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اكتسب الأشخاص الذین یقومون بنشر مقاطع الفیدیو عن الموضة ومستحضرات 
التجمیل شعبیة كبیرة مؤخراً، كما ازداد الحصول على آراء العملاء عبر مدونات الفیدیو والتي 

ثیر المباشر وغیر المباشر استھدف ھذا البحث تحدید التأ. یكون لھا تأثیر في جذب عملاء جدد
لسمات مدوني الفیدیو الخاص بالأزیاء على نیة الشراء والدفاع عن العلامة عند توسیط مكانة 

مفردة ) ٣٦٥(العلامة، وقد تم الاعتماد في تجمیع البیانات على قائمة استقصاء تم استیفائھا من 
ى عملاء مواقع الیوتیوب من عملاء مواقع التواصل الاجتماعي وبالتحدید تم الاقتصار عل

، وتم تحلیل Google Driveوالفیسبوك والانستجرام، وقد تم تصمیم القائمة على محرك البحث 
  .WarpPLS.6البیانات باستخدام البرنامج الإحصائي 

وتمثلت أھم نتائج البحث في وجود تأثیر معنوي إیجابي لسمات مدوني الفیدیو الخاص 
على مكانة العلامة ونیة الشراء والدفاع عن العلامة، )  الجدارة بالثقةالجاذبیة، الخبرة،(بالأزیاء 

بالإضافة إلى وجود تأثیر معنوي إیجابي لمكانة العلامة على نیة الشراء والدفاع عن العلامة، 
بالإضافة إلى أن مكانة العلامة تتوسط العلاقة بین سمات مدوني الفیدیو ونیة الشراء والدفاع عن 

 ضوء النتائج التي توصل إلیھا البحث، تم اقتراح مجموعة من التوصیات التي وفي. العلامة
 إلى فھم مدونات الفیدیو كشكل من أشكال المزیج التسویقي الذي یمكن أن الحاجةتوضح 

  .تستخدمھ متاجر الأزیاء
 لشراء، مدوني الفیدیو، الجاذبیة، الخبرة، الجدارة بالثقة، مكانة العلامة، نیة ا

  .الدفاع عن العلامة
 

لقد أدى النمو السریع لوسائل التواصل الاجتماعي إلى تغییر كبیر في حیاتنا الیومیة، 
حیث أنھا توفر للعملاء سھولة وسرعة الوصول للمعلومات عن المنتجات والخدمات ومعرفة 

ل التواصل آراء ومراجعات العملاء عن تلك المنتجات قبل الشراء، كما أصبحت وسائ
الاجتماعي تستبدل الوسائل التقلیدیة تدریجیاً من التلفاز والمجلات إلى منصة كبیرة وھامة 

 video blog (vlog)للمسوقین للترویج للعلامات والمنتجات وأصبحت منصة مدونة الفیدیو 
  Lee and Watkins, 2016).  (أكثر الأدوات التسویقیة شیوعاً 
 vloggeresكأداة تسویقیة شائعة حیث یقوم مدوني الفیدیو  vlogظھرت مدونة الفیدیو 

بتحمیل مقاطع فیدیو عن حیاتھم الشخصیة وتجاربھم مع العلامات والمنتجات على منصات 
مما یزید من حركة التصفح من ) فیسبوك، یوتیوب، انستجرام(مواقع التواصل الاجتماعي مثل 
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تسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لعام المتابعین والمشاھدین، ووفقا لتقریر صناعة ال
% ٥٧من المسوقین یعتبرون مقاطع الفیدیو ضروریة لأعمالھم، ویستخدم منھم% ٩٢ أن ٢٠١٧

من المسوقین یستخدمون مقاطع الفیدیو % ٢٨مقاطع الفیدیو عبر مواقع التواصل الاجتماعي، 
  ).live videos) Liu; Liu and Zhang., 2019المباشر

 الدراسات السابقة لاحظت الباحثة أنھ على الرغم من أھمیة سمات مدوني وبمراجعة
 Lee and Watkinsالفیدیو إلا أنھا لم تحظ باھتمام كبیر من قبل الباحثین، فقد تناولت دراسة 

قیمة العلامة الفاخرة، وصورة (  تأثیر مدونات الفیدیو على تقییمات العلامات الفاخرة (2016)
 تأثیر سمات مدوني الفیدیو Choi and Lee (2019)، كما تناولت دراسة )العلامة الفاخرة

على الاتجاه نحو المنتجات ونیة مشاركة المحتوى مع التأثیر )  الجدارة بالثقة- الخبرة-الجاذبیة(
المعدل للروابط العاطفیة وأوضحت النتائج وجود تأثیر إیجابي مباشر، كما اختبرت دراسة 

Wiedmann and Mettenheim (2020) تأثیر الجاذبیة والخبرة والجدارة بالثقة على 
الرضا عن العلامة والثقة في العلامة وصورة العلامة ومن ثم التأثیر على نیة الشراء، قدمت 

 تأثیر صورة العلامة والمؤثرین عبر مواقع التواصل Nurhandayani et al. (2019)دراسة 
 تأثیر وسامة مدوني Rahim et al. (2016)دراسة الاجتماعي على نیة الشراء، كما تناولت 

  .الفیدیو على نوایا شراء العملاء من خلال تصوراتھم لمصداقیة المصدر وخبرتھ
 إلى وجود تأثیر إیجابي للمؤثرین عبر وسائل Lim et al. (2017)كما أشارت دراسة 

 ومطابقة المنتج على التواصل الاجتماعي، والتي تتمثل في مصداقیة المصدر، وجاذبیة المصدر،
 علاقة الأطفال بمدوني Folkvord et al. (2019)نیة الشراء للعملاء، كما تناولت دراسة 

الفیدیو المشھورین على الیوتیوب وتأثیرھا على اتجاھاتھم نحو المنتجات المعلن عنھا وتأیید 
  .العلامة

 ,Sakib, Zolfagharian and Yazdanparast  (كما أوضحت دراسة 
المصداقیة، الجاذبیة المادیة، حب (وجود دور لخصائص مدوني الفیدیو والتي تمثلت في 2020)

واستعداد العملاء والوعي الصحي على نیة العملاء للخضوع إلى النظام الغذائي ) تقلید الآخرین
  .الصحي

 بناءً على ذلك وعلى الرغم من أھمیة ھذه النتائج إلا أن ھذه الدراسات لم تركز على 
الجاذیة والخبرة والجدارة (كشاف العلاقات المباشرة وغیر الماشرة لسمات مدوني الفیدیو است

من خلال توسیط مكانة العلامة بالتطبیق على ) نیة الشراء والدفاع عن العلامة(على ) بالثقة
ما "وبالاعتماد على ما سبق یمكن صیاغة تساؤل البحث في . عملاء مواقع التواصل الاجتماعي

  "سمات مدوني الفیدیو ومكانة العلامة على نیة شراء العملاء والدفاع عن العلامةتأثیر 
  :وللإجابة على ھذا التساؤل فإن البحث یتبنى الأھداف الآتیة

على )  الجدارة بالثقة- الخبرة- الجاذبیة (قیاس التأثیر المباشر لسمات مدوني الفیدیو  .١
 .مكانة العلامة

 . العلامة على كل من نیة الشراء والدفاع عن العلامةدراسة التأثیر المباشر لمكانة .٢
وكل من )  الجدارة بالثقة-  الخبرة-الجاذبیة(طبیعة التأثیر المباشر لسمات مدوني الفیدیو  .٣

 .نیة الشراء والدفاع عن العلامة
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)  الجدارة بالثقة– الخبرة -الجاذبیة (اختبار التأثیر غیر المباشر لسمات مدوني الفیدیو  .٤
  . الشراء والدفاع عن العلامة عند توسیط مكانة العلامةعلى نیة

  الإطار النظري وتنمیة فروض البحث  : أولاً
یشمل الإطار النظري مفھوم مدونات الفیدیو وسمات مدوني الفیدیو والتي تشمل 

ول ، مكانة العلامة، نیة الشراء، والدفاع عن العلامة، ثم تم تنا)الجاذبیة والخبرة والجدارة بالثقة(
) الجاذبیة والخبرة والجدارة بالثقة(العلاقات والتي تشمل العلاقة بین سمات مدوني الفیدیو 

ومكانة العلامة ونیة الشراء والدفاع عن العلامة والعلاقة بین مكانة العلامة ونیة الشراء والدفاع 
  .عن العلامة

 vlogsمفھوم مدونات الفیدیو  -١
ھو طریقة جدیدة لتوفیر المعلومات باستخدام  Video Blogs (vlogs)مدونات الفیدیو 

محتوى الفیدیو، ویعد كنوع من أنواع الكلمة المنطوقة في انتشاره، ویتم نشر محتوى مدونة 
 Harnish، كما أوضحت دراسة )(Choi and Lee, 2019الفیدیو في الغالب في شكل فیدیو 

and Brideges (2016)لتي یتم نشرھا بواسطة  أنھ یمكن النظر إلى مدونات الفیدیو ا
الكمبیوتر على انھا اتصالات غیر رسمیة موجھھ إلى العملاء عن خصائص وسمات 
واستخدامات المنتجات والخدمات، وتشمل مدونة الفیدیو المحتوى المرتبط بالمنتج وتقییم المنتج 

  .والتوصیات
شترك مع وتعد مدونة الفیدیو ھي نوع جدید من محتوى الفیدیو ویكون متعلق بشيء م

محتوى الفیدیو الذي یتم مشاھدتھ من قبل العملاء، مثل الأفلام والبرامج التلفزیونیة فتعرض 
المنتجات المختلفة بما في ذلك عناصر الموضة التي تتعرض للمشاھدین من خلال المحتویات، 
وھناك نوعان من التعرض وھما التعرض الضمني والتعرض الصریح، ویشیر نوع التعرض 

 إلى الشكل الذي یتعرض فیھ المنتج لجزء من Implicit product exposure للمنتج  الضمني
خلفیة مشھد في الفیدیو، ویتم عرض المنتج خلال الحیاة الیومیة لمدوني الفیدیو، بینما یشیر 

 إلى الشكل الذي یتم فیھ عرض explicit product exposureالتعرض الصریح للمنتج 
 الإشارة المباشرة في الفیدیو، ویقوم مدوني الفیدیو بعرض المنتج المنتج مباشرة عن طریق

  . )Choi and Lee ,2019(مباشرة في مدونة الفیدیو
 Vlogger’s attributesسمات مدوني الفیدیو   -٢

 أن مدون الفیدیو ھو شخص ینشئ مدونة الفیدیو Al Nefaie (2018)أوضحت دراسة 
 Content"فیدیو ویسمى أیضاً منشئ المحتوى  عن طریق التخطیط والظھور مباشرة في ال

Creator " وھي تعد سمة مشتركة مع المشاھیر في أنھم یظھرون للمشاھدین من خلال مقاطع
الفیدیو، وھم بذلك یشبھوا المشاھیر الذین یتواصلون مع الجمھور من خلال وسائل الإعلام 

 الفیدیو بأنفسھم ولیس فقط كنموذج التقلیدیة، ولكن یتمیز مدوني الفیدیو بأنھم یصممون محتوى
في الفیدیو بالإضافة إلى أنھم أشخاص عادیین ولیسوا مشھورین لذا فھم یلعبون نفس دور 
المعارف وأصدقاء المشاھدین وبالتالي فإن مدوني الفیدیو یلعبون دور المنتجین للفیدیو والنماذج 

لفیدیو ویقیّمونھ بشكل مختلف وفقًا والأصدقاء، وتوقعنا أن ینظر المشاھدون إلى دور مدوّنو ا
لأنواع التعرض للمنتجات المستخدمة في مدوّنة الفیدیو، وبالتالي تقییم سماتھم بشكل مختلف 

  (Choi and Lee, .2019). أیضًا 
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 الفیدیو فیدیوھات حول حیاتھم الشخصیة أو مراجعات حول المنتج الذي وینشئ مدون
 ونتیجة لذلك یصبح مدوني followersاھدات من المتابعین  یستخدمونھ وبالتالي زیادة عدد المش

الفیدیو قادة رأي مؤثرین ومصادر للمعلومات الھامة على مواقع التواصل الاجتماعي في الوقت 
 أنھ یوجد ثلاثة Ohanian (1990)، حیث أوضح )Lee and Watkins, 2016(الحاضر

، والجدارة بالثقة attractivenessسمات لمصادر المعلومات وھي الجاذبیة 
trustworthiness والخبرة ،expertise واتفقت دراسات ،Choi and Lee (2019); 

Wiedmann and Mettenheim (2020); Aljafari (2019)  على أن سمات مدوني 
الفیدیو تتمثل في الجاذبیة والثقة والخبرة وھم العناصر الرئیسیة لنظریة مصداقیة المصدر 

Canning, 2006)(.  
  Attractiveness الجاذبیة    -  أ

 Source Credibility تعد الجاذبیة أحد المكونات الثلاثة لنظریة مصداقیة المصدر
Theory  ویمكن تصنیف جاذبیة مصدر المعلومات إلى قسمین وھي الجاذبیة الجسدیة والجاذبیة 

وجھ جمیل  على أنھا physical attractivenessالنفسیة، ویتم تعریف الجاذبیة الجسدیة 
 تعني مدى psychological attractivenessوجذاب وجسم مثالي، بینما الجاذبیة النفسیة 

شعور العملاء بمعرفة مصدر المعلومات أو مدى إدراك العملاء إلى أن مصدر المعلومات یعد 
 ;Choi and Lee (2019)، كما اتفقت دراستي )Erdogan et al., 2001(مماثل لھم 

Wiedmann and Mettenheim (2020)  على أن كلا النوعین من الجاذبیة یزید من تأثیر 
التواصل المقنع بین مصدر المعلومات والمتلقي، فكلما كان مصدر المعلومات أكثر جاذبیة كلما 
زاد قبول الرسالة، وكذلك الجاذبیة الجسدیة تحدد الانطباع الأول فالمظھر لھ تأثیر كبیر على بناء 

  .اصة وان تشكیل الانطباع یتم من خلال مواقع التواصل الاجتماعيعلاقة الإنسان خ
  Expertiseالخبرة   - ب

تشیر الخبرة إلى مدى معرفة مصادر المعلومات جیداً وأن یتوافر لدیھم معلومات دقیقة، 
ویقوم متلقي المعلومات بتقییم خبرة مصادر المعلومات جیداً على أساس خبراتھم وقدراتھم 

، )Wiedmann and) Mettenheim, 2020 ومعرفتھم في تلك القضیةوذكائھم وانجازھم 
وبالرغم من ذلك تعد الخبرة سمة تجعل مستقبلي المعلومات یدركون مصدر المعلومات وبالتالي 
فإن خبرة مصدر المعلومات تعد سمة ذاتیة، وبمعنى آخر لیس ضروریاً أن یكون مصدر 

لكن یستجیب العملاء لمصدر المعلومات عندما المعلومات خبیراً حسب المعایر الموضوعیة، و
  .)Bourne et al., 2014 (یبدو أن مصدر المعلومات مھنیاً في مجال تلك المعلومات

  Trustworthinessبالثقة  الجدارة -ج
تشیر الجدارة بالثقة إلى الدرجة التي یشعر عندھا المتلقي أن مصدر المعلومات صادق 

الشفھیة عبر الإنترنت بشكل أسرع من المعلومات عبر الوسائل وحقیقي، حیث تنتقل المعلومات 
 فقط تلك المعلومات معلومات عن المنتج ولكن تتضمن أیضا تجربة نتتضمالتقلیدیة ولا 

المستخدم الذاتیة ومشاعره أثناء عملیة الشراء، فنظراً لأنھ یمكن الحصول على كمیة كبیرة من 
 Choi and( مصدر المعلومات تجذب انتباه العملاء المعلومات عبر الإنترنت، فإن مصداقیة

Lee, 2019.(  
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 Brand Prestigeمكانة العلامة  -٣
یمكن تعریف مكانة العلامة بأنھا المكانة العالیة نسبیاً لوضع المنتج المرتبط بعلامة 

منتج تعد معینة، كما إن الدرایة الفنیة والفریدة والتي تتعلق بسمة معینة أو الجودة الشاملة لأداء ال
، بالإضافة إلى السعر )Baek et al., 2010(ھي المعیار الرئیسي للحكم على علامة مرموقة 

المرتفع وتأثیر الجماعات المرجعیة على استخدام العلامات الفاخرة غالباً ما یستخدموا كوكلاء 
ل، ویمیل العملاء لعلامة معینة وتعبر عن مكانة العلامة حتى إذا لم یمتلك المنتج تلك المكانة بالفع

إلى استھلاك علامة معینة كإشارة عن الحالة الاجتماعیة والمقدرة المالیة نظراً لأن العلامات 
المرموقة یتم شراؤھا بشكل غیر منتظم ترتبط ارتباط وثیق بالصورة الاجتماعیة ومكانة الفرد، 

قد یختلف استھلاك ومع ذلك، فإن مكانة العلامة لا تؤثر على جمیع العملاء بنفس الدرجة ف
  ).Fenigstein, Scheier and Buss, 1975(العلامات المرموقة وفقًا لمدى قابلیتھا للآخرین 

 purchase intention and Brand Advocacyنیة الشراء والدفاع عن العلامة  -٤
 نیة الشراء بأنھا احتمالیة أن یقرر العملاء Dehghani and Tumer (2015)عرف 

 حیث أن قرار العملاء لشراء منتج أو خدمة معینة یعتمد على قیمة المنتج شراء منتج معین،
 أن Rahim et al. (2016)والتوصیات التي شاركھا العملاء الآخرین، كما أوضحت دراسة 

نوایا الشراء لدى العملاء تخضع لمجموعة من الخطوات في ذھن العملاء تتمثل في إدراك 
ات حول المنتج وتقییم عملیة شراء المنتج من عدمھ، حیث ومعرفة المنتج ثم البحث عن معلوم

یتخذ العملاء قرار الشراء بعد إجراء الأبحاث المسبقھ من أجل شراء منتج یلبي احتیاجاتھم 
  .ورغباتھم

 للتعبیر Advocacy) التأیید( یستخدم مصطلح الدفاع Aljafari (2019)بینت دراسة 
 العلامات بالإضافة إلى استعدادھم للترویج لھذه العلامة عن الطریقة التي ینظر بھا العملاء إلى

عن طریق الكلمة المنطوقة، ویشمل الدفاع جمیع السلوكیات ذات الصلة في دعم العلامات 
وتشمل الدعم والتوصیة والدفاع العاطفي عن أھمیة العلامة، ویمكن تعریف الدفاع بأنھ الدرجة 

ة للآخرین، وھو یعبر عن ما إذا كان الشخص على التي یثني فیھا العمیل على تاجر التجزئ
استعداد للتوصیة بعلامة لأشخاص أخرین أم لا، فھي تعبر عن السمات الفریدة لھذه العلامة 
وكذلك السمات النفسیة لھذا الشخص، كما أن إدخال مفھوم المقارنة في مفھوم الدفاع عن العلامة 

یرھا مما یزیل التحیزات الناتجة عن التحیزات یعنى أن العمیل یقدر علامة معینة أكثر من غ
  .  الشخصیة بشأن إدراك علامة معینة

 بناء فروض البحث -٥
 العلاقة بین سمات مدوني الفیدیو ومكانة العلامة  -  أ

 أن الرسالة الإیجابیة الصادرة من مصدر مؤثر Miller (1970)أوضحت دراسة  
 Kamins(ملاء، كما أشارت دراسة وجذاب عن علامة أو منتج معین تكون أكثر اقناعا للع

 إلى تأیید المؤثر عندما یكون المنتج والعمیل متماثلین أي أن المنتج یعبر عن العمیل، 1990)
ومن ثم فإن میزة المؤثرین الجذابین المرتبطین بعلامات الأزیاء الفاخرة تعزز الجاذبیة نحو 

  )Jin and Muqaddam, 2019(المنتج من خلال بناء علاقة من خلال جاذبیتھا 
یدعم البحث النظریة بأن المصدر الجذاب فعال للتغییرات في المواقف تجاه القضایا 

 Caballero and Pride, 1984; Chaiken, 1979; Horai et(والمنتجات والإعلانات 
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al., 1974; Kahle and Homer, 1985; Kamins, 1990; Kulka and Kessler, 
1978; Mills and Harvey, 1972( وكذلك یمكن لمصداقیة المشاھیر التأثیر إیجابیا على ،

الرضا عن العلامة والاتجاه نحو العلامة وصورة العلامة وكان ذلك فیما یتعلق بملابس الرجال 
  ).Malshan and Weerasiri, 2016(والعطور 

تأثیر كما تم تناول أنواع مختلفة من الخبرة المؤثرة في سیاقات التسویق، وتبین أن لھا 
 ,Till and Busler(إیجابي على الاتجاه نحو العلامة والتي تمثلت في بطاریات الطاقة 

 أن الخبرة عززت إقناع المؤثر في Martensen et al. (2018)، كما أشارت دراسة )2000
 Wiedmann and Mettenheim (2020)العلامة التجاریة للأزیاء، كما كشفت نتائج دراسة 

 بالثقة والخبرة على صورة العلامة والرضا عن العلامة والجدارةبي للجاذبیة  التأثیر الإیجا
 Balabanis and Chatzopoulou (2019)والثقة في العلامة، وذلك تعارض مع دراسة 

التي أوضحت أن خبرة المؤثرین لم یكن لھا تأثیر على التأثیر المدرك ونیة الشراء على الرغم 
  .ي مواقف محددة یعتمدون فیھا بشدة على خبرة المؤثرمن أنھ كان مھمًا للعملاء ف

وتعد الجدارة بالثقة من السمات الرئیسیة المؤثرة في مواقع التواصل الاجتماعي، 
وأوضحت أن المتحدثین الذین یُنظر إلیھم على أنھم جدیرون بالثقة یؤثرون في زیادة رضا عن 

، وأكدت دراسة )Jin and Sung, 2010(ء العلامة والاتجاه نحو العلامة وذلك في مجال الأزیا
Jalilvand and Samiei (2012) ،أن الجدارة بالثقة لھا تأثیر إیجابي على الكلمة المنطوقة 

 أنھ یوجد تأثیر إیجابي للكلمة Chatterjee (2006)وبناءً على تلك الدراسة أوضحت دراسة 
عة السیارات، كما أكدت دراسة المنطوقة الإیجابیة على صورة العلامة ونیة الشراء في صنا

Choi et al. (2011) أن لشخصیة العلامة ولخبرة العلامة تأثیر معنوي إیجابي على مكانة 
  .العلامة

H1 :وینقسم ھذا الفرض . یوجد تأثیر معنوي إیجابي لسمات مدوني الفیدیو على مكانة العلامة
  :إلى الفروض الفرعیة التالیة

H1a :بي للجاذبیة على مكانة العلامةیوجد تأثیر معنوي إیجا.  
H1b :یوجد تأثیر معنوي إیجابي للخبرة على مكانة العلامة.  
H1c :یوجد تأثیر معنوي إیجابي للجدارة بالثقة على مكانة العلامة.  
 .العلاقة بین مكانة العلامة ونیة الشراء والدفاع عن العلامة  - ب

لعلامات في كیفیة تأثیرھا على تختلف العلامات ذات المكانة المرموقة عن غیرھا من ا
دوافع العملاء الشرائیة لتحسین مكانتھم الاجتماعیة والتعبیر عن الذات، حیث أن العلامات ذات 
المكانة المرموقة توفر للعملاء لیس فقط مزایا غیر ملموسة ولكن تخلق قیمة للعملاء أیضا من 

راسات أن العملاء قد یربطون بین خلال المكانة والاستخدام الظاھري للمنتج، أشارت بعض الد
العلامات العالمیة على أنھا تتمتع بمكانة أعلى بسبب ندرتھا النسبیة وارتفاع أسعارھا مقارنة 

  ).Baek et al., 2010(بالعلامات المحلیة 
 أن إدراك العمیل لمكانة العلامة لھ تأثیر إیجابي Choi et al. (2011)أوضحت دراسة 

لعلامة والثقة في العلامة والولاء اتجاه العلامة، كما أكدت دراسة مباشر على الرضا عن ا
Gilaninia et al. (2012) ،على أن لمكانة العلامة تأثیر إیجابي على نیة الشراء والولاء 

 أن للثقة في العلامة والرضا عن  Wiedmann and Mettenheim (2020)وأضافت دراسة 
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 وجود Tuškej and Podnar (2018)بینت دراسة . مةالعلامة تأثیر على نیة شراء تلك العلا
تأثیر معنوي إیجابي مباشر لمكانة العلامة على تحدید علامة معینة وتأثیر إیجابي غیر مباشر 

 أن للمؤثرین عبر مواقع Aljafari (2019)على الارتباط بتلك العلامة، وأشارت دراسة 
ع عن العلامة ونیة شراء العلامة وصورة التواصل الاجتماعي تأثیر إیجابي مباشر على الدفا

 أن العلامات ذات المكانة المدركة Wong and Zhou (2005)دراسة العلامة، وأوضحت 
المرتفعة لھا تأثیر أكبر على نیة الشراء عندما تكون فئة المنتج ذات قیمة عرض اجتماعیة 

  .مرتفعة
H2 : نیة شراء العلامةیوجد تأثیر معنوي إیجابي مباشر لمكانة العلامة على.  
H3 :یوجد تأثیر معنوي إیجابي مباشر لمكانة العلامة على الدفاع عن العلامة.  

  .العلاقة بین سمات مدوني الفیدیو ونیة الشراء والدفاع عن العلامة -ج
 أنھ یوجد تأثیر إیجابي معنوي للمؤثرین على Lim et al. (2017)أوضحت دراسة 

لتركیز على مصداقیة المصدر، وجاذبیة المصدر، ومطابقة وسائل التواصل الاجتماعي، مع ا
 Rahmi.,Sekarasihالمنتج على نیة الشراء للعملاء، وعلى العكس من ذلك اختبرت دراسة 

and Sjabadhyni (2016) تأثیر خبرة ومصداقیة مصدر المعلومات وجمال مدونة الفیدیو 
ومات لیس لھ أي تأثیر على نیة الشراء على نیة الشراء وأوضحت نتائج الدراسة أن مصدر المعل

وبالرغم من ذلك أوضحت النتائج أن التفاعل بین مصدر المعلومات والخبرة السابقة في استخدام 
  .المنتج لھ تأثیر إیجابي على نیة الشراء لدى العملاء

أنھ كلما زاد إعجاب Wallace and De Chernatony (2012)  أشارت دراسة 
بر مواقع التواصل وكانت العلامة معبرة عن نفسھا كلما زاد الدفاع عن العملاء بالعلامة ع

 أن ھویة المؤثر عبر مواقع التواصل Aljafari (2019)العلامة، كما أضافت دراسة 
  .الاجتماعي تؤثر على نیة الشراء والدفاع عن العلامة

H4 :قسم ھذا الفرض وین. یوجد تأثیر معنوي إیجابي لسمات مدوني الفیدیو على نیة الشراء
  :إلى الفروض الفرعیة التالیة

H4a :یوجد تأثیر معنوي إیجابي للجاذبیة على نیة الشراء.  
H4b :یوجد تأثیر معنوي إیجابي للخبرة على نیة الشراء.  
H4c :یوجد تأثیر معنوي للجدارة بالثقة على نیة الشراء.  

H5 :وینقسم ھذا . فاع عن العلامةیوجد تأثیر معنوي إیجابي لسمات مدوني الفیدیو على الد
  :الفرض إلى الفروض الفرعیة التالیة

H5a :یوجد تأثیر معنوي إیجابي للجاذبیة على الدفاع عن العلامة.  
H5b :یوجد تأثیر معنوي إیجابي للخبرة على الدفاع عن العلامة.  
H5c :یوجد تأثیر معنوي إیجابي للجدارة بالثقة على الدفاع عن العلامة.  
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قة بین سمات مدوني الفیدیو ونیة الشراء والدفاع عن العلامة عند توسیط مكانة العلا -د
  .العلامة

 أنھ یوجد تأثیر معنوي غیر مباشر لسمات Choi and Lee (2019)أوضحت دراسة 
على نیة شراء العلامة عند توسیط ) الجاذبیة، الخبرة، الجدارة بالثقة(مدوني الفیدیو والتي تشمل 

 Lim et al. (2017)ء نحو المنتج ونیة مشاركة المحتوى، واتفقت معھا دراسة اتجاھات العملا
  .ولكنھا أضافت على الجاذبیة والخبرة كلا من تطابق المنتج ونقل المعنى

 أنھ یوجد تأثیر معنوي غیر مباشر للجاذبیة Aljafari (2019)كما أضافت دراسة 
علامة عند توسیط ھویة المؤثر عبر مواقع والمصداقیة والوعي على نیة الشراء والدفاع عن ال

 Wong and Zhouدراسة وبالنظر إلى . التواصل الاجتماعي والتفاعل شبھ الاجتماعي
 التي أوضحت أن العلامات ذات المكانة المدركة المرتفعة لھا تأثیر أكبر على نیة (2005)

العلامة تأثیر إیجابي  التي أكدت على أن لمكانة Gilaninia et al. (2012)الشراء ودراسة 
  .على نیة الشراء والولاء للعلامة

H6 : یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر لسمات مدوني الفیدیو على نیة الشراء عند
  :وینقسم إلى الفروض الفرعیة التالیة. توسیط مكانة العلامة

H6a :یط مكانة یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر للجاذبیة على نیة الشراء عند توس
  .العلامة

H6b : یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر للخبرة على نیة الشراء عند توسیط مكانة
  .العلامة

H6c : یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر للجدارة بالثقة على نیة الشراء عند توسیط
  .مكانة العلامة

H7 : على الدفاع عن العلامة یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر لسمات مدوني الفیدیو
  :وینقسم إلى الفروض الفرعیة التالیة. عند توسیط مكانة العلامة

H7a : یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر للجاذبیة على الدفاع عن العلامة عند توسیط
  .مكانة العلامة

H7b : یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر للخبرة على الدفاع عن العلامة عند توسیط
  .كانة العلامةم

H7c : یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر للجدارة بالثقة على الدفاع عن العلامة عند
  .توسیط مكانة العلامة

وبناءً على ما تقدم من استعراض العلاقة بین متغیرات البحث، فإنھ یمكن اعداد نموذج البحث 
  )١(الشكل رقم كما ھو موضح ب
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  نموذج البحث المقترح): ١(شكل رقم 

  من إعداد الباحثة في ضوء نتائج الدراسات السابقة: المصدر
 

 : مجتمع وعینة الدراسة -١
یتمثل مجتمع ھذا البحث في جمیع عملاء مواقع التواصل الاجتماعي الذین یتعاملون مع 

بحث وامكانیة مشاھدة مدونات الفیدیو من مواقع التواصل الاجتماعي وذلك لتعلقھا بموضوع ال
خلال تلك المواقع، وتعد عینة البحث عینة عشوائیة من العملاء المترددین على مواقع التواصل 

، Instagramوالإنستجرام YouTube ،والیوتیوب Facebook الاجتماعي مثل الفیس بوك 
یم قائمة الاستبیان على موقع كما تم الاعتماد على الاستبیان الإلكتروني وذلك من خلال تصم

Google Drive وذلك نظراً لقیام الدراسة على عملاء مواقع التواصل الاجتماعي الذین 
یشاھدون مدونات الفیدیو، كما تم إرسال القائمة إلى عدة صفحات ومجموعات عبر الفیسبوك 

ئمة في الفترة من وبالإضافة إلى وضع الرابط على قنوات الیوتیوب والانستجرام، وتم وضع القا
 قائمة صحیحة، وعدم وجود ٣٦٥ وبلغت عدد القوائم الصحیحة ١٥/٩/٢٠٢٠ حتى ١/٨/٢٠٢٠

  .قوائم غیر مكتملة وذلك لإمكانیة التحكم في ذلك عند تصمیم القائمة الإلكترونیة
 :قیاس متغیرات البحث -٢

مستقلة  متغیرات ثلاثاعتمدت الباحثة على مقیاس لیكرت الخماسي، كما اعتمد على 
  ):١(ومتغیر وسیط ومتغیران تابعان وسیتم توضیح ذلك في الجدول رقم 

 

  سمات مدوني الفیدیو
 

 الجاذبیة

 الخبرة

 الجدارة بالثقة

مكانة 
 العلامة

 نیة الشراء

الدفاع عن 
 العلامة

H
2 

H
3 

H
4 

H

H

H

H
7 

 تشیر إلى التأثیر المباشر

 تشیر إلى التأثیر غیر المباشر
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  المقاییس التي تم استخدامھا في قیاس متغیرات البحث) ١(جدول رقم 
  المقاییس التي تم الاعتماد علیھا في إعداد قائمة الاستبیان  المتغیر
 )Choi and Lee, 2019; Wiedmann and Mettenheim, 2020(  الجاذبیة
  Choi and Lee, 2019; Wiedmann and Mettenheim, 2020(  الخبرة

  Choi and Lee, 2019; Wiedmann and Mettenheim, 2020(  الجدارة بالثقة
  )Baek et al., 2010(  مكانة العلامة
  )( Aljafari, 2019; Choi and Lee, 2019  نیة الشراء

  )(Aljafari, 2019  الدفاع عن العلامة

  .من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات المشار إلیھا: رالمصد
 

 WarpPLS.6اعتمدت الباحثة على أسلوب تحلیل المسار لاختبار الفروض باستخدام برنامج 
  :ویعتمد ھذا البرنامج على نموذجین للقیاس وھما

 تقییم نموذج القیاس  -  أ
 Structural Equationزء باستخدام نموذج المعادلة الھیكلیة قامت الباحثة في ھذا الج

Modeling (SEM) لاختبار الصلاحیة وقیاس العلاقة بین المتغیرات والتحقق من فروض ،
  :البحث حیث اعتمد البحث الحالي على احصائیات نموذج القیاس والمتمثلة في

 .indicator loadingsاعتمادیة المؤشر باستخدام معاملات التحمیل  .١
العبارات باستخدام التحمیلات المجمعة ) الثبات(قامت الباحثة بتقییم اعتمادیة 

 والتي تحتوى combined loadings and cross loadingsوالتحمیلات المتقطعة 
على معامل ارتباط بیرسون بین عبارات القیاس والمتغیرات الكامنة، وكانت التحمیلات 

 تم تحمیلھا على المتغیرات والتي pattern matrix (rotated)المتقطعة من مصفوفة 
  ).١ : ١-(الكامنة وتراوحت ھذه القیم بین 

، وألفا composite reliabilityاعتمادیة الاتساق الداخلي باستخدام الصلاحیة المركبة  .٢
، تم تقییم الاعتمادیة من خلال الاتساق الداخلي ویعد Cronbach’s alphaكرونباخ 

نباخ ھو أفضل مقیاس یستخدم لتقییم الاعتمادیة وكذلك قیمة معامل الثبات معامل ألفا كرو
 حیث یجب أن تكون قیمة معامل الثبات Composite Reliability (CR)المركب 

 )٢(ویمكن توضیح ذلك في الجدول رقم % ٦٠المركب أكبر من 
 عن طریق حساب متوسط التباین Convergent validityالصلاحیة التقاربیة  .٣

متوسط ) ٢(ویوضح الجدول : Average variance extracted (AVE)لمستخرج ا
 لجمیع ٠،٥٠التباین المستخرج حیث یوضح أنھ كانت نسبة متوسط التباین أعلى من 

 .المتغیرات
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  )٢( جدول رقم
 المعاملات المعیاریة والثبات والصلاحیة التقاربیة

الوسط   الرمز  المتغیر
  الحسابي

الانحراف 
  اريالمعی

معاملات 
  التحمیل

معامل 
ألفا 

كرونباخ 
α  

متوسط 
التباین 

المستخرج 
AVE  

معامل 
الثبات 
المركب 

CR  
A)1(  ٠،٧٠٧ ٠،٧٦٧  ٤،١٥  

A)2(  ٠،٨٠٢  ٠،٧٤٤  ٤،٠٤  
A)3(  ٠،٦٠٤  ٠،٧٥٣  ٤،٠٧  

  الجاذبیة

A)4(  ٠،٧٥١  ٠،٧٦١  ٤،٠٦  

٠،٨٠٨  ٠،٦٥٩  ٠،٨٠١  

E)1(  ٠،٦٢٤  ٠،٩٥٥  ٣،٧٠  
E)2(  ٠،٨٠٠  ٠،٨٩٢  ٣،٦٢  
E)3(  ٠،٦٥٣  ٠،٨٦٥  ٣،٧٠  

  الخبرة

(E)4 ٠،٨١٠  ٠٫٩٠١  ٤٫٠٢  

٠،٨٩٢  ٠،٧٣٣  ٠،٨١٧  

  (E)5  ٠،٦٨٧  ٠٫٨٥٨  ٣٫٨١        
(T)1 ٠،٥٩٩  ٠،٨٨١  ٣،٧٠  
(T)2 ٠٫٦٧١  ١،٠٠٣  ٣،٥٦  
T)3(  ٠،٧٢١  ٠،٩٥٠  ٣،٦٢  

(T)4 ٠،٦،٢٥  ٠٫٩٢٢  ٤٫٠١  

الجدارة 
  بالثقة

(T)5 ٠،٦١١  ٠٫٩٠٢  ٣٫٨٢  

٠،٨٩٤  ٠،٧٣٨  ٠،٨٢٢  

(BP)1  ٠،٧٠٨  ٠،٨٥٦  ٣،٦٥  
BP)2(  ٠،٧٥٣  ٠،٨٥٦  ٣،٦٥  

مكانة 
  العلامة

(BP)3 ٠،٦٣٤  ٠،٧٧٧  ٣،٨٥  

٠،٨٩٣  ٠،٦٦٨  ٠،٨٦٠  

PI)1(  ٠،٦٨٩  ٠،٦٢٥  ٤،٠٧  
PI)2(  ٠،٧٠٨  ٠،٦٧٧  ٤،١٨  
PI)3(  ٠،٥٧٩  ٠،٦٤٣  ٤،١٢  

نیة 
  الشراء

(PI)4  ٠،٨٠٤  ٠،٦٩١  ٤،٠١  

٠،٩٠٨  ٠،٧٢١  ٠،٨٠٩  

BA)1(  ٠،٧٩٩ ١،٣٢٧  ٣،٢٨  
BA)2(  ٠،٦٢٢  ١،٣٤٢  ٤٫٢١  
BA)3(  ٠،٨٠١  ١،٣١٥  ٣،١٩  

الدفاع 
عن 

  العلامة

BA)4(  ٠،٧٢٩  ١،٤٤٤  ٣،٤٦  

٠،٩٨٤  ٠،٨٠٠  ٠،٩٨٢  

  نتائج التحلیل الإحصائي: المصدر
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  :یتضح من الجدول السابق ما یلي
 وذلك لأنھ تم مفردة،) ٣٦٥(عینة الدراسة والتي تمثل عدم وجود قیم مفقودة داخل   .أ 

 وذلك لعدم إمكانیة تخطي ،Google Driveجمع القوائم إلكترونیاً، من خلال موقع 
 .أحد الأسئلة دون الإجابة علیھ وذلك من ضمن الاختیارات المتاحة عند تصمیم القائمة

 كرونباخ وقیمةمل ألفا تم تقیم ثبات الاتساق الداخلي من خلال الاعتماد على معا  .ب 
، وھذا %٧٠معامل الثبات المركب، وكانت بالفعل قیم المتغیرات جمیعھا أكبر من 

 .یوضح ثبات مرتفع للمتغیرات
 Averageالمستخرج تم قیاس الصلاحیة التقاربیة من خلال حساب متوسط التباین   .ج 

variance extracted (AVE) تلجمیع المتغیرا% ٥٠ وكانت قیمتھ أكبر من. 
مصفوفة ) ٣( كما یوضح الجدول رقم :Discriminant validityالصلاحیة التمییزیة  .٤

 AVE'sالارتباط بین المتغیرات باستخدام الجذر التربیعي لمتوسط التباین المستخرج 
square root أن جمیع القیم مقبولة، حیث أن جمیع قیم معاملات ارتباط كل متغیر 

 . متغیرات الدراسةاقيبببنفسھ أكبر من قیمة ارتباطھ 
  )٣( جدول رقم

  Square roots of AVEsمصفوفة الارتباط والجذر التربیعي لمتوسط التباین المستخرج 

الجدارة   الخبرة  الجاذبیة  
  بالثقة

مكانة 
الدفاع عن   نیة الشراء  العلامة

  العلامة
  ٠،٦٧٩  ٠،١٧٩  ٠،٥٨٦  ٠،٦١٧  ٠،٦١٢  )٠،٨٧٦(  الجاذبیة
  ٠،٥٨٧  ٠،٢٧٤  ٠،٧٠٣  ٠،٦٤٩  )٠،٨٦٧(  ٠،٦١٢  الخبرة

  ٠،٦٥٨  ٠،٣٣٤  ٠،٦٢٤  )٠،٧٥٨(  ٠،٦٤٩  ٠،٦١٧  الجدارة بالثقة
  ٠،٦٣٢  ٠،٢٤٥  )٠،٨٨٩(  ٠،٦٢٤  ٠،٧٠٣  ٠،٥٨٦  مكانة العلامة

  ٠،٢٣٣  )٠،٧٥٦(  ٠،٢٤٥  ٠،٣٣٤  ٠،٢٧٤  ٠،١٧٩  الشراء نیة
الدفاع عن 

  )٠،٩٢٩(  ٠،٢٣٣  ٠،٦٥٨  ٠،٦٣٢  ٠،٥٨٧  ٠،٦٧٤  العلامة

  .حلیل الإحصائينتائج الت: المصدر
 :تقییم النموذج الھیكلي  - ب

تتضمن الخطوة التالیة لتقییم النموذج الھیكلي تقییم معاملات المسار بین المتغیرات الكامنة، حیث 
  )٤( ویوضح ذلك الجدول رقم، یشیر حجم معاملات المسار إلى قوة العلاقات بین متغیرین
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  )٤(جدول رقم 
  اختبار فروض البحث

 H  المتغیر
  التابع   الوسیط  المستقل

قیمة   معامل المسار
  المعنویة

  النتیجة

  قبول الفرض  ***  ٠،١٧٧    الجاذبیة
  قبول الفرض  ٠،٠٠٩  ٠،١٠٤    الخبرة

  
H1 

الجدارة 
  بالثقة

  

  
  مكانة العلامة

  قبول الفرض  ***  ٠،١٦٩

H2  مكانة
  العلامة

  قبول الفرض  ***  ٠،٠٤٢  نیة الشراء  

H3  مكانة
  العلامة

الدفاع عن   
  العلامة

  قبول الفرض  ***  ٠،٠٦١

  قبول الفرض  ***  ٠،١٥٤    الجاذبیة
  قبول الفرض  ٠،٠٣١  ٠،٠٧٨    الخبرة

  
H4 

الجدارة 
  بالثقة

  

  
  نیة الشراء

  قبول الفرض  ***  ٠،٢٠٥

  قبول الفرض  ٠،٠٢٣  ٠،٥١٤    الجاذبیة
  قبول الفرض  ٠،٠٣٤  ٠،٠٥٨    الخبرة

  
H5 

الجدارة 
  بالثقة

  

  
الدفاع عن 

  قبول الفرض  ***  ٠،٢٥٩  العلامة

مكانة   الجاذبیة
  العلامة

  قبول الفرض  ***  ٠،١٩٧

مكانة   الخبرة
  العلامة

  قبول الفرض  ٠،٠٠٣  ٠،١٠٤

  
H6 

الجدارة 
  بالثقة

مكانة 
  العلامة

  
  نیة الشراء

  قبول الفرض  ٠،٠٤  ٠،١٦٩

مكانة   الجاذبیة
  العلامة

  قبول الفرض  ***  ٠،٢٩٦

مكانة   الخبرة
  العلامة

  قبول الفرض  ٠،٠٠٦  ٠،١٢٢

  
H7 

الجدارة 
  بالثقة

مكانة 
  العلامة

  
الدفاع عن 

  العلامة

  قبول الفرض  ***  ٠،٢٣٦

  ٠،٠٠١معنوي عند *** 
وفقاً لنتائج التحلیل الإحصائي یتم قبول الفرض الأول بمعنى أنھ یوجد تأثیر معنوي 

على مكانة العلامة، وكذلك تم )  الجدارة باثقةالجاذبیة، الخبرة،(إیجابي لسمات مدوني الفیدیو 
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قبول الفرض الثاني بمعنى أنھ یوجد تأثیر معنوي إیجابیة لمكانة العلامة على نیة الشراء وذلك 
، كما تم قبول الفرض الثالث أي أنھ یوجد تأثیر معنوي إیجابي ٠،٠٠١عند مستوى معنویة 

، وكذلك أوضح الفرض ٠،٠٠١وى معنویة لمكانة العلامة على الدفاع عن العلامة عند مست
الرابع أنھ یوجد تأثیر معنوي إیجابي مباشر لسمات مدوني الفیدیو على نیة الشراء ، كما بین 
الفرض الخامس وجود تأثیر معنوي إیجابي مباشر لسمات مدوني الفیدیو على الدفاع عن 

مة، حیث أوضح الفرض السادس العلامة، وأخیراً العلاقات غیر المباشرة عند توسیط مكانة العلا
وجود تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر لسمات مدوني الفیدیو على نیة الشراء عند توسیط مكانة 
العلامة، كما أوضح الفرض السابع وجود تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر لسمات مدوني الفیدیو 

  . على الدفاع عن العلامة عند توسیط مكانة العلامة
 

 :مناقشة نتائج البحث -١
. یوجد تأثیر معنوي إیجابي لسمات مدوني الفیدیو على مكانة العلامة: H1الفرض الأول

  :وینقسم ھذا الفرض إلى الفروض الفرعیة التالیة
H1a :یوجد تأثیر معنوي إیجابي للجاذبیة على مكانة العلامة.  
H1b :یوجد تأثیر معنوي إیجابي للخبرة على مكانة العلامة.  
H1c :یوجد تأثیر معنوي إیجابي للجدارة بالثقة على مكانة العلامة.  

توصلت نتائج البحث إلى وجود تأثیر معنوي إیجابي لسمات مدوني الفیدیو على مكانة 
أوضحت  التي Wiedmann and Mettenheim (2020)العلامة وھو ما یتفق مع دراسة 

وجود تأثیر معنوي إیجابي للجاذبیة والجدارة بالثقة أكبر من تأثیر الخبرة على صورة العلامة 
 Lee and Watkins (2016)والثقة في العلامة والرضا عن العلامة، كذلك أوضحت دراسة 

قیمة العلامة ( وجود تأثیر معنوي إیجابي لمدونات الفیدیو على تقییمات العلامات الفاخرة 
 التي Choi et al. (2019)، كما اتفقت مع نتائج دراسة )فاخرة، وصورة العلامة الفاخرةال

أوضحت وجود تأثیر معنوي للجاذبیة والخبرة والجدارة بالثقة على الاتجاه نحو العلامة ونیة 
  .مشاركة المحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعي

لعملاء لمشاھدة الفیدیوھات المعروضة واعتماداً على ما تقدم ترى الباحثة أن من دوافع ا
عبر الیوتیوب والإنستجرام والفیسبوك حاجتھم إلى الترفیھ والشعور بالبھجة والسرور نظراً 

 وأن المؤثرین أصبحوا عناصر لكثرة الضغوط التي یتعرض لھا العملاء في سائر الحیاة الیومیة،
ضایا الإنسانیة أو في الموضة أو في جذب یجري اللجوء إلیھم في مختلف المجالات سواء في الق

 فتعد جاذبیة المؤثر عنصر فعال وأن الإعلان الذي یشعرھم بالسرور یعد لھ  مختلف المجالات
قیمة ممیزة ومختلفة عن باقي الإعلانات الأخرى ویدفعھم إلى التفاعل مع تلك الفیدیوھات 

 السرور وأحیانا یتم أخذ بنشرھا على صفحاتھم الخاصة بھم على الفیسبوك، ونشر حالة من
مقاطع الفیدیو للتعبیر عن مكانة العلامة التي یقدمھا المؤثرین وأن العملاء متوافقین مع المؤثرین 

  .في اقتنائھم لتلك العلامات وخاصة في عالم الأزیاء
كما ترى الباحثة أنھ فیما یخص خبرة المؤثرین وتأثیرھا على مكانة العلامة، أن 

بدعین ف التواصل مع الجمھور من خلال مواقع التواصل الاجتماعي وأن المؤثرین یعدوا م
دمجھم لتجاربھم في استخدام علامات معینھ في عالم الأزیاء أو غیرھا من المنتجات یدفع 
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العملاء إلى الرغبة في مشاركة نمط حیاتھم باستخدام نفس العلامات عبر مواقع التواصل 
  .الاجتماعي

المؤثرین وتقدیمھم لعلامات غیر صادقة في عالم الموضة أما فیما یخص عدم صدق 
والأزیاء أو تقدیم السلع والخدمات في إطار مبالغ فیھ یؤدى إلى خداع العملاء، على سبیل المثال 
أعشاب التخسیس التي تؤدى إلى فقدان الوزن في الحال عند تناولھا، فمع زیادة ثقافة ومعرفة 

 عقلیة العملاء في الإعلانات المقدمة، وحالیاً یلزم القانون المجتمع أصبح من الضروري مراعاة
المعلن الذي یقدم معلومات خاطئة أن یقوم بتصحیح ھذه الأفكار على نفقتھ، بالإضافة إلى 
التركیز على المصداقیة والثقة من جانب مصدر الرسالة الإعلانیة والتي تتعلق بمقدم تلك 

نظریة مصداقیة المصدر من أن الثقة في مصدر الرسالة الرسالة وسمعتھ، وھذا ما تركز علیھ 
  .الإعلانیة تؤدى إلى تعزیز مكانة العلامة لدى العملاء والاستجابة إلى الرسالة الإعلانیة المقدمة

  .یوجد تأثیر معنوي إیجابي مباشر لمكانة العلامة على نیة شراء العلامة: H2الفرض الثاني 
یر معنوي إیجابي لمكانة العلامة على نیة شراء تلك توصلت نتائج البحث إلى وجود تأث

 التي أوضحت أن إدراك العمیل Choi et al. (2011)العلامة، وتتفق ھذه النتیجة مع دراسة 
لمكانة العلامة لھ تأثیر إیجابي مباشر على الرضا عن العلامة والثقة في العلامة والولاء اتجاه 

 على أن لمكانة العلامة تأثیر إیجابي Gilaninia et al. (2012)العلامة، كما أكدت دراسة 
  .على نیة الشراء والولاء

وترى الباحثة أن العلامات ذات المكانة المرموقة توفر للعملاء لیس فقط مزایا غیر 
ملموسة ولكن تخلق قیمة للعملاء أیضا من خلال المكانة والاستخدام الظاھري للمنتج، حیث أن 

لعلامات العالمیة على أنھا تتمتع بمكانة أعلى بسبب ندرتھا النسبیة العملاء قد یربطون بین ا
وارتفاع أسعارھا مقارنة بالعلامات المحلیة، ومن ھنا فإن حرص المؤثرین عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي على إظھار مكانة العلامات المستخدمة في عالم الأزیاء والموضة یعد ذو تأثیر 

ورغبتھم في إظھار مشاركتھم لنفس العلامات لتعبر عن قیمة العملاء إیجابي على نوایا العملاء 
  .ومكانتھم الاجتماعیة

  .یوجد تأثیر معنوي إیجابي مباشر لمكانة العلامة على الدفاع عن العلامة: H3الفرض الثالث 
توصلت نتائج البحث إلى وجود تأثیر معنوي إیجابي مباشر لمكانة العلامة على الدفاع 

 التي Tuškej and Podnar (2018)، وتتفق تلك النتیجة من نتائج دراسة عن العلامة
أوضحت وجود تأثیر معنوي إیجابي مباشر لمكانة العلامة على تحدید علامة معینة وتأثیر 

 أن Aljafari (2019)إیجابي غیر مباشر على الارتباط بتلك العلامة، وأشارت دراسة 
ي تأثیر إیجابي مباشر على الدفاع عن العلامة ونیة للمؤثرین عبر مواقع التواصل الاجتماع

  .شراء العلامة وصورة العلامة
واعتماداً على ما سبق ترى الباحثة أن مكانة العلامة لدى العملاء تدفعھم إلى الدفاع عن 
تلك العلامة، وحیث أن مكانة العملاء لدى العملاء تعبر وضعھم الاجتماعي وأسلوب حیاتھم فأن 

إلى الدفاع عن تلك العلامة ، وترى الباحثة أن الدفاع عن العلامة بین العملاء ذلك یدعوھم 
یتطلب اتخاذ تدابیر عملیة للترویج للعلامة بما في ذلك الكلمة المنطوقة، وفي الآونة الأخیرة تغیر 
مفھوم الكلام الشفھي بین العملاء فلم یعد یشمل المحادثات الفردیة عن العلامات ولكن أصبح 
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یث عن العلامات یتم من خلال شبكات التواصل الاجتماعي، ومن ھنا لا یؤثر العملاء على الحد
  .العملاء الآخرین فحسب ولكن یؤثرون على تصوراتھم واتجاھاتھم وسلوكیاتھم

وینقسم . یوجد تأثیر معنوي إیجابي لسمات مدوني الفیدیو على نیة الشراء: H4 الفرض الرابع
  :فرعیة التالیةھذا الفرض إلى الفروض ال

H4a :یوجد تأثیر معنوي إیجابي للجاذبیة على نیة الشراء.  
H4b :یوجد تأثیر معنوي إیجابي للخبرة على نیة الشراء.  
H4c :یوجد تأثیر معنوي للجدارة بالثقة على نیة الشراء.  

 -الجاذبیة(أوضحت نتائج البحث وجود تأثیر معنوي إیجابي لسمات مدوني الفیدیو 
 .Lim et alعلى نیة الشراء وتتفق تلك النتیجة مع دراسة التي أوضحت ) لجدارة باثقة ا-الخبرة

 أنھ یوجد تأثیر إیجابي معنوي للمؤثرین على وسائل التواصل الاجتماعي، مع التركیز (2017)
على مصداقیة المصدر، وجاذبیة المصدر، ومطابقة المنتج على نیة الشراء للعملاء، وعلى 

 Rahmi.,Sekarasih andختلفت نتائج البحث الحالي مع دراسة العكس من ذلك ا
Sjabadhyni (2016) تأثیر خبرة ومصداقیة مصدر المعلومات وجمال مدونة الفیدیو على نیة 

الشراء وأوضحت نتائج الدراسة أن مصدر المعلومات لیس لھ أي تأثیر على نیة الشراء وبالرغم 
 مصدر المعلومات والخبرة السابقة في استخدام المنتج لھ من ذلك أوضحت النتائج أن التفاعل بین

  .تأثیر إیجابي على نیة الشراء لدى العملاء
مع ظھور وسائل التواصل الاجتماعي باتت متنفساً بناءً على ما سبق ترى الباحثة أنھ 

 العربیة للناس في العالم العربي، ففي أوروبا لا نجد ھذا الاھتمام الزائد بالمؤثرین كما في الدول
حیث استطاع المؤثرون أن یصلوا إلى الناس سریعاً، خصوصاً مع استعمالھم قالباً قریباً من 

فالناس یتبعون المؤثر لأنھ معروف وقریب منھم ویمكن . الناس ومألوفاً لھم في منصاتھم
كما ینقل تفاصیل عن حیاتھ الیومیة ما . مراسلتھ وھو یشبھھم ولیس صعب المنال كالمشاھیر

الإنسان بطبیعتھ یمیل إلى التباھي لیبرز ویتبعھ الناس الذین . زید من تشبھ الناس بھم وتقلیدھم لھی
یشبھونھ، ھي ظاھرة اجتماعیة طبیعیة لكنھا اتخذت منحى جدیداً من خلال وسائل التواصل 

من . وزاد من أھمیة المؤثرین تعاونھم مع شركات عالمیة وعلامات تجاریة شھیرة. الاجتماعي
الطبیعي أن یتبع ھؤلاء الأشخاص كثر، خصوصاً في مجتمع لھ قابلیة للقیام بذلك عندما یلاحظ 

فلم تعد المھن التقلیدیة جذابة كالسابق، ومن ھنا نجد أن جاذبیة . أن شخصاً یجني المال بسھولة
من المؤثر وكونھ یتمتع بالخبرة في مجال الأزیاء على سبیل المثال تجعلھ مصدر جدیر بالثقة 

  .جانب العملاء ویؤثر على نوایاھم الشرائیة
یوجد تأثیر معنوي إیجابي لسمات مدوني الفیدیو على الدفاع عن : H5 الفرض الخامس

  :وینقسم ھذا الفرض إلى الفروض الفرعیة التالیة. العلامة
H5a :یوجد تأثیر معنوي إیجابي للجاذبیة على الدفاع عن العلامة.  
H5b : إیجابي للخبرة على الدفاع عن العلامةیوجد تأثیر معنوي.  
H5c :یوجد تأثیر معنوي إیجابي للجدارة بالثقة على الدفاع عن العلامة.  

( اوضحت نتائج البحث وجود تأثیر معنوي إیجابي مباشر لسمات مدوني الفیدیو 
ة  على الدفاع عن العلامة، وتتفق تلك النتیجة مع دراس) الجاذبیة، الخبرة، الجدارة بالثقة
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Aljafari (2019) التي أوضحت أن ھویة المؤثر عبر مواقع التواصل الاجتماعي والتى تمثلت 
في المصداقیة والجاذبیة والوعي تؤثر على نیة الشراء والدفاع عن العلامة، وتعتبر المصداقیة 
من العوامل التي یجب توافرھا في الإعلانات المقدمة عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وذلك 

نھا تشیر إلى الثقة في مصدر الرسالة الإعلانیة المقدمة وتزداد ھذه الثقة كلما قدم ھذه الرسالة لأ
  .Erkan and Evans, 2016)(مصدر موثوق بھ من جانب العملاء كأحد المشاھیر

 على تفسیر معاییر Source Credibility Theoryوتساعد نظریة مصداقیة المصدر 
صحة النتائج، حیث تفترض النظریة ثلاث مكونات تحدد مصداقیة ھذه الظاھرة والتأكید على 

الخبرة المتعلقة بالمنتج، والثقة كشخص، سفیر العلامة وفي حالة المتعاملین مع المدونات تكون 
 زاد التواصل مع ھذه المعاییر، كلما زاد احتمال  ھي المكونات الثلاثة وكلماوالجاذبیة المادیة

  ).Ohanian, 1990( الشراء، والعكس صحیح تأثیرھا إیجابیا على نیة
وترى الباحثة أنھ من أھم عوامل فعالیة الفیدیوھات المقدمة جذب انتباه العملاء من حیث 
استخدام الشعارات الجذابة والممیزة التي تزید من قیمة المحتوى المقدم وخاصة الفیدیوھات 

ى إیصال الرسالة في أقصر وقت المقدمة عبر وسائل التواصل الاجتماعي من حیث قدرتھا عل
ممكن، وكذلك كون المؤثر مصدر للثقة من جانب العملاء حیث تتیح المواقع الإلكترونیة للعملاء 
البحث عن مختلف المعلومات ولذلك فإنھ ینبغي أن یعمل المؤثرین على تقدیم معلومات دقیقة 

یحقق مصداقیة للمؤثر وللمحتوى بعیدة عن أي نوع من أنواع  الخداع أو الاستغلال بالشكل الذي 
المقدم والتي تلعب دورًا ھامًا في درجة دفاع العملاء عن تلك العلامة المقدمة في عالم الموضة 

  .والأزیاء
یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر لسمات مدوني الفیدیو على نیة : H6 الفرض السادس

  : الفرعیة التالیةوینقسم إلى الفروض. الشراء عند توسیط مكانة العلامة
H6a : یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر للجاذبیة على نیة الشراء عند توسیط مكانة

  .العلامة
H6b : یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر للخبرة على نیة الشراء عند توسیط مكانة

  .العلامة
H6c :شراء عند توسیط یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر للجدارة بالثقة على نیة ال

  .مكانة العلامة
أوضحت نتائج البحث وجود تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر لسمات مدوني 

على نیة الشراء عند توسیط مكانة العلامة، وتتفق ) للجاذبیة، والخبرة، والجدارة بالثقة(الفیدیو
الموقع الإلكتروني  التي تناولت التأثیر الوسیط للثقة في Kim et al. (2010)تلك النتیجة دراسة 

ولمشاركة المنتج على زیادة تأثیر الترفیھ وتوافر المعلومات على نوایا الشراء، كما تناولت 
بین ) حقوق القیمة، قیمة العلاقة، قیمة العلامة( تأثیر توسیط Kim and Ko (2012)دراسة 

، حیث )عمیلنیة الشراء، قیمة ال(أنشطة التسویق عبر وسائل التواصل الاجتماعیة وكل من 
  .شملت أنشطة التسوق مجموعة مختلفة من المنتجات والصور والفیدیوھات والمدونات وغیرھا

 أنھ یوجد تأثیر معنوي غیر مباشر Choi and Lee (2019)كما أوضحت دراسة 
على نیة شراء العلامة عند ) الجاذبیة، الخبرة، الجدارة بالثقة(لسمات مدوني الفیدیو والتي تشمل 

  .اتجاھات العملاء نحو المنتج ونیة مشاركة المحتوىتوسیط 
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یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر لسمات مدوني الفیدیو على الدفاع : H7الفرض السابع 
  :وینقسم إلى الفروض الفرعیة التالیة. عن العلامة عند توسیط مكانة العلامة

H7a :فاع عن العلامة عند توسیط یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر للجاذبیة على الد
  .مكانة العلامة

H7b : یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر للخبرة على الدفاع عن العلامة عند توسیط
  .مكانة العلامة

H7c : یوجد تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر للجدارة بالثقة على الدفاع عن العلامة عند
  .توسیط مكانة العلامة

الفیدیو  تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر لسمات مدوني أوضحت نتائج البحث وجود
على الدفاع عن العلامة عند توسیط مكانة العلامة، وتتفق ) الجاذبیة، والخبرة، والجدارة بالثقة(

 التي أوضحت أنھ یوجد تأثیر معنوي غیر مباشر Aljafari (2019)تلك النتیجة مع دراسة 
شراء والدفاع عن العلامة عند توسیط ھویة المؤثر عبر للجاذبیة والمصداقیة والوعي على نیة ال

 التي Gilaninia et al. (2012)ودراسة . مواقع التواصل الاجتماعي والتفاعل شبھ الاجتماعي
  .أكدت على أن لمكانة العلامة تأثیر إیجابي على نیة الشراء والولاء للعلامة

 توصیات البحث -٢
  :تقسیم التوصیات إلى قسمینفي ضوء ما أسفرت عنھ نتائج البحث یمكن 

 :توصیات لمدوني الفیدیو عبر مواقع التواصل الاجتماعي  -  أ
تعد جاذبیة مدوني الفیدیو عنصر مؤثر على مكانة العلامة المعلن عنھا في عالم  -١

الموضة والأزیاء ویؤثر تأثیر إیجابي على نوایا الشراء والدفاع عن العلامة ومن ھنا 
 على استخدام مھارات التواصل الفعال لجذب یجب على مدوني الفیدیو الحرص

العملاء للمحتوى المقدم من الثواني الأولى للفیدیو، وذلك لعدم تخطي الفیدیو وعدم 
 .مشاھدتھ

تعد الجاذبیة الجسدیة والنفسیة عنصر ھام في جاذبیة مدوني الفیدیو، ومن ھنا یجب  -٢
 سفیر لھا، حیث أن الحرص على الظھور بمظھر لائق للمحتوى والعلامة التي یعد

الانطباع الأول یشكل عنصر ھام في متابعة مقدم الفیدیو والعلامة المعلن عنھا، وكذلك 
یجب أن یشعر العملاء أن مقدم العلامة یعبر عنھم في نظام حیاتھم الشخصیة مما 

 .یجعلھم یشعرون بالقرب منھم ویكون عندھم نوایا لشراء العلامة المقدمة
 تقنع عملاء لكيرة، یعد واضحاً من مواقع التواصل الاجتماعي أنھ بالنسبة لعنصر الخب -٣

بتجربة منتج معین فإنھ لابد أن تعرض لھ تجارب أشخاص آخرین مع المنتج قاموا 
 والممثلین وخاصة في نالریاضییبتجربتھ وأحبوه، ویكون ذلك من بعض المشاھیر أو 

 .عالم الموضة والأزیاء
ر مع عملاءك، وھو واحد من أكثر أدوات التسویق قوة الفیدیو وسیلة للحدیث المباش -٤

ومصداقیة مقارنة بباقي الأدوات، وكلما حرص مدوني الفیدیو على تقدیم معلومات 
 .صادقة كلما زادت مكانة العلامة ونوایا الشراء لدى العملاء



 

 ٦٧٩  
 

––  

 
 

وفیما یخص نیة الشراء لدى العملاء، یجب وضع استراتیجیات للتفاعل مع العملاء  -٥
كیز على توقعات العمیل ورغباتھ عند وجود نیة لدى العمیل باقتناء العلامة والتر

 .المعلن عنھا
الاھتمام بتوظیف البیانات والمعلومات الخاصة بالعملاء والتي یمكن الحصول علیھا  -٦

من خلال الوسیلة الإعلانیة التفاعلیة ذاتھا أو من خلال المعلومات المتاحة عن العملاء 
 .وك والیوتیوب والانستجراممن صفحات الفیسب

الدفاع عن العلامة بین العملاء یتطلب اتخاذ تدابیر عملیة للترویج للعلامة بما في ذلك  -٧
الكلمة المنطوقة، وفي الآونة الأخیرة تغیر مفھوم الكلام الشفھي بین العملاء فلم یعد 

 من خلال یشمل المحادثات الفردیة عن العلامات ولكن أصبح الحدیث عن العلامات یتم
شبكات التواصل الاجتماعي، ومن ھنا لا یؤثر العملاء على العملاء الآخرین فحسب 

 .ولكن یؤثرون على تصوراتھم واتجاھاتھم وسلوكیاتھم
على الشركات التي تمتلك العلامة المعلن عنھا مشاھدة تلك المدونات وأن تتأكد من  -٨

لى العملاء بنفس جودتھا حتى تقدیم مواصفات حقیقیة للمنتجات، مع مراعاة وصولھا إ
 .لا تقدم صورة سیئة عن العلامة وإھدار الثقة في تلك العلامة

 إذا وعماالحرص على معرفة آراء ومراجعات العملاء عن منتجات الشركة المعلنة  -٩
 .كان لدیھم أي مقترحات یمكن مراعاتھا فیما بعد

 :قیود البحث  - ب
یانات من عملاء مواقع التواصل حیث اقتصر البحث على تجمیع الب: قیود مكانیة -١

 .الاجتماعي، وبالتحدید عملاء الفیسبوك، والیوتیوب والانستجرام
حیث اقتصر البحث على تجمیع البیانات إلكترونیاً في مدة قدرھا :  قیود زمانیة -٢

ستة أسابیع، حیث تم جمع بیانات البحث من خلال إجراء استبیان لم یوفر سوى 
 cross sectionalحددة وجمع البیانات مرة واحدة في فترة م(بیانات مقطعیة 

data( ولم یتم جمع بیانات طولیھ ،longitudinal التي تمتد لفترات زمنیة طویلة 
 .بغرض ملاحظة التغیر في سلوك العملاء

 :مقترحات لبحوث مستقبلیة في مجال التسویق  - ج
 على نیة الشراء والدفاع استھدف البحث الحالي تقدیم نموذج یوضح تأثیر سمات مدوني الفیدیو

عن العلامة عند توسیط مكانة العلامة، وعلى الرغم من أھمیة نتائج البحث، إلا أن ھناك بعض 
  :النقاط والتي قد تكون أساساً لبحوث مستقبلیة، ویمكن توضیح ذلك في النقاط التالیة

مدوني اعتمدت الدراسة الحالیة على دراسة التأثیر المباشر وغیر المباشر لسمات  -١
الجاذبیة، الخبرة، (المصدر الفیدیو الخاص بالأزیاء من خلال أبعاد نموذج مصداقیة 

، ویقترح تناول تأثیر الترفیھ، والاستمالة العاطفیة والمعاییر )والجدارة بالثقة
الاجتماعیة الخاص بالمحتوى المقدم في الفیدیو على سلوك الشراء والدفاع عن 

 .العلامة
 . سمات مدوني الفیدیو وسمعة مدوني الفیدیو على تدمیر العلامةیقترح تناول تأثیر -٢
تناولت تلك الدراسة تأثیر سمات مدوني الفیدیو في مجال الأزیاء، ویمكن تناول تلك  -٣

السمات وتأثیرھا في مجال الخدمات مثل الفنادق والمطاعم والتسویق للمقصد 
 .السیاحي
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لمشاھیر عبر مواقع التواصل الاجتماعي دراسة تأثیر التسویق عبر الفیدیو باستخدام ا -٤
 .في تنشیط السیاحة الداخلیة والخارجیة

اجراء تلك الدراسة ومعرفة تأثیرھا على سلوك الشراء الفعلي للعملاء في قطاعات  -٥
 .مختلفة من الصناعات

معرفة تأثیر سمات مدوني الفیدیو في الترویج لحملات العنایة بالصحة العامة وخاصة  -٦
 .كورونافي ظل جائحة 

 وتقترح الدراسة cross-sectional قامت الدراسة الحالیة بجمع البیانات مرة واحدة  -٧
 لمعرفة التغییر في سلوك longitudinalالحالیة اجراء دراسة على عدة مراحل 

  .العملاء خاصة في فترة الأعیاد والإجازات
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  ملاحق الدراسة
  قائمة استبیان

  
  

  تحیة طیبة وبعد،
أود أن أوضح لحضراتكم أن ما تقدمونھ من معلومات وآراء سیكون موضع السریة التامة ولن 

تحري الدقة عند الإجابة عن كل یستخدم إلا لأغراض البحث العلمي فقط، ونرجو من سیادتكم 
  .تحت درجة موافقتكم على كل عبارة) √(سؤال، وذلك عن طریق وضع علامة 

  ولسیادتكم جزیل الشكر
  الباحثة

  
ھل تقوم بمشاھدة الفیدیوھات التي تقوم بالترویج للأزیاء من خلال المؤثرین عبѧر مواقѧع         -١

  :التواصل الاجتماعي
    لا                     -                    ب نعم      -أ                    

في حالة الإجابѧة بѧـ لا نѧشكركم علѧى تعѧاونكم وفѧي حالѧة الإجابѧة بѧـ نعѧم یѧسعدنا مѧشاركتكم فѧي                     
  .استكمال القائمة
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 یعبѧر  الѧذي أمام كل عبارة أسѧفل الاختیѧار   ) √(برجاء قراءة العبارات التالیة جیداً ثم وضع علامة    
  :عن درجة موافقتك

  المتغیر  العبارة  م
موافق 
  تماماً

٥  
  موافق

٤  
  محاید

٣  
غیر 
  موافق

٢  

غیر 
موافق 

  ١تماماً 
             .یعد مدون الفیدیو جذاب للغایة ١
            .یمتلك مدون الفیدیو صورة راقیة  ٢
            .یكون مدون الفیدیو وسیم  ٣
  .سیرغب العملاء في تقلید مدون الفیدیو  ٤

  الجاذبیة

          
مѧѧدون الفیѧѧدیو خبیѧѧر فѧѧي الموضѧѧة    یعѧѧد   ٥

  .والأناقة
          

یمنح مدون الفیدیو للمشاھدین معلومات   ٦
الأزیѧѧاء (حѧѧول محتѧѧوى الفیѧѧدیو المقѧѧدم   

  ).والموضة

          

یعѧѧѧد مѧѧѧدون الفیѧѧѧدیو مؤھѧѧѧل فѧѧѧي مجѧѧѧال     ٧
  .الموضة والأناقة

          

یمتلѧك مѧѧدون الفیѧѧدیو معرفѧة فѧѧي مجѧѧال     ٨
  .الموضة والأناقة

  الخبرة

          

              .یعد مدون الفیدیو خبیر في نشر الفیدیو  ٩
یتمیز مدون الفیدیو بأنھ صادقاً فѧي كѧل        ١٠

  .مرة
          

لا یبѧѧѧالغ مѧѧѧدون الفیѧѧѧدیو فѧѧѧي المحتѧѧѧوى     ١١
  .المقدم

          

لا یتظاھر مدون الفیدیو بأنھ یعѧرف مѧا      ١٢
  .لا یعرفھ جیداً

          

            .یعد مدون الفیدیو أمین  ١٣
  .یعد مدون الفیدیو جدیر بالثقة  ١٤

الجدارة 
  بالثقة

          
            .تعد العلامة المعلن عنھا مرموقة للغایة  ١٥
            .تمتلك العلامة مكانة عالیة  ١٦
  .تكون العلامة المعلن عنھا راقیة  ١٧

مكانة 
  العلامة

          
أرغѧѧب فѧѧѧي شѧѧѧراء المنتجѧѧات التѧѧѧي تѧѧѧم     ١٨

  .عرضھا في الفیدیو
          

١٩  ѧѧѧѧات  أنѧѧѧѧشراء المنتجѧѧѧѧتعداد لѧѧѧѧى اسѧѧѧѧا عل
 .المعروضة في الفیدیو

          

یساعدني الفیѧدیو المعѧروض فѧي اتخѧاذ           ٢٠
  .قرار الشراء

          

إذا كѧѧان سѧѧѧعر المنѧѧѧتج المعѧѧѧروض فѧѧѧي    ٢١
الفیدیو مشابھ للمنتجات الأخرى، سأقوم 

  .بشراء المنتج المعروض في الفیدیو

نیة 
  الشراء

          

أوصѧѧیت العدیѧѧد مѧѧن أصѧѧدقائي بѧѧشراء       ٢٢
  .المنتج المعروض

          

أتحѧѧѧѧѧدث عѧѧѧѧѧѧن العلامѧѧѧѧѧة المعروضѧѧѧѧѧѧة     ٢٣
  .لأصدقائي

          

أحѧاول اقنѧاع أصѧدقائي بѧشراء العلامѧѧة       ٢٤
  .المعروضة في الفیدیو

          

أقوم بنشر الكلمة الإیجابیة عن العلامѧة     ٢٥
  .المعروضة

الدفاع 
عن 

  العلامة
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Abstract 

Recently, general people posting vlogs on newly shopped fashion 
and cosmetics items are gaining popularity, and Customer opinions have 
also increased through vlogs, which has an impact in attracting new 
customers.  This research aimed to investigate the effect of fashion 
vloggers’ attributes on purchase intention and brand advocacy when 
mediating brand prestige, Data were collected from (365) customers of 
social networking sites Specifically, it was limited to YouTube, 
Facebook and Instagram using online survey path analysis technique is 
employed to test the research hypotheses using Warp PLS.6. 

The research results showed that there are positive significant 
effects of fashion vloggers’ attributes (attractiveness, expertise, 
trustworthiness) on brand prestige, purchase intention and brand 
advocacy. Also, there is a positive significant effect of Brand Prestige on 
purchase intention and brand advocacy. Moreover, the findings showed 
that brand Prestige mediated the relationship between the fashion 
vloggers’ attributes and purchase intention and brand advocacy. Finally, 
depending on the findings of the research, a set of recommendations was 
proposed that clarify the need to understand vlogging as a form of 
marketing mix that fashion stores can use.   
Keywords: Vloggers, Attractiveness, Expertise, Trustworthiness, Brand 

Prestige, Purchase Intention, brand advocacy.    

 


