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مجلة البحوث الإعلامية .. ثلاثون عاما من الريادة والتميز

الحمد لله والصاة والسام على سيدنا رسول الله.

وبعد 

أعزاءنــا القــراء مــن الباحثــين والمهتمــين بعلــوم الإعــام والاتصــال بفروعــه المختلفــة ، 

نعتــز بــأن نقــدم لكــم العــدد الرابــع والســتين مــن مجلــة البحــوث الإعاميــة الصــادرة عــن 

كليــة الإعــام جامعــة الأزهــر ، والــذي يصــادف مــرور ثاثــين عامــا علــى إنشــائها ، حيــث 

صــدر العــدد الأول منهــا عــام 1993م ، والتــي نعتــز فيهــا بإقامــة جســور تواصــل علميــة 

مــع نخبــة مــن أكفــأ الأســاتذة الأفاضــل في مجــال التخصــص لتحكيــم وتنقيــح البحــوث 

العلميــة والدراســات المجــازة للنشــر ، وصــولا إلــى الغايــة المبتغــاة ، وهــي الارتقــاء بالعملية 

البحثيــة ، وقيــادة المجتمــع العلمــي للممارســات التــي مــن شــأنها الحفــاظ علــى قــوة 

ومكانــة الدوريــة العلميــة محليــا وإقليميــا وعالميــا ، مــع التأكيــد علــى أن عمليــة التحكيــم 

ــة ، وأن البحــث الواحــد يحكــم  ــي للمجل ــر النظــام الإلكترون ــع مراحلهــا عب ــم في جمي تت

مــن قبــل اثنــين مــن الأســاتذة في تخصــص البحــث بالنظــام المعمــى اتســاقا مــع المعاييــر 

العالميــة في مراجعــة البحــوث والدراســات المعــدة للنشــر في الدوريــات العلميــة المرموقــة . 

وكــم يســعدنا أن نتلقــى ردود الفعــل المثنيــة - مــن الباحثــين -  علــى الانضبــاط في كل 

عمليــات التعامــل مــع البحــث والباحــث  مــن المتابعــة المســتمرة ، وتجســير الهــوة الزمنيــة 

بــين تاريــخ اســتقبال البحــث وتاريــخ نشــره أو إجازتــه للنشــر ،  دون أن يؤثــر ذلــك علــى 

ــي  ــاك نظــام داخل ــا أن هن ــع البحــث ، كم ــا م ــم التعامــل فيه ــي يت جــودة كل المراحــل الت

للتدقيــق المســتمر للتأكــد مــن الشــفافية والعدالــة والموضوعيــة في كل بحــث يتــم الاتفــاق 

علــى إجازتــه للنشــر مــن قبــل الأســاتذة  المحكمــين  . 



وترجمــة لهــذه الثقــة المطــردة مــن قبــل الباحثــين والأســاتذة فإننــا يســرنا أن نعلــن 

https://jsb. : أن عــدد قــراءة الدراســات المنشــورة في الموقــع الإلكترونــي للمجلــة وهــو

  Download زاد عــن 850 ألــف قــراءة ، وأن عــدد تحميــل البحــوث /journals.ekb.eg

بلغــت 568 ألفــا وفقــا لإحصائيــات الموقــع الإلكترونــي  في نهايــة ديســمبر 2022م، وذلــك 

بخــاف الاطــاع علــى النســخ الورقيــة في مكتبــة كليــة الإعــام جامعــة الأزهــر أو المكتبــة 

المركزيــة بالجامعــة أو أي وســيلة أخــرى.

وهــذا الأمــر يضاعــف مــن المســئوليات الملقــاة علــى عاتــق أســرة تحريــر المجلــة التــي 

تعمــل علــى المضــي قدمــا في عمليــات التحديــث والتطويــر ، في محاولــة للإســهام الفاعــل  

في البيئــة العلميــة والبحثيــة في تخصــص مهــم هــو الإعــام والاتصــال ، ونســأل الله أن 

ــل كل مــا  ــه ، و ندعــوه ســبحانه أن يجع ــع ب ــذي ينتف ــم ال ــاب العل ــه مــن ب ــك كل يكــون ذل

يتــم مــن عمليــات مســتمرة في مجلــة البحــوث الإعاميــة خدمــة للباحثــين والمهتمــين في 

ميــزان حســنات كل مــن لــه دور في ذلــك ، وإنمــا التوفيــق والعــون مــن الله وحــده ، فلــه- 

ســبحانه– الحمــد في الأولــى والآخــرة ، » وَمَــا تَوْفِيقِــي إِلاَّ بِــاللهَِّ عَليَْــهِ تَوَكَّلـْـتُ وَإِلَيْــهِ أُنِيــبُ« 

)الآية رقم 88 من سورة هود( 

                                                            أ.د/ رضا عبد الواجد أمين 
                                                                                 عميد كلية الإعلام جامعة الأزهر
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ســعت الدراســة إلــى التعــرف علــى ســمات محتــوى المؤثريــن علــى موقــع سنابشــات Snapchat في المملكــة العربيــة 

ــن ومحتواهــم،  ــى طبيعــة المؤثري ــة الدراســة، والتعــرف عل ــن عين ــة للمؤثري ــد الســمات الديمغرافي الســعودية، وتحدي

والأســاليب الإقناعيــة التــي يســتخدمونها في العــرض والتســويق للمحتــوى. واعتمــدت الدراســة علــى نظريتــي ثــراء 

 ،Survey الوســيلة ووظيفــة وســائل الإعــام، ونمــوذج توافــق المنتــج مــع المؤثــر، واســتخدمت الدراســة منهــج المســح

باســتخدام أســلوب المســح بالعينــة، وقــد اســتخدم الباحــث في هــذه الدراســة منهــج المســح بشــقيه الوصفــي والتحليلــي، 

بالتطبيــق علــى عينــة قوامهــا 28 مــن المؤثريــن علــى موقــع التواصــل الاجتماعــي سنابشــات Snapchat الذيــن 

يتمتعــون بالشــهرة في المملكــة العربيــة الســعودية، لتحليــل المحتــوى الــذي ينشــرونه علــى حســاباتهم بالموقــع، خــال 

الفتــرة الزمنيــة مــن 2/23 / 2022م - 22/ 3/ 2022م ـ وأظهــرت نتائــج الدراســة أن نســبة الذكــور مــن المؤثريــن 

علــى ســناب شــات عينــة الدراســة بلغــت )15( مؤثــرًا بنســبة )%53.6( مــن إجمالــي العينــة، ثــم الإنــاث في المرتبــة 

الثانيــة بتكــرار )13( مؤثــرة بنســبة )%46.4(، وأن المؤثريــن الذيــن يتابعهــم )مليــون إلــى أقــل مــن 3 مايــن متابــع( 

جــاءوا في المرتبــة الأولــى بنســبة )%42.9( مــن إجمالــي المؤثريــن، ثــم المؤثــرون الذيــن يتابعهــم مــن )3 مايــن إلــى 

أقــل مــن 6 مايــن( في المرتبــة الثانيــة بنســبة )%28.6(، يلــي ذلــك وبنســبة متســاوية فئتــا المتابعــن )أقــل مــن مليــون 

متابــع(، ومــن )6 مايــن إلــى أقــل مــن 9 مايــن متابــع( بنســبة )%10.7( في المرتبــة الثالثــة. 

الكلمات المفتاحية: المحتوى، سنابشات، المؤثرون، السعودية، تحليل مضمون.

The study sought to identify the characteristics of the content of influencers on the 
Snapchat website in the Kingdom of Saudi Arabia, the demographic characteristics of 
the influencers in the study sample, and identify the feature of influencer’s content, 
and the persuasive methods they use in the presentation and marketing of content. 
The study relied on the theories of media richness, function of the media, and the 
product match up-influencer compatibility model, and the study used on the Sur-
vey method, using the sample survey method In this study, the researcher used the 
survey method, both descriptive and analytical, and by applying it to a sample of 28 
influencers on the social networking site Snapchat who are famous in the Kingdom of 
Saudi Arabia, to analyse the content they publish on their account on the site during 
the period from 2/23/2022 - 3/22/2022. The results of the study showed that the 
percentage of male influencers on Snapchat in the study sample amounted to (15) 
influencers, with a rate of (53.6%) of the total sample, then females came in second 
place with a frequency of (13) influential with a rate of (46.4%). And the percentage 
of influencers who follow them (1 million to less than 3 million followers) ranked first 
with (42.9%) of the total influencers, then the percentage of influencers who follow 
them from (3 million to less than 6 million) ranked second with (28.6%), followed in 
equal proportion by the two categories of followers (less than a million followers), 
and from (6 million to less than 9 million followers) (10.7%) in third place.

key words: Content, Snapchat, influencers, Saudi Arabia, content analysis
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