحوثين لمصداقية صناع المحتوى الرقمي ول: الفرض الأ 

دراكيم لمصداقية مراجعاتيم السمبية.- -الثقة -التي تشتمل عمى)الخبرة  الارتباط الايجابي( وا 
لرقمي توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين إدارك المبحوثين لمصداقية صناع المحتوى ا الفرض الثاني:

 الارتباط الايجابي( واتجاىاتيم نحو العلبمة التجارية. -الثقة -التي تشتمل عمى)الخبرة
توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين إدارك المبحوثين لمصداقية المراجعات السمبية لصناع  الفرض الثالث:

 العلبمة التجارية.الفائدة( واتجاىاتيم نحو  -الجودة  -المحتوى الرقمي التي تشتمل عمى )الثقة 

 -السن -لممبحوثين) النوع توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين المتغيرات الديموغرافية الفرض الرابع:
دراكيم لمصداقية صناع المحتوى الرقمي.  التعميم( وا 

 -السن -: توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين المتغيرات الديموغرافية لممبحوثين) النوعالفرض الخامس
دراكيم لمصداقية المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي.ال  تعميم( وا 

 -السن -توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين المتغيرات الديموغرافية لممبحوثين) النوعالفرض السادس: 
 التعميم( واتجاىاتيم نحو العلبمات التجارية التي تتعرض لمراجعات سمبية من قبل صناع المحتوى الرقمي.

 وع الدراسة ن

الوصف الدقيق لظاىرة معينة من حيث تنتمي ىذه الدراسة إلى الدراسات الوصفية، التي تعتمد عمى 
توزيعيا، ومدى وجودىا، وطبيعتيا، وطبيعة المتغيرات المؤثرة فييا؛ وذلك لاستخلبص النتائج التي تسيم في 

ة العلبقة الارتباطية بين المتغيرات، أو حل المشكلبت والتخطيط لممستقبل، كما قد تحتوي عمى فروض لدراس
 (28)فروض لبحث الفروق بين المتوسطات.

 منيج الدراسة
يعد جيدًا عمميًا منظمًا لمحصول عمى بيانات،  ، الذيSurvey المسح منيج اعتمدت الدراسة عمى

سموب ومعمومات، وأوصاف عن الظاىرة، أو مجموعة الظواىر موضوع البحث، ولا يقتصر عمى استخدام أ
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نما يمجأ إلى استخدام مختمف الأساليب كالاستقصاءات، والاستبيانات،  واحد فى عممية جمع البيانات، وا 
 (29)والملبحظة وغيرىا من طرق جمع البيانات والمعمومات.

الذي ييدف إلى دراسة خصائص الجميور، وأنماط تعرضو لموسيمة،  وتعتمد الدراسة عمى مسح الجميور
 .ضامين المختمفةواتجاىاتو نحو الم

 مجتمع وعينة الدراسة 
يتمثل مجتمع الدراسة في مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي، وتمثمت عينة الدراسة في عينة غير 

 -البموجرز -مفردة من متابعي صناع المحتوى الرقمي ) اليوتوبرز 411احتمالية )متاحة( قواميا 
ديسمبر  15-2122نوفمبر 15م تطبيقيا في الفترة بينالانفمونسيرز( عمى مواقع التواصل الاجتماعي، وت

 م2122

 جدول )أ(
 خصائص عينة الدراسة

 % ٌ % ك انًتغٛش

 انُٕع
 61.0 244 أَثٍ

400 100.0 
 39.0 156 ركش

 انعًش

 36.25 145 ػبيًب 25إنً أقم يٍ  25يٍ 

400 100.0 

 31.25 125 25أقم يٍ 

 12.0 48 ػبيًب 55يٍ  إنً أقم 25يٍ 

 10.25 41 ػبيًب 55إنً أقم يٍ  55يٍ 

 10.25 41 ػبيًب  فأكثش 55

 انتعهٛى

 77.75 311 جبيؼٍ

400 100.0 
 8.75 35 فىق جبيؼٍ

 8.0 32 فىق انًتىسط

 5.5 22 يتىسط

بخصائص عينة الدراسة إلى أن الإناث جاءوا في المرتبة الأولى تشير بيانات الجدول السابق والخاصة 
عامًا في المرتبة الأولى  35أقل من  -25%، وجاءت الفئة العمرية 39%، يمييم الذكور بنسبة 61بنسبة 
%، وفي المرتبة الثالثة جاءت الفئة 31.25عامًا بنسبة 25%، يمييم الفئة العمرية أقل من 36.25بنسبة 
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-45%، يمييا في المرتبة الرابعة والأخيرة كل من الفئات العمرية 12عامًا بنسبة  45أقل من-35العمرية 
عامًا فأكثر، وتتفق تمك النتيجة مع الإحصائيات الخاصة بمستخدمي مواقع التواصل  55عامًا، و55أقل من 

والمتخصص في إحصائيات مواقع  Napoleoncat,2022الاجتماعي في مصر، حيث أشار موقع 
، (31)عامًا 34-25لتواصل الاجتماعي أن أكثر مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي تتراوح أعمارىم بينا

%، يمييا التعميم فوق 77.75وفيما يخص التعميم جاءت فئة التعميم الجامعي في المرتبة الأولى بنسبة 
الأخيرة فئة التعميم %، وفي المرتبة 8%، يمييم فئة التعميم فوق المتوسط بنسبة8.75الجامعي بنسبة 
%، حيث يتطمب التعامل مع مواقع التواصل الاجتماعي ميارات خاصة لإنشاء 5.5المتوسط بنسبة 

الحسابات والتعامل مع المحتوى المقدم تتطمب قدرًا مناسبًا من التعميم، وتشير نتائج الجدول عامة إلى تنوع  
 العمر ومستوى التعميم(.الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة من حيث )النوع و 

 أدوات جمع البيانات 
اعتمدت الباحثة عمى الاستقصاء الذي يعد من أكثر طرق جمع البيانات الأولية شيوعًا في العموم 
الاجتماعية، والدراسات الإعلبمية، وذلك عن طريق صحيفة الاستقصاء، واستعانت الباحثة بالاستبيان 

 Google Driveالالكتروني من خلبل تطبيق 
 إجراءات الصدق والثبات 

قامت الباحثة بعرض استمارة الاستقصاء عمى مجموعة من المحكمين من أساتذة الإعلبم، والمتخصصين 
في مجال الإحصاء لمحكم عمى مدى صلبحيتيا وملبئمتيا لمتطبيق، وقامت الباحثة بإجراء التعديلبت 

 *()لدراسة ومتطمباتيا.المقترحة من قبل السادة المحكمين بما يتوافق مع أىداف ا
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 جدول)ب(
 المعاملات الإحصائية لمتحقق من ثبات مقاييس الدراسة

 انًقٛاط و
عذد 

 انعباساث

 يعايم

)أنفا 

 كشَٔباخ(

يعايم استباغ 

 –عبٛشياٌ 

 بشأٌ

 يعايم جتًاٌ

)انتجضئت 

 انُصفٛت(

 809. 810. 778. 12 يصذاقٛت صُاع انًحتٕٖ انشقًٙيقٛاط  6

2 
نًشاجعاث انغهبٛت نصُاع انًحتٕٖ يصذاقٛت ايقٛاط 

 انشقًٙ
12 .725 .705 .704 

 822. 823. 860. 6 انتفاعم يع صُاع انًحتٕٖ انشقًٙيقٛاط  2

 731. 735. 701. 12 الاتجاِ َحٕ انعلاياث انتجاسٚتيقٛاط  5

 765. 766. 788. 42 إجًانٙ يقاٚٛظ انذساعت

(، وبمغت قيمتيا 1.861( و )1.711نباخ تراوحت بين )يتضح من الجدول السابق أن قيمة معامل ألفا كرو 
( 1.715براون بين )–(. وتراوحت قيمة معامل ارتباط سبيرمان 1.788لإجمالي مقاييس الدراسة )

(، وتراوحت قيمة معامل جتمان بين 1.766(، وبمغت قيمتيا لإجمالي مقاييس الدراسة )1.823و)
(، وىي قيم مرتفعة تدل عمى 1.765مقاييس الدراسة )(، وبمغت قيمتيا لإجمالي 1.822( و)1.711)

 اتساق الاستبيان وثباتو.
 المعالجة الإحصائية لمبيانات 
دخاليا إلى الحاسب الآلي، ثم معالجتيا   بعد الانتياء من جمع بيانات الدراسة الميدانية، تم ترميز البيانات وا 

امج "الحزمة الإحصائية لمعموم الاجتماعية وتحميميا واستخراج النتائج الإحصائية وذلك باستخدام برن
"SPSS"(Statistical Package for Social Science) وقد تنوعت المتغيرات الإحصائية بين ،

 ت، وعمى ىذا فقد قامScale، ومتغيرات وزنية Ordinalترتيبية متغيرات ، و Nominalمتغيرات اسمية 
وذلك من خلبل استخدام كل متغير من ىذه المتغيرات  الباحثة بتطبيق المعاملبت الإحصائية التي تلبئم

 الاختبارات والمعالجات الإحصائية التالية:
  التكرارات البسيطةFrequency  والنسب المئوية ،Percent 
  المتوسط الحسابيMean والانحراف المعياري ،Std. Deviation 
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  اختبار(Independent Samples T.Test) مستقمتين والمعروف اختصارًا  عينتين متوسطي لمقارنة
 (T- Test)باختبار "ت" أو 

  اختبار تحميل التباين في اتجاه واحد(One Way ANOVA)  ًا والمعروف اختصارANOVA وذلك ،
 لقياس الفروق بين المتوسطات بين أكثر من مجموعتين.

  معامل ارتباط بيرسون(Pearson Correlation) اطية بين متغيرين لدراسة شدة واتجاه العلبقة الارتب
، 1.311من مستوي المسافة أو النسبة. وقد اعتبرت العلبقة ضعيفة إذا كانت قيمة المعامل أقل من 

 .1.611، وقوية إذا كانت أكثر من 1.611:  1.311ومتوسطة إذا كانت ما بين 

 مستوى الدلًلة المعتمد في ىذه الدراسة:
عتبار الفروق ذات دلالة إحصائية من عدمو، وقد تم ، لا1.15اعتمدت الباحثة عمى مستوى دلالة يبمغ 

 فأقل.  1.15% فأكثر، أي عند مستوى معنوية 95قبول نتائج الاختبارات الإحصائية عند درجة ثقة 
 مقاييس الدراسة 

 الًرتباط الإيجابي( -الثقة -أولًً: مقياس مصداقية صناع المحتوي الرقمي والذي يتكون من ) الخبرة
، 5عبارة، حيث قدرت الإجابة عمى كل عبارة عمى النحو التالي: موافق بشدة= 12لمقياس من تم بناء ىذا ا

 41، وبالتالي فإن محصمة ىذا المقياس تتكون من 1، معارض بشدة=2، معارض=3، محايد =4موافق= 
 ( تم تقسيميم إلى ثلبثة مستويات عمى النحو التالي:61: 12درجة )

 رجة.د 31: 12المستوى المنخفض من 
 درجة. 41: 32المستوى المتوسط من 
 درجة. 61: 41المستوى المرتفع من 

 مقياس خبرة صناع المحتوى الرقمي . أ
، 5عبارات، حيث قدرت الإجابة عمى كل عبارة عمى النحو التالي: موافق بشدة= 4تم بناء ىذا المقياس من 

 17ىذا المقياس تتكون من  ، وبالتالي فإن محصمة1، معارض بشدة=2، معارض=3، محايد =4موافق= 
 ( تم تقسيميم إلى ثلبثة مستويات عمى النحو التالي:21:  4درجة )
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 درجات. 11: 4المستوى المنخفض من 
 درجة. 13: 11المستوى المتوسط من 
 درجة. 21: 14المستوى المرتفع من 

 مقياس الثقة في صناع المحتوى الرقمي . ب
، 5رت الإجابة عمى كل عبارة عمى النحو التالي: موافق بشدة=عبارات، حيث قد 4تم بناء ىذا المقياس من 

 17، وبالتالي فإن محصمة ىذا المقياس تتكون من 1، معارض بشدة=2، معارض=3، محايد =4موافق= 
 ( تم تقسيميم إلى ثلبثة مستويات عمى النحو التالي:21:  4درجة )

 درجات. 11: 4المستوى المنخفض من 
 درجة. 13: 11المستوى المتوسط من 
 درجة. 21: 14المستوى المرتفع من 

 مقياس الًرتباط الإيجابي مع صناع المحتوى الرقمي . ج
، 5عبارات، حيث قدرت الإجابة عمى كل عبارة عمى النحو التالي: موافق بشدة= 4تم بناء ىذا المقياس من 

 17اس تتكون من ، وبالتالي فإن محصمة ىذا المقي1، معارض بشدة=2، معارض=3، محايد =4موافق= 
 ( تم تقسيميم إلى ثلبثة مستويات عمى النحو التالي:21:  4درجة )

 درجات. 11: 4المستوى المنخفض من 
 درجة. 13: 11المستوى المتوسط من 
 درجة. 21: 14المستوى المرتفع من 

 الثقة( -الفائدة -ثانيًا: مقياس مصداقية المراجعات السمبية والذي يتكون من )الجودة 
، 5عبارة، حيث قدرت الإجابة عمى كل عبارة عمى النحو التالي: موافق بشدة= 12بناء ىذا المقياس من تم 

 41، وبالتالي فإن محصمة ىذا المقياس تتكون من 1، معارض بشدة=2، معارض=3، محايد =4موافق= 
 ( تم تقسيميم إلى ثلبثة مستويات عمى النحو التالي:61: 12درجة )

 درجة. 31: 12ن المستوى المنخفض م
 درجة. 41: 32المستوى المتوسط من 
 درجة. 61: 41المستوى المرتفع من 
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 مقياس جودة المراجعات السمبية . أ
، 5عبارات، حيث قدرت الإجابة عمى كل عبارة عمى النحو التالي موافق بشدة= 4تم بناء ىذا المقياس من  

 17إن محصمة ىذا المقياس تتكون من ، وبالتالي ف1، معارض بشدة=2، معارض=3، محايد =4موافق= 
 ( تم تقسيميم إلى ثلبثة مستويات عمى النحو التالي:21:  4درجة )

 درجات. 11: 4المستوى المنخفض من 
 درجة. 13: 11المستوى المتوسط من 
 درجة. 21: 14المستوى المرتفع من 

 مقياس فائدة المراجعات السمبية . ب
، 5قدرت الإجابة عمى كل عبارة عمى النحو التالي: موافق بشدة= عبارات، حيث 4تم بناء ىذا المقياس من 

 17، وبالتالي فإن محصمة ىذا المقياس تتكون من 1، معارض بشدة=2، معارض=3، محايد =4موافق= 
 ( تم تقسيميم إلى ثلبثة مستويات عمى النحو التالي:21:  4درجة )

 درجات. 11: 4المستوى المنخفض من 
 درجة. 13: 11 المستوى المتوسط من
 درجة. 21: 14المستوى المرتفع من 

 مقياس الثقة في المراجعات السمبية . ج
، 5عبارات، حيث قدرت الإجابة عمى كل عبارة عمى النحو التالي: موافق بشدة= 4تم بناء ىذا المقياس من 

 17 ، وبالتالي فإن محصمة ىذا المقياس تتكون من1، معارض بشدة=2، معارض=3، محايد =4موافق= 
 ( تم تقسيميم إلى ثلبثة مستويات عمى النحو التالي:21:  4درجة )

 درجات. 11: 4المستوى المنخفض من 
 درجة. 13: 11المستوى المتوسط من 
 درجة. 21: 14المستوى المرتفع من 
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 ثالثاً: مقياس التفاعل مع صناع المحتوي الرقمي
، 4عمى كل عبارة عمى النحو التالي: دائما=عبارات، حيث قدرت الإجابة  6تم بناء ىذا المقياس من 

( تم تقسيميم 24: 6درجة ) 19، وبالتالي فإن محصمة ىذا المقياس تتكون من 1، لا=2، نادرا=3أحيانا=
 إلى ثلبثة مستويات عمى النحو التالي:

 درجة. 12: 6المستوى المنخفض من 
 درجة. 17: 13المستوى المتوسط من 
 درجة. 24: 18المستوى المرتفع من 

 رابعًا: مقياس الًتجاه نحو العلامات التجارية والذي يتكون من المكون )المعرفي، الوجداني،السموكي(.

، 5عبارة، حيث قدرت الإجابة عمى كل عبارة عمى النحو التالي: موافق بشدة= 12تم بناء ىذا المقياس من 
 41مة ىذا المقياس تتكون من ، وبالتالي فإن محص1، معارض بشدة=2، معارض=3، محايد =4موافق= 
 ( تم تقسيميم إلى ثلبثة مستويات عمى النحو التالي:61: 12درجة )

 درجة. 31: 12الاتجاه السمبي من 
 درجة. 41: 32الاتجاه المحايد من 
 درجة. 61: 41الاتجاه الإيجابي من 

 مقياس الًتجاىات المعرفية . أ
، 5بة عمى كل عبارة عمى النحو التالي: موافق بشدة=عبارات، حيث قدرت الإجا 4تم بناء ىذا المقياس من 

 17، وبالتالي فإن محصمة ىذا المقياس تتكون من 1، معارض بشدة=2، معارض=3، محايد =4موافق= 
 ( تم تقسيميم إلى ثلبثة مستويات عمى النحو التالي:21:  4درجة )

 درجات. 11: 4الاتجاه السمبي من 
 .درجة 13: 11الاتجاه المحايد من 
 درجة. 21: 14الاتجاه الإيجابي من 
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 مقياس الًتجاىات الوجدانية . ب
، 5عبارات، حيث قدرت الإجابة عمى كل عبارة عمى النحو التالي: موافق بشدة= 4تم بناء ىذا المقياس من 

 17، وبالتالي فإن محصمة ىذا المقياس تتكون من 1، معارض بشدة=2، معارض=3، محايد =4موافق= 
 تم تقسيميم إلى ثلبثة مستويات عمى النحو التالي:( 21:  4درجة )

 درجات. 11: 4الاتجاه السمبي من 
 درجة. 13: 11الاتجاه المحايد من 
 درجة. 21: 14الاتجاه الإيجابي من 

 مقياس الًتجاىات السموكية . ج
، 5شدة=عبارات، حيث قدرت الإجابة عمى كل عبارة عمى النحو التالي: موافق ب 4تم بناء ىذا المقياس من 

 17، وبالتالي فإن محصمة ىذا المقياس تتكون من 1، معارض بشدة=2، معارض=3، محايد =4موافق= 
 ( تم تقسيميم إلى ثلبثة مستويات عمى النحو التالي:21:  4درجة )

 درجات. 11: 4الاتجاه السمبي من  -
 درجة. 13: 11الاتجاه المحايد من  -
 درجة. 21: 14الاتجاه الإيجابي من  -
 لمدراسة ل النظريةالمداخ 

 Information Adoption Modelنموذج تبني المعمومة 
بتبني المعمومات  نموذجًا لتبني المعمومة لتفسير كيف يتأثر الأفراد Sussman & Siegal, 2003قدم 

المنشورة في سياق الاتصالات الوسيطة عبر الحاسب الآلي، من خلبل الدمج بين نظرية السموك المعمل 
أن عممية تبني المعمومة ىي المرحمة  Arumugam & Omar, 2015ونموذج تقبل التكنولوجيا، ويرى 

 (31)الداخمية لنقل المعرفة حيث تتحول المعمومات الصريحة إلى معرفة ومعنى داخميين.
تبني المعمومة بأنو قبول صحة المعمومة بوعي أو لا شعوريًا وتطبيق ىذه  Rabjohn et al., 2008وعرف

 (32)الشراء أون لاين.قرار المعمومة في اتخاذ 
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ويقوم النموذج عمى افتراض أنو كمما زاد إدراك جودة المعمومة كمما تم إدراك الرسالة بأنيا أكثر فائدة، وكمما  
دراك فائدة الرسالة، ويتم وفقًا لمنموذج ربط إدراك الرسائل ذات زاد إدراك مصداقية مصدر الرسالة كمما زاد إ

الفائدة المعموماتية الأعمى بمستويات عالية من تبني المعمومة أكثر من الرسائل التي تم إدراكيا بأنيا تحتوي 
 ماتعمى فائدة معموماتية منخفضة، كما أن فائدة المعمومة تتوسط تأثير مصداقية المصدر عمى تبني المعمو 

، وتم اعتبار "جودة المعمومات" في النموذج كمؤثر مركزي، بينما اعتبرت مصداقية المصدر المؤثر (33)
 (34)الفرعي.
الأصمي لكونو يركز عمى خصائص المعمومات  نموذج تبني المعمومة  Erkan & Evans,2016 وانتقد 

من حيث المصداقية والجودة والفائدة، في حين أن تأثير المعمومة لا يجب أن يقتصر عمى خصائص 
، وىو ما تحاول الدراسة الحالية ( 35)المعمومة فقط، بل يجب أن يتضمن أيضًا سموك المستيمك نحو المعمومة

 قية المصدر، ومصداقية المعمومة، والاتجاه نحو العلبمات التجارية. التوصل إليو من خلبل الدمج بين مصدا

وقدمت الدراسة الحالية نموذجًا مقترحًا تفترض فيو وجود علبقة بين مصداقية المصدر، ومصداقية المعمومة 
 والاتجاه نحو العلبمة التجارية كما موضح بالشكل التالي:

 

لعوامل تبنً المعلومة والتأثٌر على الاتجاه نحو العلامات  شكل )أ( انفوجرافٌك ٌوضح النموذج المقترح

 التجارٌة

 

 

 

 الًتجاه نحو العلامة التجارية
 السلوكي الوجداني المعرفي

 مصداقية المعمومة
 الثقة الفائدة الجودة

 مصداقية المصدر
 الًرتباط الًيجابي الثقة الخبرة
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 أولًً: عناصر مصداقية المصدر
 اثنتين من المحددات لمصداقية المصدر وىي الخبرة والثقة.Hovland,1951 قدم  

إلى مؤىلبتو، معارفو ، ومياراتو في تقديم معمومات متعمقة بموضوع معين، وتم  خبرة المصدر وتشير
 ياسيا في الدراسة الحالية من خلبل أربع عبارات كالتالي:ق

 .صناع المحتوى الذين أتابعيم خبراء في مجالاتيم 
 .يتمتع صناع المحتوى الذين أتابعيم بالدراية الكاممة بما يقدمونو 
 صناع المحتوى الذين أتابعيم لا يتمتعون بالميارة. 
 .صناع المحتوى الذين أتابعيم غير مؤىمين 

 ، وقد عرف (36) إلى إدراك الجميور لممصدر بأنو أمين، مخمص، أىل لمثقة الثقة في المصدر وتشير

Chetioui,et.al.2020 .(37)الثقة بأنيا الدرجة التي يثق فييا المستيمك في كل ما يقولو ويفعمو المؤثر 
 وتم قياسيا في الدراسة الحالية من خلبل أربع عبارات كالتالي:

  الذين أتابعيم جديرون بالثقة.أرى أن صناع المحتوى 
 .صناع المحتوى الذين أتابعيم صادقون 
 .صناع المحتوى الذين أتابعيم لا يمكن الاعتماد عمييم 
 .صناع المحتوى الذين أتابعيم غير مخمصين 

إلى مدى التطابق بين صناع المحتوى ومتابعييم، حيث يميل الأفراد إلى اتباع  الًرتباط الًيجابيويشير 
الذين لدييم سمات مشتركة، نمط حياة وتفضيلبت مماثمة، وتم قياسو في الدراسة الحالية من  الأشخاص

 خلبل أربع عبارات كالتالي:
 .أشعر أن صناع المحتوى الذين أتابعيم لدييم دوافع ايجابية نحوي 
 .لا يوجد تشابو بين شخصيتي وشخصية صناع المحتوى الذين أتابعيم 
 تابعيم عمى التفاعل المستمر معي.يحرص صناع المحتوى الذين أ 
 .لا يفي صناع المحتوى الذين أتابعيم بوعودىم 
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 ثانيًا: عناصر مصداقية المعمومة
 وتشمل: (38)إلى حكم الشخص عمى صحة محتوى الاتصال مصداقية المعمومةتشير 

الدراسة الحالية والتي تشير إلى القوة الاقناعية المتضمنة في المعمومات، وتم قياسيا في  جودة المعمومة
 من خلبل أربع عبارات كالتالي:

 .المراجعات السمبية لصناع المحتوى الذين أتابعيم مفيومة 
 .المراجعات السمبية  لصناع المحتوى الذين أتابعيم جيدة 
 .المراجعات السمبية  لصناع المحتوى الذين أتابعيم مممة 
  اضحة.المراجعات السمبية لصناع المحتوى الذين أتابعيم غير و 

إدراك الأفراد لأىمية وفائدة المعمومة، وتم قياسيا في الدراسة الحالية من خلبل أربع  فائدة المعمومة وتعني
 عبارات كالتالي:

 .تفيدني المراجعات السمبية في المقارنة بين المنتجات المختمفة 
  الشرائية بثقة.تساعدني المراجعات السمبية  لصناع المحتوى الذين أتابعيم في اتخاذ قراراتي 
 .لا تقدم لي المراجعات السمبية معمومات جديدة 
 .المراجعات السمبية لصناع المحتوى الذين أتابعيم غير مفيدة لي 

إلى مدى إدراك صدق ودقة وواقعية المعمومة، وتم قياسيا من خلبل أربع  الثقة في المعمومة وتشير
 عبارات كالتالي:

  الذين أتابعيم دقيقة.المراجعات السمبية لصناع المحتوى 
 .المراجعات السمبية لصناع المحتوى الذين أتابعيم صادقة 
 .المراجعات السمبية لصناع المحتوى الذين أتابعيم مشكوك فييا 
 .المراجعات السمبية لصناع المحتوى الذين أتابعيم غير واقعية 
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 Brand Attitude  الًتجاه نحو العلامة التجاريةثالثاً: 

الاتجاه نحو العلبمة التجارية بأنو تقييم الشخص الداخمي لمعلبمة Michell& Olson,1981 عرف
، وىو تعريف يتضمن اثنتين من خصائص الاتجاه والتي استمرت ثابتة إلى حد ما في تعريفات (39)التجارية

ك درجة القرن العشرين، وىما أن الاتجاه يركز عمى شيء ما، ثانيًا: أن الاتجاه  تقييمي بطبيعتو، حيث ىنا
ما من الإيجاب أو السمب نحو موضوع الاتجاه، ويركز العنصر الثالث في التعريف عمى التقييم الداخمي 

عمى الربط بين الاتجاه نحو  (Spears & Singh, 2004)والذي يقترح أن الاتجاه ىو حالة داخمية، وركز 
أحد  -وىي تقييمات الفرد الشاممة لمسموك  -العلبمة التجارية والنوايا السموكية، حيث تعد الاتجاىات 

(41)ورأوا أن الاتجاه ىو حالة دائمة نسبيًا ومن المفترض أن يحفز ويوجو السموك.، المؤشرات لمنوايا السموكية
 

تجاه نحو العلبمة التجارية بأنو الحكم العام لممستيمكين وتقييميم الاAgarwal & Malhotra,2005  وعرف
 لمعلبمة وتفضيمو لمعميل العام بأنو التقييمنحو العلبمة التجارية  هالاتجا يعرف(، كما 41لعلبمة تجارية معينة)

 ولذا ؛تفاعميمو  العملبء استجابة لطريقة اسابقً  مؤشراً  يعتبر الاتجاه أن كما العلبمة، كره أو حب تحدد والتي
 (42)الشراء. لنية المحددة العوامل أىم من فيو

 ويتكون الًتجاه من ثلاثة مكونات ىي:
 الفرد يعرفيا التي والمعمومات المعتقدات عنوىو عبارة  Cognitive Component المعرفي المكون . أ

 ، وتم قياسو في ىذه الدراسة من خلبل أربع عبارات كالتالي:الاتجاه موضع الشيء حول
 .أتعرف عمى العديد من العلبمات التجارية من خلبل تجارب صناع المحتوى ومراجعاتيم السمبية عنيا 
 .تساعدني المراجعات السمبية عمى عقد مقارنات بين العلبمات التجارية المختمفة 
  تتعمد المراجعات السمبية  لصناع المحتوى الرقمي إخفاء الكثير من المعمومات حول العلبمات

 ية.التجار 
 .لا تساعدني المراجعات السمبية لصناع المحتوى في التعرف عمى مميزات العلبمات التجارية 
 موضع الشيء نحو الفرد وعواطف مشاعرويعني  Affective Component  الوجداني المكون . ب

 ، وتم قياسو في ىذه الدراسة من خلبل أربع عبارات كالتالي:الاتجاه
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 ات سيئة لدي نحو العلبمات التجارية.تترك المراجعات السمبية انطباع 
 .لا أشعر أن المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي تقيم العلبمات التجارية بنزاىة وصدق 
 .أشعر أن المراجعات السمبية تؤثر عمى ولائي لمعلبمات التجارية 
  ية  لشعوري بوجود لا توثر المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي في اتجاىي نحو العلبمة التجار

 دوافع خفية ورائيا.
 قيامو في يتمثل والذي الفرد بو يقوم الذي التصرفوىو  Behavior Component السموكي المكون . ج

، وتم قياسو في ىذه الدراسة من خلبل أربع عبارات (43)للآخرين بالتوصية بو أو لممنتج الفعمي شراءبال
  كالتالي:

 لي تجارب موثوقة معيا عمى الرغم من المراجعات السمبية لصناع  أدافع عن العلبمات التجارية التي
 المحتوى الرقمي عنيا.

  أوصي أصدقائي وأقربائي بعدم التعامل مع منتجات العلبمات التجارية نتيجة المراجعات السمبية لصناع
 المحتوى عنيا.

  صناع المحتوى الرقمي.أقوم بمقاطعة العلبمات التجارية عند التعرض لمراجعات سمبية عنيا من قبل 
 .سأشتري منتجات العلبمات التجارية عمى الرغم من المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي عنيا 

 وتتمثل الفروض الرئيسية وفقًا ليذا النموذج المقترح فيما يمي:
دراك مصداقيالفرض الأول:  ة وجود علبقة بين إدراك مصداقية المصدر) صناع المحتوى الرقمي(، وا 

 المعمومة )مراجعاتيم السمبية(.
وجود علبقة بين إدراك مصداقية المصدر)صناع المحتوى الرقمي(، وتبني المعمومة) الاتجاه  الفرض الثاني:

 نحو العلبمات التجارية(.

: وجود علبقة بين إدراك مصداقية المحتوى)المراجعات السمبية(، وتبني المعمومة )الاتجاه نحو الفرض الثالث
 مات التجارية(.العلب
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 جدول)ج(
 التعريفات الإصطلاحية والإجرائية لمفاىيم الدراسة

 التعريف الإجرائي التعريف الًصطلاحي المفيوم

 المراجعات السمبية
Negative Reviews 

المعمومات السمبية حول منتج أو علامة 
تجارية يتم الحصول عمييا من مستيمكين 

 (44) أخرين عبر الًنترنت.

التوصيات السمبية لصناع المحتوى الأراء و 
الرقمي حول تجاربيم السيئة مع منتجات 

 العلامات التجارية المختمفة.

 صناع المحتوى الرقمي

ىم أشخاص يعممون في أنواع عديدة من وسائل التواصل 
، أو Instagrammers الًجتماعي مثل الًنستجرام ويعرفون بـ

، تويتر ويسمون  You tubersاليوتيوب ويعرفون باليوتيوبرز
Twitters  ،ولدييم قدرة كبيرة عمى مشاركة المعمومات

 (45)ويستيدفون بناء علاقة مع المتابعين

ىم شخصيات يتابعيم عدد كبير من الأفراد، 
يتمتعون بجاذبية ومصداقية لدى متابعييم، 

ولدييم عدد من الحسابات عمى مواقع التواصل 
ئيم الًجتماعي يقومون من خلاليا بنشر أرا

وتجاربيم وتقديم محتوى يرتبط بمجالًت 
 خبرتيم.

الًتجاه نحو العلامة 
 التجارية

 أو حبو تحدد والتي التجاريةلمعلامة  العميل العام تقييم
 استجابة لطريقة سابقًا مؤشراً  ويعتبر ليا، كرىو
 المحددة العوامل أىم من فيو ولذا وتفاعميم العملاء

 .(46) الشراء لنية

فراد العام )الًيجابي، المحايد، ىو موقف الأ
السمبي( نحو العلامات التجارية التي تتعرض 

لمراجعات سمبية من قبل صناع المحتوى 
 الرقمي.

 الإطار المعرفي لمدراسة:
 مراجعات صناع المحتوى الرقمي. 

ي وقتنا كان المستيمكون يعتمدون في قراراتيم الشرائية عمى نصائح الخبراء والمعمنين، وفWeb2.0 قبل
الحالي فإن الأراء والخبرات الشخصية أصبحت مصادر قيمة لممعمومات لمساعدة المستخدمين في عممية 

، فقبل Reviewsاتخاذ قراراتيم الشرائية، حيث تعتمد قرارات الشراء غالبًا عمى المراجعات عمى الانترنت
 (47) و عمى الانترنت.شراء منتج باىظ الثمن فإن المستيمكين يبحثون عن مراجعات وتجارب ل

 تمك عرض ثم معين، جميور تناسب حول موضوعات الأفكار توليد عممية: بأنيا المحتوى صناعة وتعرف
 الويب عمى صفحة طريق عن عميو الحصول الجميور ويستطيع مرئي، أو مكتوب محتوى شكل في الأفكار

 .(48)الصور من وغيرىا انفوجرافيك أو فيديو أو
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ى الرقمي أو ما يطمق عمييم" المؤثرين"  في خمق وعي وفوائد للؤخرين من خلبل ويساعد صناع المحتو 
شبكاتيم الاجتماعية، فيم مؤثرون في التشجيع لتجربة وتبني المنتجات والخدمات الجديدة، وينجحون في 
ذلك نتيجة خبرتيم وشعبيتيم وسمعتيم، حيث يطمب منيم كتابة مقالات أو مراجعات عن المنتجات تتضمن 
معمومات عن المنتج وتجربتيم الشخصية لو، ومن ثم التوصية بو أو عدم تشجيع المتابعين عمى شرائو، 
وعمى الرغم من أنيم يحصمون عمى عناصر مجانية أو مقابل مالي، فإن المشاىدين يرون مراجعاتيم عمى 

 .(49)أنيا حقيقية وموثوق فييا
الاجتماعي بأنيم: صناع محتوى لدييم خبرة في  المؤثرين عبر وسائل التواصل Chen Lou ,2019وعرف 

، كما يعرفون بأنيم (51)مجال محدد ولدييم عدد كبير من المتابعين يمثمون قيمة تسويقية لمعلبمات التجارية
أشخاص يعممون في أنواع عديدة من وسائل التواصل الاجتماعي مثل الانستجرام ويعرفون بـ 

Instagrammersباليوتيوبرز ، أو اليوتيوب ويعرفونYoutubers  تويتر ويسمون ،Twitters ويحظون ،
بالشيرة لدى مجموعة من الناس ولدييم قدرة كبيرة عمى مشاركة المعمومات، ويستيدفون بناء علبقة مع 

 (51)بينيم وبين المتابعين.  Face to Faceالمتابعين، عبر وسائل التواصل والتي توىم بوجود علبقة فعمية
ر أكبر من الأشخاص العاديين حيث يفضل المستيمكون أن يتبعوا توصيات المؤثرين؛ لأنيم ولممؤثرين تأثي

مباشرون في توصياتيم، كما ينظر إلييم باعتبارىم أكثر مصداقية وقابمية لمتصديق، وأكثر معرفة والأفضل 
(52)في شرح كيفية عمل المنتج.

 

ر الانترنت انطلبقًا من فكرة أن قرار المستيمك وانتشرت مراجعات المنتجات التي يحصل عمييا المستيمك عب
بشراء منتج أو عدم شرائو يعتمد عمى المعمومات الإيجابية أو السمبية حول ىذا المنتج التي يحصمون عمييا 

أظيرت الأبحاث السابقة أن المؤثرين يمكن أن يكونوا أكثر فاعمية في التوصية ، و (53) من مستيمكين أخرين
مات التجارية من الإعلبنات التقميدية؛ ويرجع ذلك جزئيًا إلى إدراك مصداقيتيم، وبالتالي بالمنتجات أو العلب

 Word Of) تعمل العلبمات التجارية عمى تعزيز علبقتيا مع المؤثرين لنشر الكممة الشفيية 

Mouth)WOMحيث تعد مراجعات صناع المحتوى الرقمي (54)عمى منصات وسائل التواصل الاجتماعي ،
بأنو شكل من الاتصال الشخصي حول منتج من  Kotler,2002شكال التسويق الشفيي الذي عرفو أحد أ

خلبل قنوات لا تتحكم بيا الشركات بشكل مباشر، وىي منصات التواصل الاجتماعي، حيث يعبر 
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ما ، ك(55) المستيمكون عن أرائيم ويتخذون قراراتيم الشرائية عن طريق اتباع أصدقاء أو شخصيات الانترنت
لأن ؛ يمكن اعتبار المراجعات عن المنتجات عبر الانترنت شكلًب من أشكال تنشيط المبيعات المجانية

المستيمكين يستخدمون ىذه المراجعات لمتعرف عمى المنتجات، وتقميل عدم اليقين في تكاليف المعاملبت، 
وليس من ، (56)قة بالمنتج وعادة ما يتعرض المستيمكون لكل من المراجعات السمبية والايجابية المتعم

ن التعميقات السمبية أو الرسائل أو الشائعات تضر بتقييمات المنتجات وتقمل من احتمالية الشراء أالمستغرب 
  (57)والمبيعات.

 نتائج الدراسة

 أولًً: النتائج المتعمقة بكثافة التعرض لصناع المحتوى الرقمي
 ( 1جدول)

 مواقع التواصل الًجتماعي معدل متابعة صناع المحتوى الرقمي عمى

ا" جاء في تشير بيانات الجدول السابق إلى أن معدل متابعة عينة الدراسة لصناع المحتوى الرقمي "أحيانً 
%، وفي المرتبة الأخيرة جاءت 26.75%، وفي المرتبة الثانية فئة "دائمًا" بنسبة 56.5المرتبة الأولى بنسبة 

%، ، ويرجع ذلك إلى التعرض الانتقائي الذي ىو من خصائص وسائل التواصل 16.75فئة "نادرًا" بنسبة 
ات من فئات المحتوى الأخرى، ولا الاجتماعي حيث تظير منشورات صناع المحتوى الرقمي وسط المئ

 يتعرض الجميور إلا لممحتوى الذي يجذب انتباىو وسط ىذا الكم اليائل من المنشورات. 
 
 
 
 

 الاَحشاف انًعٛاس٘ انًتٕعػ انحغابٙ % ك يعذل انًتابعت

 56.5 226 أحٛاَاً

2.100 .6527 
ا ًً  26.75 107 دائ

 16.75 67 َادسًا

 100.0 400 الإجًانٙ
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 (2جدول)
 عدد سنوات متابعة صناع المحتوى الرقمي

 % ك عذد عُٕاث انًتابعت
انًتٕعػ 

 انحغابٙ
 الاَحشاف انًعٛاس٘

 33.5 134 عُٕاث فأكثش 3

2.748 1.1121 

 26.5 106 ٍٛ لأقم يٍ ثلاث عُٕاثيٍ عُت

 21.25 85 يٍ عُت لأقم يٍ عُتٍٛ

 18.75 75 أقم يٍ عُت

 100.0 400 الإجًانٙ

سنوات فأكثر" جاءت في المرتبة الأولى من حيث عدد سنوات  3تشير بيانات الجدول السابق إلى أن فئة" 
سنوات  3%، يمييم فئة من سنتين إلى أقل من 33.5متابعة عينة الدراسة لصناع المحتوى الرقمي بنسبة 

%، وفي 21.25%، ثم من سنة لأقل من سنتين في المرتبة الثالثة بنسبة26.5في المرتبة الثانية بنسبة 
%، وىو ما يدل عمى طول مدة متابعة عينة الدراسة لصناع 18.75المرتبة الأخيرة فئة أقل من سنة بنسبة 

التي توصمت إلى أن أغمب المشاركين  Gümüş, N. (2018)يغ دساسخ ، وهى يب َختهف المحتوى الرقمي
سنوات عمى ظيور مصطمح  11أقل من سنتين عمى الرغم من مرور أكثر من  -تابعوا اليوتوبرز من سنة

.اليوتوبرز
(58)

 

 (3جدول)
 مدة متابعة صناع المحتوى الرقمي يوميًا

 ٘الاَحشاف انًعٛاس انًتٕعػ انحغابٙ % ك يذة انًتابعت

 38.75 155 عاعت لأقم يٍ عاعتٍٛ

1.858 .7705 
 37.75 151 أقم يٍ عاعت

 23.5 94 عاعتاٌ فأكثش

 100.0 400 الإجًانٙ

 –تشير بيانات الجدول السابق إلى أن مدة متابعة عينة الدراسة لصناع المحتوى الرقمي تراوحت من ساعة 
%، وفي المرتبة 37.75يمييا أقل من ساعة بنسبة  %،38.75أقل من ساعتين في المرتبة الأولى بنسبة
%، وىو ما يشير إلى اىتمام عينة الدراسة بالمتابعة اليومية 23.5الأخيرة جاءت فئة ساعتان فأكثر بنسبة 

 لمنشورات صناع المحتوى الرقمي.  
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 (4جدول)
 مقياس كثافة التعرض

 الاَحشاف انًعٛاس٘ انًتٕعػ انحغابٙ % ك انًقٛاط

 38.0 152 انًشتفعانًغتٕٖ 

2.1175 .79390 
 35.75 143 انًغتٕٖ انًتٕعػ

 26.25 105 انًغتٕٖ انًُخفط

 100.0 400 الإجًانٙ

المرتفع" "تشير بيانات الجدول السابق إلى أن معدل كثافة متابعة عينة الدراسة لصناع المحتوى الرقمي  
%، وفي المرتبة الأخيرة 35.75عرض المتوسطة بنسبة %، يمييا كثافة الت38جاء في المرتبة الأولى بنسبة 

%، وىو ما يشير إلى اىتمام عينة الدراسة بمتابعة ما 26.25جاءت كثافة التعرض المنخفضة بنسبة 
 يعرضو صانعو المحتوى عمى حساباتيم بمواقع التواصل الاجتماعي.

 (5جدول )
 ع التواصل الًجتماعيصناع المحتوى الرقمي من خلال مواقمدى الحرص عمى متابعة 

يذٖ انحشص عهٗ يتابعت 

 صُاع انًحتٕٖ انشقًٙ

 دسجت انًتابعت
انًتٕعػ  الإجًانٙ

 انحغابٙ

الاَحشاف 

 انًعٛاس٘
 لا أحٛاَا دائًا

 % ك % ك % ك % ك

 Facebook 238 59.5 137 34.3 25 6.3 400 100.0 2.533 .6123فٛظ بٕك 

 You tube 113 28.3 213 53.3 74 18.5 400 100.0 2.097 .6776ٕٚتٕٛب 

 Instagram 81 20.3 164 41.0 155 38.8 400 100.0 1.815 .7464اَغتجشاو 

 Twitter 32 8.0 98 24.5 270 67.5 400 100.0 1.405 .6340تٕٚتش

 Snapchat 38 9.5 67 16.8 295 73.8 400 100.0 1.358 .6486عُاب شاث 

حرص عينة الدراسة عمى متابعة صناع المحتوى الرقمي من خلبل  تشير بيانات الجدول السابق أن
، يميو 2.197، يميو اليوتيوب بمتوسط حسابي 2.533الفيسبوك جاء في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي 

، ثم سناب شات 1.415، يميو تويتر بمتوسط حسابي1.815الانستجرام في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي
% من العينة 59حيث استخدم  Forbes, L. P. (2013) وىو ما يتفق مع دراسة ، 1.35بمتوسط حسابي

% تويتر وخاصة الذين تقل أعمارىم عن 37الفيسبوك عندما تمقوا توصيات المنتجات، في حين استخدم 
، وىو ما يبرىن عمى دور منصات مواقع التواصل الاجتماعي وبخاصة فيس بوك وتويتر في (59) عامًا 22
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توجيو سموك المستيمكين وبخاصة فئتي الإناث والشباب، وتختمف تمك النتيجة مع دراسة )الدىراوي، 
لعربي ( حيث أشارت أن موقع الانستجرام جاء في مقدمة المواقع التي يتابع من خلبليا الشباب ا2119محمد

، كما جاء سناب شات (61)مشاىير مواقع التواصل الاجتماعي، يميو اليوتيوب، ثم سناب شات ثم الفيس بوك
( يميو الانستجرام، يميو 2121,كأكثر المواقع المفضمة لمتابعة صناع المحتوى الرقمي في دراسة )يونس

 (61)اليوتيوب، وأخيرًا تويتر
 (6جدول)

 وى الرقميمعدل متابعة مجالًت صناع المحت
يعذل يتابعت يجالاث 

صُاع انًحتٕٖ 

 انشقًٙ

 دسجت انًتابعت
انًتٕعػ  الإجًانٙ

 انحغابٙ

الاَحشاف 

 انًعٛاس٘
 لا أحٛاَا دائًا

 % ك % ك % ك % ك

 5795. 2.600 100.0 400 4.8 19 30.5 122 64.8 259 دٍٚ

 7052. 2.330 100.0 400 13.8 55 39.5 158 46.8 187 غعاو

 7561. 2.218 100.0 400 20.0 80 38.3 153 41.8 167 ٚاء ٔيٕظتأص

 6334. 2.218 100.0 400 11.5 46 55.3 221 33.3 133 صحت

 7898. 2.142 100.0 400 25.0 100 35.8 143 39.3 157 تجًٛم

 7602. 2.032 100.0 400 27.3 109 42.3 169 30.5 122 فٍ

 7398. 2.107 100.0 400 22.5 90 44.3 177 33.3 133 ًَػ انحٛاة

 7322. 2.015 100.0 400 26.0 104 46.5 186 27.5 110 تكُٕنٕجٛا

 7062. 1.998 100.0 400 25.0 100 50.3 201 24.8 99 عهٕو

 7705. 1.983 100.0 400 30.5 122 40.8 163 28.8 115 عفش

 7396. 1.957 100.0 400 29.5 118 45.3 181 25.3 101 سٚاظت

 7193. 1.562 100.0 400 57.3 229 29.3 117 13.5 54 عٛاساث

تشير بيانات الجدول السابق أن المجال الديني جاء في المرتبة الأولى من بين مجالات صناع المحتوى 
، يمييا فئة الطعام بمتوسط 2.611الرقمي التي تحرص عينة الدراسة عمى متابعتيا بمتوسط حسابي

، 2.218والصحة بمتوسط حسابي &ثة جاءت فئتي الأزياء والموضة، وفي المرتبة الثال2.331حسابي
، يمييا نمط الحياة 2.132، ثم فئة الفن بمتوسط2.142، ثم فئة التجميل في المرتبة الرابعة بمتوسط2.218

، يمييا فئة العموم بمتوسط 2.115، ثم فئة التكنولوجيا بمتوسط2.117في المرتبة السادسة بمتوسط 
، وفي المرتبة الأخيرة جاءت فئة 1.957، يمييا الرياضة بمتوسط 1.983لسفر بمتوسط ، ثم فئة ا1.998
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، وىو ما يدل عمى تنوع المحتوى المقدم من قبل صناع المحتوى الرقمي ليناسب 1.562السيارات بمتوسط 
ة مع اىتمامات المتابعين، ويتناسب مجيئ مجالات الطعام، والأزياء الموضة، والتجميل في مراتب متقدم

% من عينة الدراسة من الإناث، حيث أنين أكثر اىتمامًا بتمك المجالات من الذكور، وتتفق تمك 61كون 
( حيث جاءت الملببس والأزياء في مقدمة المنتجات والخدمات المفضل 2121النتيجة مع دراسة )يونس

 .(62)متابعتيا لدى عينة الدراسة، يمييا الأغذية والمأكولات

 ج المتعمقة بقياس مصداقية صناع المحتوى الرقميثالثاً: النتائ
 (7جدول)

 مقياس خبرة صناع المحتوى الرقمي

تشير بيانات الجدول السابق إلى أن خبرة صناع المحتوى في مجالتيم جاء في المرتبة الأولى بمتوسط 
، وىو ما يشير إلى 3.498الثانية بمتوسط حسابي  ، يمييا درايتيم الكاممة بما يقدمونو في المرتبة3.638

إدراك عينة الدراسة الإيجابي لخبرة صناع المحتوى الرقمي، حيث أشارت التعريفات الخاصة بصناع 
المحتوى إلى تمتعيم بالخبرة في مجال معين ويقدمون محتوى يتناسب مع مجال خبرتيم، يمييا أن صناع 

 يقٛاط انخبشة

 (044دسجت انًٕافقت )ٌ=

انًتٕعػ 

 انحغابٙ

الاَحشاف 

 انًعٛاس٘
 يعاسض يحاٚذ يٕافق يٕافق بشذة

يعاسض 

 بشذة

 % ك % ك % ك % ك % ك

صُاع انًحتٕٖ انزٍٚ 

 9790. 3.638 2.0 8 11.0 44 27.5 110 40.3 161 19.3 77 ٙ يجالاتٓىأتابعٓى خبشاء ف

ٚتًتع صُاع انًحتٕٖ 

انزٍٚ أتابعٓى بانذساٚت 

 انكايهت بًا ٚقذيَّٕ
44 11.0 165 41.3 141 35.3 46 11.5 4 1.0 3.498 .8729 

صُاع انًحتٕٖ انزٍٚ 

أتابعٓى لا ٚتًتعٌٕ 

 بانًٓاسة

16 4.0 77 19.3 143 35.8 150 37.5 14 3.5 2.828 .9164 

صُاع انًحتٕٖ انزٍٚ 

 9029. 2.728 5.0 20 39.0 156 38.3 153 13.8 55 4.0 16 أتابعٓى غٛش يؤْهٍٛ
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، وفي المرتبة الأخيرة أن صناع المحتوى غير مؤىمين 2.828سط المحتوى لا يتمتعون بالميارة بمتو 
  2.728بمتوسط 

 (8جدول)
 مقياس الثقة في صناع المحتوى الرقمي

تشير بيانات الجدول السابق أن الجدارة بالثقة جاءت في المرتبة الأولى من بين مؤشرات الثقة في صناع 
ـــــ وىو ما 3.377، يمييا في المرتبة الثانية أنيم صادقون بمتوسط  3.482المحتوى الرقمي بمتوسط حسابي 

يشير إلى الإدراك الايجابي لمثقة في صناع المحتوى الرقمي حيث تم اعتبار صناع المحتوى من الجماعات 
الاعتماد عمييم  المرجعية التي يمجأ إلييا الأفراد لتمقي المعمومات، والاستفادة من خبراتيم ـــــ يمييا أنو لا يمكن

 2.821، وفي المرتبة الأخيرة  أنيم غير مخمصين بمتوسط 2.938بمتوسط
 
 
 

 مقياس الثقة

 (444درجة الموافقة )ن=
المتوسط 
 الحسابي

الًنحراف 
 المعياري

 معارض بشدة معارض محايد موافق موافق بشدة
 % ك % ك % ك % ك % ك

أرى أن صناع المحتوى الذين أتابعيم 
 9311. 3.482 1.3 5 13.0 52 36.0 144 35.8 143 14.0 56 جديرون بالثقة

صناع المحتوى الذين أتابعيم 
 9149. 3.377 2.0 8 12.8 51 42.0 168 32.0 128 11.3 45 صادقون

صناع المحتوى الذين أتابعيم لًيمكن 
 9980. 2.938 4.8 19 31.5 126 36.3 145 20.3 81 7.3 29 الًعتماد عمييم

صناع المحتوى الذين أتابعيم  غير 
 9353. 2.820 5.3 21 32.8 131 42.5 170 13.8 55 5.8 23 مخمصين
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 (9جدول)
 مقياس الًرتباط الًيجابي مع صناع المحتوى الرقمي

ناع المحتوى لدييم دوافع إيجابية نحوىم في المرتبة تشير بيانات الجدول السابق أن عينة الدراسة ترى أن ص
، يمييا حرصيم عمى التفاعل معيم 3.177، يمييا عدم وجود تشابو بينيم بمتوسط 3.221الأولى بمتوسط 

، وتشير تمك النتائج إلى 2.951، وفي المرتبة الأخيرة جاء عدم وفائيم بوعودىم بمتوسط 3.128بمتوسط 
يخص دوافع صناع المحتوى تجاه متابعييم، وتفاعميم معيم، بينما جاءت وجود إدراك إيجابي فيما 

 الاتجاىات سمبية فيما يخص وجود تشابو بينيم، ووفائيم بوعودىم.
 
 
 
 
 

 مقياس الًرتباط الًيجابي
 (444درجة الموافقة )ن=

المتوسط 
 الحسابي

الًنحراف 
 معارض بشدة معارض محايد موافق موافق بشدة المعياري

 % ك % ك % ك % ك % ك
أشعر أن صناع المحتوى الذين 
 9690. 3.220 3.8 15 17.8 71 40.5 162 28.8 115 9.3 37 أتابعيم لدييم دوافع ايجابية نحوي

لً يوجد تشابو بين شخصيتي 
 وشخصية صناع المحتوى

 الذين أتابعيم
44 11.0 108 27.0 142 35.5 87 21.8 19 4.8 3.177 1.0434 

يحرص صناع المحتوى الذين أتابعيم 
 1.0459 3.128 4.8 19 24.3 97 35.0 140 25.5 102 10.5 42 عمى التفاعل المستمر معي

لً يفي صناع المحتوى الذين أتابعيم 
 9591. 2.950 4.8 19 27.8 111 41.8 167 19.3 77 6.5 26 بوعودىم
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 (14جدول)
 المقياس التجميعي لمصداقية صناع المحتوى الرقمي

تشير بيانات الجدول السابق أن مصداقية صناع المحتوى الرقمي كانت متوسطة في المرتبة الأولى 
%، 9.5%، يمييا المصداقية المنخفضة بنسبة 36.8%، يمييا المصداقية المرتفعة بنسبة 53.8بنسبة

لأولى من بين مؤشرات مقياس مصداقية صناع المحتوى الرقمي بمتوسط وجاءت الثقة في المرتبة ا
، وفي المرتبة الثالثة الارتباط الايجابي 2.2751، يمييا في المرتبة الثانية الخبرة بمتوسط 2.4251حسابي

، وقد تفاوتت أىمية مؤشرات مصداقية المصدر في العديد من الدراسات، وقد توصمت  2.1525بمتوسط 
إلى أن الثقة ىي الأكثر أىمية من بين مؤشرات  Ahmed, A., Farooq, O. &Masood, Kh.(2016) دراسة

  (63) مصداقية المصدر، وىو ما يتفق مع الدراسة الحالية.

 
 
 
 
 
 
 
 

يقٛاط تجًٛعٙ نًصذاقٛت 

 صُاع انًحتٕٖ

 انًغتٕٖ
انًتٕعػ  الإجًانٙ

 انحغابٙ

الاَحشاف 

 انًعٛاس٘
 يشتفع يتٕعػ يُخفط

 % ك % ك % ك % ك

 62387. 2.2725 100.0 400 36.8 147 53.8 215 9.5 38 بصفت عايت

 67862. 2.2750 100.0 400 40.5 162 46.5 186 13.0 52 يقٛاط انثقت

 64840. 2.4250 100.0 400 51.3 205 40.0 160 8.8 35 يقٛاط انخبشة

 67519. 2.0525 100.0 400 25.5 102 54.3 217 20.3 81 ٚجابٙيقٛاط الاستباغ الإ
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 رابعًا: النتائج الخاصة بقياس مصداقية المراجعات السمبية
 (11جدول)

 قميمقياس الثقة في المراجعات السمبية لصناع المحتوى الر 

 يقٛاط انثقت

 (044دسجت انًٕافقت )ٌ=

انًتٕعػ 

 انحغابٙ

الاَحشاف 

 انًعٛاس٘
 يعاسض يحاٚذ يٕافق يٕافق بشذة

يعاسض 

 بشذة

 % ك % ك % ك % ك % ك

انًشاجؼبد انسهجُخ نصُبع انًحتىي 

 9709. 3.343 1.5 6 18.0 72 38.5 154 28.8 115 13.3 53 انزٍَ أتبثؼهى دقُقخ

انسهجُخ نصُبع انًحتىي انًشاجؼبد 

 8463. 3.325 1.3 5 12.8 51 46.5 186 31.3 125 8.3 33 انزٍَ أتبثؼهى صبدقخ

انًشاجؼبد انسهجُخ نصُبع انًحتىي 

 8846. 3.120 2.5 10 21.3 85 43.0 172 28.3 113 5.0 20 انزٍَ أتبثؼهى يشكىك فُهب

انًشاجؼبد انسهجُخ نصُبع انًحتىي 

 8983. 3.010 2.0 8 27.3 109 45.0 180 19.3 77 6.5 26 اقؼُخانزٍَ أتبثؼهى غُش و

، 3.343تشير بيانات الجدول السابق أن دقة المراجعات السمبية جاء في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي
ــــ وىو ما يشير إلى الإدراك الإيجابي لمثقة في المراجعات السمبية فيما  3.325يمييا أنيا صادقة بمتوسط 

أٌ انكهًخ انشفهُخ الانكتشوَُخ َُظش إنُهب  Fields,David,2014بالدقة والصدق، حيث أشارت دراسة  يتعمق

ػهً أَهب اتصبل طجُؼٍ وغُش تجبسٌ حىل انؼلايبد انتجبسَخ
ـــــ يمييا أنيا مشكوك فييا في المرتبة  (64)

 . 3.111، وفي المرتبة الأخيرة أنيا غير واقعية بمتوسط3.121الثالثة بمتوسط 
 (12جدول)

 مقياس جودة المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي

 يقٛاط

 جٕدة انًشاجعاث انغهبٛت

 (044دسجت انًٕافقت )ٌ=

انًتٕعػ 

 انحغابٙ

الاَحشاف 

 انًعٛاس٘
 يعاسض يحاٚذ يٕافق يٕافق بشذة

يعاسض 

 بشذة

 % ك % ك % ك % ك % ك

انًشاجؼبد انسهجُخ نصُبع 

 بثؼهىانًحتىي انزٍَ أت

 يفهىيخ
52 13 163 40.8 142 35.5 39 9.8 4 1.0 3.550 .8743 
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 يقٛاط

 جٕدة انًشاجعاث انغهبٛت

 (044دسجت انًٕافقت )ٌ=

انًتٕعػ 

 انحغابٙ

الاَحشاف 

 انًعٛاس٘
 يعاسض يحاٚذ يٕافق يٕافق بشذة

يعاسض 

 بشذة

 % ك % ك % ك % ك % ك

انًشاجؼبد انسهجُخ  نصُبع 

 8566. 3.445 1.5 6 11.3 45 37.0 148 41.8 167 8.5 34 انًحتىي انزٍَ أتبثؼهى جُذح

انًشاجؼبد انسهجُخ  نصُبع 

 9682. 2.995 3.0 12 29.8 119 40.3 161 18.8 75 8.3 33 انًحتىي انزٍَ أتبثؼهى يًهخ

انًشاجؼبد انسهجُخ نصُبع 

انًحتىي انزٍَ أتبثؼهى غُش 

 واضحخ
28 7.0 82 20.5 160 40.0 118 29.5 12 3.0 2.990 .9498 

تشير بيانات الجدول السابق أن تقييم عينة الدراسة لجودة المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي جاء 
، وفي 2.995، يمييا أنيا مممة بمتوسط3.445يمييا أنيا جيدة بمتوسط ،3.551أولًا بأنيا مفيومة بمتوسط

، وىو ما يشير إلى الإدراك الإيجابي لجودة المراجعات السمبية بأنيا 2.991المرتبة الأخيرة أنيا غير واضحة
كاممة مفيومة، وجيدة وقد يرجع ذلك إلى إدراك المبحوثين الإيجابي لخبرة صناع المحتوى الرقمي ودرايتيم ال

 (.7بالمحتوى الذي يقدمونو وىو ما أشارت إليو نتائج جدول)
 (13جدول)

 مقياس فائدة المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي

 يقٛاط

 فائذة انًشاجعاث انغهبٛت

 (044دسجت انًٕافقت )ٌ=

انًتٕعػ 

 انحغابٙ

الاَحشاف 

 انًعٛاس٘
 يعاسض يحاٚذ يٕافق يٕافق بشذة

يعاسض 

 بشذة

 % ك % ك % ك % ك % ك

تفٛذَٙ انًشاجعاث انغهبٛت 

فٙ انًقاسَت بٍٛ انًُتجاث 

 انًختهفت
77 19.3 183 45.8 98 24.5 39 9.8 3 0.8 3.730 .9078 

تغاعذَٙ انًشاجعاث 

انغهبٛت  نصُاع انًحتٕٖ 

انزٍٚ أتابعٓى فٙ اتخار 

 قشاساتٙ انششائٛت بثقت.

68 17.0 130 32.5 134 33.5 58 14.5 10 2.5 3.470 1.0157 

لا تقذو نٙ انًشاجعاث 

 1.0346 2.915 4.3 17 36.8 147 30.8 123 19.8 79 8.5 34 انغهبٛت يعهٕياث جذٚذة
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 يقٛاط

 فائذة انًشاجعاث انغهبٛت

 (044دسجت انًٕافقت )ٌ=

انًتٕعػ 

 انحغابٙ

الاَحشاف 

 انًعٛاس٘
 يعاسض يحاٚذ يٕافق يٕافق بشذة

يعاسض 

 بشذة

 % ك % ك % ك % ك % ك

انًشاجعاث انغهبٛت نصُاع 

انًحتٕٖ انزٍٚ أتابعٓى غٛش 

 يفٛذة نٙ
26 6.5 68 17.0 137 34.3 149 37.3 20 5.0 2.827 .9875 

ن المراجعات السمبية مفيدة في المقارنة بين المنتجات المختمفة جاء في تشير بيانات الجدول السابق أن كو 
، يمييا 3.471، يمييا أنيا تساعد في اتخاذ القرارات الشرائية بثقة بمتوسط3.731المرتبة الأولى بمتوسط 

، 2.827، وفي المرتبة الأخيرة جاء أنيا غير مفيدة بمتوسط2.915أنيا لا تقدم معمومات جديدة بمتوسط
وىو ما يشير إلى الاتجاه الإيجابي لفائدة المراجعات السمبية فيما يخص المقارنة بين المنتجات المختمفة، 
والمساعدة في اتخاذ القرارات الشرائية، وقد أثبتت العديد من الدراسات العلبقة الايجابية بين إدراك فائدة 

Erkan, I., & Evans, C. (2016)المعمومة ونوايا الشراء كما في دراسة 
 ,.Hsu, C. L، ودراسة (65) 

et.al (2013) .(11) 

 (14جدول)
 المقياس التجميعي لمصداقية المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي

ير بيانات الجدول السابق أن مصداقية المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي جاءت متوسطة في تش
%، وفي المرتبة الأخيرة جاءت 36.8%، يمييا المصداقية المرتفعة بنسبة 56.8المرتبة الأولى بنسبة

ا يخص مصداقية %، وتشير تمك النتيجة إلى تشابو اتجاه المبحوثين فيم6.5المصداقية المنخفضة بنسبة
المراجعات السمبية، مع اتجاىيم نحو مصداقية صناع المحتوى، حيث أن إدراك مصداقية المصدر ستؤدي 

يقٛاط يصذاقٛت 

 انًشاجعاث انغهبٛت

 انًغتٕٖ
انًتٕعػ  الإجًانٙ

 انحغابٙ

الاَحشاف 

 انًعٛاس٘
 يشتفع يتٕعػ يُخفط

 % ك % ك % ك % ك

 58468. 2.3025 100.0 400 36.8 147 56.8 227 6.5 26 بصفت عايت

 67619. 2.3625 100.0 400 47.5 190 41.3 165 11.3 45 اط انفائذةيقٛ

 66859. 2.2900 100.0 400 41.0 164 47.0 188 12.0 48 يقٛاط انجٕدة

 68587. 2.1525 100.0 400 32.3 129 50.8 203 17.0 68 يقٛاط انثقت
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إلى مستوى مماثل من الإدراك لمصداقية المحتوى الذي يقدمو، وجاء مؤشر الفائدة في المرتبة الأولى من 
، وفي 2.2911مؤشر الجودة بمتوسط ، يميو 2.3625بين مؤشرات مصداقية المراجعات السمبية بمتوسط 

 Silva&De Brito,2020 ، وتختمف تمك النتيجة مع دراسة2.1525المرتبة الأخيرة جاءت الثقة بمتوسط 
التي أشارت أن المؤثر قادر عمى إبداء الأراء الايجابية والسمبية، وتظيره الأراء السمبية عمى أنو مؤثر 

 (67ثقة.)

 التفاعل مع المراجعات السمبيةخامسًا: النتائج الخاصة بقياس 
 (15جدول)

 لصناع المحتوى  أشكال التفاعل مع المراجعات السمبية

 أشكال انتفاعم

 (044دسجت انتفاعم)ٌ=
انًتٕعػ 

 انحغابٙ

الاَحشاف 

 انًعٛاس٘
 لا َادسا أحٛاَا دائًا

 % ك % ك % ك % ك

 9045. 2.963 9.8 39 13.5 54 47.5 190 29.3 117 الإعجاب بانًحتٕٖ

يشاسكت انًحتٕٖ يع أصذقائٙ 

 9793. 2.442 21.8 87 26.0 104 38.5 154 13.8 55 ٔأفشاد عائهتٙ

 9354. 2.283 24.5 98 31.8 127 34.8 139 9.0 36 انتعهٛق

يشاسكت انًحتٕٖ عبش صفحتٙ 

 9729. 2.058 36.8 147 28.5 114 27.0 108 7.8 31 انشخصٛت

ث يشاسكت انًحتٕٖ يع انصفحا

 9473. 1.930 42.3 169 28.8 115 22.8 91 6.3 25 ٔانًجًٕعاث انتٙ أَعى إنٛٓا

 9876. 1.890 47.5 190 23.3 93 22.0 88 7.3 29 يشاسكت ْاشتاج

تشير بيانات الجدول السابق أن الإعجاب بالمحتوى جاء في المرتبة الأولى بين أشكال تفاعل عينة الدراسة 
%، 2.442%، يميو مشاركة المحتوى مع الأصدقاء والعائمة بمتوسط 2.963سطمع المراجعات السمبية بمتو 

، وفي المرتبة الرابعة جاء مشاركة المحتوى عبر الصفحة 2.283يميو في المرتبة الثالثة التعميق بمتوسط 
، وفي المرتبة الخامسة جاء مشاركة المحتوى في الصفحات والمجموعات 2.158الشخصية بمتوسط 

، وفي المرتبة السادسة والأخيرة جاء مشاركة الياشتاج بمتوسط 1.931ا عينة الدراسة بمتوسطالمشترك فيي
 .، وىو ما يدل عمى تنوع أشكال تفاعل المبحوثين مع المراجعات السمبية1.891
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 (16جدول )
 مقياس تجميعي لمدى التفاعل مع المراجعات السمبية

 الاَحشاف انًعٛاس٘ ٙانًتٕعػ انحغاب % ك تجًٛعٙ نًذٖ انتفاعميقٛاط 

 44.75 179 انًغتٕٖ انًُخفط

1.7800 .79257 
 32.5 130 انًغتٕٖ انًتٕعػ

 22.75 91 انًغتٕٖ انًشتفع

 100.0 400 الإجًانٙ

تشير بيانات الجدول السابق أن مستوى تفاعل عينة الدراسة مع المراجعات السمبية لصناع المحتوى جاء 
%، يميو في المرتبة الأخيرة 32.5%، يميو التفاعل المتوسط بنسبة 44.75لى بنسبة منخفضًا في المرتبة الأو 
%، وقد يرجع ذلك إلى ضعف الثقة في المراجعات السمبية وىو ما أشارت إليو 22.75التفاعل المرتفع بنسبة

دراسة  (، حيث يميل الأفراد إلى مشاركة المعمومات التي يعتقدون في صحتيا، كما أشارت14نتائج جدول)
Chen,Zoey&YuanMay,2020  أن الأفراد يميمون لمشاركة التجارب الإيجابية لتعزيز الذات، وحتي

ينظر إلييم كأشخاص إيجابيين، بينما ينظر إلى مشاركة المحتوى السمبي في سياقات أخرى بأنو أكثر تعزيزًا 
 .(68)عمى المقارناتلمذات، وبخاصة عند مقارنة المنتجات حيث يشعر الفرد بأنو مختص وقادر 
 سادسًا: النتائج الخاصة بقياس الًتجاه نحو العلامات التجارية

 (17جدول)

 مقياس المكون المعرفي للاتجاه نحو العلامة التجارية

 انًكٌٕ انًعشفٙ

 (044دسجت انًٕافقت )ٌ=

انًتٕعػ 

 انحغابٙ

الاَحشاف 

 انًعٛاس٘

يٕافق 

 بشذة
 يعاسض يحاٚذ يٕافق

يعاسض 

 ذةبش

 % ك % ك % ك % ك % ك

أتؼشف ػهً انؼذَذ يٍ انؼلايبد انتجبسَخ 

يٍ خلال تجبسة صُبع انًحتىي 

 ويشاجؼبتهى انسهجُخ ػُهب

90 22.5 196 49.0 76 19.0 29 7.3 9 2.3 3.823 .9371 

تسبػذٍَ انًشاجؼبد انسهجُخ ػهً ػقذ 

 يقبسَبد ثٍُ انؼلايبد انتجبسَخ انًختهفخ.
68 17.0 177 44.3 129 32.3 21 5.3 5 1.3 3.705 .8543 

تتؼًذ انًشاجؼبد انسهجُخ  نصُبع 

انًحتىي انشقًٍ إخفبء انكثُش يٍ 

 انًؼهىيبد حىل انؼلايبد انتجبسَخ.

54 13.5 137 34.3 156 39.0 47 11.8 6 1.5 3.465 .9197 

لا تسبػذٍَ انًشاجؼبد انسهجُخ نصُبع 

انًحتىي فٍ انتؼشف ػهً يًُضاد 

 لايبد انتجبسَخانؼ

22 5.5 76 19.0 150 37.5 133 33.3 19 4.8 2.872 .9584 



 نحو متابعييم اتجاىات عمى وانعكاساتيا الرقمي المحتوى لصناع السمبية المراجعات
 التجارية العلامات

  
 533                             4245   يونيه -  يناير   عشر لثلثااالعدد     الإعلام وتكنولوجيا الإتصال    المجلة العلمية لبحوث 

 

تشير بيانات الجدول السابق أن التعرف عمى العديد من العلبمات التجارية من خلبل المراجعات السمبية 
مفة ، يميو أنيا تساعد عمى عقد مقارنات بين العلبمات التجارية المخت3.823جاء في المرتبة الأولى بمتوسط

، وفي المرتبة الثالثة أنيا تتعمد إخفاء الكثير من المعمومات حول العلبمات التجارية 3.715بمتوسط
%، وفي المرتبة الأخيرة جاءت أنيا لا تساعد في التعرف عمى مميزات العلبمات التجارية 3.465بمتوسط 
للبتجاه المتمثمة في التعرف  ، وىو ما يشير إلى الاتجاه الايجابي نحو المكونات المعرفية2.872بمتوسط

عمى العديد من العلبمات التجارية، والمساعدة في عقد مقارنات بين العلبمات التجارية، وىو ما يتماشى مع 
ما توصمت إليو النتائج من إدراك المبحوثين المرتفع لفائدة المراجعات السمبية، والثقة في صناع المحتوى 

 الرقمي.
 (18جدول)

 كون الوجداني للاتجاه نحو العلامة التجاريةمقياس الم

 انًكٌٕ انٕجذاَٙ

 (044دسجت انًٕافقت )ٌ=

انًتٕعػ 

 انحغابٙ

الاَحشاف 

 انًعٛاس٘
 يعاسض يحاٚذ يٕافق يٕافق بشذة

يعاسض 

 بشذة

 % ك % ك % ك % ك % ك

تتشك انًشاجؼبد انسهجُخ اَطجبػبد 

 سُئخ نذٌ َحى انؼلايبد انتجبسَخ.
45 11.3 132 33.0 166 41.5 49 12.3 8 2.0 3.393 .9113 

لا أشؼش أٌ انًشاجؼبد انسهجُخ نصُبع 

انًحتىي انشقًٍ تقُى انؼلايبد 

 انتجبسَخ ثُضاهخ وصذق.

44 11.0 106 26.5 163 40.8 79 19.8 8 2.0 3.248 .9610 

أشؼش أٌ انًشاجؼبد انسهجُخ تؤثش ػهً 

 ولائٍ نهؼلايبد انتجبسَخ.
43 10.8 106 26.5 156 39.0 80 20.0 15 3.8 3.205 1.0027 

لا تىثش انًشاجؼبد انسهجُخ نصُبع 

انًحتىي انشقًٍ فٍ اتجبهٍ َحى 

انؼلايخ انتجبسَخ  نشؼىسٌ ثىجىد 

 دوافغ خفُخ وسائهب

37 9.3 100 25.0 171 42.8 80 20.0 12 3.0 3.175 .9548 

ية لانطباعات سيئة لدى عينة الدراسة نحو العلبمات تشير بيانات الجدول السابق أن ترك المراجعات السمب 
، يمييا أنيا تقيم العلبمات التجارية بنزاىة وصدق 3.393التجارية جاء في المرتبة الأولى بمتوسط

، وفي المرتبة الأخيرة جاء 3.215، يمييا أنيا تؤثر عمى الولاء لمعلبمات التجارية بمتوسط 3.248بمتوسط
اه نحو العلبمات التجارية لشعور المبحوثين بوجود دوافع خفية ورائيا بمتوسط أنيا لا تؤثر عمى الاتج
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، وىو ما يشير إلى الاتجاه الإيجابي لمكونات الاتجاه الوجدانية فيما يتعمق بالشعور بنزاىة 3.175
الدراسة  المراجعات السمبية، وتأثيرىا عمى الولاء لمعلبمات التجارية وىو ما يعكسو الاتجاه الإيجابي لعينة

 نحو الثقة في صناع المحتوى.
 (19جدول)

 مقياس المكون السموكي للاتجاه نحو العلامة التجارية

 انًكٌٕ انغهٕكٙ

 (044دسجت انًٕافقت )ٌ=

انًتٕعػ 

 انحغابٙ

الاَحشاف 

 انًعٛاس٘
 يعاسض يحاٚذ يٕافق يٕافق بشذة

يعاسض 

 بشذة

 % ك % ك % ك % ك % ك

ؼلايبد انتجبسَخ انتٍ أدافغ ػٍ ان

نٍ تجبسة يىثىقخ يؼهب ػهً 

انشغى يٍ انًشاجؼبد انسهجُخ 

 نصُبع انًحتىي انشقًٍ ػُهب.

72 18.0 164 41.0 111 27.8 43 10.8 10 2.5 3.612 .9822 

أوصٍ أصذقبئٍ وأقشثبئٍ ثؼذو 

انتؼبيم يغ يُتجبد انؼلايبد 

انتجبسَخ َتُجخ انًشاجؼبد انسهجُخ 

 ُهب.نصُبع انًحتىي ػ

39 9.8 122 30.5 162 40.5 66 16.5 11 2.8 3.280 .9454 

أقىو ثًقبطؼخ انؼلايبد انتجبسَخ 

ػُذ انتؼشض نًشاجؼبد سهجُخ 

ػُهب يٍ قجم صُبع انًحتىي 

 انشقًٍ.

40 10.0 104 26.0 160 40.0 76 19.0 20 5.0 3.170 1.0118 

سأشتشٌ يُتجبد انؼلايبد 

انتجبسَخ ػهً انشغى يٍ 

د انسهجُخ نصُبع انًشاجؼب

 انًحتىي انشقًٍ ػُهب.

24 6.0 87 21.8 170 42.5 97 24.3 22 5.5 2.985 .9603 

تشير بيانات الجدول السابق أن دفاع عينة الدراسة عن المنتجات التي ليم تجارب موثوقة بيا جاء في 
علبمة التجارية ، يميو توصية الأقارب والأصدقاء بعدم التعامل مع ال3.612المرتبة الأولى بمتوسط

، وفي المرتبة الأخيرة جاء نيتيم 3.171، يمييا مقاطعة منتجات العلبمات التجارية بمتوسط 3.281بمتوسط
، وذلك يظير التباين في 2.985لشراء منتجات العلبمة التجارية رغم المراجعات السمبية عنيا بمتوسط

ا، ومقاطعتيا، والتوصية بعد التعامل معيا، أو سموكيات المبحوثين تجاه العلبمات التجارية بين الدفاع عني
 القيام بالشراء وعدم الاكتراث بأراء صناع المحتوى عنيا.
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 (24جدول)
 المقياس التجميعي للاتجاه نحو العلامة التجارية

انًقٛاط انتجًٛعٙ 

 نلاتجاِ

 انًغتٕٖ
انًتٕعػ  الإجًانٙ

 انحغابٙ

الاَحشاف 

 انًعٛاس٘
 إٚجابٙ يحاٚذ عهبٙ

 % ك % ك % ك % ك

 40916. 2.1025 100.0 400 14.0 56 82.3 329 3.8 15 بصفت عايت

 60406. 2.3550 100.0 400 42.3 169 51.0 204 6.8 27 انًقٛاط انًعشفٙ

 62907. 2.0525 100.0 400 22.5 90 60.3 241 17.3 69 انًقٛاط انغهٕكٙ

 62440. 1.8100 100.0 400 11.8 47 57.5 230 30.8 123 انًقٛاط انٕجذاَٙ

تشير بيانات الجدول السابق أن الاتجاه نحو العلبمات التجارية جاء محايدًا في المرتبة الأولى بنسبة 
%، وقد يرجع ذلك إلى 3.8%، يميو الاتجاه السمبي بنسبة 14.1%، يميو الاتجاه الايجابي بنسبة 82.3

ية المصدر ومصداقية المعمومة، وجاء المكون الاختلبفات في اتجاىات المبحوثين لكل من عوامل مصداق
، 2.1525، يميو المكون السموكي بمتوسط 2.3551المعرفي للبتجاه في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي 
 1.8111وفي المرتبة الأخيرة جاء المكون الوجداني بمتوسط 

 سابعًا: نتائج اختبارات فروض الدراسة
ت دلالة إحصائية بين إدراك المبحوثين لمصداقية صناع المحتوى توجد علبقة ارتباطية ذا: الفرض الأول

دراكيم لمصداقية مراجعاتيم السمبية.  الرقمي وا 
 (21جدول)

 العلاقة بين إدراك مصداقية صناع المحتوى الرقمي ومصداقية مراجعاتيم السمبية.
 إدساك يصذاقٛت صُاع انًحتٕ٘ انشقًٙ

 إدساك يصذاقٛت انًشاجعاث انغهبٛت
تباغ الإٚجابٙالاس  انخبشة انثقت 

 يؼبيم الاستجبط 367. 362. 318.

 يستىٌ انذلانخ 001. 001. 001. انثقت

 انؼذد 400 400 400

 يؼبيم الاستجبط 368. 343. 249.

 يستىٌ انذلانخ 001. 001. 001. انجٕدة

 انؼذد 400 400 400

 يؼبيم الاستجبط 322. 246. 189.

 يستىٌ انذلانخ 001. 001. 001. انفائذة

 انؼذد 400 400 400
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تشير بيانات الجدول السابق إلى وجود علبقة بين إدراك الجميور لخبرة صناع المحتوى الرقمي والثقة في 
، كما 1.111، وىي دالة عند مستوى معنوية1.367المراجعات السمبية، حيث بمغت قيمة معامل الارتباط

المحتوى الرقمي وجودة مراجعاتيم السمبية حيث بمغت قيمة معامل  وجدت علبقة ارتباط بين خبرة صناع
، بالإضافة لوجود علبقة ارتباط بين الخبرة وفائدة 1.111وىي دالة عند مستوى معنوية  1.368الارتباط 

 ،  1.111، وىي دالة عند مستوى معنوية 1.322المراجعات السمبية حيث بمغت قيمة معامل الارتباط 
ة بين الثقة في صناع المحتوى والثقة في المراجعات السمبية حيث بمغت قيمة معامل كما وجدت علبق

، كما وجدت علبقة بين الثقة وجودة المراجعات 1.111وىي دالة عند مستوى معنوية 1.362الارتباط
، ووجود علبقة بين 1.111وىي دالة عند مستوى معنوية 1.343السمبية حيث بمغت قيمة معامل الارتباط 

وىي دالة عند مستوى  1.249ثقة وفائدة المراجعات السمبية فقد بمغت قيمة معامل الارتباط ال
، وفيما يتعمق بالارتباط الإيجابي فقد وجد علبقة بينو وبين الثقة في المراجعات السمبية حيث 1.111معنوية

قة بين الارتباط ، كما وجد علب1.111، وىي دالة عند مستوى معنوية1.318بمغت قيمة معامل الارتباط
، وىي دالة عند مستوى معنوية 1.249الإيجابي وجودة المراجعات السمبية حيث بمغت قيمة معامل الارتباط 

، ووجود علبقة بين الارتباط الإيجابي وفائدة المراجعات السمبية، حيث بمغت قيمة معامل 1.111
 1.111وىي دالة عند مستوى معنوية 1.189الارتباط

: بوجود علبقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين إدراك المبحوثين لمصداقية الفرض القائل وبذلك ثبت صحة
صناع المحتوى الرقمي و إدراكيم لمصداقية مراجعاتيم السمبية، وىو ما يشير إلى أنو كمما تم إدراك المصدر 

ات إدراك الجميور لفائدة بأنو خبير وجدير بالثقة ويحرص الارتباط الإيجابي مع متابعيو، كمما زادت مستوي
 .Djafarova, E., & Rushworth, Cوجودة وموثوقية المحتوى الذي يقدمو، وىو ما يتفق مع دراسة 

التي توصمت إلى أن ثقة مستخدمي انستجرام في ريفيوىات" مراجعات" المشاىير حول المنتجات  (2017)
 & Lou، كما أظيرت نتائج دراسة(19)المنتجاتتشكمت نتيجة خبرة ىؤلاء المشاىير ومعرفتيم المتعمقة بيذه 

Yuan, 2019 بو أن القيمة المعموماتية لممحتوى الذي يخمقو المؤثر، وجدارة المؤثر بالثقة، والجاذبية، والتشا
مع المتابعين يؤثرون بشكل إيجابي عمى ثقة المتابعين في منشوراتيم الخاصة بالعلبمة التجارية والتي تؤثر 

 (.71)عمى الوعي بالعلبمة التجارية ونوايا الشراء
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: توجد علبقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين إدراك مصداقية صناع المحتوى الرقمي الفرض الثاني
 مة التجارية.والاتجاه نحو العلب

 (22جدول)
 العلاقة بين إدراك مصداقية صناع المحتوى الرقمي والًتجاه نحو العلامات التجارية

 إدساك يصذاقٛت صُاع انًحتٕ٘ انشقًٙ
 الاتجاِ َحٕ انعلاياث انتجاسٚت

 انخبشة انثقت الاستباغ الإٚجابٙ

 يؼبيم الاستجبط 260. 232. 132.

 يستىٌ انذلانخ 001. 001. 008. الاتجاْاث انًعشفٛت

 انؼذد 400 400 400

 يؼبيم الاستجبط 060.- 042.- 071.-

 يستىٌ انذلانخ 231. 402. 154. الاتجاْاث انٕجذاَٛت

 انؼذد 400 400 400

 يؼبيم الاستجبط 093. 066. 035.

 يستىٌ انذلانخ 064. 188. 488. الاتجاْاث انغهٕكٛت

 انؼذد 400 400 400

نات الجدول السابق إلى وجود علبقة بين خبرة صناع المحتوى الرقمي والاتجاىات المعرفية نحو تشير بيا
، كما 1.111، وىي دالة عند مستوى معنوية 1.261العلبمات التجارية حيث بمغت قيمة معامل الارتباط 

امل الارتباط وجد علبقة بين الثقة في صناع المحتوى الرقمي والاتجاىات المعرفية حيث بمغت قيمة مع
، كما وجد علبقة بين الارتباط الإيجابي والاتجاىات 1.111، وىي دالة عند مستوى معنوية 1.232

، في حين لم 1.118، وىي دالة عند مستوى معنوية 1.132المعرفية حيث بمغت قيمة معامل الارتباط 
ة، والارتباط الإيجابي( وكل يثبت وجود علبقة بين عوامل مصداقية صناع المحتوى الرقمي) الخبرة، والثق

من الاتجاىات الوجدانية والسموكية نحو العلبمات التجارية، وىو ما يعني اقتصار تأثير عوامل مصداقية 
مكانية عقد مقارنات  المصدر عمى الجوانب المعرفية للبتجاه نحو العلبمات التجارية من تعريف بيا، وا 

 بينيا. 
: بوجود علبقة بين مصداقية صناع المحتوى الرقمي والاتجاىات نحو وبذلك ثبت جزئيًا صحة الفرض القائل

العلبمة التجارية، حيث كانت دالة في الاتجاىات المعرفية، وغير دالة في الاتجاىات الوجدانية والسموكية 
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 .Chetioui, Y., Benlafqih, H., & Lebdaoui, H وقد توصمت دراسة، نحو العلبمات التجارية

الاتجاه نحو مؤثري الموضة أثر إيجابيًا عمى الاتجاه نحو العلبمة التجارية، ونوايا إلى أن  (2020)
إلى أن   .Jin, S. V., Muqaddam, A., & Ryu, E. (2019) ، وتوصمت دراسة(71)المستيمك الشرائية

نحو  المستيمكين الذين تعرضوا لمنشورات مؤثري الانستجرام أظيروا ثقة أكبر في المصدر، واتجاه إيجابي
أن مصداقية  Singh, R. P., & Banerjee, N. (2018)وأشارت نتائج دراسة ، (72)العلبمة التجارية

دراسة  وقد أرجع المبحوثون في(، 73المؤثرين ليا تأثير كبير عمى اتجاه المستيمكين نحو العلبمة التجارية)
Lim,et.al,2017 مصداقية المصدر لا تؤثر عمى اتجاىات المستيمك ونوايا الشراء إلى افتقار  كون

، بينما أرجعت (74)منتجاتالمؤثرين لممصداقية، وعدم وجود معمومات وخبرة كافية ليم فيما يقدمونو من 
أسجبة ػذو انتأثُش فٍ انسهىك إنً قهخ انثقخ فٍ أصبنخ وصذق انتؼبوٌ  Viertola, W. ,2018نتائج دراسة 

ثٍُ انُىتىثشص وانؼلايبد انتجبسَخ 
(75). 

توجد علبقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين إدراك المبحوثين لمصداقية المراجعات السمبية : الفرض الثالث
 صناع المحتوى الرقمي والاتجاه نحو العلبمة التجارية.ل

 (23جدول)
 العلاقة بين إدراك مصداقية المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي والًتجاه نحو العلامة التجارية.

 إدساك يصذاقٛت انًشاجعاث انغهبٛت
 الاتجاِ َحٕ انعلاياث انتجاسٚت

 انثقت انجٕدة انفائذة

 يؼبيم الاستجبط 353. 340. 439.

 يستىٌ انذلانخ 001. 001. 001. الاتجاْاث انًعشفٛت

 انؼذد 400 400 400

 يؼبيم الاستجبط 090.- 006.- 069.

 يستىٌ انذلانخ 072. 909. 171. الاتجاْاث انٕجذاَٛت

 انؼذد 400 400 400

 يؼبيم الاستجبط 039. 012.- -027.-

 يستىٌ انذلانخ 431. 804. 588. الاتجاْاث انغهٕكٛت

 انؼذد 400 400 400
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تشير بيانات الجدول السابق إلى وجود علبقة ارتباط بين الثقة في المراجعات السمبية والاتجاىات المعرفية 
، 1.111، وىي دالة عند مستوى معنوية 1.353نحو العلبمات التجارية، حيث بمغت قيمة معامل الارتباط

راجعات السمبية والاتجاىات المعرفية حيث بمغت قيمة معامل الارتباط كما وجد علبقة بين جودة الم
، كما وجد علبقة بين فائدة المراجعات السمبية والاتجاىات 1.111، وىي دالة عند مستوى معنوية1.341

، في حين لم 1.111، وىي دالة عند مستوى معنوية 1.439المعرفية حيث بمغت قيمة معامل الارتباط 
قة بين عوامل مصداقية المراجعات السمبية )الثقة، الجودة، الفائدة( والاتجاىات الوجدانية يثبت وجود علب

 والسموكية نحو العلبمات التجارية.
: بوجود علبقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين إدراك المبحوثين وبذلك ثبت جزئيًا صحة الفرض القائل

رقمي والاتجاه نحو العلبمة التجارية، حيث كانت العلبقة لمصداقية المراجعات السمبية لصناع المحتوى ال
دالة في الاتجاىات المعرفية وغير دالة في الاتجاىات الوجدانية والسموكية، ، وقد توصمت العديد من 

عادل،  ريان،الدراسات إلى وجود علبقة بين مصداقية المحتوى والاتجاه نحو العلبمة التجارية كما في دراسة 
(76)  2021  وأخرون

&Xiao, M., Wang, R., & Chan-Olmsted, S. (2018)  حيث توصموا إلى
يجابي بين إدراك مصداقية المعمومات والاتجاه نحو العلبمة التجارية ، كما أشارت (77)وجود ارتباط قوي وا 

% من المستيمكين يرون أن وسائل التواصل 21أن أكثر من   Alalwan,A,et.al.2017دراسة 
مصدرًا ميمًا لممعمومات قبل عممية شراء المنتجات الجديدة، ويمكن أن تؤدي دورًا ميمًا في  الاجتماعي تعد

، كما توصمت دراسة (78)تعزيز النية لمشراء، واتجاىات المستيمكين نحو المنظمات وعلبماتيا التجارية.
Hsu,et.al, 2013  اك فائدة توصيات البموجرز والثقة فييا كان ليما تأثير كبير عمى اتجاىات إلى أن إدر

 (79)قارئ المدونة ونيتو لمتسوق أون لاين.
دراكيم لمصداقية  الفرض الرابع: توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين الخصائص الديموجرافية لممبحوثين وا 

 صناع المحتوى الرقمي.
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 (24جدول)
 ثين لمصداقية صناع المحتوى الرقمي وفقًا لمتغير)النوع(الفروق بين إدراك المبحو 

 إدساك انًصذاقٛت

 انُٕع
 انعذد

N 

انًتٕعػ 

 انحغابٙ

Mean 

الاَحشاف 

 Tقًٛت انًعٛاس٘

دسجاث 

 انحشٚت

Df 

يغتٕٖ 

 انًعُٕٚت

Sig 

 59147. 2.2372 156 ركش
.905 398 .366 

 64391. 2.2951 244 أَثٍ

لسابق إلى عدم وجود فروق بين إدراك المبحوثين لمصداقية صناع المحتوى الرقمي تشير بيانات الجدول ا
 1.399، وىي غير دالة عند مستوى معنوية 1.915وفقًا لمتغير)النوع( حيث بمغت قيمت)ف( 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية حٌث توصلت إلى  Tayyebtaher, 2019وتختلف تلك النتٌجة مع دراسة
بين إدراك مصداقية المشاىير والمؤثرين بين الذكور والإناث من الشباب، حيث أظير الذكور إدراكًا أعمى لـ 

 (81).ثرين أكثر من الإناث)ثقة، خبرة، جاذبية( المؤ 

 (25جدول)
 الفروق بين إدراك المبحوثين لمصداقية صناع المحتوى الرقمي وفقًا لمتغير العمر

 إدساك انًصذاقٛت

 انعًش

 انؼذد

N 

انًتىسط 

 انحسبثٍ

Mean 

الاَحشاف 

 انًؼُبسٌ
دسجبد 

 انحشَخ

Df 

 Fقًُخ 

يستىي 

 انًؼُىَخ

Sig 

 66264. 2.3040 125 ػبيًب 25أقم يٍ 

395 .782 .538 

 60900. 2.2828 145 ػبيًب25لأقم يٍ  25يٍ

 61849. 2.1458 48 ػبيًب55لأقم يٍ  25يٍ

 57488. 2.3415 41 ػبيًب55لأقم يٍ 55يٍ 

 61287. 2.2195 41 ػبيًب  فأكثش 55

 62387. 2.2725 400 انًجًٕع

تشير بيانات الجدول السابق إلى عدم وجود فروق بين إدراك المبحوثين لمصداقية صناع المحتوى الرقمي 
 ، 1.538، وىي غير دالة عند مستوى معنوية 1.782وفقًا لمتغير)العمر( حيث بمغت قيمت)ف( 
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 (26جدول)
 لمتغير التعميم الفروق بين إدراك المبحوثين لمصداقية صناع المحتوى الرقمي وفقًا

 إدساك انًصذاقٛت

 انتعهٛى
 انؼذد

N 

انًتىسط 

 انحسبثٍ

Mean 

الاَحشاف 

 انًؼُبسٌ

دسجبد 

 انحشَخ

df 

 Fقًُخ 

يستىي 

 انًؼُىَخ

Sig 

 58849. 2.1818 22 يتىسط

3 

396 
1.057 .367 

 64446. 2.3125 32 فىق يتىسط

 62829. 2.2926 311 جبيؼٍ

 58266. 2.1143 35 فىق جبيؼٍ

 62387. 2.2725 400 انًجًٕع

تشير بيانات الجدول السابق إلى عدم وجود فروق بين إدراك المبحوثين لمصداقية صناع المحتوى الرقمي 
 1.367عند مستوى معنوية  غير دالة، وىي 1.157وفقًا لمتغير)التعميم( حيث بمغت قيمت)ف( 
وق ذات دلالة إحصائية بين الخصائص الديموجرافية بوجود فر وبذلك ثبت عدم صحة الفرض القائل: 

دراكيم لمصداقية صناع المحتوى الرقمي،   لممبحوثين وا 
دراكيم : الفرض الخامس توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين الخصائص الديموجرافية لممبحوثين وا 

 لمصداقية المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي.
 (27جدول)

 اك المبحوثين لمصداقية المراجعات السمبية وفقًا لمتغير النوعالفروق بين إدر 

 إدساك انًصذاقٛت

 انُٕع
 انعذد

N 

انًتٕعػ 

 انحغابٙ 

Mean  

الاَحشاف 

    Tقًٛت انًعٛاس٘
 دسجاث انحشٚت

Df 

يغتٕٖ 

 انًعُٕٚت 

Sig 

 56310. 2.2244 156 ركش
2.147 398 .032 

 59382. 2.3525 244 أَثٍ

إدراك المبحوثين لمصداقية المراجعات السمبية وفقًا لمتغير لجدول السابق إلى وجود فروق بٌن تشٌر بٌانات ا
، وكانت الفروق لصالح الإناث 0.032وهً دالة عند مستوى معنوٌة 2.142، حٌث بلغت قٌمة )ت( النوع

 &Ruaneدراسة أي أنهن أكثر إدراكًا لمصداقٌة المراجعات السلبٌة من الذكور، وهو ما ٌتفق مع نتائج 

Wallace,2013   حيث اعتبر الإناث المعمومات المقدمة عمى الفيس بوك مصدر رئيسًا لممعمومات وكان
 (81).ليا دور في قيادة السموك الشرائي لديين
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 (28جدول)
 الفروق بين إدراك المبحوثين لمصداقية المراجعات السمبية وفقًا لمتغير العمر

إدساك 

 انًصذاقٛت

 انعًش
 انؼذد

N 

انًتىسط 

 انحسبثٍ

Mean 

الاَحشاف 

 انًؼُبسٌ

دسجبد 

 انحشَخ

df 

 Fقًُخ 

يستىي 

 انًؼُىَخ

Sig 

 59601. 2.2960 125 ػبيًب 25أقم يٍ 

4 

395 
.961 .429 

لأقم يٍ  25يٍ

 ػبيًب25
145 2.3586 .56120 

لأقم يٍ  25يٍ

 ػبيًب55
48 2.2500 .60142 

ٍ لأقم ي55يٍ 

 ػبيًب55
41 2.3171 .52149 

 66717. 2.1707 41 ػبيًب  فأكثش 55

 58468. 2.3025 400 انًجًٕع

( إلى عدم وجود فروق بين إدراك المبحوثين لمصداقية المراجعات السمبية وفقًا 28تشير بيانات جدول)
 1.429، وىي غير دالة عند مستوى معنوية1.961لمتغير العمر، حيث بمغت قيمة)ف( 

 (29جدول)
 الفروق بين إدراك المبحوثين لمصداقية المراجعات السمبية وفقًا لمتغير التعميم

 إدساك انًصذاقٛت

 انتعهٛى
 انؼذد

N 

انًتىسط 

 انحسبثٍ

Mean 

الاَحشاف 

 انًؼُبسٌ

دسجبد 

 انحشَخ

Df 

 Fقًُخ 

يستىي 

 انًؼُىَخ

Sig 

 65795. 2.3636 22 يتىسط

3 

396 
.394 .757 

 60824. 2.2188 32 فىق يتىسط

 58128. 2.3119 311 جبيؼٍ

 56061. 2.2571 35 فىق جبيؼٍ

 58468. 2.3025 400 انًجًٕع

تشير بيانات الجدول السابق إلى عدم وجود فروق بين إدراك المبحوثين لمصداقية المراجعات السمبية وفقًا 
 1.757، وىي غير دالة عند مستوى معنوية1.394التعميم، حيث بمغت قيمة)ف(  لمتغير

: بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الخصائص الديموجرافية وبذلك ثبت جزئيًا صحة الفرض القائل
دراكيم لمصداقية المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي، حيث ثبت وجود فروق وفقًا  لممبحوثين وا 

 النوع، بينما لم تثبت بين متغيري العمر والتعميم. لمتغير
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: توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين الخصائص الديموجرافية لممبحوثين واتجاىاتيم نحو الفرض السادس
 العلبمات التجارية التي تتعرض لمراجعات سمبية من قبل صناع المحتوى الرقمي. 

 (34جدول)
العلامات التجارية التي تتعرض لمراجعات سمبية من قبل صناع الفروق بين اتجاىات المبحوثين نحو 

 المحتوى الرقمي وفقًا لمتغير النوع

 الاتجاِ

 انُٕع
 انعذد

N 

انًتٕعػ 

 انحغابٙ 

Mean  

الاَحشاف 

    Tقًٛت انًعٛاس٘

دسجاث 

 انحشٚت

Df 

يغتٕٖ 

 انًعُٕٚت 

Sig 

 37121. 2.0641 156 ركش
1.503 398 .134 

 43063. 2.1270 244 أَثٍ

اتجاىات المبحوثين نحو العلبمات التجارية التي ( إلى عدم وجود فروق بٌن 30تشٌر بٌانات جدول)
، 1.513تتعرض لمراجعات سمبية من قبل صناع المحتوى الرقمي وفقًا لمتغير النوع، حيث بمغت قيمة )ت( 

 1.134وىي غير دالة عند مستوى معنوية

 (31جدول)
ات المبحوثين نحو العلامات التجارية التي تتعرض لمراجعات سمبية من قبل صناع الفروق بين اتجاى

 المحتوى الرقمي وفقًا لمتغير العمر

 الاتجاِ

 انعًش
 انؼذد

N 

انًتىسط 

 انحسبثٍ

Mean 

الاَحشاف 

 انًؼُبسٌ

دسجبد 

 انحشَخ

Df 

 Fقًُخ 

يستىي 

 انًؼُىَخ

Sig 

 40592. 2.1120 125 ػبيًب 25أقم يٍ 

4 

395 
.294 .882 

 39295. 2.1103 145 ػبيًب25لأقم يٍ  25يٍ

 48925. 2.1250 48 ػبيًب55لأقم يٍ  25يٍ

 41172. 2.0732 41 ػبيًب55لأقم يٍ 55يٍ 

 38414. 2.0488 41 ػبيًب  فأكثش 55

 40916. 2.1025 400 انًجًٕع

اتجاىات المبحوثين نحو العلبمات التجارية التي إلى عدم وجود فروق بٌن  تشير بيانات الجدول السابق
تتعرض لمراجعات سمبية من قبل صناع المحتوى الرقمي وفقًا لمتغير العمر، حيث بمغت قيمة )ف( 

 1.882، وىي غير دالة عند مستوى معنوية1.294
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 (32جدول)
بحوثين نحو العلامات التجارية التي تتعرض لمراجعات سمبية من قبل صناع الفروق بين اتجاىات الم

 المحتوى الرقمي وفقًا لمتغير التعميم

 الاتجاِ

 انتعهٛى

 انؼذد

N 

انًتىسط 

 انحسبثٍ

Mean 

الاَحشاف 

 انًؼُبسٌ
دسجبد 

 انحشَخ

Df 

  Fقًُخ 

يستىي 

 انًؼُىَخ

Sig 

 39477. 2.1818 22 يتىسط

3 

396 
.303 .823 

 53033. 2.0938 32 يتىسطفىق 

 40125. 2.0997 311 جبيؼٍ

 37349. 2.0857 35 فىق جبيؼٍ

 40916. 2.1025 400 انًجًٕع

اتجاىات المبحوثين نحو العلبمات التجارية التي تشٌر بٌانات الجدول السابق إلى عدم وجود فروق بٌن 
قمي وفقًا لمتغير التعميم، حيث بمغت قيمة )ف( تتعرض لمراجعات سمبية من قبل صناع المحتوى الر 

 1.823عند مستوى معنوية غير دالة، وىي 1.313

بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الخصائص الديموجرافية : وبذلك ثبت عدم صحة الفرض القائل
حتوى لممبحوثين واتجاىاتيم نحو العلبمات التجارية التي تتعرض لمراجعات سمبية من قبل صناع الم

 الرقمي. 
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 الخاتمة

 أولًً: مناقشة النتائج
  ارتفاع كثافة تعرض عينة الدراسة لصناع المحتوى الرقمي، وىو ما يؤكد ما أشارت إليو العديد من

من اعتماد الجميور عمى  Gümüş, N. (2018) & Ruane& Wallace,2013الدراسات مثل دراسة 
مة لممعمومات تساعدىم في اتخاذ قراراتيم الشرائية، وىو ما مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي كمصادر مي

 يؤكد الدور الكبير ليم في التأثير عمى العلبمات التجارية إذا ما كانت أرائيم سمبية تجاه تمك العلبمات.
  تفوق الفيس بوك عمى منصات مواقع التواصل الاجتماعي الأخرى التي حرصت عينة الدراسة عمى

، في حين تفوقت Forbes, L. P. (2013)ى الرقمي من خلبليا، وىو ما أكدتو دراسة متابعة صناع المحتو 
(، وسناب شات كما في دراسة 2119مواقع أخرى مثل الانستجرام في دراسة)الدىراوي، محمد

 (، وىو ما يؤكد تأثير مواقع التواصل الاجتماعي رغم اختلبفيا عمى متابعييا.2121,)يونس
 الأولى من بين مؤشرات مصداقية المصدر، تمتيا الخبرة، ثم الارتباط الإيجابي،  جاءت الثقة في المرتبة

وقد تنوعت الأىمية النسبية لمؤشرات مصداقية المصدر في العديد من الدراسات حيث جاءت الثقة في 
، في حين تقدم كل من الخبرة Ahmed, A., Farooq, O. &Masood, Kh.(2016) المرتبة الأولى في دراسة

، في حين كانت الخبرة الأقل أىمية في Draganova, I. (2018)لارتباط الإيجابي عمى الثقة في دراسة وا
، وقد يرجع ذلك إلى العوامل الخاصة بالمبحوثين حيث تقل أىمية الخبرة عندما Ali ahmed,2016دراسة

 يكون الجميور عمى دراية بموضوع الاتصال، والعكس.
 ولى من بين مؤشرات مصداقية المراجعات السمبية، تمتيا الجودة، ثم الثقة، جاءت الفائدة في المرتبة الأ

 .Lou, C.,  & Yuan, Sوقد أكدت العديد من الدراسات عمى القيمة المعموماتية لممحتوى مثل دراسة 

، بينما تختمف تمك النتيجة مع دراسة  Erkan, I., & Evans, C. (2016)ودراسة  & (2019)
Silva&De Brito,2020 .التي أشارت أن المراجعات السمبية تجعل المؤثر جديرًا بالثقة 

  تمثمت أشكال تفاعل المبحوثين مع المراجعات السمبية في الإعجاب بالمحتوى في المرتبة الأولى، يميو
مشاركة المحتوى مع الأصدقاء وأفراد العائمة، ثم التعميق، ثم مشاركة المحتوى عبر الصفحة الشخصية، ثم 

ركة المحتوى عبر الصفحات والمجموعات الأخرى، وأخيرًا مشاركة الياشتاج، وجاء التفاعل منخفضًا مشا
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بصفة عامة؛ وقد يرجع ذلك لميل الأشخاص إلى مشاركة المحتويات الإيجابية، وىو ما أشارت إليو دراسة 
Chen,Zoey&YuanMay,2020ة في مرتبة ، وتتفق تمك النتيجة مع مجئ الثقة في المراجعات السمبي

 متأخرة، حيث لا يفضل الأفراد مشاركة المحتوى الذي لا يثقون في صحتو.
  جاء الاتجاه نحو العلبمات التجارية التي تتعرض لمراجعات سمبية محايدًا في المرتبة الأولى، وىو ما يدل

لأمر بالحديث عمى عدم قدرة المبحوثين عمى الاعتماد عمى معمومات صناع المحتوى الرقمي عندما يتعمق ا
السمبي عن علبمات تجارية معينة قد تكون لدييم شكوك فيما يتعمق بمصداقيتيم، أو لوجود تجارب ليم 

 ومعرفة سابقة بالعلبمات التجارية أو سبق ليم التعامل معيا.
  ثبت صحة الفرض القائل: بوجود علبقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين إدراك المبحوثين لمصداقية

دراكيم لمصداقية مراجعاتيم السمبية، حيث تؤثر الثقة في المصدر، خبرتو، ارتباطو صناع  المحتوى الرقمي وا 
الإيجابي مع متابعيو عمى إدراك فائدة، جودة، الثقة في ممعمومات، وىو ما أثبتتو نتائج دراسات كل من 

 .Lou & Yuan, 2019دراسة & Djafarova, E., & Rushworth, C. (2017)دراسة 
   ثبت جزئيًا صحة الفرض القائل: بوجود علبقة بين مصداقية صناع المحتوى الرقمي والاتجاىات نحو

رفية، وغير دالة في الاتجاىات الوجدانية والسموكية العلبمة التجارية، حيث كانت دالة في الاتجاىات المع
نحو العلبمات التجارية، وىو ما يختمف مع النتائج التي أشارت إلى تأثير صناع المحتوى الرقمي عمى 

 .Chetioui, Y., Benlafqih, H., & Lebdaoui, Hالنوايا السموكية لمتابعييم كما في دراسة 

(2020)& Singh, R. P., & Banerjee, N. (2018) وتأتي تمك النتيجة عمى الرغم من احتلبل الثقة ،
 Lim,et.al.2017& Viertola, W. ,2018 في المصدر المرتبة الأولى، وقد أرجعت دراسات كل من 

عدم التأثير في الاتجاىات عمى قمة الثقة في المصدر، وربما ترجع تمك النتيجة إلى خبرة المتابعين، أو إلى 
 المعمومة. عوامل مصداقية

  ثبت جزئيًا صحة الفرض القائل: بوجود علبقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين إدراك المبحوثين
لمصداقية المراجعات السمبية لصناع المحتوى الرقمي والاتجاه نحو العلبمة التجارية، حيث كانت العلبقة 

 ريان،السموكية،  وىو ما أكدتو دراسة دالة في الاتجاىات المعرفية وغير دالة في الاتجاىات الوجدانية و 
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  2021  عادل، وأخرون
&Xiao, M., Wang, R., & Chan-Olmsted, S. (2018)& 

Alalwan,A,et.al.2017  &Hsu,et.al, 2013  
بوجود علاقة بين مصداقية  وبذلك ثبت صحة الفروض التي اعتمد عمييا النموذج المقترح لمدراسة

 المصدر، ومصداقية المعمومة، وتبني المعمومة) الًتجاه نحو العلامة التجارية(
   دراكيم لمصداقية ثبت عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الخصائص الديموجرافية لممبحوثين وا 

ق بين متغير النوع ومصداقية صناع المحتوى الرقمي، واتجاىتيم نحو العلبمات التجارية، بينما وجدت فرو 
 .  Ruane& Wallace,2013المراجعات السمبية لصالح الإناث وىو ما أكدتو دراسة 

  ثانيًا: التوصيات
  ،ضرورة اىتمام العلبمات التجارية بالرصد المستمر لأراء الجميور الخاصة بتجاربيم الشخصية لمنتجاتيا

ة في أزمات حقيقية نتيجة الانتشار الواسع لمكممة المنطوقة وبخاصة المؤثرين لتجنب وقوع العلبمات التجاري
 في إطار منصات مواقع التواصل الاجتماعي، والتصدي لممحتوى المغرض الذي ييدف لمنيل منيا.

  تركيز المزيد من الدراسات عمى التأثير السمبي لصناع المحتوى " المؤثرين" عمى العلبمات التجارية
ات الشراء، حيث ركزت معظميا عمى الدور الايجابي ليم في المساىمة في الترويج ونوايا المستيمكين، وقرار 

 لمعلبمة التجارية، وزيادة الوعي بيا، والتأثير عمى قرارات الشراء.
  توجيو المزيد من الدراسات نحو أخلبقيات صناعة المحتوى الرقمي، وبخاصة عندما يتعمق الأمر بتشويو

 أثير عمى صورتيا، واتجاىات الجميور نحوىا.سمعة العلبمات التجارية والت
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