
المجلة العربية لبحوث الإعلام والاتصال
 العدد 36 -  يناير/ مارس - 2022 322

أصبح الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي وتطبيقات المحمول وتقنيات الاتصالات 
الرقمية الأخرى جزءًا من ممارسات الحياة اليومية لمليارات الأشخاص حول العالم،ووفقًا 
للإحصاءات الأخيرة لشهر يناير2021 ، فهناك 4.66 مليار شخص من المستخدمين 
النشطين للإنترنت ، يمثلون ٪59.5 من سكان العالم)1(. ولقد شهدت صناعة التلفزيون 
تغييرات كبيرة خلال العقد الماضي، وفقد البث التلفزيوني المباشر عددًا كبيراً من المشاهدين 
لصالح خدمات بث المحتوى عبر صفحات الويب أو تطبيقات الهاتف المحمول،أو المنصات 
الرقمية)2( وظهر مفهوم »التليفزيون الاجتماعي« أو الشاشة الثانية ليصبح نمطاً سلوكيا بين 
مشاهدى التليفزيون، إذ يعتبر شكلا من أشكال تفاعل المشاهدين مع المحتوى التلفزيوني 
عبر وسائل التواصل الاجتماعي. ويتميز التفاعل التليفزيوني بالمشاركة العالية مع المحتوى 
التلفزيوني)3( حيث تعتبره  شركة نيلسين Nielsen لبحوث المشاهدة التليفزيونية - بما 
يحويه من حوار وتعليق  وحالة جدل حول البرامج والمواد الدرامية - عنصرا أساسيا في 

استراتيجيات تسويق العلامة التجارية التليفزيوني)4(.

العلاقة بين ظاهرة التليفزيون الاجتماعي واستراتيجيات 
تسويق المحتوى الترفيهى عبر المنصات الرقمية

علام ية الدولية للهندسة وعلوم الإ كاد�ي
أ
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مقدمة:

دراسة كيفية استطلاعية على عينة من مسوقي المحتوى
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ويعــد التليفزيــون الاجتماعــي Social TV بيئــة متعــددة الشاشــات والمهــام، تمنــح مشــاهدي التليفزيــون 
رفاهيــة متابعــة برامجهــم المفضلــة، ومشــاركة المحتــوى المرتبــط بالتليفزيــون، وتحويــل مشــاهدة التلفزيــون 
البرنامــج وأثنــاءه وبعــده)5(،            قبــل  المشــاهدين الآخريــن  مــع  أحــداث عبــر الإنترنــت ، والتواصــل  إلــى 
و قــد شــجع هــذا العامليــن فــي خدمــات توفيــر المحتــوى وشــبكات البــث الرئيســية ومواقــع البــث علــى 
دمــج مكونــات الشــبكات الاجتماعيــة عبــر الإنترنــت فــي نظامهــم للمســاعدة فــي الترويــج للبرامــج وجــذب 
مشــاهدين جدد، وإشــراك المؤثرين لنشــر المحتوى والتأثير على مشــاهديهم)6(. جدير بالذكر أن التســويق 
عبر الوســائط الرقمية والاجتماعية يســمح للشــركات بتحقيق أهدافها التســويقية بتكلفة منخفضة نســبيًا)7( 
ممــا يوضــح زيــادة الإنفــاق علــى الإعلانــات الرقميــة، ففــي 2021 زاد معــدل الإنفــاق فــي الولايــات 
المتحــدة بنحــو14 مليــار عــن العــام الســابق، حيــث وصــل إلــى 55.34 مليــار دولار أمريكــي)8(. ولأن 
 )ewom( للتليفزيــون الاجتماعــي تأثيــر علــى نشــر المعلومــات مــن خــلال الــكلام الشــفهى الالكترونــى
وظهر نتيجة لها مفهوم جديد للتســويق )buzz( او ما يســمى بالضجة والتى يقوم بها أشــخاص ليثيروا 
ضجــة حــول منتــج مــا ليــزداد معــدل تســويقه)9(. ولتعــدد المفاهيــم وتنوعهــا ولزيــادة اســتخدام التليفزيــون 

الاجتماعــي وتأثيراتــه المختلفــة وجــب التعــرف علــى تأثيــره علــى مســوقي المحتــوى.

مشكلة الدراسة:
غيــرت وســائل التواصــل الاجتماعــي مــن طــرق اســتخدام الجماهيــر للتليفزيــون، والطــرق التــى يمكــن 
بهــا قيــاس الاســتخدام، وبــدأت تحليــلات وســائل التواصــل الاجتماعــي تقــوم بــدور كبيــر فــي نجــاح 
المحتــوى المعــروض)10( مــن خــلال كــم التفاعــل مــن تعليقــات وإعجابــات ومشــاركات،وغيرت فــي حجــم 
وكيفيــة الإنفــاق الإعلانــي وطــرق التســويق)11( ومــع تزايــد المناقشــات حــول البرامــج والدرامــا التليفزيونيــة 
عبــر وســائل التواصــل الاجتماعــي فــي الســنوات الماضيــة وتزايــد عــدد التغريــدات)12( أصبــح مــن المؤكــد 
أن الســلوك الاجتماعــي التلفزيونــي يعــد مؤشــرا مفيــدا للمعلنيــن. حيــث تــؤدي مشــاركة المشــاهدين فــي 
المحادثــات عبــر الإنترنــت إلــى جــذب المشــاهدين، ممــا يجعلهــم أكثــر اهتمامًــا وإقبــالا علــى البرامــج محــل 

النقــاش الافتراضــي، ممــا قــد يــؤدي بــدوره إلــى تحســين فعاليــة الإعلانــات اللاحقــة)13(.
وفــي ضــوء ذلــك تســعى الدراســة لفهــم دور التليفزيــون الاجتماعــي مــن خــلال الكشــف عــن أثــره علــى 
اســتراتيجيات تســويق المحتــوى الترفيهــي مــن خــلال بحــث العلاقــة بيــن ظاهــرة التليفزيــون الاجتماعــي 
وســماته المســتحدثة، واتجاهــات تأثيــره الإيجابيــة والســلبية علــى التســويق للمحتــوى الترفيهــي مــن وجهــة 

نظــر وتقييــم خبــراء تســويق محتــوى المنصــات الرقميــة. 

أهمية الدراسة: 
الأهمية النظرية:

- أحــد أهــم جوانــب التليفزيــون الاجتماعــي هــى قدرتــه علــى عمــل مجموعــات نقــاش مركــزة، ويمكــن 
تحليــل أى حــوار أو تفاعــل مــن خــلال أدوات محــددة.

- يســمح التليفزيــون الاجتماعــي لمســتخدميه بمقارنــة تطــور نســب المشــاهدة المختلفــة والعــروض فــي 
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فتــرات متغيــرة وهــذا الجانــب مــن التليفزيــون الاجتماعــي مفيــد للمعلنيــن لأنــه يوفــر رؤى لمجموعــات 
الجماهيــر.

- قلــة الدراســات العربيــة التــى تتنــاول مفهــوم التليفزيــون الاجتماعــي ، وعــدم قيــاس تأثيــره علــى تســويق 
المحتــوى الترفيهى.

الأهمية التطبيقية:
-  يســاعد التليفزيــون الاجتماعــي المعلنيــن علــى اتخــاذ قــرارات أفضــل مــن خــلال توفيــر تحليــلات 

لميــول الجمهــور.
-  يمكــن التليفزيــون الاجتماعــي وموفــري المحتــوى والجهــات الراعيــة الترويــج لمنتجاتهــم بســهولة 
والحصول على تعليقات من الجماهير قبل البث وأثناءه وبعده،المشــاركة في الأحاديث حول العروض 

يجــذب المشــاهدين ويــؤدى إلــى تحســين فعاليــة الإعلانــات.
- تعكــس الدراســة تجربــة يتحكــم فيهــا المســتخدم ، بحيــث يمكــن للمعلنيــن إنشــاء المزيــد مــن خيــارات 
الإعلانــات للعلامــات التجاريــة التــي تعتمــد علــى حجــم جمهورهــم، وســيؤدي هــذا أيضًــا إلــى الترويــج 

لحلقــات معينــة بــدلًا مــن الاضطــرار إلــى تســويق المنتــج بأكملــه فــي جميــع الأوقــات.
-  مســاعدة المعلنيــن فــي اكتســاب المزيــد مــن الأفــكار حــول كيفيــة فهــم العلامــة التجاريــة ومــا هــي 

المجــالات الرئيســية للتأثيــر والتــي يجــب دعمهــا.

مراجعة الدراسات سابقة  حول مفهوم التليفزيون الاجتماعي:
يمكــن تقســيم الدراســات الســابقة المرتبطــة بمفهــوم التلفزيــون الاجتماعــي إلــى عــدة اتجاهــات 

حســب نقــاط تركيــز كل منهــا كالتالــي:
1- دوافع التعرض للتليفزيون الاجتماعي

أوضحــت دراســة عمــرو عبــد الحميــد 2021 أن ســــلوك مشــــاهدة التليفزيــــون الاجتماعــــي عمليــــة 
معقــــدة ترتبــــط بدوافــــع وأنماط التعــــرض، وبتقــــارب المشاهدين مــــع المحتوى وبظاهــــرة الخوف مــــن فقدان 
 ،Fomo الوجــود الاجتماعــي نتيجــة البعــد عــن وســائل التواصــل الاجتماعــي والمعروفــة بظاهــرة الــــ
وكذلــك التفاعــــل بــــين الأشــــخاص فــي الواقــع الافتراضــي، والخصائــص الإعلاميــة المتصــورة لشــــبكات 
التواصــــل الاجتماعــــي كمنصــــات بديلــــة للحصــــول علــــى المعلومـــات وتحسن تجربـــة المشـــاهدة)14(. كما 
وجــدت دراســة شــانج وآخــرون )Chang et al. )2020 أن دوافــع الجمهــور لاســتخدام شاشــة ثانيــة 
تتأثــر بتجــارب المشــاركة الخاصــة بهــم، وســلوكيات اســتخدام الهاتــف المحمــول، والاهتمامــات المشــتركة 
والمشــاركة الاجتماعيــة، ممــا يجعلهــم أكثــر انخراطــاً فــي الأنشــطة الإلكترونيــة أثنــاء المشــاهدة بدرجــة 
 2019 Jiyoung Cha أكبــر مــن الميــزات التفاعليــة للبرامــج التليفزيونيــة. )15( أمــا دراســة جيونــج تشــا
فقــد ســعت إلــى تحديــد العوامــل التــي تؤثــر علــى نيــة الاشــتراك فــي نشــاط التلفزيــون الاجتماعــي، واختبــرت 
نموذجًــا مفاهيميًــا يدمــج عوامــل المحتــوى والعلاقــات بيــن الأشــخاص والوســيلة، ويقتــرح أن علاقــات 
الاشــخاص علــى شــبكات التواصــل الاجتماعــي وتقــارب مشــاهداتهم لأنــواع برامــج معينــة يتنبــأ بمشــاركتهم 
فــي التليفزيــون الاجتماعــي، وتــم تطبيــق اســتمارة اســتبيان علــى 275 طالــب جامعــي مــن الولايــات 
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المتحــدة. أوضحــت النتائــج ان علاقــة الفــرد بالمحتــوى التليفزيونــى ووســائل التواصــل الاجتماعــي مهمــة 
لتوقــع مســتوى المشــاركة فــي التليفزيــون الاجتماعــي ،وأن تقــارب المشــاهدة للبرامــج التليفزيونيــة والمحتــوى 
الدرامــي، وتكــرار اســتخدام وســائل التواصــل الاجتماعــي هــى العوامــل الثلاثــة الأكثــر أهميــة التــى تؤثــر 
علــى نيــة المشــاركة فــي التليفزيــون الاجتماعــي. )16( كمــا أشــارت دراســة )Tefertiller )2019 لــدور 
أجهــزة التليفزيــون الذكيــة وتطبيقــات البــث عبــر الإنترنــت فــي إحــداث تغييــرات فــي اســتهلاك الجماهيــري 
المشــاهدة  بنمــط  ترتبــط  التليفزيــون  لمشــاهدة  تحفيزيــة  عوامــل  خمســة  الدراســة  وحــددت  للمحتــوى، 
الوحــدة،  المشــكلات وتخفيــف  مــن  والهــروب  الترفيــه والاســترخاء،  إلــى  الحاجــة  وأبرزهــا  الطقوســية، 
والبحــث عــن المعلومــات، وارتبــط نشــاط الجمهــور بالمزايــا التكنولوجيــة بالرضــا والتقــارب مــع الوســيط 
التليفزيوني وتحقيق التفاعل. )17( وبحثت دراســة )Q, Ji  )2019 في دوافع المشــاركة بمنشــورات على 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي حــول لمشــاهدة عبــر الشاشــة الثانيــة، كســلوك اتصالــي أساســي للتليفزيــون 
الاجتماعــي مــن خــلال نظريــة الاســتخدامات والإشــباعات، بإجــراء مجموعــات النقــاش المركــزة وتطبيــق 
دراســة ميدانيــة، حيــث تمثلــت دوافــع المشــاهدة للشاشــة الثانيــة  فــي الاتصــال الاجتماعــي، والتنفيــس، 
والمشــاركة، وتوســيع نطــاق الاســتمتاع، كمــا لــم توجــد فــروق بيــن الجنســين فــي دوافعهــم للمشــاهدة. )18(

2- دور التليفزيون الاجتماعي في الترويج
ســعى منتجــو التلفزيــون جاهديــن لإعــادة المشــاهدين إلــى شاشــات التلفزيــون مــن خــلال دمــج الميــزات 
الاجتماعيــة فــي البرمجــة. نظــرًا لأن البــث التلفزيونــي المباشــر قــد فقــد المشــاهدين بســبب خدمــات البــث 
ومقاطــع الفيديــو الرقميــة وأصبــح التلفزيــون الاجتماعــي نمطًــا ســائدًا لمشــاهدة التلفزيون،علــى الرغــم مــن 
أن النتائــج الســابقة تشــير إلــى أن التلفزيــون الاجتماعــي يمكــن أن يســاعد فــي زيــادة التفاعــل مــع البرامــج 
التلفزيونيــة ، إلا أن الكيفيــة التــي تفيــد بهــا المعلنيــن لا تــزال غيــر مؤكــدة. وتلقــي دراســة كينجوســك كيــم 
وأخــرون Kyongseok Kim et al 2021 الضــوء علــى تأثيــر التليفزيــون الاجتماعــي علــى المعلنيــن 
مــن خــلال التحقيــق فــي مــا يتحــدث عنــه مشــاهدو البــث التلفزيونــي المباشــر خــلال فتــرات اســتراحة 
الإعلانــات التجاريــة. تــم إجــراء تحليــل للمحتــوى باســتخدام 4،792 تعليقًــا مباشــرًا تــم نشــره علــى منصــة 
تلفزيونيــة اجتماعيــة رئيســية خــلال الفواصــل التجاريــة فــي خمــس حلقــات مــن درامــا تلفزيونيــة كوريــة 
شــهيرة، تشــير النتائــج إلــى  أن غالبيــة التعليقــات الحيــة تتعلــق بحلقــات الدرامــا )79.7٪( بــدلًا مــن 
الإعلانــات التجاريــة )8.9٪( وأن )التعليقــات المتعلقــة بالإعلانــات التجاريــة كانــت أكثــر ميــلا لأن تكــون 
ســلبية )50.1٪(. وبشــكل عــام، تشــير النتائــج إلــى أن مشــاهدي التلفــاز الاجتماعــي موجهــون بشــكل 
عــام نحــو البرامــج، وبالتالــي، إمــا يتجاهلــون أو يدركــون بشــكل غيــر مــوات المهــام غيــر ذات الصلــة 
بالبرنامــج )مثــل بــث الإعلانــات التجاريــة ومعالجتهــا(. وتؤكــد النتائــج علــى الحاجــة إلــى نهــج نظــري يركز 
علــى الإعلانــات للتلفزيــون الاجتماعــي وتوفــر آثــارًا عمليــة للمعلنيــن بنــاءً علــى تحليــل ســلوك التلفزيــون 

الاجتماعــي.)19(
وســعت دراســة فيمــى ابيكانيلــو وتونــدا اينــا Femi Abikanlu1* and Tunde Aina 2021 لســد 
الفجــوة فــي دراســات تحليــل التلفزيــون الاجتماعــي والممارســة التســويقية لفهــم جمهــور التلفزيــون، مــن 
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خــلال اقتــراح نمــوذج تحليلــي لبحــث جمهــور التلفزيــون الرقمــي، حيــث حاولــت الدراســة التعــرف علــى  
الروابــط بيــن تجربــة الجمهــور علــى التلفزيــون والمشــاركة الموســعة فــي التواصــل علــى المنصــات الرقميــة 
مــن خــلال الخدمــات التلفزيونيــة لفهــم العلاقــة بيــن اتجاهــات مشــاهدى التليفزيــون والتفاعــلات الاجتماعيــة 
لهــذا الجمهــور. تــم اســتخدام نمــاذج الارتبــاط والانحــدار لفحــص العلاقــة بيــن تقييمــات جمهــور التليفزيــون 
وبيانــات تويتــر لمشــاركة الجمهــور، وتشــير النتائــج إلــى وجــود علاقــة متشــابكة بيــن تقييمــات الجمهــور 
الســكانية  التركيبــة  فــي ســياق  أنــه   التلفزيــون علــى تويتــر. حيــث  والتفاعــلات الاجتماعيــة لجمهــور 
المختــارة، التغييــر فــي قيمــة تقييمــات الجمهــور قــد لا يؤثــر بالضــرورة علــى التفاعــلات الاجتماعيــة 

لجمهــور التلفزيــون أو نمــط اســتهلاك المحتــوى علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي. )20( 
أما دراسة كريمة وفضيلة Karimah1 and Fadillah 2021 فقد ناقشت فاعلية سلوك »الضجة« 
 )Buzz( كنمــوذج للإعــلان الرقمــى ، حيــث اعتمــدت الدراســة علــى دراســة حالــة للعلامــة التجاريــة 
Scarlett Whitening التــى اســتخدمت إســتراتيجية تســويق الضجيــج التــى تختلــف عــن المؤثريــن 
أو  هــم عمومًــا حســابات شــخصية عاديــة   Buzzers الــــ  الــرأى )KOL( لأن  وقــادة   influencers
حســابات بريد عشــوائي ليس لها علامة تجارية شــخصية وســمعة لتكون على المحك.أوضحت الدراســة 

ان اســتخدام الضجيــج Buzzهــو الخيــار الصحيــح لزيــادة الوعــي بالعلامــة التجاريــة. )21(
أمــا دراســة جيســو يــي Jisu Yi 2019 فقــد اســتهدفت دراســة ديناميكيــات تأثيــرات الــكلام الشــفوي 
الإلكترونــي )EWOM( علــى الأداء المالــي للمنتــج مــع الأخــذ فــي الاعتبــار نوعيــن مــن المنصــات 
)أي أراء المســتهلكين عبــر الإنترنــت ووســائل التواصــل الاجتماعــي(. يســجل النمــوذج المشــترك الآثــار 
المتغيــرة للوقــت لــكل قنــاة، ويحقــق أيضًــا فيمــا إذا كانــت تقييمــات المســتهلكين عبــر الإنترنــت وضجــة 
المالــي  الأداء  فــي زيــادة  البعــض  تعيــق بعضهــا  أو  تســاعد   )Buzz( التواصــل الاجتماعــي  وســائل 
للمنتــج. تــم اســتخدام بيانــات 137 فيلمًــا بإيــرادات يوميــة ، وآراء الجمهــور، ومنشــورات علــى Twitter و 
Instagram فــي التحليــل. أظهــرت النتائــج أن كلًا مــن حجــم وتقديــر آراء المســتهلكين عبــر الإنترنــت 
لهمــا تأثيــر علــى زيــادة عائــدات الأفــلام فــي حيــن أن حجــم ضجــة وســائل التواصــل الاجتماعــي فقــط، 
وليــس التكافــؤ ، يؤثــر علــى عائــدات الأفــلام، وبينمــا يــزداد تأثيــر أراء المســتهلكين عبــر الإنترنــت 
)reviews( بمــرور الوقــت ، يتناقــص تأثيــر ضجــة وســائل التواصــل الاجتماعــي )Buzz( بمــرور 
الوقــت. بالإضافــة إلــى ذلــك ، تشــير النتائــج إلــى وجــود تأثيــر دعــم متبــادل بيــن الكلمــات الشــفهية 
)WOM( والضجــة ، فقــط حجــم ضجــة وســائل التواصــل الاجتماعــي لــه تأثيــر إيجابــي علــى المبيعــات، 
والتفاعــل بيــن آراء المســتهلكين عبــر الإنترنــت وصخــب وســائل التواصــل الاجتماعــي لــه تأثيــر إيجابــي 

علــى مبيعــات الأفــلام.)22(
أما دراسة شين ولي Chen and Lee 2018 فقد سعت  للتعرف على استخدام Snapchat للتسويق 
عبر وســائل التواصل الاجتماعي مع اســتهداف الشــباب، وأبرزت نتائج الدراســة أن Snapchat يعتبر 
النظــام الأساســي الأكثــر حميميــة وحيويــة وديناميكيــة الــذي يوفــر للمســتخدمين المعلومــات والتواصــل 
الاجتماعــي والترفيــه وأن المســتهلكين الشــباب لديهــم موقــف إيجابــي تجــاه Snapchat يولــد مشــاعر 

مماثلــة تجــاه نيــة الشــراء والعلامــات التجاريــة المعلــن عنهــا علــى المنصــة. )23(
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كما وجد هوتشــنز وآخرون )Hutchins et al. )2018 أن اســتخدام العواطف في تســويق المحتوى 
يمكــن أن يــؤدي إلــى ميــزة تنافســية وزيــادة قيمــة العلامــة التجاريــة. )24( أمــا دراســة كانــج وبــارك 2018 
فقــد وجــدت أن بنيــة الرســالة  مــن حيــث )التفاعليــة ، والجوانــب الشــكلية ، والفوريــة( تؤثــر بشــكل كبيــر 

علــى ســلوك المســتهلك ، مثــل الموقــف تجــاه العلامــة التجاريــة والثقــة فــي الشــركة ونيــة الشــراء)25(.
ومن جهتها حللت دراسة لي وآخرون Lee et al 2, 018  ما يقرب من 316 رسالة عبر الفيسبوك 

ل782 شركة فوجدت أن تضمين الفكاهة والعاطفة يمكن أن يؤدي إلى مشاركة أكبر للمستهلكين.)26(
كمــا وجــدت )Ibrahim, B., & Aljarah, A. )2018 أن وســائل التواصــل الاجتماعــي يمكــن أن 

يكــون لهــا تأثيــر كبيــر علــى ولاء العلامــة التجاريــة والاســتدامة وفعاليــة الأعمــال. )27( 
واقترحــت دراســة )Syrdal, H. A., & Briggs, E. )2018 أن المشــاركة يجــب اعتبارهــا حالــة 
الــذي يتضمــن الإعجــاب  نفســية ذهنيــة ويجــب النظــر إليهــا بشــكل منفصــل عــن الســلوك التفاعلــي 
ومشــاركة المحتــوى وبينمــا تركــز غالبيــة الدراســات فــي تأثيــر التســويق عبــر وســائل التواصــل الاجتماعــي 
والتســويق الرقمــي علــى الشــركات التجاريــة، ركــزت بعــض الدراســات علــى النتائــج المتعلقــة بالحالــة 

الذهنيــة للمشــاركة. )28(
أمــا دراســة برونبــرج وزملائــه Bronnenberg et al 2010 فقــد أوضحــت أن الطريقــة الأساســية 
التــي يُتوقــع أن يزيــد بهــا التلفزيــون الاجتماعــي مــن فعاليــة الإعــلان التلفزيونــي هــي مــن خــلال تشــجيع 

المشــاهدة الحيــة ، وبالتالــي تقليــل تجنــب الإعــلان عــن طريــق التقديــم الســريع للمحتــوى )29(. 

3- تأثيرات التليفزيون الاجتماعي
 مــن تلــك الدراســات دراســة كيــم وآخــرون Kim et al 2021 التــي ســعت لتحديــد نتائــج مشــاركة 
تفاعــلات المشــاهدين الرمزيــة مــع الشــخصيات الإعلاميــة وقيــاس التأثيــر علــى شــعبية المسلســلات 
التليفزيــون  تعليقــات مشــاهدي  ســمات  تحليــل  فــي   Big Data الضخمــة  البيانــات  مــن  ، واســتفادت 
الاجتماعي، بالتطبيق على تسعة مسلسلات تلفزيونية كورية. أوضحت الدراسة أن تعليقات المشاهدين 
فــي الوقــت الفعلــي تعبــر عــن تفاعــلات رمزيــة تشــكل الأســاس للعلاقــات الاجتماعيــة مــع الشــخصيات 
الإعلاميــة، وأن العلاقــة الاجتماعيــة مــع وســائل الاعــلام ترتبــط بشــعبية المسلســلات المعروضــة بهــا، 
 Miao Guo وأن مــن عوامــل التأثيــر ربــط التجــارب الشــخصية بالمشــاهدة)30(. كمــا أن  ميــاو جــو
2019 بحثــت هــذه الدراســة فــي العلاقــة الســببية بيــن مــا قبــل التليفزيــون الاجتماعــي ومــا بعــد مشــاهدة 
)التلفزيــون الاجتماعــي( الــذى تجمــع بيــن شاشــة التلفزيــون والاســتخدام المتزامــن لمنصــة وســائط متنقلــة 

»الشاشــة الثانيــة«  .
وأشــارت النتائــج إلــى أن مشــاهدة التلفزيــون علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي هــي عمليــة معقــدة 
مدفوعــة بتقــارب دوافــع مشــاهدة البرامــج، والتفاعــل بيــن الأشــخاص ، وخصائــص الوســائط المتصــورة 
للمنصــات البديلــة. ويؤثــر ســلوك مشــاهدة التلفزيــون الاجتماعــي أيضًــا بشــكل إيجابــي علــى الــولاء للبرامــج 

التليفزيونيــة ، والمشــاهدة التــي تتغيــر بمــرور الوقــت ، ونيــة شــراء المنتــج.)31(
أمــا دراســة شــاوندرا هيــل و ادريــان دونالــد Shawndra Hill, Adrian Donald 2012 فقــد هدفــت 
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إلــى تحديــد تأثيــر التعــرض للتليفزيــون الاجتماعــي علــى نســبة المشــاهدة والمشــاركة فــي البرنامــج، كمــا 
يتضــح مــن كــم المناقشــات والاســتهلاك المرتبــط بالمحتــوى المعــروض. ركــزت الدراســة علــى برنامــج 
المســابقات الغنائــى الأمريكــى  The Voice 2011 بســبب اســتخدامه لمحتــوى الوســائط الاجتماعيــة 
داخــل العــرض الــذى أوضــح اســتجابة الجمهــور بمشــاعره وســلوكه، وهــذه الدراســة تربــط إســتراتيجية 
التليفزيــون الاجتماعــي بالضجيــج Buzz ونتائــج المبيعــات، أوضحــت النتائــج ان الخطــوة الأولــى لعمــل 
أحــداث تثيــر وتزيــد الــكلام الشــفهى عبــر الانترنــت Word of mouth منهــا عــرض Hashtag العمــل 
أثنــاء عــرض المحتــوى يزيــد مــن تفاعــل مســتخدمى تويتــر اثنــاء فتــرات الفواصــل الإعلانيــة والمزيــد مــن 

الضجيــج Buzz يرتبــط بالمحتــوى المعــروض.)32(
ــوى وعلــى فعاليــة  ــى مشــاهدة المحت ــون الاجتماعــي عل ــة للتليفزي ــرات الإيجابي ومــن دراســات التأثي
التســويق التلفزيونــي، دراســة  Bulkeley التــي أوضحــت أنــه يتــم اســتخدام Social TV لاكتشــاف 
البرامــج الموصــى بهــا والتــي تتميــز عــن مشــاهدة التلفزيــون العاديــة)33( وأضــاف Roy أن أثنــاء هــذه 
البرامــج ، تضيــف القــراءة وإبــداء التعليقــات متعــة إضافيــة بتجربــة المشــاهدة ، بمــا يعــادل أو ربمــا يتجــاوز 
التجربــة الدافئــة لمشــاركة برنامــج تلفزيونــي مــع العائلــة أو الأصدقــاء فــي نفــس الغرفــة)34(. كمــا  أوضحــت 
دراســة  )Bronnenberg, Dube, and Mela 2010( أن الطريقــة الأساســية التــي يُتوقــع أن يزيــد 
بهــا التلفزيــون الاجتماعــي مــن فعاليــة تســويق المحتــوى التلفزيونــي هــي مــن خــلال تشــجيع المشــاهدة 
الحيــة ، وبالتالــي تقليــل تجنــب الإعــلان عــن طريــق التقديــم الســريع)35( وأشــار)Nielsen )2015 إلــى 
أن البرامــج ذات المحادثــات العاليــة عبــر الإنترنــت لديهــا عــدد أكبــر مــن المشــاهدين الذيــن يشــاهدون 

حلقــات متعــددة ، ويشــاهدون البــث المباشــر)36(.
كمــا أوضحــت دراســة ســتيفن بيلمــان وآخــرون Steven Bellman 2014 أن مــن فوائــد التلفزيــون 
الاجتماعــي، بشــكل أساســي ارتباطــه بالتلفزيــون المباشــر وبالتالــي تقليــل تجنــب الإعلانــات، أي أن 
الرســائل التلفزيونيــة الاجتماعيــة حــول الإعلانــات أدت إلــى تحســين موقــف العلامــة التجاريــة. كمــا زاد 
الإبــداع المتصــور مــن الرســائل المتعلقــة بالإعلانــات. كمــا أشــارت الدراســة إلــى أن التلفزيــون الاجتماعــي 

يحتــوي أيضًــا علــى مصــدر إضافــي للإلهــاء وتعــدد المهــام)37(.
تقبــل  مــن  يمكــن أن يزيــد  التلفزيــون الاجتماعــي  وأوضحــت دراســة موســيس Moses 2013 أن 
التلفزيــون  مشــاهدي  مــن  لــكل  مــرة  أعلــى 1.3  العاطفيــة«  »المشــاركة  المشــاهدين  لــدى  الإعلانــات 

الفرديــة)38(. بالمشــاهدة  مقارنــة  العادييــن  والمشــاهدين  الاجتماعــي 
وأشــار Fossen وآخــرون 2017 إلــى أن التلفزيــون الاجتماعــي مفيــد للمعلنيــن لأنــه يمكــن أن يزيــد 
مــن إنتــاج واســتهلاك المحتــوى المتعلــق بالعلامــة التجاريــة. وقــد يناقــش المشــاهدون الذيــن يتحدثــون عــن 
البرامــج أيضًــا الإعلانــات عبــر الإنترنــت ، وهــو نشــاط يزيــد مــن الاندمــاج مــع العلامــة التجاريــة المُعلــن 
عنهــا ويــزود المعلنيــن بمقيــاس فــي الوقــت الفعلــي لفعاليــة الإعــلان حيــث إنــه عندمــا يتحــدث المشــاهدون 
عــن برنامــج عبــر وســائل التواصــل الاجتماعــي فهــو تشــارك عــال قــد يكــون مفيــدا للمعلنيــن)39( وأوضــح 
 Neilsen 2015 أن مشــاركة البرامــج عبــر وســائل التواصــل الاجتماعــي يشــجع الجمهــور الملتــزم لأن 
البرامــج ذات المحادثــات العاليــة لديهــا عــدد أكبــر مــن المشــاهدين، الذيــن يتابعــون البــث المباشــر. )40( 
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وكذلــك دراســة عمــرو عبدالحميــد 2021 التــي أكــدت علــى تأثيــر التعـــرض للشاشـــات المتعـــددة بشـــكل 
إيجابـــي علـــى الــولاء للبرامـــج التــى تبــث  عبــــر شــــبكات التواصــــل الاجتماعــــي، والتــــي تدعــــم التعليقــــات 
والمناقشــات والمشــاركات التفاعليــة بــن المشــاهدين، بالإضافة إلى تقنيـة البـث المباشـر للأحـداث التـي 
تســـمح لأشـــخاص باســـتهلاك المحتـــوى والتعليـــق علـــى الأحـــداث الإعلاميـــة بشـــكل متزامـــن مـــع أشـــخاص 
ــي للبـــث. )41( وســعت دراســة ســيجن وزمــلاؤه Segijn et al. 2020 إلــى  ــن خــلال الوقـــت الفعلـ آخريـ
تعميــق الفهــم بكيفيــة تأثيــر الشاشــات المتعــددة علــى ذاكــرة الجمهــور وإقناعهــم، فأظهــرت النتائــج أنــه كلمــا 
زادت الاندمــاج والتذكــر كانــت الرســالة أكثــر إقناعــا، وقــد توســط هــذا التأثيــر متغيــرات الاهتمــام بالمحتــوى 
التليفزيونــي والمشــاركة فــي البرنامــج والاهتمــام بمتابعــة الفواصــل الإعلانيــة، كمــا وجــدت الدراســة أن 
التعــرض للشاشــات المتعــددة زادت مــن احتماليــة بقــاء المشــاهدين علــى اطــلاع ومتابعــة للمحتــوى حتــى 
بعــد انتهــاء العــرض)42(. واختبــرت دراســة )Song et al., )2019 دور الجوانــب الاجتماعيــة لمشــاهدة 
التليفزيــون الاجتماعــي علــى مســتوى الشــعور بالاســتمتاع، وجــاء التشــابه المــدرك لمشــاهدي التليفزيــون 
الاجتماعــي الافتراضييــن ليؤثــر بشــكل إيجابــي علــى الشــعور بالحضــور الاجتماعــي والإحســاس بالمتعــة، 
كمــا أن الأفــراد حيــن يــرون أن المشــاهدين الافتراضييــن يشــبهونهم، يميلــون إلــى الاســتمتاع بمشــاهدة 
التليفزيــون الاجتماعــي بدرجــة أكبــر نتيجــة الحضــور الاجتماعــي الــذي يشــعرون بــه تجــاه المشــاهدين 
فــي  المشــاهدين  مشــاركة  كيفيــة   S.J, Lin et al., )2016( دراســة   واســتطلعت  المشــتركين)43( 
التليفزيــون الاجتماعــي، بالتطبيــق علــى عينــة مكونــة مــن 300 مــن مشــاهدي التليفزيــون الأمريكــي ، 
وكشــفت النتائــج أنــه كلمــا زاد عــدد المشــاهدين الذيــن ينخرطــون فــي أنشــطة التليفزيــون الاجتماعــي، زاد 
رضاهــم واســتثمارهم فــي برامجهــم المفضلــة، بالنظــر إلــى كميــة الخيــارات المتاحــة بالمشــاركة بالــرأي 

والإعجــاب. )44(
 Temel, Erdem ومــن دراســات التأثيــر الســلبى للتليفزيــون الاجتماعــي دراســة  تيميــل اكيــن
Akın )2016( التــي أشــارت إلــى أن التليفزيــون الاجتماعــي التركــى غيــر عمليــة الإنتــاج والاســتهلاك 
لصناعــة التليفزيــون ووفــر بيئــة أكثــر ديمقراطيــة، حيــث لا تكــون إجــراءات المشــاهدة محــدودة، وقــد يهتــم 

المشــاهدون بأنــواع مختلفــة مــن المحتــوى التــى يتــم إنتاجهــا خــارج بيئــة التليفزيــون التقليديــة. )45(
فــي  التحديــات  أمــا دراســة يوجــش ديفيــدى Yogesh K. Dwivedi )2021( فقــد أوضحــت أن 
اســتخدام وســائل التواصــل الاجتماعــي للوصــول إلــى المســتهلكين تشــمل عــدم وجــود مقاييــس مناســبة 
لقيــاس والتحقيــق فــي بنيــات الاهتمــام ، والتغيــرات المســتمرة فــي منصــات وســائل التواصــل الاجتماعــي 
الحالية والناشــئة ، وتطبيق تحليل الشــبكات الاجتماعية للبحث في تدفق الكلمات الإلكترونية والرســائل 
لابريــك  وأشــار   )46( المعلومــات.  هــذه  تجــاه  وســلوكياتهم  المســتهلكين  ســلوك  علــى  وتأثيرهــا  الشــفوية 
وآخــرون )Labreque et al )2013 أنــه عنــد مشــاهدة التلفزيــون الاجتماعــي علــى الهــواء مباشــرة، 
لا تخضــع الرســائل التــي يشــاهدها المشــاهدون لســيطرة منتجــى المحتــوى.، ويمكــن أن يقــرأ مشــاهدو 
التلفزيــون الاجتماعــي تعليقــات ســلبية حــول المحتــوى عبــر وســائل التواصــل الاجتماعــي. )47( وكذلــك 
أشــار جيانشــغ وآخــرون  )Jayasinghe )2013 إلــى أنــه قــد يــؤدي توفــر التعليقــات الســلبية والحجــج 

المضــادة فــي ســياق التلفزيــون الاجتماعــي إلــى تقليــل التأثيــر الإقناعــى للمــادة التلفزيونيــة.)48(
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التعليق على الدراسات السابقة:
التليفزيــون  بظاهــرة  الأجنبيــة  الدراســات  اهتمــام  زيــادة  الســابقة  الدراســات  مراجعــة  مــن  يتضــح    -
ــنوات القليلــة الماضيــة، ونــدرة الدراســات العربيــة التــى  ــراته فــي السـ ــدامه وتأثيـ الاجتماعــي ودوافــع استخـ

بالظاهــرة. اهتمــت 
المتعــددة،  العديــد مــن الدراســات بالتليفزيــون الاجتماعــي مــن خــلال دراســة الشاشــات  -  اهتمــت 
المنصــات الرقميــة، أو مــن خــلال مفاهيــم مثــل الضجــة Buzz، البيانــات الضخمــة Big data، أو اللغــة 

.EWOM الشــفهية الالكترونيــة
-  مــن خــلال مراجعــة التــراث العلمــى اتضــح الاهتمــام بدراســة المســتخدمين للتليفزيــون الاجتماعي،مــن 
خــلال التعــرف علــى دوافــع الاســتخدام، والتأثيــرات، ولــم تتطــرق الدراســات لتأثيــر التليفزيــون الاجتماعــي 

علــى صانعــى ومســوقى المحتــوى.
-  ركــزت الدراســات الســابقة علــى تأثيــر التليفزيــون الاجتماعــي علــى المعلنيــن للإعلانــات التجاريــة 

ولــم توجــد دراســات لمســوقي المحتــوى الرقمــى.
-  ناقشــت الدراســات الســابقة فاعليــة الضجــة )Buzz( لزيــادة الوعــى بالعلامــات التجاريــة ،وأوضحــت 

أن أراء المشــاهدين )reviews( يــزداد مــع الوقــت بينمــا تأثيــر الضجيــج Buzz يقــل مــع الوقــت.
-  أجمعــت العديــد مــن الدراســات أن اســتخدام العواطــف فــي تســويق المحتــوى يمكــن أن يــؤدي إلــى 
ميــزة تنافســية وهــو مــا يتــم اســتخدامه فــي التليفزيــون الاجتماعــي ويســتطيع مســوقى المنصــات الرقميــة 

اســتخدامه لصالحهــم.
-  ربطت العديد من الدراسات بين المشاهدة الحية ودورها في زيادة تأثير التليفزيون الاجتماعي.

-  البيانــات الضخمــة فــي شــكل تعليقــات مشــاهدي التليفزيــون الاجتماعــي تشــكل الأســاس للعلاقــات 
التأثيــر ربــط التجــارب الشــخصية  الاجتماعيــة ترتبــط بشــعبية المسلســلات المعروضــة ومــن عوامــل 

بالمشــاهدة.
-  أوضحــت الدراســات الســابقة العديــد مــن الســلبيات للتليفزيــون الاجتماعــي منهــا، التحديــات المتعلقــة 
بالوصــول للمســتخدمين، التغيــرات المســتمرة فــي منصــات التواصــل الاجتماعــي، حيــث يمكــن أن يقــرأ 
مشــاهدو التلفزيــون الاجتماعــي تعليقــات ســلبية حــول المحتــوى عبــر وســائل التواصــل الاجتماعــي ممــا 

يقلــل التأثيــر الإقناعــى.

الإطار النظرى والمفاهيمي:
(MST) Media Synchronicity Theory    نظرية الملائمة الإعلامية

هي نظرية تم تطويرها مؤخرًا ، للتوسع في نظرية ثراء الوسائط )MRT()49(، حيث أوضح العديد من 
العلمــاء أن التطــورات التــى طــرأت علــى تكنولوجيــا المعلومــات والاتصــالات تســتحق إعــادة تعريــف أكثــر 
عمقــاً لفعاليــة الوســائط المختلفــة)50(. وتفتــرض النظريــة أن الاتصــال وأداء المهــام يتــم تحســينهما،عندما 
يفــي الاتصــال بشــرط ملاءمــة الوســائط، يحــدث عندمــا يطابــق الاتصــال قــدرات الوســائط لدعــم التزامــن 
بيــن نقــل المعلومــة وتلقيهــا والتزامــن هــو المــدى الــذي يعمــل فيــه الأفــراد معًــا علــى نفــس النشــاط فــي نفــس 
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الوقــت ، حيــث إن جميــع المهــام تتكــون مــن عمليتيــن أساســيتين للاتصــالات ، النقــل والتلاقــي، النقــل 
هــو تبــادل المعلومــات ، وتليهــا مــداولات حــول معناهــا، وهــو مــا ينطبــق علــى فكــرة التليفزيــون الاجتماعــي 
الــذى يتيــح تــداول الآراء حــول الموضوعــات المختلفــة، ويمكــن أن يكــون مختلفًــا بحيــث لا يحتــاج جميــع 
المشــاركين إلى التركيز على نفس المعلومات في الوقت نفســه ، ولا يجب عليهم الاتفاق على معناها. 
و يفضــل التزامــن الإعلامــي المنخفــض عنــد نقــل المعلومــات، حيــث إن نقطــة الالتقــاء هنــا  هــو تطويــر 
المعنــى المشــترك للمعلومــات. والــذى يمكــن تعريفــه بالتقــارب ، والــذى يعنــى  أن يســعى المشــاركون إلــى 
الاتفــاق علــى معنــى المعلومــات والتوافــق عليهــا. هــذا يعنــي أن المشــاركين يجــب أن يفهمــوا وجهــات نظــر 
بعضهــم البعــض. وبشــكل عــام ، يفضــل التزامــن العالــي للتقــارب)51(، ويتــم تعريــف التزامــن علــى أنــه نمــط 
مشــترك مــن الســلوك المنســق]بين المتفاعليــن علــى التليفزيــون الاجتماعــى[ عندمــا يعملــون معًــا فــي اتجــاه 
معيــن، وهنــاك خمســة أساســيات تحــدد قــدرات الوســائط فــي التزامــن: ســرعة الإرســال )مــدى الســرعة التــي 
يمكــن أن تصــل الرســالة فيهــا إلــى المتلقــي(، التــوازي )عــدد عمليــات الإرســال التــي يمكــن أن تحــدث 
فــي وقــت واحــد( ، مجموعــات الرمــوز )الطــرق التــي يمكــن أن تظهــر بهــا الرســالة ويمكــن ترميزهــا( ، 
التمريــن )القــدرة علــى تحريــر رســالة قبــل إرســالها، وقابليــة إعــادة المعالجــة )القــدرة علــى اســترداد رســالة 
مــرة أخــرى بعــد ذلــك تــم إرســالها(. تتمتــع الوســائط عاليــة التزامــن بنقــل أعلــى ســرعة ومجموعــات الرمــوز 
 Hassell and الأكثــر طبيعيــة ولكــن لديهــا تــوازي أقــل وإمكانيــة التمريــن وإعــادة المعالجــة)52( وجــد
)Limayem )2010 أهميــة كبيــرة للعلاقــة بيــن التزامــن الإعلامــي والرضــا الوظيفــي عنــد استكشــاف 
الاتصــال فــي عالــم افتراضــي )التزامــن العالــي( مقابــل البريــد الإلكترونــي )تزامــن منخفــض( فــي مهمــة 
صنــع القــرار)53( . ويوجــد التزامــن بيــن الأفــراد عندمــا يظهــرون نمطًــا مشــتركًا مــن الســلوك المتزامــن 
المنســق مــع التركيــز المشــترك )54( . وتفتــرض النظريــة أهميــة التأثيــر الشــخصى للفــرد علــى تفضيــلات 
لأخريــن وهــو مــا يرتبــط بمفهــوم التليفزيــون الاجتماعــى الــذى يوجــه الجماهيــر لمتابعــة محتــوى معيــن 

لكثــرة التعليقــات والاعجابــات بــه.
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ومــن العناصــر الهامــة فــى النظريــة عنصــر رجــع الصــدى والمــداولات  التــى ترتبــط بمفهــوم التليفزيــون 
الاجتماعــى الــذى يرتبــط بتــداول التعليقــات حــول المحتــوى المعــروض، ويقــوم بــدور فــى توجــه الجمهــور 

نحــو المحتــوى.
ويرتبط التزامن والتقارب الذى هو أساس النظرية بالفهم المشترك وصنع القرار الجماعى لمستخدمى 
التليفزيــون الاجتماعــى  لمشــاهدة محتــوى ترفيهــى معيــن أو تجنــب محتــوى أخــر مــن درامــا، أغانــى وبرامــج 
ممــا يؤثــر علــى قــرار مســوقى المحتــوى الترفيهــى ويتيــح تخطيــط اســتراتيجية للتســويق مــن خــلال متابعــة 
التليفزيــون الاجتماعــى ويتيــح ممارســات تســويقية أكثــر فعاليــة وكفــاءة وقــد ســاعدت مفاهيــم النظريــة فــى 

بلــورة مفاهيــم الدراســة وصياغــة دليــل المقابلــة المتعمقــة  وتفســير نتائــج الدراســة الكيفيــة.
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مفاهيم الدراسة:
 -social TV التليفزيون الاجتماعي

الأفــكار  بمشــاركة  للأفــراد  يســمح  الكمبيوتــر  بواســطة  يتــم  نظــام  إلــى  الاجتماعــي  التلفزيــون  يشــير 
مختلفــة)55(. مواقــع  فــي  آخريــن  أشــخاص  مــع  التلفزيونيــة  بالبرامــج  المتعلقــة  والخبــرات 

ويشــير المفهــوم إلــى مجموعــات التفاعــل حــول القضايــا المتعلقــة بالتليفزيــون والتــي تحــدث علــى وســائل 
التواصــل الاجتماعــي ومجموعــة متنوعــة مــن النتائــج التــي تقدمهــا هــذه التفاعــلات. ويعــد شــكلا مــن 
أشــكال التفاعــل مــع المحتــوى التليفزيونــى الــذى يتــم مــن خــلال وســائل التواصــل الاجتماعــي ويتميــز 

بالمشــاركة العاليــة.)56(
وكذلــك يشــير إلــى »الحزمــة المتزايــدة مــن التقنيــات التــي تتيــح التفاعــل الاجتماعــي المتزامــن بيــن 
مشــاهدي التلفزيــون عــن بعــد«)57(. وفــي بيئــة التلفزيــون الاجتماعــي، يشــارك المشــاهدون ردود الفعــل 
والآراء والمواقف والأحكام حول البرامج أثناء مشــاهدتهم في الوقت الفعلي باســتخدام الأجهزة المحمولة 
مثــل أجهــزة الكمبيوتــر المحمولــة والأجهــزة اللوحيــة والهواتــف الذكيــة)58( ويعتبــر التفاعــل الافتراضــى  
داخــل مجتمعــات التلفزيــون الاجتماعــي أمــرًا شــائعًا ، نظــرًا لإمكانيــة اســتخدام المشــاهدين لمهاراتهــم 

الرقميــة للتفاعــل رمزيــاً مــع الشــخصيات والبرامــج مــن خــلال بيئــة وســائل التواصــل الاجتماعــي.)59(
علــى ســبيل المثــال، فــى الوقــت الراهــن أصبــح التليفزيــون الاجتماعــى وســيلة هامــة للترويــج للمحتــوى 
الدرامــى المعــروض علــى المنصــات الرقميــة، لأنــه يوجــه المشــاهدين وينبههــم لمحتــوى بعينــه عندمــا 
يلاحظــوا كثــرة التعليقــات عليــه علــى وســائل التواصــل الاجتماعــى ســواء كان التعليــق بشــكل متزامــن أو 
غيــر متزامــن مــع العــرض ممــا يــؤدى لكثــرة التفاعــل والمشــاهدة وانتشــار آراء وردود افعــال المشــاهدين 

وبالتالــى يؤثــر علــى القيمــة التســويقية لهــذا المحتــوى بطبيعــة الحــال.

مفاهيم مرتبطة بالترويج للتليفزيون الاجتماعى- 
Word OF Mouth (WOM) أ- الكلام الشفهى

مفهــوم يعنــي »تبــادل التعليقــات والأفــكار بيــن شــخصين أو أكثــر ولا يمثــل فيــه أي مــن الأفــراد مصــدرًا 
للتســويق«)60( ، فهــو فعــل شــخصي يشــارك شــيئًا مثيــرًا للاهتمــام مــع شــخص آخــر ويمــرر المعلومــات، 
ســواء تــم ذلــك وجهــاً لوجــه أو عبــر الهاتــف أو البريــد الإلكترونــي أو وســائل التواصــل الاجتماعــي أو مــن 

خــلال وســائط وســيطة أخــرى. )61(

 Electronic word of mouth (EWOM) ب- الكلام الشفهى الإلكترونى
تعليقــات الأفــراد عنــد التعبيــر عــن أفكارهــم ومشــاركة المعلومــات علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي، 
ويعــد التليفزيــون الاجتماعــي ewom مــن خــلال وســائل التواصــل الاجتماعــي أحــد الأشــكال التــى يركــز 
إلــى اســتخدام منصــات الإنترنــت المختلفــة مثــل  موضوعهــا علــى البرامــج التليفزيونيــة. )62(، ويشــير 
منتديــات المناقشــة عبــر الإنترنــت والنشــرات عبــر الإنترنــت ومجموعــات الأخبــار والمدونــات ومواقــع 

المراجعــة ووســائل التواصــل الاجتماعــي لتســهيل تبــادل المعلومــات بيــن المســتخدمين. )63(
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)wom( وهناك نوعان للــ
1- الكلمــات الأصليــة Organic، أي WOM التــي تحــدث بشــكل طبيعــي عندمــا يكــون المســتهلكون 

راضيــن عــن منتــج أو خدمــة ولديهــم الرغبــة فــي مشــاركة دعمهــم وحماســهم. 
2- الكلمــة الشــفهية المضخمــة ، وهــي WOM التــي تحــدث عــن طريــق تصميــم الشــركة باســتخدام 
حملات لدفع عملية الترويج عبر نشــاط الــ WOM بين المســتهلكين ، وتعد المحادثة بين العملاء من 
أكثــر أشــكال الترويــج فعاليــة، نظــرًا لأن العمــلاء يثقــون فــي أقرانهــم أكثــر، فــإن أفضــل مصــدر للتأثيــر هــو 
تحــول مجموعــة العمــلاء إلــى دعــاة. وتعتبــر WOM قنــاة اتصــال جديــرة بالثقــة لأنهــا بــدأت مــع العمــلاء 

الذيــن اســتهلكوا منتجــات أو خدمــات الشــركة وحصلــوا علــى الرضــا، وبالتالــي أوصــوا بهــا للآخريــن.)64(
Buzzer ظهر مفهوم تسويقى جديد يدعى WOM وبتبنى مفهوم

أي أن يتــم الدفــع للمســتخدمين مــن قبــل مالكــى النشــاط التجــاري أو مــن قبــل وكالات الإعلانــات 
للتحــدث عــن المنتــج أو الخدمــة حتــى يمكــن التعــرف عليهــا والتحــدث عنهــا مــن قبــل الأشــخاص قبــل 
الدخــول فــي عقــول الجمهــور المســتهدف فــي النهايــة. وقــد أصبــح بعــض الــــ Buzzers يثيــروا ضجــة 
بدافــع رضاهــم عــن المنتــج أو الخدمــة التــي يســتخدمونها. وقــد بــدأ اســتخدام التســويق مــن قبــل العلامــات 

التجاريــة لأغــراض ترويجيــة فــي عــام 2012)65(

Social media buzz -ج
أي نشــر معلومــات عــن المنتــج بســرعة غيــر مســبوقة لعــدد كبيــر مــن الأشــخاص المتصليــن عبــر 
الشــبكة. وقــد يكــون لهــذه المعلومــات تأثيــر كبيــر علــى اعتمــاد منتجــات جديــدة بطــرق مختلفــة. وتســاعد 

تلــك الرســائل أيضًــا المســتهلكين علــى اســتنتاج جــودة المنتجــات.)66( 

Halo Effect د- تأثير الهالة
تأثير الهالة هو أن المشــاهدين المشــاركين بشــكل كبير والذين يتابعون البرامج التلفزيونية الاجتماعية 
بنشــاط لديهــم زيــادة فــي الإثــارة المعرفيــة والاهتمــام أثنــاء مشــاهدة العــرض، ويؤثــر هــذا التغييــر فــي الحالــة 
المعرفيــة علــى قدرتهــم ودوافعهــم لمعالجــة الإعلانــات. وقــد وجــد أن الزيــادة فــي انتبــاه المشــاهدين وجهــود 
المعالجــة والمشــاركة فــي البرامــج ترتبــط بتذكــر إعــلان أفضــل ، وتقليــل تخطــي الإعلانــات، وزيــادة نيــة 

الشــراء لديهم.)67( 

Big Data ه- البيانات الضخمة
أدت التغييــرات فــي الطــرق التــي يســتخدم بهــا الجمهــور التلفزيــون وطــرق قيــاس هــذا الاســتخدام إلــى 
إعــادة تشــكيل الجمهــور حيــث تكــون المقاييــس المتعــددة للجمهــور )مثــل العــرض والمشــاركة( جميعهــا 
ذات قيمــة)68(، حيــث إن المقاييــس التقليديــة لتعــرض الجمهــور غيــر كافيــة بشــكل متزايــد حيــث تســخر 
الشــركات البيانــات الضخمــة التــي توفرهــا تقنيــات وســائل التواصــل الاجتماعــي لتمثيــل ســلوك الجمهــور 
بشــكل أكثــر عمقًــا بطــرق جديــدة ، وتحديــدًا تقديــر »الشــغف« بالإضافــة إلــى »مقــل العيــون« وهــو مــا 
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يعنــى تحديــق المشــاهدين)69( تســتخدم تحليــلات التليفزيــون الاجتماعــي هــذه لتقييــم ســلوك الجمهــور ، 
وقيــاس نجــاح البرامــج التلفزيونيــة ، وبالتالــي التأثيــر علــى تخصيــص أمــوال الإعلانــات التــي يتــم ضخهــا 

عبــر البرامــج)70(.

تساؤلات الدراسة
نظــرأ لان الدراســة تعــد مــن الدراســات الاســتطلاعية نظــرا لنــدرة الدراســات التــى تربــط تأثيــر ظاهــرة 

التليفزيــون الاجتماعــى علــى تســويق المحتــوى لذلــك لجئــت الدراســة لوضــع التســاؤلات التاليــة
ما مدى اعتماد المعلنين على التليفزيون الاجتماعى للترويج لمنصاتهم الرقمية؟. 1
ما أكثر وسائل التواصل الاجتماعى التى يعتمد عليها مسوقى المحتوى؟. 2
ما تأثير جائحة كورونا على استخدام التليفزيون الاجتماعى للتسويق؟. 3
ما دور التليفزيون الاجتماعى فى توجيه طرق التسويق وتعديل اتجاهه؟. 4
ما المؤشرات التى تهم القائمين على التسويق؟. 5
ما العوامل المؤثرة على زيادة التفاعل فى التليفزيون الاجتماعى؟. 6

الإجراءات المنهجية للدراسة:
نوع الدراسة- 

تنتمي الدراسة للبحوث الوصفية التي الطريقة التي ترتبط بظاهرة معاصرة بقصد وصفها وصفا 
دقيقا وتفسيرا علميا، والمنهج الوصفي يشبه الإطار العام الذي تقع تحته كل البحوث التي تصف 

الظاهرة وتوضح العلاقات بين المتغيرات )71(
مجتمع وعينة الدراسة- 
يشتمل مجتمع الدراسة على كل خبراء تسويق المحتوى عبر المنصات الرقمية فى مصر.- 
وتــم اختيــار العينــة للمنصــات الرقميــة الاكثــر مشــاهدة فــى مصــر فــى الوقــت الراهــن وهــى عينــة - 

عمديــة نظــراً لنــدرة خبــراء تســويق المنصــات الرقميــة فــى مصــر بواقــع 30 مــن خبــراء تســويق المحتــوى 
Shahid,Watchit,VIU,Dailymotion,Wayyak,Tik- مثــل الرقميــة  المنصــات  مــن   لمجموعــة 

Tok,youtube,Facebook,Deezer,SpotifyAnghami

أسلوب الدراسة- 
تــم اســتخدام أســلوب المقابلــة المتعمقــة مــع عينــة مــن مســوقي المحتــوى الترفيهــي المقــدم عبــر المنصــات 
الرقميــة لجمــع وتحليــل البيانــات بالأســلوب الكيفــي الــذي يعكــس صــورة أدق للتخطيــط لاســتراتيجيات 

تســويق المحتــوى . 

أداة جمع البيانات- 
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تم تصميم دليل يحتوى على النقاط التى تجيب عن تساؤلات الدراسة )*(

النتائج:
بعــد مراجعــة إجابــات مســوقي المحتــوى الترفيهــي علــى المنصــات الرقميــة، تبيــن لنــا الســمات 

التاليــة فــي إجاباتهــم عــن أســئلة المقابلــة المتعمقــة :
1- فيمــا يتعلــق بمــدى اعتمــاد مســوقي المحتــوى الرقمــى علــى التليفزيــون الاجتماعــي لتخطيــط 

عملهــم:
-  اعتمد مســوقى المحتوى الرقمى على التليفزيون الاجتماعي للترويج بنســبة كبيرة %99لأنهم 
يعتبرونــه وســيلة للإعــلان عــن المحتــوى ســواء بطريقــة مدفوعــة أو غيــر مدفوعــة، وزيــادة التفاعــل 
علــى المحتــوى  يتــم اســتغلاله تجاريــا لجــذب الانتبــاه كمرحلــة أولــى للعمــل ثــم يتــم تســويقه اكثــر تجاريــا، 
وأوضــح الخبــراء أن اندمــاج مشــاهدى التليفزيــون يجــري علــى نحــو متزايــد فــى مهــام متعــددة أثنــاء 
المشــاهدة مثــل أحاديــث وســائل التواصــل الاجتماعــي حــول المحتــوى المشــاهد . واتفقــت هــذه النتيجــة مــع 
دراســة )Fossen & Shweidel 2019()72( فــي أن الدردشــة حــول المحتــوى تزيــد ارتبــاط المشــاهدين 
بالمحتــوى المقــدم، وكذلــك دراســة )Neilsen A 2015( )73( التــي أوضحــت أن الدردشــة حــول البرامــج 
توضــح اندمــاج المشــاهدين مــع البرنامــج ،ووجــود علاقــة بيــن التغريــدات حــول البرامــج وزيــادة الانتبــاه 
والتذكــر والاندمــاج العاطفــى مــع المحتــوى، وأوضحــت دراســة Schweidel et al 2014 )74( أن زيــادة 
 )halo effect( الاندمــاج مــع البرامــج يزيــد مــن فعاليــة تأثيــر الإعــلان والســبب ارتباطــه بظاهــرة الهالــة

نتيجــة الاندمــاج مــع المحتــوى المقــدم.
- وأوضــح المســوقون للمحتــوى الرقمــى زيــادة الاســتثمار فــى مجــال التليفزيــون الاجتماعــي فــي 
الآونــة الأخيــرة لــدوره الهــام فــى مجــال إنتــاج المعرفــة وتســويقها وربــط الجماهيــر بالمحتــوى المقــدم ، 
وتزايــد أعــداد المســتخدمين للتليفزيــون الاجتماعــي جعلهــا مــن أهــم وســائل التســويق للمحتــوى لانخفــاض 
 Jinju Kim*, Jordi تكلفتهــا وســهولة تقييــم ردود أفعــال الجمهــور. وتتفــق هــذه النتيجــة مــع دراســة
Lopez Sintas )75( التــى أوضحــت الاســتفادة مــن البيانــات الضخمــة فــي شــكل تعليقــات مشــاهدي 
التلفــاز الاجتماعــي لتحديــد نتائــج مشــاركة المشــاهدين وتفاعلهــم  مــع الشــخصيات الإعلاميــة وقيــاس 
 )76( Fosen &Sckewidel 2016  تأثيرهــا علــى  شــعبية المحتــوى المقــدم، واتفقــت أيضــا مــع دراســة
 WOM التــى أوضحــت أهميــة التليفزيــون الاجتماعــي للمســوقين لمــا ينتــج عنــه مــن زيــادة اللغــة الشــفهية

حــول المحتــوى.

2- فيما يتعلق بوسائل التواصل الاجتماعي التى يعتمد عليها مسوقى المحتوى
- أشــار الخبــراء يوتيــوب وفيــس بــوك أكثــر وســائل التواصــل الاجتماعــي التى يعتمــد عليها المعلنين 
حيــث جــاءت نســبة الاعتمــاد علــى الفيــس بــوك %76.6واليوتيــوب %60 للترويــج للمحتــوى. ويرجــع 
ذلــك إلــى أن الفيســبوك يعطــى انتشــارا واســعا للمحتــوى مــن خــلال التعليقــات والمشــاركات ويوصــل 
معلومــات عــن المحتــوى ، أمــا اليوتيــوب عــن طريــق أرقــام المشــاهدات العاليــة ،ثــم انســتجرام لكــن تويتــر 
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الاعتمــاد عليــه ضعيــف لأنــه مرتبــط بالجانــب السياســى بشــكل  أكبــر.
 Christian Hughes, Vanitha Swaminathan and النتيجــة مــع دراســة اتفقــت هــذه  وقــد 
Gillian Brooks )77( التــى أوضحــت ميــل المدونيــن  إلــى اســتخدام الفيســبوك كأحــد شــبكات التواصــل 
الاجتماعــي لمزيــد مــن الانتشــار والتأثيــر علــى مســتخدمي هــذه الشــبكات. ولكنهــا اختلفــت هــذه النتيجــة 
مــع دراســة Hilde A et al 2018)78( التــى أوضحــت أن اليوتيــوب والفيســبوك يعتبــروا مزعجيــن 

للجمهــور لصعوبــة تخطــى الإعــلان فــى اليوتيــوب.
كمــا اختلفــت هــذه النتيجــة مــع دراســة محمــد فــؤاد التــى أكــدت اعتمــاد الشــباب علــى تطبيــق الانســتجرام 
فــى متابعــة المشــاهير، وكذلــك مــع دراســة شــين ولــي Chen and Lee )2018 ( )79( التــى أوضحــت 
أن المســتهلكين الشــباب لديهــم موقــف إيجابــي تجــاه Snapchat يولــد مشــاعر مماثلــة تجــاه نيــة الشــراء 

والعلامــات التجاريــة المعلــن عنهــا علــى المنصــة.

3- فيمــا يتعلــق بتأثيــر جائحــة كورونــا علــى اســتخدام مســوقى المحتــوى للتليفزيــون الاجتماعــي 
للتخطيــط لعملهــم:

أشــار الخبــراء إلــى أن تأثيــر جائجــة كورونــا علــى اســتخدام التليفزيــون الاجتماعــي كان كبيــرا، 	 
خاصــة  مــع الفتــرة الطويلــة لحظــر التجــول، الــذي أدى لاســتهلاك ضخــم للمحتــوى المرئــى محليــا وعالميــا 
وزيــادة الاعتمــاد علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي لأنهــا كانــت الوســيلة الوحيــدة للترفيــه فــى هــذا الوقــت. 
وازداد الاعتمــاد علــى إنتــاج محتــوى خفيــف مسلســلات حلقاتهــا قليــل 10و15 حلقــة، كمــا أن صغــر 
مــدة الحلقــة أدى لكثــرة أنــواع المحتــوى، وبالتالــي زاد معــدل التســويق، وزاد الاعتمــاد علــى اســتراتيجيات 
تســويق المحتــوى عــن طريــق وســائل التواصــل الاجتماعــي، وأرباحــه أصبحــت أعلــى لأن الأســاس هــو 
زيــادة نســب المشــاهدة، عندمــا يزيــد انتشــار محتــوى ،تنبــه المســوقين لزيــادة الاعتمــاد علــى التليفزيــون 

الاجتماعــي لمــا لــه مــن أثــر فــى زيــادة المشــاهدات والأربــاح.
وأشــار الخبــراء إلــى أنــه مــن الخبــرات المكتســبة لتســويق المحتــوى بعــد جائجــة كورونــا ازداد الاعتمــاد 	 

علــى نشــر مقاطــع فيديــو صغيــرة للمحتــوى، جعــل المقاطــع قابلــة للنشــر elbaerahser، واتفقــت هــذه 
النتيجــة مــع دراســة )2020( ,Ayush, & Gowda )80( التــى أوضحــت ان زيــادة اســتخدام وســائل 
التواصــل الاجتماعــي أدى لزيــادة التســويق لهــا بســبب تفشــى كورونــا والإغــلاق الــذى أدى لزيــادة أوقــات 
الفــراغ التــى يتــم تمضيتهــا علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي، ممــا يوفــر للمســوقين الفرصــة والاســتفادة 

مــن زيــادة اســتخدام وســائل التواصــل الاجتماعــي، وزيــادة الإقبــال علــى منصــات المشــاهدة الرقميــة.

4- دور التليفزيون الاجتماعي فى توجيه طرق التسويق وتعديل اتجاهه
حــركات 	  حــول  بيانــات  للشــركات  توفــر  الاجتماعيــة  الشــبكات  تطبيقــات  أن  إلــى  الخبــراء  أشــار 

المســتهلكين بمســتوى مــن التفصيــل مــا كان يمكــن الوصــول إليــه مســبقًا للشــركات عبــر الإنترنــت فقــط 
ممــا جعــل )الاســتهداف(targeting  أســهل، فالمســتخدم إذا نشــر تعليقاتــه حــول فوائــد العــرض الترفيهــي 
أو الشــركة المنتجــة، تســتفيد الشــركة لأنهــا تحصــل علــى نظــرة ثاقبــة )إيجابيــة أو ســلبية( حــول كيفيــة 
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عــرض المنتــج أو الخدمــة مــن قبــل المســتهلكين وتوفــر البيانــات الضخمــة big data بمــا يفيــد المســوقين 
عــن طريــق تحليــل البيانــات. وتتفــق هــذه النتيجــة مــع دراســة Liang et al 2018)81( التــى أشــارت إلــى 

أن اتخــاذ القــرارات المبنــى علــى البيانــات الضخمــة يــؤدى إلــى أداء أفضــل .
إلــى زيــادة الحجــم 	  يــؤدي   )ewom( إلــى أن تشــجيع الأحاديــث المتعلقــة بالبرنامــج كمــا أشــاروا 

الإجمالــي للجمهـــور ونســـبة الجمهــــور المنخـــــرط فــي المشــــاهدة الحـيـــة. أيضًــا، البرامــج ذات النشــاط 
التليفزيونــي الاجتماعــي العالــي جذابــة للمعلنيــن المهتميــن بزيــادة المبيعــات عبــر الإنترنــت، وتتفــق هــذه 
النتيجــة مــع دراســة )Liebers & Schramm, 2019( )82( التــى أوضحــت ان اســتخدام التليفزيــون 
الاجتماعــي والتفاعــلات والعلاقــات التــى يكونهــا المســتخدمون مــع شــخصيات المسلســلات والشــخصيات 
الإعلاميــة تتطــور لتزامــن المشــاهدة عبــر التليفزيــون والتعليــق عــن طريــق وســائل التواصــل الاجتماعــي، 
واتفقــت أيضــا مــع )2020( Krijestorac, Garg, and Mahajan)83( أوضحــت أن وضــع فيديــو 
 )Nielsen واتفقـــت أيضـــاً مــع دراســة EWOM قصيــر علــى منصــة يزيــد مــن الحديــث حــول المحتــوى
)2015b )84( التــى أوضحـــت أن مشـــاركة البرامـــج عـــبر الإنترنــت تولــد جمهــور مشــاهدة ملتــزم.  كمــا 
ــدد أكبــر مــن المشــاهدين الذيــن  ــا عـ ــادثات العاليــة عبــر الإنترنــت لديهـ أن البرامــج التــي تحظــى  بالمحـ
يشــاهدون حلقــات متعــددة، ويشــاهدون البــث المباشــر، ويشاهـــدون دون تغـــيير القنــاة أثنــاء الإعلانــات، 
وأكــدت نفـــس النتيجــة دراســة .)Fossen and Schweidel, 2017( )85( التــى ذكــرت أن التلفزيــون 
ــلنين لأنــه يمكــن أن يزيــد مــن إنتــاج واستهـــلاك الوســائط المكتســبة ذات الصلــة  الاجتماعــي مفيــدًا للمعـ
بالعلامة التجارية. وقد يناقش المشاهدون الذين يتحدثون عن البرامج أيضًا الإعلانات عبر الإنترنت، 
وهــو نشــاط يزيــد مــن الوســائط المكتســبة للعلامــة التجاريــة المُعلــن عنهــا ويــزود المعلنيــن بمقيــاس فــي 
الوقــت الفعلــي لفعاليــة الإعــلان. ويتفــق ذلــك مــع  دراســة )مضــاء الياســين( التــي أثبتــت وجــود تأثيــر فــي 
الوعــي بســمات مواقــع التواصــل الاجتماعــي والتفاعــل معهــا مــن خــلال الكلمــة الإلكترونيــة المنطوقــة عبــر 
المشــاهير والأصدقــاء، كمــا أكــدت علــى وجــود ارتبــاط بيــن الســلوك الشــرائي للمســتهلكين ودرجــة توافــر 

التفاصيــل والمعلومــات عــن المنتجــات الراغبيــن بشــرائها.
وكذلك أشار الخبراء إلى أن زيادة الاندماج مع التليفزيون الاجتماعي يزيد من فعالية تأثير المحتوى 	 

Sch-  et al. )2014( وتتفـق هذه النتيجة مع دراسة halo effect لعلى المشاهـدين نتيجة تأثير ا
)86(weidel,

التليفزيــون الاجتماعــي عندمــا يعطــى المنصــة اهتمامــا كافيــا فالمنصــة تــدرك أنهــا لا تحتــاج الإنفــاق 	 
علــى المحتــوى، فعندمــا يحــدث ضجــة كبيــرة  حــول المحتــوى يقللــون مــن الإعلانــات المدفوعــة للمحتــوى 
والعكــس بالعكــس لــو أن المحتــوى غيــر مقبــول علــى التليفزيــون الاجتماعــي يــزداد الإنفــاق عليهــا، ويزيــد 
مــن تعديــل اتجــاه المنصــات، حيــث يســاهم الحديــث الشــفهى عبــر الانترنــت )EWOM( عــن طريــق 

التليفزيــون الاجتماعــي يكــون مفيــداً لترويــج المحتــوى.
وتتفــق هــذه النتيجــة مــع دراســة )2019( .Jisu Yi )87( التــى أوضحــت أن حجــم وتكافــؤ تقييمــات 
المســتهلكين عبــر الانترنــت يقــوم يــدور كبيــر فــى زيــادة المبيعــات ويــزداد تأثيــر الـــ EWOM بمــرور 
   Femi Abikanlu and الوقــت علــى عكــس الضجــة. واختلفــت مــع دراســة فيمــى ابيكانيلــو وتونــدا اينــا
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Tunde Aina) 2021()88( التــى أشــارت إلــى أن التغييــر فــي قيمــة تقييمــات الجمهــور قــد لا يؤثــر 
بالضــرورة علــى التفاعــلات الاجتماعيــة لجمهــور التلفزيــون أو نمــط اســتهلاك المحتــوى علــى وســائل 

التواصــل الاجتماعــي.
واتضــح مــن إجابــات الخبــراء أن لــدى المؤثريــن Influencers طريقــة لبنــاء الثقــة بيــن العلامات 	 

التجاريــة والعمــلاء لأنهــم بطبيعــة الحــال منشــئو محتــوى ورواة قصــص جيــدون يتفاعــل معهــم الأشــخاص 
بالإضافــة إلــى ذلــك، لديهــم تقنيــات متعــددة لزيــادة المبيعــات وحركــة المــرور للعلامــات التجاريــة.

 Enberg, ودراسة Valerie Gannon & Andrea Prothero )89( اتفقت هذه النتيجة مع دراسة
)2018( .J)90( التــى أوضحــت أن  للمؤثريــن دورا فعــالا فــي الاتصــال بالعلامــات التجاريــة المختصــة 
بالجمــال كمــا أنهــم دائمــاً مــا يكونــون فــي احتيــاج الدعــم مــن قبــل الشــركات ذات علامــات تجاريــة لتلبيــة 
رغبــات المتابعيــن و اســتمالتهم لمنتجــات العنايــة بالجمــال. وســلطت الضــوء هــذه الدراســة أيضــا علــى 
أهميــة مضاميــن نشــر الرســائل العلنيــة بالنســبة للمؤثريــن والمتضمنــة  تبــادل المشــاركات مــع المتابعيــن 

فــي إطــار تفاعلــي منظــم.
 	 organic وأشــاروا الخبــراء إلــى أن التليفزيــون الاجتماعــي قــد أثــر علــى تغييــر خططهــم بطريقتيــن

)reach( أى بشــكل طبيعــي مــن خــلال المتابعيــن العادييــن فمنتجــو المنصــة يســتخدمون المتابعيــن 
للمحتــوى عنــد وضــع الأعمــال علــى صفحتهــا، وينتظــرون نجاحــه مــن خــلال نشــر المتابعيــن لــه، وأحيانــا 
أخــرى يكــون أعمــال متوقــع نجاحهــا بشــكل كبيــر فيتجــه المعلــن إلــى إعلانــات فيديــو أو تســويق مدفــوع 

عندمــا يكــون المحتــوى لا يوجــد مشــاهدات عاليــة لــه.

like, comment, share 5- المؤشرات المهمة لدى القائمين على التسويق
-  أشــار الخبــراء إلــى أن كلهــا مؤشــرات دالــة علــى  الانتشــار ولكــن حســب الهــدف: فــإذا كان  الهــدف 
الانتشــار يكــون الshare هــو دليــل الانتشــار،لكن إذا كان المســتهدف المشــاهدات وإعجــاب الجمهــور 
بالمحتــوى ، يهتــم المســوق بالإعجابــات والتعليقــات فــى محتــوى دينــى أو وطنــى أو موضــوع ســاخن 

فالإعجــاب والتعليــق يكــون دليــلا لتعلــق الجمهــور بــه.
أمــا الترنــد فيخلــق موضــوع أو  التســويق أساســى للانتشــار،  فــى   Hashtag دور الترنــد والـــ   -
ظاهــرة فــى المجتمــع، مثــل القضايــا الاجتماعيــة . وتتفــق هــذه النتيجــة مــع دراســة عمــرو عبدالحميــد  
حيــث2021 )91( وجــد أن الشــباب أثنــاء التعــرض للتليفزيــون، تركــز فــي نشــر التعليقــات  حــول المشــاهدة 
المشــتركة التــي تتــم افتراضيــا حــول المحتــوى التليفزيونــي أو كتابــة منشــورات Posts علــى إنســتجرام 
أو تغريــدات علــى تويتــر، أو مشــاركة المحتــوى التليفزيونــي Sharing والتوصيــة بــه للآخريــن، وكذلــك 
تبــادل النقــاش علــى مجموعــات الواتــس آب وكتابــة قصــة story علــى تطبيقــات التواصــل المختلفــة. 
ويمكــن تفســير ذلــك فــي إطــار الطبيعــة التفاعليــة التــي تتيحهــا هــذه الأدوات، كمــا أنهــم يســتخدمون 
أجهزتهــم الثانيــة لتصفــح مواقــع التواصــل الاجتماعــي للبحــث عــن شــيء متعلــق بالمحتــوى التليفزيونــي 
الــذي يشــاهدونه خاصــة صفحــات وحســابات القنــوات التليفزيونيــة، ومجموعــات groups للمعجبيــن أو 
»وســم Hashtag منتشــر باســم العمل.واتفقــت أيضــا مــع دراســة Hill et al 2012 )92( فــي أن ظهــور 
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.Retweet تغريــدة وقــت عــرض البرنامــج يزيــد مــن إعــادة التغريــد حــول المحتــوى

6- العوامل المؤثرة على زيادة التفاعل فى التليفزيون الاجتماعي 
أشــار الخبــراء إلــى أن أهــم عوامــل زيــادة التفاعــل فــي ظاهــرة التلفزيــون الاجتماعــي هــي: نــوع 
المحتــوى حيــث جــاءت بأعلــى نســبة %85 مــن الاجابــات، يليهــا الضجــة الإعلانيــة بنســبة 72%، 

ــد، الهاشــتاج. ــت العرض،النجــوم المشــاركة فــى الأعمــال، الترن الخطــة التســويقية للعمل،توقي
التفاعــل عبــر  انــه يزيــد مــن  فعامــل اســتخدام النجــوم والمشــاهير فــى الأعمــال أوضــح الخبــراء 

الاجتماعــى. التليفزيــون 
 وتتفــق هــذه النتيجــة مــع دراســة محمــد فــؤاد)93( التــى أوضحــت ارتفــاع معــدل التعــرض لصفحــات 
مشــاهير التواصــل الاجتماعــي مــن قبــل الشــباب العربــي ممــا يثبــت أهميتهــم كأداة مــن أدوات التســويق 
الكترونــي واتفقــت مــع دراســة كيــم وأخــرون Kim et al 2021 )94( اســتفادت مــن البيانــات الضخمــة 
فــي شــكل تعليقــات مشــاهدي التليفزيــون الاجتماعــي ،أوضحــت الدراســة أن تعليقــات المشــاهدين فــي 
الشــخصيات  الفعلــي تعبــر عــن تفاعــلات رمزيــة تشــكل الأســاس للعلاقــات الاجتماعيــة مــع  الوقــت 
الإعلامية،العلاقــة الاجتماعيــة مــع وســائل الاعــلام ترتبــط بشــعبية المسلســلات المعروضــة وأوضحــت 
ان الشــخصيات الإعلاميــة تلعــب دوراً هامــا فــى نجــاح المحتــوى، واتفقــت أيضــا مــع برونبــرج وأخــرون 
Bronnenberg et al 2010)95( التــى أوضحــت أن الطريقــة الأساســية التــي يُتوقــع أن يزيــد بهــا 
التلفزيــون الاجتماعــي مــن فعاليــة الإعــلان التلفزيونــي هــي مــن خــلال تشــجيع المشــاهدة الحيــة ، وبالتالــي 

تقليــل تجنــب الإعــلان عــن طريــق التقديــم الســريع.

-  العامــل الثانــى الضجــة والهاشــتاج الــذى اكــد الخبــراء أهميتــه لزيــادة التفاعــل علــى التليفزيــون 
الاجتماعــى لأنــه يزيــد مــن تدفــق المعلومــات حــول موضــوع معيــن ويتــم نشــره بشــكل مكثــف ممــا يزيــد 

مــن نشــر هاشــتاج للموضــوع.
 )96(2012 Shawndra Hill, Adrian Donald واتفقــت مــع دراســة شــاوندرا هيــل و ادريــان دونالــد
 Word of التــى أوضحــت أن الخطــوة الأولــى لعمــل أحــداث تثيــر وتزيــد الــكلام الشــفهى عبــر الانترنــت
mouth منهــا عــرض Hashtag العمــل أثتــاء عــرض المحتــوى ممــا يزيــد مــن تفاعــل مســتخدمى تويتــر 
أثنــاء فتــرات الفواصــل الإعلانيــة والمزيــد مــن الضجيــج  Buzz المرتبــط بالمحتــوى المعــروض كمــا اتفقــت 
هــذه النتيجــة مــع دراســة كريمــة وفضيلــة Karimah1 and Fadillah 2021)97( التــى أوضحــت أن 
اســتخدام الضجــة مناســب لزيــادة الوعــى بالعلامــة التجاريــة مــع وجــود الكثيــر مــن الأحاديــث عــن منتــج 
معيــن فــى وقــت معيــن يصبــح الجمهــور علــى درايــة بالمنتــج او المحتــوى، وبالتإلــى ســيعرفه المزيــد مــن 

الناس.

العامل الثالث نوع المحتوى
أوضح الخبراء وجود تأثير لنوع المحتوى على التسويق، كل ما يكون ترفيهى مثل برامج المسابقات، 
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والمحتــوى الاجتماعــي التــى تثيــر نقاشــات وجــدالات فــى المجتمــع يســهل التســويق لــه، وفــى بعــض 
الأحيــان يكــون المحتــوى ليــس جيــدا لكــن الضجــة حولــه جعلتــه نقطــة اهتمــام للمســتهلك لأن يجربــه.

وتتفــق هــذه النتيجــة مــع دراســة .)2019( .Cha, J )98( التــى أوضحــت تأثيــر نــوع المحتــوى علــى 
مــدى الاندمــاج مــع التليفزيــون الاجتماعــي لأن بعــض انــواع المحتــوى تتطلــب اندمــاج عاطفــى أعلــى مثــل 
SNS الدرامــا والأغانــى والمنوعــات، وترتبــط أيضــا بزيــادة معــدل اســتخدام وســائل التواصــل الاجتماعــي

وأكــدت دراســة كينجوســك كيــم وأخــرون Kyongseok Kim et al 2021)99( أن الغالبيــة العظمــى 
مــن التعليقــات الحيــة المنشــورة فــى التليفزيــون الاجتماعــي تتعلــق بحلقــات الدرامــا أى أن المشــاهدين 
Yoo and Macln-  تفاعلــوا مــع المحتــوى واســتمروا فــى الحديــث عنــه واتفقــت هــذه النتيجــة مــع دراســة

)nis )2005 التــى أوضحــت أن الإعلانــات الترفيهيــة تجــذب انتبــاه المشــاهدين بشــكل كبيــر أكثــر مــن 
الإعلانــات التــى تحتــوى علــى معلومــات.

ودراســة لــي وأخــرون Lee et al 2018)100( التــى حللــت 316 رســالة عبــر الفيســبوك ل782 شــركة 
وجــدت أن تضميــن الفكاهــة والعاطفــة يمكــن أن يــؤدي إلــى مشــاركة أكبــر مــن جانــب المســتخدمين.

7- ايجابيات استخدام التليفزيون الاجتماعي لتسويق المحتوى
أكــد الخبــراء أن اســتخدام التليفزيــون الاجتماعــي إيجابــى بشــكل كبيــر بالنســبة لهــم، حيــث إنــه يســهل 
الوصــول للمســتخدم بمختلــف الطــرق ســواء عــن طريــق organic reach أو عــن طريــق الدفــع لمثيــري 
الضجــة لنشــر المحتــوى وأيضــا يســهل عليهــم التعــرف علــى مــدى نجــاح المحتــوى مــن خــلال عــدد 
الإعجابــات والتعليقــات وإعــادة النشــر. واعتبــرت العديــد مــن الدراســات أن اندمــاج المســتخدم كنتيجــة 
للتســويق عبــر وســائل التواصــل الاجتماعــي يمثــل حالــة نفســية ذهنيــة أكثــر مــن مجــرد التفاعــل مــن 
إعجــاب وتعليــق وإعــادة نشــر)2018( Syrdal and Briggs )101(، مثــل الhalo effect ولهــا أثــر 
إيجابــى فــى اســترجاع انتبــاه المســتهلك )2018( Hanaysha)102(، كمــا أن فوريــة وســائل التواصــل 

.)103(  )Tuten & Solomon, 2018(.الاجتماعــي تســهل علــي مســتخدميها نشــر الرســائل

8- سلبيات استخدام التليفزيون الاجتماعي لتسويق المحتوى
أوضــح الخبــراء أن مــن أكبــر التحديــات التــى تواجــه التســويق عبــر التليفزيــون الاجتماعــي للوصــول 
للمســتهلكين عــدم وجــود مقاييــس واضحة،والتغيــرات المســتمرة فــى المنصــات الرقمية،والرســائل الشــفوية 
الإلكترونيــة EWOM وتأثيرهــا علــى اتجاهــات وســلوكيات المســتخدمين. فمــن الممكــن أن يــؤدى لنتائــج 
ســلبية عنــد التســويق مــن قبــل جمهــور غيــر محتــرف )Aswani et al. )2018()104 وارتفــاع مخــاوف 
مســتخدمي وســائل التواصــل الاجتماعــي علــى خصوصياتهــم والبعــض يتجــه لغلــق حســاباته خوفــا علــى 

الخصوصيــة، وهــو مــن الممكــن أن يضــر بالتســويق عــن طريــق التليفزيــون الاجتماعــي
كمــا أن الرســائل التــى يتــم تلقيهــا بعضهــا يكــون ســلبيا ولا يتــم الســيطرة عليهــا. واتفقــت هــذه النتيجــة 
مــع دراســة )Steven Bellman 2017)105 التــى أوضحــت تأثيــر الرســائل الســلبية عــن المحتــوى فــى 

تراجــع نســب المشــاهدة والهجــوم علــى المحتــوى.
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مناقشة أهم النتائج:
 - اعتمــاد المعلنيــن علــى التليفزيــون الاجتماعــى للترويــج بنســبة كبيــرة لأنهــم يعتبــروه وســيلة للإعــلان عــن 
المحتوى سواء بطريقة مدفوعة أو غير مدفوعة، وزيادة التفاعل على المحتوى  يتم استغلاله تجاريا لجذب 

الانتبــاه كمرحلــة أولــى للعمــل ثــم يتــم تســويقه اكثــر تجاريــا .
- يوتيوب وفيس بوك أكثر وسائل التواصل الاجتماعى التى يعتمد عليها المعلنين للترويج للمحتوى 

ويرجع ذلك لان الفيسبوك يعطى انتشار واسع للمحتوى من خلال التعليقات والمشاركات ويوصل معلومات 
عن المحتوى ، أما اليوتيوب عن طريق ارقام المشاهدات العالية.

- تأثير جائجة كورونا على استخدام التليفزيون الاجتماعى كبير ومع الفترة الطويلة لحظر التجول ادى 
لاستهلاك ضخم للمحتوى المرئى محليا وعالميا وزيادة الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعى لانها 

كانت الوسيلة الوحيدة للترفيه فى هذا الوقت وازداد الاعتماد على انتاج محتوى خفيف مسلسلات حلقاتها 
قليل 10و15 حلقة.

- للتليفزيون الاجتماعى دور كبير فى توجيه طرق التسويق وتعديل اتجاهه.
- المؤشرات التى تهم القائمين على التسويق like,comment,share كلها دليل للانتشار.

- مــن أهــم العوامــل المؤثــرة علــى زيــادة التفاعــل فــى التليفزيــون الاجتماعــى نــوع المحتــوى ،الضجــة 
الأعمال،الترند،الهاشــتاج. فــى  المشــاركة  العرض،النجــوم  للعمل،توقيــت  التســويقية  الإعلانية،الخطــة 

التوصيات:
- توصي الدراسة بالاستفادة من خصائص التليفزيون الاجتماعى  من خلال المنصات الرقمية المختلفة 
للتواصل مع رغبات الجمهور وجذبهم لزيادة القاعدة الجماهيرية لهم، فوسائل التواصل الاجتماعي جعلت 
مشــاهدة التليفزيــون والتفاعــل علــي التليفزيــون الاجتماعــي أكثــر متعــة وتفاعليــة ويتابــع الأحــداث بتطوراتهــا 
ويزيد من الترابط والعلاقات الاجتماعية من خلال تبادل الآراء حول البرامج والدراما الاجتماعية والهاشتاج 

والتغريدات لذا على صانعى المحتوى الاســتثمار فى التليفزيون الاجتماعي بشــكل أكبر.
- توصــي الدراســة بأهميــة الاســتفادة مــن البيانــات الضخمــة فــى شــكل تعليقــات مشــاهدى التليفزيــون 
الاجتماعــى والتفاعــل مــع شــخصيات الأعمــال الدراميــة وقيــاس تأثيرهــا علــى شــعبية الأعمــال الترفيهيــة.

-  يجب عمل مقاييس واضحة لكم التعليقات الضخمة على وسائل التواصل الاجتماعى وتأثيرها على 
سلوكيات المستخدمين واتجاهاتهم نحو المحتوى.

-يجب أن يستفيد المسوقين من كم التعليقات )البيانات الضخمة( بوضعها على قواعد بيانات وتحليلها 
ليســتطيعوا اختيار الى من يتوجهوا وبأى رســالة.

-عمــل دراســات علــى الخصائــص الديمغرافيــة لمســتخدمى التليفزيــون الاجتماعــى وتأثرهــا علــى مــدى 
اندماجهــم.

- ضرورة تحول التعرض للشاشات الثانية إلى تجربة تليفزيونية اجتماعية تفاعلية حقيقية، حيث سهلت 
الأجهــزة الذكيــة فــي تدعيــم النقــاش الاجتماعــي والتفاعــل بيــن الجماهيــر والشــخصيات الإعلاميــة بشــبكات 
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التواصل الاجتماعي، وبالتالي أصبح التليفزيون الاجتماعى ضرورة لتعميق العلاقة بين الجمهور ومحتوى 
القنوات التليفزيونية الشــهيرة، وتوســيع هذه العلاقة لتشــمل المؤثرين الاجتماعيين والإعلاميين وقادة الرأي.
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ملحق )1(
دليل المقابلة المتعمقة

ما مدى اعتماد المعلنيين على التليفزيون الاجتماعى للترويج لمنصاتكم الرقمية؟   1
ما أكثر وسيلة تواصل اجتماعى تعتمد عليها للترويج ؟   2
ما تأثير جائحة كورونا على استخدام التليفزيون الاجتماعى للتسويق؟   3
هل يوجد تأثير للتليفزيون الاجتماعى على خطة التسويق؟   4
ما دور التليفزيون الاجتماعى فى توجيه طرق التسويق وتعديل اتجاهتها؟   5
ما المؤشرات التى تهم القائمين على التسويق like,comment,share؟   6
ما دور الترند وال  hashtag فى طرق التسويق؟   7
ما مدى تأثير نوعية المحتوى فى التليفزيون الاجتماعى على التسويق؟   8
ما العوامل المؤثرة على زيادة التفاعل فى التليفزيون الاجتماعى؟   9

ما مدى تأثير تقييمات العملاء)reviews(والضجة)Buzz( على التسويق؟   10


