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ȖȂʦʴت ʥȂʙثʓʸات الʱʯʹʸيلة  للʗʮال ʙʮاقع عʦاصل مʦʯاعي  الʸʯالاج    
  الȏʙʶʸ  للʸʱهʦر  الانʗفاعي Ǻالʙʵاء وعلاقʯة

   الʙحʤॻ عʗʮ  مʦʯلي  أحʗʸد.                                                
ʝلʳʯʴʸال  
ات   الʺʳʱʻات   Ǽعʠ   مقاʡعة   إلى   تʙعʨ   شعॽʰة   حʺلات   مʛʸ   شهʙت  ʛؗʷوال   Ȑʨعʙب  

"  مʴلॽة   بʙائل " ب ـ  قʨائʦ   نʛʷ   إلى   الʺʕثʧȄʛ   دفع   مʺا   غʜة،   على   حȃʛها   في   لإسʛائʽل   دعʺها 
  قʛارات   على   يʕثʛ   قʙ   ما   وهʨ   الاجʱʺاعي،   الʨʱاصل   مʨاقع   عʛʰ   الʺʳʱʻات   لهʚه 

 ،ʧʽؔهلʱʶʺال   ʦفعهʙʽاذ   إلى   فʵارات   اتʛة   قॽائʛة   شॽɺفاʙة   انॽɿʡا   في .  وعاʚاق،   هॽʶال  
 ʗفʙهʱراسة   اسʙل   الʽلʴاس   تॽʀالعلاقة   و   ʧʽب   ȘȄʨʶت   ʧȄʛثʕʺات   الʳʱʻʺيلة   للʙʰال   ʛʰع  

  وذلʥ   الʺʳʱʻات،   لهʚه   الانʙفاعي   الʛʷائي   الʶلʨك   ومȐʨʱʶ   الاجʱʺاعي   الʨʱاصل   مʨاقع 
 ʧة   دراسة   خلال   مॽɿت   وصʙʺʱهج   على   اعʻح   مʶʺالإعلامي   ال  . ʙوق   ʦت   Șʽʰʢأداة   ت  

  إلى  Ǽالإضافة  مʴلॽة،  لʺʳʱʻات   ʨʶǽقʨن  لʺʕثʧȄʛ   مʨʷʻرًا )  55(   على  الʺʹʺʨن   تʴلʽل 
  مʧ   مʨʴॼثًا )  450(   شʺلʗ   مʱاحة،   عʺǽʙة   عʻʽة   على   تʨزȄعها   تʦ   اسॽʰʱان   اسʱʺارة 

 ʧʽʺʱعة   الʺهǼاʱʺǼ   ʧʽمʹام   ʧȄʛثʕʺي   الʱوّج   الʛات   تʳʱʻʺيلة   للʙʰال .  
 ʗصلʨراسة   تʙة   إلى   الʙائج،   ع ɦن   ʧزها   مʛارتفاع   أب   Ȑʨʱʶام   م ʱ̋اه   ʧȄʛثʕ ȘȄʨ   ال̋ ʱʁالǼ  

ʳʱ̒ات  لॽɹة   للʺ ʙيلة،   ال̋ hات   في   خاصة   الʯاد   فʨ ʛʷوȃات،   الغʚائॽة   ال̋ ʙوا   حʘʽ   وال̋ ʱ̋على   اع  
 ʖʽة   أسالॽʁȄʨ ʁعة،   تʨʻʱت   مʜ Ȟل   رؗ Ǽ̫   ʛʰا̋لات   على   أك ʱة   الاسॽɿʡات العاʛʽʲ   مقارنة   وال̋

ا̋لات  ʱالاسǼ   ةॽا̋ .  العقل اɦئج   أʣهʛت   ؗ ʻا̋م   ال ʱاه   ʧ ʨث̔ ॼɹ̋ ʛʽʰؔ   ال عʛض   ال ɦالǼ   هʚله   ،ʧʽامʹ   ال̋
 ʘʽض   دوافع   جاءت   حʛعʱة،   الȄʨاؗن   ق ʳʱ̒ات   اقʻʱاء   في   الॼɼʛة   مقʙمʱها   في   و لॽɹة   ال̋   ال̋

اrت   ومقاʡعة  ʱ̒ اrت   الانʙفاعي   الʛʷاء   مȐʨʱʶ   أن   ʣهʛ   وʚȃلʥ، .  الʺʨʱʶردة   الʺ ʱ̒ لॽɹة   لل̋   ال̋
قʙ̋مة،   في   العاʡفي   الانʙفاعي   الʛʷاء   جاء   حʘʽ   مʛتفعًا،   كان    الانʙفاعي   الʛʷاء   يلॽه   ال

 ،ȑʛؗʚ ɦال   ʦاء   ثʛʷفاعي   الʙالان   ʟال ɻة   في   الॼتʛ   . الأخʛʽة   ال̋
ȘȄʨ الؒلʸات الʸفʯاحॻة:  ʁيلة   ، تʙ hات الʳʱ̒  الʛʷاء الانʙفاعي ،  الʺ

  
 

 رسʗالإعلام  م ʤʴقǺ   فال  وثقافة الإعلامʟة  الأॻلȜǺ  راساتʗا  الॻلة  العلʦفʠجامعة   لل ʥʻع    ʛʸش  
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Influencer Marketing of Alternative Products on Social Media and Its 
Relationship with Impulsive Buying Among the Egyptian Audience 

Abstract 

Egypt has witnessed popular campaigns calling for the boycott of 
certain products and companies accused of supporting Israel in its war 
on Gaza. This has led influencers to publish lists of "local alternatives" 
to these products on social media, potentially impacting consumers’ 
purchasing decisions and prompting them to make impulsive and 
emotionally driven purchases. 

In this context, the study aims to analyze and measure the 
relationship between influencer marketing of alternative products on 
social media and the level of impulsive purchasing behavior associated 
with these products. The study adopts a descriptive approach, employing 
the media survey methodology. A content analysis was conducted on 
(55) posts by influencers promoting local products, in addition to a 
questionnaire distributed to a purposive sample of (450) respondents 
interested in influencer-generated content that promotes alternative 
products. 

The study yielded several key findings, most notably the high level 
of influencer engagement in marketing local alternative products, 
particularly in the food and beverage sectors. Influencers employed 
various marketing strategies, with a greater emphasis on emotional 
appeals and stimuli rather than rational persuasion. 

Furthermore, the findings indicate a strong audience interest in 
consuming such content, with powerful motivations for exposure, 
primarily driven by the desire to purchase local products and boycott 
imported ones. Consequently, the study found that impulsive purchasing 
of local products was significantly high, with emotionally driven 
impulsive buying ranking first, followed by reminder-based impulsive 
buying, and finally pure impulsive buying as the least common form.  

Key words:  Influencer Marketing; Alternative Products; 
Impulsive Buying 



 

78 

 الاندفاعي  بالشراء  وعلاقتة  الاجتماعي التواصل مواقع عبر  البديلة للمنتجات المؤثرين تسويق

  الرابع/ العدد  2025  يوليو المجلد الثاني  -المجلة العلمية لدراسات الإعلام الرقمي والرأي العام 

ȖȂʦʴت ʥȂʙثʓʸات الʱʯʹʸيلة  للʗʮال ʙʮاقع عʦاصل مʦʯاعي  الʸʯالاج    
  الȏʙʶʸ  للʸʱهʦر  الانʗفاعي Ǻالʙʵاء وعلاقʯة

  مقʗمة: 
 ʙيʙع جʨن ʛهʣ ،اعيʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨام مʙʵʱار اسʷʱر وانʨʢل تʣ في

) ʧȄʛثʕʺال ʛʰع ȘȄʨʶʱالǼ فʛعǽُ ȘȄʨʶʱال ʧمInfluencer Marketing حॼأص ʙوق .(
الʳهʨد   وصʨل  في   ʦهʶǽ مʺا  انʷʱارًا،  الإلʛʱؔوني   ȘȄʨʶʱال وسائل   ʛʲأك  ʧم

   (Gheorghe,2018))1( الॽʁȄʨʶʱة إلى أكʛʰ عʙد مʧ الʳʺاهʛʽ الʺʱʶهʙفة. 
  ʨʴن ʦبهʚعلى ج ʦرتهʙوق ʧʽؔهلʱʶʺك الʨعلى سل ʧȄʛثʕʺلل ȑʨالق ʛʽأثʱا للʛًʤون
  ʙʽتأي بهʦ في  ات على الاسʱعانة  ʛؗʷال  ʗع ّr لها، ش ق  َّʨʶُ̋ ال الʙʵمة  أو  الʺʱʻج 
عاملاً  معʻʽة  تʳارȄة  لعلامة   ʧȄʛثʕʺوال  ʛʽاهʷʺال  ʙʽتأي  ʙعȄو مʳʱʻاتها.   ȘȄʨʶوت

الʺʱʶه ومʨاقف  معʱقʙات  تʽȞʷل  في  الॽʸʵʷة  مʕثʛًا   ʦهʶت ؗʺا  تʳاهها.   ʧʽؔل
الʺʕثʛة ذات الʺʙʸاॽʀة في تعʜȄʜ الارتॼاȋ العاʡفي للʺʱʶهلǼ ʧʽؔالعلامة الʳʱارȄة،  

  )2020(ॽɺاد،فʨدو،)2( وهʨ ارتॼاʸǽ ȋعʖ تغʛʽʽه أو الʻʱازل عʻه. 
 ǽُWord of Mouthعʙّ الȘȄʨʶʱ عʛʰ الʺʕثʧȄʛ أحʙ أشȞال الȘȄʨʶʱ الʷفهي (

Marketing  عةʨʺʳخلال م ʧلفة مʱʵʺاعي الʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰع ʦʱي ȑʚال (
الʛʱوॽʳȄة   الʛسائل  نقل  على   ȘȄʨʶʱال  ʧم الʨʻع  هʚا   ʙʺʱعȄو  .ʛʽاهʷʺال  ʧم
والإعلانॽة إلى الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف مʧ خلال شॽʸʵات مʕثʛة تʱفاعل مع مʱاǼعʽها  

  (Khamis,2017) )3( عʛʰ هʚه الʺʸʻات.
يʜʽʺʱ الȘȄʨʶʱ عʛʰ الʺʕثǼ ʧȄʛقʙرته على بʻاء حʨار فعال ومॼʱادل، حʘʽ يॽʱح     

فʛصة للʱفاعل وتॼادل العلاقات بʧʽ الʺʕثʛ ومʱاॽɻǼه. وʙʶʳʱȄ هʚا الʨʴار عادةً 
  ʧة، أو مʛʽʸهات قʨيʙʽف ʛʰارات عʶفʱد على الاسʛقات، أو الॽعلʱخلال ال ʧم

جʱʺاعي. ؗʺا يلعʖ الʺʕثʛون دورًا  خلال الʘʰ الʺॼاشʛ على مʨاقع الʨʱاصل الا
ǽعʛّفʨن  إذ  الʙʳيʙة،  الʳʱارȄة  العلامات  أو  الʺʳʱʻات  إʡلاق  في  وفعالاً  قȄًʨا 
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الʳʺهʨر ʜʽʺʺǼاتها، وȄقʙمʨن لهʦ الʺعلʨمات اللازمة حʨلها، مع إبʛاز نقاȋ تفʨقها  
 .ʧʽʶافʻʺ4على ال) (  Karunaratne & Wanninayake, 2019) (  

       ،ʧʽؔهلʱʶʺجهات الʨل تʽȞʷفي ت ʧʽʽʶॽرئ ʧʽن فاعلʨʽʺقʛون الʛثʕʺح الॼأص
  Ȍॽلʶة، وتॽلʴʺات الʳʱʻʺة الॽ ʜؗها تʻʽب ʧدة، مʙعʱات مॽʳॽاتʛʱن اسʨمʙʵʱʶǽ ʘʽح
الʹʨء على الʙʰائل الʺʱاحة، وتॽʳʷع الʺʱاǼعʧʽ على اتʵاذ قʛارات شʛائॽة تʱʺاشى  

لʺʛئي الʚʳاب، والʺʛاجعات الʱفاعلॽة،  مع مॼادȏ الʺقاʡعة. ومʧ خلال الʺȐʨʱʴ ا
الʺقاʡعة مʧ مʛʳد مʨقف  الʺʕثʛون مʧ تȄʨʴل   ʧȞʺʱة، يȄʛʽاهʺʳال والǽʙʴʱات 

  أخلاقي إلى سلʨك اسʱهلاكي يʨمي مʙʱʶام.
      ʙاعʸي، ومع تȃʛالعام الع ȑأʛا الǽقʹا ʦأه Ȑʙة إحॽʻʽʢʶة الفلॽʹالق ʙوتُع

إلى    ʨعʙت شعॽʰة  حʺلات   ʛʸم شهʙت  غʜة،  قʢاع  على  الإسʛائʽلي  العʙوان 
  ʙة. وقʜب غʛل في حʽائʛدعʺها لإس Ȑʨعʙات ب ʛؗʷات والʳʱʻʺال ʠعǼ عةʡمقا

بـ"بʙائ  ʦائʨق الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  مʨاقع  على  الʺʕثʛون   ʛʷن  ʥلʱل مʴلॽة"  ل 
الʺʳʱʻات، مʺا قʙ يʙفع الʺʱʶهلʧʽؔ إلى اتʵاذ قʛارات شʛائॽة انʙفاॽɺة وعاॽɿʡة.  
إذ إن العʨاʡف الʱي تȘʰʶ قʛار الʛʷاء الانʙفاعي قʙ تʨلʙّ تʳارب مʱʵلفة ناتʳة  

  عʧ انʙفاع قȑʨ وشʻʴة عاॽɿʡة تʙفع الʺʱʶهلʥ إلى الʛʷاء.
  الʗراسات الʴاǺقة:

ʜت الʙراسات علي ॽʀاس الʱأثʛʽ الʺʜʱايʙ لʺʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي على   رؗ
  ʙوق ʧʽؔهلʱʶʺك الʨقʺي على سلʛال ʛʽأثʱات الॽآل ʦفاعي، وفهʙاء الانʛʷك الʨسل
تʻاولʗ الʙراسات دور الʺʕثʧȄʛ، والإعلانات الʛقʺॽة، والʘʰ الʺॼاشʛ، والʺʛʽʲات  

  ʧفاعي ومʙاء الانʛʷال ʜʽفʴة في تॽɿʡراسات:العاʙة الʚه  
) دراسة   ʗسعLiu et al., 2025(   )5(   على  ʧȄʛثʕʺال دور   ʧع الʷؔف  إلى 

تʳاه   الʛʷائي  العʺلاء  سلʨك   ʛʽʽوتغ إدراك  في  الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  وسائل 
العلامات الʳʱارȄة، وذلǼ ʥفʹل خʛʰتهʦ وتأثʛʽهʦ القȑʨ. وأʣهʛت نʱائج الʙراسة  
ȞʷǼل   تʕثʛان  لا   ʛثʕʺال وخʛʰة   ʧʽؔهلʱʶʺال  Ȑʙل ة  ʙُ̋رؗ ال الاجʱʺاॽɺة  الॽʁʺة  أن 
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هʦ، بʻʽʺا ʧȞʺǽ للʦॽʁ الॽɿॽʣʨة والعاॽɿʡة أن تʕدȑ إلى سلʨك  ʨؗعلى سل ʛاشॼم
  ʛʽتأث ȑذو ʧȄʛثʕʺات ل ʛؗʷار الॽʱورة اخʛراسة ضʙت الʙفاعي. ؗʺا أكʙاء الانʛʷال
 .ʦبه ʧʽؔهلʱʶʺزون ثقة الʜعȄة وȄارʳʱال ʦلعلاماته ʧʽʸلʵا مʨنʨȞǽ على أن ،ȑʨق  

تʙʴيʙ دور نॽة الʛʷاء  إلى   )Iqbal et al., 2024(   )6في حʧʽ هʙفʗ دراسة (
كʨسȌॽ في العلاقة بʧʽ أنʢʷة الȘȄʨʶʱ عʛʰ مʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي وسلʨك 
الʛʷاء الانʙفاعي الإلʛʱؔوني. وقʙ أʣهʛت نʱائج الʙراسة الʱأثʛʽ الʛʽʰؔ لأنʢʷة  
الȘȄʨʶʱ الإلʛʱؔوني على ؗل مʧ الʛʷاء الانʙفاعي ونॽة الʛʷاء. وأوصʛʹǼ ʗورة 

عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي لإقʻاع الʺʱʶهلʛʷǼ ʧʽؔاء   تʻفʚʽ حʺلات تॽʁȄʨʶة 
الʺʳʱʻات، سʨاء ȞʷǼل عفȑʨ أو عȘȄʛʡ ʧ الȌॽʢʵʱ الʺȘʰʶ، مع الʱأكʙʽ على  
  وضع تʙابʛʽ للʴʱقȘ مʧ الʺʺارسات الॽʁȄʨʶʱة غʛʽ الأخلاॽʀة على تلʥ الʺʸʻات. 

ʜت دراسة ( على العʨامل الʻفॽʶة الʱي تʕدYang et al., 2024( )7(  ȑبʻʽʺا رؗ
إلى الʛʷاء الانʙفاعي عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي، مʙʻʱʶة إلى نȄʛʤة إلهام  
الॽʸʵʷة،    ʟائʸʵال هʦ، مʲل  ʨؗة في سلʛثʕʺال العʨامل  العʺلاء، والʱي تʙʴد 
الابʱؔار،   أن  الʱʻائج  وأʣهʛت  الʺʙʸر.   ʟائʸوخ الʺʸʻة،   ʟائʸوخ

ॽʀاʙʸاعي، ومʺʱر الاجʨʹʴوال  ʦه ʨؗعلى سل ʛثʕالعʺلاء، مʺا ي ʦر تلهʙʸʺة ال
وʕȄدȑ إلى الʛʷاء الانʙفاعي. ؗʺا تʨصلʗ الʙراسة إلى أن الʛʰʵة والʳاذبॽة تʕثʛان  

 .ʛʽʰؗ ʛʽلها تأث ʧȞǽ ʦي لʱقة الʲال ʝȞا على الإلهام، على عॽًابʳǽإ  
ʜت على تʙʴيʙ الʙور الʨسȌॽ   )8(   )2024أما دراسة (مʙʺʴ حʺʨدة،   فقʙ رؗ

  ʛاجʱʺاعي والʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʽتأث ʧʽفاعي في العلاقة بʙاء الانʛʷك الʨلʶل
الإلʛʱؔونॽة على رضا العʺلاء، واعʙʺʱت على الʺʻهج الʨصفي الʴʱلʽلي. وأʣهʛت 

ʺʱغʛʽ وسȌॽ بʧʽ مʨا قع الʱʻائج وجʨد تأثʛʽ دال إحʸائॽًا لʶلʨك الʛʷاء الانʙفاعيؗ 
الʨʱاصل الاجʱʺاعي والʺʱاجʛ الإلʛʱؔونॽة ورضا العʺلاء. ؗʺا أشارت إلى وجʨد  
فʛوق بʧʽ الʺʱʶهلʧʽؔ تعʨد إلى الʝʻʳ، والعʺʛ، ومȐʨʱʶ الʙخل، حʘʽ أʣهʛت 
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الʱʻائج نʜعة أقȐʨ لȐʙ الʶʻاء، والفʯات العʺȄʛة الأصغʛ، وأصʴاب الʙخل الʺʛتفع 
  نʨʴ الʛʷاء الانʙفاعي. 

 ) دراسة   ʧم الهʙف  ان  تKhadijah, 2023(   )9(    ʅॽʣʨوؗ ॽɿॽؗة   ʦॽʽتق  ʨه
الʺʨʶقʧʽ لʺʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي والاسʱفادة مʧ سلʨك الʛʷاء الانʙفاعي  
في إنʙونॽʶॽا. وأʣهʛت الʱʻائج أن مʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي تʕثʛ إʳǽابॽًا على  
الʛʷاء الانʙفاعي بʙرجة ʛʽʰؗة، بʻʽʺا لʧȞǽ ʦ للإعلانات وتʦॽʺʸ الʨسائȌ الʛقʺॽة  

  اضح. تأثʛʽ إʳǽابي و 
  ،ʙʽعʶال  Ȑوʛ10()  2023أما دراسة (م(    ʛʽتأث الʱعʛف على  إلى   ʗسع ʙفق

 ،ʧʽؔهلʱʶʺال Ȑʙفاعي لʙاء الانʛʷارات الʛعلى ق ʛاشॼʺال ʘʰمة الʙخ ʛʰع ȘȄʨʶʱال
والʷؔف عʧ العʨامل الʺʕثʛة في هʚا الʶلʨك. واعʙʺʱت الʙراسة على مʻهج الʺʶح،  

ًؔا. وأʣهʛت الʱʻائج    Ǽ450اسʙʵʱام الاسॽʰʱان لʳʺع الॽʰانات، وشʺلʗ العʻʽة   مʱʶهل
جاءت    ʘʽح الانʙفاعي،  الʛʷاء  قʛارات  على   ʛʽʰؗ  ʛʽتأث له   ʛاشॼʺال  ʘʰال أن 

  معʙلات الʱأثʛʽ بʙرجة مʛتفعة.
إلى تʴلʽل تأثʛʽ مʸʻات الʨʱاصل   )Singh et al., 2023 (  )11وهʙفʗ دراسة (

العॽȃʛة   الʺʺلؔة  في  العʺلاء   ʧʽب الانʙفاعي  الʛʷاء  سلʨك  على  الاجʱʺاعي 
الʶعʨدǽة. وتʨصلʗ الʙراسة إلى أن الإعلانات على وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي  
تأثʛʽ مʱʳʺع وسائل   الʛʷاء الانʙفاعي، في حʧʽ ؗان  نॽة  تأثʛʽʰؗ ʛʽ على  لها 

  سلॽًʰا على هʚا الʶلʨك. الʨʱاصل الاجʱʺاعي 
وتأكʙًʽا على دور الʺʕثʧȄʛ في تعʜȄʜ سلʨك الʛʷاء الانʙفاعي اسʱهʙفʗ دراسة  

)Koay et al. 2021(   )12  (  ʛʰون عʛثʕʺم بها الʨقǽ يʱال ȘȄʨʶʱة الʢʷأن ʛʽتأث ʧع
  ȑʛثʕعلى م ʜʽ ʛؗʱاعي، مع الʺʱاصل الاجʨʱات الʸʻمInstagram ت إلىʙʻʱواس .

) لʴʱلʽل العلاقة بʧʽ مʙʸاॽʀة الʺʕثʛ (الʲقة، الʛʰʵة، والʳاذبॽة)  R-O-Sنʺʨذج (
وسلʨك الʛʷاء الانʙفاعي. وأʣهʛت الʱʻائج أن الأنʢʷة الॽʁȄʨʶʱة الʱي ǽʺارسها  
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  ʛʰون عʛثʕʺالInstagram    ʦه ʨؗوسل ʦهʽعǼاʱم إʳǽابي على تʨʸرات   ʛʽتأث لها 
  الʛʷائي. 

 ʗفʙه ʙفاعي  فقʙاء الانʛʷة على الʛثʕʺة الॽɿʡامل العاʨالعǼ Șعلʱا يʺॽɾ أما
  ،ʙوة سعʛة   )13(  )2021دراسة (مॽات الإعلانʛʽʲʺال ʧʽف على العلاقة بʛعʱإلى ال

للʺʳʱʻات،    ʛʽاهʷʺال ॽة  ʜؗت الॽʶʴة،  الʺʕثʛات  Ǽالأسʛة،  العاॽɿʡة (مʲل الاهʱʺام 
الفؔاهة، والʨʵف) وسلʨك الʛʷاء الانʙفاعي الȑʛؗʚʱ والإʴǽائي، ǼالȘʽʰʢʱ علي  

400    ʧʽة بȄʨد علاقة قʨائج وجʱʻت الʛهʣوأ .ʥهلʱʶة  مॽɿʡة العاॽات الإعلانʛʽʲʺال
  وسلʨك الʛʷاء الانʙفاعي بॽɺʨʻه الȑʛؗʚʱ والإʴǽائي. 

ʜت دراسات أخȑʛ على الȘȄʨʶʱ للʺʳʱʻات الʙʰيلة وحʺلات مقاʡعة   بʻʽʺا رؗ
  مʳʱʻات الʙول الʙاعʺة للॽؔان الʸهʨʽني ومʧ هʚة الʙراسات:

اهǼ ʗʺʱعʠ الʙراسات ॽʁǼاس الʱأثʛʽ الإعلاني والȘȄʨʶʱ للʺʳʱʻات الʙʰيلة,  
  ،ʛʽʺدراسة (رشا س ʗفʙهʱاس ʘʽر   )14(  )2024حʨهʺʳاهات الʳف على اتʛعʱال

  ȘȄʨʶʱمة في الʙʵʱʶʺة الॽونʛʱؔاع في الإعلانات الإلʻالات الإقʺʱاس ʨʴن ȑʛʸʺال
. اعʙʺʱت الʙراسة على 2023للʺʳʱʻات الʺȄʛʸة الʙʰيلة Ǽعʙ الʛʴب على غʜة  

  ʧنة مʨȞة مʻʽعلى ع ʗقॼʡاء، وʸقʱ400أداة الاس   .ȑʛʸʺر الʨهʺʳال ʧدة مʛمف
علانات الإلʛʱؔونॽة دورًا مʕثʛًا في قʛارهǼ ʦʺقاʡعة الʺʳʱʻات  وأكʙت العʻʽة أن للإ

  الأجॽʰʻة والاتʳاه نʨʴ شʛاء الʺʳʱʻات الʺȄʛʸة. 
لʢفي،   (مʨʺʴد  دراسة  الʺʹامʧʽ    )15(  )2024أما  تʴلʽل  على  ʜت  رؗ  ʙفق

  ʨيʙʽف الʺʳʱʻات الأجॽʰʻة في مقاʡع  الʺʴلॽة ومقاʡعة  الʺʳʱʻات   ʦعʙب الʵاصة 
الʺʕثʧȄʛ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي، ومȐʙ تأثʛʽها على اتʳاهات الʳʺهʨر 
الʺȑʛʸ نʨʴ اقʻʱاء الʺʳʱʻات الʺʴلॽة. اعʙʺʱت الʙراسة على تʴلʽل الʺʹʺʨن  

 ʗان، وشʺلॽʰʱل   400  والاسʙمع ʧʽب ارتॼاॽʡة  الʱʻائج علاقة  وأʣهʛت  مʨʴॼثًا. 
  ʦارهʛق ʧʽȃو ،ʧȄʛثʕʺهات الʨيʙʽة في فॽلʴʺات الʳʱʻʺال ʦدع Ȑʨʱʴʺة لʻʽعة العǼاʱم

  Ǽاقʻʱاء الʺʳʱʻات الʺʴلॽة ومقاʡعة الأجॽʰʻة. 
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تأثʛʽ الʱعʛض   )16(  )2024وفي الॽʶاق ذاته، تʻاولʗ دراسة (أماني فاروق،  
على   الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  شȞॼات   ʛʰع الأجॽʰʻة  الʺʳʱʻات  مقاʡعة  لʴʺلات 
  ʗقॼʡ .ةॽلʴʺاعات الʻʸال ʦدع ʨʴن ʦاهاتهʳوات ȑʛʸʺاب الॼʷائي للʛʷك الʨلʶال

  ʧنة مʨȞة مʻʽان على عॽʰʱراسة الاسʙد علاقة    400الʨائج وجʱʻت الʛهʣدة، وأʛمف
 ʙمع ʧʽة بॽائʸة ذات دلالة إحॽʡاॼارت  ʛʰعة عʡلات الʺقاʺʴاب لॼʷض الʛل تع

هʦ الʛʷائي ودوافع مقاʡعة الʺʳʱʻات الأجॽʰʻة. ʨؗاعي وسلʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم  
  ،ʙʽوة عʛعة, جاءت دراسة (مʡة للʺقاॽɺاʺʱة والاجॽʶفʻامل الʨاس العॽʀ ʧوع

تʱʶهʙف ॽʀاس تأثʛʽ العʙاء للʨلاǽات الʺʙʴʱة الأمॽȞȄʛة على مقاʡعة  )  17()  2024
  ʛʽعة، وتأثʡك الʺقاʨعة، سلʡة الʺقاॽعة، نʡالʺقا ʨʴاه نʳل الاتʺʷǽ اʺǼ ،اتهاʳʱʻم
جʨدة الʺʳʱʻات والعʨامل الʻفॽʶة والʴʱفȄʜʽة على قʛار الʺʱʶهلʧʽؔ. وॼʡقʗ اسॽʰʱانًا  

  ʧنة مʨȞة مʻʽا  414على عȄًʛʸًؔا م . وتʨصلʗ إلى وجʨد تأثʛʽ معȑʨʻ  مʱʶهل
لعʙاء الʺʱʶهلʥ تʳاه بلʙ مʷʻأ العلامة الʳʱارȄة على قʛار الʺقاʡعة، Ǽالإضافة  

  إلى تأثʛʽ صʨرة بلʙ الʺʷʻأ على تقʦॽʽ جʨدة الʺʳʱʻات. 
  ،ȑʛʺʷال  ʙʺʴم) دراسة  الʙلالات    )18( )  2024أما  تʴلʽل  على  ʜت  رؗ  ʙفق

"ʨʡفان   أزمة  خلال  الغॽȃʛة  الʺʳʱʻات  مقاʡعة  صʨر  في  الʺʙʵʱʶمة  والʛمʨز 
الأقʸى"، وذلǼ ʥاسʙʵʱام الʴʱلʽل الॽʺॽʶائي. ॼʡقʗ الʙراسة على عʛʷ صʨر  

ان   عʛًʸʻا ȄًʛʸǼا رئॽًʶॽا مʨʻʱعة لʺʳʱʻات غʚائॽة شهʛʽة، وتʨصلʗ إلى أن الʢفلؗ 
  ʦʤمع جاءت  بʻʽʺا  والʹعف،  الʛʰاءة  إلى   ʜمʛي  ʘʽح الʺقاʡعة،  صʨر  في 
  الʵلॽɿات Ǽاللʨن الأسʨد للʙلالة على الʜʴن، والأحʺʛ للʙلالة على الʛʴب والʙم.

  ،ʙʺʴم (نʳلاء  دراسة  الʨʱاصل   )19(   )2024ورصʙت  وسائل  تأثʛʽات 
ॽة) على مʨاقف الʳʺهʨر تʳاه حʺلات    –الʨجʙانॽة    –الاجʱʺاعي (الʺعॽɾʛة   ʨؗلʶال

على   الʙراسة   ʗقॼʡ الʨʱاصل   300الʺقاʡعة.  وسائل  مʙʵʱʶمي   ʧم مفʛدة 
  ʧع ʦأعʺاره ʙȄʜت ʧيʚاعي الʺʱة    18الاجॽȃʛعة العʡإلى أن "الʺقا ʗصلʨعامًا. وت
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 ʗʺعة، وأسهǼاʱا مǽالقʹا ʛʲأك ʧم ʗل" ؗانʽائʛاعʺة لإسʙمات الʙʵات والʳʱʻʺلل
ات الʙاعʺة للॽؔان الʸهʨʽني. ʛؗʷال ʦائʨقǼ رʨهʺʳادة وعي الȄفي ز  

 وعʧ دور وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في حʺلات الʺقاʡعة, اهʗʺʱ دراسة
عॽʢة,    ʙʺوسائل  )  20( )2024(أح  Ȑʨʱʴم Ǽه  ǽقʨم   ȑʚال الʙور   ʛʽʶوتف بʴʱلʽل 

في الʺقاʡعة الʷعॽʰة ، جاءت   – مʨقع ʝॽɾ بʨك تʙʴيʙًا    –الʨʱاصل الاجʱʺاعي  
مفʛدة. وتʨصلʗ الʙراسة إلى وجʨد   400الʙراسة وصॽɿة ॼʡقʗ علي عʻʽة قʨامها  

علاقة ارتॼاॽʡة ذات دلالة إحʸائॽة بʧʽ تعʛض الʳʺهʨر الʺȑʛʸ للʺʨضʨعات 
الʺعॽɾʛة    الʱي الآثار   ʧʽȃو لإسʛائʽل  الʙاعʺة  الʺʳʱʻات  لʺقاʡعة  الʙعʨة  تʻʱاول 

ʚلʥ اتʳاهات الʳʺهʨر نʨʴها. ॽة الʺʛʱتॼة وؗ ʨؗلʶة والॽانʙجʨوال  
 ʗاق ذاتة سعॽʶاتي،  دراسةوفي الʨالل Ȑʨʷة   ) 21() 2024(نॽاس فاعلॽʀ إلى

الʺȐʨʱʴ الʛقʺي الʺقʙم عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تعʜȄʜ تʨجهات الॼʷاب  
مفʛدة مʧ الʳʺهʨر    500الʺȑʛʸ نʨʴ حʺلة الʺقاʡعة الʷعॽʰة. شʺلʗ الʙراسة  

) ȑʛʸʺت    35- 18الʛهʣعة  عامًا)، وأʡالʺقا ȐʨʱʴʺǼ ابॼʷام الʺʱائج أن اهʱʻال
"ʨʰʶॽɾك،   هي  الʺقاʡعة   Ȑʨʱʴʺل مʱاǼعة  الʺʸʻات   ʛʲأك  ʗان وؗ مʛتفعًا،  كان 

  إنʛʳʱʶام، وʨȄتʨʽب".
ʜت على فعالॽة الʙافع الʙيʻي في    )22(  )2024أما دراسة (أحʺʙ عʙʰه،  فقʙ رؗ

حʺلات الʺقاʡعة، وتأثʛʽها على سلʨك الʳʺهʨر الʺȑʛʸ تʳاه العلامات الʳʱارȄة  
مفʛدة، وأʣهʛت الʱʻائج أن الʙافع الʙيʻي ؗان    400الغॽȃʛة. ॼʡقʗ الʙراسة على  

العامل الʛئʶॽي في اسʳʱاǼة الʳʺهʨر لʴʺلات الʺقاʡعة، حʘʽ تʙʸرت ॼɺارة  
  ʖʰʶǼ" ʖʰس  ʦؗأه  "ʧيʙال في  إخʨتي   ʧع Ǽالʙفاع  ǽأمʛني   ȑʚال  ʧيʙال عامل 

الغʛب  تʳاه  الʙيॽʻة  العʙاوة   ʧʽب ارتॼاॽʡة  علاقة  وجʨد  أكʙت  ؗʺا  للʺقاʡعة، 
  ومقاʡعة العلامات الʳʱارȄة الغॽȃʛة.

ʜت دراسة ( على دوافع    )Changju Kim  ،2023(   )23وفي الॽʶاق الʙولي، رؗ
تلʜʱم    ʦل الʱي  ات  ʛؗʷال مقاʡعة   ʨʴن والॽاǼان  الॽȃʨʻʳة  ʨؗرȄا  في  الʳʺهʨر 
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 ʛʽʺʹال ȍقاǽȂالأخلاقي و ʖانʳائج أن الʱʻال ʕʶʺǼولॽاتها الاجʱʺاॽɺة. وأʣهʛت 
ة في حʺلات الʺقاʡعة، حʘʽ تʦ اسʙʵʱام   انا مʧ أهʦ الʺʴفʜات للʺʷارؗ الʺʱʳʺعيؗ 
ات للʨفاء Ǽالʜʱاماتها الاجʱʺاॽɺة.  ʛؗʷعلى ال Ȍاعي للʹغʺʱاصل الاجʨʱوسائل ال  

فقʙ سعʗ إلى ॽʀاس تأثʛʽ العʙاوة والʨʱتʛات )Utama et al., 2023  ( )24أما دراسة (
العلامات   تʳاه  الʻʽʸي  الʳʺهʨر  تʨجهات  على  الʙولॽة  العلاقات  في  الॽʶاسॽة 
  ʦعʙالأساسي ل ʜفʴʺال ʗة ؗانॽاسॽʶاوة الʙائج أن العʱʻت الʙة. وأكॽانǼاॽة الȄارʳʱال
  حʺلات الʺقاʡعة، خʨʸصًا في الʺʻاȘʡ الʱي شهʙت مʤاهʛات مʻاهʹة للॽاǼان. 

إلى تʴلʽل تأثʛʽ الʺقاʡعة    )Weiss  ،2023(  )25مʧ جهة أخȐʛ، هʙفʗ دراسة (
على الʳʺهʨر الʺʶلʦ، ومȐʙ تأثʛهǼ ʦالعʨامل الॽʶاسॽة والاجʱʺاॽɺة في الامʻʱاع  
عʧ شʛاء الʺʳʱʻات الإسʛائʽلॽة. وأʣهʛت الʱʻائج علاقة ʛʡدǽة بʧʽ مʱاǼعة حʺلات 
ʨؗسʽلة   والأمॽȞȄʛة  الإسʛائʽلॽة  الʺʳʱʻات  شʛاء   ʧع الامʻʱاع  وسلʨك  الʺقاʡعة 

  ى الॽʶاسات الʵارجॽة. للاعʛʱاض عل
  ،ʦॽʂاʛان إبʶدراسة (غ ʗاولʻا، تʛًʽة    )26(   )2021وأخॽة الإعلامॼʵʻاهات الʳات

للʺʳʱʻات   الإسلامॽة  الʺقاʡعة  في   ʙيʙʳال الإعلام  اسʙʵʱام  تʳاه  الفلॽʻʽʢʶة 
على   إلʛʱؔونॽًا  اسʱقʸاءً  الʙراسة   ʗمʙʵʱاس وأʣهʛت   50الإسʛائʽلॽة.  مʨʴॼثًا، 

  ʦة في دعǽʙʽقلʱا مع وسائل الإعلام الॽًدورًا تؔامل ʖيلع ʙيʙʳائج أن الإعلام الʱʻال
الʨعي  الʺقاʡعة  ʜȄʜوتع الإسʛائʽلي  الاحʱلال  مʺارسات  فʹح  خلال   ʧم  ،

  الʺʱʳʺعي. 
  الʯعقʔʻ على الʗراسات الʴاǺقة:  

: تʜʽʺʱ الʙراسة الʴالॽة عʧ الʙراسات الʶاǼقة ʨȞǼنها تʳʺع  مʧ حʘʽ الʺʱغʛʽات 
بʧʽ مʱغʧȄʛʽ رئʧʽʽʶॽ، وهʺا "تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل 
  ʦʤمع أن   ʧʽح في   ،"ȑʛʸʺال الॼʷاب   Ȑʙل الانʙفاعي  و"الʛʷاء  الاجʱʺاعي" 

  ʻʽهʺا. الʙراسات الʶاǼقة تʻاولʗ أحʙ هʚيʧ الʺʱغʧȄʛʽ فقȌ دون الʳʺع ب 
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: اعʙʺʱت معʦʤ الʙراسات الʶاǼقة على الʺʻهج  مʧ حʘʽ نʨع ومʻهج الʙراسة
ʜ العʙيʙ مʻها على تʴلʽل إعلانات الʺʕثʧȄʛ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل   الʨصفي، ورؗ
الاجʱʺاعي. ؗʺا اسʙʵʱمʗ جʺॽع الʙراسات الʶاǼقة الʱي تʻاولʗ الʶلʨك الʛʷائي  
  للʺʱʶهلʧʽؔ عʺʨمًا، والʛʷاء الانʙفاعي خʨʸصًا، مʻهج الʺʶح الʺʙʽاني. وʻȃاءً 
على ذلʥ، اعʙʺʱت الʙراسة الʴالॽة على مʻهج الʺʶح ॽʁʷǼه الʴʱلʽلي والʺʙʽاني،  

.ʘʴॼات الʛʽغʱʺǼ علقةʱʺال ʖانʨʳع الॽʺراسة جʙل  
ॼʡُقʗ العʙيʙ مʧ الʙراسات الʶاǼقة على عʻʽات عʺǽʙة    مʧ حʘʽ عʻʽة الʙراسة:

الʙʽʶات  على  الʙراسات   ʠعǼ ʜت  رؗ ؗʺا  الʳامعات،  وʡلاب  الॼʷاب   ʧم
هʧ الʛʷائي. ومع ذلʥ، لʦ تʻʱاول الʙراسات الʶاǼقة سلʨك   ʨؗراسة سلʙهلؔات لʱʶʺال

 ॽʲʴǼ ةʨʳل فȞّʷǽ ما ʨوه ،ʧʶار الॼ ة  الʨʶʱق والʛʷاء الانʙفاعي لȐʙ الأʡفال وؗ
  تȘʴʱʶ الʙراسة. 

 ȑʛʤʻال الإʡار   ʘʽح  ʧذج مʨʺن إلى  الʶاǼقة  الʙراسات   ʦʤمع اسʙʻʱت   :
  ،ʛثʕʺمع ال (Șافʨʱال) Șابʢʱذج الʨʺون ،ʛʽأثʱار الʡذج إʨʺر، ونʙʸʺة الॽʀاʙʸم

)، وهʨ ما يʱفȘ مع الإʡار الȑʛʤʻ للʙراسة  S.O.Rكʺا اعǼ ʙʺʱعʹها على نʺʨذج (
  الʴالॽة. 

أكʙت نʱائج الʙراسات الʶاǼقة أن هʻاك عʙة عʨامل أدت   مʧ حʘʽ الʱʻائج:
  ʧاعي، مʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨعلى م ʧȄʛثʕʺال ʛʰع ȘȄʨʶʱاد على الʺʱإلى الاع
ؗʺا   وجاذبʱʽه.   ،ʛثʕʺال مʙʸاॽʀة  ومʱاॽɻǼه،   ʛثʕʺال  ʧʽب الʺॼʱادلة  الʲقة  أبʛزها: 

 ʛي  ʧʽؔهلʱʶʺال  Ȑʙل الانʙفاعي  الʛʷاء  سلʨك  أن  إلى  الʱʻائج  Ǽعʙة  أشارت   Ȍॼت
الإلʛʱؔوني،   الʨʶʱق  جاذبॽة  والعاॽɿʡة،  الاجʱʺاॽɺة  العʨامل  مʲل  مʴفʜات، 

  والعʛوض والʨʸʵمات الʱي ǽقʙمها الʺʕثʛون. 
  مȜʵلة الʗراسة:

في ʣل الʨʴʱلات الʛقʺॽة الʺʶʱارعة، أصʗʴॼ وسائل الإعلام الʙʴيʲة، ولا  
الʺʱʳʺعات   وعي  تʽȞʷل  في  أساسॽًا  مʨʴرًا  الاجʱʺاعي،  الʨʱاصل  وسائل  سॽʺا 
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  "ʧʽʽʺقʛال ʧȄʛثʕʺة "الʛاهʣ ارʷʱر إلى انʨʢʱا الʚه Ȑأد ʙالعام. وق ȑأʛه الॽجʨوت
الʛʷائॽة    ʦاتهॽ ʨؗوسل  ʛʽاهʺʳال تʨجهات  في   ʛʽأثʱال على  القʙرة  ʱʺǽلʨؔن   ʧيʚال
والاجʱʺاॽɺة. ومʧ خلال مʸʻاتهʶǽ ،ʦهʦ الʺʕثʛون في بʻاء تʨʸرات جʙيʙة حʨل  

 ʨʶأداة ت ʦعلهʳǽ مات، مʺاʙʵات والʳʱʻʺة. الȄارʳʱة فعالة للعلامات الॽʁȄ  
) وفʨʽرȄلا  بʛاون  الʺʕثʛ شBrown & Fiorella, 2023(   )27(    ʟʵأشار  Ǽأن 

اسʢʱاع جʚب عʙد ʛʽʰؗ مʧ الʺʱاǼعʧʽ على إحȐʙ مʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي،  
وǼ ʜʽʺʱȄالʺʙʸاॽʀة والʱأثʛʽ القȑʨ على مʱاॽɻǼه، مʺا يʙفع العلامات الʳʱارȄة إلى 
الاسʱعانة Ǽه للʛʱوȄج لʺʳʱʻاتها وخلȘ الʨعي حʨلها. يʦʱ ذلʥ مʧ خلال تʛشॽح  

 Ȑʨʱʴاج مʱأو إن ،ʧʽج معʱʻغلاً ثقة    مʱʶة، مȄارʳʱرة العلامة الʨز صʜعǽ إعلامي
الʳʺهʨر Ǽه، فإن تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات ʲʺǽل نʨعًا مʧ الʨʱصॽة العلॽʻة، مʺا  
تʙفع   إضاॽɾة  ॽʀʺة  الʺʳʱʻات  وʻʺȄح  ومʙʸاॽʀة،  تʺʜًʽا   ʛʲأك الإعلان  ʳǽعل 

نʨʴها.( الإʳǽابي   ʦرهʨشع وتعʜز  شʛائها  إلى   ʧʽعǼاʱʺالGupta & Choraria, 
2015(  )28 (  

ॽة الʺʳʱʻات مʧ قʰل شॽʸʵات شهʛʽة اسʛʱاتॽʳॽة إعلانॽة تعʙʺʱ على   ʜؗل تʲʺت
  ʜȄʜتع بهʙف  الʳʱارȄة،  للعلامات  الʛʱوȄج  في   ʛʽاهʷʺال اسʲʱʺار صʨرة ومȞانة 
ॽة   ʜؗʱال ʛهʨا أن جʺؗ .ʧʽؔهلʱʶʺعائها في أذهان الʙʱف على العلامة واسʛعʱال

الʱي ǽفʹلها الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف  الإعلانॽة ʧʺȞǽ في نقل الʶʺات الإʳǽابॽة للʺʱʻج  
)Awasthi & Choraria, 2015(  )29(.  

وفي ʣل الǽʙʴʱات الॽʶاسॽة الʱي ʷǽهʙها العالʦ العȃʛي والإسلامي، لا سॽʺا  
الʛʴب على غʜة، ʣهʛت حʺلات مقاʡعة الʺʳʱʻات الʙاعʺة للॽؔان الʸهʨʽني  

الʴʺلات إلى تعʜȄʜ ثقافة الʙʰائل كإحȐʙ أشȞال الʺقاومة الʶلʺॽة. وقʙ أدت هʚه  
الʛʱوȄج   في   ȑرʨʴم دور   ʖللع أوسع  مʶاحة   ʧȄʛثʕʺلل أتاح  مʺا  الاقʸʱادǽة، 

  للʺʳʱʻات الʙʰيلة وتॽʳʷع الʳʺاهʛʽ على تʽʻʰها. 
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في    ʦهʶت اسʱهلاكॽة  خॽارات   ʨʴن  ʛʽاهʺʳال تʨجॽه  في   ʧȄʛثʕʺال دور  بʛز 
إضعاف الॽؔان الʸهʨʽني اقʸʱادǽًا، حʘʽ اعʙʺʱوا في تȄʨʶقهʦ للʺʳʱʻات الʙʰيلة  
على الʺʛʽʲات العاॽɿʡة، بهʙف إثارة مʷاعʛ الʺʱʶهلʧʽؔ وتʴفʜʽ قʛارات الʛʷاء  

و   .ʦاجاتهॽʱواح  ʦاتهॼɼر مع   Șافʨʱت وجʙانॽة  جʨفانʨفʞʱʽ  بʙوافع  أشار   ʙق
)Jovanovic, 2016(   )30(    ارةʲʱة لاسॽɿʡالعا العʨامل  الʺʕثʱʶǽ ʧȄʛغلʨن  أن  إلى 

مʷاعʛ الʳʺهʨر، مʺا يʙفعهʦ إلى قʛارات شʛاء انʙفاॽɺة ʨȞǽن دافعها الأساسي  
ة الʶلʺॽة.   الʱعاʡف والʺʷارؗ

ǽُعʛَّف الʛʷاء الانʙفاعي Ǽأنه إجʛاء شʛاء مفاجئ وغʛʽ مȌʢʵ له، يʦʱ بʙافع 
قȄʨة ومʛʺʱʶة.   بॼɼʛة  وʨȞȄن مȃًʨʴʸا  أو خارجॽة،  داخلॽة  لʺʴفʜات  الاسʳʱاǼة 
ॽة،  ʨؗة أو سلॽɾʛة أو معॽɿʡدود فعل عاʛل ʥهلʱʶʺض الʛعʱي ʙاء، قʛʷة الॽعʺل ʙعȃو

ف الانʙفاعي  الʛʷاء  تʛؔار  إلى   ȑدʕي  ʙق العʨاʡف مʺا  أن  ؗʺا  الʺʱʶقʰل.  ي 
ً̋ا في اتʵاذ قʛار الʛʷاء  تلعʖ دورًا حاس والʺعʱقʙات الʛʷائॽة والʦॽʁ الاجʱʺاॽɺة 

)Verhagen & Van, 2011 ( )31 (.  
ǽقʙمه   ȑʚال  Ȑʨʱʴʺال ʱʺǼاǼعة   ʘاحॼال قام  الʙراسة،  تʙʴيʙ مȞʷلة  إʡار  في 
الʺʳʱʻات    ȘȄʨʶʱب  ʦامهʺʱاه  Ȏاعي، ولاحʺʱالاج الʨʱاصل  مʨاقع  على  الʺʕثʛون 
ॽة Ǽعʠ الʺʳʱʻات لʺʱاǼعʽهʦ، وتॽʳʷعهʦ على شʛائها. ؗʺا   ʜؗيلة، وتʙʰة الॽلʴʺال

 ) ʧنة مʨȞة مʻʽة على عॽɺلاʢʱدراسة اس ʘاحॼال Ȑʛ40أج  ʧʽʺʱالʺه ʧدًا مʛف (
ʱʺǼاǼعة مʹامʧʽ الʺʕثʧȄʛ، واتʹح مʧ خلالها أن الʺʱاǼعʧʽ يʨلʨن اهʱʺامًا ʛًʽʰؗا  
للʺȐʨʱʴ الȄʨʶʱقي للʺʳʱʻات الʙʰيلة، نʛًʤا لʛغʱʰهʦ في دعʦ حʺلات الʺقاʡعة ؗʺا  

  أنهʽʺǽ ʦلʨن إلى الʛʷاء بʙافع الʱعاʡف مع الʷعʖ الفلʻʽʢʶي.
  ʧȄʛثʕʺال ȘȄʨʶت ʧʽإلى دراسة العلاقة ب ʘاحॼال بʻاءً على ما سʶǽ ،Șʰعى 
للʺʳʱʻات الʙʰيلة وسلʨك الʛʷاء الانʙفاعي لȐʙ الʳʺهʨر، وذلʥ في إʡار دوافع 
Ǽعʨامل   مʨʰʶقًا  الʛʷاء  قʛار  ʨȞǽن   ʘʽح الفلॽʻʽʢʶة،  Ǽالقʹॽة  مʛتʢॼة  تعاॽɿʡة 

 ʛارات شʛاذ قʵإلى ات ʥهلʱʶʺفع الʙة، تȄʨة قॽɿʡة.عاʢʢʵم ʛʽة غॽائ    
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   أهॻʸة الʗراسة:
فهʦ تأثʛʽ تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات تॼʻع أهʺॽة هʚه الʙراسة مʧ دورها في  

الʙʰيلة على قʛارات الʛʷاء الانʙفاعي الʺʱʶهلʧʽؔ, وʧȞʺȄ تʅॽʻʸ أهʺॽة الʙراسة 
 :ʧʽʺʶإلى ق  

  الأهʺॽة الȄʛʤʻة  -1
  خلال ʧم ،ʧȄʛثʕʺال ȘȄʨʶال تʳا في مॽًʺة إسهامًا علॽالʴراسة الʙم الʙتق

  ȘȄʨʶʱب Șعلʱا يʺॽɾ اʺॽلا س ،ʧʽؔهلʱʶʺارات الʛل قʽȞʷفي ت ʦل دورهʽلʴت
 الʺʳʱʻات الʙʰيلة  

   عاتʨضʨʺال ʙأح ʨوه ،ʧȄʛثʕʺال ʛʰع ȘȄʨʶʱال الʳراسة إلى مʙي الʺʱʻت
  ʧم ʙȄʜاجة إلى مʴǼ علةʳǽ مʺا ،ʧʽʲاحॼام الʺʱاهǼ ىʤʴي تʱة الʲيʙʴال

  الʙراسات والاسʷؔʱاف.
   اءʛʷال Ǽارتفاع معʙلات   ʜʽʺʱت الʙراسة على مʛحلة عʺȄʛة مهʺة   ʜ ʛؗت

 ʙي قʱامل الʨالع ʦة لفهॼاسʻة مʯʽعلها بʳǽ ما ʨادها، وهʛأف ʧʽفاعي بʙالان
  تʶهʦ في زȄادة هʚا الʶلʨك. 

  الأهʺॽة الॽʁॽʰʢʱة  -2
   ؗفاءة ʛʲات أكॽʳॽاتʛʱاس ʙيʙʴراسة في تʙه الʚائج هʱن ʙاعʶأن ت ʧȞʺǽ

  وملاءمة لȘȄʨʶʱ الʺʳʱʻات الʺʴلॽة الʙʰيلة وتعʜȄʜ الاقʸʱاد الʺʴلي.
   ʨʴة نॽلʴʺة الȄارʳʱات والعلامات ال ʛؗʷه الॽجʨراسة في تʙائج الʱن ʦهʶت

  ،ʦاتهʳʱʻم  ȘȄʨʶت في  Ǽفاعلॽة   ʧȄʛثʕʺال  ʅॽʣʨʱل  ʖʽالأسال أفʹل 
  خʨʸصًا في سॽاقات الʺقاʡعة.

  Ȑʙفاعي لʙاء الانʛʷك الʨسل ʦة على فهॽʻهات الʺعʳراسة الʙال ʙاعʶت
لʺʨاقع  الأمʲل  الاسʙʵʱام   Șʽقʴت  ʧم ʻȞʺǽها  مʺا   ،ȑʛʸʺال الʳʺهʨر 

  الʨʱاصل الاجʱʺاعي في الʛʱوȄج للʺʳʱʻات الʺʴلॽة. 
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  في  ʧʽؔهلʱʶʺال  Ȑʙل الʚهॽʻة  الॽقʤة  أهʺॽة  على  الʹʨء  الʙراسة   Ȍلʶت
الʛʷاء  سلʨك   ʧم الʱقلʽل  في   ʦهʶت وॽًɺا،   ʛʲأك شʛائॽة  قʛارات  اتʵاذ 

  الانʙفاعي وتʴقȘʽ اسʱهلاك أكʛʲ مʕʶولॽة. 
 أهʗاف الʗراسة:

يʲʺʱل الهʙف الʛئʝॽ في تʴلʽل العلاقة بʧʽ تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة  
 ȑʛʸʺر الʨهʺʳال Ȑʙفاعي لʙاء الانʛʷار الʛاعي وقʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰع. 

 :وȘʲʰʻȄ عʻة أهʙاف فॽɺʛة، وهي
الʷؔف عʧ الʺʳʱʻات الʙʰيلة الʱي ʨʶǽقها الʺʕثʛون عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل  .1

 .الاجʱʺاعي
2.   ȘȄʨʶون في تʛثʕʺفها الʣʨي يʱة الॽة والعقلॽɿʡالات العاʺʱل الاسʽلʴت

 .الʺʳʱʻات الʙʰيلة
في  .3 الʺʕثʛون  ǽعʙʺʱها  الʱي  الॽʁȄʨʶʱة  والاسʛʱاتॽʳॽات   ʖʽالأسال تʴلʽل 

 .الʛʱوȄج للʺʳʱʻات الʙʰيلة
للʺʳʱʻات   .4  ʧȄʛثʕʺال  ȘȄʨʶت  Ȑʨʱʴʺل  ʧʽثʨʴॼʺال تعʛض  معʙل   ʙيʙʴت

 .الʙʰيلة
للॽؔان   .5 الʙاعʺة  الʺʳʱʻات  مقاʡعة   ʨʴن  ʧʽثʨʴॼʺال اتʳاهات  ॽʀاس 

 .الʸهʨʽني
 .معʛفة دوافع تعʛض الʺʨʴॼثʧʽ لʺȐʨʱʴ الʺʕثʧȄʛ حʨل الʺʳʱʻات الʙʰيلة .6
7.   Șعلʱي ॽɾʺا   ʧʽثʨʴॼʺال  Ȑʙل الʛʷاء  قʛار  على  الʺʕثʛة  العʨامل   ʙرص

 .Ǽالʺʳʱʻات الʙʰيلة
8. ʧʽثʨʴॼʺال ʧʽيلة بʙʰات الʳʱʻʺفاعي للʙاء الانʛʷال Ȑʨʱʶم ʧف عʷؔال. 

  : "S.O.Rالإʟار الʹȏʙʢ للʗراسة "نʦʸذج 
 ʦهʶǽذجʨʺʻاف  الʙمع أه Șابʢʱمʺا ي ، ʥهلʱʶʺائي للʛʷك الʨلʶال ʛʽʶفي تف

 ʛʰʱعǽ  ،ʥهلʱʶʺال  Ȑʙل الانʙفاعي  الʛʷائي  الʶلʨك   ʛʽʶتف  ʨوه الʴالॽة  الʙراسة 
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)(Mehrabian et Russel    عام الʨʺʻذج  هʚا  وضع   ʧم أول   ʨ1974ه 
Mehrabian,1974)(  )32(  .  

ʜافʴام: ( الʶذج إلى ثلاث أقʨʺʻا الʚه ʦʶقʻيStimulus  ʛالأث ،Organism ،
ʜ علي الآلॽات الاجʱʺاॽɺة والʺعॽɾʛة والعاॽɿʡة الʱي  ResponseالاسʳʱاǼة   ʛؗȄو ،(

ʛʺǽ بها الʟʵʷ أثʻاء الʱفʛʽؔ في تʻفʚʽ سلʨك معʧʽ، تʨصف الʺʕثʛات والʺʴفʜات 
) الʱي تʶاعʙ على تʥȄʛʴ الآلॽات الʺعॽɾʛة أو العاॽɿʡة  Oوالʙاخلॽة (  S)الʵارجॽة (

ان ȞʷǼل إʳǽابي   ي سʨاءؗ  ʨؗه رد فعل سلʻج عʱʻي ,ʥهلʱʶʺال ʛʽؔعلى تف ʛثʕي تʱال
، ǽعʛʰʱ هʚا الʨʺʻذج الأكʛʲ اسʙʵʱامًا في دراسة  R)( أو سلʰي نʨʴ عʺلॽة الʛʷاء

 )(Jacoby,2002)33(سلʨك الʺʱʶهلʥ الʛʷائॽة وتأثʛʽ العʨاʡف والʨʴافʜ علॽه. 

  
تأثʛʽ عاʡفي   للʺʴفʜات ʨȞǽن ذو  الʱعʛض  الʛʷاء الانʙفاعي فإن  في حالة 
قȑʨ، لأن الʺʱʶهلʥ لا ǽعالج تلʥ الʺʴفʜات ʨʸǼرة عقلانॽة ولا تʺʛ قʛاراته ʛʺǼحلة  
الʺفاضلة وعقʙ الʺقارنات، وȂنʺا ʨȞǽن اتʵاذ قʛار الʛʷاء ȞʷǼل إنʙفاعي مʳʱاوزًا  

  )Kim& Jung, 2020(  )34مʛحلة الإخॽʱار. (
  :ʤفاعي وهʗاء الانʙʵل للʦصʦاحل للʙثلاث م ʗجʦ35( ي (Cheng,2021)  Tian & (  

الʺʛحلة الأولى: هي حافʜ الʶلʨك الʙاخلي للفʛد، والʲʺǽ ȑʚل وفقًا لʺʱغʛʽات  .1
الʙراسة الʴالॽة هي تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰلॽة عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل  

 الاجʱʺاعي. 
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2.   ʘʽح ʛة: هى الأثॽانʲحلة الʛʺفي  الʡقف العاʨʺالǼ دʛاخلي للفʙك الʨلʶال ʛأثʱي
  ʨʴن الʙاخلॽة  العاॽɿʡة  الʱأثʛʽات  الʴالॽة  الʙراسة  في  وتʺʲل  والʺعʛفي، 

 الʺʳʱʻات الʙʰيلة والعʨامل الʺʕثʛة علي قʛار الʛʷاء .
الʺʛحلة الʲالʲة: وهى الاسʳʱاǼة الʻهائॽة، والʱي تʺʲل إتʵاذ قʛار الʛʷاء ȞʷǼل   .3

 عاʡفي انʙفاعي. 
: نʛًʤا لقʙرته على الȌȃʛ بS.O.R  ʧʽاعʙʺʱت الʙراسة الʴالॽة علي  نʺʨذج  

مʱغȑʛʽ الʙراسة، وهʺا: تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة Ǽاعॼʱاره عاملاً تʴفȄًʜʽا،  
انʙفاعي   اتʵاذ قʛار شʛائي  إلى   ȑدʕي ȑʚال  ʥهلʱʶʺلل العاʡفي  الʶلʨك  وتʴلʽل 

.ʜʽفʴʱا الʚة لهǼاʳʱصفه اسʨب   

  :الʯعȂʙفات الإجʙائॻة للʗراسة
تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ: اسʛʱاتॽʳॽة اتʸال تॽʁȄʨʶة تعʙʺʱ على تʅॽʣʨ شॽʸʵات     -1

 ʧم والʙʵمات،  للʺʳʱʻات  للʛʱوȄج  الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  مʨاقع  على  مʕثʛة 
  ʦاراتهʛوق  ʧʽعǼاʱʺال سلʨك  على   ʛʽأثʱال ʱʶǽهʙف   Ȑʨʱʴم إنʷاء  خلال 

ॽة والʛʱشॽح، أو ȞʷǼل غʛʽ  يʦʱ ذلʥ إما ȞʷǼل مॼاشʛ عʛʰ   .الʛʷائॽة ʜؗʱال
  .مॼاشʛ مʧ خلال بʻاء صʨرة ذهॽʻة إʳǽابॽة حʨل الʺʱʻج

ʳʱʻُ̋ة مʴلॽًا أو عॽًȃʛا، والʱي يʦʱ الʛʱوȄج    :الʺʳʱʻات الʙʰيلة   -2 الʶلع والʙʵمات ال
لها مʧ خلال الʺʕثʧȄʛ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي بهʙف تعʜȄʜ الإॼʀال 
علʽها وتʴفʜʽ الʺʱʶهلʧʽؔ على شʛائها ॽʵؗار بʙيل للʺʳʱʻات الʺʨʱʶردة أو 

ات مʨʺʷلة ʴǼʺلات الʺقاʡعة.  ʛؗʷعة لǼاʱات الʳʱʻʺال  
الʛʷاء الانʙفاعي: سلʨك شʛاء غʛʽ مȌʢʵ له مॼʶقًا، مʙفʨع Ǽالʴالة العاॽɿʡة     -3

للفʛد، وʙʴȄث اسʳʱاǼةً لʺʴفʜات داخلॽة أو خارجॽة. يʱعʛض الʺʱʶهلʥ لʛدود  
 ʙيʙج ʜفʴورها إلى مʙل بʨʴʱت ʙي قʱة، والॽ ʨؗة أو سلॽɾʛة أو معॽɿʡفعل عا

ʺʸاحॼة لقʛار الʛʷاء  لʶلʨك الʛʷاء الانʙفاعي الʺʛؔʱر. وتعʝȞ العʨاʡف ال
سʺات الانʙفاॽɺة والʦॽʁ الاجʱʺاॽɺة والʲقاॽɾة والʺعʱقʙات الʛʷائॽة. وتʲʺʱل  
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أǼعاد الʛʷاء الانʙفاعي في (الʛʷاء الانʙفاعي العاʡفي, الʛʷاء الانʙفاعي  
.(ʟالʵفاعي الʙاء الانʛʷال ,Ȍʢʵʺفاعي الʙاء الانʛʷال ,ȑʛؗʚʱال  

  :مʯغʙʻات الʗراسة
  تʶعى الʙراسة إلى اخॼʱار العلاقة بʧʽ عʙد مʧ الʺʱغʛʽات وهى:

  اقعʨʺǼ الʙʰيلة  للʺʳʱʻات   ʧȄʛثʕʺال  ȘȄʨʶت) في  يʲʺʱل  الʺʱʶقل:   ʛʽغʱʺال
 الʨʱاصل الاجʱʺاعي). 

  اءʛʷع: (الǼاʱال ʛʽغʱʺال.(ȑʛʸʺر الʨهʺʳال Ȑʙفاعي لʙالان 
   عʨʻل في (الʲʺʱة: تʢॽات وسʛʽغʱل الإقامة  – مʴم-  ʦॽعلʱع الʨن –    Ȑʨʱʶʺال

.(ȑادʸʱاعي الاقʺʱالاج 
  تʴاؤلات الʗراسة:

للʙراسة في: ما العلاقة بʧʽ تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات    الʛئʶॽيل  ؤ يʲʺʱل الʶʱا
الʳʺهʨر   Ȑʙل الانʙفاعي  الʛʷاء  وقʛار  الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  مʨاقع   ʛʰع الʙʰيلة 

 وȘʲʰʻȄ عʻه مʨʺʳعة مʧ الʶʱاؤلات الفॽɺʛة، وهي:  الʺȑʛʸ؟
 تʶاؤلات الʙراسة الʴʱلʽلॽة  -1
  يلةʙʰات الʳʱʻʺال ʧʽلʺʹام ʧȄʛثʕʺض الʛع ʖالʨما ق  
  ؟ʦاتهʴون على صفʛثʕʺمها الʙقǽ يʱيلة الʙʰات الʳʱʻʺما ال 
  ؟ʦهʽعǼاʱوم ʧȄʛثʕʺال ʧʽفاعل بʱق الʛʡال وȞما أش 
   اتʳʱʻʺال ȘȄʨʶون في تʛثʕʺفها الʣʨي يʱة الॽɿʡة والعاॽالات العقلʺʱما الاس

  الʙʰيلة؟ 
  اتʳʱʻʺج للȄوʛʱفي ال ȘȄʨʶʱات الॽʳॽاتʛʱواس ʖʽون أسالʛثʕʺف الʣʨي ʅॽك

 الʙʰيلة؟ 
  تʶاؤلات الʙراسة الʺʙʽانॽة:  -2

 :بʻاءً على أهʙاف الʙراسة الʺʙʽانॽة، تʙʴʱد تʶاؤلاتها في الآتي 
  يلة؟ʙʰات الʳʱʻʺلل ʧȄʛثʕʺال ȘȄʨʶت Ȑʨʱʴʺل ʧʽثʨʴॼʺض الʛافة تعʲؗ Ȑʙما م 
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  ؟ʧʽثʨʴॼʺال ȑأʛب ʧȄʛثʕʺل الʰق ʧقًا مȄʨʶت ʛʲيلة الأكʙʰات الʳʱʻʺما ال 
  يلة؟ʙʰات الʳʱʻʺلل ʧȄʛثʕʺال ȘȄʨʶت Ȑʨʱʴʺل ʧʽثʨʴॼʺة الʙاهʷما دوافع م 
  ؟ʧʽثʨʴॼʺا في الʛًʽتأث ʛʲيلة الأكʙʰات الʳʱʻʺال ȘȄʨʶت ʖʽما أسال 
 ردة؟ʨʱʶʺات الʳʱʻʺعة الʡمقا ʨʴن ʧʽثʨʴॼʺاهات الʳما ات 
  فاعي؟ʙاء الانʛʷار الʛق ʧʽثʨʴॼʺاذ الʵة في اتʛثʕʺامل الʨما الع 
  ؟ʧʽثʨʴॼʺال Ȑʙيلة لʙʰات الʳʱʻʺفاعي للʙاء الانʛʷال Ȑʨʱʶما م 

  فʙوض الʗراسة:
دوافع تعʛض) -تʨجʙ علاقة ارتॼاॽʡة ذات دلالة إحʸائॽة بʧʽ (كʲافة تعʛض  .1

الʺʨʴॼثʧʽ لʺʹامʧʽ تȘȄʨʶ  الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل 
 .ʦيهʙفاعي لʙاء الانʛʷال Ȑʨʱʶم ʧʽȃاعي وʺʱالاج  

2.   ʧʽب إحʸائॽة  دلالة  ذات  ارتॼاॽʡة  علاقة   ʙجʨت  ʧʽثʨʴॼʺال تعʛض  ʲؗافة 
 ʙʰال للʺʳʱʻات   ʧȄʛثʕʺال   ȘȄʨʶت  ʧʽاصل  لʺʹامʨʱال مʨاقع   ʛʰع يلة 

  ، وʧʽȃ دوافع مʱاǼعʱهʦ لها. الاجʱʺاعي
3.   ʧʽثʨʴॼʺال تعʛض  ʲؗافة   ʧʽب إحʸائॽة  دلالة  ذات  ارتॼاॽʡة  علاقة   ʙجʨت

 ʙʰال للʺʳʱʻات   ʧȄʛثʕʺال   ȘȄʨʶت  ʧʽاصل  لʺʹامʨʱال مʨاقع   ʛʰع يلة 
  ، وʧʽȃ العʨامل الʺʕثʛة في اتʵاذ قʛار الʛʷاء لʙيهʦ". الاجʱʺاعي

4.   ʧȄʛثʕʺال  ȘȄʨʶت  ʖʽأسال  ʧʽب إحʸائॽة  دلالة  ذات  ارتॼاॽʡة  علاقة   ʙجʨت
الʛʷاء   Ȑʨʱʶم  ʧʽȃو  ، الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  مʨاقع   ʛʰع الʙʰيلة  للʺʳʱʻات 

  ."ʦيهʙفاعي لʙالان 
الʺʨʴॼثʧʽ مع  تʨجʙ علاقة ارتॼاॽʡة ذات دلالة احʸائॽة بʧʽ مȑʨʱʶ تفاعل   .5

  ʦائهʛش  ȑʨʱʶم  ʧʽȃو الʙʰيلة  الʺʳʱʻات  تʻʱاول  الʱي   ʧȄʛثʕʺال  ʧʽمʹام
 الانʙفاعي.

تʨجʙ علاقة ارتॼاॽʡة ذات دلالة إحʸائॽة بʧʽ اتʳاة الʺʨʴॼثʧʽ نʨʴ الʺقاʡعة   .6
 .ʦيهʙفاعي لʙاء الانʛʷال ȑʨʱʶم ʧʽȃو 
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في    .7  ʧʽثʨʴॼʺال درجات  مʨʱسʢات   ʧʽب إحʸائॽة  دلالة  ذات  فʛوق   ʙجʨت"
مȐʨʱʶ الʛʷاء الانʙفاعي لʙيهʦ نʳॽʱة لاخʱلافهʦ في الʺʱغʛʽات الʨʺǽʙغʛاॽɾة  

 الʺȐʨʱʶ الاجʱʺاعي الاقʸʱادȑ). –نʨع الʱعلʦॽ   -مʴل الإقامة –(الʨʻع 
  نʦع ومʹهج الʗراسة:

تʱʻʺي هʚه الʙراسة إلى الʙراسات الʨصॽɿة الʱي تهʙف إلى تʨصʣ ʅॽاهʛة  
تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʺʴلॽة الʙʰيلة عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي، وتʴلʽل  
انعȞاسها على الاسʳʱاǼة الʛʷائॽة الانʙفاॽɺة مʧ مʨʤʻر شامل. وتʶاهʦ الʙراسة  

مل الʺʕثʛة فʽها.اعʙʺʱت الʙراسة على  في رصʙ الʤاهʛة، وتʴلʽل الʱʻائج، وفهʦ العʨا
حʨل   الʺعلʨمات  جʺع  في   ʙاعʶǽ ا  ً̋ ʤʻم علʺॽًا  ا  ًr مʻه لʨؔنه  الʺʶح،  مʻهج 
خʸائʟ الʤاهʛة قʙʽ الʙراسة وتʴلʽلها ȞʷǼل دقȘʽ. وقʙ شʺل الʺʶح مʶح عʻʽة  
ʚلʥ مʶح عʻʽة   مʧ الʺȐʨʱʴ الȄʨʶʱقي الǽ ȑʚقʙمه الʺʕثʛون للʺʳʱʻات الʙʰيلة،.وؗ

  ȑʛʸ الʺʱاǼعʧʽ لʺʹامʧʽ تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة. مʧ الॼʷاب الʺ
 عʻʹة الʗراسة:  

  عʻʽة الʙراسة الʴʱلʽلॽة: -أ 
) في   ʗاقع 55تʺّ̡لʨم  ʛʰع الʙʰيلة  للʺʳʱʻات  يʛوجʨن   ʧȄʛثʕʺل مʨʷʻرًا   (

) ʨʰʶॽɾك   : الʺʨاقع  هʚه   ʗوشʺل الاجʱʺاعي.  )،إنʱʶغʛام  Facebookالʨʱاصل 
)Instagram) كʨت ʥॽت ،(TikTok) بʨʽتʨȄو ،(YouTube.(  

  ʨة أبॼʂ ،لانʜعلي غ ،ȑزʨف، إسلام فʨع ʙʺʴون في: مʛثʕʺة الʻʽع ʗلʲʺوت
الʛʽʵ، مʻة حʧʽʶ، أحʺʙ عʜام، مʙʺʴ شاكʛ، خالʙ رسلان، أحʺʙ وزʢǼ ،ʖʻȄة  

.ʅȄʛو شʛʺلي، وعʨʵة الǽناد ،ʛʸن  
ʛʸع في مʻص ʛʵل فȞǼ :لهاʽلʴت ʦي تʱال ʧʽالʺʹام ʧوم،    ʞعة مʡالʺقا

مȄʛʸة    ،اخॽʱار مقاومة  ،%100مʳʱʻات  الأجʰʻي  ، الʺقاʡعة  أم   ȑʛʸʺال ،  
 ʖʶȞǽ ȑʛʸʺال،   ȑʛʸʺج الʱʻʺع الʳات ، شȃوʛʷʺائل الʙة بȃʛʳاج    ،تॽȞʺائل الʙب

ʨʰامʷة ،والȄʛʸʺات الʳʱʻʺاس في الʻال ȑي. ، رأʱʽʹق  
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مʛʰرات اخॽʱار العʻʽة الʴʱلʽلॽة: اسʻʱادًا إلى نʱائج الʙراسة الاسʢʱلاॽɺة الʱي  
) مʨʴॼثًا، تʧّ̔ʰ أن صفʴات هʕلاء الʺʕثʧȄʛ تُعʙّ الأكʛʲ  45أجʛاها الॼاحʘ على (

مʱاǼعة وتفاعلاً، ؗʺا أنهʦ الأكʛʲ اهʱʺامًا بȘȄʨʶʱ الʺʳʱʻات الʙʰيلة ودعʦ الʺʳʱʻات  
  الʺʴلॽة. 

  عʻʽة الʙراسة الʺʙʽانॽة:  -ب 
) ʧنة مʨȞاحة مʱة مǽʙʺة عʻʽفي ع ʗ450تʺّ̡ل  ʧʽب ʦاوح أعʺارهʛʱثًا تʨʴॼم (

) عامًا، وهʦ مʧ الʺهʱʺǼ ʧʽʺʱاǼعة مʹامʧʽ تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات  40:  20(
  الʙʰيلة عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي. 

  ) 1جʗول (
  الʦʸǻʗغʙاॻɼة تʦزȂع عʻʹة الʗراسة وفقا للʯʸغʙʻات 

 ʙʻغʯʸعات   الʦʸʱʸار   الʙؒʯة %   الॺــʴʹال  

  الʹــʦع 
  43.3  195  ذʦؕر 
  56.7  255  إناث

  مʲل الإقامة 
ʃȂ40.9  184  ر  
 ʙʷ59.1  266  ح  

Ȏادʶʯاعي الاقʸʯالاج Ȏʦʯʴʸال  
 ʞفʳʹ53.8  242  م  
 Ȋسʦʯ218.4  128  م  
  17.8  80  مʙتفع

 ʤॻعلʯع الʦن  
  59.1  266  حʦȜمي 
  24.7  111  خاص 
  6.2  73  ديʹي

  100  450  الʦʸʱʸع 

  مʛʰرات اخॽʱار العʻʽة الʺʙʽانॽة: 
   ʧʽب ʦاوح أعʺارهʛʱت ʧيʚال ʧʽمʙʵʱʶʺا    40و   20لأن الʡًاʷن ʛʲالأك ʦعامًا ه

 ʙخلال رص ʧم ʧّ̔ʰما ت ʨاعي، وهʺʱاصل الاجʨʱات الʸʻوتفاعلاً على م
الʺʱأثȐʨʱʴʺǼ ʛ  الॼاحʘ لॼعʠ الʺʹامʧʽ، مʺا ʳǽعلهʦ الʳʺهʨر الʛئʶॽي  

 .ʧȄʛثʕʺال  
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  ةॼلʡ لʺʷت ʘʽات، حʺʶوال ʟائʸʵعًا في الʨʻة تȄʛʺة العʯه الفʚه ʦʹت
  الʳامعات، الʺʣʨفʧʽ، والʨالʙيʧ، مʺا ǽعʜز إمȞانॽة تعʺʦॽ نʱائج الʙراسة. 

   ة، مʺاॽد عائلʨʽاء دون قʛʷارات الʛاذ قʵعلى ات ʛʰرة أكʙة قʯه الفʚه ʥلʱʺت
 ʳǽعلهʦ أكʛʲ اسʱقلالॽة في اخॽʱاراتهʦ الاسʱهلاكॽة.

  أدوات جʸع الॻʮانات: 
الʺʹʺʨن -أ تʴلʽل  :  اسʱʺارة تʴلʽل  الʴʱلʽلॽة على اسʱʺارة  الʙراسة  اعʙʺʱت 

الʺʹʺʨن، Ǽاعॼʱارها أداة مʨضॽɺʨة مʤʻʺة، تʙʵʱʶم في تʴلʽل الʺʨاد الإعلامॽة  
وفقًا  الʺʱʵلفة، تʦ تॽʰʢقها علي مʨʺʳعة مʧ الʺʹامʧʽ الॽʁȄʨʶʱة عʻʽة الʙراسة  

لʛʷوȋ مʙʴدة, وذلʥ للʱعʛف على نॽɺʨة الʺʳʱʻات الʺعلʧ عʻها, قʨالʖ وأشȞال 
الاسʱʺالات    ،ʧʽالʺʹام مع  الʳʺهʨر  تفاعلॽة  واتʳاه   Ȍʺون  ،ȘȄʨʶʱال  ʧʽمʹام

  العقلॽة والعاॽɿʡة, وأسالʖʽ واسʛʱاتॽʳॽات تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة. 
إلʛʱؔوني:-ب  اسॽʰʱان  ومعلʨمات مʧ عʻʽة    اسʱʺارة  بॽانات  أداة جʺع  وهى 

) ʧنة مʨȞʺة الॽانʙʽʺراسة الʙوني  450الʛʱؔل إلȞش ʧارة عॼɺ ث، وهيʨʴॼم (
ȑʨʱʴǽ على مʨʺʳعة مʧ الأسʯلة مʨجهة إلى عʻʽة الʙراسة ȄʛʢǼقة مʻهॽʳة مʤʻʺة  
لʱقʦǽʙ الآراء أو الأفؔار في إʡار الॽʰانات الʺʛتʢॼة ʨʺǼضʨع الʙراسة وأهʙافها دون  
تʙخل الॼاحʘ، وذلʥ بهʙف الʱعʛف علي تأثʛʽ تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة  
  ʝॽر وجاءت مقايʨهʺʳفاعي للʙاء الانʛʷك الʨاعي علي سلʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨʺǼ

  الʙراسة ؗالʱالي.  
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  )  2جʗول (
 تʦصʃॻ مقايʛॻ الʗراسة 

 ʛॻقايʸال 
عʗد  
 الʗʮائل 

 مȎʗ الʗرجات 
 ʥʻثʦʲॺʸع الȂزʦت 

 %  ك 

الʱعʛض لʺʹامʧʽ تȘȄʨʶ  كʲافة  
ʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة   ال̋

 مʛتفع 
7 

 )6    :7 ( 210 46.7 
 Ȍسʨʱ43.6 196 )   5:    4(   م 
 ʠفʵʻ9.8 44 )   3:    2(   م 

  ȘȄʨʶت ʧʽض لʺʹامʛعʱدوافع ال
ʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة   ال̋

 قȄʨة 
9 

  )22    :27   ( 386 85.8 
 12.4 56 )   21:   16(     مʨʱسʢة 
 1.8 8 )   15:    9(   مʵʻفʹة 

أسالʖʽ تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات  
 .ʧʽثʨʴॼʺال ȑأʛيلة بʙ hال 

 Șافʨم 
9 

  )22    :27   ( 336 74.7 
 ʙايʴ22.2 100 )   21:   16(     م 

 3.1 14 )   15:    9(   معارض 

قاʡعة   اتʳاة الʺʨʴॼثʧʽ  نʨʴ ال̋
 Șافʨم 

9 
  )22    :27   ( 402 89.3 

 ʙايʴ10.2 46 )   21:    16(     م 
 0.4 2 )   15:    9(   معارض 

  ʧʽمع مʹام ʧʽثʨʴॼʺة الॽتفاعل
 تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة 

ا  ً̋  دائ
7 

  )17    :21   ( 245 54.4 
 42.2 190 )   16:    12(     أحॽانًا 
 3.3 15 )   11:    7(   نادرًا 

العʨامل الʺʕثʛة علي قʛار الʛʷاء  
 ʧʽثʨʴॼʺفاعي للʙالان  

 Șافʨم 
16 

  )38    :48   ( 386 85.8 
 ʙايʴ13.8 62 )   37:    27(     م 

  0.4 2 )   26:    16(   معارض 

مȑʨʱʶ الʛʷاء الانʙفاعي للʺʳʱʻات  
ʙيلة  hال 

 مʛتفع 
16 

  )38    :48   ( 295 65.6 
 Ȍسʨʱ33.1 149 )   37:    27(     م 
 ʠفʵʻ1.3 6 )   26:    16(   م 
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  :اخॺʯار صʗق وثॺات أدوات الʗراسة
  - الʺʹʺʨن: اخॼʱار صʙق وثॼات اسʱʺارة تʴلʽل   -أ

  قام: للʱأكʙ مʧ تʨافʛ شــــȋʛ الʸــــʙق في إســــʱʺارة تʴلʽل الʺʹــــʺʨن، الʸــــʙق
فى الإعلام لʺʛاجعʱها مʻهॽًʳا    )ॽȞʴʱ)ʺها مʧ قʰل عʙد مʧ الʺʧʽʸʱʵ  الॼاحʘ ب

ا، والʨقʨف على مـــȐʙ ؗفـــاءة فʯـــات ووحـــʙات الʴʱلʽـــل في تʴقȘʽ أهـــʙاف  وعلʺॽـــً
،  ضـــــــــʛورتها رأȑ الʶـــــــــادة الʺʨʺȞʴن  الʱى، ثʦ إجʛاء الʱعʙيلات اللازمة الʙراســـــــــة

 ʗي بلغʱوال ʦهʻʽة العامة للاتفاق بॼʶʻال ʙيʙʴ84وت .%  
:  للʴʱقȘ مʧ ثॼات اســــــــــــʱʺارة تʴلʽل الʺʹــــــــــــʺʨن قام الॼاحǼ ʘاخॽʱار  الॼʲات 

عʻʽة مʧ ســʱة مʷʻــʨرات إعلانॽة للʺʕثʧȄʛ,وقام بʴʱلʽلها ثʦ أعاد تʴلʽل تلʥ العʻʽة  
ـɦائج   ʻال ʝنف ʗـʢـ̔ل الأول، فـأع مʛة أخǼ Ȑʛعـʙ مʛور أســــــــــــــʨʰعـان مʧ إجʛاء الʴʱل

ʚلʥ اسـʱعان الॼاحʘ بॼعʠ الʜملاء في مʳال الإ ـʁاب ثॼات    )(علامتقॼًȄʛا. وؗ ʴل
ــʱى ʨȞǽن معامل  ــاب معادلة هʨلʶــ الʴʱلʽل، مʧ خلال تʴلʽل نفʝ العʻʽة وتʦ حʶــ

%)، وهي نʶـــــــॼة مʛتفعة تʙل علي ثॼات الʨحʙات، 89.63=    0.8963الॼʲات (
والفʯات الʺʶــــــʙʵʱمة في تʴلʽل الʺʹــــــʺʨن، ؗʺا تعʻي صــــــلاحॽة اســــــʱʺارة تʴلʽل  

.Șʽʰʢʱن للʨʺʹʺال  
  - اخॼʱار صʙق وثॼات اسʱʺارة الاسॽʰʱان:  -ب 

 Ȑʛاهʤق الʙــــــــــــʸال ʧم Șقʴʱال:    ʦض تʛاورها    عʴها ومʱلʯأســــــــــــǼ ارةʺʱالاســــــــــــ
 ʧد مʙلفة على عʱʵʺةالʚــات ــʧʽ فى الإعلام،    الأســ لॽȞʴʱʺها، ومʛاجعʱها   الʺʸʱʵــ

ا،   ا، وعلʺॽــً ــادة الʺʨʺȞʴن    الʱىثʦ تʦ إجʛاء الʱعــʙيلات اللازمــة  مʻهॽʳــً رأȑ الʶـــــــــــــ
ــʛورتها ــॼة العامة للاتفاق بʻʽهʦ، والʱي بلغʗ (ضـ ــʛʽ  91، وتʙʴيʙ الʶʻـ %) مʺا ʷǽـ

  إلي تʨافʛ قʙر ʛʽʰؗ مʧ الʙʸق في الاسʱʺارة.

 
 ما الباحث ان اللذأسماء الزميلاđ حمدي أحمد حامد المدرس بقسم الإعلام وثقافة الأطفال), حسن ن استعان:

  فراج حسن المدرس بقسم الإعلام وثقافة الأطفال.
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ــــاب صـــــــʙق الʴʱقȘ مʧ صـــــــʙق الʺȐʨʱʴ (الاتʶـــــــاق الʙاخلى) : حʘʽ تʦ حʶـــ
  ȋاॼــاب معامل الارت ــʯلʱها، وذلʥ عȘȄʛʡ ʧ حʶــ ــʱʺارة وأســ ــاق الʙاخلي للاســ الاتʶــ
بʧʽ درجة ؗل ســـــʕال مع الʙرجة الؔلॽة للاســـــʱʺارة Ǽعʙ اســـــॼʱعاد ॽʀʺة هʚا الʶـــــʕال 

  -مʧ الʙرجة الؔلॽة ؗʺا يʨضح الʙʳول الآتى:
  "S.R) معامل ارتॺاȉ "سʙʻʮمان 3جʗول (

  450لॻʮان مȎʗ صʗق مȎʦʯʲ اسʸʯارة الاسॻʮʯان أداة الʗراسة، حʖʻ ن =
  معاملات الارتॺاȉ  تʴاؤلات الاسʸʯارة 

  ** 0,746 1س
  ** 0,762 2س
  ** 0,754 3س
  ** 0,722 4س
  ** 0,842 5س
  ** 0,813 6س
  ** 0.819  7س
  ** 0.821  8س
  ** 0.825  9س
  ** 0.835  10س
  ** 0,832  11س

  ** 0,887 إجʺالي أسʯلة الاسʱʺارة 
شـــȋʛ الॼʲات في اســـʱʺارة الاســـॽʰʱان، اعʙʺʱ الॼاحʘ  تʨافʛوللʱأكʙ مʧ   :الॼʲات 

، حʘʽ تʦ تȘʽʰʢ الاســـــــــʱʺارة على  Test - Retestعلى أســـــــــلʨب إعادة الاخॼʱار  
)45  ،ʧʽعʨʰور أســــʛم ʙعǼ ةʻʽالع ʝارة على نفʺʱالاســــ Șʽʰʢإعادة ت ʦثًا، ثʨʴॼم (

 ʗي بلغʱوال ،ʧʽقॽʰʢʱائج ؗلا الʱقارنة نʺǼ اتॼʲــاب درجة ال ــ %  92ثʦ الॽʁام ʶʴǼــــــ
م  ا ؗʺا ق .وهى نʶــॼة تʷــʛʽ لإرتفاع درجة الॼʲات الʺʢلʨب تʨافʛها فى أداة الʙراســة

Ǽ ʘاحॼام  الʙʵʱــ ــॽɿة "AlphaاخॼʱارȐ (ألفا ʛؗونॼاخ "اســــــــ -Split"، والʜʳʱئة الʸʻــــــــ
half" ـاخॼونʛؗ ـار (ألفـاॼʱـ̋ة اخ ॽʀ ـ̋ان): وجـاءت ʱʳل "Alpha) = ("0.921  ـ̋ا ؗ ،(
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ــॽɿة " )، وهى  0.954" لʱʳʺان) = (Split-halfجائॽʀ ʗʺة اخॼʱار (الʜʳʱئة الʸʻـــــ
) Ȑʨʱــــ ــــ ʙ على تʨافʛ درجة ʦॽʀ0.01 جʺॽعها دالة إحʸــــــــــــــائॽاً عʙʻ مʶــــــ ʕؗمʺا ي (

ــʱʺارة، وما يʙعʦ الʲقة في  ــʯلة ومʴاور الاســـــ ــʙق فى أســـــ مʛتفعة مʧ الॼʲات والʸـــــ
  صلاحॽة الاسʱʺارة ؗأداة للʙراسة.

  نʯائج الʗراسة الʲʯلʻلॻة
ــʺʨن ( ــل 55قام الॼاحʘ بʴʱلʽل مʹــــــ ــʨرًا لʺʕثʧȄʛ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصــــــ ) مʷʻــــــ

ــʚه  ــة. وتʺّ̡لـــʗ هـ ــʙيلـ ــات الʰـ ا في الʛʱوȄج للʺʳʱʻـ ــً ــʙامـ ــاعي الأكʛʲ اســــــــــــــʵʱـ الاجʱʺـ
ـʨʰʁك ( ॽɾ :ات فيyـ ʻʺالFacebook ʛyـ ـyات شـʨʽعًا في م ʻʺال ʛʲأك ʧم ʙّعǽُ :(

ــــفʴـــات   ــــ ــاء صــــــ ــ لعʛض الʺʳʱʻـــات الʺʴلॽـــة الʰـــʙيلـــة، حʽـــʘ يॽʱح للʺʕثʧȄʛ إنʷــــــــــــ
ومʨʺʳعات مʸʵـــʸـــة للʱفاعل مع الʺʱاǼعʧʽ. ومʧ أبʛز الʺʕثʧȄʛ على ʶॽɾـــʨʰك 

): مʸʻــــــة رائʙة ʶǽــــــʙʵʱمها  Instagramمʙʺʴ عʨف وॼʂة أبʨ الʛʽʵ. إنʶــــــʱغʛام (
  ʛʰيلة عʙʰة الॽلʴʺات الʳʱʻʺج للȄوʛʱلل ،ʧʽــ ــــ ــــــʛ، مʲل مʻة حʶـــ الʺʕثʛون في مʸـــ

ــــــʛʽة. تʥॽ تʨك ( ــــ ــــــʨر ومقاʡع الفʙʽيʨ القʸـــ ــــ فه الʺʕثʛون في ): يTikTok ّʣʨُالʸـــ
  ʘʽة، حॽɺاʙة والإبʛʽــ ــــ ـــ ــــــȘȄʨ الʺʳʱʻات الʙʰيلة مʧ خلال مقاʡع الفʙʽيʨ القʸـــ ـــ تʶـــ

): ǽُعʛʰʱ مʸʻة  YouTubeشهʙت هʚه الʺʸʻة نʺʨًا ملʣًʨʴا في مʛʸ. يʨتʨʽب (
ــــاء مȐʨʱʴ مʛئي   ـــــــʧ وزʖʻȄ، حʘʽ تॽʱح لهʦ إنʷــــــ مهʺة للʺʕثʧȄʛ، مʲل أحʺʙ حʶـــ

  Ȅʨʡل، مʲل الʺʛاجعات والʺقارنات، للʛʱوȄج للʺʳʱʻات الʺʴلॽة الʙʰيلة.
  ) 4جʗول (

  ي عʙض الʓʸثʥȂʙ للʱʯʹʸات الʗʮيلةالقʦالʔ الʗʳʯʴʸمة ف 
  %  ك  القʦالʔ الʗʳʯʴʸمة في عʙض  الʱʯʹʸات 

 ʨيʙʽ47.3  26  ف  
(Story)  ȑرʨʱ30.9  17 اس  

 ʛاشॼم ʘ21.8  12  ب  
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   ون فيʛثʕʺمها الʙʵʱي اسʱال ʖالʨالق ʧʽة الأولى بॼتʛʺهات الʨيʙʽالف ʗّلʱاح
%). وتʨّʻعʗ  47.3عʛضهʦ وتʛوʳȄهʦ للʺʳʱʻات الʙʰيلة، حʘʽ بلغʗ نʱʰʶها (

على إنʱʶغʛام أو مقاʡع    ReelsأشȞال الفʙʽيʨهات، لا سॽّʺا القʛʽʸة مʻها، مʲل  
ة. يلʳأ الʺʕثʛون إلى عʛض الʺʳʱʻات   ʛؗʴعة والʛʶالǼ ازʱʺي تʱك، والʨت ʥॽت
مʺا   الʷعॽʰة،  الʺʨسॽقى  أو  الʵاصة  الʺʕثʛات   ʧʽمʙʵʱʶم إبʙاॽɺة،  ȄʛʢǼقة 
ʳǽعل هʚه الفʙʽيʨهات واحʙة مʧ أكʛʲ الʨسائل فعالॽة في الʛʱوȄج للʺʳʱʻات  

 ʛʶفاعل الʱح الॽʱيلة. إذ تʙʰاف الʙهʱة لاسॽالʲعلها مʳǽ ر، مʺاʨهʺʳع مع الȄ
ذلʥ، فʙʽيʨ الʰلʨجʢǼ" ʛه نʛʸ" أثʻاء إعلانها   فʯة الॼʷاب. ومʧ الأمʲلة على
  عʧ مʢعʦ "بهॽج"، حʘʽ تقʨل:

تعالوا    ، جدا  متحمسة  وأنا  مرة،  لأول  المصري  المطعم  هذا  جربت  "اليوم 
  نشوف الجمال المصري!" 

 )  ʟʸالق  ʗّلʱاحStories ةॼʶʻب الʺʙʵʱʶمة،   ʖالʨالق  ʧʽب الʲانॽة  الʺʛتॼة   (  
علʽها  30.9(  ʙʺʱعǽ  ʘʽح على  %)،  يʨمي   Ȑʨʱʴم ة  مʷارؗ في  الʺʕثʛون 

مʸʻات مʲل إنʱʶغʛام وʨʰʶॽɾك، بهʙف تʶلȌॽ الʹʨء على الʺʳʱʻات الʺʴلॽة  
وتʨضॽح بʙائل مʳʱʻات الʺقاʡعة. تُعʙّ القʟʸ وسʽلة غʛʽ رسʺॽة لعʛض 
الʺʳʱʻات في سॽاقات حॽاتॽة يʨمॽة، مʺا ʳǽعلها فعالة لعʛض الʺʳʱʻات الʱي 

الʢعا مʲل  يʨمॽًا   ʥهلʱ ُʁت  ،ʝǼالʺلا الॽʸʵʷة،  العʻاǽة  مʳʱʻات  الʺʴلي،  م 
  والإكʨʶʶارات.

الʺʳʱʻات في   القʟʸ لإبʛاز   ʧʺدة ضʨʳال ʙʵʱم الʨʸر عالॽة  ُʁت كʺا 
مʷاهʙ جʚاǼة، مʲل ارتʙاء الʺʕثʧȄʛ للʺلاʝǼ الʺʴلॽة في أماكॽɻॽʰʡ ʧة أو  
  ʦعʙاج لʱون على الهاشʛثʕʺال ʙʺʱعǽ ،ʥالإضافة إلى ذلǼ .ات خاصةॼاسʻم

مʲل للʴʺلات،  والʛʱوȄج  الʺʴلॽة  #منتجات_مصرية_أصيلة#, الʺʳʱʻات   :
باستخدام   تجربتك  شاركنا   # المصرية#,  الماركة  هذه  جربت  #هل 

  منتجات_محلية#" 
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) ʟʸام القʙʵʱاسǼ اتʳʱʻʺال ʠعॼون لʛثʕʺوّج الʛكʺا يStories ʛʰع(
  ʦهʶǽ ة، ماॽʳȄوʛʱوض الʛوالع ʦʸʵاد الʨام أكʙʵʱاسǼ ةॽʸʵʷال ʦاتهʴصف
في تʴفʜʽ الʳʺهʨر على اتʵاذ قʛار الʛʷاء ȞʷǼل أسʛع. ومʧ الأمʲلة على  

  ʥذلStory    اʨلʸفه":"احʛلات "عʴوع مʛف ʧإعلانها ع ʙʻفى عʢʸاء مʛإس
 ʦʸد [20على خʨؗ امʙʵʱاس ʙʻع %EM538"!لʴʺج في الʱʻم ȑعلى أ [  

  ) ةॼʶʻة بʲالʲة الॼتʛʺجاء في ال ʙفق ʛاشॼʺال ʘʰم عادة  21.8أما الʙʵʱʶȄُو ،(%
في مʛاجعات الʺʳʱʻات، حǽ ʘʽقʨم الʺʕثʛون بȃʛʳʱة الʺʱʻج أمام الʳʺهʨر،  

" Azhمʺا ʴʻʺǽهʦ مʙʸاॽʀة أكʛʰ. على سʽʰل الʺʲال، عʛضʗ نادǽة مʳʱʻات "
  "سأفتح معكم هذا المنتج المحلي الجديد وأجربه لأول مرة!" قائلة: 

والʺʨʱʶردة،  الʺʴلॽة  الʺʳʱʻات   ʧʽب الʺʕثʧȄʛ مقارنات   ʠعǼ اولʻʱي كʺا 
بʧʽ مʳʱʻات مʴلات    ʗقارن الʱي  ات عالʺॽة    Zeinaمʲل رʻȄاد عʺاد  ومارؗ

في    Zaraمʲل    ʛاشॼʺال  ʘʰال ʙʵʱʶǽُم   ،ʥذل إلى  Ǽالإضافة   .ʛاشॼم  ʘب في 
أو   الʺʴلॽة  الʺʳʱʻات  اسʙʵʱام  على  الʳʺهʨر   ʜّف ُɹت تفاعلॽة  تǽʙʴات   ʦǽʙتق

ة في الʴʺلات الʛʱوॽʳȄة، مʺا ʶǽاهʦ في زȄادة انʷʱار الʺʳʱʻات.    الʺʷارؗ
  ) 5جʗول (

  الʗʮيلة الʯي ʦʴǻق لها الʓʸثʙون  نॻɸʦة الʱʯʹʸات
  %  ك  نॻɸʦة الʱʯʹʸات  

  38.2  21  الʺʳʱʻات الغʚائॽة والʺʛʷوȃات 
  23.6  13 مʳʱʻات الʽʺʳʱل والعʻاǽة الॽʸʵʷة

  16.4  9  الʺلاʝǼ والأزȄاء 
  12.7  7  الأجهʜة والأدوات الʺʜʻلॽة  

  9.1  5  الأدوȄة
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   ʗلʱات احʳʱʻʺلها    ال ʨʶǽق  الʱي  الʺʳʱʻات  مقʙمة  والʺʛʷوȃات  الغʚائॽة 
بʶʻة(  الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  مʨاقع   ʛʰع في 38.2الʺʕثʛون   ʗلʲʺوت  (%
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الʳʱارȄة   للعلامات  مʴلॽة  بʙائل  الʺʕثʛون  عʛض   ʘʽح الألॼان  مʳʱʻات 
  ,"ʙر لانʨʰة"، " رودس"، و"عʻʽل "جهʲردة مʨʱʶʺة  الॽنʙاه الʺعॽʺة للॽلʴائل مʙȃو

ة" بʙلاً مʧ العلامات الʺʨʱʶردة. والʛʱوȄج للʺʢاعʦ الʺʴلॽة   ʛؗل "صافي"، و"بʲم
العالʺॽة مʲل ʱʻؗاكي. ؗʺا ǽعʛض    ʦاعʢʺسلاسل ال ʧلاً مʙا"، ب مʲل "Ǽازوؗ
Ǽالʺʛʷوȃات   مقارنة  والʨʳدة   ʦعʢال لȃʛʳʱة  مʛاجعات  فʙʽيʨهات   ʧȄʛثʕʺال

ق  ة  أو مʷارؗ عʙʻما عʛض  العالʺॽة،  مʲال:  الʺȄʛʸة  الʳʱارȄة  العلامة  ʸة 
% بجودة تنافس  100"تعالوا جربوا معايا طعم مشروب مصري  الʨʽتʛȃʨʽ شاور

 المستورد و هو سبيرو سباتس" 
   ةॽانʲال الʺʛتॼة   ʧع الॽʸʵʷة    فʳاءت أما  والعʻاǽة  الʽʺʳʱل  مʳʱʻات 

%) مʧ مʹامʧʽ تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة مʛʹʴʱʶات  23.6بॼʶʻة(
وزʨȄت  فارم.   ʧȄʛج ساران،   ،ʨ أرؗ إǽفا،   ،ȑوا  ȑما مʴلॽة  بʙائل  الʽʺʳʱل 

  ʨʰل شامʲم ʛعʷة والʛʷॼالǼ ةǽاʻات للعʛʹʴʱʶومTALA JAZZY  ضʛعǽ ʘʽح
ومʛاجعة تȃʛʳة الاسʙʵʱام (قʰل وȃعʙ)، أو    Unboxingالʺʕثʛون  فʙʽيʨهات  

قʟʸ قʛʽʸة تʤهʛ الʛوتʧʽ الʨʽمي Ǽاسʙʵʱام الʺʱʻج. مʲلʺا عʛضʗ "أمل  
"النهاردة هحكيلكم عن تجربتي مع شامبو "تالا" أنا  عʙʰالʙʽʺʴ" شامʨʰ تالا  

 وبنتي نستخدمه بشكل يومي"
 ) ةॼʶʻاء بȄوالأز ʝǼة الʺلاʲالʲة الॼتʛʺر 16.4جاءت في الʨخلال ص ʧم :(%

مȄʛʸة   أزȄاء   Șʽʶʻت فʙʽيʨهات  أو  مʺʜʽة،   ʧأماك في  جʺالॽة  فʨتʨغʛاॽɾة 
يʙوȄًا.   مʨʻʸعة  وأحǽʚة   ʖحقائ  ʥلʚ وؗ الʺʴلي.   ʧʢالق  ʧم مʨʻʸعة 
 ʗما قالʙʻع ʦॽȞʴان الʻال: حʲم .ȑʛʸʺاث الʛʱال ʧحاة مʨʱʶارات مʨʶʶأك

لها  ف  ȑرʨʱاس ،  ي  محلية  برندات  النهاردة  بالكامل  المصري  اللوك  "شوفوا 
برند مصري جلد   zeeالجاكيت من موداسي والبنطلون والشنطه والشوز من 

 طبيعي رهيب." 
  ) ةॼʶʻعة بǼاʛة الॼتʛʺة" في الॽلʜʻʺة والأدوات الʜا جاءت "الأجهʺʻʽ12.7ب (%

شʺʨع   قॽʻʢة  مفʛوشات  وفʵارȄة,  خॽʰʷة  مʜʻلॽة  أدوات  عʛض   خلال   ʧم
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لها   ȑوʙʽال  ʦॽʺʸʱال لعʛض  قʛʽʸة  فʙʽيʨهات  في  ॽɻॽʰʡة  مʜʻلॽة  وروائح 
الʻʶي" لʨʺʷع عȄʛʢه علي   "مʻه  Ǽأدوات مʨʱʶردة. مʲال: عʛض  ومقارنʱها 

  ʗوقال ورد  ॽه  ʨؗب شباب  شȞل  صنع  من  مصري  شمع  النهارده  جبتلكوا   "
في حʧʽ جاءت  ،مصريه منافس للمنتجات المقاطعة وبربع سعر المستورد"

%) 9.1الأدوȄة في مʛتॼة مʱأخʛة مʧ اهʱʺامات تʛوȄج الʺʕثʧȄʛ لها بॼʶʻة( 
ات الʺʳʱʻة لأدوȄة مȄʛʸة   ʛؗʷج للȄوʛʱعلي ال ʧȄʛثʕʺال ʠعǼ صʛح ʘʽح

 .ʨ ة إǽفا فارما وفارؗ ʛؗل شʲم  
  وعʧ تفاعل الʺʱاǼعʧʽ مع تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة

اتʹح    وعʧ تفاعلॽة الʺʱاǼعʧʽ مع مʹامʧʽ تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة
  ʘʽر حʨهʺʳل الʰق ʧاماً مʙʵʱــ أن نʺȌ تفاعل الʳʺهʨر الإʨʺǽجي هʨ الأكʛʲ اســـــ

والأســʛع في الاســʙʵʱام فهʨ لا ʱʴǽاج  جاء في الʺʛتॼة الأولى لأنة الȌʺʻ الأســهل 
الʱعلॽقات   الى مʳهʨد أو تفʛʽؔ فهى رســـــــــʨم تعȄʛʽʰة جاهʜة للاســـــــــʙʵʱام, وجاءت 

) في الʺʛتॼة الʲانॽة مʧ أشـــــــــȞال الʱفاعل مʧ خلال Text Commentsالʸʻـــــــــॽة (
  ʧال عʕح سـʛʢǽ ة أوॽعل ȘʽعلʱالǼ جʱʻʺة مع الॽـʸʵـʷه الʱȃʛʳر تʨهʺʳـارك الʷم

ــʽل الʺʱʻج. ة (  تفاصـــــــ ــارؗ ) Shares & Repostsوفي الʺʛتॼة الʲالʲة جاءت الʺʷـــــــ
حǽ ʘʽعʙʽ الʳʺهʨر  نʷــــــــʛ مȐʨʱʴ الʺʕثʛ عʛʰ القʸــــــــʟ أو الʺʷʻــــــــʨرات علي  
صفʴاتهʦ الॽʸʵʷة. وفي الʺʛتॼة الʛاǼعة جاء الʱفاعل ǼالʗȄʨʸʱ والاسʢʱلاعات  

)Polls في ʦفة آرائهʛلʺع ʧʽعǼاʱʺال ȑلاعات رأʢʱــ ــʙʵʱم الʺʕثʛ اســـــــــــ ) حʶǽ ʘʽـــــــــــ
ʱʻʺيل؟ الʙʰج الʱʻʺل  "هل تفʹل الʲوض.مʛج الʺع✅  ʦلا" ❌نع  

ــاǼقات ( ــ ــــ ) في Challenges & Giveawaysوجاءت تفاعلॽة الǽʙʴʱات والʺʶــــــ
ــع هاشـــʱاج خاص Ǽالʺʱʻج أو   الʺʛتॼة الأخʛʽة حʷǽ ʘʽـــارك الʳʺهʨر تʳارȃه وȄʹـ

) حʘʽ يʷʻــــئ  Duets & ReactionsالʺʶــــاǼقة. ؗʺا ʣهʛت الفʙʽيʨهات الʱفاعلॽة (
الʺʱاǼعʧʽ فʙʽيʨهات تفاعلॽة مع مȐʨʱʴ الʺʕثʛ أو ǽقʨم بʱقلʙʽه وȄقʨم الʺʕثʛ بʛʷʻة  

ة أمل عʙʰ الʙʽʺʴ فʙʽيʨ لʺʱاǼع  ــــارؗ ــــॽة. مʲل مʷـ ــــʸʵـ "شـوفوا علي صـــــفʱʴة الʷـ
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دال ــامبو اللي جربتـه أمـل عبـ د لبنتهـا وعـدل شــــعري  إزاي جربـت نفس الشــ حميـ
  "بشكل فظيع

 : ʧʽعǼاʱʺة الॽلة علي تفاعلʲالأم ʧوم  
ــا   "أن ده؟"  المنتج  ألاقي  أقــدر  فعلاً؟""فين  ــه  جربتي ــاز!  ممت منتج  ــه  "شــــكل
مجربتهش بس شكله أحسن من المستورد فعلاً.", "أنا مش محتاجه بس هجيبه  

  برضو عشان اخواتنا" , “عندي منه وهجيب تاني عشان ادعم منتجات بلدي"
  اتʳاة تفاعلॽة الʺʱاǼعʧʽ علي مʹامʧʽ تȘȄʨʶ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة. 

  ʗـــــــʶȞع ʘʽة، حॽابʳǽإ ʧʽــام جاءت اتʳاهات تعلॽقات الʺʱاǼعʧʽ نʨʴ الʺʹـــــ
ــادǽة للʺʳʱʻات الʺʶـــــــــʨʱردة،  ــــ دعʺهʦ القȑʨ للʺʳʱʻات الʺʴلॽة، والʺقاʡعة الاقʸʱـــ
ــʛاء الʺʳʱʻات الʙʰيلة   ــॽʻʽʢة. وأكʙت تفاعلاتهʦ أن شـ ــॽة الفلʶـ ــامʧ مع القʹـ والʱʹـ

والʺʶانʙة للأشقاء الفلʧʽʽʻʽʢʶ، ؗʺا أنه يʕثʛ على  ǽُعʙ شȞلاً مʧ أشȞال الʺقاومة  
ـrات   ʱʻʺال Ȑʨʱʴابي مع مrـ ǽفـاعـل الاʱا الʚلال. هـʱـ̋ة للاح ــاد الـʙول الـʙاع اقʸʱــــــــــــ
ــʛاء الʺʱʻج   ـــ ــــ الʙʰيلة، ǽعʝȞ الʴʺاس العاʡفي للʳʺهʨر والȑʚ يʙفعه إلى دعʦ وشـــ

ʙ أن شــــʛائهʦ يʙʰو    .الʺʴلي فʨرًا ʕؗما ي ʨاء وهʺʱالان ʛــــاعʷʺǼ فاعʙا الإنʚه Ȍॼتʛي
أنه فعل وʻʡي أو أخلاقي، ولʝॽ مʛʳد قʛار اسʱهلاكي.   وؗ

وȄعʝȞ هʚا الʱفاعل ســــــلʨك الʺʶــــــʱهلʥ الʺʸــــــȑʛ، حʘʽ يʙفعه إلى تفʹــــــʽل  
ــʛ عʛʰ مʨاقع  ــȞل غʛʽ مॼاشـــــــ ة في الʛʱوȄج لها ʷǼـــــــ ــارؗ الʺʳʱʻات الʺʴلॽة والʺʷـــــــ
 ʜ ʛؗي تʱال ʧʽــام ــلʰي نʨʴ الʺʹـ الʨʱاصـــل الاجʱʺاعي. في الʺقابل، ʣهʛ اتʳاه سـ

ʺʳال ʖفـاعلات غʹـــــــــــــــʱه الʚهـ ʝȞعـة، إذ تعʡـات الʺقـاʳʱʻʺǼ ـةॽɺʨʱر على الʨه
  وȂصʛاره على دعʦ الʺʳʱʻات الʙʰيلة بʙيلاً عʧ تلʥ الʺʨʱʶردة.
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  )  6جʗول(
  55الاسʸʯالات العاॻɽʟة الʗʳʯʴʸمة في تȖȂʦʴ الʓʸثʥȂʙ للʱʯʹʸات الʗʮيلة ن =

  %  ك  الاسʸʯالات العاॻɽʟة
  20.7  29  الفلॽʻʽʢʶةالʱʹامʧ مع القʹॽة 

  18.6  26 الʺʕʶلॽة الاجʱʺاॽɺة
  17.1  24  الʴʱفʜʽ الاجʱʺاعي
  15.0  21  الʘʴ علي الʲقة 
  13.6  19  إثارة الفʹʨل

 ʜʽʺʱالǼ اسʶ8.6  12  الإح  
ʙالفق ʧف مʨʵ6.4  9  ال  

ــॽʻʽʢة الʺʛتॼة الأولى   ــॽة الفلʶــ ــامʧ مع القʹــ ــʱʺالة الʱعاʡف والʱʹــ احʱلʗ اســ
ـــادǽـة  20.7(بʶʻــــــــــــــॼـة  ʜ الʺʕثʛون على تعʜȄʜ الʺقـاʡعـة الاقʸʱــــــــــــ ـʘ̔ رّؗ %)، ح

ــــــȞلاً  للعلامات الʳʱارȄة الʙاعʺة للاحʱلال، والʛʱوȄج للʺʳʱʻات الʙʰيلة Ǽاعॼʱارها شـ
  مʧ أشȞال الʺقاومة.

ــॼة ( ــʕولॽة الاجʱʺاॽɺة في الʺʛتॼة الʲانॽة بʶʻـــــ %)، حʘʽ  18.6وجاءت الʺʶـــــ
  ʦي ودعʻʡو ʖلي واجʴʺج الʱʻʺاء الʛــ ــȄʨقهʦ على أن شــــــــ ʜ الʺʕثʛون في تʶــــــــ رّؗ
ــʽʰل الʺʲال، قال الʺʕثʛ عʙʰالʛحʺʽʴǽ ʧى   ــȑʛ. على ســـ ــاد الʺʸـــ ــʛ للاقʸʱـــ مॼاشـــ

ــه لأحʙ الʺʳʱʻات الʺʴلॽة ناع أثʻاء عʛضـ : "لما تشـتري المنتج ده، إنت بتدعم صـ
  مصريين بجد."

%)، حʘʽ  17.1أما الʴʱفʜʽ الاجʱʺاعي، فقʙ جاء في الʺʛتॼة الʲالʲة بʶʻــॼة (
ــــعʨر  ة جʺاॽɺة، وتعʜȄʜ شـــ ʛؗʴؗ يلةʙʰات الʳʱʻʺال ʦدع ʛȄʨــــ حاول الʺʕثʛون تʸـــ
ʜوا على بʻــــاء الʲقــــة في الʺʳʱʻــــات   Ǽــــأنــــه جʜء مʧ تغʛʽʽ حॽʁقي. ؗʺــــا رّؗ الفʛد 

ـــفاॽɾة والʙʴيʘ الʸـــــــــادق عʧ الʺʱʻج،   مʲلʺا فعلʗ الʺʕثʛة  الʺʴلॽة مʧ خلال الʷــــــ
 :ʗقال ʧʽأنا بنصح بالمنتج ده لأنه فعلًا فرق معايا."أحلام عادل ح"  
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ــॼة ( %).كʺا لʳأ الʺʕثʛون 15.0وقʙ جاء بʻاء الʲقة في الʺʛتॼة الʛاǼعة بʶʻــــــــــ
  ʛــ إلى إثارة فʹـــʨل الʺʱاǼعʧʽ نʨʴ الʺʳʱʻات الʺʴلॽة الʙʳيʙة، مʶـــʙʵʱمʧʽ عʻاصـ
الغʺʨض والʷʱــــــــــــــȘȄʨ لʴʱفʜʽ الاهʱʺــام، مʲــل ॼɺــارة: "مʱʻج ॽʂفــاجʯــʨʳǼ ʥدتــه…  

Ǽ ʜعʠ الʺʕثʧȄʛ عل ــافة إلى ذلʥ، رّؗ ــــ ــǼ "!ʥالإضـــ ــʛاء جȃʛه بʻفʶـــــــ ى تʴفʜʽ الʷـــــــ
Ǽاســʙʵʱام اســʱʺالة الʨʵف مʧ نفاد الؔʺॽة أو انʱهاء العʛض. على ســʽʰل الʺʲال، 

 :ʦॽȞʴان الʻة حʛثʕʺال ʗالفرصة متفوتوش …"العرض لفترة محدودةقال"!   
واعʙʺʱ الʺʕثʛون على الاســʱʺالات العاॽɿʡة ʷǼــȞل واضــح، حʘʽ اســʙʵʱمʨا: 
الʛمʨز الفلʶـــــــــॽʻʽʢة مʲل العلʦ الفلʶـــــــــʻʽʢي والॽɾʨؔة في الʺȐʨʱʴ الʛʱوʳȄي.إبʛاز  
ـــة الʺقـــاʡعـــة، وعʛض الʺʳʱʻـــات الʰـــʙيلـــة الʱي   ʛؗʴل ʛʽــاه ــ ـــ دعʦ الʺʲقفʧʽ والʺʷـــــــــ

Ȍॽ الʹـــــʨء ʶǽـــــʙʵʱمʨنها.عʛض قʸـــــʟ نʳاح لعلامات تʳارȄة مʴلॽة، مع تʶـــــل
  على دور الʳʺهʨر في دعʺها ونʺʨها.

  ) 7جʗول(
  55الاسʸʯالات العقلॻة الʗʳʯʴʸمة في تȖȂʦʴ الʓʸثʥȂʙ للʱʯʹʸات الʗʮيلة ن = 

  %  ك  الاسʸʯالات العقلॻة
  27.5  22  الʱؔلفة والفائʙة

  20  17 إبʛاز الؔفاءة والفعالॽة  
  17.6  15  الʺقارنة العقلانॽة 

  15.3  13  إثॼات الʨʳدة
 Șقائʴض الʛ11.8  10  والأرقام ع  

  9.4  8  الاسʙʵʱام العʺلي 
ا في إقʻــاع الʺʱــاǼعʛʢǼ ʧʽق مॽʁʢʻــة   الاســــــــــــــʱʺــالات العقلॽــة تʕدȑ دورًا مهʺــً
مʙروسـة حʘʽ تعʙʺʱ على تقʦǽʙ الʳʴج الʺॽʁʢʻة، الأدلة، والʺعلʨمات الʱي تعʜز 

  مʧ قʛار الʛʷاء.
%)  27.5جاء في مقʙمة الاسʱʺالات العقلॽة "تʴلʽل الʱؔلفة والفائʙة"  بॼʶʻة (

مʧ خلال تʶـــلȌॽ الʹـــʨء على الॽʁʺة الʱي ʸʴǽـــل علʽها الʺʶـــʱهلʥ مقابل الʺال 
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ــȘȄʨ الʺʕثʛة آǽه مʛȞم:   ــمه الʺʙفʨع. مʲل تʶــــــ ــري دا اس ــحوق المص ــوا المس "بص
جنيه على المنتج المسـتورد، تقدر تحصـل على   500مسـحوق مدار بدل ما تدفع  

   جنيه." 300نفس الجودة والنظافة و الريحة تحفه و بـ
بʻʽʺــا جــاء "إبʛاز الؔفــاءة والفعــالॽــة للʺʳʱʻــات" في الʺʛتॼــة الʲــانॽــة بʶʻــــــــــــــॼــة(  

ʜʽ على أداء الʺʱʻج  وفاعلʱʽة وسʛعة نʱائʳه مقارنة  20 ʛؗʱخلال ال ʧم ʥوذل (%
ا علي الʺقارنة   ʜ الʺʕثʛون في تʶــȄʨقهʦ للʺʳʱʻات الʺʴلॽة أǽʹــً بʙʰائل أخȐʛ, ورؗ

ــعʛ، العقلانॽة عȘȄʛʡ ʧ مقارنة الʺʱʻج الʙʰيل   ــ ــʨʱرد مʧ حʘʽ الʨʳدة، الʶـــ Ǽالʺʶـــــ
ــʙʵʱام مʲلʺا عʛض الʰلʨجʛ علي غʜلان:  ــــــــ للشـــنط  local brand"بصـــوا الاســـ

 ــ ــعر أقل بــــ ــتورد لكن بس % 30والحزم نفس الجودة الموجودة في المنتج المس
  ."zeeودعم للاقتصاد المحلي كمان اسمه زي""

  ʧعـــة مʡــة للʺقـــا كʺـــا حʛص الʺʕثʛون علي إثॼـــات الʨʳدة للʺʳʱʻـــات الʰـــʙيلـ
ــــــــهــادات جʨدة أو تــأكʽــʙات Ǽــأن الʺʱʻج يʨʱافȘ مع معــايʛʽ  خلال   عــالॽــة  تقــʦǽʙ شــــــ
ـــــʦ : "أمʲال الʰلʨجʛ الʨʳدة   ــول  روȑ قاســـ ــهادة    azhaغس ــل على ش المنتج حاص

ــنوع بمواد طبيعية تماما ا علي    .”الجودة المحلية ومصـ واعʙʺʱ الʺʕثʛون أǽʹــــــــــــً
ـrات لإبʛاز  والأرقـام الʴقـائȘ  عʛض  ʱʻʺال ʧع  ʙائـʨام  فʙɻـ ʱخلال اســــــــــــــ ʧج مʱʻʺال  

ــائॽات   الॽʰانات  ــʙʵʱمي مʧ%  85: "مʲال.  والإحʸـــ جʨدتة",   أكʙوا  الʺʱʻج هʚا  مʶـــ
ʦʱون   واهʛثʕʺالǼعǼاʱʺاع الʻاقʽ  افةʤʻات خاصـة أدوات الʳʱʻʺال ʠعǼ امʙʵʱاسـǼ ʧ

:  مʲال  .ومʶॼــــʢة فعالة  ȄʛʢǼقة  الاســــʙʵʱام  ॽɿॽؗة  تʨضــــॽحالʷــــʸʵــــॽة مʧ خلال 
ــول على نتيجة  " ــتخدموا المنتج ده للحصـ ــوفوا معايا خطوة بخطوة إزاي تسـ شـ

  ."أفضل
 علي الʳʺع بʧʽ الاســــــــــــــʱʺــالات العــاॽɿʡــة والʳʴج  الʺʕثʛون   وȃــʚلــʥ حʛص 

ـــــع  جʺهʨر  إلى  للʨصــــــــــــــʨل  العقلॽـــة ـــ ا،  وأكʛʲ  أوســــــ ــً ــاء  تʨʻعـ ــة  وʻȃـ   مع  قȄʨـــة  علاقـ
ʧʽؔهلʱـــــــــــʶʺعلى  ال   Ȑʨʱـــــــــــʶفة  مʡالعا Șʢʻʺمعًا  وال .ʦـــــــــــهʶǽ ما ʨوه ʜȄʜقة  تعʲال  

  الʳʱارȄة الʙʰيلة. للعلامات  الʨلاء زȄادة Ǽالʺʳʱʻات الʺʴلॽة،
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  ) 8جʗول (
  للʱʯʹʸات الʗʮيلةأسالʔʻ الȖȂʦʴʯ الʯي ʗʳʯʴǻمها الʓʸثʙون في الʙʯوȂج 

 ȖȂʦʴʯال ʔʻك  أسال  %  
ʦǽʙمات تقʨمعل ʧج عʱʻʺ20.8  40  ال  

ʘر حʨهʺʳاء في  على الʛʷار  الʡإ 
 الʺقاʡعة

33  17.4  

  15.3  29  الأصالة 
  13.2  25  الʺقارنة
  10.5  20  العʛض
  9.4  18  الʱفاعلॽة 

ʘ7.4  14  العامة الأحادي  
ʦǽʙوض تقʛة  العॽʳȄوʛʱ5.8  11  ال  

ʛʽــ ــابȘ الʙʳول  ʷǽــ ــالʖʽ  أكʛʲ  أن إلى الʶــ ــॽʁȄʨة  الأســ ــʙʵʱامًا  الʶʱــ  قʰل  مʧ  اســ
ʧȄʛثʕʺاقع  على  الʨاصــــــل  مʨʱاعي الʺʱج  في  الاجȄوʛات   تʳʱʻʺيلة  الʙʰال ʨه  "ʦǽʙتق  
  مʧ%)  20.8(  بʶʻــــــــــــــॼــة  الأولى  الʺʛتॼــة  في  جــاء  والــȑʚ  ،"الʺʱʻج  عʧ  معلʨمــات 
ــــʙʵʱمة  الأســــــــالʖʽ  إجʺالي  والعلامة Ǽالʶــــــــلعة  الʱعʅȄʛ  أهʺॽة  ذلʥ  وȄعʝȞ .الʺʶــــ
ʜ  حʘʽ   الॽʁȄʨʶʱة،  العʺلॽة في  أساسॽة ʨʢʵؗة  الʳʱارȄة ّؗʛون  يʛثʕʺض   على  الʛع 

 ʟائʸج، خʱʻʺاته الʜʽʺامل ،ومʨي والعʱه الʜʽʺت ʧات  عʳʱʻʺردة الʨʱʶʺال.  
أســــــلʨب "حʘ الʳʺهʨر على شــــــʛاء الʺʱʻج في إʡار   الʲانॽةوجاء في الʺʛتॼة  
ʜ الʺʕثʛون على تعʜȄʜ الʨعي Ǽـأهʺॽـة  17.4الʺقـاʡعـة" بʶʻــــــــــــــॼـة ( ـʘ̔ رّؗ %)، ح

 ʙعॼال ʛʽتأث ʝȞعǽ ردة، مʺاʨʱــ ــــــ دعʦ الʺʳʱʻات الʺʴلॽة ʙʰؗيل عʧ الʺʳʱʻات الʺʶـــ
ــــــلʨب  الأخلاقي والॽʁʺي في قʛارات الʷـــــــــʛاء. أما في الʺʛتॼة الʲالʲة، فقʙ جاء "أســـ

ــॼة (الأ ــالة" بʶʻــــــــ  %)، والǽ ȑʚعʙʺʱ على الʱأثʛʽ على عاʡفة الʳʺهʨر15.3صــــــــ
ــــʙʵʱام الأســــــــالʖʽ  و  ـــــالة الإعلانॽة    العاॽɿʡةاســــ ـــــال الʛســـ تعʜز مʧ  والʱي في إʸǽـــ

 حʺاس الʺʱʶهلʧʽؔ تʳاه الʺʱʻج، مʺا يʙȄʜ مʧ فʛص اتʵاذهʦ قʛار الʛʷاء.
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  Ǽعʠ   حʛص  إذ  الʛاǼعة؛  الʺʛتॼة في جاء فقʙ  ،"الʺقارنة  لأســلʨب "  Ǽالʶʻــॼة أما
ʧȄʛثʕʺعلى  ال  ʅॽʣʨا  تʚب   هʨاره الأســـــــلॼʱاعǼ  قةȄʛʡ  ةʴناج  ȘȄʨــــــ   للʺʳʱʻات   للʶʱـ

  أو الʶعʛ أو الʨʳدة حʘʽ   مʧ سʨاء الʺʴلॽة، الʙʰائل  مʜاǽا إبʛاز  خلال مʧ  الʙʰيلة
ʦاد  دعʸʱي الاقʻʡʨال.  

ــة،  الʺʛتॼة في  "العʛض   أســـــــــــلʨب " وجاء ــ ــــ   على الʺʕثʛون   ǽعʙʺʱ  حʘʽ  الʵامʶـــ
  جاذبॽة  لȄʜادة  الʺʨســـــــــــॽقى  Ǽاســـــــــــʙʵʱام  الإعلاني الʺقʢع في  الʺʱʻج  تȃʛʳة عʛض 

 الفʙȄʛة  الʺʜاǽا  على  الʹـــــــʨء  لʶʱـــــــلȌॽ  الʸـــــــʨرة مع  الʟʻ  عʛض   يʦʱ إذ   الإعلان؛
ــʽʰل  على.  للʺʱʻج ــة قʙʻيل،  نʨرهان الʺʕثʛة  تقʨم الʺʲال،  ســـ   مʳال في  الʺʸʵʱـــــʸـــ
ــʴي،  الʢعام ة  مʳʱʻات   بȃʛʳʱة الʸـــ ʛؗــ ــॽʴة،  ȄʛʢǼقة وʡهʽها  الʺعلʻة  الʷـــ  مʺا  صـــ

 ʙȄʜي ʧة مॽʀاʙʸم ʨيʙʽفاعل الفʱمعه وال.  
ــلʨب   ǽُعʛʰʱ كʺا ــالʖʽ  أكʛʲ  مʧ  الʱفاعلॽة  أســـ ــʙʵʱامًا  الأســـ  إذ  الʺʕثʧȄʛ،  بʧʽ اســـ
ـ̫ʺل ǽ  ʧ̫ـ ʻة  مʴة،  صـف   الʱفاعل على  الʳʺهʨر  وتʴفʜʽ  الهاشـʱاج،  واسـʙʵʱام الʺارؗ

ــʙʵʱمʗ   وقʙ .  الفʙʽيʨ مع ــʛʱاتॽʳॽة  ȑʜʻؗ  الʺʕثʛة اســـــــــــ ــॽʳع  عʛʰ  تفاعلॽة  اســـــــــــ   تʷـــــــــــ
ة  على الʳʺهʨر ــارؗ ـــ ــȄʛة  الʺʳʱʻات  حʨل  آرائهʦ مʷـــ ـــ ــعار  تʗʴ  الʺʸـــ ـــ ــʳع" شـــ ـــ   شـــ
ــةً  ،)"جربوها وقولي رأيكم( بلʙك  مʳʱʻات  ــʙ   الʺقاʡعة  حʺلات  ʣل  في خاصـ  ضـ
ات  ʛؗʷاعʺة  الʙان الॽؔلي للʽائʛالإس.  
ــلʨب  ʟʵǽ   وॽɾʺا ــل العامة،  الأحاديʘ   أسـ   الإعلان  عʙم الʺʕثǼ  ʧȄʛعǽ  ʠفʹـ

ʛـاشــــــــــــــॼʺال  ʧــــــــــــــلعـة  عʶـة،  العلامـة  أو  الȄارrـ ʱن   بـل  الʨثʙɹـ ʱي  ʧـاة عॽʴـة  الॽمʨʽال  
ʦامهʙʵʱج واسـʱʻʺلل  ʦلهʽ́ـ ـyاح دون  له  وتف   يʛʰُز مʺا مॼاشـʛ،  إعلان  أنه  عʧ  الإف

 ʙائʨة الفॽج العʺلʱʻʺه للॼʶȞȄقة وʲال.  
  مʧ   الʛʱوॽʳȄة  العʛوض   تقʦǽʙ  أسلʨب   اسʙʵʱام  على  الʺʕثǼ  ʧȄʛعʠ   حʛص   أخʛًʽا،
  الʛʷاء   على  تʴفʜʽهʦ  بهʙف  للʺʱاǼعʧʽ  مغȄʛة  وȃاقات   خاصة  عʛوض   عʛض   خلال
  . الॽʰع فʛص  مʧ وǼ   ʙȄʜȄالإلʴاح شعʨرًا ʵǽلȘ مʺا الفʛصة، تفʗȄʨ   وعʙم ʛʶǼعة

  



 

112 

 الاندفاعي  بالشراء  وعلاقتة  الاجتماعي التواصل مواقع عبر  البديلة للمنتجات المؤثرين تسويق

  الرابع/ العدد  2025  يوليو المجلد الثاني  -المجلة العلمية لدراسات الإعلام الرقمي والرأي العام 

  نʯائج الʗراسة الʗʻʸانॻة 
  ) 9جʗول (

لʱʯʹʸات الʗʮيلة ʦʸǺاقع للʓʸثʥȂʙ ا تȖȂʦʴ لʷʸامʥʻ كʰافة تعʙض الʦʲॺʸثʥʻ عʻʹة الʗراسة
  ي وفقا للʹʦع الاجʸʯاعالʦʯاصل 

 النوع 
 كثافة التعرض 

 الإجمالى  اناث ذكور  

 % ك % ك % ك

 46.7 210 44.3 113 49.7 97 أهتم دائمًا 

 43.6 196 43.5 111 43.6 58 أهتم أحيانًا

 9.8 44 12.2 31 6.7 13 أهتم نادرًا

 100 450 100 255 100 195 الإجمالى
 الدلالة = غير دالة         0.128المعنوية=         2د.ح =         4.105= 2كا

ʱʻائج ارتفاع معʙل اهʱʺام الʺʨʴॼثǼ ʧʽالʱعʛض لʺʹــامʧʽ الʺʳʱʻات  الأʣهʛت  
حʘʽ جاء معʙل   الʙʰيلة الʱي يʛوج لها الʺʕثʛون على مʨاقع الʨʱاصـل الاجʱʺاعي

ـʖ̔ الأول بʶʻــــــــــــــॼـة ( ـ̋ة في الʛʱت %) وجـاء نـادرًا في  46.7الʱعʛض ʸǼــــــــــــــفـة دائ
ــــॼة( ʙ الاهʱʺام Ǽا9.8الʛʱتʖʽ الأخʛʽ بʶʻــــــ ʕؗما ي ʨة  %) وهॽلʴائل مʙب ʧع ʘʴॼل

العـʙيʙ مʧ  والʱي دفعـʗ تʜايʙ الʹــــــــــــــغȋʨ الʷــــــــــــــعॽʰـة، و   حʺلات الʺقـاʡعـة  في ʣل
  ʧȄʛثʕʺإلىال   ʛʽʽتغʦاتهॽʳॽاتʛʱيلة  اســــʙʰات الʳʱʻʺج للȄوʛʱة، والॽʁȄʨــــʶʱــة    ال خاصــ

ـʛ̫  وأ،  الʺʴلॽة مʻها ʻة لॽʁـ ॽاعي سـاحةً رئʺʱاصـل الاجʨʱاقع الʨم ʗʴॼصـ  ʧȄʛثʕʺال
   الʨعي حʨل هʚه الʙʰائل، مʺا عʜز اهʱʺام الʺʨʴॼثʧʽ بها.
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  )  10جʗول(
مʷامʥʻ الʓʸثʥȂʙ الʯي  الʦʲॺʸثʦن ʯاǺع مʥ خلالها يمʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي الʯي  

  وفقا للʹʦع تʯʹاول الʱʯʹʸات الʗʮيلة
الʹʦع  

 الʦʸاقع 
 الإجʸالى  إناث  ذʦؕر 

 الʗلالة  الʸعʹȂʦة ʸॻɾZة 
 % ك % ك % ك

 ʛॻɼ 168 86.2 229 89.8 397 88.7 0.384 0.999 بʦك 
 ʛʽغ
 دالة 

 0.959 0.507 55.6 250 57.6 147 52.8 103 انʙʱʯʴام  
 ʛʽغ
 دالة 

 0.226 1.043 54.9 247 50.6 129 60.5 118 تʣॻ تʦك 
 ʛʽغ
 دالة 

 0.177 1.100 46.4 209 51.0 130 40.5 79 يʦتʦʻب 
 ʛʽغ
 دالة 

 0.930 0.542 26.0 117 28.2 72 23.1 45   سʹاب شات
 ʛʽغ
 دالة  

 1.000 0.114 16.0 72 16.5 42 15.4 30  تʻلʙʱॻام 
 ʛʽغ
 دالة 

 ʦلʭس ʥلة مʸ450 255 195 ج    

ʛʽʷائج  تʱʻام إلى  الʺʱاه  ʧʽثʨʴॼʺام  الʙʵʱاسǼ  اقعʨاصل مʨʱاعي الʺʱي  الاجʱال  
 ʙــʺʱعǽ  هــاʽون   علʛثʕʺج  في  الȄوʛʱــات   الʳʱʻʺيلــة،  للʙــʰـــــةً   ال ــــ   الأداة   تُعــʙ   أنهــا  خــاصــــــ
ʛʲا  الأكʛًʽـــل  في  تــأثʽȞــــــــــــــʷارات   تʛاء  قʛــــــــــــــʷه  الʚـــات،  لهـــʳʱʻʺــل  في  الʣ   حʺلات 

ـــات   هــʚه  على  الʳʺهʨر  ǽعʱʺــʙ   ؗʺــا.  الʺقــاʡعــة ــــــ  حʨل  الʺعلʨمــات   لʳʺع  الʺʸʻــــــ
  مʧ%)  88.7(  بʶʻـــــــــॼة الأولى  الʺʛتॼة في  ʶॽɾـــــــــʨʰك جاء  حʘʽ .الʙʰيلة  الʺʳʱʻات 
 أما.  الʶــॽاق هʚا في اســʙʵʱامًا  الأكʛʲ  الʺʸʻــة  ʳǽعله مʺا الʙراســة،  عʻʽة إجʺالي

ــʱغʛام ـــ ــــ   احʱل  بʻʽʺا  الʲالʲة،  الʺʛتॼة في تʨك  تʥॽ  يلॽه  الʲانॽة، الʺʛتॼة في فʳاء  إنʶـــ
  .الأخʛʽة الʺʛتॼة تʽلʛʳॽام
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ــʙّر وʛȄجع ـــ ــات   هـʚه  تʸـــــــــ ــ ــــ ـ̋اد   إلى الʺʸʻــــــ ʱاع  ʧȄʛثʕʺع  على الʡمقـا  ʨيʙ̔ـ   الف
ــʛʽة   الʺʻافʶـــــــة الغॽȃʛة  الʺʳʱʻات   بʧʽ الفʛق   لإʣهار والʸـــــــʨر  والʺʷʻـــــــʨرات   القʸـــــ
ــات  هʚه وتʨفʛ. الʺʴلॽة والʙʰائل ــ ــــ ــʛ،  الʱفاعل  مʜʽة الʺʸʻـــ ـــ   مǽ ʧعʜز مʺا الʺॼاشــــــ

ȘȄʨـــــــʶʱال  ʛاشـــــــॼʺل الʨصـــــــʨع  والȄʛـــــــʶر،  الʨهʺʳلل  ʘʽح  ʙـــــــات   تُعʸʻة مॽــــــ   رئʶॽـ
ة الآراء وتॼادل للʻقاشات    .الʙʰيلة الʺʳʱʻات  حʨل الʺعلʨمات  ومʷارؗ

   )11جʗول (
  الʱʯʹʸات الʗʮيلة الʯي ʙʲǻص علي مʯاǺعʯها الʦʲॺʸثʦن وفقا للʹʦع .

 الʹʦع 
 الʱʯʹʸات 

 الإجʸالى  إناث  ذʦؕر 
 الʗلالة  الʸعʹȂʦة ʸॻɾZة 

 % ك % ك % ك
الʱʯʹʸات  
 الغʘائॻة

 غʛʽ دالة 0.924 0.549 95.8 431 98.0 250 92.8 181

الʙʵʸوȁات  
 الغازȂة 

 غʛʽ دالة 0.366 0.920 75.6 340 71.8 183 80.5 157

  ʤاعʠت مɦا ʯ́ م
Ȃʙعة   ɹات الॺجʦال 

 غʛʽ دالة 1.000 0.235 75.1 338 76.1 194 73.8 144

 ʛǺلاʸ0.03 1.440 67.1 302 61.2 156 74.9 146 ال 
دالة  

ʙʻ0.05ع 
مʹʱʯات  
 الʻʸʱʯل 

85 43.6 168 65.9 253 56.2 2.343 0.000 
 ʙʻدالة ع

0.01 

 0.02 1.893 62.0 279 69.8 178 51.8 101 الأدوȂة 
دالة  

ʙʻ0.05ع 
 ʦلʭس ʥلة مʸ450 255 195 ج    

ʛʽʷائج  تʱʻل  ارتفاع إلى  الʙام معʺʱاه  ʧʽثʨʴॼʺال  ʧʽامʹʺǼ   اتʳʱʻʺة  الॽائʚالغ  
  بʻاء في  الإعلامॽة  قʨتهʦ  مʶــʱغلʧʽ الʺʕثʛون، لها  يʛوج  الʱي الغازȄة  والʺʷــʛوȃات 

ـʱʁهلʥ  ثقة   خॽارات  عʛض  خلال  مʧ الʺʴلॽة  الʙʰائل إلى الʨʴʱل  على  وتʴفʜʽه الʺ
ـʁة جʨدة  ذات    ʙʰؗيل"  سـॼايʝʱ  سـʛʽʰو"  لʺʱʻج  الʛʱوȄج  تʦ الʺʲال،  سـʽʰل  على. مʻاف

اكʨلا  لعلامʱي ʨؗؗ ،ـــــــيʶॼʽȃمʺا  و ʦـــــــهʶǽ  في ʛʽʽتغ  ȋة  الأنʺاॽهلاكʱــــ ــــȞل  الاســـ   ʷǼـــ
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 ȑرʚا. جʺؗ Ȑʙن  أبʨثʨʴॼʺامًا  الʺʱفة  اهʛعʺǼ  ة  العلاماتȄارʳʱات   الॼجʨعة  للȄʛـــʶال 
  .الʺʴلॽة الʙʰائل مع والʱعامل مقاʡعʱها Ǽغʛض  ماكʙونالʙز مʲل

ʧجهــــة  م  ،Ȑʛت   أخʙــ ــاث   اهʱʺــــام  معــــʙل  أن  الʱʻــــائج  أكــ   Ǽʺʹــــــــــــــــــامʧʽ  الإنــ
  ǽعʛʰʱن   الفॽʱات   أن إلى  ذلʥ  وȄُعȐʜ  الʨؗʚر، مʧ  أعلى جاء  الʽʺʳʱل  مʶـــʴʱʹـــʛات 

 Ȑʨʱʴل  مʽʺʳʱــة  ال ـــ ــॽة،  هʱȄʨهʧ  مʧ جʜءًا والʺʨضـــ ـــ ــʸʵـــ ـــ   الʲقة  ʴʻʺǽهʧ حʘʽ   الʷـــ
ʝفʻالǼ  .ات  أن  ؗʺاॽʱالف  ʛʲا  أكʛًتأث  ʛʽــاه ــ   الإʡلالات   تقلʙʽ  في  رॼɼة ولʙيهǼ  ʧالʺʷـــ

 الʨʱاصل  مʨاقع  على  الاسʱهلاكॽة  الʲقافة  مʧ  أساسॽًا  جʜءًا  أصॼح  والȑʚ  والʺॽȞاج،
  .الاجʱʺاعي

  )  12جʗول(
 ʥȂʙثʓʸال ȖȂʦʴت ʥʻامʷʸǺ ʥʻثʦʲॺʸام الʸʯدوافع اه  

  للʱʯʹʸات الʗʮيلة ʦʸǺاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي  

ــʛʽ الʱʻائج إلى  ــȘȄʨ الʺʳʱʻات  تʷــــــ الʙʰيلة على  اهʱʺام الʺʨʴॼثȐʨʱʴʺǼ ʧʽ تʶــــــ
ـ̋ل الأǼعـاد الॽʻʡʨـة،   ـ̋اعي يॼʻع مʧ دوافع مʱعـʙدة، تʷــــــــــــــ ʱــل الاج مʨاقع الʨʱاصــــــــــــ

ؗلها ʨʱʺǼســـʢات مʛتفعة انʸʴـــʛت  الॼɻارات حʘʽ جاءت   الʺعॽɾʛةالاقʸʱـــادǽة و و 

ʙأȏ ــــــــــــــــــال                          
  الʗوافع 

Ȗافʦم   ʗايʲمعارض   م    
  المتوسط 

  
  الاستجابة 

  %   ك  %   ك  %   ك
  موافق   2.92  4.0  2  7.6  34  92.0  414  حرطۜܣ عڴʏ دعم القضية الفلسطيɴية

  موافق   2.82  1.8  8  14.7  66  83.6  367 لدعم وشراء المنتجات المصرʈة 
 ʏܨݨيع المنتج اݝݰڴȘتمامي بɸموافق   2.80  1.3  6  17.1  77  81.6  367 ا  

  موافق   2.73  2.2  10  22.7  102  75.1  338 لمعرفة تفاصيل وخصائص المنتجات  البديلة
  موافق   2.70  2.7  12  24.2  109  73.1  329 رغبۘܣ المشاركة ࢭʏ حملات المقاطعة 

  موافق   2.67  4.2  19  24.7  111  71.1  320  التعرف عڴʄ آراء الأخرʈن تجاه Ȋعض المنتجات 
  موافق   2.57  7.8  35  27.8  125  64.4  290 لأعرف أفضل المنتجات البديلة للمنتجات الغرȋية 
  موافق   2.55  5.6  25  34.0  153  60.4  272 لمعرفة آراء الاخرʈن حول Ȋعض المنتجات اݍݨديدة 

للكيان   الداعمة  التجارʈة  العلامات  لأعرف 
  موافق   2.52  11.1  50  25.3  114  63.6  286 الصɺيوɲي 

 ʦلʭس ʥة مyل     450  ج
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) ʧʽة دوافع 2.52إلى    2.92مــا بʨق ʙــ ʕؗمــا ي ʨوه Șافʨــة مǼـــاʳـــاة اســــــــــــــʳــاتǼ (
  الʱعʛض والاهʱʺام .

الأحʙاث مع تʸــــاعʙ  في الʺʛتॼة الأولي   الʶــــॽاســــॽةوجاءت الʙوافع الॽʻʡʨة  
، أصـॼح دعʦ القʹـॽة الفلʶـॽʻʽʢة دافعًا رئʶॽـॽًا لȐʙ الʺʶـʱهلʧʽؔ  الʶـॽاسـॽة في غʜة

ــʛاءل ــॽʻʽʢة مʧ خلال مقاʡعة الʺʳʱʻات  الʺʳʱʻات الʙʰيلة ʷـــ ــॽة الفلʶـــ , لʙعʦ القʹـــ
ــة في ʣل  ــॼʱادالها ʳʱʻʺǼات مʴلॽة وȂقلॽʺॽة خاصـــ ــʛائʽل واســـ ــار  الʙاعʺة لإســـ انʷʱـــ

ات الʙاعʺة للॽؔان الʸهʨʽني مʹامʧʽ الʺʕثʧȄʛ الʱي  ʛؗʷال ʧف عʷؔت  
ـyادǽةكʺا جاءت الʙوافع   ʱالاق    ʘʽح Șافʨة مǼاʳʱاة اسـʳاتǼ ةॽانʲة الॼتʛʺفي ال

أن    ʙــ ــــ ʕؗي ــا  مــــ ــʚا  وهــــ الʺʴلي  الʺʱʻج  وتʷــــــــــــــॽʳع   ʦدع علي  الʺʨʴॼثʨن  حʛص 
ـــاد الʻʡʨي   تʷــــــــــــॽʳع  و الʺʶــــــــــــʱهلʨؔن أصــــــــــــʨʴॼا أكʛʲ وॽًɺا Ǽأهʺॽة دعʦ الاقʸʱـــــــــ

ــادȑ وȄقلل مʧ الاعʱʺاد على  الȑʚ  الʸــــʻاعات الʺʴلॽة   ǽعʜز الاســــʱقلال الاقʸʱــ
  الʺʳʱʻات الʺʨʱʶردة.

  ʘʽا ح ـً́ ǽأ Șافʨة مǼاʳʱاة اسـʳاتǼ ةʲالʲة الॼتʛʺة في الॽɾʛوافع الʺعʙوجاءت ال
, وأفʹــــلها  ʳʱات الʙʰيلةالʺʻ  وخʸــــائʟ   تفاصــــʽل  حʛص الʺʨʴॼثʨن علي معʛفة

مॼاشــــــʛة بʧʽ الʺʳʱʻات الʙʰيلة والʺʳʱʻات الغॽȃʛة،    مقارنات بʱقʦǽʙ   الʺʕثʛون وȄقʨم  
 آراء  ʺعʛفةǼالʺʨʴॼثʨن    هʦʱؗʺا ي  مʺا ʶǽـــــاعʙ الʺʶـــــʱهلʥ على اتʵاذ قʛارات واॽɺة

ʧـȄʛل  الآخـʨحـ   ʠـعـǼ   ــات ــ ـʳɦـــ ـ̒ ـ̋ ــʙة  الـ ــʙيـــــ خـلال    الـʳـــــ   ʧــات مـ ــ ـॽ̔ـʺـــ ـʕ̋ثـȄʛـʧ    تـقـ الـ
ا في بʻاء ثقة الʺʱʶهلʥ تʳاه و  ً̋    . الʺʱʻجالʺʙʵʱʶمʧʽ والʺʛاجعات تلعʖ دورًا مه
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  ) 13جʗول(
  مʷامʥʻ تȖȂʦʴ الʓʸثʥȂʙ مع الʦʲॺʸثʥʻ  تفاعل 

  للʱʯʹʸات الʗʮيلة ʦʸǺاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي  

ʛʽــ   يʛوج  الȑʚ  الʺʕثʧȄʛ  مȐʨʱʴ   مع  Ǽالʱفاعل  الʺʨʴॼثʧʽ  اهʱʺام إلى  الʱʻائج  تʷــ
ــʙʵʱام  الʱفاعل  جاء حʘʽ   الʺقاʡعة،  ʳʱات ʻلʺ الʙʰيلة  للʺʳʱʻات   في  الإʨʺǽجي  Ǽاســـ
  حʛصـــــــــــهʦ  أʣهʛوا ؗʺا. الʺʹـــــــــــʺʨن   تʳاه  الʺʨʴॼثʧʽ  حالة  عǽُ  ʧعʛّh  إذ  الʺقʙمة،

ـɦاǼعـة على ــاǼـات   م ـrات  تـʙعʦ الʱي  الʶʴــــــــــــ ʱʻʺـة  الॽلʴʺــال ال ــ ــــ   الʺʷʻــــــــــــــʨرات   وȂرســــــ
 إلى  2.66(  بʧʽ  تʛاوحʗ   مʛتفعة  ʨʱʺǼسـʢات   اسـʳʱاǼاتهʦ جاءت  حʘʽ  للأصـʙقاء،

ــا  ،)2.44 ــاعـــل  إلى  ʷǽــــــــــــــʛʽ  مʺـ   ʨؗن   إلى  ذلـــʥ  وȄعʨد .  الʺȐʨʱʴ   مع  الـــʙائʦ  الʱفـ
ــــȞال أكʛʲ  مʧ  الإʨʺǽجي ــــʨʽعًا  الʱفاعل أشـ ــــʙʵʱمʧʽ، وســـــهʨلةً   شـ   ǽعʝȞ حʘʽ   للʺʶـ
ʦامهʺʱاه  ȐʨʱʴʺالǼ  اجة دونʴد  إلى الʨهʳم ʛʽʰؗ.  
ة  الʱعلȘʽ، أما   لʛʱوȄج  الهاشــــʱاجات   ودعʦ الʸــــفʴات،  على  الʺȐʨʱʴ  ومʷــــارؗ

ـrات  ʱʻʺيلـة،  الʙhـ  إلى  2.28(  بʧʽ  تʛاوحـʗ   حʶــــــــــــــابॽـة  ʨʱʺǼســــــــــــــʢـات   جـاءت  فقـʙ  ال
ـ̋ا ،)2.15 ـ̔ل  ǽعʝȞ  م ـrاǼـة م ʱالاســــــــــــــ ʨʴـانـًا" نॽأح"،   ʘ̔ـ   مʧ  الʨʻع  هـʚا  ǽُعʛʰʱ ح

ا  أكʛʲ  الʱفــاعــل   أكʷǼ  ʛʰــــــــــــــȞــل  ذلــʥ  وʛȄتȌॼ.  الإʨʺǽجي  Ǽــاســــــــــــــʵʱــʙام  مقــارنــةً   تʢلॼــً
ة أو الʺʳʱʻات  وتʛشॽح دعʦ عʧ تعʛʰ الʱي ǼالʺȄʨʱʴات    .شॽʸʵة تȃʛʳة مʷارؗ

                            ȏأʙال  
  الʯفاعل 

yًا    نادرًا   أحॻانًا   دائ
  الاستجابة   المتوسط 

  %   ك  %   ك  %   ك
ʏع؄ف عن حالۘܣ التفاعل بإيموڊʇ 320  71.1  108  24.0  22  4.9  2.66  دائمًا  

  دائمًا  2.54  8.9  40  28.7  129  62.4  281 حسابات تدعم منتجات محلية  أفعل متاȊعة 
  دائمًا  2.44  12.2  55  31.6  142  56.2  253 ارسال المɴشور للأصدقاء 

  أحيانًا  2.28  16.9  76  38.0  171  45.1  203 مشاركة المɴشورات عڴʏ صفحۘܣ الܨݵصية
 أحيانًا  ʇ 166  36.9  208  46.2  76  16.9  2.20ع؄ف عن حالۘܣ تجاه ما ʇعرض   اضافة Ȗعليق  

 أحيانًا  2.18  23.3  105  34.9  157  41.8  188  المشاركة ࢭɸ ʏشتاج دعم المنتجات اݝݰلية
 أحيانًا  2.15  23.6  106  38.0  171  38.4  173 حفظ اݝݰتوي لإستخدامة لاحقًا

 ʦلʭس ʥلة مʸ450  ج    
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  لاحقًا،   لاسʙʵʱامه  الʺȐʨʱʴ   حفȎ  على  ʛʴǽصʨن   الʺʨʴॼثʧʽ  أن  الʱʻائج   أʣهʛت   كʺا
Ǽ   ʙالʺʱʻج،  مʱʶقʰلي  اهʱʺام  إلى  ʛʽʷǽ  مʺا ʕؗȄدور  و  ʧȄʛثʕʺاء  في  الʻارات   بʛة   قॽائʛش  

  .الʺʱاǼعʧʽ لȐʙ الʺȄʨʡ Ȑʙلة
  ) 14جʗول(

.ʥʻثʦʲॺʸال ȏأʙاعي بʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦʸǺ يلةʗʮات الʱʯʹʸلل ʥȂʙثʓʸال ȖȂʦʴت ʔʻأسال  

ʛʽـــــʷائج  تʱʻة إلى  الʨق ʛʽتأث   ʖʽــال   عʛʰ  الʙʰيلة  للʺʳʱʻات  الʺʕثʧȄʛ  تʶـــــȘȄʨ أســـ
ـــــل  مʨاقع ـــ ـ̋اعي  الʨʱاصــــــ ʱارات  على  الاجʛاء، قʛــــــــــــــʷال   ʘ̔ـ ـrاǼـات  جـاءت  ح ʱاســــــــــــــ  

ʧʽثʨʴॼʺل  الʨارات  حॼɻي  الʱال ʝॽʁت  ʦفي  آرائه   ʖʽــال ــॽʁȄʨة الأســ ــʙʵʱمة  الʶʱــ   الʺʶــ
ـ̔ل جʺॽعهـا  إلى  2.69( بʧʽ  انʸʴــــــــــــــʛت   مʛتفعـة ʨʱʺǼســــــــــــــʢـات   الʺʨافقـة،  إلى تʺ
2.57.(  

  عʧ  وحقــائȘ  لʺعلʨمــات   الʺʕثʧȄʛ  تقــʦǽʙ  أن  الʺʨʴॼثʧʽ  اســــــــــــــʳʱــاǼــات   أʣهʛت 
  الʺʷʱابهة،  الʺʳʱʻات   بʧʽ  مقارنات   وȂجʛاء  وخʸائʸه،  مʜاǽاه  عʛض   مʲل  الʺʱʻج،
 ʘوح ʧʽعǼاʱʺاء،  على  الʛــ ــȐʨʱ  حʤي الʷــ ــʛʽ وهʚا.  الʺʨافقة  مʧ  عالٍ   ʶʺǼــ  إلى  ʷǽــ

                            ȏأʙال  
  ʔʻالأسال  

Ȗافʦم   ʗايʲمعارض   م  
  الاستجابة   المتوسط 

  %   ك  %   ك  %   ك
  موافق   2.69  3.8  17  23.6  106  72.7  327 علومات وحقائق عن المنتج  متقديم  

 موافق   2.66  2.0  9  30.0  135  68.0  306 عرض مزايا وخصائص المنتج بالمضام؈ن  
وسلبيات   إيجابيات  وعرض  مقارنات  عقد 

 موافق   2.63  3.6  16  29.7  134  66.7  300 المنتج  

 موافق   2.62  4.0  18  30.0  135  66.0  297 رأيه الܨݵظۜܣ عن المنتج     تقديم المؤثر
 موافق   2.59  6.4  29  28.2  127  65.3  294 تجرȋة المؤثر للمنتج  عرض  

 موافق   2.58  6.9  31  27.8  125  65.3  294 التكرار وك؆فة الإعلان عن مم؈قات المنتج  
المتاȊع؈ن  أاستخدام   انȘباه  جذب  ساليب 

لإبراز و  المصورة  والمقاطع  والصور  الموسيقى 
 المنتج  

 موافق   2.58  4.2  19  34.0  153  61.8  278

 موافق   2.57  6.9  31  27.8  125  65.3  281 والتحمس للمنتج العلامة جازات إنمشاركة 
 موافق   2.57  5.3  24  32.4  146  62.2  280 تحف؈ق اݍݨمɺور عڴʄ التفاعل مع الفيديو  

 ʦلʭس ʥلة مʸ450  ج    
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  الرابع/ العدد  2025  يوليو المجلد الثاني  -المجلة العلمية لدراسات الإعلام الرقمي والرأي العام 

 حʨل للʺعلʨمات   رئʶॽــॽة  ؗʺʸــادر  الʺʕثʧȄʛ  على  ʷǼ  ʛʽʰؗــȞل ǽعʙʺʱ   الʳʺهʨر أن
  .الʙʰيلة الʺʳʱʻات 

ة  أهʺॽة  الʱʻائج  أكʙت و    حʘʽ   الʺʱʻج، مع  الʷــʸʵــॽة  لʳʱارȃهʦ  الʺʕثʧȄʛ مʷــارؗ
ـــــʛاء قʛارات   اتʵاذ  إلى  الʺʱاǼعʨن   ʽʺǽل ــــلʧʽ  الʺʕثʧȄʛ تʳارب   على  بʻاءً  الʷـــ   الʺفʹــــ

،ʦيهʙل  ʗʴائج ؗʺا أوضــــــــــʱʻار أن  الʛؔض   تʛات   الإعلانات  عʳʱʻʺيلة،  للʙʰإلى ال 
 ʖام  جانʙʵʱــ ــॽقى اســ ــʛ  الʺʨســ ــȑʛ، الʚʳب   وعʻاصــ ــاهʦ الʸॼــ  معʙلات  رفع في  ʶǽُــ

  .الʛʷاء قʛارات  تعʜȄʜ إلى يʕدȑ مʺا Ǽالʺʱʻج، الʳʺهʨر وȂقʻاع الʱفاعل
  أǺعاد العʦامل الʓʸثʙة علي قʙار شʙاء الʱʯʹʸات الʲʸلॻة الʗʮيلة.) 15جʗول(

ــʙʵʱمها الʺʕثʛون في  ــʛʽ الʱʻائج إلى أهʺॽة الʺʛʽʲات العاॽɿʡة الʱي ʶǽــــــــــ تʷــــــــــ
 ʘʽيلة حʙʰات الʳʱʻʺلل ʦهʳȄوʛمتʙʵʱـــــــــʶǽ   اءʛأن شـــــــــ ʙ ʕؗة تȄʜʽفʴون لغة تʛثʕʺال

ʦدع ʨيل هʙʰج الʱʻʺة.  الʻʽʢʶة الفلॽʹللق  
في مقـʙمـة العʨامـل الʺʕثʛة علي قʛار شــــــــــــــʛاء الʺʳʱʻـات    جـاء الॼُعـʙ العـاʡفي

الॼɻـارات ؗلهـا Ǽـالʺʨافقـة وانʸʴــــــــــــــʛت   نʨʴالʰـʙيلـة حʽـʘ جـاءت الاســــــــــــــʳʱـاǼـات 
) ʧʽــات مـا بʢســــــــــــــʨʱʺعــانـاة  2.64إلى    2.84الʺǼ ʧʽثʨʴॼʺال ʛواتʹــــــــــــــح  تـأث ( 

لʚلʥ حʛصـʨا علي  شـʛاء الʺʳʱʻات الʙʰيلة وازدات الॼɼʛة في   الʷـعʖ الفلʶـʻʽʢي
ــعॽʰة   ـــ ة الʷــــ ــارؗ ـــ ʚلʥ تأثʛ الʺʨʴॼثʧʽ بلʺقاʡعة  لالʺʷــــ ॽة  وؗ ʜؗʱ  حॽــ ــــ الʺʕثʧȄʛ  وتʛشـــ

  الʱي تʙعʦ الʺقاومة.  للʺʳʱʻات الʙʰيلة

الرأي                            

  العوامل المؤثرة 

افق    معارض   محايد   مو
  المتوسط 

  
  الاستجابة 

  %  ك  %  ك  %  ك
  موافق  Ȋُ 390  86.7  56  12.4  4  0.9  2.86عد المث؈فات العاطفية

  موافق  Ȋُ 367  81.6  81  18.0  2  0.4  2.82عد اݍݨماعات المرجعية
  موافق  Ȋُ 371  82.4  72  16.0  7  1.6  2.81عد السيطرة السلوكية
  موافق  Ȋً 330  73.3  105  23.3  15  3.3  2.70عد خصائص المؤثرʈن 

 ʦلʭس ʥلة مʸ450  ج    
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ـ̋اعـات الʺʛجॽɻـة ʳال ʙعـǼُ    ة    فيوجـاءʛثʕʺامـل الʨـة للعॼــــــــــــــʶʻـالǼ ـةॽـ̡ان الʺʛتॼـة ال
حʘʽ جاءت الاســـــــــʳʱاǼات نʨʴ الॼɻارات ؗلها   علي قʛار شـــــــــʛاء الʺʳʱʻات الʙʰيلة

) ʧʽات ما بʢــ ــʛت الʺʨʱسـ ــʛʽ هʚا الॼعʙ  )  2.58إلى   Ǽ2.83الʺʨافقة وانʸʴـ وʷȄـ
أن قʛارات الʷــــــــʛاء لا تʷǼ ʦʱــــــــȞل فʛدǼ ȑالؔامل، بل تʱأثǼ ʛقʻاعات ودعʨات إلى 

  هʦقʛار وأكʙ الʺʨʴॼثʨن تأثʛ   الʺقاʡعة الʱي تʷʱʻـــــــʛ داخل الʙائʛة الاجʱʺاॽɺة للفʛد 
مʧ غʛʽ الأخلاقي شــʛاء  Ǽالعائلة والأصــʙقاء وأصــॼح  ʷــʛائي للʺʳʱʻات الʺʴلॽة  ال

ــــǽالʺʢʻقة الʱي نʛًʤا  لأن    مʳʱʻات غॽȃʛة ــــ ــــʳع علي الʺقاʡعة  ʨن ʷॽɻــــــ ــــ   فʽها تʷــــــ
  ʦعʙجوتʱʻʺاء الʛلي  شـــــــــــʴʺال ʛʽتأث ʙ ʕؗما ي ʨك   وهʨــل ـــ الʯʽʰة الاجʱʺاॽɺة على ســــــ

  ʗإذا ؗان ،ʥهلʱʶʺعةالʡاد   الʺقاʛن الأفʨȞǽ ʦعهʺʱʳة في مʙائʶقافة الʲال ʧءًا مʜج
ʛʲضة أكʛار عʛفاعي لقʙاء الانʛʷال.  

ॽ ʨؗــــلʶة الʛʢॽــــʶال ʙعǼُ  ʧعلي  ة اتʹــــح م ʦرتهʙارتفاع ق ʧʽثʨʴॼʺات الǼاʳʱاســــ
ॽة و  ʨؗــل ــʛاالʶــــــʛʢॽة الʶــــ . هʚه الʺʳʱʻات الʙʰيلةوالʅॽؔʱ مع  ءالʦȞʴʱ في قʛار الʷــــ

ســلʨك قʨة و للʺʳʱʻات الʙʰيلة ʷǼــȞل مॼاشــʛ على الʷــʛاء الانʙفاعي  أثʛت الʶــʛʢॽة  
ـــــʛت   ,الʺقاʡعة ــــ ــʳʱاǼات نʨʴ الॼɻارات ؗلها Ǽالʺʨافقة وانʸʴـــ ـــ ــــ حʘʽ جاءت الاســـ

) ʧʽــا ب مــ الʺʨʴॼثʨن علي "  )2.60إلى    2.74الʺʨʱســــــــــــــʢــــات   ʙــ وأكــ ʻʻȞʺǽي  , 
ـؗات العـالʺॽـة ـ̋ار ـʘ̔  الاســــــــــــــʱغʻـاء عʧ ال   تʨʱافʛ بـʙائـل ʛʽʲؗة للʺʳʱʻـات الغॽȃʛـة" ح

  هʦتغʛʽ سلʨؗ"وهʨ ما أسهʦ في  الʺʳʱʻات الʺʴلॽة بʙيل أمʲل لʺʳʱʻات الʺقاʡعةو"
 ʨʴائي نʛʷها.ال  

ʧȄʛثʕʺال ʟــــائʸخ ʙعǼً   ʙعǽ ȑʚك  والʨفي ســــل ʛثʕي تʱامل الʺهʺة الʨالع ʧم
ــʛاءعʙʻ اتʵاذ قʛارات   ʨʴॼثʧʽالʺ لʺʳʱʻات الʙʰيلة للʺʳʱʻات الغॽȃʛة. وȄعʙʺʱ  ل  الʷــــــــ

ــʙاॽʀـة، جʨدة الʺʛاجعـات، والʺعلʨمـات  ـــ ـــ ـɦأثʛʽ على مʶــــــــــــــȐʨʱ الʲقـة، الʺʸــــــ هـʚا ال
ـʘ̔ جـاءت  الʺقـʙمـة. ـrاǼـات ح ʱت   الاســــــــــــــʛــــــــــــــʸʴافقـة وانʨʺـالǼ ـارات ؗلهـاॼɻال ʨʴن

) ʧʽات ما بʢسʨʱʺ2.58إلى  2.73ال(.  
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  )  16جʗول(
  نʦʲ الʸقاʟعة واقʯʹاء الʱʯʹʸات الʲʸلॻة الʗʮيلة.الʦʲॺʸثʥʻ  أǺعاد اتʱاة

ـɦائج إلى  ʻال ʛʽــــــــــــــʷاةتrـ ـrابي للʺʨʴॼثʧʽ نʨʴ الʺقـاʡعـة وزȄادة الॼɼʛة    الات ǽالإ
في الʺʹـــــــامʧʽ الʱي  الʺʕثʛون في اقʻʱاء الʺʳʱʻات الʺʴلॽة الʙʰيلة الʱي يʛوج لها 

ا نʨʴ دعʦ الʺʳʱʻـات الʺʴلॽـة    وهʨ مـاالʺقـاʡعـة،  فʛؔة  ʙعʦ  تـ ا إʳǽـابॽـً ʵǽلȘ اتʳـاهـً
  والʵʱلي عʧ الʺʳʱʻات الغॽȃʛة.

  ʝॽʁي تʱعــاد الǼمــة الأʙعــة في مقــʡة الʺقــاʛؔف ʨʴــاة نʳالات ʙعــǼ جــاء ʘــʽح
وانʸʴــʛت الاتʳاة نʨʴ الॼɻارات إʳǽابي    وجاءالاتʳاة نʨʴ الʺقاʡعة ʷǼــȞل عام  

) ʧʽات ما بʢــ ــʛورة    )2.84إلى   2.89الʺʨʱسـ ة  حʘʽ أكʙ الʺʨʴॼثʨن ضـ ــارؗ مʷـ
  .أمʛ ضʛورȑ للʹغȌ علي الॽؔان الʸهʨʽني, وأنها ॽʺʳع في الʺقاʡعةال

  ʛʽـــــــــʷعة تʡك الʺقاʨــــــل ʱأيʙʽ  المʧ مʛʳد   ʨʴॼثʨʴʧʽل الʺإلي ت  الʱʻائجوعʧ ســـ
ॽًا، ل ʨؗــــل جاء حʘʽ    الʷـــــʛائॽة.  هʦامʙʱ إلى تغʛʽʽ عاداتو فʛؔة الʺقاʡعة إلى تʽʻʰها سـ

) ʧʽـات مـا بʢســــــــــــــʨʱʺت الʛــــــــــــــʸʴابي  وانrـ ǽـارات إॼɻال ʨʴاة نrـ إلى   2.88الات
ɹ  أصـʗʴॼ الʺʳʱʻات الʺʴلॽة  وأكʙ الʺʨʴॼثʨن أن )  2.46 yـ ʻار الأول، يॽʵن الʨ  

  .سلʨك الʺقاʡعة أكʙʽ غʛʽهʛʷǼ ʦائها، هʚا ʛʽʷǽ إلى ت
إʳǽابي وانʸʴـــــʛت   هاجاء الاتʳاة نʨʴ   الʺقاʡعةنॽة الاســـــʛʺʱار في   أما عʧو 

ــʢات  ــها  مʨʱسـ ــʛʽ إلي   )2.45إلى   2.80ما بʧʽ (الॼɻارات الʱي تʶॽʁـ وهʨ ما ʷǽـ
 ʗــ ــॽة أو حʺلات الʺʕثʧȄʛ،    ةناتʳ  ةلॽʤʴأن الʺقاʡعة لʶॽــ ــॽاســ عʧ الʛʤوف الʶــ

  الرأي                            
  الأȊعاد 

    سلۗܣ   محايد   إيجاȌي 
  المتوسط 

  
  الاستجابة 

  %  ك   %  ك   %  ك 

  إيجابي  2.90  1.8  8  6.9  31  91.3  411 الاتجاة نحو فكرة المقاطعة 
  إيجابي  2.80  0.7  3  18.4  83  80.9  364 سلوك المقاطعة 

  إيجابي  2.44  8.2  37  39.8  179  52.0  234 نية الاستمرار ࢭʏ المقاطعة

 ʦلʭس ʥلة مʸ450  ج    
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Ǽغʠ الʛʤʻ عʧ الʱغʛʽات    دائʦ  شــــــــــــــʛائينʨʴ تʻʰي الʺقـاʡعـة Ȍʺʻؗ   يʳʱهʨن بـل  
  ʺʱʶقʰلॽة .ال

  )  17جʗول(
  أǺعاد شʙاء الʦʲॺʸثʥʻ الانʗفاعي للʱʯʹʸات الʲʸلॻة الʗʮيلة.

ʛʽــــــ ــــــʛاء  قʨة إلى  الʱʻائج  تʷـ   نʳॽʱة الʙʰيلة،  للʺʳʱʻات   للʺʨʴॼثʧʽ  الانʙفاعي الʷـ
ʦضهʛتع ʧʽلʺʹام ȘȄʨʶت ʧȄʛثʕʺلها ال ʛʰاقع عʨاصل مʨʱاعي الʺʱالاج.  

 ǽُعʙ   حʘʽ   الانʙفاعي، الʷــʛاء أǼعاد   مقʙمة في  جاء:الʷــʛاء الانʙفاعي العاʡفي
 ʙأح ȋاء أنʺاʛ̫ـ ـ̫اعʛ على  القائʺة  ال ـ́امʧʽ  الʺʨʴॼثʨن   تأثʛ فقʙ .  الʺ ʺǼ  ʧȄʛثʕʺال  

 في  مʢʢʵة  غʛʽ  شــʛاء قʛارات  اتʵاذ  إلى دفعهʦ  مʺا الʙʰيلة،  للʺʳʱʻات   الʶʱــॽʁȄʨة
  الʶʴـــابॽة  الʺʨʱســـʢات  مʧ  يʱʹـــح ؗʺا  مʷـــاعʛهʦ،  تʴفʜʽ  نʳॽʱة الʺقاʡعة،  ســـॽاق
ـɦالॽـة ـrات  لʷــــــــــــــʛاء  أنʙفع: "الʱعـاʡف:  ال ʱʻʺـة  الॽلʴʺا  ال ــــȌ"  غʜة  مع  تعـاʡفـً ــــ   ʨʱʺǼســــــ

ــابي ــʳʱاǼة  Ǽاتʳاه  ،)2.87(  حʶـــ ــعʨر  ,الʺʨافقة إلى  تʺʽل  اســـ ــ ــعǼ" :ʛالʚنʖ   الʷـ ــ  أشـ
 ʖنʚالǼ  ʙʻاء  عʛات   شــــʳʱʻم  ʦعʙان  تॽؔني  الʨʽــــهʸال  "ȌســــʨʱʺǼ  ــــابيʶ2.83(  ح (،  
  على  لʜʴني الʺʴلॽة  الʺʳʱʻات   أتʶــʨق " الʜʴن  .الʺʨافقة إلى  تʺʽل  اســʳʱاǼة  Ǽاتʳاه
 ʖعʷي  الʻʽʢʶالفل  "ȌسʨʱʺǼ  ابيʶاه  ،)2.80(  حʳاتǼ  ةǼاʳʱل  اسʽʺافقة إلى تʨʺال, 
  حʶابي  ʨʱʺǼسȌ" بلȑʙ  مʳʱʻات   أتʨʶق   عʙʻما شʙيǼ   ʙفʛʵ  أشعǼ" :ʛالفʛʵ  الʷعʨر

 .الʺʨافقة إلى تʺʽل اسʳʱاǼة Ǽاتʳاه ،)2.67(

  الرأي                                       

  الاندفاڤʏ أȊعاد الشراء 

افق      معارض   محايد   مو
  المتوسط 

  
  %  ك   %  ك   %  ك   الاستجابة 

  موافق   2.92  0.9  4  6.4  29  92.7  417 الشراء الاندفاڤʏ العاطفي 
  موافق   2.48  8.9  40  34.0  153  57.1  257 الشراء الاندفاڤʏ التذكري 
  موافق   2.43  15.1  68  26.9  121  58.0  261 الشراء الاندفاڤʏ اݝݵطط 
  محايد  2.30  16.4  74  37.1  167  46.4  209 الشراء الاندفاڤʏ اݍݵالص

    450  جملة من سئلو 
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 ʙ ʕؗه تʚات  هǼاʳʱــ   عاʡفي فعل  ʛؗد  الʙʰيلة  الʺʳʱʻات   على  الإॼʀال زȄادة  الاســـــ
  وراء  الʙوافع أقȐʨ  أحʙ   العاʡفي  الانʙفاعي الʷــــʛاء , وأنالفلʶــــॽʻʽʢة  القʹــــॽة  تʳاه
  .الॽʻʡʨة والʦॽʁ والʱʹامʧ الانʱʺاء ʷʺǼاعʛ يʛتȌॼ حʘʽ  الʙʰيلة، الʺʳʱʻات  اقʻʱاء

 ȑʛؗʚʱفاعي الʙاء الانʛــ ـــ ــʺʧ  الʲانॽة الʺʛتॼة في: جاء الʷــــــ ـــ ــʛاء  أǼعاد   ضــــــ ـــ  الʷــــــ
  ســــʺاع أو  الʺʱʻج رؤȄةمʲل   ʺʴفʜات بॼعʠ ال  الʱأثʛ  على ǽعʙʺʱ   حʘʽ   الانʙفاعي،
ـ̒ه  معلʨمـات  ـrاǼـات   ع ʱوجـاءت اســــــــــــــʧʽثʨʴॼʺالي:   الɦـ ـؗال ـ̔ل إلى "أحʨل ॼɺـاراتـة  م

ـʽ́ل الʺʳʱʻات   ـʁابي    ـʁʺاع عʻهاالرؤʱȄها أو   يالʱي سـȘʰ لالʺʴلॽة  تف ʨʱʺǼسـȌ ح
)2.71  Șافʨم ʨʴل نʽʺة تǼاʳʱـــــ ـــــȘȄʨ الʺʕثʧȄʛوجاء "، ) Ǽاســـ للʺʳʱʻات    تʛؔار تʶـــ

ــابي (   ــȌ حʶـــ ــʛائها" ʨʱʺǼســـ ــʳʱاǼة تʺʽل نʨʴ مʨاف2.57Șيʙفعʻي لʷـــ بʻʽʺا  ،  ) Ǽاســـ
" ʨʱʺǼسʛʷǼ  Ȍاء مʱʻج مʴلي ʛʳʺǼد تʛؗʚ إعلان أو مȐʨʱʴ تȄʨʶقي عʻهأقʨم    جاء

ــــʳʱاǼة تʺʽل نʨʴ مʴايʙ 2.23(        حʶــــــــابي   ــــȑʛʱ مʳʱʻات  وجاء "، ) Ǽاســــ أشــــ
ـــابي ( لهاʶǼــــʖʰ تʛشــــॽح الʺʕثʧȄʛ  مʴلॽة   ǼاســــʳʱاǼة تʺʽل  )  ʨʱʺǼ "2.16ســــȌ حʶـ

 ʙايʴم ʨʴن   ,نʨثʨʴॼʺإلى أن ال ʛʽـــــʷائج تʱʻه الʚوه    ȑʚال ȐʨʱʴʺالǼ ةʙـــــʷǼ ونʛأثʱي
  قȄʨة  ذهॽʻة  ارتॼاʡات  وخلȘ الʺʶــــــــʛʺʱ، الʱعʛض  نʳॽʱة الʛؔʱار،ǽقʙمه الʺʕثʛون، 

ʧʽات  بʳʱʻʺيلة الʙʰالفعالو  ال ʛʽؗʚʱال.  
الʷـــــــــʛاء  ضـــــــــʺʧ أǼعاد   جاء في الʺʛتॼة الʲالʲة :الانʙفاعي الʺȌʢʵالʷـــــــــʛاء 

  ʛʰʱعǽ ȑʚفاعي والʙالان ʧج مȄʜكمʨــل ــȘʰ  الʶــ ، للʷــــʛاء الانʙفاعي والȌॽʢʵʱ الʺʶــ
, وجاء حʨȞǽ ʘʽن لȐʙ الʺʶــــʱهلʥ نॽة مʶــــॼقة للʷــــʛاء لʻؔه يʱأثǼ ʛعʨامل تʛوॽʳȄة

 " ʧʽثʨʴॼʺات الǼاʳʱــ ـــ ــعار الʺʳʱʻات الʺʴلॽة تʙفعʻي  في مقʙمة اســـ ـــ العʛوض وأســـ
ʨʱʺǼ "2.50 ʙســȌ حʶــابي (للʷــʛاء ʕؗما ي ʨوه Șافʨم ʨʴل نʽʺة تǼاʳʱاســǼ (  ʛʽتأث

ـʛ̫اء،  ـʨyمات مʧ  العʨامل الʛʱوॽʳȄة على قʛار ال عʛوض، وأسـعار الʺʳʱʻات  و  خ
Ȍʢʵʺفاعي الʙاء الانʛʷة في الॼɼʛال ʜȄʜة في تعॽʶافʻʱا جاء في "الʺʻʽب ,  Ȍʢأخ

) ǼاســʳʱاǼة تʺʽل نʨʴ مʨافȘ 2.37ســȌ حʶــابي ("ʨʱʺǼ كʛًʽʲا لʷــʛاء مʳʱʻات بʙيلة 
 ʙؗـ ʕمـا ي ʨروس  وهʙاء الʺـʛــــــــــــــʷوجـاء "  ال ,ʧʽثʨʴॼʺـات    للʳʱʻʺودة للʙـʴʺـة الॽʺؔال
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ــــʛاء ʛʲȞǼة ـــابي(الʙʰيلة تʙفعʻي للʷـــ ــــȌ حʶــــ ʽʺǽ (  ʘʽل نʨʴ مʴايʙ حʨʱʺǼ "2.31ســـ
 Șة إلى خلǽودʙʴʺة الʛؔف ȑدʕائيالتʛ̫ـ ـ́غȌ ال , وجاء " تʨجʙ ـ̫عʨر Ǽالإلʴاح وال

ــــȌ حʶـــــــابي ( ــــʛاء الʺʳʱʻات الʺʴلॽة" ʨʱʺǼســـ ) ʽʺǽل نʨʴ  2.26لȑʙ نॽة دائʺة ʷǼـــ
الʛʱوॽʳȄة، الأســـعار الʻʱافʶـــॽة، نʙرة الʺʳʱʻات   العʛوض  مʴايʙ, وʚȃلʥ يʱʹـــح أن

  .دورًا أساسॽًا في تʴفʜʽ هʚا الȌʺʻ الʛʷائيتقʨم الॽʻة الʛʷائॽة الʺॼʶقة و 
 ʟالʵفاعي الʙاء الانʛــ ـــ ــʺʧ أ: جاء في الʛʱتʖʽ الأخʛʽ  الʷـــ ـــ ــʛاء الǼعاد ضـــ ـــ ʷـــ

الʳــʙيــʙة  أرغــʖ تȃʛʳــة الʺʳʱʻــات الʰــʙيلــة"  حʽــʘ جــاء  الانــʙفــاعي للʺʳʱʻــات الʰــʙيلــة
ــابي (ʛʲȞǼة ʨʱʺǼ "2.50 ʙســــȌ حʶــ ʕؗما ي ʨوه Șافʨم ʨʴل نʽʺة تǼاʳʱاســــǼ ( دʨوج

ــʱهلاكي مʛتفع لʺʛʳد تȃʛʳة مʳʱʻات بʙيلة،  ــʨل اســـــــ ــǼ ȑʛʱعʠ   وجاء "فʹـــــــ اشـــــــ
ʛــع ــ ــة الʶــــــ ــابي (الʺʳʱʻات الʙʰيلة لʺʛʳد أنها مʵʻفʹــــــــ ــــ ــȌ حʶــــ )  ʨʱʺǼ "2.21ســــــــ

ʙ أن ال ʕؗما ي ʨوه ʙايʴم ʨʴل نʽʺة تǼاʳʱاسǼ  ʠفʵʻʺال ʛعʶ ʙا   قȄًʨا قʜًفʴن مʨȞǽ
"  أنʙفع لʷـــʛاء الʺʳʱʻات الʙʰيلة بʙون هʙف واضـــح , بʻʽʺا جاء " للʷـــʛاء الانʙفاعي

ــابي ( ــ ــــــ ــʳʱاǼة تʺʽلʨʱʺǼ2.20ســـــــــــــȌ حʶـــ ʙ اتǼ (  ʵاســـــــــــ ʕؗما ي ʨوه ʙايʴم ʨʴاذ  ن
 " , وجاءǼالʴافʜ اللʤʴيʢة  ʛʺॼتالعʷـــʨائॽة الʷـــʛائॽة  الʛارات  ʨʴثʧʽ لॼعʠ القॼʺال

ــــʛائي للʺʳʱʻات الʙʰيلة ي الʷـــ ʨؗـــل ــــॽʢʱع الʦȞʴʱ في ســــ ـــابي  لا اســـ ـــ ــــȌ حʶـ " ʨʱʺǼســـ
)2.06  ʝȞــائج تعʱʻه الʚهــ ,ʙــايــʴم ʨʴــل نʽʺــة تǼــاʳʱــاســــــــــــــǼ (انʙن    فقــʨثʨʴॼʺال 

  الʱي ʨʶǽق لها الʺʕثʛون.الʙʰيلة حॽان للʺʳʱʻات في Ǽعʠ الأ الʛʢॽʶة الʛʷائॽة
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 الاندفاعي  بالشراء  وعلاقتة  الاجتماعي التواصل مواقع عبر  البديلة للمنتجات المؤثرين تسويق

  الرابع/ العدد  2025  يوليو المجلد الثاني  -المجلة العلمية لدراسات الإعلام الرقمي والرأي العام 

  : نʯائج اخॺʯار فʙوض الʗراسة
  ) 17جʗول (

 ȉاॺائج معامل ارتʯن نʦسʙʻض بʙافة تعʰك) ʥʻان دلالة العلاقة بॻʮض)  -لʙدوافع تع
لʷʸامʥʻ تȖȂʦʴ  الʓʸثʥȂʙ للʱʯʹʸات الʗʮيلة عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي  ʦʲॺʸثʥʻال

  الانʗفاعي   ئهʤوʥʻȁ مȎʦʯʴ شʙا

 مȏʦʯʴ الʙʵاء الانʗفاعي  الʯʸغʙʻات 
اتʱاة  
 العلاقة 

 الʗلالة  الʸعʹȂʦة

 كʲافة لʱعʛض
 العʙد

 ȋاॼمعامل الارت
R  ةǽدʛʡ 0.000  ʙʻ0.01دالة ع 

450 0.164   ** 
   0.01دالة عʛʡ 0.000  ʙʻدǽة    **  0.213  450  الʱعʛضدوافع 

ـʛʽ̫ نʱائج اخॼʱار " ـʁابȘ إلىبʛʽسـʨن ت فة  علاقة بʲؗ ʧʽا وجʨد  " فى الʙʳول ال
ȘȄʨــــــــــــــʶت ʧʽــام ـــ ــــــ ـʙhيلـة عʛʰ مʨاقع   تعʛض الʺʨʴॼثʧʽ لʺʹـــ ـrات ال ʱʻʺلل ʧȄʛثʕʺال

  ʧʽȃاعي وʺʱاصــــل الاجʨʱال Ȑʨʱــــʶفاعي    مʙالان ʦائهʛة " ,شــــʺॽʀ ʗبلغ ʘʽحR  = "
ــــــȐʨʱ دلالة   ) ، وهى ॽʀʺة0.164( مʺا يʙل )  0.01= ( دالة إحʸـــــــائॽاً عʙʻ مʶـ

  ʱة. على صʴة هʚا الفʛض ، وȃالʱالى القʨʰل ॽʸǼغ
تعʛض الʺʨʴॼثʧʽ لʺʹـــامʧʽ   دوافع  وجʨد  علاقة بʧʽ   كʺا تʷـــʛʽ الʱʻائج إلى

  ʧȄʛثʕʺال  ȘȄʨـʶات تʳʱʻʺلل    Ȑʨʱـʶم ʧʽȃاعي وʺʱاصـل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰيلة عʙʰال
، وهى ॽʀʺـــة  دالـــة   )R)= "0.213"شــــــــــــــʛائهʦ الانـــʙفـــاعي , حʽـــʘ بلغـــॽʀ ʗʺـــة  

ــȐʨʱ دلالة= (  ـــ ــائॽاً عʙʻ مʶــــ ــʴة هʚا الفʛض ، 0.01إحʸـــــــ ـــ ) مʺا يʙل على صــــ
ʙ   وȃالʱالى القʨʰل ʸǼـــॽغʱة. ʕؗما ي ʨه  ʧȄʛثʕʺال Ȑʨʱʴʺر لʛؔʱʺض الʛعʱوما أن ال

 ʧة مʻʺ́ـ ʱةرسـائل يॽʁȄʨʁـ ـȞ̫ل مॼاشـʛ بȄʜادة  قʨة  و   ت Ǽ انʢॼتʛض له يʛعʱدوافع ال
ʙة الʨʺʻذج الȑʚ اعʙʺʱت    معʙلات الʛʷاء الانʙفاعي ʕؗما ي ʨيلة, وهʙʰات الʳʱʻʺلل

  علॽة الʙراسة. 
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 الاندفاعي  بالشراء  وعلاقتة  الاجتماعي التواصل مواقع عبر  البديلة للمنتجات المؤثرين تسويق

  الرابع/ العدد  2025  يوليو المجلد الثاني  -المجلة العلمية لدراسات الإعلام الرقمي والرأي العام 

  ) 18جʗول (
  ȉاॺائج معامل ارتʯن نʦسʙʻض ال   بʙافة تعʰؕ ʥʻان دلالة العلاقة بॻʮل ʥʻثʦʲॺʸ     ȖȂʦʴت ʥʻامʷʸل

  الʓʸثʥȂʙ للʱʯʹʸات الʗʮيلة عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي، وʥʻȁ دوافع مʯاǺعʯهʤ لها. 

 ʙʻغʯʸض  ات الʙعʯافة الʰك 
اتʱاة  
 العلاقة 

 الʗلالة  الʸعʹȂʦة

 دوافع الʱعʛض
معامل الارتॼاȋ  العʙد

R  0.01 0.000 طردية 
450 0.247 ** 

العلاقة   وجʨد علاقة بʧʽ  " فى الʙʳول الʶابȘ إلىبʛʽسʨن تʛʽʷ نʱائج اخॼʱار "
  ʛʰيلة عʙʰات الʳʱʻʺلل ʧȄʛثʕʺال  ȘȄʨــ ــامʧʽ تʶـــــ ــॼاب لʺʹـــــ بʲؗ ʧʽافة تعʛض الʷـــــ

" =  Rحʘʽ بلغॽʀ ʗʺة " ,مʨاقع الʨʱاصــل الاجʱʺاعي ، وʧʽȃ دوافع مʱاǼعʱهʦ لها. 
ــــȐʨʱ دلالة   ) ، وهى ॽʀʺة0.247 ( مʺا يʙل )  0.01= ( دالة إحʸـــــائॽاً عʙʻ مʶـ

  ʱة. على صʴة هʚا الفʛض ، وȃالʱالى القʨʰل ॽʸǼغ
ــاســــــــي  وتفʶــــــــʛ هʚة الʳॽʱʻة Ǽأن   ــ زȄادة الاعʱʺاد على الʺʕثʸʺؗ ʧȄʛــــــــʙر أســــ

ـʙhيلـة،   ـrات ال ʱʻʺل الʨمـات حʨــةللʺعل ـــ في ʣـل حʺلات الʺقـاʡعـة لॼعʠ   خـاصـــــــــ
أكʛʲ رॼɼـة  ، ʳǽعـل الأفʛاد الـʚيʧ لـʙيهʦ دوافع قȄʨـة  الʳʱـارȄـة  العلامـات الʺʳʱʻـات و 

 ʘʴॼض للʛعʱقة في الʨثʨائل مʙب ʧالدوافع ؗʺا أن  .ع  ȘȄʨــــ ـــ ʱعʛض لʺȐʨʱʴ تʶــــــ
 . لهʚا الʺȐʨʱʴ  الʺʱاǼعةالʺʕثʧȄʛ تلعʖ دورًا رئॽًʶॽا في تʙʴيʙ مʲؗ Ȑʙافة 
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 الاندفاعي  بالشراء  وعلاقتة  الاجتماعي التواصل مواقع عبر  البديلة للمنتجات المؤثرين تسويق

  الرابع/ العدد  2025  يوليو المجلد الثاني  -المجلة العلمية لدراسات الإعلام الرقمي والرأي العام 

  ) 19جʗول (
 ȉاॺائج معامل ارتʯن نʦسʙʻان دلالة العلاقة بॻʮل  ʥʻامʷʸل ʥʻثʦʲॺʸض الʙافة تعʰؕ ʥʻب

 ʥʻȁاعي ، وʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮيلة عʗʮات الʱʯʹʸلل ʥȂʙثʓʸال  ȖȂʦʴت ʓʸامل الʦة  العʙث
"ʤيهʗاء لʙʵار الʙاذ قʳفي ات  

 ʙʻغʯʸض  ات الʙعʯافة الʰك 
اتʱاة  
 العلاقة 

 الʗلالة  الʸعʹȂʦة

 الʺʛʽʲات العاॽɿʡة 
 Rمعامل الارتॼاȋ  العʙد

 0.01دالة عند  0.000 طردية 
450 0.323 ** 

 0.01دالة عند  0.000 طردية  ** 0.281  450 الʳʺاعات الʺʛجॽɻة 
  ʧȄʛثʕʺال ʟائʸ0.01دالة عند  0.000 طردية  ** 0.212    450 خ 

ॽة  ʨؗلʶة الʛʢॽʶ0.01دالة عند  0.000 طردية  ** 0.195   ال 
إجʺالي مॽʁاس  
  العʨامل الʺʕثʛة

 0.01دالة عند  0.000 طردية   ** 0.272  450

علاقة بʲؗ ʧʽافة  وجʨد  " فى الʙʳول الʶـــابȘ إلىبʛʽســـʨن تʷـــʛʽ نʱائج اخॼʱار "
  ʧʽثʨʴॼʺض الʛتعʧʽـــــام ــــــ ـــــȘȄʨ  الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة عʛʰ مʨاقع   لʺʹـــ ـــ تʶــــــ

  "ʦيهʙاء لʛــــ وهي( الʨʱاصـــــل الاجʱʺاعي ، وʧʽȃ العʨامل الʺʕثʛة في اتʵاذ قʛار الʷـ
ــــــائʟ الʺʕثʧȄʛ  -الʳʺــاعــات الʺʛجॽɻــة  -الʺʛʽʲات العــاॽɿʡــة الʶــــــــــــــʛʢॽة    -خʸـــــــــ

ॽة) , ʨؗلʁـ ـyائॽاً عʙʻ    ) ، وهى ॽʀʺةR) = " 0.272حʘʽ بلغॽʀ ʗʺة " ال دالة إح
ــــȐʨʱ دلالة ـــ ــــʴة هʚا الفʛض ، وȃالʱالى القʨʰل  )  0.01= ( مʶـــ ـــ مʺا يʙل على صـــ

  ʱة.ॽʸǼغ
ــʛ هʚة الʳॽʱʻة Ǽأن   ــــــ ــȘȄʨ الʺʕثʧȄʛ    الʺʨʴॼثʲؗʧʽافة تعʛض تفʶـــ ــــــ لʺȐʨʱʴ تʶـــ

ــــل الاجʱʺاعي   ــــ ــــائل الʨʱاصـــ ــــ  وجهʗ العʨامل الʱي  خلȘ للʺʳʱʻات الʙʰيلة عʛʰ وســـ
ة وهي ذات الʱـــأثʛʽ  العـــاॽɿʡـــ  ʺʛʽʲات مʧ خلال الʳʺع بʧʽ ال  قʛاراتهʦ الʷــــــــــــــʛائॽـــة

 ȑʨالأق ،  ʛʽاعات تأثʺʳال ʧȄʛثʕʺة، الॽɻجʛʺقة    الʲال ȑʨʱʁـ ـʙyاقʱʽهʦ وم مʧ حʘʽ م
ॽة، ॽɾʺا ǽعʛضــʨنة ʨؗــلʶة الʛʢॽــʶعلي، وال ʛثʕامل تʨة العʚه  ʥهلʱــʶʺاذ  في الʵات
  "S.O.R"نʺʨذج وهʨ ما يʱفȘ مع للʺʳʱʻات الʙʰيلة.القʛار الʛʷائي 
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 الاندفاعي  بالشراء  وعلاقتة  الاجتماعي التواصل مواقع عبر  البديلة للمنتجات المؤثرين تسويق

  الرابع/ العدد  2025  يوليو المجلد الثاني  -المجلة العلمية لدراسات الإعلام الرقمي والرأي العام 

  ) 20جʗول (
 ȉاॺائج معامل ارتʯن نʦسʙʻات   بʱʯʹʸلل ʥȂʙثʓʸال ȖȂʦʴت ʔʻأسال ʥʻان دلالة العلاقة بॻʮل

ʻȁاعي ، وʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮيلة عʗʮال "ʤيهʗفاعي لʗاء الانʙʵال Ȏʦʯʴم ʥ  

 ʙʻغʯʸات ال ȖȂʦʴʯال ʔʻأسال 
اتʱاة  
 العلاقة 

 الʗلالة  الʸعʹȂʦة

 الʛʷاء الانʙفاعي 
 Rمعامل الارتॼاȋ   العʙد

 0.01 0.000 طردية 
450 0266 ** 

ــــʛʽ نʱائج اخॼʱار " ــــ ــــʨن تʷـــ ــــ   وجʨد علاقة بʧʽ " فى الʙʳول الʶـــــــــــابȘ إلىبʛʽســـ

ــــل الاجʱʺاعي ،  ـــــȘȄʨ الʺʕثʧȄʛ للʺʳʱʻات الʙʰيلة عʛʰ مʨاقع الʨʱاصــــ ــــالʖʽ تʶـــ أســــ
ʦيهʙفاعي لʙاء الانʛʷال Ȑʨʱʶم ʧʽȃة "  ,وʺॽʀ ʗبلغ ʘʽحR) = "  0.266  وهى ، (

ــــȐʨʱ دلالة   ॽʀʺة ــــʴة هʚا )  0.01= ( دالة إحʸــــــــائॽاً عʙʻ مʶــــ مʺا يʙل على صــــ
  ʱة.الفʛض ، وȃالʱالى القʨʰل ॽʸǼغ

ʛ ــــــالǼ   ʖʽأن  الʳॽʱʻة هʚه  تُفʶـــــــــَّ ــــــʙʵʱمها  الʱي الأســـ ــــــȘȄʨ في الʺʕثʛون   ʶǽـــ   تʶـــ
  الॽʸʵʷة،  تʳارȃهʦ  وعʛض  والʨʸʵمات،  العʛوض   تقʦǽʙ  مʲل  الʙʰيلة،  الʺʳʱʻات 

ॽة ʜؗج  وتʱʻʺه،  الʴॽــــ ــــافة  وتʛشــــ   إثارة  على القʙرة  تʺʱلʥ  العʛض،  تʛؔار إلى  Ǽالإضــــ
Ȍॽــ ــاعʛ  وتʷʻـ ــʛاء قʛار جعل إلى ذلʥ يʕدȑ  الإʳǽابॽة  الʺʷـ  إلʴاحًا،  أكʛʲ  يʙʰو الʷـ

 ʘʽه  تعʺل حʚه  ʖʽــال ــ ــʛʽʲʱ قȄʨة  ؗــــــــــــــــــــــʺʴفʜات   الأســـ ــʳʱاǼة  تʶـــــ   تʳاه  عاॽɿʡة  اســـــ
ــʱهلʧʽؔ وتʙفع الʙʰيلة،  الʺʳʱʻات  ة إلى  الʺʶـــ ــارؗ ــॽة لʙعʦ  الʺقاʡعة في الʺʷـــ   القʹـــ

  .الانʙفاعي الʛʷاء احʱʺالॽة تʜداد  لʚلʥ، ونʳॽʱة. الفلॽʻʽʢʶة
  ) 21جʗول (

 ȉاॺائج معامل ارتʯن نʦسʙʻعة بʟمقا ʦʲن ʥʻثʦʲॺʸاة الʱات ʥʻان دلالة العلاقة بॻʮل  
  . لʱʯʹʸات الʗʮيلةوʥʻȁ مȏʦʯʴ الʙʵاء الانʗفاعي ل الʱʯʹʸات الغॻȁʙة

 ʙʻغʯʸات ال  ʦʲاه نʱعة الاتʟقاʸال 
اتʱاة  
 العلاقة 

 الʗلالة  الʸعʹȂʦة

 الʛʷاء الانʙفاعي 
 Rمعامل الارتॼاȋ  العʙد

 0.01 0.000 طردية 
450 0282 ** 
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  الرابع/ العدد  2025  يوليو المجلد الثاني  -المجلة العلمية لدراسات الإعلام الرقمي والرأي العام 

بʧʽ اتʳاة  وجʨد علاقة  " فى الʙʳول الʶــابȘ إلىبʛʽســʨن تʷــʛʽ نʱائج اخॼʱار "
  ʨʴن ʧʽثʨʴॼʺعــةالʡا  مقــا ȑʨʱــــــــــــــʶم ʧʽȃــة وॽȃʛــات الغʳʱʻʺفــاعي  الʙاء الانــʛــــــــــــــʷل

دالـــة     ) ، وهى ॽʀʺـــةR) = "  0.282حʽـــʘ بلغـــॽʀ ʗʺـــة "  ,لʺʳʱʻـــات الʰـــʙيلـــةل
ــȐʨʱ دلالة ـــ ــائॽاً عʙʻ مʶــــ ــʴة هʚا الفʛض ، )  0.01= ( إحʸـــــــ ـــ مʺا يʙل على صــــ

  ʱة. وȃالʱالى القʨʰل ॽʸǼغ
ــʛ هʚة الʳॽʱʻة   ــʛاء  قʛار   Ǽأنتفʶـــــــــــ ــلʨك الʺʳʱʻات الʙʰيلة لʝॽ مشـــــــــــ ــ ʛʳد ســـــــــ

ــلʨك رمǽ ȑʜعʛʰ عʦॽʀ ʧ ومعʱقʙات  ــ ــادȑ، بل هي ســــــ ـــــ الأفʛاد الʚيʧ يʨʻʰʱن   اقʸʱـــ
ة الʷــــــــــــــعॽʰة  قʨȞǽ ʙن نʳॽʱة حʺاس عاʡفي  الȑʚ  و الʺقاʡعة  ʨʻؗع مʧ الʺʷــــــــــــــارؗ

والاعʛʱاض علي الانʱهاكات الʱي أحʙثها الʞॽʳ الإســʛائʽلي, تʨʱقف شــʙة الاتʳاة  
ـʖ̔ الʶʱــــــــــــــȘȄʨ   ـɦأثʛالمـȐʙ نʨʴهـا علي  ــال ـ̋اॽɺـة، وأســــــــــــ ʱـة والاجॽɿʡامـل العـاʨـالعǼ

ـʙɻمـة في الʛʱوȄج للʺʳʱʻـات.   ʱــــــــــــــʶʺـالي فـإن  الʱـالȃارات وʛاء  قʛــــــــــــــʷال    ʛʲن أكʨؔت
  .انʙفاॽɺة

  ) 22جʗول (
 ȉاॺائج معامل ارتʯن نʦسʙʻمع   ب ʥʻثʦʲॺʸتفاعل ال ȏʦʯʴم ʥʻان دلالة العلاقة بॻʮل

  مʷامʥʻ الʓʸثʥȂʙ الʯي تʯʹاول الʱʯʹʸات الʗʮيلة وʥʻȁ مȏʦʯʴ شʙائهʤ الانʗفاعي 

 ʙʻغʯʸفاعل  ات الʯال ȏʦʯʴم 
اتʱاة  
 العلاقة 

 الʗلالة  الʸعʹȂʦة

 الʛʷاء الانʙفاعي 
معامل الارتॼاȋ  العʙد

R  0.01 0.000 طردية 
450 0244 ** 

مȑʨʱʶ    بʧʽوجʨد علاقة    " فى الʙʳول الʶابȘ إلىبʛʽسʨن تʛʽʷ نʱائج اخॼʱار "
  ʧʽȃيلــة وʙــʰــات الʳʱʻʺــاول الʻʱي تʱال ʧȄʛثʕʺال ʧʽــام ــــ ــــــ تفــاعــل الʺʨʴॼثʧʽ مع مʹـــ

دالة     ) ، وهى ॽʀʺةR) = " 0.244بلغॽʀ ʗʺة "  حʘʽ   ,مȑʨʱʶ شʛائهʦ الانʙفاعي
ــȐʨʱ دلالة ـــ ــائॽاً عʙʻ مʶــــ ــʴة هʚا الفʛض ، )  0.01= ( إحʸـــــــ ـــ مʺا يʙل على صــــ

ــॽغ ــʛʽ هʚا الفʛض إلى أنة  وȃالʱالى القʨʰل ʸǼــــ مع    عʻʽةؗلʺا زاد تفاعل الʱة. وʷȄــــ
ȘȄʨʁـ ʱال ʧʽـ́ام ة م ـ̫ارؗ ـ̫اهʙة الʺʛؔʱرة)    تعلȘʽ،, إضـافة مʲل (الإعʳاب، الʺ الʺ
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  ئهʦزادت احʱʺالॽة شــــــʛاؗلʺا ʨʱصــــــॽات، والʺʛاجعات والرؤȄة الʱعلॽقات الإʳǽابॽة  و 
ــــȐʨʱ الʱفاعل مع وʚȃلʥ فإن   الانʙفاعي لهʚه الʺʳʱʻات  ʺȐʨʱʴ يʛتȌॼ إʳǽابॽًا  المʶـــ

   ȐʨʱʶʺǼ الʛʷاء الانʙفاعي.
  )  23جʗول(

مʥ حʖʻ الʹʦع  ʥʻلʗلالة الفʙوق بʥʻ مʦʯسʠات درجات الʦʲॺʸث Testنʯائج اخॺʯار (ت) 
مȏʦʯʴ الʙʵاء الانʗفاعي  مॻɿاس على) حʙʷ- رʃȂ(الإقامة إناث) ومʲل-(ذʦؕر

  للʱʯʹʸات الʲʸلॻة الʗʮيلة 

 الʦʯʸسȊ  العʗد  الʦʸʱʸعات   الॻɿʸاس 
الانʙʲاف  
 ȏارॻɹʸال 

ʸॻɾة 
 ت

درجة 
 الȂʙʲة 

 الʗلالة  الʸعʹȂʦة

  ȑʨʱʶم
الʛʷاء  
 الانʙفاعي

 0.447 2.75 195 ذʨؗر
4.056 448 0.000 

دالة  
عند 
 0.535 2.56 255 إناث 0.01

ʅȄ0.034 2.69 184 ر 
غير   0.87  488  1.717

 0.033 2.61 266 حʹʛ  دالة 

Șــابʶول الʙʳار "ت" فى الॼʱائج اخʱن ʛʽــʷوج إلى  ت ʨ ًاॽــائʸق دال إحʛد ف    ʧʽب
مʶـــȑʨʱ    على مॽʁاسإناث) -الʨʻع (ذʨؗر  حʘʽ  مʧʽ  ʧالʺʨʴॼثمʨʱســـʢات درجات 

ــــــʛاء الانʙفاعي للʺʳʱʻات الʺʴلॽة الʙʰيلة ــالح الʨؗʚر الʷـــ ,  حʘʽ بلغॽʀ ʗʺة  لʸـــــــ
ــȐʨʱ دلالة=() وهى ॽʀʺة  دالة  4.056"ت" ( ــائॽاً عʙʻ مʶــــ ـــ وهʨ ما   .)0.01إحʸـ

ــʛʽ إلى أنة  ـــ ا وانʙفاعًا لʙعʦ الʺʳʱʻات الʙʰيلة في   ʨؗʚرقʨȞǽ ʙن الʷǽـ ــً أكʛʲ حʺاســــ
  ȑʨفي قʡد فعل عاʛؗ عةʡاق الʺقاॽعل  ســـــــــʳǽ ما ʨي وهʻʽʢـــــــــʶالفل ʖـــــــــعʷمع ال

  .الإناث  عʧ للʺʳʱʻات الʙʰيلة إلى الʛʷاء الانʙفاعي أكʛʲ مʽلاً  الʨؗʚر
ʨجʙ فʛق دال إحʸــائॽاً بʧʽ مʨʱســʢات درجات الʺʨʴॼثʧʽ مʧ حʘʽ  بʻʽʺا لا ي

مʶــــــȑʨʱ الʷــــــʛاء الانʙفاعي للʺʳʱʻات    مॽʁاس على)  حʹــــــʛ-  رʅȄ(الإقامة مʴل
ــة "ت" ( ــة,  حʽـــʘ بلغـــॽʀ ʗʺـ ــʙيلـ ــة الʰـ ــة   ,)1.717الʺʴلॽـ ــة غʛʽ      وهى ॽʀʺـ دالـ

 ʙʻاً عॽائyـ ـȐʨʱʁ دلالةأȑ  إح ـॽyغة هʚا الفʛض م Ǽ لʨʰم القʙالي عʱالȃل , وʨʰوالق
ــــفȑʛ علي مʱغʛʽ مʴل الإقامة . ʴل إقامة وهʨ ما ʷǽـــــــʛʽ إلى أن م Ǽالفʛض الʸـــ
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  ʧʽثʨʴॼʺل  الȞــʷǼ ʛثʕلا يʛʽʰؗ    ةॽلʴʺات الʳʱʻʺفاعي للʙاء الانʛــʷال Ȑʨʱــʶعلى م
  هʦ.تʤهʛ فʛوق بʻʽنة لʦ خاصة أ، مʷʱابهةشʛاء  ولʙيهʦ قʛارات الʙʰيلة 

  )  24جʗول(
لॻʮان دلالة الفʙوق بʥʻ الʦʲॺʸثone- way ANOVA   ʥʻتʲلʻل الॺʯايʥ أحادȏ الاتʱاه 

و نʦع الʯعلʤॻ( الʳʹʸفʞ)  -الʦʯʸسȊ  –ذوȎ الȎʦʯʴʸ الاجʸʯاعى الاقʶʯادȎ (الʙʸتفع 
  مȏʦʯʴ الʙʵاء الانʗفاعي للʱʯʹʸات الʗʮيلة. على مॻɿاسخاص) -حʦȜمي -ديʹي

 الʯʸغʙʻات 
مʗʶر  
ʥايॺʯال 

مʦʸʱعات  
 الȁʙʸعات 

درجة  
 الȂʙʲة 

  Ȋسʦʯم
مʦʸʱع  
 الȁʙʸعات 

 الʗلالة  الʸعʹȂʦة  ʸॻɾة ف 

  ȑʨʱʶʺال
الاجʱʺاعي  
ȑادʸʱالاق 

بين 
 0.031 2 0.026 المجموعات 

داخل   غʛʽ دالة 0.880 0.120
 0.258 447 115.336 المجموعات 

 ____ 499  115.398 المجمــوع 

 ʦॽعلʱع الʨن 

بين 
 3.332 2 6.664 المجموعات 

13.699  0.000  
دالة  

ʙʻ0.01ع  
داخل  

 0.243 447 108.733 المجموعات 

 ____ 449 115.398 المجمــوع 

  ʛʽــــ فى الʙʳول  one- way ANOVA  تʴلʽل الॼʱايʧ أحادȑ الاتʳاه  نʱائجتʷـــــــــ
  :الʶابȘ إلى

ـــائॽةعʙم    للفʛوق بʧʽ مʨʱســــــʢات درجات الʺʨʴॼثʧʽ ذوȐ   وجʨد دلالة إحʸـــ
ـȐʨʱʁ الاجʱʺاعى   ـyادȐالʺ ʱتفع   الاقʛʺال)–   Ȍسـʨʱʺاس  -الॽʁعلى م (ʠفʵʻʺال  

ــــــʛاء الانʙفاعي للʺʳʱʻات الʙʰيلة، حʘʽ جاءت ॽʀʺة اخॼʱار "ف" =   ــــــȑʨʱ الʷـــ مʶـــ
ــــʴة هʚا   أȑ  دالة عʙʻ غʛʽ  ) وهى ॽʀʺة  0.120( ــــȑʨʱ دلالة وȃالʱالي عʙم صـــ مʶـــ

ــʛʽ إلى  ـــــــفȑʛ, وهʨ ما ʷǽـــــــــــ أن العʨامل الʱي تʴفʜّ  الفʛض والقʨʰل Ǽالفʛض الʸــــــ
ـــــــʛاء الانʙفاعي ة في الʺقاʡعة   الʷـــ ـــــــارؗ ـــــــʗ مʛتʢॼة   للʺʳʱʻات الʙʰيلة والʺʷـــ لʶॽـــ
نفॽʶة، اجʱʺاॽɺة،  أخȑʛ  عʨامل ʙʱخل  الاقʸʱادǽة، بل رȃʺا تو   Ǽالʴالة الاجʱʺاॽɺة

  .والʳʺاعات الʺʛجॽɻة، العاʡفة، الʺʕثʧȄʛتأثʛʽ ومʻها أو تॽʁȄʨʶة 
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ا ــً ــʛʽ الʱʻائج أǽʹـــ ــʢات  إلى   كʺا تʷـــ ــائॽة للفʛوق بʧʽ مʨʱســـ ــ وجʨد دلالة إحʸـ
  ʧʽثʨʴॼʺال ــات  ديʻياذوȐ  مʧ  درجـــ  )  ʦॽعلʱمي  -لʨȞــاص)  -ح ــاس  خـــ مॽʁـــ على 

، حʘʽ جاءت ॽʀʺة اخॼʱار "ف" =   الʙʰيلةمʶـــــــȑʨʱ الʷـــــــʛاء الانʙفاعي للʺʳʱʻات  
  ).0.01= () وهى ॽʀʺة دالة عʙʻ مȑʨʱʶ دلالة13.699(

ــابॽة لʺʨʺʳعات  ــʢات الʶʴــــــــــ ـــ ــــ ــʙر ودلالة الفʛوق بʧʽ الʺʨʱســـ ـــ ــــ ولʺعʛفة مʸـــ
ــʛاء الانʙفاعي للʺʳʱʻات الʙʰيلة،  ــȑʨʱ الʷــ الʺʨʴॼثʧʽ مʧ حʘʽ نʨع الʱعلʦॽ فى مʶــ

 ȑʨʻق معʛقة  أقل فȄʛʢǼ ȑʙعॼار الॼʱام الاخʙʵʱاس ʦتL.S.D :ؗالآتى 
  ) 25جʗول ( 

  لʸعʙفة اتʱاه الفʙوق بʥʻ مʦʸʱعات الʦʲॺʸثʥʻ وفقا لʯʸغL.S.D  ʙʻنʯائج تʲلʻل 
 ȏʦʯʴاس مॻɿعلى م ʤॻعلʯع الʦيلة نʗʮات الʱʯʹʸفاعي للʗاء الانʙʵال  

  الʦʸʱʸعات 
(ʤॻعلʯع الʦʹوفقاً ل)  

 خاص  حكومي  ديني

  * 0.246  * 0.340  - ديني
  - 0.094-  -  * - 0.340- حكومي 
  -  0.094  * - 0.246- خاص 

ـɦائج   ــائॽـاً بʧʽ  وتʷــــــــــــــʛʽ ن ــابȘ إلى أنـه تʨجـʙ فʛوق دالـة إحʸــــــــــــ ـʙrول الʶــــــــــــ ال
ــʢات درجات الʺʨʴॼثʧʽ ذوȐ الʱعلʦॽ الʙيʻي مع (الʨȞʴمي الʵاص) علي   -مʨʱســـ

ـʙhيلـة  مॽʁـاس ـrات ال ʱʻʺفاعي للʙاء الانʛــــــــــــــʷال ȑʨʱــــــــــــــʶوق    مʛـ̋ة الف ॽʀ ʗبلغـ ʘ̔ـ ح
لʸالح الʺʨʴॼثʧʽ مʧ  ذوȑ   0.05) عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة =  0.246) و (0.340(

  الʱعلʦॽ الʙيʻي .
ــائॽـاً بʧʽ مʨʱســــــــــــــʢـات درجـات  ـــ ــــح عـʙم وجʨد فʛوق دالـة إحʸـــــــــ ــــ ـ̋ا اتʹــــــ ʻʽب

ــــȐʨʱ (الʨȞʴمي ـــ ــــʛاء   مॽʁاس  الʵاص) علي  -الʺʨʴॼثʧʽ ذوȐ الʺʶـــ ـــ ــــȑʨʱ الʷـــ ـــ مʶـــ
) ، وهى غʛʽ  0.094، حʽـʘ بلغـॽʀ ʗʺـة الفʛوق (  الانـʙفـاعي للʺʳʱʻـات الʰـʙيلـة

 دالة عʙʻ أȐ مȐʨʱʶ دلالة مقʨʰلة إحʸائॽاً.
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ــʛʽ ذلǼ ʥأن الʺʨʴॼثʧʽ مʧ ذوȑ ا ــʱعʙادًا وʧȞʺȄ تفʶــــــــــ لʱعلʦॽ الʙيʻي أكʛʲ اســــــــــ
ـʙhيلـة ـrات ال ʱʻʺال ʦعʙلـ ʧȄʛثʕʺاءات الʙ̒ـ ـrاǼـة ل ʱعلقـة للاســــــــــــــʱـة مǼاrـ ʱة الاســــــــــــــʚهـ  

أكʛʲ تأثʛًا ǼالʺʕثʧȄʛ الʚيʧ  ؗʺا أنهǼ   ʦالعاʡفة والʱʹـــامʧ مع القʹـــॽة الفلʶـــॽʻʽʢة  
ــــʙʵʱمʨن خʢاǼًا ديॽًʻا أو أخلاॽًʀا عʙʻ الʛʱوȄج للʺʳʱʻات الʙʰيلة حʘʽ يʦʱ رʶǽ  Ȍȃــــــ

 ،ʧيʙالأخلاق والǼ اءʛʷما ال ʨفاعي.وهʙاء الانʛʷإلى ال ȑدʕي  
  الʦʯصॻات :

ات والعلامات الʳʱارȄة:  -أ ʛؗʷة للॼʶʻالǼ  
   ةॽʁȄʨʶʱة الʨغلال القʱفي  اس ʧȄʛثʕʺض للʨهʻة والॽلʴʺات الʳʱʻʺال ʦدع

مʙروسة   اسʛʱاتॽʳॽات  خلال   ʧم الʨʳدة، ʱȄعʜ لʨʱʶʺǼاها  الʲقة،   ʜ 
  والʺʙʸاॽʀة.

   ة  تعاونȄارʳʱات والعلامات ال ʛؗــ ــʙاॽʀة لʙيهʦ  الʷـــــــ مع مʕثʧȄʛ ذوȑ مʸـــــــ
عʜȄʜ الʸــــــــʨرة  لʱمʸʵʱــــــــʸــــــــʧʽ في مʛاجعة الʺʳʱʻات  و   قاعʙة جʺاهȄʛʽة

  لʺʳʱʻاتهʦ.الʚهॽʻة 
   ةॽʳȄوʛحʺلات ت ʦॽʺـــــــــــʸة  تॽلʴʺات الʳʱʻʺلل  ʦॽʁفة والʡقائʺة على العا

  .ʱعʜȄʜ الانʱʺاء للʺʳʱʻات الʺʴلॽةلالاجʱʺاॽɺة  
 Ǽالॼʶʻة للʺʕثʧȄʛ:  -ب 
 يلــة الʙــʰــات الʳʱʻʺلل ʦضــــــــــــــهʛفي ع ʧȄʛثʕʺال ʜʽ ʛؗورة تʛضــــــــــــــ  ʧʽع بʺʳ

  .العاʡفة والʺعلʨماتॽة لʱعʜȄʜ الʱأثʛʽ على قʛار الʛʷاء
 ــــاج  إʱن  ʧȄʛثʕʺدة  الʨʳئي عــــالي الʛم Ȑʨʱʴمʦضــــــــــــــهʛــــات  ل  في عʳʱʻʺل

ــʨʱردة ــʴة مع الʺʳʱʻات الʺʶـــــــ تʅॽʣʨ  و  الʺʴلॽة مع إبʛاز مقارنات واضـــــــ
 .الʺʛاجعات الʸادقة 

   ةॽʺأه  ʧʽؔهلʱـــʶʺولاء ال ʜȄʜعʱفي لʡالعا ȘȄʨـــʶʱات الॽʳॽاتʛʱام اســـʙʵʱاســـ
 .للʺʳʱʻات الʙʰيلة
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  Ǽالॼʶʻة لʻʸاع القʛار والʳهات الʛقابॽة: -ج
  ردةʨʱــــــʶʺات الʳʱʻʺل الʙʰʱــــــʶي تʱة الॽابʳǽعة الإʡادرات الʺقاॼع مॽʳــــــʷت

  .Ǽالʙʰائل الʺʴلॽة
   ات ʛؗـــــ ـــ ــاح  والعلامات الʳʱارȄة  فʛض قʨانʧʽ تلʜم الʺʕثʧȄʛ والʷـــ ــــ Ǽالإفʸــــ

  الإجॼارȑ عʧ أȑ شʛاكات مʙفʨعة لʹʺان الʷفاॽɾة.
   ʛʽة وضــع معايॽلʴʺات الʳʱʻʺال ȘȄʨــʶʱللȌॼفي    ʹــʡالعا ʖلاعʱع  و الʻم

 الȘȄʨʶʱ غʛʽ الأخلاقي الʴǽ ȑʚفʜّ الʛʷاء الانʙفاعي.
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