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استخدام تطبيقات البراند الإجتماعية لإنتاج محتوى من قِبلَ المستخدم

ندى سامح فاروق محمد 1      تامر عبد اللطيف عبد الرازق 2     هبة محمد محمود فتحي 3

1  مصممة جرافيك، شركة نبضة بلاتفورم.
2  أستاذ بقسم الإعلان، كلية الفنون التطبيقية، جامعة حلوان، وعميد كلية الفنون التطبيقية، جامعة بدر.

3 مدرس بقسم الإعلان، كلية الفنون التطبيقية – جامعة حلوان.     

ملخص البحث:-
  أصبحت تطبيقات البراند الإجتماعية الإتجاه الحديث الذي تلجأ إليه الشركات في جميع 
المجالات، لما تتوفر بها أحد الميزات الإجتماعية وهي إنتاج محتوى من قِبلَ المستخدم. 
فهو يعطي للمستخدم الحرية في التعبير عن نفسه، وآرائه عن البراند، وتقديم مقترحات، 
وأيضا التفاعل مع المستخدمين. كما إن هذه التطبيقات توفر عناصر بصرية وتقنية تحفز 
المستخدم وتساعده في إنتاج محتوى مرئي، حتى ينقل المعلومات والأفكار بطريقة جذابة 
وممتعة، والتي تؤثر بشكل أكبر على سلوك غيره من المستخدمين.  وبذلك يساهم المحتوى 
المرئي من قِبلَ المستخدم في جذب مستخدمين جدد وتطوير البراند والوعي به. فأصبح 
يمثل القوة المؤثرة والرئيسية في تطبيقات البراند الاجتماعية التي تميز الشركة عن غيرها 
من المنافسين. وبناء على ذلك تتلخص مشكلة البحث في كيفية استخدام تطبيقات البراند 
الإجتماعية لإنتاج محتوى من قِبلَ المستخدم، ودراسة أنواع المحتوى المرئي الذي يعزز 
مشاركة المستخدم، وكيفية توظيف العناصر البصرية والتقنية التي تحفز المستخدم على 
إنتاج محتوى من قِبلَه في هذه التطبيقات. وبذلك يهدف البحث إلى دراسة دور تطبيقات 
البراند الإجتماعية في إنتاج محتوى مرئي من قِبلَ المستخدم، ودراسة العناصر البصرية 
في  الوصفي  المنهج  البحث  ويتبع  قِبلَه.  من  المحتوى  إنتاج  على  تحفزه  التي  والتقنية 
الإطار النظري لدراسة تطبيقات البراند الاجتماعية، والمحتوى المُنتجَ من قِبلَ المستخدم، 
والعناصر البصرية والتقنية التي تحفز المستخدم على إنتاج المحتوى. ثم إجراء دراسة 
من  محتوى  إنتاج  في  دورها  لدراسة  الاجتماعية  البراند  تطبيقات  من  لنماذج  تحليلية 
قِبلَ المستخدم، وتحليل العناصر المحفزة للمستخدم. ومن أهم نتائج البحث أن تطبيقات 
البراند الإجتماعية تحفز المستخدم على التفاعل مع المحتوى أو المستخدمين الآخرين 
من خلال إنتاج محتوى من قِبلَه، ومشاركته مع مجتمع البراند عن طريق توفير العناصر 
البصرية والتقنية المحفزة لتعزيز مشاركة المستخدم، وهوية البراند، وزيادة الوعي به، 
المبيعات. بالبراند، وزيادة  البراند على ثقة المستخدم  التفاعلات المستمرة مع  وتساعد 

الكلمات المفتاحية:-
تطبيقات البراند الاجتماعية.

Branded Social Apps
محتوى من قِبلَ المستخدم. 
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حيث تحيط  ،  الوقت الحاضر، يعيش الناس في عالم المعلوماتفي     
الإ التواصل  ووسائل  والتلفزيون  الصحف  من بهم  والعديد  جتماعي 

من  ال الكثير  هناك  وبذلك  اليومية.  حياتهم  في  الأخرى  مصادر 
من   ويصبح  الشركات  قبل  من  يومياً  لها  يتعرضون  التي  المحتويات 
الصعب تمييز ما يريده المستخدم في هذه الضوضاء. حيث يشعر بعدم 
من   العديد  تلجأ  لذلك  الإعلانات.  كثرة  من  يراه  ما  في  المصداقية 

خ تطبيق  إنشاء  إلى  مساحة  الشركات  للمستخدم  ليوفر  بهم،  اص 
تركز على المحتوى بشكل أفضل، وهذا التي   خاصة بالبراندفتراضية  إ

( الإجتماعية  البراند  تطبيقات  (.  Social Apps  Brandedتقدمه 
التواصل مع مجتمع إفتراضي للبراند والشعور  ب حيث تسمح للمستخدم  

بتجربة أكثر سلاسة وودية للتفاعل مع المحتوى؛ ومن ثم إزالة الكثير  
التفاعل   زيادة  على  والعمل  والضوضاء  التشتيت  مصادر  من 

  والمشاركة، التي بدروها مفتاح نجاح تطبيقات البراند الإجتماعية.
جتماعية في تنمية علاقات رقمية قوية مع تساهم تطبيقات البراند الإ   

للمستخدم   بتقديم فرصة  نتاج محتوى مقدم من  لإالمستخدمين؛ وذلك 
(، حيث يزداد تفاعل المستخدم  User Generated Contentقِبَله )

إلى أن يصبح سفيراً للبراند، بحيث يساهم في الترويج للبراند وزيادة 
به. البراند   الوعي  تطبيقات  دور  دراسة  أهمية  تتضح  هنا  من 

من   محتوى  إنتاج  في  توفير  قِبَل  الإجتماعية  خلال  من  المستخدم 
انتباه   جذب  وبالتالي،  له.  المحفزة  والتقنية  البصرية  العناصر 

الذين يبحثون عن الثقة والمصداقية في المحتوى المقدم    مستخدمينال
 كة. لهم وتحفيزهم على التفاعل والمشار 

 أولا: الإطار النظري: 

 تطبيقات البراند الاجتماعية: - ١      

بناءاً       مجموعات  في  التجمع  إلى  الإنترنت  على  الأشخاص  يميل 
لدي  حيث  اهتماماتهم،  القبول    همعلى  إلى  السعي  في  البشرية  الرغبة 

  وهذا ما أخذته الشركات في الاعتبار حيث تقوم  والشعور بالإنتماء.
لتعزيز   لهم  مخصص  إجتماعي  تطبيق  على  جمهورها  باستضافة 

   ارتباطهم بالبراند.

 مفهوم تطبيقات البراند الاجتماعية:  - ١- ١      

للمستخدم إمكانية التفاعل مع المحتوى أو  تيح  ت  هي التطبيقات التي     
إنشاء   المحتوى  مع  التفاعل  يتضمن  حيث  الآخرين.  المستخدمين 
المحتوى،   وتقييم  المحتوى،  ومشاركة  المستخدم،  قِبلَ  من  محتوى 
المستخدمين  بين  الإجتماعية  التفاعلات  تشمل  بينما  عليه.  والتعليق 

الآخري  أنشطة  ومتابعة  الإنترنت،  عبر  الشبكات  الدردشة  ودمج  ن، 
( في التطبيق عن طريق نشر  social mediaالإجتماعية الخارجية )

   .المحتوي عبرها ودعوة الآخرين للتفاعل والمشاركة
من منظور البراند، تهدف تطبيقات البراند الإجتماعية إلى إنشاء      

علاقة قوية مع المستخدمين، وتعزيز مشاركة المستخدم من خلال بناء 
لهم   والسماح  للبراند  المخلصين  المستخدمين  من  افتراضي  مجتمع 
الإجتماعية  دوائرهم  مع  البراند  عن  إيجابية  صورة  وترويج  بنشر 

 وبالتالي الإرتباط بالبراند. 
(Tran, Furner and Albinsson, (2021), p.115) 

، وهو  Runnaتطبيق    (١كما في الشكل رقم ) ومثال على ذلك،    
ب  الخاصة  الاجتماعية  البراند  تطبيقات  الذين  أحد  الرياضيين  تدريب 

يرغبون في تحسين قدراتهم في الجري من خلال التفاعل مع مجتمع  
وتحفيزهم  المستخدمين  وتثقيف  بتشجيع  المجتمع  يقوم  حيث  البراند. 

لدعم   المستخدمين  ينشئه  الذي  المحتوى  خلال  من  المشاركة  على 
 الرياضية. بعضهم البعض. كما يقوم بتوفير الملابس 

 Bettermode, n.d.) .) 

 
كأحد تطبيقات البراند الاجتماعية التي ت تيح    Runnaمثال على تطبيق  (  ١الشكل رقم )

 (. (.Bettermode, n.dمحتوى مرئي للمستخدم إنتاج 

الإأهمية    - ٢- ١       البراند  لإنتاج  تطبيقات  كوسيلة  جتماعية 
 من قِبلَ المستخدم:  محتوى

تطبيقات من       المفهوم، يتضح أن العنصرين الأساسيين في  خلال 
الإ والبراند  البراند،  مجتمع  هما:  قِبَل جتماعية  من  محتوى  إنشاء 
فيلبي شعوره الفطري   حيثالمستخدم.   إفتراضي  يتفاعل مع مجتمع 

بالقبول   وعن والانتماءالداخلي  نفسه  عن  التعبير  من  يتمكن  كما   .
احتياجاته من خلال إنتاج محتوى من قِبَله يشاركه مع المجتمع. ومن  

 جتماعية في أنها: تضح أهمية تطبيقات البراند الإت هنا 

 نتماء لمجتمع البراند لاا - ١- ٢- ١      

البراند     مجتمع  البراند   يعد  لتطبيقات  الرئيسي  العنصر  هو 
المستخدمين  مناقشات  مع  والتفاعل  المشاركة  حيث  الإجتماعية. 

الثقة  الآ وتعزيز  المحتوى،  خلال  من  ومشاعرهم  ومعتقداتهم  خرين 
بين  قوية  تفاعلية  علاقة  توفر  وبذلك  الانتماء.  خلال  من  بالنفس 

 المستخدم والبراند، وتعزيز مستوى ثقتهم بالبراند. 
 (Ramish et al, 2022, p. 119; Karpenka et al, 2021, p. 

2425) 

 الشعور بالثقة والمصداقية  - ٢- ٢- ١      

من      والمصداقية  الثقة  لخلق  الإجتماعية  البراند  تطبيقات  تستخدم 
المحتوى الذي ينتجه المستخدمون. حيث تعد اللمسة الشخصية  خلال  

يتحدث  عندما  مهم  دور  يلعبان  اللذان  للفرد،  الموثوقة  والخبرة 
خاصة   مصداقية  ذات  البراند،  عن  المعجبون  أو  المستخدمون 

 كما أنه يؤكد على هوية البراند.  للأطراف المهتمة.
(Kujur and Singh, 2020, pp. 35-36; Drechsler, 2023) 

 الوعي بالبراند  - ٣- ٢- ١      

من خلال المناقشات    يساهم مجتمع البراند في تعزيز الوعي بالبراند    
حول الخدمات والمنتجات، ومشاركة المراجعات والتقييمات، والتي 
الذين  البراند  سفراء  طريق  عن  وأيضا  البراند.  تطوير  في  تساهم 
من  الإجتماعي  التواصل  مواقع  على  للبراند  الترويج  في  يساهمون 

عي  خلال نشر محتواهم من التطبيق إلى هذه المواقع. لذلك كلما زاد الو
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حيث تحيط  ،  الوقت الحاضر، يعيش الناس في عالم المعلوماتفي     
الإ التواصل  ووسائل  والتلفزيون  الصحف  من بهم  والعديد  جتماعي 

من  ال الكثير  هناك  وبذلك  اليومية.  حياتهم  في  الأخرى  مصادر 
من   ويصبح  الشركات  قبل  من  يومياً  لها  يتعرضون  التي  المحتويات 
الصعب تمييز ما يريده المستخدم في هذه الضوضاء. حيث يشعر بعدم 
من   العديد  تلجأ  لذلك  الإعلانات.  كثرة  من  يراه  ما  في  المصداقية 

خ تطبيق  إنشاء  إلى  مساحة  الشركات  للمستخدم  ليوفر  بهم،  اص 
تركز على المحتوى بشكل أفضل، وهذا التي   خاصة بالبراندفتراضية  إ

( الإجتماعية  البراند  تطبيقات  (.  Social Apps  Brandedتقدمه 
التواصل مع مجتمع إفتراضي للبراند والشعور  ب حيث تسمح للمستخدم  

بتجربة أكثر سلاسة وودية للتفاعل مع المحتوى؛ ومن ثم إزالة الكثير  
التفاعل   زيادة  على  والعمل  والضوضاء  التشتيت  مصادر  من 

  والمشاركة، التي بدروها مفتاح نجاح تطبيقات البراند الإجتماعية.
جتماعية في تنمية علاقات رقمية قوية مع تساهم تطبيقات البراند الإ   

للمستخدم   بتقديم فرصة  نتاج محتوى مقدم من  لإالمستخدمين؛ وذلك 
(، حيث يزداد تفاعل المستخدم  User Generated Contentقِبَله )

إلى أن يصبح سفيراً للبراند، بحيث يساهم في الترويج للبراند وزيادة 
به. البراند   الوعي  تطبيقات  دور  دراسة  أهمية  تتضح  هنا  من 

من   محتوى  إنتاج  في  توفير  قِبَل  الإجتماعية  خلال  من  المستخدم 
انتباه   جذب  وبالتالي،  له.  المحفزة  والتقنية  البصرية  العناصر 

الذين يبحثون عن الثقة والمصداقية في المحتوى المقدم    مستخدمينال
 كة. لهم وتحفيزهم على التفاعل والمشار 

 أولا: الإطار النظري: 

 تطبيقات البراند الاجتماعية: - ١      

بناءاً       مجموعات  في  التجمع  إلى  الإنترنت  على  الأشخاص  يميل 
لدي  حيث  اهتماماتهم،  القبول    همعلى  إلى  السعي  في  البشرية  الرغبة 

  وهذا ما أخذته الشركات في الاعتبار حيث تقوم  والشعور بالإنتماء.
لتعزيز   لهم  مخصص  إجتماعي  تطبيق  على  جمهورها  باستضافة 

   ارتباطهم بالبراند.

 مفهوم تطبيقات البراند الاجتماعية:  - ١- ١      

للمستخدم إمكانية التفاعل مع المحتوى أو  تيح  ت  هي التطبيقات التي     
إنشاء   المحتوى  مع  التفاعل  يتضمن  حيث  الآخرين.  المستخدمين 
المحتوى،   وتقييم  المحتوى،  ومشاركة  المستخدم،  قِبلَ  من  محتوى 
المستخدمين  بين  الإجتماعية  التفاعلات  تشمل  بينما  عليه.  والتعليق 

الآخري  أنشطة  ومتابعة  الإنترنت،  عبر  الشبكات  الدردشة  ودمج  ن، 
( في التطبيق عن طريق نشر  social mediaالإجتماعية الخارجية )

   .المحتوي عبرها ودعوة الآخرين للتفاعل والمشاركة
من منظور البراند، تهدف تطبيقات البراند الإجتماعية إلى إنشاء      

علاقة قوية مع المستخدمين، وتعزيز مشاركة المستخدم من خلال بناء 
لهم   والسماح  للبراند  المخلصين  المستخدمين  من  افتراضي  مجتمع 
الإجتماعية  دوائرهم  مع  البراند  عن  إيجابية  صورة  وترويج  بنشر 

 وبالتالي الإرتباط بالبراند. 
(Tran, Furner and Albinsson, (2021), p.115) 

، وهو  Runnaتطبيق    (١كما في الشكل رقم ) ومثال على ذلك،    
ب  الخاصة  الاجتماعية  البراند  تطبيقات  الذين  أحد  الرياضيين  تدريب 

يرغبون في تحسين قدراتهم في الجري من خلال التفاعل مع مجتمع  
وتحفيزهم  المستخدمين  وتثقيف  بتشجيع  المجتمع  يقوم  حيث  البراند. 

لدعم   المستخدمين  ينشئه  الذي  المحتوى  خلال  من  المشاركة  على 
 الرياضية. بعضهم البعض. كما يقوم بتوفير الملابس 

 Bettermode, n.d.) .) 

 
كأحد تطبيقات البراند الاجتماعية التي ت تيح    Runnaمثال على تطبيق  (  ١الشكل رقم )

 (. (.Bettermode, n.dمحتوى مرئي للمستخدم إنتاج 

الإأهمية    - ٢- ١       البراند  لإنتاج  تطبيقات  كوسيلة  جتماعية 
 من قِبلَ المستخدم:  محتوى

تطبيقات من       المفهوم، يتضح أن العنصرين الأساسيين في  خلال 
الإ والبراند  البراند،  مجتمع  هما:  قِبَل جتماعية  من  محتوى  إنشاء 
فيلبي شعوره الفطري   حيثالمستخدم.   إفتراضي  يتفاعل مع مجتمع 

بالقبول   وعن والانتماءالداخلي  نفسه  عن  التعبير  من  يتمكن  كما   .
احتياجاته من خلال إنتاج محتوى من قِبَله يشاركه مع المجتمع. ومن  

 جتماعية في أنها: تضح أهمية تطبيقات البراند الإت هنا 

 نتماء لمجتمع البراند لاا - ١- ٢- ١      

البراند     مجتمع  البراند   يعد  لتطبيقات  الرئيسي  العنصر  هو 
المستخدمين  مناقشات  مع  والتفاعل  المشاركة  حيث  الإجتماعية. 

الثقة  الآ وتعزيز  المحتوى،  خلال  من  ومشاعرهم  ومعتقداتهم  خرين 
بين  قوية  تفاعلية  علاقة  توفر  وبذلك  الانتماء.  خلال  من  بالنفس 

 المستخدم والبراند، وتعزيز مستوى ثقتهم بالبراند. 
 (Ramish et al, 2022, p. 119; Karpenka et al, 2021, p. 

2425) 

 الشعور بالثقة والمصداقية  - ٢- ٢- ١      

من      والمصداقية  الثقة  لخلق  الإجتماعية  البراند  تطبيقات  تستخدم 
المحتوى الذي ينتجه المستخدمون. حيث تعد اللمسة الشخصية  خلال  

يتحدث  عندما  مهم  دور  يلعبان  اللذان  للفرد،  الموثوقة  والخبرة 
خاصة   مصداقية  ذات  البراند،  عن  المعجبون  أو  المستخدمون 

 كما أنه يؤكد على هوية البراند.  للأطراف المهتمة.
(Kujur and Singh, 2020, pp. 35-36; Drechsler, 2023) 

 الوعي بالبراند  - ٣- ٢- ١      

من خلال المناقشات    يساهم مجتمع البراند في تعزيز الوعي بالبراند    
حول الخدمات والمنتجات، ومشاركة المراجعات والتقييمات، والتي 
الذين  البراند  سفراء  طريق  عن  وأيضا  البراند.  تطوير  في  تساهم 
من  الإجتماعي  التواصل  مواقع  على  للبراند  الترويج  في  يساهمون 

عي  خلال نشر محتواهم من التطبيق إلى هذه المواقع. لذلك كلما زاد الو
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بالبراند، زادت فرص اكتساب ميزة تنافسية على المنافسين مما يساعد  
 في اكتساب حصة في السوق. 

(Ramish et al, 2022, pp. 121-122) 

 الولاء بالبراند  - ٤- ٢- ١      

ما بصورة إيجابية. ويظهر ذلك    يعرف بأنه ارتباط المستخدم ببراند    
من خلال الالتزام العاطفي والالتزام المستمر للمستخدم. يشير الإلتزام 

النفسي الذي   بهالعاطفي إلى الارتباط  البراند،   يشعر  المستخدم تجاه 
والذي يقوم على هوية البراند والانتماء للمجتمع. ومن ناحية أخرى،  
يشير الإلتزام المستمر إلى الرغبة في استمرار العلاقة بسبب الخدمات  
مع  وتفاعله  المستخدم  لمشاركة  كنتيجة  الإتزام  ويظهر  المقدمة. 

ينتجه مستخدمون آخرون والشعور بالرضا والاشباع   المحتوى الذي
 .وبذلك تعزيز العلاقة بين البراند والمستخدم

(Ramish et al, 2022, p. 120; Kujur and Singh, 2020, 
p. 36)   

 : مفهوم المحتوى من قِبلَ المستخدم - ٢      

يشير إلى أي نوع من المحتوى الذي ينشئه المستخدم ويتفاعل معه      
الآخرون، مثل التقييمات، أو التعليقات، أو الصور، أو مقاطع الفيديو 

المحتملين الاستفادة من هذا المحتوى من    مستخدمينيمكن للووغيرها.  
تجارب   من  معروض  هو  لما  وصادقة  حقيقية  رؤى  توفير  خلال 

للتفاعلالمستخدمين الآخرين، مما   القول إن  يحفزهم  يمكن  . من هنا 
المحتوى من قِبَل المستخدم هو تسويق شفهي في شكل رقمي يساهم  

الآخر   المستخدم  إقناع  التوصيات  لإفي  خلال  من  ما  قرار  تخاذ 
بال يحتفظ  أن  يمكن  كما  تم   هويةالشخصية،  إذا  للبراند  البصرية 

 (Kujur and Singh, 2020, p. 31) استخدامه بشكل صحيح.

 وأثرها على تفاعل المستخدم:  أنواع المحتوى المرئي - ١- ٢      

المحتو    أنواع  دراسة  تمت  السابقة،  الأدبيات  لقياس   ىفي  المرئي 
إشراك المستخدمين بالأنشطة المتعلقة بالبراند بناءً على هدف البراند. 
تقديم  إما  المرئية  الاتصالات  من  الهدف  يكون  أن  يمكن  حيث 
المعلومات، أو الترفيه، أو التذكير، أو المكافأة، كل هذا يتوقف على  

   المتصل الذي يتواصل من أجل أي هدف.
 

 
 ( يوضح أنواع المحتويات المرئية )من تصميم الباحثة(١) مخطط 

 Informative Content معلوماتي:المحتوى ال - ١- ١- ٢      

على      ويحفز  إجتماعية  تأثيرات  يصنع  المعلوماتي  المحتوى  إن 
تجارب  رؤية  إن  حيث  البراند.  مجتمعات  في  والمساهمة  المشاركة 

تشير الدراسات  والآخرين السابقة عن المنتج أو الشركة مفيدة وممتعة.  
السابقة إلى أن استخدام العناصر المرئية كعوامل تحفيزية مثل مقاطع  
تكون  التطبيقات،  لمستخدمي  المعلومات  لنقل  وانفوجرافيك  الفيديو 
والتفاعل   النقرات  المزيد من  الحصول على  إلى  أكثر جاذبية وتميل 

)مثل التعليقات والإعجاب( واللذان يعدان من إحدى أشكال المحتوى  
يحفز   المعلوماتي  المحتوى  فإن  وبالتالي،  المستخدم.  قِبَل  من  نتجَ  الم 

المستخدم. على مشاركة  الشكلذلك    مثال  في  تطبيق (  ٢)  رقم  كما 
(MyGlamm وهو ) التجميل، وهو    لبراند  تطبيق يختص بمنتجات 

ال يهدف  الإجتماعية.  البراند  تطبيقات  في  أحد  المعلوماتي  محتوى 
استخدام أحد   ةالتطبيق بتزويد المستخدمين بمعلومات مفيدة عن طريق

جذاب وبسيط. حيث قدم المعلومة من   في شكل انفوجرافيك  المنتجات
خلال خطوات محددة من وجهة نظر البراند واستخدم هذا الأسلوب  

من وجهة    لسؤال المستخدمين عن أفضل طريقة لاستخدام هذا المنتج
بالإعجاب  .  نظرهم المستخدمين  تفاعل  المحتوى،  هذا  نتيجة  وكانت 
مبسط. وبذلك   الاستخدام بشكلوتقديم مقترحات عن طريقة    والتعليق

في إنتاج محتوى من  ساهم المحتوى المعلوماتي على تحفيز المستخدم  
 . عجاب والتعليقاتمن خلال الإ قِبَله

(Kujur and Singh, 2020, p.33) 

 

وتأثيره  myglammفي تطبيق  محتوى مرئي معلوماتي  مثال على( ٢الشكل رقم )
 على المستخدمين بالتفاعل مع المحتوى بالإعجاب والتعليق عليه

 (  myglamm  ,تطبيقالصورة من ) 

 Entertaining Content  ترفيهي:المحتوى ال - ٢- ١- ٢      

الخصائص المرئية للمحتوى والرسالة الإعلانية المسلية والممتعة      
تشجع المستخدمين على المشاركة في الأنشطة المتعلقة بالبراند. كما  
يؤثر على الاستمرارية في التفاعل والرغبة في نشر الوعي الإيجابي  
مشاركة   يحفز  الترفيهي  المحتوى  فإن  وبالتالي،  البراند.  حول 

يتضمن هذا .  و(Kujur and Singh, 2020, p. 34)المستخدم.  
 النوع من المحتوى الدعابة والنكات والمسابقات.  

(Abdul Rahman, Mutum and Ghazali, 2022, p. 8)   
الشكل     ذلك  على  )الضحك  ٣)  رقم  مثال  شبيسي  حملة  يوضح   )

استهدفت الحملة الجمهور في إنشاء محتوى من  (. حيثيجيب ضحك
الخاص    (Filter)  مرشح الفيسبوكقِبلهم عن طريقة مشاركة تجربتهم ل

بشيبسي على مواقع التواصل الاجتماعي. وذلك من خلال مسح الكود  
  إرسال المتواجد على الكيس وتجربة الضحكة صوت وصورة ومن ثم  

إنتاج  وبذلك حفز    صدقائهم.لأ الضحكة   الترفيهي على  المحتوى  هذا 
وحققت   محتوي من قِبَل المستخدم من خلال مشاركة صورة الضحكة
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هذه الحملة نجاحا كبيرا حيث تفاعل الكثير من الناس في هذه التجربة  
 (Youtube, 2022; Facebook, 2022) المسلية والممتعة.

 
( لتحفيز الجمهور على إنتاج  )الضحك يجيب ضحك حملة شيبسي (٣الشكل )

 (Youtube, 2022; Facebook, 2022)محتوى من قبَِلهم 

 Relational Content  :المحتوى العاطفي  - ٣- ١- ٢      

بالبراند      بالارتباط  المستخدم  العاطفي على شعور  المحتوى  يؤثر 
نه يركز على التفاعل البشري؛ على سبيل المثال، التذكيرات اليومية  لإ

 ، ومشاركة النصائح مع باقي أفراد المجتمع كالتعليقاتكالإشعارات
التطبيقوالاستبيانات   خلال  المحتوى من  مع  المستخدم  ويتفاعل   .

للشعور بالانتماء والتواصل مع المجتمع.   ،العاطفي بسبب احتياجاته
 وبالتالي، فإن المحتوى العاطفي يحفز مشاركة المستخدم.  

(Abdul Rahman, Mutum and Ghazali, 2022, p. 8)     
على إنشاء محتوى    إمكانية  مستخدملل  (MyGlamm) يتيح تطبيق    

خلال من  البراند  مجتمع  من  نصيحة  فيه  عن    يطلب  إما  طريقتين. 
فطريق   بأحد    شكل  يالاستبيان  يتعلق  فيما  برأيهم  والأخذ  سؤال 

منتجات التجميل المرتبطة بالبراند من خلال تحديد عدد من الخيارات  
فراد بالتصويت واختيار أحد الخيارات من وجهة نظرهم  ليقوم باقي الأ

خلال قيام البراند بعرض  أو من    (. ٤كما هو موضح في الشكل رقم )
مرئي عن موضوع من اختيار مجتمع البراند ومن ثم يطلب  محتوى  

عدة  بين  الاختيار  في  برأيهم  والمشاركة  التفاعل  المستخدمين  من 
أشكال   من  كشكل  المحتوى  على  تعليق  كتابة  طريق  عن  خيارات 

كما في   (B)أو   (A) حيث يختار بين ،  المحتوى الذي ينتجه المستخدم
 .  ( ٥الشكل رقم )

 
د رأي  أخستفسار، ولإمحتوى الذي ينتجه المستخدمين لال   مثال على (٤الشكل رقم )

 ( myglamm، صورة من التطبيق) مجتمع البراند.

 
على محتوى مرئي للبراند من خلال   المستخدمينتفاعل مثال على  (٥الشكل رقم )

 (myglammصورة من التطبيق، ) .التعليقات

   :المحتوى المجزي أو محتوى المكافآت  - ٤- ١- ٢      
Remunerative Content 

بالمكافأة إلى الانضمام إلى مجتمعات       المتأثرون  يميل الأشخاص 
وذلك   التعليقات.  خلال  من  والمشاركة  والتفاعل  لأن  البراند 

في  المكافأة  من  نوع  على  الحصول  يتوقعون  ما  غالباً  المستخدمين 
 ,Kujur and Singh) مقابل تفاعلهم مثل تقديم الخصومات والهدايا.

2020, p. 34)    مشاركة يحفز  المجزي  المحتوى  فإن  وبالتالي، 
والتعليق الإعجاب  مثل  بالبراند  المتعلقة  الأنشطة  في   المستخدم 

  رقم   هو موضح بالشكل  كماذلك    ومشاركة منشور البراند. ومثال على 
الاجتماعية  Lego Idea  تطبيق  (٦) البراند  تطبيقات  أحد   وهو 

هدف لمشاركة محتوى  ي   الخاص بشركة " ليجو" لألعاب الأطفال الذي
، ومن ثم يقوم نماذج المستخدمين من خلال الألعاب  لإبداعاتمرئي  

صورة ومن يحصل على أعلى نسبة من  التفاعل على  الباقي الأفراد ب 
والتعليقات في   Lego  شركة  تقوم  ،الإعجاب  وبيعه  نموذجه      بإنتاج 

ومعنوية. مادية  جائزة  على  الفائز  ويحصل  يشجع   .المتاجر  وبذلك 
  الوعي بالبراند. زيادة المستخدمين على أن يكونوا رواداً في

((Glynn, 2021 
 

 
 Legoمحتوى الذي ينتجه المستخدمين في تطبيق ال   مثال على( ٦) رقم الشكل

Idea  على أفضل  الذي يقوم على تشجيع المستخدم على التفاعل من خلال المنافسة
 Glynn, 2021)) .ابتكار نال إعجاب باقي المستخدمين
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 : العناصر المحفزة لإنتاج محتوى من قِبلَ المستخدم - ٣      

خلقت التطبيقات التفاعلية وخاصة الإجتماعية أشكالًا جديدة للغة،     
المستخدمين،  لتحفيز  جديدة  اتصال  وثقافة  فريدة،  وإمكانيات 

المتغيرةلإكا الرسوم  وتنسيق  والرموز   GIFنفوجرافيك،   ،
اللغوية     Emojiالتعبيرية الأشكال  هذه  لاستخدام  نظرًا  وغيرها. 

جتماعي وعبر تفاعلات الجديدة بشكل متزايد على وسائل التواصل الإ 
البراند الاجتماعية.  المستخدم، فإن اعتمادها أمر حاسم في تطبيقات 

  الاستفادة منها  عناصر بصرية وعناصر تقنية يجب أن يتم لذلك هناك
  في تطبيقات البراند الإجتماعية لتحفيز المستخدم على إنتاج محتوى.

(Ge and Gretzel, 2018, p. 1280)  
 

 : العناصر البصرية - ١- ٣      

 يمكن تصنيف العناصر البصرية للمحتوى إلى:  

 : Badgesالشارات  - ١- ١- ٣      

تشير       والتي  المستخدمين،  تمثيل مرئي لإنجازات  هي عبارة عن 
التطبيقات  بعض  تقدم  المثال،  سبيل  على  التطبيق.  داخل  أدائهم  إلى 

على   بناءً  شارات،  البدنية  باللياقة  بها    التحدياتالخاصة  قام  التي 
هذهالمستخدم   تطبيق   مثل .(Khomych,2019)ات  التطبيق  داخل 

Nike Run Club   في كما  رياضي،  إجتماعي  براند  تطبيق  وهو 
لكسب    ( يحفز التطبيق المستخدمين على إكمال التحديات٧الشكل رقم )

كما أنه يسمح    .إنجازاتهم مع مجتمع البراند مشاركةومن ثم  الشارات
تحدي  مله التحدي  جديد  بابتكار  لهذا  شارة  مع    ،وتصميم  ويشاركه 

حفز هذه الشارات على  وبذلك ت    .مجتمع البراند لتحفيزهم على التفاعل 
تفاعل مع البراند من خلال المشاركة في التحديات. والالمستخدم  تفاعل  

مشاركة من خلال تشجيعهم لبعضهم البعض عن    البراند  مع مجتمع 
  التحديات التي يقومون بتصميمها.   الشارات التي فازوا بها ومشاركة

(Balboni, 2022) 

 
  Nike Run Clubتطبيق  الشارات التي يستخدمها  مثال على( ٧)رقم  الشكل

هذه لتحفيز المستخدم على التفاعل من خلال المنافسة والحصول على إحدى  
 (Balboni, 2022) الشارات. 

 
 : Emojis الرموز التعبيرية - ٢- ١- ٣      

لتعبيرات الوجه والأشياء والحالات  هي تمثيلات مرئية ورسومية      
المزاجية وما إلى ذلك، والتي لديها القدرة على جذب انتباه المستخدم، 

وتفاعلهم المستخدمين  مشاركة  تحفيز  إلى   Ge, and) .بالإضافة 
Gretzel, 2018, p. 1285) تطبيق    ال على ذلك  . مثLego Life ،  

( حيث يوفر لوحة مفاتيح مناسبة ٨كما هو موضح في الشكل رقم )
للأطفال الرموز    ،جداً  خلال  من  الصور  على  بالتعليق  لهم  تسمح 

  في جعل   تساهم الرموز التعبيرية  وبذلك  الخاصة بالبراند. التعبيرية

التفاعل مع    يمرون  الأطفال في  بعضهم عن بتجربة سلسة وممتعة 
كما أنها تعزز من   .بشكل مميز  إنشاء المحتوى الخاص بهمطريق  

في   راسخة  وتجعلها  البراند  الرموز  هوية  تعد  لذلك  الأطفال.  ذهن 
 تحفيز  التعبيرية من العناصر البصرية الهامة التي يجب مراعاتها في 

لها   لما  المستخدم،  قِبَل  من  المحتوى  على  من  إنتاج  إيجابي  تأثير 
في  البراند  على  وأيضا  والتفاعل.  المشاركة  تعزيز  في  المستخدم 

 (Today’s Parent, 2022) تعزيز هويته البصرية.

 
  Lego Lifeالرموز التعبيرية المستخدمة في تطبيق  يوضح (٨)رقم الشكل 

(Today’s Parent, 2022) 
 

 : Infographics  الإنفوجرافيك - ٣- ١- ٣      

مثل المعلومات تمثيل بصري يدمج بين استخدام النص الذي ي   هو    
اللازمة للتعرف على موضوع معين والتصميم المرئي مثل الرسوم  
التوضيحية والصور والرسوم المتحركة والرموز؛ تهدف إلى إعلام  

  بحيث   الجمهور المستهدف بمعلومات مختارة بأسلوب قصة قصيرة،
الجمهور.   انتباه  المشاركة،  ي يجذب  تعزيز  على  الإنفوجرافيك  عمل 

 الاتصال.والاحتفاظ بالذاكرة، والاستدعاء، والفهم، وتطوير مهارات  
(Turafy, 2022, p. 670).    وبسبب جاذبيتها يحاول المستخدم تقليد

معلوماته او  تجربته  عرض  في  مماثلة  البراند  يجد  بطريقة  لكن   ،
تطبيقات التصميم وتوفيرها  صعوبة كبيرة. لذلك يمكن استخدام ميزات  

في تطبيقات البراند الإجتماعية لتحفيز المستخدم على إنشاء محتوى  
تطبيق    .جذاب التطبيقات،  هذه   Adobe Creative Cloudومن 

Express    من من بينها  قالب للاختيار  ١0000الذي يوفر أكثر من ،  
صور وفيديو ورسوم جرافيكية وخطوط وألوان وغيرها من العناصر 
على   المستخدم  وتشجيع  التصميم  على  البهجة  لإضفاء  البصرية، 

  رقم   ه بسهولة كما هو موضح في الشكلئ راآالتعبير عن احتياجاته و
(. كما يمكن من هذه المميزات أن يقوم المستخدم بتصميم الشارات  ٩)

التعبيرية ابتكاره،  والرموز  البراندو  من  هوية  مع  تتناسب  من    التي 
أشكال جرافيكية يمكن من خلالها تكوين الشكل  خلال تحديد عناصر و

 (Sahakians, 2023) .الذي يريد ابتكاره
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هذه الحملة نجاحا كبيرا حيث تفاعل الكثير من الناس في هذه التجربة  
 (Youtube, 2022; Facebook, 2022) المسلية والممتعة.

 
( لتحفيز الجمهور على إنتاج  )الضحك يجيب ضحك حملة شيبسي (٣الشكل )

 (Youtube, 2022; Facebook, 2022)محتوى من قبَِلهم 

 Relational Content  :المحتوى العاطفي  - ٣- ١- ٢      

بالبراند      بالارتباط  المستخدم  العاطفي على شعور  المحتوى  يؤثر 
نه يركز على التفاعل البشري؛ على سبيل المثال، التذكيرات اليومية  لإ

 ، ومشاركة النصائح مع باقي أفراد المجتمع كالتعليقاتكالإشعارات
التطبيقوالاستبيانات   خلال  المحتوى من  مع  المستخدم  ويتفاعل   .

للشعور بالانتماء والتواصل مع المجتمع.   ،العاطفي بسبب احتياجاته
 وبالتالي، فإن المحتوى العاطفي يحفز مشاركة المستخدم.  

(Abdul Rahman, Mutum and Ghazali, 2022, p. 8)     
على إنشاء محتوى    إمكانية  مستخدملل  (MyGlamm) يتيح تطبيق    

خلال من  البراند  مجتمع  من  نصيحة  فيه  عن    يطلب  إما  طريقتين. 
فطريق   بأحد    شكل  يالاستبيان  يتعلق  فيما  برأيهم  والأخذ  سؤال 

منتجات التجميل المرتبطة بالبراند من خلال تحديد عدد من الخيارات  
فراد بالتصويت واختيار أحد الخيارات من وجهة نظرهم  ليقوم باقي الأ

خلال قيام البراند بعرض  أو من    (. ٤كما هو موضح في الشكل رقم )
مرئي عن موضوع من اختيار مجتمع البراند ومن ثم يطلب  محتوى  

عدة  بين  الاختيار  في  برأيهم  والمشاركة  التفاعل  المستخدمين  من 
أشكال   من  كشكل  المحتوى  على  تعليق  كتابة  طريق  عن  خيارات 

كما في   (B)أو   (A) حيث يختار بين ،  المحتوى الذي ينتجه المستخدم
 .  ( ٥الشكل رقم )

 
د رأي  أخستفسار، ولإمحتوى الذي ينتجه المستخدمين لال   مثال على (٤الشكل رقم )

 ( myglamm، صورة من التطبيق) مجتمع البراند.

 
على محتوى مرئي للبراند من خلال   المستخدمينتفاعل مثال على  (٥الشكل رقم )

 (myglammصورة من التطبيق، ) .التعليقات

   :المحتوى المجزي أو محتوى المكافآت  - ٤- ١- ٢      
Remunerative Content 

بالمكافأة إلى الانضمام إلى مجتمعات       المتأثرون  يميل الأشخاص 
وذلك   التعليقات.  خلال  من  والمشاركة  والتفاعل  لأن  البراند 

في  المكافأة  من  نوع  على  الحصول  يتوقعون  ما  غالباً  المستخدمين 
 ,Kujur and Singh) مقابل تفاعلهم مثل تقديم الخصومات والهدايا.

2020, p. 34)    مشاركة يحفز  المجزي  المحتوى  فإن  وبالتالي، 
والتعليق الإعجاب  مثل  بالبراند  المتعلقة  الأنشطة  في   المستخدم 

  رقم   هو موضح بالشكل  كماذلك    ومشاركة منشور البراند. ومثال على 
الاجتماعية  Lego Idea  تطبيق  (٦) البراند  تطبيقات  أحد   وهو 

هدف لمشاركة محتوى  ي   الخاص بشركة " ليجو" لألعاب الأطفال الذي
، ومن ثم يقوم نماذج المستخدمين من خلال الألعاب  لإبداعاتمرئي  

صورة ومن يحصل على أعلى نسبة من  التفاعل على  الباقي الأفراد ب 
والتعليقات في   Lego  شركة  تقوم  ،الإعجاب  وبيعه  نموذجه      بإنتاج 

ومعنوية. مادية  جائزة  على  الفائز  ويحصل  يشجع   .المتاجر  وبذلك 
  الوعي بالبراند. زيادة المستخدمين على أن يكونوا رواداً في

((Glynn, 2021 
 

 
 Legoمحتوى الذي ينتجه المستخدمين في تطبيق ال   مثال على( ٦) رقم الشكل

Idea  على أفضل  الذي يقوم على تشجيع المستخدم على التفاعل من خلال المنافسة
 Glynn, 2021)) .ابتكار نال إعجاب باقي المستخدمين
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 : العناصر المحفزة لإنتاج محتوى من قِبلَ المستخدم - ٣      

خلقت التطبيقات التفاعلية وخاصة الإجتماعية أشكالًا جديدة للغة،     
المستخدمين،  لتحفيز  جديدة  اتصال  وثقافة  فريدة،  وإمكانيات 

المتغيرةلإكا الرسوم  وتنسيق  والرموز   GIFنفوجرافيك،   ،
اللغوية     Emojiالتعبيرية الأشكال  هذه  لاستخدام  نظرًا  وغيرها. 

جتماعي وعبر تفاعلات الجديدة بشكل متزايد على وسائل التواصل الإ 
البراند الاجتماعية.  المستخدم، فإن اعتمادها أمر حاسم في تطبيقات 

  الاستفادة منها  عناصر بصرية وعناصر تقنية يجب أن يتم لذلك هناك
  في تطبيقات البراند الإجتماعية لتحفيز المستخدم على إنتاج محتوى.

(Ge and Gretzel, 2018, p. 1280)  
 

 : العناصر البصرية - ١- ٣      

 يمكن تصنيف العناصر البصرية للمحتوى إلى:  

 : Badgesالشارات  - ١- ١- ٣      

تشير       والتي  المستخدمين،  تمثيل مرئي لإنجازات  هي عبارة عن 
التطبيقات  بعض  تقدم  المثال،  سبيل  على  التطبيق.  داخل  أدائهم  إلى 

على   بناءً  شارات،  البدنية  باللياقة  بها    التحدياتالخاصة  قام  التي 
هذهالمستخدم   تطبيق   مثل .(Khomych,2019)ات  التطبيق  داخل 

Nike Run Club   في كما  رياضي،  إجتماعي  براند  تطبيق  وهو 
لكسب    ( يحفز التطبيق المستخدمين على إكمال التحديات٧الشكل رقم )

كما أنه يسمح    .إنجازاتهم مع مجتمع البراند مشاركةومن ثم  الشارات
تحدي  مله التحدي  جديد  بابتكار  لهذا  شارة  مع    ،وتصميم  ويشاركه 

حفز هذه الشارات على  وبذلك ت    .مجتمع البراند لتحفيزهم على التفاعل 
تفاعل مع البراند من خلال المشاركة في التحديات. والالمستخدم  تفاعل  

مشاركة من خلال تشجيعهم لبعضهم البعض عن    البراند  مع مجتمع 
  التحديات التي يقومون بتصميمها.   الشارات التي فازوا بها ومشاركة

(Balboni, 2022) 

 
  Nike Run Clubتطبيق  الشارات التي يستخدمها  مثال على( ٧)رقم  الشكل

هذه لتحفيز المستخدم على التفاعل من خلال المنافسة والحصول على إحدى  
 (Balboni, 2022) الشارات. 

 
 : Emojis الرموز التعبيرية - ٢- ١- ٣      

لتعبيرات الوجه والأشياء والحالات  هي تمثيلات مرئية ورسومية      
المزاجية وما إلى ذلك، والتي لديها القدرة على جذب انتباه المستخدم، 

وتفاعلهم المستخدمين  مشاركة  تحفيز  إلى   Ge, and) .بالإضافة 
Gretzel, 2018, p. 1285) تطبيق    ال على ذلك  . مثLego Life ،  

( حيث يوفر لوحة مفاتيح مناسبة ٨كما هو موضح في الشكل رقم )
للأطفال الرموز    ،جداً  خلال  من  الصور  على  بالتعليق  لهم  تسمح 

  في جعل   تساهم الرموز التعبيرية  وبذلك  الخاصة بالبراند. التعبيرية

التفاعل مع    يمرون  الأطفال في  بعضهم عن بتجربة سلسة وممتعة 
كما أنها تعزز من   .بشكل مميز  إنشاء المحتوى الخاص بهمطريق  

في   راسخة  وتجعلها  البراند  الرموز  هوية  تعد  لذلك  الأطفال.  ذهن 
 تحفيز  التعبيرية من العناصر البصرية الهامة التي يجب مراعاتها في 

لها   لما  المستخدم،  قِبَل  من  المحتوى  على  من  إنتاج  إيجابي  تأثير 
في  البراند  على  وأيضا  والتفاعل.  المشاركة  تعزيز  في  المستخدم 

 (Today’s Parent, 2022) تعزيز هويته البصرية.

 
  Lego Lifeالرموز التعبيرية المستخدمة في تطبيق  يوضح (٨)رقم الشكل 

(Today’s Parent, 2022) 
 

 : Infographics  الإنفوجرافيك - ٣- ١- ٣      

مثل المعلومات تمثيل بصري يدمج بين استخدام النص الذي ي   هو    
اللازمة للتعرف على موضوع معين والتصميم المرئي مثل الرسوم  
التوضيحية والصور والرسوم المتحركة والرموز؛ تهدف إلى إعلام  

  بحيث   الجمهور المستهدف بمعلومات مختارة بأسلوب قصة قصيرة،
الجمهور.   انتباه  المشاركة،  ي يجذب  تعزيز  على  الإنفوجرافيك  عمل 

 الاتصال.والاحتفاظ بالذاكرة، والاستدعاء، والفهم، وتطوير مهارات  
(Turafy, 2022, p. 670).    وبسبب جاذبيتها يحاول المستخدم تقليد

معلوماته او  تجربته  عرض  في  مماثلة  البراند  يجد  بطريقة  لكن   ،
تطبيقات التصميم وتوفيرها  صعوبة كبيرة. لذلك يمكن استخدام ميزات  

في تطبيقات البراند الإجتماعية لتحفيز المستخدم على إنشاء محتوى  
تطبيق    .جذاب التطبيقات،  هذه   Adobe Creative Cloudومن 

Express    من من بينها  قالب للاختيار  ١0000الذي يوفر أكثر من ،  
صور وفيديو ورسوم جرافيكية وخطوط وألوان وغيرها من العناصر 
على   المستخدم  وتشجيع  التصميم  على  البهجة  لإضفاء  البصرية، 

  رقم   ه بسهولة كما هو موضح في الشكلئ راآالتعبير عن احتياجاته و
(. كما يمكن من هذه المميزات أن يقوم المستخدم بتصميم الشارات  ٩)

التعبيرية ابتكاره،  والرموز  البراندو  من  هوية  مع  تتناسب  من    التي 
أشكال جرافيكية يمكن من خلالها تكوين الشكل  خلال تحديد عناصر و

 (Sahakians, 2023) .الذي يريد ابتكاره
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وهو أحد   Adobe Creative Cloud Expressتطبيق ( يوضح ٩)رقم  الشكل

 إمكانيات تساعد المستخدم على التصميم تطبيقات التي توفرال
 (Sahakians, 2023) 

 : Filters المرشحات  -٤- ١- ٣    

مع       تصميمها  في  تتشابه  الإجتماعية  البراند  تطبيقات  معظم 
مكثفة. Instagramمنصة بصرية  طبيعة  ذات  لأنها  يمكن    ،  لذلك 

المرشحات، والتي تعد ميزة تفاعلية شائعة، في توثيق أنشطة    استخدام
المستخدمين ومشاركتها مع جمهورهم وتحفيزهم على التفاعل. ومنها 

الألوان   لتحسين  مرشحات  صورته  على  المستخدم  يوظفها  التي 
مظهرها. ويمكن تحديد مرشحات الألوان المناسبة للبراند على أساس  
اللون   مثل  الباردة،  للألوان  يمكن  المثال،  سبيل  على  له.  تروج  ما 
مناسبة   يجعلها  وهذا  هادئة.  مشاعر  يثير  أن  الأزرق  أو  الأخضر 

والا الفراغ  وقت  لقضاء  تروج  التي  منللشركات  ناحية    سترخاء. 
أخرى، يمكن للألوان الدافئة، مثل الأحمر والأصفر، أن تنقل إحساسًا  

وهذا يجعلها مثالية للشركات التجارية التي تروج    .بالحركة والدفء
البراند.    للمغامرة. هوية  على  عميق  تأثير  لها  الألوان  فإن  بذلك 

((Eclincher, 2022    مرشحات هناك  أن  يمكن كما  التي  الوجه 
كوسيلة   للمنتجات  استخدامها  للمستخدمين  تفاعلية  تجارب  لتوفير 

الآخرين.   مع  تجربتهم  ومشاركة  الشراء  عملية   وسهولة 
(Javornik. et al., 2022, pp. 8-11)  (  ١0)  رقم  كما في الشكل

وهو تطبيق لمنتجات التجميل، حيث يقدم للمستخدم    Sephoraتطبيق  
مرشحات مقترحة لبعض منتجات التجميل )مثل طلاء الشفاه( بحيث  
يقوم بتجربتها قبل شرائها أو تقديم اقتراح أو أخذ رأي مجتمع البراند  

تجربته مشاركة  طريق  المنتج  عن  التطبيق.  لهذا  وبذلك    من خلال 
البراند   مع  والتفاعل  المشاركة  على  المستخدمين  المرشحات  تحفز 
وتقديم تجربة ممتعة عبر التطبيق. مما يحفزهم على إنشاء محتوى  

الآخرين  مع  ومشاركته  قِبَلهم  مع    من  التفاعل  على  وتحفيزهم 
 . المحتوى

 
تطبيقات التي توفر ميزة  الوهو أحد   Sephoraتطبيق ( يوضح ١0) رقم الشكل

 (Ferrandez, 2022)تجربة المنتج بواسطة المرشحات 

 
 : العناصر التقنية - ٢- ٣      

التكنولوجية       الابتكارات  انتشار  لدى  ومع  الجمال  معيار  اختلاف 
المستخدمين، من حيث البحث عن المحتوى الجذاب والمختلف الذي  

والمشاركة التفاعل  على  أحد     .يحفزه  التقنية  العناصر  أصبحت 
الأدوات الرئيسية المستخدمة لتعزيز مشاركة المستخدم وهوية البراند 

 ,Kujur and Singh, 2020. )في الاتصال المرئيوحتى المبيعات  
p. 31  وفيما يلي نستعرض بعض التقنيات التي تحفز المستخدم على .)

 إنتاج محتوى: 

 : Artificial Intelligence   الذكاء الاصطناعي  - ١- ٢- ٣      

بالذكاء الاصطناعي       المتعلقة  التقنيات  مجموعة جديدة من خلقت 
  . مرئي  الفرص للشركات والمستخدمين الذين يقومون بإنشاء محتوى 

 بعض هذه الفرص تشمل: و

حيث يمكن لنماذج الذكاء الاصطناعي إنشاء    تنوع المحتوى: •
مجموعة متنوعة من المحتوى، بما في ذلك النصوص والصور  
والفيديو. والتي يمكن أن يساعد على إنشاء محتوى أكثر إثارة 

 المستخدمين.   هتماملا
يمكن لنماذج الذكاء الاصطناعي إنشاء    المحتوى المُخصَص: •

الفرديين   المستخدمين  تفضيلات  على  بناءً  مخصص  محتوى 
 .Duan et al., 2022, pp)     ومشاركته مع مجتمع البراند.

542-543; Davenport and Mittal, 2022) 

هي شركة    ،Stitch Fix( تطبيق  ١١)  رقم  ومثال على ذلك شكل    
خدمة التصميم  يستخدم التطبيق  و  ،أزياء تجارية أمريكية عبر الإنترنت

خلال ال  من  الاصطناعي  النص  مولدالذكاء  إنشاء    في  عناوين  مثل 
لتناسب خصيصًا  مصممة  منتجات  وأوصاف    الاقتراحات   رئيسية 

ال  قدمةالم بيانات  المفضلة من  أذواقهم والألوان    مستخدمين من حيث 
  Shop Your  Looks .  خدمة  مثل  مختلفة،  لتقديم تجارب تسوقلهم  

من خلال تحديد عدة    البحث عن زي جديد  سمح للمستخدميني حيث  
كا والنسيج  اختيارات  الذي  معالجة  ب ويقوم    .طراز وال للون  المحتوى 

مطابق   صورة منتجويستخدمها لتعيين    ،لتحليل النص  ينشئه المستخدم
 ;Stitch Fix Newsroom, 2021)  . في التطبيق  اختيار حددهلكل  

Wiggers, 2022)  ،  في تطبيقات البراند    توفير هذه التقنيةلذلك إن
قِبَل   من  المحتوى  إنشاء  في  وتفاعلي  فني  تأثير  لها  الإجتماعية 

يواجها المستخدم عند في حل المشكلات التي    . حيث يساعدالمستخدم
كما أنه يساهم في تطوير البراند    .اختيار منتج مثلا يتناسب مع ذوقه

من خلال المقترحات التي يقدمها المستخدم وبذلك يكون البراند على 
المستخدمين   يحفز  إنه  كما  المستخدمين.  بمتطلبات  دائم    على إطلاع 

  Stitch Fixفي    اختيار من الملابس المقترحةفضل  لأإنتاج محتوى  
يحبون ومشاركته مع الآخرين عبر مواقع التواصل  ما    التعبير عنو

الذين يرغبون في   مستخدمينيجذب المزيد من ال  وبذلك،  الاجتماعي
 التباهي بمظهرهم الرائع. 
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يقوم بتزويد المستخدمين بتوصيات  Stitch Fixتطبيق ( يوضح ١١الشكل )

 عن طريق تقنية الذكاء الاصطناعي  شخصية
(Stitch Fix Newsroom, 2021; Wiggers, 2022) 

 : Augmented Realityواقع المعزز ال  - ٢- ٢- ٣      

بين المعلومات الافتراضية والعالم الحقيقيو     تقنية تجمع  من   هي 
الرقمية  المرئية  العناصر  والنصوص    خلال  الصور  والنماذج  مثل 

والفيديو والموسيقى  الأبعاد  الحسية    ثلاثية  والمحفزات  والأصوات 
التصوير   تقنية  عبر  المعلومات  ب   يقوم  هو ف  .المجسمالأخرى  تطبيق 

الحقيقي  العالم  الكمبيوتر على  بواسطة  إنشاؤها  يتم  التي  الافتراضية 
 .حيث يتم استخدامه على نطاق واسع لتقديم قيمة تجريبية.  بعد المحاكاة

ت  وقد إدخال  المعزز  قنيةمكّن  هذه  المستخدم    الواقع  مع  التفاعل  من 
العناصر الافتراضية في الوقت الفعلي كما لو كانت موجودة بالفعل  

ذلك  و (Javornik et al., 2022, p. 8) .  بيئة المادية الواقعيةفي ال
شركة    ،Ikeaشركة  تطبيق  مثل   وبيع   متخصصةوهي  تصميم  في 

المنزلي. )  الأثاث  الشكل  في  موضح  هو  يسمح    حيث  (١٢كما 
للمستخدمين بوضع نماذج ثلاثية الأبعاد للأثاث والتحقق مما إذا كان 
مناسباً لمنزلهم من خلال التطبيق عن طريق تكنولوجيا الواقع المعزز  

التواصل  التقاطو شبكات  عبر  الآخرين  مع  مشاركتها  ثم   صورة 
الوعي  زيادة  في  ساهموا  وبذلك  أصدقائهم  أراء  لمعرفة  الاجتماعي 

  (Podmurnyi, 2022) بالبراند وجذب مستخدمين جدد.
 

 
يعتمد على الواقع المعزز، وهو يتيح    IKEA PLACEتطبيق  (١٢) رقم الشكل

ومشاركته عبر للمستخدم بتجربة نموذج ثلاثي الأبعاد لأثاث ما في منازلهم قبل 
 (Podmurnyi, 2022) . شبكات التواصل الاجتماعي

 : الدراسة التحليلية: ثانيا  

تنوع ا على  بناءً   مختلفة  براند إجتماعية  تطبيقات  ثلاثتم اختيار      
المستهدفين،المست  عمر    )اطفالوهم    خدمين  وأقل    ١٣من    – عاما 

تهتم   التي  من    –التجميل    بمنتجاتسيدات  المهتمين    الجنسين شباب 
لمستخدمين لدراسة كيفية تحفيز كل تطبيق منهم    تم  (، حيثبالرياضة

من أكثر  طبيقات  هذه الت   تعدكما  و .هنتاج محتوى من قِبَللإالمستهدفين  
ميزات الاجتماعية  الالجمع بين  الرائدة في  البراند الاجتماعية  تطبيقات  

و الاجتماعي  التواصل  على  كمواقع  منهوية  الحفاظ  حيث    الشركة 
والسعي    ،محتوىفزة لإنتاج  توفير العناصر البصرية أو التقنية المح

لتعزيز   المخلصين  المستخدمين  من  إفتراضية  مجتمعات  إنشاء  إلى 
بالبراند.   والإرتباط  المستخدم  وتفاعل  على مشاركة،  أمثلة  يلي  فيما 

 تحفز المستخدم على إنتاج محتوى: التي تطبيقات براند إجتماعية 

 : LEGO LIFE تطبيق - ١      

التطبيق     البراند الاجتماعية مثال لأك  ،تم اختيار هذا  كثر تطبيقات 
خصيصا   صمم  ومبتكر.لالذي  آمن  بشكل  ل  لأطفال  يمكن    هم حيث 

 الخاصة بهم والتواصل مع مجتمع أوسع  LEGOمشاركة إبداعات  
منصة   في  للإشراف  الخاضعة  النصية  والتعليقات  الرموز  باستخدام 

 (Today’s Parent, 2022) .وسائط اجتماعية آمنة تمامًا للأطفال

 Lego Life( يوضح دراسة تحليلية لتطبيق ١الجدول رقم )

العناصر  LEGO LIFE تطبيق
 التحليلية

إجتماعيةيمثل   مصممة    شبكة  التطبيق  على  قائمة 
بين   أعمارهم  تتراوح  الذين  للأطفال    ١٣خصيصًا 

بطريقة مشابهة    Lego Lifeيعمل تطبيق    عامًا وأقل. 
للأطفال مشاركة  Instagram  منصةلـ يمكن  ، حيث 

لإبداعاتهم   المنزل،   Legoلعبة    باستخدامصور  في 
الصور من خلال   التعليق على هذه  ويمكن للآخرين 

 . Legoايقونات ورموز تعبيرية مصممة بنفس هوية 

وصف  
 التطبيق
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وهو أحد   Adobe Creative Cloud Expressتطبيق ( يوضح ٩)رقم  الشكل

 إمكانيات تساعد المستخدم على التصميم تطبيقات التي توفرال
 (Sahakians, 2023) 

 : Filters المرشحات  -٤- ١- ٣    

مع       تصميمها  في  تتشابه  الإجتماعية  البراند  تطبيقات  معظم 
مكثفة. Instagramمنصة بصرية  طبيعة  ذات  لأنها  يمكن    ،  لذلك 

المرشحات، والتي تعد ميزة تفاعلية شائعة، في توثيق أنشطة    استخدام
المستخدمين ومشاركتها مع جمهورهم وتحفيزهم على التفاعل. ومنها 

الألوان   لتحسين  مرشحات  صورته  على  المستخدم  يوظفها  التي 
مظهرها. ويمكن تحديد مرشحات الألوان المناسبة للبراند على أساس  
اللون   مثل  الباردة،  للألوان  يمكن  المثال،  سبيل  على  له.  تروج  ما 
مناسبة   يجعلها  وهذا  هادئة.  مشاعر  يثير  أن  الأزرق  أو  الأخضر 

والا الفراغ  وقت  لقضاء  تروج  التي  منللشركات  ناحية    سترخاء. 
أخرى، يمكن للألوان الدافئة، مثل الأحمر والأصفر، أن تنقل إحساسًا  

وهذا يجعلها مثالية للشركات التجارية التي تروج    .بالحركة والدفء
البراند.    للمغامرة. هوية  على  عميق  تأثير  لها  الألوان  فإن  بذلك 

((Eclincher, 2022    مرشحات هناك  أن  يمكن كما  التي  الوجه 
كوسيلة   للمنتجات  استخدامها  للمستخدمين  تفاعلية  تجارب  لتوفير 

الآخرين.   مع  تجربتهم  ومشاركة  الشراء  عملية   وسهولة 
(Javornik. et al., 2022, pp. 8-11)  (  ١0)  رقم  كما في الشكل

وهو تطبيق لمنتجات التجميل، حيث يقدم للمستخدم    Sephoraتطبيق  
مرشحات مقترحة لبعض منتجات التجميل )مثل طلاء الشفاه( بحيث  
يقوم بتجربتها قبل شرائها أو تقديم اقتراح أو أخذ رأي مجتمع البراند  

تجربته مشاركة  طريق  المنتج  عن  التطبيق.  لهذا  وبذلك    من خلال 
البراند   مع  والتفاعل  المشاركة  على  المستخدمين  المرشحات  تحفز 
وتقديم تجربة ممتعة عبر التطبيق. مما يحفزهم على إنشاء محتوى  

الآخرين  مع  ومشاركته  قِبَلهم  مع    من  التفاعل  على  وتحفيزهم 
 . المحتوى

 
تطبيقات التي توفر ميزة  الوهو أحد   Sephoraتطبيق ( يوضح ١0) رقم الشكل

 (Ferrandez, 2022)تجربة المنتج بواسطة المرشحات 

 
 : العناصر التقنية - ٢- ٣      

التكنولوجية       الابتكارات  انتشار  لدى  ومع  الجمال  معيار  اختلاف 
المستخدمين، من حيث البحث عن المحتوى الجذاب والمختلف الذي  

والمشاركة التفاعل  على  أحد     .يحفزه  التقنية  العناصر  أصبحت 
الأدوات الرئيسية المستخدمة لتعزيز مشاركة المستخدم وهوية البراند 

 ,Kujur and Singh, 2020. )في الاتصال المرئيوحتى المبيعات  
p. 31  وفيما يلي نستعرض بعض التقنيات التي تحفز المستخدم على .)

 إنتاج محتوى: 

 : Artificial Intelligence   الذكاء الاصطناعي  - ١- ٢- ٣      

بالذكاء الاصطناعي       المتعلقة  التقنيات  مجموعة جديدة من خلقت 
  . مرئي  الفرص للشركات والمستخدمين الذين يقومون بإنشاء محتوى 

 بعض هذه الفرص تشمل: و

حيث يمكن لنماذج الذكاء الاصطناعي إنشاء    تنوع المحتوى: •
مجموعة متنوعة من المحتوى، بما في ذلك النصوص والصور  
والفيديو. والتي يمكن أن يساعد على إنشاء محتوى أكثر إثارة 

 المستخدمين.   هتماملا
يمكن لنماذج الذكاء الاصطناعي إنشاء    المحتوى المُخصَص: •

الفرديين   المستخدمين  تفضيلات  على  بناءً  مخصص  محتوى 
 .Duan et al., 2022, pp)     ومشاركته مع مجتمع البراند.

542-543; Davenport and Mittal, 2022) 

هي شركة    ،Stitch Fix( تطبيق  ١١)  رقم  ومثال على ذلك شكل    
خدمة التصميم  يستخدم التطبيق  و  ،أزياء تجارية أمريكية عبر الإنترنت

خلال ال  من  الاصطناعي  النص  مولدالذكاء  إنشاء    في  عناوين  مثل 
لتناسب خصيصًا  مصممة  منتجات  وأوصاف    الاقتراحات   رئيسية 

ال  قدمةالم بيانات  المفضلة من  أذواقهم والألوان    مستخدمين من حيث 
  Shop Your  Looks .  خدمة  مثل  مختلفة،  لتقديم تجارب تسوقلهم  

من خلال تحديد عدة    البحث عن زي جديد  سمح للمستخدميني حيث  
كا والنسيج  اختيارات  الذي  معالجة  ب ويقوم    .طراز وال للون  المحتوى 

مطابق   صورة منتجويستخدمها لتعيين    ،لتحليل النص  ينشئه المستخدم
 ;Stitch Fix Newsroom, 2021)  . في التطبيق  اختيار حددهلكل  

Wiggers, 2022)  ،  في تطبيقات البراند    توفير هذه التقنيةلذلك إن
قِبَل   من  المحتوى  إنشاء  في  وتفاعلي  فني  تأثير  لها  الإجتماعية 

يواجها المستخدم عند في حل المشكلات التي    . حيث يساعدالمستخدم
كما أنه يساهم في تطوير البراند    .اختيار منتج مثلا يتناسب مع ذوقه

من خلال المقترحات التي يقدمها المستخدم وبذلك يكون البراند على 
المستخدمين   يحفز  إنه  كما  المستخدمين.  بمتطلبات  دائم    على إطلاع 

  Stitch Fixفي    اختيار من الملابس المقترحةفضل  لأإنتاج محتوى  
يحبون ومشاركته مع الآخرين عبر مواقع التواصل  ما    التعبير عنو

الذين يرغبون في   مستخدمينيجذب المزيد من ال  وبذلك،  الاجتماعي
 التباهي بمظهرهم الرائع. 
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يقوم بتزويد المستخدمين بتوصيات  Stitch Fixتطبيق ( يوضح ١١الشكل )

 عن طريق تقنية الذكاء الاصطناعي  شخصية
(Stitch Fix Newsroom, 2021; Wiggers, 2022) 

 : Augmented Realityواقع المعزز ال  - ٢- ٢- ٣      

بين المعلومات الافتراضية والعالم الحقيقيو     تقنية تجمع  من   هي 
الرقمية  المرئية  العناصر  والنصوص    خلال  الصور  والنماذج  مثل 

والفيديو والموسيقى  الأبعاد  الحسية    ثلاثية  والمحفزات  والأصوات 
التصوير   تقنية  عبر  المعلومات  ب   يقوم  هو ف  .المجسمالأخرى  تطبيق 

الحقيقي  العالم  الكمبيوتر على  بواسطة  إنشاؤها  يتم  التي  الافتراضية 
 .حيث يتم استخدامه على نطاق واسع لتقديم قيمة تجريبية.  بعد المحاكاة

ت  وقد إدخال  المعزز  قنيةمكّن  هذه  المستخدم    الواقع  مع  التفاعل  من 
العناصر الافتراضية في الوقت الفعلي كما لو كانت موجودة بالفعل  

ذلك  و (Javornik et al., 2022, p. 8) .  بيئة المادية الواقعيةفي ال
شركة    ،Ikeaشركة  تطبيق  مثل   وبيع   متخصصةوهي  تصميم  في 

المنزلي. )  الأثاث  الشكل  في  موضح  هو  يسمح    حيث  (١٢كما 
للمستخدمين بوضع نماذج ثلاثية الأبعاد للأثاث والتحقق مما إذا كان 
مناسباً لمنزلهم من خلال التطبيق عن طريق تكنولوجيا الواقع المعزز  

التواصل  التقاطو شبكات  عبر  الآخرين  مع  مشاركتها  ثم   صورة 
الوعي  زيادة  في  ساهموا  وبذلك  أصدقائهم  أراء  لمعرفة  الاجتماعي 

  (Podmurnyi, 2022) بالبراند وجذب مستخدمين جدد.
 

 
يعتمد على الواقع المعزز، وهو يتيح    IKEA PLACEتطبيق  (١٢) رقم الشكل

ومشاركته عبر للمستخدم بتجربة نموذج ثلاثي الأبعاد لأثاث ما في منازلهم قبل 
 (Podmurnyi, 2022) . شبكات التواصل الاجتماعي

 : الدراسة التحليلية: ثانيا  

تنوع ا على  بناءً   مختلفة  براند إجتماعية  تطبيقات  ثلاثتم اختيار      
المستهدفين،المست  عمر    )اطفالوهم    خدمين  وأقل    ١٣من    – عاما 

تهتم   التي  من    –التجميل    بمنتجاتسيدات  المهتمين    الجنسين شباب 
لمستخدمين لدراسة كيفية تحفيز كل تطبيق منهم    تم  (، حيثبالرياضة

من أكثر  طبيقات  هذه الت   تعدكما  و .هنتاج محتوى من قِبَللإالمستهدفين  
ميزات الاجتماعية  الالجمع بين  الرائدة في  البراند الاجتماعية  تطبيقات  

و الاجتماعي  التواصل  على  كمواقع  منهوية  الحفاظ  حيث    الشركة 
والسعي    ،محتوىفزة لإنتاج  توفير العناصر البصرية أو التقنية المح

لتعزيز   المخلصين  المستخدمين  من  إفتراضية  مجتمعات  إنشاء  إلى 
بالبراند.   والإرتباط  المستخدم  وتفاعل  على مشاركة،  أمثلة  يلي  فيما 

 تحفز المستخدم على إنتاج محتوى: التي تطبيقات براند إجتماعية 

 : LEGO LIFE تطبيق - ١      

التطبيق     البراند الاجتماعية مثال لأك  ،تم اختيار هذا  كثر تطبيقات 
خصيصا   صمم  ومبتكر.لالذي  آمن  بشكل  ل  لأطفال  يمكن    هم حيث 

 الخاصة بهم والتواصل مع مجتمع أوسع  LEGOمشاركة إبداعات  
منصة   في  للإشراف  الخاضعة  النصية  والتعليقات  الرموز  باستخدام 

 (Today’s Parent, 2022) .وسائط اجتماعية آمنة تمامًا للأطفال

 Lego Life( يوضح دراسة تحليلية لتطبيق ١الجدول رقم )

العناصر  LEGO LIFE تطبيق
 التحليلية

إجتماعيةيمثل   مصممة    شبكة  التطبيق  على  قائمة 
بين   أعمارهم  تتراوح  الذين  للأطفال    ١٣خصيصًا 

بطريقة مشابهة    Lego Lifeيعمل تطبيق    عامًا وأقل. 
للأطفال مشاركة  Instagram  منصةلـ يمكن  ، حيث 

لإبداعاتهم   المنزل،   Legoلعبة    باستخدامصور  في 
الصور من خلال   التعليق على هذه  ويمكن للآخرين 

 . Legoايقونات ورموز تعبيرية مصممة بنفس هوية 

وصف  
 التطبيق
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تطبيق ليجو كأحد تطبيقات البراند   يوضح( ١٣) رقم الشكل

 (Today’s Parent, 2022)  الإجتماعية
 

 المشاركة، والتعليق: 
من لعبة ليجو، ومن   إبداعاتهمتصوير  يمكن للأطفال  

المشاركة  ثم   البراند.  صورهذه  مجتمع  ويمكن   مع 
كنوع من المحتوى   للآخرين التعليق على هذه الصور

من خلال ايقونات ورموز تعبيرية   قِبَل المستخدممن  
 (. ١٤كما في الشكل رقم )  Legoمصممة بنفس هوية  

 
محتوى من قبَِل أحد الأطفال   مشاركة يوضح( ١٤) رقم الشكل

 (Today’s Parent, 2022)على التطبيق 
 

المحتوى  
المُنتج  

من قِبَل  
 مدالمستخ

نتج )  –فيديو صغير   –صور قد يكون المحتوى الم 
 تعليقات(

نوع  
 المحتوى 

 Badges خاصية الشارات -١
يقدم لمجتمع البراند )الأطفال( تحديات ليحفزهم على  
المشاركة والتفاعل. وفي حالة اجتياز التحدي يحصل  

كما في  الطفل على شارة التحدي كمكافأة معنوية له  
من نفس  ( وتكون هذه الشارات مصممة  ١٥الشكل )

  .ها في ذهن المستخدمهوية البراند لتعزيز

 
  ( يوضح شارات التطبيق. ١٥الشكل )

(Today’s Parent, 2022) 

العناصر 
البصرية  
 المحفزة 

   Emojisالتعبيرية رموز خاصية ال  -2
من   التطبيق   يوفر للأطفال  جداً  مناسبة  مفاتيح  لوحة 

تسمح والتي  الخاصة بالبراند،   خلال الرموز التعبيرية
ب  وأيضا اللهم  الصور.  على  تصميم   إمكانية  تعليق 

خلال  من  افتراضية  والرسومات   شخصية    الرموز 
مستوحاة من شخصية  وتكون  لتناسب شخصية الطفل  
 (. ١٦) رقم البراند كما في الشكل

 
   يوضح إمكانية تصميم شخصية افتراضية. (١٦الشكل )

(Today’s Parent, 2022) 

يمثلوا   الذين  الأطفال  ولاء  اكتساب  البراند  استطاع 
للبراند،   من  وسفراء  بالبراند  الوعي  في  يساهمون 

أطفال   جذب  وبذلك  منهم.  المقدم  المحتوى  خلال 
 .آخرين والتطوير من البراند من خلال إبداعاتهم

  النتائج
 المترتبة

 

 : SEPHORA تطبيق -٢       

اسمًا  أصبحت    Sephora  شركةبسبب أن    ،تم اختيار هذا التطبيق    
مع   انطلق  والذي  السنين،  مر  على  بنوه  الذي  المجتمع  بسبب  مألوفاً 
تطور الإنترنت والشبكات الاجتماعية. تتضمن إستراتيجية مجتمعهم 

للمستخدمين مشاركة نصائح الجمال  حيث يمكن  ،  المنتدى الخاص بهم
المنتجات   على  والتعرف  الدعم  على  والحصول  الأسئلة  وطرح 

المختلفة محفزة    والتقنيات  بصرية  عناصر  محتويات  من  توفره  لما 
 (Sephora, 2022) ..على إنتاج محتوى من قِبَل المستخدم 

  Sephora( يوضح دراسة تحليلية لتطبيق٢الجدول رقم )

العناصر   Sephoraتطبيق
 التحليلية

  إفتراضية، هو عبارة عن مساحة    Sephoraمجتمع  
حيث يمكن للأشخاص ذوي الخبرة والجدد في مجال  
التحديات  إلى  والانضمام  الأسئلة  طرح  التجميل 
النصائح  ومشاركة  معرض  في  مظهرهم   ومشاركة 

على    التجميلية والتواصل  المنتجات  ومراجعة 
المهتمين   الآخرين  مع  الاجتماعي  العناية ب المستوى 

 بالبشرة والمكياج.

وصف  
 التطبيق
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كأحد تطبيقات    Sephoraتطبيق  يوضح( ١٧) رقم الشكل

 (Sephora, 2022)  البراند الإجتماعية
 

 المشاركة، والتعليق: 
خلال   من  محتوى  إنشاء  على  المستخدمين  شجع 

والتعليقات. الصور  لمشاركة  بفرص  حيث    تزويدهم 
بالمحتوى   المستخدمون  خلال يساهم  الأسئلة    من 

المناقشة منتديات  في  رقم    والأجوبة  الشكل  في  كما 
(١٨  .) 

 
محتوى من قبَِل أحد  مشاركة يوضح( ١٨) رقم الشكل

 على التطبيق   لاستفسارا المستخدمين من خلال 
(Bello, 2023) 

 
 : محتوى معلوماتيإنشاء 

من   أو مجموعة  عن  معلوماتي  محتوى  خلال  من 
سبيل  المنتجات على  إحدى    المثال،.  تشارك  قد 

العضوات صورة "مظهرها" المكتمل الذي تم إنشاؤه  
من   متنوعة  مجموعة  التجميل باستخدام   منتجات 

إلخ(؛   الماسكارا،  العيون،)ظلال   الخدود،  أحمر 
، المستخدمة من البراندبالمنتجات    محتواها  سيرتبطو

.  لتشجيع باقي المستخدمين على تجربة هذه المجموعة 
 (. ١٩كما في الشكل رقم )

 
 

محتوى من قبَِل أحد  مشاركة يوضح( ١٩) رقم الشكل
لمنتجات   تقديم مقترحات وتوصياتالمستخدمين من خلال 

 (Bello, 2023) البراند من خلال التطبيق
 

المحتوى  
المُنتج من 

قِبَل  
 المستخدم

خلال التوصيات   من معلوماتيمحتوى قد يكون 
في  عن طريق طلب المساعدة والاستفسار   أو المقدمة
 . (تعليقات –فيديو  –صور  شكل ) 

نوع  
 المحتوى 

 Badges خاصية الشارات -١
على   يقدم المستخدم  تشجيع  بهدف  شارات   التطبيق 

والتفاعل البراند.    المشاركة  مجتمع  يمكن مع  حيث 
لمشاركت الربح  للمستخدم   التقييمات  ه شارات  مثل   ،

و والإجابات  والأسئلة  في    الصوروالمراجعات  كما 
ونلاحظ أن تصميم الشارات متوافق مع    (.٢0الشكل )

 . Sephoraهوية براند 

 
    .Sephora ( يوضح شارات تطبيق٢0)رقم الشكل 

(Sephora, 2022) 

العناصر 
البصرية  
 المحفزة 

 AR Filtersالواقع المعزز مرشحات خاصية  -١
توفير    يوفر بهدف  المعزز  الواقع  بتقنية  مرشحات 

أو ظلال    )مثل طلاء الشفاهتجربة المنتج قبل شراؤه.  
مع مجتمع    الصورة  . ومن ثم مشاركة(العيون وغيرها

  رقم  كما في الشكل توصيات واقترحات تقديم البراند و
(٢١ .) 

مرشحات الخاصة بالتطبيق ليقدم تجربة  ال( يوضح ٢١الشكل )
 ( (West, 2017   .المنتج قبل عملية الشراء

التطبيق   يقدم  التعليمي  كما  البرنامج  خلال  ميزة  من 
التجميل منتجات  لبعض  المعزز  يقوم    ،الواقع  حيث 

حتى يظهر    المستخدم  مسح دقيق لشكل وجه التطبيق ب 
يبدأ    هل عليها.  التركيز  يجب  التي  الميزات  أفضل 

ال بقائمة من  التعليمي  حتاجها ي التي    منتجاتالبرنامج 
الأساس،   وكريم   ، المرطب  بنجاح:  المظهر  لإكمال 

المكان الذي يجب وضع   هل  يوضح. بعد ذلك،  غيرهاو
كما أيضا يشرح   .كل منتج فيه بالضبط بشكل أفضل

العناصر 
 التقنية

 المحفزة 
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تطبيق ليجو كأحد تطبيقات البراند   يوضح( ١٣) رقم الشكل

 (Today’s Parent, 2022)  الإجتماعية
 

 المشاركة، والتعليق: 
من لعبة ليجو، ومن   إبداعاتهمتصوير  يمكن للأطفال  

المشاركة  ثم   البراند.  صورهذه  مجتمع  ويمكن   مع 
كنوع من المحتوى   للآخرين التعليق على هذه الصور

من خلال ايقونات ورموز تعبيرية   قِبَل المستخدممن  
 (. ١٤كما في الشكل رقم )  Legoمصممة بنفس هوية  

 
محتوى من قبَِل أحد الأطفال   مشاركة يوضح( ١٤) رقم الشكل

 (Today’s Parent, 2022)على التطبيق 
 

المحتوى  
المُنتج  

من قِبَل  
 مدالمستخ

نتج )  –فيديو صغير   –صور قد يكون المحتوى الم 
 تعليقات(

نوع  
 المحتوى 

 Badges خاصية الشارات -١
يقدم لمجتمع البراند )الأطفال( تحديات ليحفزهم على  
المشاركة والتفاعل. وفي حالة اجتياز التحدي يحصل  

كما في  الطفل على شارة التحدي كمكافأة معنوية له  
من نفس  ( وتكون هذه الشارات مصممة  ١٥الشكل )

  .ها في ذهن المستخدمهوية البراند لتعزيز

 
  ( يوضح شارات التطبيق. ١٥الشكل )

(Today’s Parent, 2022) 

العناصر 
البصرية  
 المحفزة 

   Emojisالتعبيرية رموز خاصية ال  -2
من   التطبيق   يوفر للأطفال  جداً  مناسبة  مفاتيح  لوحة 

تسمح والتي  الخاصة بالبراند،   خلال الرموز التعبيرية
ب  وأيضا اللهم  الصور.  على  تصميم   إمكانية  تعليق 

خلال  من  افتراضية  والرسومات   شخصية    الرموز 
مستوحاة من شخصية  وتكون  لتناسب شخصية الطفل  
 (. ١٦) رقم البراند كما في الشكل

 
   يوضح إمكانية تصميم شخصية افتراضية. (١٦الشكل )

(Today’s Parent, 2022) 

يمثلوا   الذين  الأطفال  ولاء  اكتساب  البراند  استطاع 
للبراند،   من  وسفراء  بالبراند  الوعي  في  يساهمون 

أطفال   جذب  وبذلك  منهم.  المقدم  المحتوى  خلال 
 .آخرين والتطوير من البراند من خلال إبداعاتهم

  النتائج
 المترتبة

 

 : SEPHORA تطبيق -٢       

اسمًا  أصبحت    Sephora  شركةبسبب أن    ،تم اختيار هذا التطبيق    
مع   انطلق  والذي  السنين،  مر  على  بنوه  الذي  المجتمع  بسبب  مألوفاً 
تطور الإنترنت والشبكات الاجتماعية. تتضمن إستراتيجية مجتمعهم 

للمستخدمين مشاركة نصائح الجمال  حيث يمكن  ،  المنتدى الخاص بهم
المنتجات   على  والتعرف  الدعم  على  والحصول  الأسئلة  وطرح 

المختلفة محفزة    والتقنيات  بصرية  عناصر  محتويات  من  توفره  لما 
 (Sephora, 2022) ..على إنتاج محتوى من قِبَل المستخدم 

  Sephora( يوضح دراسة تحليلية لتطبيق٢الجدول رقم )

العناصر   Sephoraتطبيق
 التحليلية

  إفتراضية، هو عبارة عن مساحة    Sephoraمجتمع  
حيث يمكن للأشخاص ذوي الخبرة والجدد في مجال  
التحديات  إلى  والانضمام  الأسئلة  طرح  التجميل 
النصائح  ومشاركة  معرض  في  مظهرهم   ومشاركة 

على    التجميلية والتواصل  المنتجات  ومراجعة 
المهتمين   الآخرين  مع  الاجتماعي  العناية ب المستوى 

 بالبشرة والمكياج.

وصف  
 التطبيق
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كأحد تطبيقات    Sephoraتطبيق  يوضح( ١٧) رقم الشكل

 (Sephora, 2022)  البراند الإجتماعية
 

 المشاركة، والتعليق: 
خلال   من  محتوى  إنشاء  على  المستخدمين  شجع 

والتعليقات. الصور  لمشاركة  بفرص  حيث    تزويدهم 
بالمحتوى   المستخدمون  خلال يساهم  الأسئلة    من 

المناقشة منتديات  في  رقم    والأجوبة  الشكل  في  كما 
(١٨  .) 

 
محتوى من قبَِل أحد  مشاركة يوضح( ١٨) رقم الشكل

 على التطبيق   لاستفسارا المستخدمين من خلال 
(Bello, 2023) 

 
 : محتوى معلوماتيإنشاء 

من   أو مجموعة  عن  معلوماتي  محتوى  خلال  من 
سبيل  المنتجات على  إحدى    المثال،.  تشارك  قد 

العضوات صورة "مظهرها" المكتمل الذي تم إنشاؤه  
من   متنوعة  مجموعة  التجميل باستخدام   منتجات 

إلخ(؛   الماسكارا،  العيون،)ظلال   الخدود،  أحمر 
، المستخدمة من البراندبالمنتجات    محتواها  سيرتبطو

.  لتشجيع باقي المستخدمين على تجربة هذه المجموعة 
 (. ١٩كما في الشكل رقم )

 
 

محتوى من قبَِل أحد  مشاركة يوضح( ١٩) رقم الشكل
لمنتجات   تقديم مقترحات وتوصياتالمستخدمين من خلال 

 (Bello, 2023) البراند من خلال التطبيق
 

المحتوى  
المُنتج من 

قِبَل  
 المستخدم

خلال التوصيات   من معلوماتيمحتوى قد يكون 
في  عن طريق طلب المساعدة والاستفسار   أو المقدمة
 . (تعليقات –فيديو  –صور  شكل ) 

نوع  
 المحتوى 

 Badges خاصية الشارات -١
على   يقدم المستخدم  تشجيع  بهدف  شارات   التطبيق 

والتفاعل البراند.    المشاركة  مجتمع  يمكن مع  حيث 
لمشاركت الربح  للمستخدم   التقييمات  ه شارات  مثل   ،

و والإجابات  والأسئلة  في    الصوروالمراجعات  كما 
ونلاحظ أن تصميم الشارات متوافق مع    (.٢0الشكل )

 . Sephoraهوية براند 

 
    .Sephora ( يوضح شارات تطبيق٢0)رقم الشكل 

(Sephora, 2022) 

العناصر 
البصرية  
 المحفزة 

 AR Filtersالواقع المعزز مرشحات خاصية  -١
توفير    يوفر بهدف  المعزز  الواقع  بتقنية  مرشحات 

أو ظلال    )مثل طلاء الشفاهتجربة المنتج قبل شراؤه.  
مع مجتمع    الصورة  . ومن ثم مشاركة(العيون وغيرها

  رقم  كما في الشكل توصيات واقترحات تقديم البراند و
(٢١ .) 

مرشحات الخاصة بالتطبيق ليقدم تجربة  ال( يوضح ٢١الشكل )
 ( (West, 2017   .المنتج قبل عملية الشراء

التطبيق   يقدم  التعليمي  كما  البرنامج  خلال  ميزة  من 
التجميل منتجات  لبعض  المعزز  يقوم    ،الواقع  حيث 

حتى يظهر    المستخدم  مسح دقيق لشكل وجه التطبيق ب 
يبدأ    هل عليها.  التركيز  يجب  التي  الميزات  أفضل 

ال بقائمة من  التعليمي  حتاجها ي التي    منتجاتالبرنامج 
الأساس،   وكريم   ، المرطب  بنجاح:  المظهر  لإكمال 

المكان الذي يجب وضع   هل  يوضح. بعد ذلك،  غيرهاو
كما أيضا يشرح   .كل منتج فيه بالضبط بشكل أفضل

العناصر 
 التقنية

 المحفزة 
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 له من خلال فيديو لطريقة وضع المنتج بشكل صحيح
 (. ٢٢)  رقم  كما في الشكل

مرشحات الواقع المعزز في تقديم فيديو  ( يوضح ٢٢) رقم الشكل
تعليمي لكيفية وضع منتجات التجميل بشكل يتناسب مع وجه  

 ( (West, 2017  .المستخدم

بيانات المستخدمين وتنوع  تركز الشركة على تحليل  
لإنتاج    ىالمحتو المحفزة  العناصر  وتوفير  المرئي 

ذلك ساهم  المستخدم،  قِبَل  من  سلوك    محتوى  بفهم 
العملاء وتفضيلاتهم بشكل أفضل، مما أدى إلى زيادة  

. وساعد الشركة  براندوولاء أقوى للمستخدمين  رضا ال
مما يجعلها شركة بيع بالتجزئة   ،زيادة المبيعاتعلى  

 (LinkedIn, 2023) . التجميلرائدة في صناعة 

النتائج  
 المترتبة

 

 :Nike Run Club تطبيق - ٣      

رياضي    إجتماعي  براند  تطبيق  الرياضية    وهو  بمنتجات  مختص 
 ،تم اختيار هذا التطبيقو  وتشجيع المستخدمين على ممارسة الرياضة.

لأ الذي  كمثال  الاجتماعية  البراند  تطبيقات  عدد  كثر  في  نموًا  شهد 
  بالتطبيق  زيادة معدل الاحتفاظ ٪. وأيضًا ٤٥التحميل للتطبيق تتجاوز 

تعزيز في    في جميع أنحاء العالم  ١٪ ليصبح التطبيق رقم  ٢١بنسبة  
 (Daniels, 2023) التطبيق.التفاعل طويل المدى مع 

  Nike Run Club ( يوضح دراسة تحليلية لتطبيق٣الجدول رقم )

العناصر   Nike Run Club تطبيق
 التحليلية

لأشخاص في التغلب على فجوة  ليقدم التطبيق مساعدة  
مواصلة   على  وتشجيعهم  الحافز  ممارسة  نقص 

وتحقيق أهدافهم. حيث يوفر التطبيق عناصر الرياضة  
لتعزيز تفاعل المستخدمين، والاحتفاظ بهم مع    تحفيزية

 جعل التدريب ممتعاً.

وصف  
 التطبيق

 : Shareالمشاركة 
أصدقائهم  مع  الإنجازات  مشاركة  للمستخدمين  يمكن 
إشعارات   وإرسال  قِبَلهم  من  إنتاج محتوى  من خلال 
على  لتشجيعهم  الأخرين  للمستخدمين  تحفيزية 

  (. ٢٣كما في الشكل رقم ) المشاركة.
(Leevey, 2022) 

المحتوى  
المُنتج من 

 قِبَل 
 المستخدم

 
  المستخدمينمحتوى من قبَِل  مشاركة يوضح( ٢٣) رقم الشكل

 ( Leevey, 2022)على التطبيق 
 

)صور   نتج  الم  المحتوى  يكون    –فيديو صغير    – قد 
محتوى صوتي يحفز المستخدمين على أداء    -   تعليقات
يحفزهم  وقد يكون محتوى مجزى أو مكافأة    - التمارين  

شارات   على  والحصول  التحديات  مشاركة  على 
 مجتمع البراند.(ومشاركتها مع 

 نوع
 المحتوى 

  Badges خاصية الشارات -١
إنجازاتهم مع    مشاركةيحفز التطبيق المستخدمين على  

التي اكتسبوها من مجتمع   البراند من خلال الشارات 
جديد   .التحديات تحدي  بابتكار  لهم  يسمح  أنه  كما 

مجتمع   مع  ويشاركه  التحدي،  لهذا  شارة  وتصميم 
ت  وبذلك  التفاعل.   على  لتحفيزهم  هذه البراند  حفز 

البراند  مجتمع  مع  المستخدم  تفاعل  على  الشارات 
بتصميمها.  يقومون  التي  التحديات   ومشاركة 

(Balboni, 2022) 

 
 

 يكتسبها المستخدم فيالشارات التي  يوضح( ٢٤) رقم الشكل
 (Balboni, 2022) تطبيق.ال

 

العناصر 
البصرية  
 المحفزة 

و الذكاء   الواقع المعزز تقنية دمج بين  -١
   الأصطناعي 

المستخدمين   وحث  التطبيق  في  مباشرة  التسوق  دمج 
خلال   من  جديدة  منتجات  شراء  الواقع  على  تقنية 

،  Nike Fit  خاصية  (٢٥)  رقم  كما في الشكل  المعزز.

العناصر 
 التقنية 

 المحفزة 
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 مستخدمينتهدف إلى معالجة مشكلة طلب الوهي ميزة  
   للحذاء غير المناسب.

  تقنية الواقع المعزز لمسح قدمي  هذه الخاصية تستخدم 
بكاميرا الهاتف الذكي ، وتعيين أبعاد كل قدم    المستخدم

تتم برمجة تنبؤات و  .نقطة  ١٣باستخدام نظام قياس من  
الذكاء الاصطناعي  مقاسال مل.  باستخدام  قاس  حساب 

ال مع  مناسبالحذاء  الوقوف  المستخدمين  من  ي طلب   ،
للحائط   أقدامهم  إرتداء مواجهة  بحيث  الجوارب  مع   ،

يتم  يكون لونها م ثم  تحديد تناقض مع لون الأرضية. 
. ثم حائط ليفصل بين الأرضية والحائط قاعدة اللخط  

الهاتف كاميرا  باستخدام  للقدمين  صورة  التقاط    .يتم 
لاقتراح  و جمعها  تم  التي  المعلومات    مقاس ت ستخدم 

مزيداً  . كما أنها تمنحه  ينايك أحذيةمن  المثالي    الحذاء
ال هذا  شراء  سبب  حول  المعلومات  مث   مقاسمن  ل  ، 

مماثلة    ٨0" أقدام  لديهم  الذين  الأشخاص  من  بالمائة 
الحجم" بشراء هذا  قاموا  يخبر   .  لأقدامك  أن   ويمكن 

قدم  المستخدم كانت  إذا  قدم  هما  من  أكبر   هاليمنى 
العكس. أو  شركة  و  اليسرى،  تزيد  من Nike بذلك 

 . ),Yalcinkaya (2020مستخدمين .رضا ال

 
الدمج بين تقنية الواقع المعزز والذكاء  ( يوضح ٢٥الشكل )

 ( Yalcinkaya , 2020. )في التطبيقالأصطناعي 

المحفزة  ساهمت والتقنية  البصرية  العناصر  إلى   هذه 
نايك  المصداقية داخل مجتمع  إلى  يتعزيز  بالإضافة   .
ينفق أن    ذلك إلى  تعزيز الثقة في البراند نفسه. مما أدي

التطبيق   ال  ثلاثةمستخدمو  العملاء  زائرين  أضعاف 
 (Leevey, 2022). للمتاجر

النتائج  
 المترتبة

وتستنتج الباحثة من الدراسة التحليلية لهذه التطبيقات، أن استخدام هذا  
الاجتماعية    البراند  التطبيقات  من  باالنوع  الإحساس  لإنتماء يعزز 

وكما أن توفير لمجتمع الذي يلبي حاجة الإنسان للتواصل الاجتماعي.  ل
المستخدم   قِبلَ  لإنتاج محتوى من  وتقنية محفزة  بصرية  من  عناصر 

سيعزز    ؛خلال تزويده بفرص لمشاركة الصور والتعليقات والمناقشات
للبراند  البراند  المصداقية داخل مجتمع بهذه الطريقة يؤدي    .والولاء 

وتحويل المستخدمين إلى سفراء   تطبيقات الإلى تفاعل طويل الأمد مع 
مثالًا رائعاً على التحفيز    في التطبيق  التحديات    كما أن استخدام    .للبراند

لك للشعور الفطري  ذوعندما يتعلق الأمر بتحفيز مشاركة المستخدم.  
لدى المستخدم في الشعور بالرضا والتميز عند مشاركة إنجازاته مع  

 مجتمع البراند من خلال الشارات التي اكتسابها.

 

 

 : نتائج البحث  -٥

تيح للمستخدم إمكانية التفاعل مع  ت  تطبيقات البراند الاجتماعية   .١
المحتوى أو المستخدمين الآخرين من خلال إنتاج محتوى من  

 قِبَل المستخدم، ومشاركته مع مجتمع البراند.
قوية مع تهدف   .٢ إنشاء علاقة  إلى  الإجتماعية  البراند  تطبيقات 

المستخدمين، وتعزيز مشاركة المستخدم من خلال بناء مجتمع  
بنشر  لهم  والسماح  المخلصين  المستخدمين  من  افتراضي 

؛ بحيث يصبح المستخدمين وترويج صورة إيجابية عن البراند
 سفراء ومروجين للبراند.

في   .٣ المشاركة  على  المستخدم  يحفز  المعلوماتي  المحتوى 
البراند من ؛  مجتمعات  العائدة  للفائدة  نظراً  على   هوذلك 

 .المستخدمين
في  .٤ المشاركة  على  المستخدمين  يشجع  الترفيهي  المحتوى 

الأنشطة المتعلقة بالبراند والاستمرارية في التفاعل والرغبة في  
 نشر الوعي الإيجابي حول البراند. 

احتياجاته   .٥ بسبب  المستخدم  مشاركة  يحفز  العاطفي  المحتوى 
 للشعور بالانتماء والتواصل مع المجتمع. 

المحتوى المجزي يحفز مشاركة المستخدم في الأنشطة المتعلقة   .٦
من  بالبراند   نوع  على  الحصول  يتوقعون  المستخدمين  لأن 

 المكافأة في مقابل تفاعلهم مثل تقديم الخصومات والهدايا. 
الشارات .٧ التعبيرية  و   توظيف  كأحد    والمرشحات   الرموز 

تحفز   الاجتماعية،  البراند  تطبيقات  في  البصرية  العناصر 
 المستخدم على التفاعل والمشاركة. 

استخدام ميزات تطبيقات التصميم وتوفيرها في تطبيقات البراند  .٨
الاجتماعية كتصميم الرسوم البيانية والصور والفيديو وغيرها، 

 المستخدم على إنشاء محتوى جذاب.  تحفز
استخدام الذكاء الاصطناعي كأحد العناصر التقنية المحفزة في   .٩

البراند الإجتماعية، توفر   فرص للمستخدمين لإنشاء تطبيقات 
 .ومشاركته مع مجتمع البراند محتوى

المعزز   .١0 الواقع  في  استخدام  المحفزة  التقنية  العناصر  كأحد 
الإجتماعية،   البراند  المنتج تطبيقات  بتجربة  للمستخدم  يسمح 

 . بشكل افتراضي ومشاركة التجربة مع مجتمع البراند

  مراجع البحث : 
 : المراجع الأجنبيه :  أولا       
 :العلميةالأبحاث         
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 له من خلال فيديو لطريقة وضع المنتج بشكل صحيح
 (. ٢٢)  رقم  كما في الشكل

مرشحات الواقع المعزز في تقديم فيديو  ( يوضح ٢٢) رقم الشكل
تعليمي لكيفية وضع منتجات التجميل بشكل يتناسب مع وجه  

 ( (West, 2017  .المستخدم

بيانات المستخدمين وتنوع  تركز الشركة على تحليل  
لإنتاج    ىالمحتو المحفزة  العناصر  وتوفير  المرئي 

ذلك ساهم  المستخدم،  قِبَل  من  سلوك    محتوى  بفهم 
العملاء وتفضيلاتهم بشكل أفضل، مما أدى إلى زيادة  

. وساعد الشركة  براندوولاء أقوى للمستخدمين  رضا ال
مما يجعلها شركة بيع بالتجزئة   ،زيادة المبيعاتعلى  

 (LinkedIn, 2023) . التجميلرائدة في صناعة 

النتائج  
 المترتبة

 

 :Nike Run Club تطبيق - ٣      

رياضي    إجتماعي  براند  تطبيق  الرياضية    وهو  بمنتجات  مختص 
 ،تم اختيار هذا التطبيقو  وتشجيع المستخدمين على ممارسة الرياضة.

لأ الذي  كمثال  الاجتماعية  البراند  تطبيقات  عدد  كثر  في  نموًا  شهد 
  بالتطبيق  زيادة معدل الاحتفاظ ٪. وأيضًا ٤٥التحميل للتطبيق تتجاوز 

تعزيز في    في جميع أنحاء العالم  ١٪ ليصبح التطبيق رقم  ٢١بنسبة  
 (Daniels, 2023) التطبيق.التفاعل طويل المدى مع 

  Nike Run Club ( يوضح دراسة تحليلية لتطبيق٣الجدول رقم )

العناصر   Nike Run Club تطبيق
 التحليلية

لأشخاص في التغلب على فجوة  ليقدم التطبيق مساعدة  
مواصلة   على  وتشجيعهم  الحافز  ممارسة  نقص 

وتحقيق أهدافهم. حيث يوفر التطبيق عناصر الرياضة  
لتعزيز تفاعل المستخدمين، والاحتفاظ بهم مع    تحفيزية

 جعل التدريب ممتعاً.

وصف  
 التطبيق

 : Shareالمشاركة 
أصدقائهم  مع  الإنجازات  مشاركة  للمستخدمين  يمكن 
إشعارات   وإرسال  قِبَلهم  من  إنتاج محتوى  من خلال 
على  لتشجيعهم  الأخرين  للمستخدمين  تحفيزية 

  (. ٢٣كما في الشكل رقم ) المشاركة.
(Leevey, 2022) 

المحتوى  
المُنتج من 

 قِبَل 
 المستخدم

 
  المستخدمينمحتوى من قبَِل  مشاركة يوضح( ٢٣) رقم الشكل

 ( Leevey, 2022)على التطبيق 
 

)صور   نتج  الم  المحتوى  يكون    –فيديو صغير    – قد 
محتوى صوتي يحفز المستخدمين على أداء    -   تعليقات
يحفزهم  وقد يكون محتوى مجزى أو مكافأة    - التمارين  

شارات   على  والحصول  التحديات  مشاركة  على 
 مجتمع البراند.(ومشاركتها مع 

 نوع
 المحتوى 

  Badges خاصية الشارات -١
إنجازاتهم مع    مشاركةيحفز التطبيق المستخدمين على  

التي اكتسبوها من مجتمع   البراند من خلال الشارات 
جديد   .التحديات تحدي  بابتكار  لهم  يسمح  أنه  كما 

مجتمع   مع  ويشاركه  التحدي،  لهذا  شارة  وتصميم 
ت  وبذلك  التفاعل.   على  لتحفيزهم  هذه البراند  حفز 

البراند  مجتمع  مع  المستخدم  تفاعل  على  الشارات 
بتصميمها.  يقومون  التي  التحديات   ومشاركة 

(Balboni, 2022) 

 
 

 يكتسبها المستخدم فيالشارات التي  يوضح( ٢٤) رقم الشكل
 (Balboni, 2022) تطبيق.ال

 

العناصر 
البصرية  
 المحفزة 

و الذكاء   الواقع المعزز تقنية دمج بين  -١
   الأصطناعي 

المستخدمين   وحث  التطبيق  في  مباشرة  التسوق  دمج 
خلال   من  جديدة  منتجات  شراء  الواقع  على  تقنية 

،  Nike Fit  خاصية  (٢٥)  رقم  كما في الشكل  المعزز.

العناصر 
 التقنية 

 المحفزة 
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