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 ثقة الجمهور في صناع المحتوى وعلاقتها بتسويق العلامات التجارية
 

 د. مي محمود عبد اللطيف

 :دراسةملخص ال

ساعد التحول الرقمي على ظهور وتألق مهنة صناعة المحتوى والتأثير الرقمي والتسويق 

وتعتمد صناعة "تسويق العلامات بالمحتوى، مما أدى إلى خلق قواعد جديدة للاستهلاك، 

التجارية عبر المحتوى" على قدرة صانع في التأثير على القرارات الشرائية للمستهلكين، 

تستهدف الدراسة التعرف دور صناع المحتوى في التسويق للعلامات التجارية وبالتالي 

ني للجمهور، تروباستخدام الاستراتيجيات التسويقية المختلفة بهدف رفع درجة التفاعل الإلك

والتعرف على العوامل التي تعزز ثقة الجمهور في المحتوى والعلامات التجارية، مما يؤدي 

 العلامة التجارية.وإلى تكوين نوايا وقرارات شرائية إيجابية نح

كمدخل فكري متكامل يشرح  Signaling theoryتنطلق الدراسة من فرضية نظرية الإشارة 

تم مشاركتها حول العلامة التجارية في إطار العلاقات التفاعلية بين أهمية المعلومات التي ي

المسوق والمستهلك، كما طورت الدراسة نموذج علمي مقترح لقياس العلاقة بين العناصر 

الخاصة بصناع المحتوى )الكفاءة والشفافية والمصداقية(، والعناصر الخاصة بالمحتوى 

ة اصر الفنية(، إلى جانب تأثير الاستراتيجيات التسويقي)الجودة والقيمة ونوعية المضمون والعن

التي يستخدمها صناع المحتوى ومدى ارتباط العلامة التجارية بنوعية المحتوى، على مستوى 

 التفاعل الإلكتروني وثقة الجمهور في المحتوى وفي صانع المحتوى وفي العلامات التجارية.

حيث تسعى إلى توصيف وتحليل مستوى  التحليليةالدراسات الوصفية تندرج هذه الدراسة تحت 

العلامات التجارية التي يتم التسويق لها من خلال "صناعة المحتوى"، والثقة لدى المستهلكين نح

وتوصيف مدى فعالية الإستراتيجيات التسويقية المستخدمة في التسويق بالمحتوى في خلق مدركات 

 تنتمي الدراسة إلى فئة الدراسات الكيفية.واتجاهات إيجابية لدى الجمهور، وبالتالي 

مفردة من متابعي  011مكونة من عمدية على عينة اعتمدت الدراسة على المنهج المسحي 

لثلاثة صناع و( فيدي532على عينة عمدية مكونة من )المنهج التحليلي صناع المحتوى، و

 لمجالات متنوعة.محتوى 

مات التسويق الشفهي الإلكتروني للعلا –الثقة في العلامة التجارية –صناع المحتوى  الكلمات المفتاحية:

 التسويق بالمحتوى –التسويق الإلكتروني  –التجارية 

 

 

 

                                                           

 الجامعة الحديثة للتكنولوجيا والمعلومات –قسم العلاقات العامة والإعلان بكلية الإعلامب المدرس 
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Public trust in content creators and its relationship 

to brand marketing  

Abstract: 

The digital transformation has helped the emergence of the profession of content 

industry, digital influence and content marketing, which led to the creation of 

new rules for consumption. The industry of "brand marketing through content" 

depends on the ability of a maker to influence the purchasing decisions of 

consumers, and therefore the study aims to identify the role of content makers in 

marketing For brands using various marketing strategies with the aim of 

increasing the degree of electronic interaction of the audience, and identifying 

the factors that enhance public confidence in content and brands, which leads to 

the formation of positive purchasing intentions and decisions towards the brand. 

The study uses the hypothesis of Signaling theory as an integrated intellectual 

approach that explains the importance of information shared about the brand in 

the context of the interactive relations between the marketer and the consumer. 

(Quality, value, quality of content and technical elements), as well as the impact 

of marketing strategies used by content makers and the extent to which the brand 

is related to the quality of content, on the level of electronic interaction and public 

trust in the content, the content maker and brands. 

This study is a descriptive analytical study, as it seeks to characterize and analyze the 

level of consumer confidence towards the brands that are marketed through the 

"content industry", and to describe the effectiveness of the marketing strategies used 

in content marketing in creating positive perceptions and trends among the public, 

and thus the study belongs to the category of qualitative studies. 

The study relied on the survey method on a deliberate sample of 100 followers 

of content makers, and the analytical method on a deliberate sample of (235) 

videos for three content creators in various fields. 

Key words: Content creation – Brand’s trust – EWOM – electronic marketing – 

content marketing   
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 المقدمة

يتم من خلالها نقل ومشاركة الخبرات مهنة العصر التي هي صناعة المحتوى  ةأصبحت مهن

اعة صن المستخدمة في الأساليب الحديثة، فمن خلال والمعلومات والمهارات على نطاق واسع

واصل الت وسائل معلومات في سياقات محددة عبرنشر  يمكن مضامين الاتصالية المتنوعةال

 تجاري.والمدونات سواء كانت بغرض اجتماعي أوالمواقع الإلكترونية أوالاجتماعي أ

سويق والت الرقميساعد التحول الرقمي على ظهور وتألق مهنة صناعة المحتوى والتأثير وقد 

مما أدى إلى خلق قواعد جديدة للاستهلاك من خلال تغيير طريقة عرض العلامات  ،بالمحتوى

 المتوقعين مستهلكينمحاولة كسب المزيد من ال إلىلشركات ا مما دفع التجارية للجمهور،

يث ، حمن خلال نشر محتوى تسويقي عبر وسائل التواصل الاجتماعي لعلامات التجاريةل

دوات الاتصالية الرقمية من العناصر الأساسية في تطوير الاستراتيجيات الاتصالية حت الأأصب

 بليون 5.55 الاجتماعي التواصل وسائل مستخدمي عدد وصل 5102 ففي عام ،1للمسوقين

 ذلك يرجعو ،2مستخدم بليون 57,5 إلى ليصل 5102 عام في وارتفع ،العالم حول مستخدم

 على ائمةق للمنتجات مكانة لخلق المسوقين يستخدمها مكلفة غير تسويقية وسيلة كونها إلى

 .تسويقها يتم التي الخدمةوأ السلعة حول الإيجابية والآراء والمعلومات الخبرات تبادل

شاملاا  ،المحتوى التسويقيمن المضامين ومنها  أنواع مختلفةتشتمل صناعة المحتوى على و

ما أدى إلى ظهور مفهوم و، وهجمهورفي أذهان الالعلامات التجارية  بناءوصف المنتجات، و

اتجاه  هوالذي أصبح بدور "Content Marketing"تسويق العلامات التجارية عبر المحتوى 

، وخاصة 4 المستهلكين حياة تماشيا مع نمط 3المتكاملة  في مجال الاتصالات التسويقية متنامي

اعلات التفوالتي تخلق نوعا من  مع تنامي مجتمعات العلامات التجارية عبر الوسائل الرقمية

 .5 هامستهلكي مع، وبالتالي بناء علاقات قوية حول العلامةالاجتماعية 

قدرة ومهارة صانع المحتوى  العلامات التجارية عبر المحتوى" علىوتعتمد صناعة "تسويق 

وقد  ،تحفيز المستهلكين وبالتالي التأثير في قراراتهم الشرائية المؤثر الاجتماعي الرقمي فيوأ

منشورات المؤثرين الكبير لتأثير ال ،5102في عام  Statista دراسة نشرها موقع بينت

صناع من المستهلكين على  %22.3الرقميين على قرارات متابعيهم بالشراء حيث يعتمد 

 صناع خبرات استغلال إلى الشركات، مما دفع 6المحتوى عند اتخاذ القرارات الشرائية 

 .التجارية العملية لصالح السلوك على التأثير في المحتوى

ومن هنا يمكن القول أن "صناعة المحتوى" تطورت من كونها تهدف إلى التأثير من أجل التأثير 

 .للجمهور المتابع وعفوي من خلال إنتاج محتوى هام وطبيعي للعلامات التجارية إلى الترويج

 

وتمر العملية التسويقية المرتبطة بصناعة المحتوى بنفس مراحل التأثير المعتادة على اتجاهات 

الجمهور، فمن خلال تكرار التجارب الشرائية الإيجابية القائمة على ترشيحات وكلمات 

https://blog.nafezly.com/content-marketing-writer/
https://blog.nafezly.com/content-marketing-writer/
https://www.statista.com/statistics/956197/influencer-impact-on-purchasing-decisions/
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ة التجارية، تزداد درجة ثقة الجمهور في المحتوى وفي إلكترونية منطوقة إيجابية حول العلام

 .7صانع المحتوى مما يدفع إلى ارتفاع مستوى الاعتمادية عليهم

ن مومن هنا تستهدف الدراسة التعرف دور صناع المحتوى في التسويق للعلامات التجارية 

سواء  التفاعل الإلكتروني للجمهور درجة رفعالمختلفة بهدف خلال الاستراتيجيات التسويقية 

، والتعرف على العوامل التي تعزز ثقة الجمهور في مجتمع العلامة التجاريةوالمحتوى أ مع

إيجابية نوايا وقرارات شرائية في المحتوى والعلامات التجارية، مما يؤدي إلى تكوين 

 العلامة التجارية.ونح

 :creation Content المحتوى صناعة

 من مرئي،وأ مقروءوا مسموع شكل في تخرج فكرة، يحمل مضمون كل " المحتوىب يقصد

 .ن"معي جمهور في التأثير بهدف تقليدية،وأ رقمية كنت سواء المختلفة الاتصال قنوات خلال

وربطه  الجمهور منشور لجذب انتباه ضمونم " بأنه المحتوى صناعة تعريف ويمكن

خلق "وهوأ (Mcpheat, 2011)بالموضوع المنشور، عبر وسائل التواصل الاجتماعي" 

 (Gupta, 2014 "قيمة للجمهور لتلبية احتياجات محددة لديهمووتوصيل محتوى ذ

& Baltes, 2014( 8. 

 ((Jacha Wunsch, Vincent & Graham Vikery, 2006 الاتصالوباحثوقد فسر 

 مسيطر على الجمهورالمحتوى على الإنترنت وتأثيرها الالسريع لصناعة والنم

overpowering 9وهي ،لعدة أسباب: 

 نطاق واسع وخلال فترة زمنية قصيرة.إمكانية نشر المحتوى على  -

 والابتكار. طبيعة المحتوى تسمح بالإبداع -

 .تصالية التقليديةالمحتوى يتم خارج الأطر المهنية والممارسات الاانتاج  -

 :reatorContent Cصانع المحتوى 

المحتوى، كجزء من استراتيجيتهم بتسويق التستخدم أغلب الشركات وأصحاب الأعمال 

والتي تعتمد في المقام الأول على "صانع المحتوى" فإن لم يكن صانع المحتوى له  ،التسويقية

 مهارات احترافية وإبداعية، لن يكون لإستراتيجية التسويق بالمحتوى أي جدوى.

صانع  Hallgrímsdóttir, J. Y., 2018, P  10)23 :(جوهانا هالجريمسدوتيروقد عرفت 

 ."ات عبر المنصات الإلكترونيةالمتحدث الرسمي للشركالمحتوى بأنه "

 :11 التاليو، على النحأخرى لصانع للمحتوى عدة تعريفاتكما تم تقديم 

ت من خلاله كالمشاركات المعلوما يشاركو أنواع مختلفة من المحتوى نشئيالذي شخص ال -

التدوينة والمقالات، والرسائل الإخبارية عبر البريد الإلكتروني، وتحرير الفيديوهات ودمج 

 ويستهدف عادة مستخدمين معينين. ، الوسائط الرقمية عبر، المحتوى التسويقي
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في جميع أشكاله، سواءا كان محتوى مكتوب  إنتاج المحتوى الشخص المسؤول عن -

 .مسموع كالبودكاستمحتوى ومحتوى مرئي مثل الفيديوهات، أوكالمدونات، أ

منصات إلكترونية أخرى ليقدم قيمة والشخص الذي يستخدم وسائل التواصل الاجتماعي أ -

لا  التعليم، وحتى في الحالات التيوهدف إلى الإمتاع أي ،من خلال محتوى يقوم بإنتاجه لمتابعيه

ح ينشرون نصائعلامة تجارية، ومن الأمثلة على ذلك كتاب المدونات الذين ويقدم فيها ماركة أ

اركون الذين يش (Instgramersالانستغرامرز عن السفر، وصناع المحتوى على الإنستجرام )

 (youtubersنصائح عن المظهر وغيرها، وكذلك صناع المحتوى على اليوتيوب )اليوتيوبرز 

 .واتهمالذين يتحدثون عن المواضيع المتنوعة في قن

صناعة المحتوى إلى الحد الذي اعتبرها المسوقون وسيلة مهنة ومع مرور الوقت وتطور 

إعلانية يمكن الاعتماد عليها في تحقيق الأهداف التسويقية وتكوين القرارات الشرائية 

التجارية  العلاماتحول  التسويقية اتجه صناع المحتوى إلى تخصيص المضامينللمستهلكين، 

ل على دخول عالية وخصوصا لمن لتحقيق أهداف ربحية وذلك بعد ارتفاع فرص الحصو

التجارية  العلاماتلوضع الشروط التي تساعد  دفع المسوقينلديهم عدد كبير من المتابعين، مما 

 .12 معاووصناع المحتوى على النم

 مهام ومهارات صناع المحتوى:

لمحتوى طبيعة ا والتي تختلف باختلافكتابة، مرحلة القبل بمهام محددة يقوم صناع المحتوى 

، ويتطلب تنفيذ هذه المهام 13 بما يتوافق مع الوظيفة المطلوبة تحديدهاالذي ينتجه، إذ لا بد من 

يوضح مهام  (0رقم )وجود بعض المهارات الأساسية لوظيفة صانع محتوى، والجدول 

 : 14مهارات صانع المحتوى

 مهام ومهارات صناع المحتوى (1جدول رقم )
 مهارات صانع المحتوى مهام صانع المحتوى

الموضوعات حول  متكاملإجراء بحث  -

 .سق ومترابطنتاج محتوى متلإالمطلوبة، 

 .كتابة المحتوى وفقاا لمعايير محركات البحث -

 .رهجيداا قبل نش كتابةمراجعة وتحرير ال -

 .ناسبة لهنشر المحتوى على المنصات الم -

التنسيق مصممي الجرافيك لاختيار  -

 .لمحتوىمع اناسبة تالتصميمات الم

التنويع في استخدام محتوى مختلف، بما  -

 يتوافق مع أهداف الكتابة

قتراح موضوعات لامتابعة وتقييم المحتوى  -

 ر.للكتابة عنها بما يتوافق مع اهتمامات الجمهو

لوصول إلى أفضل المصادر الموثوقة ل مهارات البحث -

 .ستخدامها في كتابة المحتوىلاالمناسبة للموضوع، و

بلغة سليمة خالية من الأخطاء اللغوية  الكتابةهارات م -

 .والإملائية

 تدقيق للتأكدال، وة المحتوىبعد كتابمهارات المراجعة  -

 .جاهزية المحتوى للنشرمن عدم وجود أي أخطاء، و

للمحتوى والوصول إلى أفكار لصناعة  التخطيط الجيد -

 محتوى تتفق مع أهداف العلامات التجارية

في إنتاج أنواع مختلفة من  متنوعة امتلاك أساليب -

 .المحتوى

بما يتفق مع قواعد تحسين محركات  إجادة الكتابة -

 .البحث، وتضمين الكلمات المفتاحية المناسبة للمحتوى

في الوقت  المطلوبةلتنفيذ المهام  إدارة الوقتمهارة  -

 المناسب.

 

https://blog.khamsat.com/beginners-guide-to-content/
https://blog.khamsat.com/beginners-guide-to-content/
https://blog.hotmart.com/ar/%d9%83%d9%8a%d9%81-%d8%aa%d8%b5%d8%a8%d8%ad-%d8%a7%d9%86%d8%b3%d8%aa%d8%ba%d8%b1%d8%a7%d9%85%d8%b1-instagrammer/
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 :Influencerثر الاجتماعي ؤالم

ديه الإمكانية لو"المؤثر" في الشخص الذي لديه قدرة على التأثير، أيتحدد المعنى اللفظي لكلمة 

 تجربة السلع.وللتأثير، في آراء الجمهور للشراء أ

له طابع وصفات نشطة على وسائل التواصل  شخصوه الرقميالاجتماعي المؤثر و

  15. المنشورات والتفاعلاتو ،، ولديه عدد كبير من المتابعين-على الأقل – الاجتماعي

، influencer رقمي اجتماعي مؤثروه content creatorكل صانع محتوىفإن بشكل عام 

لم في عا مفهوم المؤثر الاجتماعي يستخدم كثيراوقد أصبح ، 16لذلك أمامه الإمكانية ليتحول وأ

رويج للسلع للت تسويقيصناعة المحتوى في وسائل التواصل الاجتماعي والذين يقدمون محتوى 

من خلال إحداث التكامل مع الترويج والاعلانات  ،17الخاصة بهم منصاتفي الوسائل وال

كما  ،micro celebrities 18الخاصة بالعلامات التجارية في محتواهم ويمكن اعتبارهم 

المؤثر الاجتماعي على أنه "رائد التسويق الشفهي عبر المحادثات الإلكترونية حول يعرف 

 .WOM master –E "19العلامة التجارية 

 أنواع المؤثرين الاجتماعيين:

محتوى نوع الوالمؤثر الاجتماعي وفقا لعدد المتابعين، أوتعددت تصنيفات صانع المحتوى أ

 :20( 5رقم )مستوى التأثير، ويمكن شرحها في جدول وأ

 تصنيف أنواع المؤثر الاجتماعي الرقمي (2جدول رقم )
 وفقا لمستوى ونطاق التأثير وفقا لنوع المحتوى وفقا لعدد المتابعين

Mega المشاهير -

nfluencersi 

نسبة  لديهمهم الأفراد الذين 

كبيرة من المتابعين على 

الذي صفحاتهم الاجتماعية، و

يتعدى عدد متابعيهم قد 

المليون متابع على منصة 

اجتماعية واحدة فقط، كما أن 

 قدالناجحين  مؤثرينأغلب ال

حصلوا على شهرتهم خارج 

فناني ك نطاق هذه المهنة

لاعبي الرياضة، والسينما، 

ونجوم الموسيقى، والبعض 

 من خلال متابعيه حشدالآخر 

الأنشطة الاجتماعية التي 

يقدمونها عبر الإنترنت، كما 

أن العلامات التجارية الشهيرة 

من خلال  سوق فقطت

 المشاهير الناجحين.

Macro)- الكليون -

Influencers): 

 :(Bloggers) المدونون -

لديهم علاقات نشطة وهم من 

 مما يدفعمع متابعيهم، للغاية 

للجوء الماركات التجارية 

إليهم وإبراز استخدامهم لها 

يقوم قد و، ليتم الإحتذاء بهم

المدون بالتوصية على منتج 

معين خاص بشركة من خلال 

المشاركة في نشر الضيف 

فيصبح بالإمكان التحكم في 

المحتوى، ويمكن شراء 

)منشور برعاية( على 

المدونات الكبيرة فإن ذلك 

يسمح بإقناع المدون لنشر 

 .مسوقمنشور نيابة عن ال

 وباليوتيومستخدم -

(YouTubers): 

 صناعويعُتبر أحد أنواع  -

أكثر تطورا من المحتوى 

، إذ يتيح إمكانية المدونين

إنشاء قنوات على اليوتيوب 

 : (Celebrities)المشاهير -

وجدت الشركات التجارية 

الكبيرة أن نسبة مبيعاتهم تزيد 

عندما يقوم أحد المشاهير 

يعتبر وبتسويق منتجاتهم، 

المشاهير هم المثال الأكبر عن 

المؤثرين الذين لا يقومون 

بصناعة أي محتوى. فعلى سبيل 

المثال، الفنانون والمطربون 

لديهم ملايين المتابعين  ممن

منصات التواصل على 

يشاركون  الذين، الاجتماعي

منشورات خاصة وفيديوهات أ

، خلالها نمط الحياة الاعتياديب

 وقد يقومون بإجراء شراكات

مع العلامات والماركات 

 .للترويج لأحد منتجاتها

 الرأي قادة -

Opinion (Key الرئيسيين

Leaders): 

https://blog.hotmart.com/ar/%d8%a7%d9%84%d9%85%d8%a4%d8%ab%d8%b1-%d8%a7%d9%84%d8%b1%d9%82%d9%85%d9%8a/
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هم الأبعد بخطوة واحدة فقط 

 ممن لديهم، مشاهيرمن ال

متابعين ما بين عدد الأربعين 

ألف متابع حتى المليون على 

شبكاتهم الاجتماعية، وتلك 

الفئة إما تكون من المشاهير 

هم والدرجة الثانية أوذ

ا على  أشخاص حققوا نجاحا

 ،شبكات التواصل الاجتماعية

وعادة يكون الوصول إليهم 

ن وبالتالي تكوأسهل للتسويق، 

ات كالتي يقدمونها للشر الفائدة

التسويق مجال في أهم وأكبر 

 .الإلكتروني

Micro)-الصغار -

Influencers): 

 بواأشخاص عاديون اكتس هم

 في مجالات معينة، شهرة

 هم يتعدى متابعيهموتأثير

يقوم على العلاقة التفاعلية و

، وهم من يملكون ما بين معهم

 ،الأربعين ألف متابع والمليون

وقد يلجأ إليهم المسوقين في 

العلامات التجارية حالة توافق 

مع طبيعة الجمهور 

 .المستهدف

 محدودي -

Nano)-المتابعين

Influencers): 

هم من يملكون عدد قليل من 

المتابعين قد لا يصل حتى إلى 

في الغالب ما والألف متابع، 

يكونون خبراء في مجالات 

نادرة ومتخصصة، وعلى 

ذلك يكون متابعيهم الرغم 

مد وتعت، ئهمشديدي التأثر بآرا

الشركات عليهم في التسويق 

خاصة في حالة انتاج سلع 

 .لتلك الفئة

عن أن يكون لكل صانع  بديلا

 .موقع خاص لهوفيدي

 بودكاسترس -

(Podcasters): 

صانع المحتوى من خلال ووه

البث الصوتي وقد زادت 

 ؤخرا.شهرته م

 الاجتماعية المنشورات -

Posts) (Social: 

وعادة ما يكونوا من المدونين 

مستخدمي اليوتيوب وأ

، عندما البودكاسترزوأ

الترويج لمنشورات يقومون ب

حديثة بشكل وومقاطع فيدي

كبير على وسائل التواصل 

الاجتماعي، مما يجعلهم من 

 في بعضذوى النفوذ الجزئي 

 عادة يقومونو، الأوقات

على الوسائل  صفحاتبإنشاء 

الاجتماعية، وغالباا ما 

 يستخدمون الانستجرام

 Instagram)(يقومون حيث 

 على منشوراتهم بوضع

 للاهتمام جاذبة صور

 للجمهور.

 

خبراء ووهم الصحفيون، 

المستشارون والتصنيع، 

والأكاديميون، ويمكن اعتبارهم 

النفوذ  مؤثرين أصحابمن ال

 مابللماركات التجارية،  والتأثير

لديهم مؤهلات ومناصب 

تستدعي احترامهم لمكانتهم 

 .تخصصهمالمرموقة في 

 فوق التأثيروذو الأشخاص -

 على المتوسط

with (People  جمهورهم

 veragea bovea

 heirt on nfluencei

)udiencea: 

 تعريف علميلم يتم وضع أي 

يضم تلك الفئة ولكنهم يتشابهون 

مع القادة الرئيسيين، وقد 

 البريطانية الوكالة قامت

PMYB لها اسم بوضع 

Chromo)-وهو

Influencers)، لديهم ممن 

 مع التواصل في عالية مهارات

 .متابعيهم

الأشخاص  -

 :authority المرجعيون

من لديهم شهرة ونجاح واسع 

، ولديهم شعبية معينفي مجال 

وأهمية وشهرة كبيرة على 

وسائل التواصل في هذا المجال 

، منه مرجعيتهميكتسبون و

ويمكن اعتبارهم صناع محتوى 

وفقا لاختلاف طبيعة  مؤثرينوأ

 .المضامين التي يعرضونها

 :Influencer Marketingتسويق المؤثر الاجتماعي للعلامات التجارية 

أصبح التسويق للعلامات التجارية من خلال المؤثر الاجتماعي أداة تسويقية هامة لكل العلامات 

بل  "فيسبوك وتويتر ويوتيوب وانستجرام"وسائل التواصل الاجتماعي التجارية على 

المستهلك في  ثقةويرجع ذلك إلى ، 21 التسويق الإلكترونيمجال خطوة منطقية في ويعتبرونها 

الخبرات والمعلومات المنقولة عمن خلال المؤثر الاجتماعي أكثر من الشركات أصحاب 
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 ,Cooper, J., Glasgow, A., Hutton, M., Johns, J., Lucido)العلامات التجارية 

N. & Potter, C. , 2019, P:22) 22. 

 :23 بأنه arketingMnfluencer Iيعرف التسويق عبر المؤثر الاجتماعي و

 مجدلتحقيق أهداف تسويقية من خلال وسائل التواصل الاجتماعي عبر استخدام المؤثرين "

 من متابعيهم حول العلامة التجارية لجمهور محدد ئل اتصاليةرسا

 Influencers are these individuals who have built a large social 

media followings and who are perceived as trusted and influential 

41”-: 40in one or several markets, Sudha and shenena, pp 24. 

 – Marketing Content:content Branded المحتوى داخل التجارية العلامات تسويق

 متابعي من واسع جمهور مع للانتباه جاذب اتصالي كتكنيك المحتوى صناعة انتشار مع

 قيةالتسوي الخطة ضمن ترويجية كأداة عليه يعتمدون المسوقون بدأ الإلكترونية الوسائل

إن المستهلكين أصبحوا أكثر تسلحيا وتمكنيا من ذي قبل  وخاصة ،25 الربحية للأنشطة

Empowered & self directed 26،  وبالتالي فإن وضع العلامات التجارية في المحتوى

 خلال من وذلك، 27أصبح ضرورة وليست رفاهية  Noisy marketفي ظل التزاحم الإعلاني

 ويقيةتس بأهداف وجاذب مبدع بشكل المحتوى داخل والخدمات للسلع التجارية العلامة تضمين

 .attraction of Marketing 28 الباحثون عليه أطلق حد إلى

 من التسويقوأ Marketing Content المحتوى بتسويق التسويق من النوع هذا عرف وقد

 المحتوى داخل التجارية العلامات تسويقوأ ،marketing Story 29 القصصي السرد خلال

content branded 30، اعيالاجتم التواصل وسائل عبر التسويق مظلة من جزء يعتبر والذي 

marketing media Social 31، عصر في السريع التحرك مع متسق رقمي تسويقي كتكنيك 

 .Kee, A. W) المنشورة الموضوعات داخل التسويقي المحتوى مدج خلال من المعلومات

A. & Yazdanifard, R., 2015, P: 1055) 32. 

أن مدونتها على  5100في عام  Nicole Tntrocaso نيكول تينتروكاسا ونشرت المسوقة

صناعة المحتوى بدأت تسيطر بقوة على صناعة الإعلان باعتبارها قناة جديدة وذات مصداقية 

تسمح بنشر الآراء والتعليقات والتوصيات ومشاركة التجارب من الآخرين حول المنتجات 

، مع مراعاة 33في التأثير على القرارات الشرائية للمستهلك  وحتميةويمكن اعتبارها أداة هامة 

بالعفوية والطبيعية لأن الجمهور يستطيع التمييز بين المحتوى الأصلي العفوي  المضموناتسام 

وبين المنشورات التي تتضمن محتويات دخيلة ترويجية غير مرتبطة بالموضوع، مما قد يؤثر 

ا سواء على الماركة أ  .34على صانع المحتوى وسلبا



2222أكتوبر/ ديسمبر  العدد الرابع )الجزء الأول( -المجلد الحادي والعشرون -الرأي العامالمجلة المصرية لبحوث   

       641                

 تسويقي لتعزيز وبناء العلاقات مع الجمهور المستهدفتكنيك ووسيلة أ" بأنه المحتوى تسويق تعريف ويمكن

من خلال نشر مضامين قيمة لهم وربطها بالعلامات التجارية بما يساعد في تكوين القرارات الشرائية الإيجابية 

 .P(Gerzic. A. & Osman, A. A., 2017,  35.10( العلامة التجارية"ونح

عملية إدارية تقوم خلالها الشركة بجمع بأنه " (Rowley, 2006)قدمه الباحث رولاي كما 

المعلومات وتحليل وقياس احتياجات المستهلك الحالي والمتوقع ومحاولة إرضاء احتياجاته 

ستند "، ويومطالبه لتحقيق الأرباح باستخدام محتوى الكتروني ومن خلال قنوات إلكترونية

دل، ية أنشطة تسويقية لتعزيز عملية التبانقطة البداية لأوهذا التعريف إلى أن المستهلك دائما ه

جودة عالية من حيث مناسبته لاحتياجات الجمهور وأصالته ووبالتالي فإن تقديم محتوى ذ

 Better content motivates consumers toوحداثته يرفع الوعي بالعلامة التجارية

buy goods (Kee, A. W. A. & Yazdanifard, R., 2015, P: 1061) 36. 

ويلجأ المسوقون إلى الاعتماد على تكنيك "التسويق بالمحتوى" لتحقيق مجموعة من الأهداف 

 P(Gerzic. A. & Osman, A. A., 2017,  37.(12:التسويقية وهي

 .رفع درجة التعرف على العلامة التجارية -

 بناء وعي عن العلامة التجارية وخلق تفضيلات حولها. -

 خلق علاقات موثوقة مع الجمهور  -

 تقديم حلول للمشكلات التي تواجه الجمهور وربطها بالمحتوى -

 تلبية احتياجات الجمهور واشباع رغباتهم من خلال المعلومات التي يتم مشاركتها. -

 الحفاظ على الولاء والمصداقية والثقة بين الجمهور وصانع المحتوى. -

 مجالات صناعة المحتوى الرقمي التسويقي: 

اقتصرت وظائف صانع المحتوى في التسويق التقليدي على أدوار محددة، وذلك بسبب 

 ،ويقيةتسالداعمة للأنشطة الموارد التوافر ضعف نتيجة  محدودةالاعتماد على استراتيجيات 

ولكن مع زيادة الاعتماد على التسويق الإلكتروني، تطور فن صناعة المحتوى وأصبح يتضمن 

في استراتيجية صناعة  ا محددا، والتي يؤدي كل منها دور38 المتخصصةالعديد من المجالات 

، يحتاج أصحاب العلامات التجارية إلى تطوير الوظائف ذه المهنةإذ مع تطور ه، المحتوى

 . 39 الحالية بهدف خدمة أهدافهم التسويقية

 :40التسويقي فيما يلي المحتوى الرقمي يمكن تحديد مجالات صناعةو

كتابة محتوى صفحات الموقع الإلكتروني، كالتعريف  أولا: محتوى الموقع الإلكتروني:

المنتجات والخدمات، وطرق التواصل، وغيرها من الصفحات  وصف، والعلامة التجاريةب

 .وضعهاالأساسية التي يود أصحاب المواقع الإلكترونية 

التسويق على وسائل الشق الأساسي في ووه ثانيا: محتوى وسائل التواصل الاجتماعي:

، وتتعدد وتتنوع المنصات الإلكترونية المستخدمة المحتوى من خلالالتواصل الاجتماعي 

https://blog.mostaql.com/digital-content-industry/
https://blog.mostaql.com/digital-content-industry/
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تشمل وظائف على فيسبوك وتويتر وانستجرام ولينكد إن وغيرها من المنصات، ل في ذلك

 هداف التسويقية.بهدف بناء مجتمع حقيقي للعلامات التجارية وتحقيق الأ

على المحتوى الذي يحفز الجمهور لشراء  copywriting كتابة الإعلانات تركز : الإعلانات:ثالثا

ة الخدمة، وتعتبر كتابوالمنتجات، من خلال التركيز على خصائص ومميزات استخدام السلعة أ

 .الإعلانات هي تخصص كامل داخل فن صناعة المحتوى وله أدواره ومهامه الخاصة

الذي يظهر صانع المحتوى على أنه متخصص في مجاله  المقالات على المدونات:: رابعا

ويقدم محتوى مفيد إلى الجمهور، مما ينعكس على هذا ارتفاع ثقتهم في العلامة التجارية، 

 .وخلق قراراتهم الشرائية

ي، نالأساس الذي يؤدي إلى نجاح التسويق عبر البريد الإلكترووهو : النشرات البريدية:خامسا

مثل  ،المستهدف تقديم مميزات خاصة للجمهوروكتابة نشرات بهدف البيع، أ بما في ذلك

 .العلامة التجاريةوإنتاج كتب إلكترونية بمحتوى مفيد وتقديمها لهم لبناء الولاء نح

مؤخرا على  التدوين الصوتي انتشر محتوى :Podcastسادسا: محتوى التدوين الصوتي 

كتابة النص، ثم بعد ذلك تسجيله ونشره إلى ب ويمر بمراحل متعددة تبدألذا،  ،نطاق واسع

 .الجمهور في هيئة محتوى صوتي

في الفيديوهات، مثل: المقابلات،  مقدمةال المضامينتتعدد سابعا: محتوى الفيديوهات: 

ى يتولى صانع المحتووالمحتوى التعليمي، ومراجعات المنتجات، والعروض التقديمية، و

 .إعداد هذا المحتوى في جميع صوره، قبل تحويله إلى الشكل المرئي

 :الاستراتيجيات التسويقية المتضمنة بالمحتوى الإلكتروني لتسويق العلامات التجارية

تقتصر التكنيكات الاتصالية المستخدمة للتسويق بالمحتوى على مجرد تضمين العلامات لا 

 المرئي بل تتعدد الإستراتيجيات والأساليب المستخدمة لتحقيقوالتجارية في المحتوى المنشور أ

 & .Kee, A. W. A)راشاد يازدانيفاردوآنجيل ونج آن كي أشار الباحثان  ،41 هذا الهدف

Yazdanifard, R., 2015, P.1055)  إلى عدة إستراتيجيات اتصالية يلجأ إليها المسوقون

 :42 وسائل الإلكترونية، وهين المحتوى التسويقي في اليلتضم

وهي ما تعني ضرورة تكييف وموائمة المحتوى  Localizationإستراتيجية التوطين  -

المقدم مع ثقافة الجمهور المستهدف مع مراعاة مدى مناسبة ودقة المحتوى للحفاظ على 

 .صورة ذهنية متسقة وثابتة للعلامة التجارية

وهي الخاصة بإمكانية تقديم محتوى يتناسب  Personalization إستراتيجية التشخيص -

مع احتياجات وتوقعات الأفراد المتابعين بشخوصهم فالمستهلك يميل إلى أن تتم معاملته 

 ."شخصيا" حتى يشعر بالإنتماء للمجموعة

https://blog.mostaql.com/copywriting-and-content-marketing/
https://blog.mostaql.com/copywriting-and-content-marketing/
https://blog.khamsat.com/how-to-start-a-podcast/
https://blog.khamsat.com/how-to-start-a-podcast/
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حيث أثبتت الدراسات أن المحتوى الأكثر انتشارا وتأثيرا  Emotional strategyالإستراتيجية العاطفية  -

المحتوى العاطفي وبالتالي يكتسب فرصة أكبر في تبني الجمهور والذي يتسم بالإيجابية أوجمهور هفي ال

 .للمضمون المقدم

وهي من أصعب الإستراتيجيات التي  Approach Diversificationستراتيجية التنويع في المحتوى إ -

 Creative ideas and inspiringيستخدمها المسوق حيث أن استخدام أفكار خلاقة وعبارات إيحائية 

phrases قد يكون من أكبر التحديات عند تقديم بعض المضامين. 

والتي تعتبر من الإستراتيجيات المتطورة التي  Involvement and trustإستراتيجية الغرس والثقة  -

وير طتمثل نجاحا كبيرا للمسوق حيث يبدأ المستهلك في المشاركة في صناعة المحتوى بأنفسهم وت

 .ما يعد من أكبر المؤشرات لانغماس المستهلكين معهاومضامين مرتبطة بالعلامة التجارية، وه

وهي ما يلجا لها المسوق بسبب عدم استجابة  Ethical and honesty strategyالإستراتيجية الأخلاقية  -

 .وى المقدمالاجتماعية بالمحتالمتابعين للمحتوى التجاري وبالتالي يبدأ المسوق في ربط مفهوم المسئولية 

 :Trust & content marketingالمحتوى  داخلالثقة في تسويق العلامات التجارية 

، لنفس والاجتماعاعلم والتسويق أودرست العديد من العلوم الإنسانية مفهوم الثقة سواء علوم الاتصال أ

المنظمة من حيث مستوى الإلتزام والتجارية أ"معتقدات الجمهور حول العلامة وتعرف ثقة المستهلك بأنها 

 .43 والوفاء بالوعد والمسئولية الأخلاقية"

 إنشاء والحفاظ على العلاقات الشخصية والتجارية كعامل مهم في في التسويق الرقمي مفهوم الثقة دراسةتم 

.McKnight et al., 2002 , Rasty et alعدم التأكد ) ، لا سيما في حالات44 والتواصل عبر الإنترنت

واعتبر الباحثون أن الثقة في الآراء والتعليقات والتوصيات والمحتويات التسويقية التي يتم (، & 2020

) ,Racherla, Mandviwalla & Cannolly دمجها خلال المحتوى هي ثقة في المحتوى في حد ذاته

2012) 45. 

 :46 وهي مفاهيم أخرىبوارتبط الثقة في المحتوى التسويقي المقدم عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

ويقصد بها تناقل معلومات وآراء WOM-E 47المحادثات الإلكترونية وأ لتسويق الشفهي عبر الإنترنتا -

اع صنوخبرات وتوصيات حول العلامة التجارية شفهيا عن طريق وسائل إلكترونية سواء من خلال 

مستهلكين قاموا بالفعل بشراء المنتج وتجربته، وكلما زادت المحادثات الإلكترونية الإيجابية والمحتوى أ

 .48تحسنت جودتها كلما ارتفع مستوى الثقة فيهاومة التجارية أحول العلا

مكون من عناصر الشفافية ناتج وبناء ثلاثي الأبعاد وه Source credibilityمصداقية المصدر -

Transparency،  والاستقلاليةIndependency  والأصالةAuthenticity  ،في المحتوى المقدم

حيث أن إفصاح المصدر عن نوعية المحتوى التسويقي والكشف عن رعاية المحتوى يؤثر على مصداقية 

 .Hilligoss, 2008)  &(Riehالمصدر والرسالة ويرفع مستوى الثقة في المحتوى التسويقي 

 ,Dough Kessler- creative director and co-founderوأجرى الباحث دوف كيسلر 

velocity parteners  ثقة المستهلكين في المحتوى التسويقي المقدم عبر وسائل ( دراسته عن
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ضرورة ربط المحتوى التسويقي بمحتوى تعليمي  ، وتوصلت الدراسة إلى49 التواصل الاجتماعي

Educate first and sell second،  في  من المستهلكين يثقون %0,وقد أظهرت الدراسة أن

 الذييميلون إلى المحتوى  %22و، المحتوى الذي يقدم معلومات جديدة دون محاولة بيع شيء ما

من المستهلكين  %25و، لديهم ؤلاتايجدون إجابة عن تسوأمحددة يساعدهم في اتخاذ قرارات 

 %22وشراؤها بالفعل،  وتوصيات وآراء حول منتجاتالمحتوى الذي يقدم معلومات يفضلون 

 أسلوب الرعاية للمحتوى.وية مباشرة أإعلانأساليب المحتوى الذي يستخدم يفضلون 

 مسح الدراسات السابقة في موضوع الدراسة:

لمحتوى ا المتضمنة فيبدأ اهتمام الدراسات الاعلامية بموضوع صناعة المحتوى وثقة الجمهور في العلامات التجارية 

وحتى الآن، وتنوعت الدراسات الأجنبية، من حيث  5105 عاممنذ  تثم تطور ،التسويقي منذ بداية الألفية الثالثة

بقة، بتحليل نتائج الدراسات الساي اعتمدت عليها، وقامت الباحثة المناهج العلمية والتطبيقية التومداخلها العلمية، أ

اختلفت عليه الدراسات ومدى التطور العلمي لدراسات هذا وما تستهدف منه الباحثة استقراء أهم ما اتفقت أووه

 من حيث: حيث قامت الباحثة بتحليل الدراسات المندرجة تحت كل فئة فرعية وفقا لتطورها الزمني، موضوعال

لمتغيرات ختلاف طبيعة اااختلاف نتائجها مع بعضها البعض بوالقضايا البحثية التي تناولتها، وتحديد مدى اتفاق أ

 .البحثية المتأثرة بصناعة المحتوى

 (:1تم تقسيم الدراسات السابقة إلى ثلاثة محاور رئيسية يندرج تحتها مجموعة من النقاط الفرعية، نستعرضها من خلال شكل رقم )

 :الدراسة الإتجاهات العامة للدراسات والأدبيات العلمية التي تناولت موضوع

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(0شكل رقم )  

 الاتجاهات البحثية للدراسات السابقة

 الاتجاهات البحثية للدراسات السابقة

 الاتجاه البحثي الأول
 

دراسات عملية وإستراتيجيات 

صناعة المحتوى، وتسويق 

 المحتوى للعلامات التجارية

واستراتيجيات  عملية

 صناعة المحتوى
 

دور صناع المحتوى في 

 التسويق للعلامات التجارية

 يالثانالاتجاه البحثي 
 

دراسات التأثير المتبادل بين 

ثقة الجمهور في المحتوى 

 ومتغيرات اتصالية أخرى

 

 ثالثالالاتجاه البحثي 
 

النماذج العلمية والمداخل 

 السابقةدراسات للالفكرية 

المداخل والنظريات 

الوصفية 

Descriptive 

approaches 

مداخل الآليات 

العملية 

Instrumental 

approaches 
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 ،ى"المحتو عملية وإستراتيجيات "صناعة ركزت علىالاتجاه البحثي الأول: الدراسات التي 

 :"للعلامات التجارية و"تسويق المحتوى

 التوجه البحثي إلى فئتين فرعيتين، وهما:يمكن تقسيم هذا 

 عملية واستراتيجيات صناعة المحتوى في وسائل التواصل الاجتماعي. -1

 دور "صناع المحتوى" في التسويق للعلامات التجارية. -2

مفهومي "صناعة  اهتمت بدراسةالتي  الوصفية والتحليلية تعددت الدراساتوقد 

 وسائل" في  Content creatorالمحتوى"صانع و" أ Content creationالمحتوى

، العلامات التجاريةالتواصل الاجتماعي ودوره في تحقيق أهداف تسويقية للمنظمات و

الأبعاد والمضامين التي ركزت عليها ما بين تقديم من حيث  هذه الدراسات واختلفت

سويقي، الت الاستراتيجيات والأساليب والتكنيكات المختلفة لعملية صناعة المحتوى ودورها

 وصولا إلى دور صانع وتصنيف لأنواع المضامين والأطر التشريعية والأخلاقية المحددة لها

أنماط ومستويات تأثيرهم على مستوى ثقة المحتوى في التسويق للعلامات التجارية وتحديد 

  :Kaushik, R., 2012, PP)راجيف كاوشيك وهي الدراسات التي قدمها كل من، الجمهور

راشاد وآنجيل ونج آن كي و، 51 (Handley, A., 2014)آن هاندليو، 50 91-(95

، Kee, A. W. A. & Yazdanifard, R., 2015, PP: 1055 52)-(1064يازدانيفارد

أوليفر مولير وروب جاكونماكي و، 1P(Gumus, N., 2017, P 53 :-(8نيازي جوماسو

  .V., 2017, PP:1(Jaakonmäki, R., Müller, O. & Brocke, J-وجان فوم بروك

 ,Gerzic. A. & Osman, A. A., 2017)عثمانوآميلا جيرزيك وأندري أبو، 54 (10

49)-PP: 1 55 ،جوهانا هالجريمسدوتيرو-(Hallgrímsdóttir, J. Y., 2018, PP: 2 

  ,Asadi, A. R. & Norouzi, H., 2019)أمير ريزا آسادي وحسين نوروزيو، 56 (70

15)-PP: 1 57 ،وميشيل هوتين وجودي جونز ونيك ووأماندا جلاسججاكي كوبر و

 ,.Cooper, J., Glasgow, A., Hutton, M., Johns, J) وكارول بوترولوسيد

22)-, PP: 20Lucido, N. & Potter, C. , 2019 58 ،جيل آبيل ولوران جريوال و

 .Appel, G., Grewal, L., Hadi, R. & Stephen, A)ستيفينوورواندا هادي وآندر

95)-2019, PP: 79T.,  59 ،آديبولا ويسرا جارار وأيوديجي أولاليكان أوبامايز و

 :Jarrar, Y., Awobamise, A. O. & Aderibigbe, A. A., 2020, PP)آديوانمي

ون جيمي كارلسودي لاورا هوغيس وإلفيرا إيسماجيلوفا ويوجيش كي دويفيدي و، 60 40-(53

وهاجر كيفي وآنجالا وهايكي كارجالوتوجينا جاكوبسون وفارشا جاين ورفايل فيليري و

فيليب روشانابيل وجنيفير وراماكريشنان رامان وكريشين وفيكرام كومار ومحمد رحمن 

 ,.Dwivedi, y. k., Ismagilova, E)وجينا تران ويوشاون وانجوراولي وجاري سال

Hughes, D. L., Carlson, J., Filieri, R., Jacobson, J., Jain, V., Karjaluoto, 
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H., Kefi, H., Krishen, A. S., Kumar, V., Rahman, M. M., Raman, R., 

Rauschnabel, P. A., Rowley, J., Salo, J., Tran, G. A., Wang, Y. , 2021, 

37)-PP: 1 61وراؤول إس موروسيلفا سيند، و(Sindhu, S. and Mor, R. S., 2021, 

19)-PP: 2 62. 

 أولا: الدراسات التي ركزت على عملية واستراتيجيات صناعة المحتوى في وسائل التواصل الاجتماعي:

لتقديم مفاهيم صناعة المحتوى نظرية اكتفى بعض الباحثين بتقديم دراسات وصفية 

Content creationتسويق المحتوى و، أContent Marketingالتسويق من و، أ

لمزيج اوأساليب تطوير  ،Social media marketingخلال وسائل التواصل الاجتماعي 

نيازي جوماس  كلا من اتدراسحيث ركزت  ،الوسائل الرقميةالتسويقي ليتناسب مع 

)2.(Gumus, N., 2017, P 63 عثمانوآميلا جيرزيك وأندري أبوو(Gerzic. A. & 

)12-0Osman, A. A., 2017, PP: 1 64، جيل آبيل ولوران جريوال ورواندا هادي و

 ,Appel, G., Grewal, L., Hadi, R. & Stephen, A. T., 2019)ستيفينووآندر

79).P 65،  التفريق بين مفهومي صناعة وتسويق المحتوى عبر وسائل التواصل على

الاجتماعي واهتمت بكشف نوعية المضامين التي يفضلها المتابعين ومعايير ربط المحتوى 

ثر أن المضامين الترفيهية هي الأك على اتالدراسنتائج تلك  اتفقتبالعلامات التجارية، وقد 

 ،تفضيلا لدى الجمهور بينما لا يميل الجمهور العام لمتابعة المحتويات السياسية والأيديولوجية

 أوليفر مولير وجان فوم بروكووفي سياق متصل تعمقت دراسة روب جاكونماكي 

10)-(Jaakonmäki, R., Müller, O. & Brocke, J. V., 2017, PP:1 66،  في

كالثقافة  Contextual featuresالتعرف على السمات المتعلقة بالسياق المقدم به المحتوى 

النصي، وحللت الدراسة والمسجل أوللمحتوى المصور أ يالمكانالبعد والتوقيت الزمني و

، وتوصلت إلى US Fortune 500 listمنشور للشركات المسجلة على قائمة  053محتوى 

الإيجابية تنتشر بشكل أسرع والعاطفية أ ذات الاستمالات الرسائلعدة نتائج هامة وهي أن 

High-arousal of positive and negative emotions،  وأن الرسائل الاقناعية ترفع

الرسائل القائمة على المعلومات بينما تقلل ودرجة مشاركة وانغماس الجمهور في المحتوى، 

Informative ترفع مستوى مشاركة  في حينا تقدم منفردة مشاركة الجمهور عندم من درجة

-المتابعين عندما ترتبط بعناصر أخرى كمضمون إقناعي واستخدام الهاشتاج ووضع الصور 

  داخل المحتوى. -Filtered photosوخاصة الصور المعالجة 

ين للجوء لهذا الأسلوب التسويقي قدوافع المسورى على التعرف على خكما ركزت دراسات أ

 راجيف انتمحورت دراسة الباحث حيث، العملية التسويقية المتكاملة للشركات كجزء من

 ,.Gumus, N)نيازي جوماس والباحثة ، Kaushik, R., 2012, P 67).(91كاوشيك

)2.2017, P 68،  عثمانوآميلا جيرزيك وأندري أبوكلا من(Gerzic. A. & Osman, A. 
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12).PA., 2017,  69 ، وميشيل هوتين وجودي جونز وجلاسججاكي كوبر وأماندا ودراسة

 ,.Cooper, J., Glasgow, A., Hutton, M., Johns, J) وكارول بوتروونيك لوسيد

20).Lucido, N. & Potter, C. , 2019, P 70 ، حول التعرف على دوافع المسوقين للجوء

هم وتوصلت نتائجلدمج التسويق داخل المحتويات المقدمة عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

الدافع وأن شهرة وانتشار هذه الوسائل خلال السنوات الأخيرة وزيادة عدد مستخدميها هإلى 

الأكبر للاعتماد عليها لأغراض تسويقية بهدف ربط العلامات التجارية بالوسائل المستحدثة 

جانب  إلى، مما يخلق درجة كبيرة من المعرفة بالعلامة التجارية لديهم التي يستخدمها الجمهور

نفور المستهلك من الإعلانات التقليدية نتيجة تغيير العادات الاتصالية بسبب القنوات 

كما تحددت أسباب إقبال المستخدمين على متابعتها في الرغبة للتعرف الإلكترونية المستحدثة، 

 .المتضمنة في المحتوى على المنتجات الجديدة والإستفادة من الفرص التسويقية

قياس تأثير الاستراتيجيات والتكنيكات التسويقية إلى ت الأخرى بعض الدراسا امتدتو

جية إستراتيتحديد باعتبار أن  المرتبطة بصناعة المحتوى في وسائل التواصل الاجتماعي

في غاية الأهمية في مراحل تعتبر خطوة  Content Strategyالمحتوى خلق وتقديم 

 ,.Handley, A)آن هاندلي الباحثةما أكدته ووهالتخطيط والإبتكار للمحتوى الربحي، 

في دراستها بأن اختيار الإستراتيجية المناسبة والفعالة لصناعة المحتوى تدفع  71 (2014

للمستهلكين الحاليين  Buying cycleالعلامة التجارية للإنغماس في الدورة الشرائية 

 دراسات آميلااهتمت وفي نفس السياق  والمحتملين وبناء علاقات فعالة طويلة الأمد معهم،

يوجيش و، P(Gerzic. A. & Osman, A. A., 2017,  72.(12عثمانوجيرزيك وأندري أب

جينا و رفايل فيليريوجيمي كارلسون ودي لاورا هوغيس وإلفيرا إيسماجيلوفا وكي دويفيدي 

وهاجر كيفي وآنجالا كريشين وفيكرام كومار وهايكي كارجالوتوجاكوبسون وفارشا جاين 

نا وجيوفيليب روشانابيل وجنيفير راولي وجاري سالوراماكريشنان رامان وومحمد رحمن 

 ,Dwivedi, y. k., Ismagilova, E., Hughes, D. L., Carlson)تران ويوشاون وانج

J., Filieri, R., Jacobson, J., Jain, V., Karjaluoto, H., Kefi, H., Krishen, 

A. S., Kumar, V., Rahman, M. M., Raman, R., Rauschnabel, P. A., 

5)., 2021, PRowley, J., Salo, J., Tran, G. A., Wang, Y.  73  باختبار مراحل

عملية بناء المحتوى التسويقي عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وتوصل الباحثون إلى أنها 

الفعالة  لمشاركةاوصولا لتحقيق  ثم الإبتكار ثم التقديم ثم التقييمتمر بعدة مراحل وهي التفكير 

 .للجمهور في المحتوى

 ,Kee, A. W. A. & Yazdanifard)راشاد يازدانيفاردوآنجيل ونج آن كي  وقدم الباحثان

1055).R., 2015, P 74 يمكن التي التسويقية ستراتيجياتدراسة هامة حول توصيف الا 

، م، وهالمحتوى الإلكتروني المقدم للمستهلك داخل العلامات التجارية لتسويقاستخدامها 



2222أكتوبر/ ديسمبر  العدد الرابع )الجزء الأول( -المجلد الحادي والعشرون -الرأي العامالمجلة المصرية لبحوث   

       648                

، Emotional strategyالعاطفية  ستراتيجيةالإو التشخيصوالتوطين  اتإستراتيجي

وإستراتيجية الغرس ، Diversification Approachوإستراتيجية التنويع في المحتوى 

 Ethical and honestyالإستراتيجية الأخلاقية و ،Involvement and trustوالثقة 

strategy،  وتوصلت أهم نتائج الدراسة إلى أنه أيا كانت الإستراتيجية التسويقية المستخدمة

في تطوير المحتوى إلا أنها لابد وأن تتوافق مع طبيعة المستهلكين المتابعين للمحتوى ووضع 

أمير ريزا آسادي  ما توصل إليه الباحثان سةنتائج هذه الدرا مع تالعلامة التجارية، واتفق

من في دراستهما ، Asadi, A. R. & Norouzi, H., 2019, P 75)2.(وحسين نوروزي

حيث ضرورة إنتاج المحتوى بتكنيكات تتوافق مع الأهداف التسويقية للشركات ووضع 

 مولير وجان فومأوليفر وروب جاكونماكي ، كما ناقشت دراسة ومكانة المنتجات التي تقدمها

المراحل  Jaakonmäki, R., Müller, O. & Brocke, J. V., 2017, P 76).(3بروك

وهي المرحلة التي  Trialالتي يمر بها التسويق في وسائل التواصل الاجتماعي وهي التجربة 

المزيج ي فالاعتماد عليها كمكون أساسي  نيتم خلالها تجربة وسائل واستراتيجيات مختلفة دو

من العشوائية وعدم التخطيط إلى وضع أساس  Transitionتحول التسويقي، ثم مرحلة ال

 Strategicتسويقي قائم على الاختبار والتجربة، وأخيرا مرحلة وضع الخطة الاستراتيجية 

plan  من خلال تنفيذ أنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة في وسائل التواصل الاجتماعي

 بأهداف محددة. 

 Sindhu, S. and)وراؤول إس موروسيلفا سيندي نفس السياق اختبرت دراسة الباحثة وف

2).Mor, R. S., 2021, P 77  الأساليب التسويقية التي تستخدمها المنظمات لغرس

 ،التواصل الاجتماعي لتحقيق الأهداف التسويقية وسائلالجمهور في المحتوى المقدم عبر 

لامات العوتوصلت الدراسة في أهم نتائجها أنه يوجد عدة عناصر ابتكارية تعزز من تسويق 

المحتوى وهي: أولا: نشر المحتوى الترويجي المتضمن للعلامات التجارية التجارية في 

Branded Content distribution and promotion strategy الأسلوب الذي ووه

يعتمد على وضع تسويق المحتوى ضمن الخطة التسويقية للشركات واختيار التوقيت والوسيلة 

المناسبة بناء على طبيعة العلامة التجارية، ثانيا: مراعاة جودة المحتوى وتضمينه بعناصر 

ابتكارية ومعلومات جديدة ومفيدة للجمهور ويسهم في رفع درجة انغماسهم في العلامة 

أن هناك عدة أساليب لغرس الجمهور في المحتوى ولكن أيضا نتائج ال أكدتلتجارية، حيث ا

الفرص الشرائية المتاحة للمستهلك للبحث عن علامات وتنوع  تعددالتحدي الأكبر يكمن في 

تجارية مختلفة، وبالتالي فإن التركيز على جودة المحتوى والتوظيف السليم للعناصر الفنية 

ديم من حيث تقأصالة المحتوى ة انغماس المستهلك في المحتوى المقدم، ثالثا: تحدد درجة قو

ر تطبيق عنصمعلومات جديدة ومؤثرة إيجابا على الصورة الذهنية للعلامة التجارية، رابعا: 

ما والإفصاح عن كون المحتوى ترويجي وهوالشفافية من خلال ربط المحتوى بمفهوم أخلاقي 
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 سهنف طار التشريعي لكل وسيلة على حدة، خامسا: قيمة المحتوىيدفع إلى ضرورة فهم الإ

وتضمينه بموضوعات ذات أهمية، سادسا: قياس وتقييم نجاح المحتوى الترويجي في تحقيق 

والتي  Customer as co-creatorالأهداف التسويقية، سابعا: الصناعة المشتركة للمحتوى 

 مستهلك في العملية بأكملها.نغماس من خلال مشاركة التعد أعلى مراحل الإ

 & .Kee, A. W. A)راشاد يازدانيفاردوآنجيل ونج آن كي  انفردت دراستيوعلى جانب آخر 

)1060.Yazdanifard, R., 2015, P 78 ،جوهانا هالجريمسدوتيرو(Hallgrímsdóttir, J. Y., 

)20.2018, P 79  بدراسة التشريعات والأطر الأخلاقية المحددة للرسائل الاتصالية التسويقية المتضمنة

باعتبار أن درجة الالتزام بالأخلاقيات الإعلامية هي المحتوى المقدم في وسائل التواصل الاجتماعي في 

زئية ج، وتوصلت الدراسات في نتائجها المتعلقة بهذه السر نجاح التسويق من خلال صناعة المحتوى

هناك عدة اعتبارات أخلاقية ينبغي على صناع المحتوى الالتزام بها عند تقديم مضامين تسويقي،  أن

حساسية الانغماس في المجتمعات ، ومراعاة وعي المستهلك بكون المحتوى المقدم "تسويقي"ضمان  وهي

وذلك عند مخاطبة فئات محددة من الجمهور المستهدف"، وضرورة الحصول على إذن من " الخاصة

لاقات جمعية أخلاقيات العالمشاركين في المحتوى قبل نشره، وتتفق هذه المؤشرات مع المعايير الصادرة 

 .Public relations society of America’s board of ethicsالعامة الأمريكية 

 التي ركزت على دور صناع المحتوى في التسويق للعلامات التجارية:ثانيا: الدراسات 

" كمتغير فاعل في Content creator"صانع المحتوى جزئيا على وكليا أ أخرى دراسات ركزت

دوره في التسويق للعلامات التجارية، ومعايير ربط المحتوى المقدم العملية الاتصالية، والتعرف على 

 ,.Glucksman, M)مروجان جلاكسمانوهي الدراسات التي قدمها كلا من  بالعلامات التجارية،

87)-2017, PP: 77 80 ،أوليفر مولير وجان فوم بروكوروب جاكونماكي و(Jaakonmäki, R.,  

10)-Müller, O. & Brocke, J. V., 2017, PP:1 81 ،وشوبيه يوانوشين لو(Lou, C. & 

16)-Yuan, S., 2019, PP: 1 82 ،وميشيل هوتين وجودي جونز ونيك ووأماندا جلاسج جاكي كوبرو

 & .Cooper, J., Glasgow, A., Hutton, M., Johns, J., Lucido, N) وكارول بوترولوسيد

), P: 22Potter, C. , 2019 83 ،92مارينا ديكافالاو )-(Dekavalla, M., 2020, P: 75 84، يسرا و

 & .Jarrar, Y., Awobamise, A. O)يوانميآديبولا آدوجارار وأيوديجي أولاليكان أوبامايز 

53)-Aderibigbe, A. A., 2020, PP: 40 85 ،وراؤول إس موروسيلفا سيندو(Sindhu, S. and 

19)-Mor, R. S., 2021, PP: 2 86. 

المؤثر  عبربعض الدراسات بتقديم دراسات وصفية نظرية عن مفهوم "التسويق اكتفت وقد 

متنامية في قنوات باعتبارها أداة اتصالية  "Influencer marketingالاجتماعي 

بهدف ربط  وكشف العناصر التي تقود إلى نجاح المؤثر الاجتماعي، التواصل الاجتماعي

المؤثر الاجتماعي بالعلامات التجارية وتضمين المحتوى الذي يقدمونه بنمط حياة مرتبط 

ير لعة المتضمنة في المحتوى بسبب تغي، مما يكسر الحاجز بين المستهلك والسبتلك العلامات
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ية التي وبالتالي فإن الصورة الذهن نمط التفاعل معها ليتحول إلى الرغبة في التجربة والتقليد،

تكتسبها العلامات التجارية من خلال وسائل التواصل الاجتماعي تأتي أساسا من المؤثر 

المستهلك ونقل خبرات وآراء الاجتماعي وخاصة عندما ينجح في ربطها باحتياجات ورغبات 

سابقين ودفع الأفراد لتجربة المنتج واتخاذ القرار الشرائي، وبالتالي يتجه ومستهلكين فعلين أ

المسوقون إلى تطوير آليات لرصد كيفية رفع مستويات الملائمة بين المؤثرين الاجتماعيين 

مت قدو، مباشرة مع المستهلكوطبيعة العلامات التجارية والشركات مما يعزز من بناء علاقات 

المؤثر الاجتماعي على  Glucksman, M., 2017, P 87).80(مروجان جلاكسماندراسة 

 E – WOMالعلامة التجارية  التسويق الشفهي عبر المحادثات الإلكترونية حولأنه "رائد 

master" ، عوامل نجاح المؤثر الاجتماعي هي عوامل إلى أن وتوصلت في أهم نتائجها

عدد العناصر الكمية ك ت فقطوليسالثقة والإرتباط بالمضمون والتفاعلية كيفية متعلقة ب

أوليفر وروب جاكونماكي  كلا من ، وتوصلت دراسةوالمشاركين في المحتوى المتابعين

  ,Jaakonmäki, R., Müller, O. & Brocke, J. V., 2017)مولير وجان فوم بروك

3).P88  وسائل التواصل الاجتماعي ليس فقط لتقديم معلومات المسوق يستخدم إلى أن

للمستهلك ولكن كوسيلة وسيطة للاتصال بين المستهلكين وبعضهم البعض لنقل الخبرات 

جاكي  كما توصلت دراسة، الشرائية من خلال الآراء والتعليقات على المحتوى المنشور

 ,Cooper)وكارول بوترووميشيل هوتين وجودي جونز ونيك لوسيدوكوبر وأماندا جلاسج

J., Glasgow, A., Hutton, M., Johns, J., Lucido, N. & Potter, C. , 2019, 

22).P 89  المستهلك يثق في الخبرات والمعلومات المنقولة عمن خلال المؤثر إلى أن

 .الاجتماعي أكثر من الشركات أصحاب العلامات التجارية

 ,Jarrar)آديبولا آديوانميويسرا جارار وأيوديجي أولاليكان أوبامايز  الباحثين وامتدت دراسة

40).Y., Awobamise, A. O. & Aderibigbe, A. A., 2020, P 90  لاختبار تأثير

كفاءة المؤثر الاجتماعي على عناصر الإنغماس في العلامة التجارية ومدركات الجمهور حول 

ة من تحققت درجوتوصلت نتائج الدراسة إلى أنه كلما  ،الشرائية همقراراتوالعلامة التجارية 

فعت ارتكلما  والمحتوى المقدم التوافق والاتساق بين السمات الشخصية للمؤثر الاجتماعي

 . في التأثير على القرارات الشرائية للمستهلكين كفاءته

 ,.Sindhu, S. and Mor, R. S)وراؤول إس موروسيلفا سيند انفردت دراسة الباحثةو

18).2021, P 91 " تمكين صانع المحتوى بتقديم مفهومContent creator 

empowerment والمقصود به دراسة الآليات والسبل لزيادة قدرة صناع المحتوى "

 هلك.تجربة حقيقية للمستالاجتماعية على التأثير في متابعيهم وتحويل الأفكار والخطط إلى 

 Glucksman, M., 2017, P92). (78جلاكسمانمروجان  وبشكل أكثر تعمقا قدمت دراستي

 ,Jaakonmäki, R., Müller)أوليفر مولير وجان فوم بروكوروب جاكونماكي دراسة و
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3).O. & Brocke, J. V., 2017, P 93  مفهوم المؤثر الاجتماعي باعتباره يمثل نوع

 "Independent third party endorsers "المصدقين الخارجيين نوشكل جديد م

المدونات وقنوات عبر  ئيةاوآرائه وقراراته الشر والذين يشكلون اتجاهات الجمهور

تصوير وأ ،يج للعلامات التجارية داخل المحتوىواليوتيوب والتويتر والفيسبوك من خلال التر

هدايا من وتخفيضات أوأنفسهم أثناء استخدام المنتج مقابل الحصول على مقابل مادي أ

 Lou, C. & Yuan, S., 2019, P).3(وشوبيه يوانوشين ل راسةكما ركزت د ،الشركات
 "Influencer credibility"مصداقية المؤثر الاجتماعي  عنصر قياس تأثيرعلى  94

باعتبار موضوع مصداقية القائم بالاتصال مجالا هاما في البحوث والدراسات الاجتماعية، 

وفي وسائل التواصل الاجتماعي يقوم المؤثر الاجتماعي بدور القائم بالاتصال في عملية 

وهما درجة كفاءته ومعرفته وهناك عاملان محددان لمصداقية المؤثر الاجتماعي الاقناع، 

لى إ، وتوصلت الدراسة في أهم نتائجها واتقانه في المحتوى المقدم، ومستوى ثقة المتلقي به

الجمهور بالمحتوى وبالتالي  اقتناعمصداقية المؤثر الاجتماعي هي العامل المحدد لدرجة أن 

قدمت الباحثة مارينا وفي نفس السياق  ،ترتفع احتمالات تبني العلامة التجارية

شفافية المؤثر "دراستها حول  75P(Dekavalla, M., 2020, P 95 :-76 (ديكافالا

 في صناعة المحتوىكقيمة هامة  " Influencer transparencyالاجتماعي

(Transparency is seen as a central value in media content, 

Hellmueller et al., 2013, Vos & Craft, 2017)،  وذلك لأن الجمهور يطالب

حيث اهتمت دراستها بتحليل محتوى  اعتمادية أكبر في وسائل الاتصال المستحدثة،ب

 Discursiveالفيديوهات المدروسة شكلا ومضمونا بالتركيز على عنصر الشفافية 

performance of transparency  لاستكشاف أنواع التكنيكات التي يستخدمها المؤثرون

قة حاب ثصناع المحتوى يصبحون أصويفترض البحث أن لتحقيق الشفافية وكيفية استخدامها، 

سائل و اتسام مضامين وأنه بسببالأصالة، وعند الدمج بين عناصر الشفافية والاستقلالية 

لتزام فإن الا ،الاتصال الاجتماعي بالقيود والتعقيد من حيث عنصري الاستمرارية والانتظام

جاءت و بالشفافية في تحديد الاستراتيجيات والتكنيكات المستخدمة عملية في غاية التعقيد،

لأي محتوى اعلامي وخاصة في وسائل  يأهم نتائج الدراسة أن الشفافية أصبحت هدف معيار

ولكن يوجد اختلاف كبير بين التواصل الاجتماعي لأنها تحتاج إلى اكتساب ثقة الجمهور، 

 ظهور صناع المحتوى على أنهم يمارسون الشفافية وبين مفهوم الشفافية الحقيقي. 

 محتوىالي فثقة الجمهور  بين تأثير المتبادلالالدراسات التي تناولت لثاني: الاتجاه البحثي ا

 :ومتغيرات اتصالية أخرى

مرتبطة  اهتمت مجموعة أخرى من الدراسات بالتعرف على تأثيرات متغيرات وعناصر

عية وقد اجتمعت هذه النو، بصناعة المحتوى على مستوى ثقة الجمهور في المحتوى التسويقي
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مستقل جنبا إلى جنبا مع صناعة والدراسات على قياس "عنصر الثقة" كمتغير تابع أمن 

أخرى كمصداقية المحتوى المقدم مستقلة المحتوى، بينما تنوعت من خلال ربطها بمتغيرات 

ستقلالية(، وجودة المحتوى، وتنوع العناصر الفنية الاوبعناصره الثلاثة )الشفافية والأصالة 

للمحتوى، والعوامل الثقافية، ومتغيرات تابعة كدرجة انغماس الجمهور ومشاركته في صناعة 

 E-WOM والتسويق الشفهي عبر المحادثات الإلكترونية حول العلامة التجاريةالمحتوى 

  والنوايا والقرارات الشرائية للجمهور.

 التسويقميع الدراسات المهتمة بهذا المجال إلى وجود علاقات إيجابية بين وقد توصلت ج

للعلامات التجارية في المحتوى المقدم عبر وسائل التواصل الاجتماعي كجزء من 

الاستراتيجية التسويقية التي تستخدمها المنظمات ومستويات ثقة الجمهور في المحتوى 

المتغيرات التي  تنوعكرية التي انطلقت منها ووذلك على اختلاف التوجهات الفوالمقدم، 

 :Zhang, H., 2005, PP)هان زانجوهي الدراسات التي قدمها كلا من  ،تسعى لقياسها

وتايلور  ،MacKinnon, K. A., 2012, PP: 14  97)-(22كاثرين ماكينون، و96 29-(40

 ,.Gumus, N) ، ونيازي جوماسP: 19(Smith, T. M., 2014 98 ,(ميشيل سميث

8)-2017, PP: 1 99 رانيوآنو، وهارديب تشال(Chahal, H. & Rani, A., 2017,  

335)-PP: 312 100أوليفر مولير وجان فوم بروكوروب جاكونماكي ، و(Jaakonmäki,  

10)-R., Müller, O. & Brocke, J. V., 2017, PP:1 101 مازلينا ، والباحثون

 ,Jamaludin, M., Aziz)جامالودين وأزليزام عزيز ومانوهار ماريابان وإيفلين ليم لين 

222)-A., Mariapan, M. & Lin, E. L. A., 2017, PP: 214 102 ،مروجان و

جوهانا ، والباحثة Glucksman, M., 2017, PP: 77 103)-(87جلاكسمان

ناديزهادا بوبوفا و، PP: 2 (Hallgrímsdóttir, J. Y., 2018,  104-(70هالجريمسدوتير

 ,.Popova, N., Kataiev, A)آندريه كاتاييف ورسلان شيرنوكفسكي وأنا نيفيرتيو

25)-Skrynkovskyy, R. & Nevertii, A., 2019, PP: 13 105 ريهام ، ودراسة الباحثة

وشوبيه وشين لالباحثين و، Ebrahim, R. S. , 2019, PP: 3 106)-(22شوقي إبراهيم 

أمير ريزا آسادي وحسين و ،Lou, C. & Yuan, S., 2019, PP: 1 107)-(16يوان

ودراسة الباحثة  ،Asadi, A. R. & Norouzi, H., 2019, PP: 1 108)- (15نوروزي

مديجة إرشاد ومحمد شاكيل ، وDekavalla, M., 2020, P: 75 109)-( 92مارينا ديكافالا

 ,Irshad, M., Ahmad, M. S. & Malik, O. F., 2020) أحمد وعمر فاروق مالك

1212)-PP:1195 110 ،آجيولار ورفايل آنايا سانشيز وروكيوجي مارتينز لوبيز وفرانشيسكو

 ,.Martínez-Lopez, F. J. Anaya-Sánchez, R)ووسبيستيان مولينيلوإليسكاس 

191)-Illescas, R. & Molinillo, S., 2020, PP: 177-Aguilar 111ميشيل ، و

 & .Flournoy, M. A., Haines, A)فلورنوي وآفريل هاينس وغابريال تشيفيتز 
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Chefitz, G., 2020) 112 ،فواوجوأليكساندر بيفويفير و(Pfeuffer, A. & Phua, J., 

22)-2021, PP: 1 113 ودراسة كلا من لوكاس كاربينكا وإلزا روداين ومانجيرداس ،

 & .Karpenka, L., Rudien, E., Morkunas, M)موركوناس وآرتوم فولكوف

2441)-Volkov, A., 2021, PP: 2424 114.   

فت ، وقد صنتنوعت تلك الدراسات من حيث المتغيرات التي تسعى إلى اختبارها وقياسها

ضح من ما يتو، وهالباحثة دراسات هذا التوجه البحثي من حيث المتغيرات التي تسعى لقياسها

 :(3رقم )الجدول 

 تصنيف دراسات التوجه البحثي الثاني (3جدول رقم )
 الدراسات المرتبطة المتغيرات المدروسة

تأثير المحتوى التسويقي على مدركات 

ومعتقدات الجمهور حول العلامات التجارية 

Consumers’ Perceptions 

 

 (Smith, T. M., 2014) تايلور ميشيل سميث -

انغماس المستهلكين في المحتوى التسويقي في 

 Onlineالتواصل الاجتماعيوسائل 

engagement 

 ,.Chahal, H. & Rani, A)رانيوآنوهارديب تشال  -

2017) 

 أوليفر مولير وجان فوم بروكوروب جاكونماكي  -

(Jaakonmäki, R., Müller, O. & Brocke, J. V., 2017) 

 

 

 

 

تأثير "ثقة" المستهلك في العلامات التجارية 

نية الإلكترو المتضمنة في المحتوى، بالمحادثات

التسويق الشفهي عبر المحادثات الإلكترونية وأ

 "E-WOM" حول العلامة التجارية

 David Godes & Dina)ديفيد جوديس ودينا مايزلين -

Mayzlin, 2004). 

 (MacKinnon, K. A., 2012) كاثرين ماكينون -

 (Gumus, N., 2017) نيازي جوماس -

 (Glucksman, M., 2017)مروجان جلاكسمان -

 أوليفر مولير وجان فوم بروكوروب جاكونماكي  -

(Jaakonmäki, R., Müller, O. & Brocke, J. V., 2017). 

 ,.Hallgrímsdóttir, J. Y)جوهانا هالجريمسدوتير -

2018) 

 & .Asadi, A. R) أمير ريزا آسادي وحسين نوروزي -

Norouzi, H., 2019) 

رفايل آنايا سانشيز وجي مارتينز لوبيز وفرانشيسك -

-Martínez)وسبيستيان مولينيلووآجيولار إليسكاس وروكيو

Lopez, F. J. Anaya-Sánchez, R., Aguilar-Illescas, R. 

& Molinillo, S., 2020) 

 ,Pfeuffer, A. & Phua)فواوجوأليكساندر بيفويفير  -

J., 2021) 

 

 

 

تأثير العناصر الفنية المكونة للمحتوى سواء 

الجمهور في المصور على ثقة والنصي أ

 المحتوى التسويقي الخاص بالعلامات التجارية

مازلينا جامالودين وأزليزام عزيز ومانوهار ماريابان  -

 .Jamaludin, M., Aziz, A., Mariapan, M)وإيفلين ليم لين 

& Lin, E. L. A., 2017). 

آندريه كاتاييف ورسلان شيرنوكفسكي وناديزهادا بوبوفا  -

 .Popova, N., Kataiev, A., Skrynkovskyy, R)وأنا نيفيرتي

& Nevertii, A., 2019) 

لوكاس كاربينكا وإلزا روداين ومانجيرداس موركوناس  -

 ,Karpenka, L., Rudien, E., Morkunas)وآرتوم فولكوف

M. & Volkov, A., 2021) 
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تأثير الثقة في المحتوى على النوايا والقرارات 

 Purchase decisionsالشرائية للمستهلك 

and intentions 

 .(Zhang, H., 2005)هان زانج -

 مديجة إرشاد ومحمد شاكيل أحمد وعمر فاروق مالك -

(Irshad, M., Ahmad, M. S. & Malik, O. F., 2020) 

تأثير مصداقية وشفافية المحتوى على ثقة 

 & Content credibilityالمستهلك 

transparency 

 (Lou, C. & Yuan, S., 2019)وشوبيه يوانوشين ل -

 (Dekavalla, M., 2020)مارينا ديكافالا -

تأثير ثقة الجمهور في المحتوى على مدركاتهم 

 Equity Brandحول قيمة العلامة التجارية
 (Ebrahim, R. S. , 2019)ريهام شوقي إبراهيم  -

تأثير بقياس  Smith, T. M., 2014, P 115). (19تايلور ميشيل سميث حيث اكتفت فقط دراسة

وسائل التواصل الاجتماعي على مدركات  عبرتسويق العلامات التجارية في المحتوى المقدم 

ومعتقدات الجمهور حول تلك العلامات التجارية مقارنة بالماركات المنافسة التي تستخدم نفس 

 لالأنشطة التسويقية، وتوصلت إلى أن دمج الرسائل الاتصالية الخاصة بالعلامات التجارية داخ

المحتوى المعروض للمستهلك يعتبر أداة هامة وقوية لبناء العلاقات بين صانع المحتوى 

والمستهلك مما يؤثر إيجابا على مدركاتهم حول كل ما يقدمه صانع المحتوى، ليصبح المستهلك 

من المستهلكين الآخرين وعلى ثقة كاملة بكل المعلومات المنشورة عن الماركة سواء من الشركة أ

Customers are trustworthy of the brand’s information posted by the 

content creator and by the other customers 

 ,Chahal, H. & Rani)رانيوآنوالباحثين هارديب تشال وفي نفس السياق امتدت دراسة 

)153-A., 2017, PP: 312 116  لتطوير مقياس لمستويات انغماس المستهلكين في

إلى جانب  ،Online engagementالمحتوى التسويقي في وسائل التواصل الاجتماعي

تحديد المتغيرات التي تؤثر على مستوى الانغماس في المحتوى ودور عنصر الثقة في 

وكيفية ملائمة المحتوى لاحتياجات المستهلك  درجةتعزيزه، وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن 

ه ومشاركته به، كونه بناء له بعدين وهما الاحتياجات المحدد الرئيسي لمدى انغماسوه

وكلا  Information interestوالحاجة إلى المعرفة  Personal interestالشخصية 

العاملين لهما تأثير على مستوى الإنغماس في المحتوى والعلامة التجارية مما يقود إلى 

روب جاكونماكي ما قدمته دراسة الباحثين ، وتعززت نتائج الدراسة مع تعزيز الثقة بهما

 ,.Jaakonmäki, R., Müller, O. & Brocke, J. V) أوليفر مولير وجان فوم بروكو

2017, P.3) 117  رفع مستوى إنغماسوالتي أكدت على تأثير المحتوى النصي والمرئي على 

 ومشاركة الجمهور في المحتوى.

لربط عنصر "ثقة" المستهلك في العلامات  الدراساتلاحظت الباحثة توجه عدد كبير من و

التسويق الشفهي عبر المحادثات الإلكترونية  المتضمنة في المحتوى، ومفهوم " ةالتجاري

وقد حظى مفهوم  باعتبارهما ذات صلة وتأثير متبادل، "E-WOM" حول العلامة التجارية

" باهتمام العديد من الدراسات قبل ظهور وسائل التواصل WOM"المحادثات الإلكترونية 
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 الاجتماعي باعتباره أكثر القنوات الاتصالية أهمية وتأثيرا مقارنة بعناصر الاتصال الأخرى

 Hidden Advertising (David Godes & Dinaكشكل من أشكال الاعلام المتخفي 

Mayzlin, 2004) جوماسنيازي  دراسة كلا من، وأكدت نتائج(Gumus, N., 2017,  

P.5) 118، أوليفر مولير وجان فوم بروكوروب جاكونماكي و(Jaakonmäki, R.,  

Müller, O. & Brocke, J. V., 2017, P.3) 119، جوهانا و

جي مارتينز وفرانشيسكو ،120 (Hallgrímsdóttir, J. Y., 2018, P.17)هالجريمسدوتير

-Martínez)وسبيستيان مولينيلووآجيولار إليسكاس ورفايل آنايا سانشيز وروكيولوبيز 

Lopez, F. J. Anaya-Sánchez, R., Aguilar-Illescas, R. & Molinillo, S., 

)801-2020, PP: 177 121، فواوجوأليكساندر بيفويفير و(Pfeuffer, A. & Phua, J., 

2021, P.16) 122المستهلك وثقة في خلق رضا  المكتوبةوأ أهمية الكلمة المنطوقةعلى ، و

وبالتالي تعتبر الثقة من أهم  غير مباشروسواء أكان التأثير مباشر أ عن العلامة التجارية

 ، وذلك بفضل تأثير الجماعةالعلامات التجارية ولح الإيجابية الإلكترونيةالمحادثات نواتج 

ومع ظهور  الذي يعطي معلومات ذات قيمة ومصداقية لأن مصدرها مستهلك وليس منتج،

 UGC- userومن منطلق جديد وه محادثة الإلكترونيةال تم دراسةوسائل التواصل الاجتماعي 

generated content ،والتي أعتبرها الباحثون أنها الأكثر خطورة في تكوين قرارات الأفراد 

دراسة مسحية  Global advertising associationوقد نشرت المنظمة العالمية للإعلان 

على آلاف من مستخدمي الإنترنت لاكتشاف دوافع ثقتهم في المحتوى والعلامات التجارية، 

من مفردات العينة يعتمدون على الآراء والتعليقات والتجارب  %07وتوصلت إلى أن 

الشخصية من المستهلكين الغرباء عن المنتج في تكوين قراراتهم الشرائية، وبشكل عام 

لما على أنه ك المقدمة حول مفهوم التسويق الشفهي عبر الإنترنت الدراسات اجتمعت نتائج

حول العلامة التجارية كما وكيفا كلما  E- WOMالإلكترونية المحادثاتزادت وتحسنت 

توصلت و ارتفعت درجة ثقة المستهلك في العلامة التجارية المتضمنة في المحتوى المنشور،

 %56أن  123 (MacKinnon, K. A., 2012, P. 14)ماكينونكاثرين نتائج دراسة الباحثة 

 E-WOMعن العلامة التجارية  المحادثات الإلكترونيةة يثقون في سمن مفردات عينة الدرا

إعلانات الإنترنت، والسبب الرئيسي يرجع إلى قدرة وإمكانية وأكثر من الإعلانات التقليدية أ

، (Ochaa & Duval, 2008) من الأفرادالمستهلك لمشاركة آرائه وتجاربه مع ملايين 

على الإنترنت من  المحادثاتأن انتشار  (frost, 2010) فروست ما اتفق مع رأي الباحثووه

مروجان  وقدمت دراسةأكثر الطرق تأثيرا لمشاركة المعلومات عن المنتجات، 

مدخلا فكريا ممتدا من نظرية التعلم  124 (Glucksman, M., 2017, P.79)جلاكسمان

هم أكثر وضوحا لف من خلال تقديم إطار محادثة الإلكترونيةالاجتماعي اعتمادا على تأثير ال

 ادثاتالمحالاستراتيجيات التي تجعل المؤثر الاجتماعي أكثر تأثيرا من خلال التفاعل مع 
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 أمير ريزا آسادي وحسين نوروزي وتعمقت نتائج دراسةالمتداولة حول المحتوى، الإلكترونية 

A. R. & Norouzi, H., 2019, P.1) (Asadi, 125  في التأكيد على الدور الذي تلعبه آراء

 وتعليقات الخبراء في تكوين ثقة المستهلك حول العلامة التجارية. 

مازلينا جامالودين وأزليزام عزيز ومانوهار ماريابان وإيفلين ليم لين كلا من ركزت دراسة بينما 

214) .Mariapan, M. & Lin, E. L. A., 2017, P(Jamaludin, M., Aziz, A., 126 ،

 ,.Popova, N., Kataiev, A)آندريه كاتاييف ورسلان شيرنوكفسكي وأنا نيفيرتيوناديزهادا بوبوفا و

15)-Skrynkovskyy, R. & Nevertii, A., 2019, PP: 14 127 لوكاس كاربينكا ، ودراسة كلا من

 ,.Karpenka, L., Rudien, E)وآرتوم فولكوفوإلزا روداين ومانجيرداس موركوناس 

2437)-Morkunas, M. & Volkov, A., 2021, PP: 2424 128  قياس تأثير العناصر الفنية على

المصور في فيديوهات صناع المحتوى على ثقة الجمهور في والمكونة للمحتوى المقدم سواء النصي أ

إلى  انيةوالث وقد توصلت نتائج الدراسة الأولى المحتوى التسويقي الخاص بالعلامات التجارية المقدم،

أن أكثر العناصر الفنية المؤثر في تكوين ثقة الجمهور في المحتوى التسويقي هي طبيعة تعليقات وآراء 

ثم العناصر الخاصة بالتصميم،  ،Reviews – Pre-visits & post visits الجمهور عن المحتوى

لوكاس كاربينكا وإلزا روداين ومانجيرداس موركوناس وآرتوم  ةبينما انطلقت الفروض الرئيسية لدراس

Karpenka, L., Rudien, E., Morkunas, M. & Volkov, A., 2021, PP: 2424)-فولكوف

السمات الشكلية والفنية للفيديوهات المقدمة تؤثر على جودة المضمون ومن ثم أن  من 129 (2437

تؤثر على مستوى انغماس الجمهور في العلامة التجارية وثقتهم فيها، وتوصلت نتائج الدراسة إلى 

 الانغماسعلى  تأثيرالعناصر الشكلية للقالب المقدم به المحتوى أكثر أهمية من المضمون لأن لها 

والعاطفي والسلوكي للمستهلك والذي يقوم إلى متابعة المحتوى ومن ثم تكوين الثقة، وتحددت  المعرفي

سهولة و القالب المستخدم والعناصر التكوينية والجرافيكية واستخدام الألوان،هذه العناصر الشكلية في 

   شمولية وتكاملية العناصر مع بعضها البعض.درجة التصفح والمتابعة إلى جانب 

مديجة إرشاد ومحمد شاكيل أحمد و Zhang, H., 2005, P 130).34(هان زانج الباحثينتوجه اهتمام و

حول  ،Irshad, M., Ahmad, M. S. & Malik, O. F., 2020, P 131).(1195وعمر فاروق مالك

التعرف على دور الثقة في المحتوى التسويقي حول العلامات التجارية على النوايا والقرارات الشرائية 

المحتوى  الثقة فيواتفقت نتائج كليهما على أن  للمستهلكين المتابعين للمحتوى تجاه تلك الماركات،

وهي خبرة المستهلك في استخدام الوسائل الناقلة للمحتوى ومعدل التسويقي المقدم تتأثر بعدة عوامل 

استخدامه لها ومدى قيامهم بالشراء الإلكتروني، إلى جانب عنصر تحفيز المستهلك بأبعاده المتعددة 

 Empowermentالتحفيز بالتمكين و، أSocial motivationسواء التحفيز المجتمعي 

motivationالتحفيز بالمكافأة /التعويض و، أRemuneration motivation.  

قة ث واستمرارية واتجهت دراسات أخرى إلى التركيز على دور مصداقية المحتوى في بناء

 ,Lou, C. & Yuan, S., 2019)وشوبيه يوانوشين لالمستهلك، وهي دراسات الباحثين 
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)4.P 132 ،79(مارينا ديكافالاو.(Dekavalla, M., 2020, P 133،  وتوصلت الدراستين إلى

 3بناء ثلاثي الأبعاد و ناتجوه" Content credibility"مصداقية المحتوى أن 

dimensional construct  وهم الشفافيةTransparency،  والاستقلالية

Independency  والأصالةAuthenticity،  ويتحقق هذا المنتج من علاقة مستمرة

لفترة زمنية بين صانع المحتوى والمستهلك، فكلما اتسم المضمون بالشفافية والوضوح 

وعدم التكرار كلما ارتفعت مصداقيته لدى الجمهور وبالتالي تتعزز مستويات الثقة لديهم 

  بعة.والمتا يقالوضوح بخصوص "المحتوى الترويجي" لتكون قابلة للتصدوفيه، وأهمها ه

 Ebrahim, R. S. , 2019, PP:  134)7-16(ريهام شوقي إبراهيم وانفردت دراسة الباحثة 

العلامة  ةقياس تأثير ثقة الجمهور في المحتوى التسويقي على مدركات المستهلك حول قيمب

 بأنه القيمة التدريجية brand equityويعرف ال  ودرجة ولاؤهم لها، Equityالتجارية

ة إلى حيث هدفت الدراسفي وسائل الاتصال المتعددة،  لعلامة التجارية لدى المستهلكل المدركة

التعرف على التأثيرات متعددة الأبعاد لإدراك الجمهور لقيمة العلامة التجارية، وتوصلت نتائج 

م هإدراك المستهلك للقيمة الحقيقية للعلامة التجارية يمر بأربعة مراحل والدراسة إلى أن 

فهم الجوانب المرتبطة بها ثم تكوين الصورة الذهنية عنها، ثم الوعي بالعلامة التجارية ثم 

أن إلتزام ب، وأوصت الدراسة تكوين مدركات حسية ومنطقية حول جودتها وأبعادها وغيرها

صانع المحتوى بالعصرية وتخصيص المحتوى بما يتلاءم مع طبيعة العلامة التجارية تقود 

إلى تكوين مدركات إيجابية حول قيمة العلامة التجارية ومن ثم تعزيز اتجاهاتهم المستهلك 

  ها.الإيجابية نحوها ثم رفع مستوى الولاء والثقة في

 دراسات السابقة:للالاتجاه البحثي الثالث: النماذج العلمية والمداخل الفكرية 

ثون العملية التي يستخدمها الباحورصدت الباحثة تطورا ملحوظا في النماذج العلمية الوصفية أ

لمفهوم التسويق من خلال وسائل التواصل الاجتماعي، وتزامنا مع هذا التطور في دراساتهم 

قام الباحثون بتطوير بعض النماذج وإعادة تقديم للمداخل الفكرية لقايس واختبار المتغيرات 

تخذت اوقد  التواصل الاجتماعي، وسائلالمتعلقة بصناعة المحتوى وتسويق المحتوى على 

بعض تلك الدراسات توجها يعتمد على توصيف وتحليل المفهوم نفسه بأبعاده ومكوناته 

العلاقات بين المتغيرات البحثية الخاصة بينما إهتمت دراسات أخرى بتفسير  المتعددة،

، مرهوغي نيةالإلكتروالمحادثات و كعناصر الثقة والإنغماس والقرارات الشرائية جماهيربال

فيما اعتمدت مجموعة من الدراسات على مداخل مرتبطة بالجماهير وسلوكياتهم الاتصالية 

واتخذت مداخل الدراسات السابقة المعنية بهذا الموضوع ، صناعة المحتوىكطرف فاعل في 

 :البحثي توجهين مختلفين

: والتي توصف الممارسات Descriptive approachesالوصفية  والنظريات المداخل -أ

 ية.لتسويقوالتفاعلات بين أطراف العملية االمرتبطة بصناعة المحتوى  التسويقية
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: والتي تقدم أساليب ووسائل Instrumental approachesمداخل الآليات العملية   -ب

وعلاقاتها بالمتغيرات الأخرى الخاصة بالجمهور باستخدام  تسويق المحتوىقياس تأثيرات 

 المنهجيات واعتمادا على أساليب ووسائل متنوعة. مختلف 

مروجان اختبرت دراسة : Descriptive approachالمداخل الوصفية  -أ

نظرية التعلم الاجتماعي بالتطبيق على  Glucksman, M., 2017, P 135).(79جلاكسمان

ما أسماه باحث العلوم الإنسانية وصناعة المحتوى في وسائل التواصل الاجتماعي وه

Bandura  نظرية التعلم الاجتماعي من المؤثرين"، حول كيفية تفاعل المستهلكين في"

التواصل الاجتماعي، ويفترض نظام التعلم  وسائلالمواقف المجتمعية التي يتابعونها في 

الاجتماعي أنه مع تطور وسائل الاعلام تتطور بالتبعية أشكال وأنماط سلوكيات تفاعل الأفراد 

معها من خلال الخبرات المكتسبة، وقدمت النظرية المطورة فروضا عن أنماط السلوك الأكثر 

 People learn from examples and influencers lead by تأثيرا على المستهلكين

example for those who “follow” them ، التواصل  وسائلوبملاحظة الأفراد في

ب ، وإلى جانالاجتماعي يتكون لدى الجمهور القدرة على التكيف مع سلوك المؤثر الاجتماعي

لاورا  ديوإلفيرا إيسماجيلوفا وثين يوجيش كي دويفيدي تلك النظرية قدمت دراسة الباح

هايكي وجينا جاكوبسون وفارشا جاين ورفايل فيليري وجيمي كارلسون وهوغيس 

راماكريشنان رامان ووهاجر كيفي وآنجالا كريشين وفيكرام كومار ومحمد رحمن وكارجالوت

 .Dwivedi, y)وجينا تران ويوشاون وانجوفيليب روشانابيل وجنيفير راولي وجاري سالو

k., Ismagilova, E., Hughes, D. L., Carlson, J., Filieri, R., Jacobson, J., 

Jain, V., Karjaluoto, H., Kefi, H., Krishen, A. S., Kumar, V., Rahman, 

M. M., Raman, R., Rauschnabel, P. A., Rowley, J., Salo, J., Tran, G. 

5)., 2021, PA., Wang, Y.  136  ويق التسمدخلا فكريا متكاملا عن العلاقات التفاعلية بين

 Digital Marketing and على المستوى الاجتماعي الإلكتروني ومتابعي المحتوى

Humanity Conceptual Model ويفترض المدخل أن اختلاف أشكال التفاعل الاجتماعي ،

ا، على إنتاج المعلومات ومنتجيهالتواصل الاجتماعي يؤثر  وسائلالمرتبط بتسويق المحتوى على 

 وعلى الأنماط الثقافية والمجتمعية مما يقود إلى إحداث التغيير الاجتماعي.

 P: 3(Pfeuffer, A. & Phua, J., 2021, P-4(فواوجوأليكساندر بيفويفير  وقدمت دراسة
كمدخل فكري متكامل يشرح أهمية المعلومات التي  Signaling theoryنظرية الإشارة  137

وتقوم  ،يتم مشاركتها حول العلامة التجارية في إطار العلاقات التفاعلية بين المسوق والمستهلك

النظرية على أن أساس العلاقة بين المسوق والمستهلك هي المعلومات غير 

فيبدأ المسوقون في تقديم ما يعرف بإشارات  ،Asymmetry informationنةزالمتوا

كمزايا مقدمة على المواقع الإلكترونية وتقديم وصف  Information signalsالمعلومات 
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أكثر عمقا عن السلع، مما يؤثر بدوره على سلوك المستهلك وتقييمه للعلامة التجارية وبالتالي 

 اركة المعلومات لدى الجمهور.يرفع من مستوى الثقة والنوايا الشرائية والرغبة في مش

والتطبيقية التي النماذج العلمية  اتسمت :Instrumental approachمداخل الآليات العملية  -ب

اعتمد عليها الباحثون في دراساتهم عن ثقة الجمهور في صناعة المحتوى عبر وسائل التواصل 

 ,Smith) تايلور ميشيل سميث اختبرت دراسة الباحث 5102، ففي عام والأصالة بالحداثةالاجتماعي 

)11.T. M., 2014, P 138  نموذج الاتصال المتوقع عبر الانترنتExpectancy Theory Model 

of Online Communication  المسئولية  –لاختبار تأثير العوامل الاجتماعية )هوية المجتمع

المسئولية  –الرغبة في المعرفة  –التحفيز  – الكفايةاستخدام الوسائل( والسمات الفردية )  –المجتمعية 

 جاءت باختبار النموذجمحتوى الرسائل الاتصالية في الوسائل المستحدثة، ووالفردية( على الالتزام نح

محتوى وسائل التواصل الاجتماعي والمتغيرات الفردية لها التأثير الأكبر على ثقة والتزام الجمهور نح

 .مقارنة بالعوامل الاجتماعية

قة متغير الث اختبارعلى  ا، واجتمعتم اختبار نموذجين علميين حول موضوع الدراسة 5102وخلال عام 

مجتمعية والمؤثرة عليه سواء كانت متغيرات فردية أوكمتغير تابع بينما اختلفت المتغيرات المستقلة أ

نموذج  Lou, C. & Yuan, S., 2019, P 139).(6وشوبيه يوانوشين ل، حيث قدمت دراسة اتصاليةوأ

في المحتوى الخاص بالعلامات التجارية وعلاقتها بمستوى الوعى ونية الشراء، واختبر النموذج الثقة 

متغيرات القيمة المعلوماتية الترفيهية ومستوى الخبرة على وعي الجمهور بالعلامة التجارية ونواياهم 

سن عناصر ال جانب قياس تأثيرالشرائية وصولا إلى الثقة في المحتوى التسويقي المعروض، إلى 

صة إيجابية تأثير العناصر الخا وباختبار النموذج تبين، والنوع ومستوى الإنغماس كمتغيرات وسيطة

نواياهم وبقيم الرسالة ومستوى الإنغماس على درجات وعي الجمهور بالعلامة التجارية بمستوى الخبرة و

الخاصة بالنوع والعمر على ثقة المتلقي في محتوى ؤثر العوامل الشخصية تالشرائية نحوها، بينما لا 

 ,Ebrahim, R. S. , 2019)وفي نفس العام قدمت دراسة ريهام شوقي إبراهيم ، الرسائل الاتصالية

)10.P 140  التواصل الاجتماعي بثقة الجمهور في محتوى  وسائلنموذج علاقة الأنشطة الاتصالية على

وتضمن  ،Social media activities and brand trust relationship modelالرسائل 

 ( كمتغيراتالمحادثات الإلكترونية–التخصيص  –الحداثة  –التفاعل  –النموذج متغيرات )الترفيه 

وصولا إلى  Social media activities SSMمستقلة تؤثر على أنشطة وسائل الاعلام الاجتماعي 

مكن اعتبارها دراسة أكثر تعمقا لأنها يوبالتالي (، العدالة –الولاء  –التأثير على مستويات )الثقة 

ما يتعلق بمستوى ولاء المستهلك للعلامة التجارية المتضمنة في وبعد عنصر الثقة وهواهتمت بما ه

 .المحتوى المقدم عبر وسائل التواصل الاجتماعي

شيز سانرفايل آنايا وجي مارتينز لوبيز وفرانشيسك من ركزت دراسات كلا 5151وفي عام 

-Martínez-Lopez, F. J. Anaya)ووسبيستيان مولينيلوآجيولار إليسكاس ووروكي

181).Illescas, R. & Molinillo, S., 2020, P-Sánchez, R., Aguilar 141  ويسرا
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 .Jarrar, Y., Awobamise, A)آديبولا آديوانميوجارار وأيوديجي أولاليكان أوبامايز 

42).P O. & Aderibigbe, A. A., 2020, 142  نماذج علمية عن تأثير على اختبار

 لعلامات التجاريةاونحللجمهور  ةصناعة محتوى وسائل الاعلام الجديد على النوايا الشرائي

الأولى باختبار متغير )الثقة في دراسة ال انفردتالتي يسوق لها صناع المحتوى، حيث 

 (Online brand community trust: OBCللعلامات التجارية  الافتراضي المجتمع

 E-WOMالإيجابية حول العلامة التجارية المحادثات الإلكترونية كمتغير مستقل على 

والنوايا الشرائية للجمهور، بينما امتدت الدراسة الثانية إلى قياس عناصر الاتصالات 

ي ف الانغماسمتغيري النوايا الشرائية ودرجة التسويقية المتكاملة لصناع المحتوى على 

جارية العلامات التوا الشرائية للجمهور نحايالنو المحتوى، واتفقت نتائج الدراستين على أن

 لافتراضيافي العالم وتتأثر بشكل كبير بمستوى الثقة في العلامة التجارية سواء الأساسية أ

 ، وفي نفس العام انفردت دراسةفي المحتوى الانغماسوأن تحقيق الثقة يرفع من مستويات 

 & .Irshad, M., Ahmad, M. S)يجة إرشاد ومحمد شاكيل أحمد وعمر فاروق مالكمد

1200).Malik, O. F., 2020, P 143 نموذج "العلاقة بين تحفيز المستهلك ، باختبار

لى " وركز النموذج عللمحتوى التسويقي في وسائل التواصل الاجتماعي وقراراته الشرائية

، Social motivationسواء التحفيز المجتمعي قياس تأثير عناصر التحفيز بأبعاد الثلاثة 

التحفيز بالمكافأة /التعويض و، أEmpowerment motivationالتحفيز بالتمكين وأ

Remuneration motivation  على اتخاذ القرارات الشرائية تجاه العلامات التجارية

المتضمنة في المحتوى التسويقي بوسائل التواصل الاجتماعي والثقة فيها، وذلك في وجود 

العوامل الفردية "النوع والسن وطبيعة العمل ومستوى الدخل ومستوى التعليم" كعناصر 

شاركة من خلال المعن طريق تقديم المكافآت  وسيطة، وباختبار النموذج تبين قوة تأثير التحفيز

  .في المسابقات والعروض الترويجية وغيرها في تعزيز القرارات الشرائية للمستهلك

 Sindhu, S. and)وراؤول إس موروسيلفا سينداختبرت الباحثة  5150وأخيرا في عام 

9).Mor, R. S., 2021, P 144  نموذجTISM  تأثير عناصر )تقييم  لقياسفي دراستها

يجية الإسترات –أصالة المحتوى  –شفافية المحتوى  –جودة المحتوى  –المحتوى التسويقي 

مشاركة المستخدم في صناعة المحتوى( على القيمة المتضمنة بالمحتوى  –الترويجية 

ر يوتوصلت نتائج الدراسة إلى أن عنصري الشفافية والأصالة لهما التأث، للعلامات التجارية

الأكبر على قيمة المحتوى ويليهما عناصر جودة المضمون المقدم ومشاركة الجمهور كصانع 

، وخلال نفس العام قدم الباحثون لوكاس كاربينكا وإلزا روداين ومانجيرداس للمحتوى

 & .Karpenka,  L., Rudien, E., Morkunas, M)موركوناس وآرتوم فولكوف

2430).Volkov, A., 2021, P 145 تأثير محتوى الفيديوهات حول العلامات  نموذج

 Model for an empirical التجارية في وسائل التواصل الاجتماعي على ثقة المستهلك
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study of the influence of the video content created by a brand on 

consumer confidence in social media community groups،  وركز النموذج

 سمات المحتوى )الهدف ،ياس تأثير ثلاثة متغيرات أساسية كمتغيرات مستقلة، وهمعلى ق

العناصر الفنية(، وعوامل تكوين ثقة الجمهور )جودة المعلومات المقدمة في  –التصميم  –

هوية صانع المحتوى(، وأخيرا عناصر انغماس ومشاركة المستهلك في العلامة  –المحتوى 

(، على السلوكي –العاطفي  –حتوى التسويقي )الإنغماس المعرفي التجارية المتضمنة في الم

، وباختبار النموذج توصلت الدراسة إلى أن جودة تابعالثقة في العلامة التجارية كمتغير 

المضمون وجودة العناصر الفنية لهما التأثير الأكبر على تحقيق إنغماس الجمهور السلوكي 

  رفع ثقة الجمهور في المحتوى وفي العلامة التجارية.في المحتوى، وبالتالي التأثير على 

 التعليق على الدراسات السابقة وأوجه الاستفادة منها:

ركزت العديد من الدراسات على التفريق بين مفهومي صناعة وتسويق المحتوى عبر  -0

وسائل التواصل الاجتماعي واهتمت بكشف نوعية المضامين التي يفضلها المتابعين 

 ط المحتوى بالعلامات التجارية.ومعايير رب

اتفقت أغلب الدراسات السابقة على أن أسلوب التسويق بالمحتوى من الممارسات التسويقية  -5

 ن للجوء كجزء من العملية التسويقية المتكاملة للشركات.قوالتي يلجأ إليها المسو

لى تعزيز ثقة ع تعددت الأساليب التسويقية التي سعت الدراسات السابقة إلى اختبار تأثيرها -3

 الجمهور في صانع المحتوى، كنشر المحتوى الترويجي، والصناعة المشتركة للمحتوى.

اتفقت نتائج العديد من الدراسات على أن السمات الشكلية والفنية للفيديوهات المقدمة تؤثر  -2

على جودة المضمون ومن ثم تؤثر على مستوى انغماس الجمهور في العلامة التجارية 

لعناصر الشكلية للقالب المقدم به المحتوى أكثر أهمية من المضمون لأن وأن افيها، وثقتهم 

لها تأثير على الانغماس المعرفي والعاطفي والسلوكي للمستهلك والذي يقوم إلى متابعة 

 .المحتوى ومن ثم تكوين الثقة

اتفقت نتائج الدراسات المعنية بقياس تأثير مفهوم مصداقية المحتوى على ثقة الجمهور على  -2

 ،وهم الشفافية، والاستقلالية والأصالةناتج وبناء ثلاثي الأبعاد ومصداقية المحتوى هأن 

ويتحقق هذا المنتج من علاقة مستمرة لفترة زمنية بين صانع المحتوى والمستهلك، فكلما 

ون بالشفافية والوضوح وعدم التكرار كلما ارتفعت مصداقيته لدى الجمهور اتسم المضم

الوضوح بخصوص "المحتوى ووبالتالي تتعزز مستويات الثقة لديهم فيه، وأهمها ه

  الترويجي" لتكون قابلة للتصديق والمتابعة.

عوامل  ةاتفقت نتائج العديد من الدراسات أن الثقة في المحتوى التسويقي المقدم تتأثر بعد -2

وهي خبرة المستهلك في استخدام الوسائل الناقلة للمحتوى ومعدل استخدامه لها ومدى 

 قيامهم بالشراء الإلكتروني، إلى جانب عنصر تحفيز المستهلك بأبعاده المتعددة.



2222أكتوبر/ ديسمبر  العدد الرابع )الجزء الأول( -المجلد الحادي والعشرون -الرأي العامالمجلة المصرية لبحوث   

       662                

تعددت الأطر الفكرية والنماذج العلمية التي اعتمدت عليها الدراسات السابقة ما بين مداخل  -,

عملية تسعى لقياس وربط العناصر الخاصة بإنتاج المحتوى نفسه والمتغيرات ووصفية أ

 الأخرى الخاصة بالجمهور.

 تحديد المشكلة البحثية: 

 ما يلي:بناء على ما سبق يمُكن صياغة المشكلة البحثية في

العناصر الخاصة بصناع المحتوى من حيث درجة الكفاءة والشفافية  "قياس تأثير 

والمصداقية، والعناصر الخاصة بالمحتوى من حيث الجودة والقيمة ونوعية المضمون 

والعناصر الفنية، إلى جانب تأثير الاستراتيجيات التسويقية التي يستخدمها صناع المحتوى 

دى ارتباط العلامة التجارية بنوعية المحتوى، والتسويق الشفهي حول العلامة التجارية وم

على مستوى التفاعل الإلكتروني للجمهور على المحتوى ومدى الانغماس في العلامات 

التجارية، ومستوى ثقة الجمهور في المحتوى وفي صانع المحتوى وفي العلامات التجارية 

ظرية "الإشارة" ومن خلال ، وذلك اعتمادا على نوعلى النوايا والقرارات الشرائية للجمهور

 اختبار النموذج العلمي المعياري الذي تعتمد عليه الدراسة".

 :أهمية الدراسة

  ترجع أهمية هذه الدراسة إلى عدة إعتبارات علمية وتطبيقية هـــــــي:

 على المستوى الأكاديمي:

 أن ى إلافعلى الرغم من تعدد الدراسات المرتبطة بصناعة المحتوحداثة موضوع الدراسة  -أ

تطبيقية خاصة بموضوع "التسويق بالمحتوى وهذا المجال يفتقد لوجود دراسات نظرية أ

المحتوى بتسويق الللعلامات التجارية"، وهذه الدراسة تربط بين مفهوم صناعة و

مما ك، لمستهلوالنوايا والقرارات الشرائية لوالمتغيرات الجماهيرية المرتبطة به كالثقة 

 ترتاد مجالا حديثا تقل به الإسهامات البحثية العربية.يجعل الدراسة 

حول العلاقة التفاعلية بين تقديم إطار فكري مفاهيمي متكامل ونموذج يقدم بناء جديد  -ب

، مما يجعل الدراسة ترتاد مجالا حديثا المسوق والمستهلك من خلال المحتوى الإلكتروني

 بدراسة أحد المجالين فقط. ومتكاملا تقل به الإسهامات البحثية والتي اكتفت

، مما يساعد في الوصول إلى نتائج الدراسة على منهجي المسح وتحليل المضمون اعتماد -ج

 كيفية دالة حول العلاقة بين متغيرات الدراسة.

 على المستوى التطبيقي:

ستراتيجيات إ اللجوء إلى استخدامتتطلب طبيعة البيئة التنافسية التي تعيشها المنظمات في عالم اليوم  -د

 إبراز علاماتها التجارية.و مبتكرة تساعدها في الحفاظ على مكانتها التسويقية تسويقية
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 الإطار الفكري للدراسة:

أهمية المعلومات التي  شرحكمدخل فكري متكامل ي Signaling theoryالإشارة نظرية فرضية  منالدراسة  تنطلق

، وتقوم النظرية على أن 146 مستهلكالعلاقات التفاعلية بين المسوق وال يتم مشاركتها حول العلامة التجارية في إطار

حيث يمتلك  ،Asymmetry informationةنزوامتالغير  أساس العلاقة بين المسوق والمستهلك هي المعلومات

 Kirmani) الثقة لدى المستهلك المحتملعدم المسوق معلومات أكثر من المستهلك مما يقود إلى درجة من عدم اليقين و

& Rao, 2000) 147 ، وباختلاف وتكرار المواقف الشرائية يقدم المسوق المزيد من المعلومات التي قد تكون غير

 .Wells et al.,  148)(2011محدودة للمستهلك ومعلنة أ

حادثات مالنظرية في سياقات متعددة لوسائل التواصل الاجتماعي كالتجارة الإلكترونية والمواقع وال تطبيقوقد تم 

 ;Benlian & Hess, 2011)من السياقات الاتصالية التقليدية  أهميةالمعلومات أكثر  الإلكترونية، حيث تكون

Mavlanova et al., 2016; Wang et al., 2004) ،إشارات المعلومات فيبدأ المسوقون في تقديم ما يعرف ب

information signals على  رهدوؤثر بلسلع، مما يلأكثر عمقا  تقديم وصفكمزايا مقدمة على المواقع الإلكترونية و

شاركة مالثقة والنوايا الشرائية والرغبة في علامة التجارية وبالتالي يرفع من مستوى سلوك المستهلك وتقييمه لل

 يه.لد ماتالمعلو

 في:للنظرية  ةالأساسي اتتحدد الافتراضتومن هنا 

ة ازنوالمعلومات غير المت وقل مستوى للمستهلك حول العلامة التجارية كلما زادت المعلومات التي يقدمها المسوق -

ية تجاه أكثر إيجاب سلوكياتنوايا شرائية ومما يقود إلى مدركات و لدى المستهلك فيها، الثقة كلما ارتفعت درجة

 .العلامة التجارية

 وبالتالي عدم الثقة لدى المستهلك. Uncertaintyة تؤدي إلى عدم اليقين وازنالمعلومات غير المت -

تقلل  والتقييمات حول العلامة التجارية الآراء والتعليقات السابقين من خلاللمستهلكين لالإلكترونية  محادثاتلا -

 .لدى المستهلك الثقةمستوى عدم اليقين وترفع درجة من 

 النموذج العلمي للدراسة:

باطها وارت موضوع صناع المحتوىالعديد من النماذج العلمية المرتبطة ب -بمراجعة التراث العلمي  –وجدت الباحثة 

النماذج  ، بينما لم تجد أيا منمداخل وصفيةوجماهيرية أخرى، سواء أكانت نماذج عملية تطبيقية أوبمتغيرات تسويقية أ

ومن هنا  ،عناصر ثقة الجمهور ونواياهم الشرائيةجمع بين عناصر تسويق العلامات التجارية في المحتوى والتي ت

 كلا المتغيرين وما يشتملان عليه من عناصر فرعية، قامت الباحثة بتطوير نموذج مبتكر يشتمل على العلاقة بين

 brands contentلامات التجارية داخل المحتوى الإلكترونيتسويق الع وذلك من خلال الدمج بين متغيرات نموذج

marketing  أمير ريزا آسادي وحسين نوروزيللباحثين(Asadi, A. R. & Norouzi, H., 2019, P.6)  149، 

 Trust and loyalty in الثقة والولاء لدى مجتمعات العلامة التجارية في وسائل التواصل الاجتماعيونموذج 

online brand communities يولار آجورفايل آنايا سانشيز وروكيوجي مارتينز لوبيز وفرانشيسك للباحثين

 & .Martínez-Lopez, F. J. Anaya-Sánchez, R., Aguilar-Illescas, R)ووسبيستيان مولينيلوإليسكاس 

Molinillo, S., 2020, P. 181) 150 ،ا.موإضافة متغيرات جديدة عليه 
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 قياس العلاقة بين المتغيرات التالية:يستهدف نموذج الدراسة و

 "متغير مستقل" المصداقية( –الشفافية  –لعناصر الخاصة بصانع المحتوى )الكفاءة ا -

 "متغير مستقل" العناصر الفنية( –نوعية المضمون  -قيمة المعلومات –المحتوى )جودة المحتوى عناصر  -

 ة التجاريةالتسويق الشفهي حول العلام – ية التسويقيةالاستراتيج) للعلامات التجارية عناصر التسويق بالمحتوى -

 "متغير مستقل" (ارتباط العلامة التجارية بنوعية المحتوى –

 الانغماس في العلامات التجارية( "متغير تابع" –التفاعل الإلكتروني ) التفاعل مع المحتوى  -

 "متغير تابع"العلامات التجارية(  –صانع المحتوى  –ثقة المستهلك في ) المحتوى  -

 .النوايا والقرارات الشرائية للمستهلك "متغير تابع" -

 ويوضح الشكل التالي النموذج المقترح للدراسة:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفروض والأسئلة البحثية:

 يسعى البحث إلى الإجابة على الأسئلة التالية: الأسئلة البحثية: -1

 أسئلة الدراسة التحليلية: -أ

  وهل تؤثر على  المضامين التي يقدمها صناع المحتوى عينة الدراسة؟وأهداف ما نوعية

  متابعة الجمهور؟

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 العناصر الخاصة بصانع المحتوى

Content creator   

 الكفاءة والمهارة والإتقان-

  Transparency الشفافية-

 Credibilityالمصداقية -

 السمات الشخصية-
  عناصر صناعة المحتوي

Content creation 

 وىــتـحـمـودة الــــــج-

 قيمة /أهمية المعلومات-

 ونــــضمـة المــوعيـن-

 / الجرافيكية العناصر الفنية-

 سياق تقديم المحتوى -

 تسويق العلامات التجارية فيعناصر 

  Content Marketingالمحتوي

 الاستراتيجية التسويقية-

التسوويق الشفهي عبر الإنترنت / -

 -E الوموحووووادثووووات الإلوكوترونيووووة

WOM 

التجووواريوووة  -

 Online Engagementالتفاعل الإلكتروني 

 

 انغماس المستهلك في المحتوى -

 انغماس المستهلك في العلامة التجارية-

لكــستهـة المــــقــــــــث  

Consumer’s trust 

 النوايا والقرارات الشرائية

Purchase 

intensions & 

decisions  

 المحتوى

علامة التجاريةال  

المحتوى صانع  
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  ؟ وهل تؤثر على درجة متابعة وتفاعل الجمهور؟أشكال وقوالب عرض المحتوىما 

  والاستقلالية"؟ والتوازنما مدى تطبيق صناع المحتوى للمصداقية "الشفافية 

 هل يوجد ارتباط بين نوعية المحتوى والعلامات التجارية المعلن عنها؟ وما معايير ارتباطهما؟ 

 ما هي الاستراتيجيات التسويقية التي يستخدمها صناع المحتوى في التسويق للعلامات التجارية؟ 

 أسئلة الدراسة المسحية: -ب

 ؟ما نوع وشكل وهدف المحتوى الذي يفضله الجمهور 

  ما تفضيلات الجمهور لوسائل التواصل الاجتماعي التي يقدم خلالها المحتوى؟ 

 صانع محتوى دون آخر؟والثقة في  ما هي العوامل التي تدفع الجمهور لمتابعة 

  تسويق العلامات التجارية عبر المحتوى؟ب الجمهورما مدى وعي 

 ما تقييم الجمهور لتكنيك التسويق بالمحتوى كأداة ترويجية؟ 

  التسويقية الأكثر تأثيرا على النوايا والقرارات الشرائية للمستهلك؟الأساليب ما 

 / الجمهور في المحتوى من حيث "البحث عن المعلومات  انغماسما مستويات تفاعل– 

 السلوك"؟ –التعلم  –المشاركة  –المتابعة 

 فروض الدراسة: -8

 الفرض الرئيسي الأول:

 ىصانع المحتوسمات باختلاف  العلامة التجاريةفي و صانع المحتوى ثقة الجمهور في درجةختلف ت

  ( تؤثروازنالت –الاستقلالية  –الشفافية من حيث عناصر )مصداقية صانع المحتوى ارتفاع 

 في المحتوى التسويقيالجمهور ثقة ارتفاع درجة على  إيجابيا

  قدمه وطبيعة المضمون الذي يارتفاع درجة التوافق بين السمات الشخصية لصانع المحتوى

 يؤثر إيجابيا على درجة ثقة الجمهور فيهما.

 دى الجمهور.والثقة ل التفاعل الإلكتروني تؤثر إيجابيا على مستويات كفاءة صانع المحتوى 

  سمات الوسيلة الاتصاليةنوع وتختلف درجة ثقة الجمهور في صانع المحتوى باختلاف  

 الفرض الرئيسي الثاني:

 للجمهور باختلاف السمات الخاصة بالمحتوى التفاعل الإلكتروني درجةتختلف 

  الحداثة  –القيمة  – الابتكار - من حيث )الأهمية جودة المحتوىكلما تحققت معايير– 

 كلما ارتفعت مستويات التفاعل الإلكتروني والثقة لدى الجمهور. السياق(

 لكترونيالإ تفاعلمستوى الترفع  للجمهور نوعية المضامين المفضلةبالمحتوى  تضمين. 

 .اعتماد المحتوى على قوالب وأشكال فنية يرفع مستوى التفاعل الإلكتروني للجمهور 

  .ارتفاع معدل متابعة ومشاركة المحتوى يؤثر إيجابيا على مستوى التفاعل الإلكتروني والثقة لدى الجمهور 
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 الفرض الرئيسي الثالث:

 تختلف درجة ثقة الجمهور في العلامات التجارية التي يتم تسويقها عبر المحتوى باختلاف سمات صناعة المحتوى 

 حتوى ترفع مالعبر لتسويق العلامات التجارية المناسبة  اختيار الاستراتيجية التسويقية

 العلامة التجارية. في مستوى ثقة الجمهور في صانع المحتوى و

 النوايا  تؤثر إيجابيا على ونية الإيجابية حول المحتوى والعلامات التجاريةالمحادثات الإلكتر

 والقرارات الشرائية للجمهور

 الجمهور في العلامة التجارية ثقة درجةالمحتوى يرفع سياق ب التجارية ارتباط العلامة 

 لاتصالية.ا يختلف مستوى التفاعل الإلكتروني للجمهور باختلاف الاستمالات المستخدمة في الرسائل  

 التصميم المنهجي للدراسة:

 نوعية الدراسة:

حيث تسعى إلى توصيف وتحليل مستوى  الدراسات الوصفية التحليليةتندرج هذه الدراسة تحت 

العلامات التجارية التي يتم التسويق لها من خلال "صناعة المحتوى"، والثقة لدى المستهلكين نح

 التسويقية المستخدمة في التسويق بالمحتوى في خلق مدركاتوتوصيف مدى فعالية الإستراتيجيات 

 واتجاهات إيجابية لدى الجمهور، وبالتالي تنتمي الدراسة إلى فئة الدراسات الكيفية.

 اعتمدت الدراسة على منهجين أساسيين وهما:  منهج الدراسة والعينة:

مفردة من متابعي صناع المحتوى على  011من  مكونةعمدية على عينة المنهج المسحي  -أ

وقد تم  ،مجموعات نقاش متعمقة بالتساوي بين ينموزع وسائل التواصل الاجتماعي المختلفة،

" Matchingعلى طريقة "المضاهاة  تمادااعإختيار المبحثوين وتوزيعهم على المجموعات 

علي المجموعات بالتساوي "بقدر المستطاع"  مفرداتما يعني الحرص على توزيع الووه

حسب خصائصهم الديموغرافية، بحيث تتضمن كل مجموعة أعمار متعددة للذكور والإناث 

 معا، والجدول التالي يوضح تقسيم المجموعات وفقا لمتغيراتهم الديموغرافية:

 توزيع مفردات العينة على مجموعات النقاش (4جدول رقم )

 العدد الكلي 17 9 8 0 5 6 4 3 2 1 لنقاشالتوزيع/ مجموعات ا

 

 

 المرحلة العمرية

 35 3 5 3 3 2 2 2 5 2 5 52-51من 

 32 3 2 2 5 3 3 3 3 2 2 32-52من 

 32 3 3 2 2 3 2 3 2 5 3 21أقل من  – 32من 

 النوع
 32 3 2 3 2 2 3 2 2 2 3 ذكر

 20 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 أنثى

 177 2 01 00 2 01 05 01 01 01 2 العدد الكلي
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قد ، وعلى عينة عمدية مكونة من ثلاثة صناع محتوى لمجالات متنوعة المنهج التحليلي -ب

 راعت الباحثة السمات التالية في اختيار عينة الدراسة التحليلية:

  الاجتماعيين أن يكون صانع المحتوى من كبار المؤثرينMacro influencers or 

youtubersانغماس الجمهور سواء عدد ، وقد تم تحديدهم بناء على معيار المشاهيروأ

 . المشاركينوالمتابعين أ

 .أن تتنوع مجالات المحتوى المقدم للجمهور 

  شهيرة ومختلفة.أن تتضمن الفيديوهات محتوى تسويقي لعلامات تجارية 

 .أن تتنوع وسائل التواصل الاجتماعي المستخدمة للنشر 

 ( عام. 21 – 51أن يكون المضمون موجه للشباب من الفئة العمرية من ) 

 الدراسة التحليلية: توصيف صناع المحتوى من عينة (2رقم )ويوضح الجدول 

  وفقا لعدد المتابعين صناع المحتوىمجالات توصيف  (6جدول رقم )

 

صانع 

 المحتوى

 

 التوصيف / المجال

وسائل التواصل 

 الاجتماعي

/ المتابعينعدد 

 المشتركين

 

د. نورهان 

 قنديل

 "مؤثر أ"

أخصائية تغذية علاجية، ومن أشهر الأطباء المصريين على 

مواقع التواصل الاجتماعي، وتقدم لمتابعيها نصائح لحياة صحية 

 ووزن مثالي.

Facebook 1.7 متابع مليون 

Instagram 0.2 متابع مليون 

 

YouTube 

 

 ألف مشترك 252

 

 

 دعاء فاروق

 "مؤثر ب"

مذيعة تليفزيونية شهيرة متخصصة في البرامج الدينية، واتجهت 

إلى صناعة المحتوى على مواقع التواصل الاجتماعي، وتقدم 

 محتوى مرتبط بعالم الأزياء والموضة.

Facebook 2.8 متابع مليون 

Instagram 2,211 مشترك 

 

YouTube 

 

 مليون متابع 0.0

 

 عمر ديزر

 "مؤثر ج"

مختصة بتقديم  Omardizerمهندس ويوتيوبر وصاحب قناة 

 .والتقنيات الحديثةمعلومات وأخبار عن الإلكترونيات 

Facebook 321 ألف متابع 

Instagram 201 ألف متابع 

YouTube 
مليون  3.51

 مشترك

 

                                                           
 رجعت الباحثة في تصوونيف أعداد متابعي الإنفلونسوور وصووناع المحتوى إلى موقعsocial blade  في مارس

 على مستوى العالم. ن أكبر قاعدة بيانات للمؤثريك، 5155
  42/4/4244تم تسجيل هذه الاحصائيات بتاريخ. 
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 الفترة الزمنية للتحليل:

ثة ج" لمدة ثلاوب وقامت الباحثة بتحليل مضمون الفيديوهات الخاصة بصناع المحتوى "أ 

 .5155وماي 52إلى  5155فبراير  52شهور متتالية في الفترة الزمنية من 

 العينة التحليلية:

( 02)و( دقيقة، 21)و( ساعة، 21بواقع )و( فيدي532وبلغ عدد العينة التحليلية من الفيديوهات )

وتم اختيار الفيديوهات من وسيلة التواصل الاجتماعي الأكثر تفاعلا من الجمهور من  ثانية،

 (،2حيث عدد المتابعات والإشتراكات والمشاركات، والذي يتضح من الجدول السابق رقم )

 التالي:وويمكن توضيح العينة التحليلية وفقا لعدد ومدة الفيديوهات على النح

 التحليلية للدراسةالعينة  (5جدول رقم )

 مدة الفيديوهات التواصل الاجتماعي يلةوس عدد الفيديوهات صانع المحتوى

 ث 02د و 52وس  Instagram 2 فيديو 20 د. نورهان قنديل "مؤثر أ"

 ث 2ود  52وس  Facebook 35 فيديو 22 دعاء فاروق "مؤثر ب"

 ث 22ود  21وس  Youtube 05 فيديو 2, عمر ديزر "مؤثر ج"

 ث 02ود  21وس  21 فيديو 532 المجموع الكلي

وتم مشاهدة جميع الفيديوهات بدقة بالتوالي وبترتيب ظهورها وملء بيانات استمارة تحليل 

المضمون، بهدف الإجابة على أسئلة الدراسة التحليلية والتعرف على الأساليب التسويقية التي 

 التجارية.يستخدمها صناع المحتوى للترويج للعلامات 

 أدوات جمع البيانات:

 اعتمدت الدراسة على أداتين لجمع البيانات، وهما: 

مع متابعي صناع  مجموعات نقاش 01حيث تم إجراء  :أولا: مجموعات النقاش المتعمقة

 ،المحتوى على اختلاف خصائصهم العمرية والنوعية وبما يتوافق مع شروط اختيار العينة

سلوب المضاهاة لكي تضمن الباحثة استخدام أب المجموعات عليتم توزيع مفردات العينة و

توزيع متابعي صناع المحتوى من مختلف الأعمار والأنواع على المجموعات العشرة كما 

 (.2تبين من جدول رقم )

الأطر التحليلية العامة لتحليل مضامين الفيديوهات من عينة وتحددت  :ثانيا: تحليل المضمون

عن الأساليب الاتصالية والتسويقية والاقناعية المستخدمة، وتحديد ثبات الدراسة في الكشف 

مصداقية المضمون، واستدلال سمات معينة عن طبيعة وخصائص صانعي هذا المضمون 

وأهداف وسمات الاتصال، والكشف عن طبيعة وخصائص الجمهور المستهدف من المضمون، 

 ي:وقد مرت استمارة تحليل المضمون بعدة خطوات، وه

 تحديد الجوانب والسمات الرئيسية لمضمون الفيديوهات المطلوب وصفها وتحليلها. -أ
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 نوعية.ولكل متغير على حدة سواء أكانت وحدات ترتيبية أ تحليلوضع وحدات  -ب

 وضع تعريف إجرائي لكل متغير على حدة للوصول لنتائج موضوعية.-ج 

 موائمة الوحدات مع المادة المطلوب تحليليها. -د

 إجراءات الصدق والثبات:

  اختبار الصدق: .أ

استمارة "وقامت الباحثة بعرض أداتي جمع البيانات "دليل مقابلة مجموعات النقاش المتعمقة" 

للتأكد من  تحليل المضمون على عدد من الأساتذة المتخصصين في الإعلام ومناهج البحث 

صدق أداة القياس في قياسها لمتغيرات الدراسة، ومراجعة مدى ملائمة المقاييس المستخدمة 

التعديلات في المقاييس  بإجراءلأهداف الدراسة وللظاهرة محل الدراسة، وقامت الباحثة 

بالإضافة والحذف وإعادة الصياغة في ضوء ملاحظات المحكمين لتصبح الأدوات معدة 

للتعرف على ما إذا كانت هناك  Pre – testلفعلي، كما تم تطبيق اجراء اختبار قبليللتطبيق ا

 أسئلة دليلفئات تحليل المضمون و تعديل صياغة فيوحذف أوضرورة لإجراء إضافات أ

ها لها ودرجة وضوح استيعابهمالمقابلة والتعرف على مدى ملائمة الأسئلة للمبحوثين ومدى 

وبة التعديلات المطل بإجراءوسهولتها ومدى تجاوبهم مع الأسئلة الموجودة بها ثم قامت الباحثة 

 حذف الكلمات غير المفهومة.وعلى الأسئلة 

 اختبار الثبات: .ب

متابعي صناع المحتوى من  %2على عينة  Test–re testتم اجراء اختبار الثبات بمرور الزمن 

زمنية لاحقة على التطبيق الفعلي، وباستخدام اختبارات ثبات المقياس تم تحديد معامل بعد فترة 

 عالية وتدل على وضوح الاستمارة. وهي قيمة ثبات %25الثبات وبلغت نسبة الثبات النهائية 

 نتائج الدراسة:

فرعية لتستعرض الباحثة فيما يلي النتائج العامة للدراسة ونتائج اختبار فروضها الرئيسية وا

من خلال دمج ما توصلت إليه من نتائج من الدراسة المسحية من خلال مجموعات النقاش 

إلى جانب نتائج الدراسة التحليلية والتي توصلت إليها المتعمقة التي تم إجراؤها على الجمهور 

تحليل مضمون فيديوهات صناع المحتوى من عينة الدراسة، وقد تم تحليل ومناقشة من خلال 

ائج في إطار فرضيات نظرية "الإشارة" التي تعتمد عليها الدراسة، وفي إطار النموذج النت

 العلمي المقترح للبحث، وجاءت أهم النتائج فيما يلي:
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 أولا: النتائج العامة للدراسة "الإجابة على الأسئلة البحثية":

 :الخاصة بالجمهور الدراسة المسحيةنتائج 

شكل ب الخاصة بالإجابة على الأسئلة المسحية المتعلقة بالجمهورنستعرض فيما يلي النتائج 

، والتي تم جمعها من خلال دليل مقابلة غير مقنن تم الاستدلال به أثناء إجراء مجموعات كيفي

 التالي: والنقاش مع عينة الدراسة، وجاءت النتائج على النح

 الذي يفضله الجمهور نوع وشكل وهدف المحتوى: 

 بيعةطل متابعي صناعة المحتوىأظهرت نتائج مجموعات النقاش المتعمقة تعدد تفضيلات 

ير معايما يختلف باختلاف و، وهمن حيث النوع والشكل والهدف الذي يتابعونه "المحتوى"

  عوامل خاصة بالجمهور.وصانع المحتوى أومتعلقة بالمحتوى نفسه أ

 ما يلي:يفضله الجمهور في ذيال موننوع المضتحدد حيث 

المضمون التعليمي بنوعين أساسيين للمحتوى، وهما تبين ارتفاع درجة اهتمام الجمهور  -

والتي أسماها  Informativeالذي يقدم معلومات جديدة وهامة  Tutorialsوالتعريفي

ياقات سساهم في نشر معلومات في ي الذي، التعريفيةوالطبيعة الخدمية أوالباحثون المحتوى ذ

محددة في إطار الموضوعات التي يدور حولها المحتوى سواء أكانت موضوعات سياسية 

ساعد الجمهور على تعلم أشياء جديدة بأقل تكلفة ممكنة يثقافية، لأنه واجتماعية أودينية أوأ

وتعزيز مهاراتهم ومناحي تفكيرهم في مجالات متعددة، إلى جانب المحتوى الفكاهي المقدم 

الإمتاع والتسلية حتى وإن تضمن معلومات مفيدة خفيفة، حيث أشار المبحوثون إلى من أجل 

أن كون المحتوى فكاهي لا يعني بالضرورة أنه غير مفيد بل على العكس من ذلك فقد يساعد 

 .على تقديم فكرة كبيرة وهامة بأسلوب مبسط وممتع للمتابعين

ملهم الوتوى بالمحتوى التحفيزي أمتابعي صناع المحمتوسط لدى جاء بعد ذلك اهتمام  -

Motivational content  ،أشاروا إلى أن ووالذي يعرف بمحتوى التنمية الذاتية / البشرية

كبير يتماشى مع أسلوب ونمط الحياة الذي يضع الفرد في ضغوطات ومشاكل  أثرله هذا النوع 

للمشاكل التي يواجهونها ويساعد لأنه يقدم حلول يومية فيلجأ لمتابعة هذا النوع من المحتوى 

 .في التفكير بأسلوب إيجابي

درجة اهتمام الجمهور بالمحتوى القصصي الذي يقوم على سرد  انخفاضوأخيرا تبين  -

 توضيح سبب حدوث أمر ما.وقصة حول موضوع معين لتوصيل فكرة أ

 ي:التالوعلى النح ،تقديم المحتوى شكللنتائج تباين تفضيلات الجمهور الأظهرت كما 

عن طريق الفيديوهات التي يتم مشاركتها  المرئي للمحتوى الجمهورتبين ارتفاع تفضيل  -

 التفاعل والمشاركة في وإمكانيةلسهولة الوصول إليها  نظرا على مواقع التواصل الاجتماعي

محتواها، كما أنها تحقق أثرا كبيرا في اتجاهات ومدركات الجمهور خاصة إذا ارتبط الموضوع 

مازلينا جامالودين  ، وتتفق هذه النتيجة مع ما جاء في دراسةالمقدم بالواقع الذي يعيشونه
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 ,.Jamaludin, M., Aziz, A)وأزليزام عزيز ومانوهار ماريابان وإيفلين ليم لين 

Mariapan, M. & Lin, E. L. A., 2017, P. 214)151 ، والتي تؤكد على أن المحتوى

المسموع لأنه يخاطب عدة حواس والبصري له تأثير أكبر على الجمهور من المحتوى النصي أ

 في نفس الوقت.

والإنفوجرافيك  على الصور والرسومات قائمال المحتوىفي المرتبة التالية جاء ثم  -

Inforgraghic  ولقطات الشاشةScreenshots  الجاذبة للانتباه والمتناسبة مع

لقطات الشاشة والصور  علىتعليقات توضيحية  ، خاصة عندما يتم وضعالموضوع

ة حوارات مسلية طريفوتوضح آراء وتجارب المستهلكين السابقين أل والرسومات المستخدمة

 .حول الموضوع

كالألغاز والمسابقات  التفاعلي""للمحتوى بدرجة متوسطة تفضيل الجمهور  جاءكما  -

 "المحتوى الذي ينشئهو لفوز في المسابقة،لحلها  شارك الجمهور فييالتي والاختبارات، 

الخاص به  لإنتاجيشجع الجمهور على إرسال ا للمحتوى شكل عصريووهالمستخدم" 

، ويدفع هذا الشكل الجمهور مع المتابعين إضافته للمحتوى الأصلي والسماح بمشاركتهو

 ويرفع من درجة التفاعلية. والابتكارللإبداع 

لاستخدام الرسوم البيانية والبيانات  الجمهور تبين وجود مستوى منخفض من تفضيل -

الإحصائية كشكل من أشكال تقديم المحتوى، حيث وصفها مفردات العينة بالمعلومات المعقدة 

ولا تتسم بالبساطة، على الرغم من أهميتها في حال الرغبة في معرفة أرقام دقيقة وحقائق 

 .من المحتوىشكل عة هذا الموثوقة ومعلومات هامة حول موضوع محدد حينها يلجأن إلى متاب

دمج المحتوى التسويقي ل تبين تفضيل الجمهوربشكل عام أما من حيث "هدف المحتوى" ف

ك يعزز لأن ذلالتعليمي على أن يكون المحتوى هدفه تسويقي فقط، وأمع المحتوى التعريفي 

 ويرفع من درجة مصداقية صانع المحتوى لديهم.كليهما، 

  التواصل الاجتماعي التي يقدم خلالها المحتوىتفضيلات الجمهور لوسائل: 

يتابع مفردات العينة من الجمهور صانعي المحتوى على مختلف وسائل التواصل الاجتماعي، 

 لالمن خ المتابع لصناع محتوى بعينه سيتابعون محتواه جمهورالبينت النتائج أن حيث 

النظر عن تفضيل الجمهور ون من خلالها محتواهم بغض ممختلف وسائل التواصل التي يقد

عة التسجيل في أحد الوسائل فقط لمتابولها كوسيلة اتصالية، بل أحيانا يلجأون إلى الاشتراك أ

تبين  ةلوسائل الاتصالية على حدتفضيلاتهم لوبسؤال المبحوثين حول محتوى معين، صانع 

وهذا  ،مالإنستجرااهتمامهم بالوسائل المرئية أولا كقنوات اليوتيوب وفيديوهات الفيسبوك و

ثم  ،Invisibilityالمحتوى  وسهولة درجة وضوحمن بصري يرفع الالمحتوى  لأنيرجع 

 Appleو Google podcastتاليا كمنصات  Podcastجاءت منصات التدوين الصوتي 

podcast  وأرجع  لدى الجمهور، شهرة ورواجا كبيرا في الفترة الأخيرة تلاقوالتي
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 على اختلاف وتعدد لإمكانية متابعة المحتوى له نظرا متابعتهمالمبحوثين سبب 

ات أوقويمكنهم من استثمار أوقات التنقل عبر المواصلات أف لزمان والمكانظروف ا

 .غير ذلكوأالانتظار 

 صانع محتوى دون آخر والثقة فيالمحتوى  العوامل التي تدفع الجمهور لمتابعة: 

تدفع المبحوثين لتفضيل ومتابعة صناع كشفت نتائج مجموعات النقاش عن عدة عوامل 

 المحتوى، والتي تتحدد فيما يلي:

 محادثاتالوعنصر "التسويق الشفهي عبر الإنترنت أ أجمع مفردات العينة على أن  -

 وفي المحتوى الذي للثقة في صانع المحتوىمباشر السبب الوه" E- WOMالإلكترونية 

المتابعين والمشاركات والتعليقات الإيجابية التي قد تظهر من خلال ارتفاع عدد ، ويقدمه

مشاركة تجارب سابقة وردود أفعال وخبرات وأصانع المحتوى، وعلى المحتوى أ

لمستهلكين سابقين لنفس العلامة التجارية المتضمنة في المحتوى، ويخلق ذلك درجة عالية 

ى نفسه صانع المحتومن الثقة بسبب التأثير غير المباشر للجمهور على الجمهور بعيدا عن 

 ويؤدي بالتبعية إلى الثقة فيه.

عوامل ك "بتكارالاصالة والأتنوع و"ال ثم جاءت العناصر الخاصة بإنتاج المحتوى من حيث -

، حيث يرغب الجمهور في متابعة المحتوى الذي يقدم معلومات جديدة لم تهأساسية لمتابع

إلى  كل مبتكر ومبدع جاذب للانتباه،بش وتقديمها تهامعالج والتي يتم يتعرضوا لها من قبل

جانب التنوع شكلا ومضمونا بما يضمن الاحتفاظ بمتابعة الجمهور لصانع المحتوى، 

ضرورة تحديث وتطوير المحتوى بما يتوافق مع الاتجاهات السائدة في بالإضافة إلى 

عتبر أنه ياحتياجات واهتمامات الجمهور المتابع له، فقد ذكر أحد المبحوثين والتعليقات أ

"صانع محتوى ذكي" وصانع المحتوى الذي يطور مما يقدمه وفقا للتعليقات المتداولة ه

 ويرغب في الاحتفاظ بمتابعيه.

ارتفاع التوافق والاتساق بين طبيعة المحتوى وطبيعة العلامة التجارية " حظى عنصر -

إلى الثقة بشكل كبير في  لأنه يدفعهم ،" على أهمية متوسطة لدى الجمهورالمتضمنة به

صانع المحتوى، حيث يميل الجمهور إلى تصديق صناع المحتوى الذين يعرضون خدمات 

 –في هذه الحالة  –المجالات التي يعرضونها، لأنهم وتتناسب مع تخصصاتهم أوسلع 

 يمتلكون الخبرة الكافية لتقييم العلامات التجارية والحكم عليها قبل ترشيحها للمتابعين.

 تدفع الجمهورأيضا  منخفضةاء عنصر "السمات الشخصية لصانع المحتوى" بأهمية ج -

لمتابعة صانع محتوى دون آخر، حيث ذكر بعض مفردات العينة أنهم يميلون للثقة في 

 لعرض جيدة المؤثر الذي يكون على درجة كافية من الوعي وحسن المظهر ويمتلك مهارات

صر تحديدا يعتبر من العوامل النسبية التي تختلف ، وترى الباحثة أن هذا العنالموضوع

 .أنفسهم لمتابعينبشكل كامل من فرد لآخر، بسبب اختلاف السمات الشخصية والاجتماعية ل
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 ذا الأسلوب التسويقي:تقييمه له، وبتسويق العلامات التجارية عبر المحتوى الجمهور وعي مدى -

مفردات العينة بمفهوم "التسويق بالمحتوى"،  وعي ارتفاع درجة أظهرت النتائج بشكل عام

وأن لديهم ثقافة تسويقية مرتفعة فيما يخص القدرة على التمييز بين المحتوى التسويقي 

وغيره، وقد يرجع ذلك إلى كثافة التعرض لهذا النوع من التسويق وتكرار استخدامه 

ني، مما خلق نوع من وتضمين العلامات التجارية في سياقات مختلفة بالمحتوى الإلكترو

، بل وأبدى بعض مفردات العينة درجة عالية من الخبرة والثقافة لدى الجمهور بهذا المفهوم

المحتوى المستخدمة في التسويق ب الترويجوعيهم بتكنيكات خلال الثقافة التسويقية ظهرت من 

وإدراك الطرق التي يتربح من خلالها صانع المحتوى كالحصول على هدايا وعينات مجانية 

ومن  ارسال روابط للشراء للجمهور ويحصل من خلالها على عمولة من الشركات المسوقة،وأ

صانع  الثقة في الشفافية كعامل حاسم فيوجانب آخر أبرز المبحوثون أهمية عنصر الإفصاح أ

المحتوى، وأنه لابد وأن يتعامل مع الجمهور بشفافية شديدة من حيث ضرورة ذكر أن المحتوى 

 ر.غير مباشوتسويقي وله أهداف ربحية لصالح علامة تجارية بعينها سواء بشكل مباشر أ

 ةن إيجابيتبيفقد  الجمهور لتكنيك التسويق بالمحتوى كأداة ترويجيةأما فيما يخص تقييم 

 يكون أفضل من الإعلاناتهذا الأسلوب وأنه قد ونح إلى حد كبير الجمهوراتجاهات ومدركات 

ع ذلك إلى يرجو، لصانع المحتوى مصداقيةخاصة عند وجود ثقة والتقليدية  وأساليب التسويق

 :عدة أسباب رئيسية، وهي

ول حالمحادثات الإلكترونية انتشار تغير العادات التسويقية للجمهور نفسه، فظاهرة  -

 نهاع مستهلكين السابقينآراء وتقييمات ال البحث عنإلى  الجمهور دفع، التجارية اتالعلام

ات للتعرف على وجهوذلك  ،بمجرد التعرض للإعلان التقليدي في المحتوى الإلكتروني

 نظر عملاء سابقين لنفس السلعة.

بها التسويق بالمحتوى مقارنة بالأساليب الأهمية الكبيرة لعنصر الوصول كميزة يتسم  -

التسويقية الأخرى، فلدى المستهلك ميزة استرجاع المعلومات والبحث عنها رغم قيود 

 الزمان والمكان.

إتاحة الفرصة لاتخاذ قرارات شرائية أفضل بسبب سهولة المقارنات بين العلامات التجارية  -

من خلال مقارنة محتويات مختلفة وأ المختلفة التي قد يقوم بها صانع المحتوى بنفسه

ببعضها البعض، إلى جانب إتاحة المعلومات التفصيلية والشاملة عن السلع والخدمات 

 للعلامة التجارية.

التسويق بالمحتوى يتسم بالتحديث والتطور بما يتلاءم مع نمط الحياة السريع والاتجاهات  -

 .Updated with new trendsالحديثة في التسويق 

حة فرصة أكبر للاستفادة من الحملات الترويجية والتخفيضات التي يقدمها صانع إتا -

 ما شابه.ومشاركة رابط محدد أوالمحتوى لمتابعيه عند الإشتراك أ



2222أكتوبر/ ديسمبر  العدد الرابع )الجزء الأول( -المجلد الحادي والعشرون -الرأي العامالمجلة المصرية لبحوث   

       674                

 جمهور:الأساليب التسويقية الأكثر تأثيرا على النوايا والقرارات الشرائية لل 

بمناقشة واستعراض الأساليب التسويقية المتعددة التي يستخدمها صانع المحتوى لتسويق 

العلامات التجارية خلال مجموعات النقاش، بينت النتائج أن هناك مجموعة من الأساليب لها 

العلامة وتكوين النوايا والقرارات الشرائية الإيجابية لدى مفردات العينة نحتأثير مباشر على 

يمكن والتي مستوى وعي الجمهور بها، وية، والتي تختلف من حيث أهميتها أالتجار

 التالي:واستعراضها على النح

 Callإجراء وما أسماه الباحثون "الدعوة لاتخاذ قرار أوأ الأسلوب التسويقي التحفيزي -

to action حيث تذكره الباحثون كأكثر الأساليب وضوح ومباشرة في الدفع لشراء ،"

ن الذهاب لأحد أماكوأ ةبأن السلعة مميز الصريح تضمن الاعترافيي ذوال الخدمة،والسلعة أ

التحدث عن إعجاب صانع المحتوى بشيء والأحداث الخاصة للشركة أوالمعارض أوالبيع أ

الثقة عند حديثه عن تجربته وبصناع المحتوى ذتأثر الجمهور حيث ي ما يخص السلعة،

مشاركة أمر مثير للاهتمام معهم ثم الطلب منهم القيام بأمر والإيجابية عند استخدام سلعة أ

 المشاركةوالضغط على زر المتابعة أوالتسجيل في الموقع أوشراؤه أوكتجربة المنتج أ معين

، كما يندرج تحت هذا الأسلوب "مناقشة الصفقات المدفوعة" استجابة لما نشره

شابه، وكل هذه الطرق تدفع  الإفصاح الإعلاني بشأن طبيعة السلعة وسعرها وماووه

 الجمهور إلى تجربة شراء السلعة. 

جزء من المادة وأ bannerووالذي يظهر العلامة التجارية كفواصل أأسلوب الرعاية  -

المصورة دون أن تكون هي أساس المحتوى الذي يقدمه المؤثر الاجتماعي، حيث رأي 

اشر بشكل غير مب يؤثر ،للمحتوى والمتكرر التعرض المستمربعض مفردات العينة أن 

العلامات التجارية التي تظهر خلال هذا المحتوى حتى وإن لم يتحدث عنها على صورة 

 لدى المتابعين. نصا صانع المحتوى

أكثر من السلع يعتبر من الأساليب ومقارنة نوعين أ حيث أشار الجمهور أن أسلوب المقارنة -

رفع درجة وي على الوصول لقرار شرائي أفضل وأسرع، التسويقية المفضلة لديهم لأنه يساعدهم

 مصداقية صانع المحتوى لديهم لأنه يعرض الجوانب الإيجابية والسلبية للسلع دون تمييز.

 المتابعة  –تفاعل /انغماس الجمهور في المحتوى من حيث "البحث عن المعلومات  مدى

 :السلوك" –التعلم  –المشاركة  –

وع في بعد طرح هذا الموضالباحثة  توصلتالمحتوى، و لمتابعين معاتباينت مستويات تفاعل 

 تالمتابع الصامأولا:  ،وهما مجموعات النقاش إلى تصنيف المتابعين إلى نوعين أساسيين:

ق بل التعليوثقته في المحتوى وصانعه لا يقوم بالمشاركة أووالذي مهما بلغت درجة اهتمامه أ

ث ولا يشارك في الأحادي تكون قراراته الشرائية صامتةيكتفي بالمتابعة الصامتة وأيضا 

العلامة التجارية، وترجع الباحثة ذلك إلى طبيعة النشاط الاتصالي والالكترونية حول المحتوى أ
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ف مستويات ختلوهنا ت، المتابع المتفاعلوالسمات الفردية التي يتسم بها هؤلاء الأفراد، وثانيا: 

 :ما يليائج المناقشة لتتحدد فيتفاعل هؤلاء الأفراد وفقا لنت

ع تفاعل الجمهور م توياتأقل مسرها اوالتي يمكن اعتب :المستوى الأول: المتابعة المستمرة

متابعة المؤثرين و قنواتبالاشتراك في فقط كتفى المبحوثين يالمحتوى ومع صانعه، حيث 

صفحاتهم على الفيسبوك وغيره حتى يمكنهم متابعة المحتوى والظهور لهم أولا بأول على 

 لمشاهدته. حساباتهم

حيث يبدأ الجمهور في البحث عن المحتوى  :التعلمالمعلومات و بحث عنالمستوى الثاني: ال

 الحصولوما يقدمونه أصانع المحتوى بشكل متعمد في حالة الرغبة في مشاهدة الجديد موأ

 المتضمنة داخل التجارية اتحول العلاموفيه أعلى معلومات محددة في المجال الذي يتميزون 

 ، كما تظهر لديهم النية للتعلم من خلال اكتساب المهارات المتعلقة بها.المحتوى

في التعليق  يبدأ الجمهوروهنا  :المستوى الثالث: المشاركة في المحادثات الالكترونية

حولها  استفساراتوالمشاركة في المحادثات الإلكترونية حول العلامة التجارية سواء بأسئلة أوأ

آراء وخبراتهم "في حالة المستهلك وبتسجيل تعليقات أو"في حالة المستهلك المرتقب" أ

 ما يعتبر درجة مرتفعة من التفاعل للمتابعين مع المحتوى التسويقي.والفعلي"، وه

حيث أشار عدد قليل من المبحوثين أنهم : : المشاركة مع صانع المحتوىالرابعتوى المس

خلق محتوى خاص بهم كنوع من التفاعل مع المؤثر وأحيانا يقومون بالمشاركة في المسابقات أ

 ما يعتبر تفاعل نشط للجمهور.و، وهالاجتماعي الرقمي

 ما تعتبره الباحثةووه :التجاريةفي مجتمع العلامة و: التحول ليكون عضالخامسالمستوى 

تحول يحيث  مع العلامة التجارية المتضمنة في المحتوى الإلكتروني، أعلى درجات التفاعل

المتابع إلى المشاركة في صفحات العلامات التجارية نفسها والتي يروج عنها المؤثر 

 الاجتماعي خلال محتواه.

 نتائج الدراسة التحليلية:

ع من خلال تحليل مضمون الفيديوهات الخاصة بصنا التحليليةسيتم الإجابة على أسئلة الدراسة 

إلى  5155فبراير  52ج" لمدة ثلاثة شهور متتالية في الفترة الزمنية من وب والمحتوى "أ 

( ثانية، حيث تم 02)و( دقيقة، 21)و( ساعة، 21بواقع )و( فيدي532، لعدد )5155وماي 52

 من الإنستجرام للمؤثر "أ" باعتبارها أكثر وسائل التواصل الاجتماعي متابعةوفيدي (20تحليل )

للمؤثر "ب" تم نشرها على الفيسبوك حيث و( فيدي22)ومليون متابع،  0.2 بواقع لنفس المؤثر

للمؤثر "ج" على اليوتيوب حيث وصل و( فيدي2,مليون متابع، بالإضافة إلى ) 5.2يتابعها 

 التالي:ومليون مشترك، وجاءت النتائج على النح 3.20ا إلى عدد المشتركين به
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 :نوعية وأهداف المضامين التي يقدمها صناع المحتوى 

ي ف تحددت نوعية مضامين الفيديوهات التي تم تحليلها لصانع المحتوى "أ" بشكل أساسي

لمحتوى ا جانبإلى ، حول التغذية العلاجية علوماتتقديم م الذي يهدف إلىالمحتوى التعريفي 

 ابعطحيث اتسمت أغلب الفيديوهات بال نمط حياة صحي ومثالي،التحفيزي الايجابي لاتباع 

تنوعت واتخاذ قرار سليم، والملهم الذي يهدف إلى تحفيز المتابعين إلى اتباع سلوك معين أ

احتل المحتوى الخاص بالتغذية العلاجية الموضوعات الفرعية لتقديم هذا المضمون، حيث 

ما أسمته صانعة المحتوى "بناء علاقة صحية مع الطعام" وأ %22.0الوجبات الصحية بنسبة و

غير ذلك، بالإضافة إلى التوعية بالأمراض والمرأة أوسواء كان محتوى خاص بالأطفال أ

المرتبطة بالتغذية، ثم جاء في الترتيب الثاني المحتوى الخاص بنمط الحياة الصحي بنسبة 

والمذاكرة الصحية، وأخيرا النوم السليم وإيجاد حلول للأرق وعن أهمية شرب المياه  35.2%

، واتسم %02.0المحتوى الخاص بالرياضة وبناء الجسم المثالي والاهتمام بالبشرة بنسبة 

المحتوى بشكل عام بالإبتكار في ربط جميع المفاهيم الحياتية بالصحة العامة بدءا من التغذية 

رياضة مرورا بالمذاكرة الصحية والنوم الصحي ووصولا إلى العلاقات الصحية والصحة وممارسة ال

 .Centre of good health is self loveالنفسية وحب النفس باعتبارها أساس الصحة الجيدة 

  التوعية العامة والمحتوى التسويقي. الدمج بين وبشكل عام تحددت أهداف المحتوى في

فقد جاء المحتوى في قوالب اجتماعية ودينية وترفيهية، المحتوى "ب"  ةأما فيما يخص صانع

، والاهتمام بالبشرة والشعر بنسبة %2.2,وتدور الموضوعات حول الأزياء والموضة بنسبة 

 الاجتماعية.مناقشة الموضوعات ، وتحددت أهداف المحتوى في الترفيه و50.0%

التطورات والمعلومات والأخبار عن تقديم آخر ركز محتوى "ج" بشكل عام على بينما 

 %22.2الإلكترونيات والتقنيات الحديثة في مختلف المجالات، وجاء في الترتيب الأول وبنسبة 

جديد في عالم التكنولوجيا وكيفية استخدام المنتجات والمحتوى الخاص باستعراض كل ما ه

جاء المحتوى الخاص  %52.3بنسبة و في الترتيب الثانيوومواعيد صدورها وأسعارها، 

تر ملابس، وجهاز كمبيوبالكاميرات العين ومبردات هواء الاختراعات الحديثة غير المألوفة كب

يوضع في الجيب، والروبوت وغيرها من الاختراعات، وتلا ذلك محتوى خاص باستحداث 

ل ، ومثا%03.2منتجات نستخدمها يوميا بالفعل وجاء ذلك بنسبة لطرق جديدة وغير تقليدية 

عن طرق مختلفة لشحن الهاتف وإمكانية تشغيل الأجهزة بدون كهرباء، وعلى ذلك تقديم فيدي

جاء المحتوى الخاص بالغرائب الموجودة حول العالم كأغرب عملة  %00.2وأخيرا وبنسبة 

، ومن هنا فإن الهدف الأساسي اب في العالم وهكذاتمعدنية وأغرب مبنى في العالم وأغرب ك

 يم معلومات مفيدة إلى جانب المحتوى التسويقي.تقدوللمحتوى ه
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بطبيعة ونوعية  فقط رتبطي لاووجدت الباحثة أن درجة متابعة الجمهور للفيديوهات 

ر الترفيهية تحقق درجة أكبوالمعلومات المتضمنة بها، وإن كان بعض المحتويات التعريفية أ

الباحثون أن المحتوى الفكاهي ما يتفق مع ما توصل إليه ووه المشاركةومن الإعجاب أ

وإنما يرتبط أيضا بالمدة الزمنية للمحتوى ، الأسرع في الانتشاروالترفيهي هوالبسيط أ

ناوين عستخدام الالفيديوهات الأقل في المدة الزمنية تحقق مستوى متابعة أكبر، إلى جانب اف

 جاذبة للانتباه.القوية وال

 على درجة متابعة وتفاعل الجمهور ومستوى تأثيرها أشكال وقوالب عرض المحتوى: 

 :(,رقم )"ج"، والتي تتضح في جدول و"ب" و"ا"  الخاص ب محتوىالتعددت الأشكال والقوالب 

 أشكال وقوالب فيديوهات عينة الدراسة (0جدول رقم )

 المؤثر

 الشكل / القالب

 صانع المحتوى "ج" صانع المحتوى "ب" صانع المحتوى "أ"

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

 %22.2 ,2 %,.23 22 %5.,2 20 قالب مرئي تقليدي

 %01.0 2 %2.3 2 %3.3 5 الإنفوجرافيك )صور(

 %0.3 0 %1 1 %03.0 2 بيانات إحصائية

 %3.2 3 %1 1 %02.2 01 قالب تفاعلي "ألغاز ومسابقات"

 %177 09 %177 96 %177 51 المجموع

صناع  الشكل الغالب لدىوالقالب المرئي التقليدي للفيديوهات كان هبينت نتائج التحليل أن 

وذلك على اختلاف أسلوب تقديم المحتوى خلال هذا القالب، وترى  ،عينة الدراسة المحتوى

عدم الإبتكار بل يمكن لصانع وأ عكس فقر المحتوىالباحثة أن استخدام هذا الأسلوب لا ي

يمثل تحديا مما  طريقة طرح الموضوع نفسه،ق درجة من الابداع من خلال المحتوى تحقي

ة ، بينما اعتمد المؤثرون الثلاثة بنسبة معاوالتسويقي ةالأساسيهداف أكبر لهم في تحقيق الأ

يث ح ضئيلة جدا على عرض بعض الصور والرسومات بتقنية الانفوجراف للعلامة التجارية،

للمؤثر  %3.3للمؤثر "ب" وأخيرا  %2.3للمؤثر "ج" ثم  %01.0جاءت النسبة على الترتيب 

"الأكثر شعبية" لتسويق العلامات التجارية، لأنه يسهم ووعلى الرغم من أن هذا القالب ه "ج"،

العلامة التجارية مع المتابعين والجمهور، سواءا كانت هذه الصور تتضمّن وفي ربط الشركة أ

كان مجموعة من صور "ما وراء وتقدمّه الشركة، أالمنتج الذي ومحتوى يتعلق بالخدمة أ

وبالتالي تعطي الإحساس للجمهور بأنهم على  المؤسسة،والكواليس" لما يحدث في الشركة أ

اطلاع دائم بالعلامة التجارية، إلا أن نتائج الدراسة التحليلية بينت أن صناع المحتوى قد 

 نة بالصور والاكتفاء )أحيانا( بعرضلسلعة دون الحاجة للاستعاعلى ا مقتصريقومون بعرض 

ة فقد أما بالنسبة لاستخدام البيانات الإحصائية والرسوم البياني، الفيديو في خلفيةوالشعار واللوج

تبين أيضا ضعف الاعتماد عليها من قبل المؤثرين الثلاثة وخاصة المؤثر "ب" الذي ثبت أنه 

ينة الدراسة، بينما اعتمد المؤثر "أ" في لم يعتمد على هذا القالب إطلاقا في الفيديوهات ع
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، وترجع الباحثة ذلك إلى طبيعة المحتوى من عينة التحليل على البيانات الإحصائية 03.0%

المقدم حول النصائح الغذائية ومعلومات حول التغذية العلاجية مما تطلب أحيانا عرض البيانات 

علومات هامة حول الموضوع، المعقدة بوضوح خلال احصائيات بسيطة تتضمن حقائق وم

على الأسلوب التفاعلي القائم  المؤثر "ب" وعلى الجانب الآخر أظهرت النتائج عدم اعتماد

 في حين اعتمد عليه المؤثر "ج" بنسبةت، على تقديم الألغاز وعمل المسابقات في الفيديوها

اعات الغريبة خترلافيديوهات فقط والتي تمثلت في أسئلة للمتابعين حول اثلاثة بعدد و 3.2%

مسابقات تجذب انتباه الجمهور للموضوع لمتابعته وتحقيق المزيد من المشاهدات والدفع و

 %02.2، بينما تبين أن المؤثر "أ" تستخدم القالب التفاعلي بشكل ملحوظ وبنسبة لتجربة المنتج

انتباه المتابعين وتحقيق درجة من المشاركة في المحتوى، وذلك من خلال دفعهم  بلجذ

مقترحاتهم مثل "قولوا لي متوقعين نتكلم عن ايه المرة الجية"، وللمشاركة في الإدلاء بآراءهم أ

 لفيديو"، "جربي لطفلك بيديا شور وابعتيلي رأيك في كومنت"، ويحقق"ابعتولي رأيكوا ايه في ا

  ع من القوالب درجة كبيرة من المشاركة والتفاعل على المحتوى.هذا النو

 والاستقلالية"لتوازن لمصداقية "الشفافية واعناصر امدى تطبيق صناع المحتوى ل: 

( مستوى تطبيق صناع المحتوى لمعايير مصداقية المحتوى من حيث 2يوضح الجدول رقم )

 :عناصر الشفافية والتوازن والاستقلالية

 تحليل عناصر مصداقية صناع المحتوى في الفيديوهات عينة التحليل (8)جدول رقم 

 صانع المحتوى

 عناصر المصداقية

 "ج" "ب" "أ"

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

 

 

 الشفافية

 

الإقرار بالحصول على العينات -

 الخصوماتوالمجانية 

 

0 

 

0.22% 

 

02 

 

02.2% 

 

23 

 

22.2% 

 %3.2 3 %5.0 5 %32.0 55 بأن المحتوى مدفوعالإقرار -

 %5.2 5 %20.0 ,, %25.3 32 مناقشة الصفقات المدفوعة-

 >%011 2,/22 >%011 22/,2 >%011 20/25 المجموع

 

 التوازن

 %011 1 %1 1 %1 1 عدم المبالغة في تمييز المنتج-

 %011 2, %1 1 %55.2 02 تحديث المعلومات باستمرار-

 >%011 2,/2, >%011 1/22 >%011 02/20 المجموع

 

 الاستقلالية

 %5.,, 20 %1 1 %1 1 تسليط الضوء على القصور-

فصل صانع المحتوى عن اسم -

 الشركة
20 011% 22 22.2% ,2 011% 

 >%011 2,/021 >%011 22/22 >%011 20 المجموع

 >011 بعض الفيديوهات تضمنت أكثر من عنصر وبالتالي واحد وتعدى المجموع

العناصر الثلاثة لمصداقية صناع المحتوى "الشفافية تحقق ( تباين 2يتضح من جدول رقم )

ر وقد جاء عنصر الاستقلالية في مقدمة العناص، لدى المؤثرين الثلاثة والتوازن والاستقلالية"

التصريح بما يعني قيام صناع المحتوى و، وهوفقا لتطبيقه في الفيديوهات التي تم تحليلها

المباشر بانفصاله التام عن العلامة التجارية وأنه مجرد مسوق لها ولا يعتبر جزء من الشركات 
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التي يقوم بمراجعة منتجاتها ولكن في نفس الوقت لا يخفي أنها تتمتع بميزات جعلته يسوق لها، 

بأنه يتخذ  دوهذا التصريح يبني ثقة كبيرة بين الجمهور وصانه المحتوى لأنه يدفعهم للاعتقا

قراراته وخيارته بشكل مستقل مثل أي شخص عادي، وقد ارتفعت نسبة تطبيق صناع المحتوى 

للمؤثر  %22.2"ج" ثم وللمؤثرين "أ"  %011لهذا العنصر بشكل ملحوظ حيث جاءت بنسبة 

"ب"، أما فيما يخص تسليط الضوء على أوجه القصور في المنتج فقد انعدم تطبيق هذا العنصر 

ما ووه %5.,,وبنسبة  "ب" تماما بينما ظهرت بشكل ملحوظ لدى المؤثر "ج"و" ألدى "

يتماشى مع طبيعة الاستراتيجيات التسويقية التي يستخدمها ذات المؤثر والتي ستتضح في 

على المقارنات بين أكثر من سلعة مما يتطلب ضرورة أساسا  ( والتي تقوم01جدول رقم )

لبيان الاختلافات بين العلامات التجارية مما يساعد الجمهور تسليط الضوء على أوجه القصور 

في اتخاذ القرارات الشرائية الملائمة، فعندما يرى الجمهور أن صانع المحتوى يصدر أحكاما 

مستقلة وقد تكون سلبية وتتحول إلى الإيجابية بعد تجربة المنتج مثل "لم يعجبني هذا المنتج في 

يؤدي ذلك إلى دعم مصداقية المؤثر لديهم وبالتالي ثقتهم في العلامة  البداية ولكنه الآن يعجبني"

 التجارية التي يسوق لها.

والذي يتحقق من خلال الإقرار بالحصول على العينات وجاء تاليا لذلك عنصر "الشفافية" 

أن العلامات التجارية منحتهم خصومات للحصول على هذه المنتجات بسعر أرخص والمجانية أ

الإقرار بأن "هذا إعلان وأنهم قد شاركوا في الأحداث الخاصة التي يسوقون لها، أوأ مجاناوأ

، بالإضافة غلى مناقشة الصفقات المدفوعة كالإفصاح ب"أنا أعمل مع العلامة مدفوع"

"تم ارسال المنتج لي لتجربته ومراجعته"، ووجدت الباحثة قيام صناع المحتوى والتجارية"، 

ل حيث أن الإقرار بالحصوه بطرق غير مباشرة لتحقيق نفس الهدف، عينة الدراسة بتطبيق

الخصومات تعتبر من الأساليب غير الدارجة بين صناع المحتوى وقد وعلى العينات المجانية أ

تؤتي بنتيجة عكسية وتقلل من ثقة الجمهور في المحتوى عند العلم بوجود علاقات متبادلة بين 

 ة.صانع المحتوى والعلامة التجاري

أما "عنصر التوازن" والذي يقوم على عدم المبالغة في الإطراء على المنتج وتحديث 

المعلومات الخاصة به بشكل مستمر ومتسق فقد جاء في الترتيب الأخير لدى صناع المحتوى 

حيث لم يتبين تطبيق عنصر "عدم المبالغة" على الإطلاق في جميع الفيديوهات التي الثلاثة، 

 & .Chahal, H)رانيوآنوهارديب تشال لتي قدمها ا ةما يتفق مع نتائج الدراس، متم تحليلها

315)-Rani, A., 2017, PP: 312 152  والتي تقر بأن تحقيق التوازن في الرسائل الصادرة

أمر في غاية الصعوبة والتعقيد لأنهم وعن صناع المحتوى عند التسويق للعلامات التجارية ه

عكس لإقناع المتابعين باستخدامها، وعلى ال المبالغة في تقديم السلعةفي الأساس يعتمدون على 

من ذلك فقد لاحظت الباحثة أن استخدام العناوين النصية للفيديوهات تتسم بالمبالغة الشديدة 

 فعلى سبيل المثال جاءت عناوينوالقوة والغرابة خاصة للمؤثر "ج" للفت انتباه الجمهور، 
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الخارق"، و"أخطر خاصية للجيل الجديد"، "الوحوش الصغار"، و"محطم "أول تجربة للبطل 

في  التوازن عنصر وى كمبيوتر في العالم"، وبالتالي فلم يتحقققالآراء القياسية الجديد"، و" أ

عينة الدراسة فيما يخص عنصر "عدم المبالغة"، وعلى الجانب الآخر فقد تحقق لدى المؤثر 

ها، قوم بمراجعتيالتي يقدمها حول العلامات التجارية التي  "ج" عنصر "تحديث المعلومات"

م ل خرىأحيث وجدت الباحثة أنه يوجد أحيانا عدة فيديوهات لنفس السلعة لعرض معلومات 

 . فيديوهات سابقةتكن متاحة عند اعداد 

وتعمل عناصر الشفافية والتوازن والاستقلالية معا لخلق درجة موثوقة من المصداقية 

 المحتوى لدى متابعيهم.لصانعي 

 ومعايير ارتباطهما ،العلامات التجارية المعلن عنهاوالمحتوى  رتباط بين نوعيةالا مدى: 

وجدت الباحثة من تحليل الفيديوهات عينة الدراسة درجة كبيرة من الارتباط بين طبيعة 

وبين العلامات التجارية التي يسوق لها خلال المحتوى،  صناع المحتوىالمحتوى الذي يقدمه 

طبيعة الجمهور المستهدف من متابعي ووكان المعيار الأساسي لاختيار العلامات التجارية ه

، حيث يميل الجمهور إلى متابعة المحتوى الذي يتسق مع حاجاتهم للمعرفة المحتوى

احتياج وهناك درجة عالية لاحتمالية شراء أواتجاهاتهم العامة في التفكير، وبالتالي فإنه سوف 

لعلامات التجارية المتعلقة بنفس الموضوع، وخاصة إذا ما تم تقديم تلك العلامات التجارية ا

لى لا يقتصر نجاح المحتوى في التسويق ع، بل أحيانا من ذات المؤثر الذي يتابعونه في الأصل

باحثون وفقا لما ذكره المعينة للعلامات التجارية، والكتابة الجيدة، لكن تلك التي تحقق أهدافاا 

في دراساتهم فإن الشركات هي التي تسعى إلى التعامل مع صناع المحتوى الذين يقدمون 

 مدى الارتباط بين( 2موضوعات مرتبطة بسياق علاماتهم التجارية، ويوضح الجدول رقم )

 التالي:ولنحطبيعة المحتوى والعلامات التجارية المتضمنة به، على ا

 مدى ارتباط المحتوى بالعلامات التجارية المتضمنة به (9جدول رقم )

 

 –صانع المحتوى / المجال 

 العلامات التجارية

 

 طبيعة المحتوى

 

 العلامات التجارية المتضمنة في المحتوى

 

 

 المؤثر "أ"

 

 

نمط الحياة الصحي 

 والتغذية العلاجية

 للأطفال، مثل:سلع العناية بالصحة العامة وخاصة 

- PediaSure غذاء تكميلي للأطفال 

- Johnson & Johnson  منتجات رعاية الأطفال والتغذية

 والعناية الصحية بالجسم والبشرة.

 

 

 المؤثر "ب"

 

 

 عالم الأزياء والموضة

المعارض الخاصة بالأزياء والملابس ومنتجات العناية 

 بالبشرة، مثل:

 للأزياء Modestyالمعرض الدائم  -

- Ema لملابس المحجبات 

- Eva للعناية بالبشرة 

- ORB منتجات للعناية بالشعر 
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 المؤثر "ج"

 

 

التقنيات الحديثة 

 والالكترونيات

الهواتف المحمولة والعلامات التجارية للسلع الإلكترونية 

 غيرها من التقنيات الحديثة، مثل:والكمبيوترات و

- Iphone 

- Samsung 

- Oppo 

- Huawei 

  التسويقية التي يستخدمها صناع المحتوى في التسويق للعلامات التجاريةالاستراتيجيات: 

ة التحليلية عينة الدراسفي الفيديوهات صناع المحتوى عليها  اعتمدتعددت الأساليب التسويقية التي 

لترويج للعلامات التجارية المتضمنة في محتواهم، وقد قامت الباحثة بتحليل كل الرسائل الاتصالية ل

استعراضها –سواء )التحدث عنها فقط في المحتوى ظهورها ودرجات يجية بمختلف طرق الترو

بين ، وي(استعراضهاودون التحدث عنها أواسم العلامة التجارية في الفيدي ظهور –خلال الفيديو

 :( الأساليب التسويقية وفقا لظهورها في عينة الدراسة01الجدول رقم )

 التسويقية المستخدمة من قبل صناع المحتوىالأساليب  (17جدول رقم )

 

 الأسلوب التسويقي / صانع المحتوى

 

 المؤثر "أ"

 

 المؤثر "ب"

 

 المؤثر "ج"

 النسبة التكرار النسبة التكرار  النسبة التكرار

)وصف دقيق الأسلوب التحفيزي المباشر 

 وتفصيلي للمنتج(

 

22 

 

21.0% 

 

22 

 

22.2% 

 

,1 

 

22.2% 

)تقديم معلومات متوازنة أسلوب المقارنة 

 وموضوعية بين عدة سلع(

 

1 

 

1% 

 

1 

 

1% 

 

55 

 

5,.2% 

)ظهور المؤثر يجرب أسلوب المحاكاة 

 السلعة(
3 2.2% 25 22.3% 2, 22.2% 

)عرض خصومات ومزايا تنشيط البيع 

 لمتابعي المحتوى(

 

50 

 

3.2% 

 

52 

 

52.2% 

 

23 

 

2,.0% 

)ظهور العلامة التجارية أسلوب الرعاية 

 المحتوى(عرض خلال  متكرربشكل 

 

02 

 

52.2% 

 

02 

 

51% 

 

2 

 

2.3% 

 المجموع
بعض الفيديوهات تضمنت أكثر من أسلوب تسويقي واحد وتعدى المجموع 

011< 

( تنوع واختلاف الأساليب والاستراتيجيات التي يستخدمها صناع 01جدول رقم ) حيوض

، كما تبين أيضا أنه قد يتم الاعتماد على أكثر من للعلامات التجاريةالمحتوى في التسويق 

 الأسلوب التحفيزي المباشرفي نفس الوقت، وأظهرت النتائج أن  واحد أسلوب تسويقي

 %21.0الأكثر استخداما من قبل صناع المحتوى، حيث جاء بنسب مرتفعة جدا وهي وه

حيث يقدم صانع المحتوى وصف دقيق  على التوالي للمؤثرين الثلاثة، %22.2و %22.2و

للسلعة وكل المعلومات عن فوائدها ويستعرضها بشكل تفصيلي لمتابعيه، ويعتبر هذا الأسلوب 

الأكثر شيوعا بين صناع المحتوى في مختلف المجالات، فمن خلاله يستند المؤثر فقط على وه

ب عهم بالسلعة، وفي الترتيتجارب لإقناولا يحتاج إلى تقديم أدلة أومصداقيته لدى الجمهور 

يستخدم السلعة ويجربها حيث ومن خلال إبراز صانع المحتوى وه أسلوب المحاكاةالثاني جاء 
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أحد التكنيكات التي تصدر وللمؤثر "ب"، وه %22.3للمؤثر "ج" ثم  %22.2جاء بنسبة 

جارية يرى المؤثر يرتدي علامة تودرجة عالية من المصداقية لدى الجمهور حول السلعة وه

ما ويستخدم السلعة، بينما تدنت نسبة الاعتماد على هذا الأسلوب لدى المؤثر "أ" وهومحددة أ

 والأمهات. مستهدفة لجمهور الأطفالقد يرجع إلى طبيعة العلامات التجارية ال

لدى  %0.,2 وهي نسبيا ظهرت بنسبة مرتفعةفقد  استراتيجية "تنشيط البيع"أما فيما يخص 

يتعاقد مع الشركات أصحاب العلامات التجارية التي يسوق لها لتقديم مزايا  حيثالمؤثر "ج" 

الخصومات للأجهزة وأ Promocodeالمشتركين بالقناة الخاصة به، مثل الوإضافية لمتابعيه أ

الباحثة درجة عالية من التفاعل على هذه النوعية من  ولاحظتالإلكترونية وغيرها من الأساليب، 

خلال  %52.2للجمهور الذي لديه اهتمام بالشراء، كما اعتمدت عليه "ب" بنسبة الفيديوهات خاصة 

ث قواعد، حيوبشكل عفوي وتلقائي دون عقد أي تعاقدات أ التسويق لمعارض الأزياء والملابس

تقول المذيعة في بعض الفيديوهات لأصحاب السلع في المعارض "أي حد يجيلكوا من طرفي ياخد 

 درجة عالية من التفاعل على هذه المنشورات. ما يخلق أيضاوخصم" وه

من الطرق التي يستخدمها صناع المحتوى في التسويق  أسلوب الرعاية التقليديكما يعتبر 

خلال هذا و، %2.3"ج" بنسبة و، %51"ب" بنسبة و، %52.2حيث اعتمدت عليه "أ" بنسبة 

ية فقط بإظهار العلامة التجاريجربها وإنما يكتفي والأسلوب قد لا يتحدث المؤثر عن السلعة أ

الرغم  لمتخللة للمحتوى، وعلىاوأحيانا تظهر في الإعلانات الداخلية وخلفية الفيديوفي محيط أ

من ضعف اعتماد صناع المحتوى على هذا التكنيك إلا أنه يعتبر من الأساليب الهامة في التأثير 

ة لديهم اسم العلامة التجاري دعيمتالوعلى المتابعين بشكل غير مباشر فيخلق نوعا من الغرس أ

 خاصة عند ارتباطها بطبيعة المحتوى.

 بين عدة سلع في نفس ضعف اعتماد صناع المحتوى على أسلوب المقارنةوبينت النتائج 

الوقت لبيان مزايا وعيوب كل منهم بشكل موضوعي ودون تحيز، على الرغم من اعتماد "ج" 

نسبة منخفضة إلى حد ما، حيث قام بعرض سلعتين  عدوالتي ت %2.,5على هذا الأسلوب بنسبة 

أكثر في نفس الوقت مع شرح موضوعي لمزايا وعيوب كل منهما، بينما لم يتبين اعتماد "أ" وأ

"ب" اطلاقا على هذا التكنيك إلا من خلال بعض التعبيرات والكلمات غير المنطبقة على و

..."، وترجع الباحثة ."أول سلعة تحققعلامة تجارية بعينها مثل "مش زي السلع التانية"، 

ضعف استخدام هذا الأسلوب لأنه يتعارض مع التعاقدات التسويقية بين صانع المحتوى 

 والعلامات التجارية التي يروج لها.
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 فروض الدراسة: نتائج اختبارثانيا 

لاختبار فروض الدراسة قامت الباحثة بدمج النتائج الكمية والكيفية للدراستين المسحية والتحليلية للوصول 

 التالي: و، وجاءت نتائج اختبار فروض الدراسة على النحتفسر الفروض متكاملة مؤشراتإلى 

 الفرض الأول:نتائج اختبار 

 العلامة التجارية باختلاف سمات صانع المحتوىتختلف درجة ثقة الجمهور في صانع المحتوى وفي 

 اختبار الفرض الفرعي الأول )أ(:

( تؤثر توازنال –الاستقلالية  –ارتفاع مصداقية صانع المحتوى من حيث عناصر )الشفافية 

 إيجابيا على ارتفاع درجة ثقة الجمهور في المحتوى التسويقي

 ما يتضح فيما يلي:وع المحتوى لدى الجمهور، وهأظهرت نتائج الدراسة المسحية أهمية مصداقية صان

الشفافية كعامل حاسم في الثقة في صانع المحتوى، وأنه لابد وأن يتعامل مع وجاء عنصر الإفصاح أ -

الجمهور بشفافية شديدة من حيث ضرورة ذكر أن المحتوى تسويقي وله أهداف ربحية لصالح علامة 

 مباشر.غير وتجارية بعينها سواء بشكل مباشر أ

د يكون وأنه ق أسلوب التسويق بالمحتوىوتبين إيجابية اتجاهات ومدركات الجمهور إلى حد كبير نح -

 .أفضل من الإعلانات وأساليب التسويق التقليدية خاصة عند وجود ثقة ومصداقية لصانع المحتوى

إجراء وأ تخاذ قرارما أسماه الباحثون "الدعوة لاوالأسلوب التسويقي التحفيزي أاعتبر المبحوثين أن  -

Call to action ،"مة، الخدوفي الدفع لشراء السلعة أوشفافية أكثر الأساليب وضوح ومباشرة وه

 كما يندرج تحت هذا الأسلوب صانع المحتوى يروج للسلعة، والذي يتضمن الاعتراف الصريح بأن

الإفصاح الإعلاني بشأن طبيعة السلعة وسعرها وما شابه، وكل و"مناقشة الصفقات المدفوعة" وه

  .الثقة في صانع المحتوى ثم السلعة ويشجعهم على شراؤهاهذه الطرق تدفع الجمهور إلى 

لى الإيجابية ع الجمهور كما أظهرت نتائج الدراسة التحليلية ارتفاع درجة تفاعل ومشاركة وتعليقات

الفيديوهات التي تحقق بها عناصر الاستقلالية أولا ثم الشفافية ثم التوازن، والتي تضمنت أيا من 

 المضامين التالية:

قيام صناع المحتوى بالتصريح المباشر بانفصاله التام عن العلامة التجارية وأنه مجرد مسوق لها  -

 .بمنتجاتهاولا يعتبر جزء من الشركات التي يقوم بمراجعة 

)والذي يتحقق في الأغلب من خلال إجراء مقارنات تسليط الضوء على أوجه القصور في المنتج   -

 بين أكثر من سلعة(.

أن العلامات التجارية منحتهم خصومات للحصول على والإقرار بالحصول على العينات المجانية أ -

 .مجاناوهذه المنتجات بسعر أرخص أ

مناقشة الصفقات المدفوعة كالإفصاح ب"أنا أعمل  إلىالإقرار بأن "هذا إعلان مدفوع"، بالإضافة   -

 ."تم ارسال المنتج لي لتجربته ومراجعته"ومع العلامة التجارية"، 

 .المنتج تقديرعدم المبالغة في  -
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ة( في الاستقلالي –التوازن  – الشفافيةتحقق العناصر الخاصة بالمصداقية )ومن هنا نجد أن 

وفي العلامات التجارية  مستوى ثقة الجمهور في صانع المحتوىقود إلى رفع يالمحتوى 

بل أكثر من ذلك فإنه يساعد صانع المحتوى على أن يكون له مكانة بين ، التي يسوق لها

 متابعيه، وبالتالي تثبت صحة الفرض الفرعي الأول )أ(.

 الأول )ب(:اختبار الفرض الفرعي 

ارتفاع درجة التوافق بين السمات الشخصية لصانع المحتوى وطبيعة المضمون الذي يقدمه 

 يؤثر إيجابيا على درجة ثقة الجمهور فيهما

 لدى الجمهور فيما يخصجاء عنصر "السمات الشخصية لصانع المحتوى" بأهمية منخفضة 

عن أهمية التوافق بين السمات فبسؤال المبحوثين متابعة صانع محتوى دون آخر، دوافع 

الشخصية لصانع المحتوى وطبيعة المضمون الذي يقدمه، لم يحظ هذا العنصر بأهمية كبيرة 

 وبالعلامات التجارية بعيدا هلديهم، وحددوا عناصر أخرى أكثر أهمية مرتبطة بالمضمون نفس

وافق مستوى التن علاقة بي وبالتالي يتضح عدم وجودعن العوامل الفردية لصانع المحتوى، 

بين السمات الشخصية لصانع المحتوى وطبيعة المضمون الذي يقدمه ودرجة ثقة الجمهور 

 لم تثبت صحة الفرض الأول )ب( كليا. ومن هنافيهما، 

 اختبار الفرض الفرعي الأول )ج(:

 كفاءة صانع المحتوى تؤثر إيجابيا على مستويات التفاعل الإلكتروني والثقة لدى الجمهور.

المحتوى من حيث "التنوع كفاءة صانع العناصر الخاصة ب ورودبينت نتائج الدراسة المسحية 

 ، حيث يرغب الجمهورة محتواهلمتابعالتي تدفع الجمهور  عواملفي مقدمة الوالأصالة والابتكار" 

يمها دفي متابعة المحتوى الذي يقدم معلومات جديدة لم يتعرضوا لها من قبل والتي يتم معالجتها وتق

بشكل مبتكر ومبدع جاذب للانتباه، إلى جانب التنوع شكلا ومضمونا بما يضمن الاحتفاظ بمتابعة 

الجمهور لصانع المحتوى، بالإضافة إلى ضرورة تحديث وتطوير المحتوى بما يتوافق مع 

 .احتياجات واهتمامات الجمهور المتابع لهوالاتجاهات السائدة في التعليقات أ

فاعل الإلكتروني للجمهور مع المحتوى بعدة مراحل وهي المتابعة المستمرة وتمر مراحل الت

ثم البحث عن المعلومات والتعلم ثم مرحلة المشاركة في المحادثات الإلكترونية حول المحتوى 

ثم المشاركة مع صانع المحتوى نفسه في إنتاج محتوى خاص بالمستخدم، وأخيرا مرحلة 

 ما يعتبر أعلى مراحل المشاركة والتفاعل.والتجارية، وه في مجتمع العلامةوالتحول كعض

أعلى مستويات التفاعل مع  يقود الجمهور إلىوبالتالي فإن كفاءة واتقان صانع المحتوى 

 لثقة الجمهور في صانع المحتوى والمحتوى الذي يقدمه. واضحر شالمحتوى والذي يعتبر مؤ

توى ومستويات التفاعل الإلكتروني والثقة ومن هنا نجد علاقة بين مستوى كفاءة صانع المح

 )ج(.لدى الجمهور وبالتالي تثبت صحة الفرض الفرعي الأول 
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 (:داختبار الفرض الفرعي الأول )

 سمات الوسيلة الاتصالية المستخدمةنوع وتختلف درجة ثقة الجمهور في صانع المحتوى باختلاف 

التواصل الاجتماعي التي يستخدمها صانع المحتوى ودرجة  سمات وسيلةولم تبين النتائج أية علاقة بين نوع أ

 ثقة الجمهور به، حيث أوضحت نتائج الدراسة المسحية ما يلي:

المرئي عن طريق الفيديوهات التي يتم مشاركتها على مواقع  ارتفاع درجة تفضيل الجمهور للمحتوى -

يوتيوب  –انستجرام  –تويتر  –ك ، وبغض النظر عن نوع الوسيلة )فيسبوالتواصل الاجتماعي بشكل عام

نظرا لسهولة الوصول إليها وإمكانية التفاعل والمشاركة في محتواها، كما أنها تحقق أثرا كبيرا في  (

 .اتجاهات ومدركات الجمهور خاصة إذا ارتبط الموضوع المقدم بالواقع الذي يعيشونه

 ،اصل اجتماعي يبث محتواه خلالهاصانع المحتوى المفضل خلال أي وسيلة توسعى الجمهور لمتابعة  -

الجمهور المتابع لصناع محتوى بعينه سيتابعون محتواه من خلال مختلف وسائل حيث بينت النتائج أن 

التواصل التي يقدمون من خلالها محتواهم بغض النظر عن تفضيل الجمهور لها كوسيلة اتصالية، بل 

 .الوسائل فقط لمتابعة صانع محتوى معينالتسجيل في أحد وأحيانا يلجأون إلى الاشتراك أ

وات أولا قنالتالي، وجاء ترتيب تفضيل المبحوثين لوسائل التواصل الاجتماعي على النح -

يرجع لأن المحتوى البصري يرفع من درجة  ممااليوتيوب وفيديوهات الفيسبوك والإنستجرام، 

تاليا  Podcastثم جاءت منصات التدوين الصوتي  ،Invisibilityوضوح وسهولة المحتوى 

، ولا ينعكس هذا التفضيل على مستوى Apple podcastو Google podcastكمنصات 

 ثقتهم في صانع المحتوى على الإطلاق.

سمات الوسيلة الاتصالية التي يستخدمها صانع المحتوى لا تؤثر على درجة ثقة نوع وومن هنا يتضح أن 

 كليا. تثبت صحة الفرض الفرعي الأول )هـ(لم ، وبالتالي الجمهور به

 يخص ما يلي:وبالتالي تثبت صحة الفرض الأول "جزئيا فقط" وذلك فيما 

ن( ومستوى التواز –الاستقلالية  –مصداقية صانع المحتوى من حيث عناصر )الشفافية ثبوت العلاقة بين  -

 ثقة الجمهور في المحتوى التسويقي.

 مستوى كفاءة صانع المحتوى ومستويات التفاعل الإلكتروني والثقة لدى الجمهور.ثبوت العلاقة بين  -

 "جزئيا" فيما يخص ما يلي:بينما لم تثبت صحة الفرض الأول 

لا توجد علاقة بين مستوى التوافق بين السمات الشخصية لصانع المحتوى وطبيعة المضمون الذي يقدمه  -

 فيهماودرجة ثقة الجمهور 

 .ردرجة ثقة الجمهوونوع وسمات الوسيلة الاتصالية التي يستخدمها صانع المحتوى لا توجد علاقة بين  -

وبالتالي فتختلف درجة ثقة الجمهور في صانع المحتوى وفي العلامة التجارية باختلاف بعض سمات 

 صانع المحتوى
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 الفرض الرئيسي الثاني:نتائج اختبار 

 الإلكتروني للجمهور باختلاف السمات الخاصة بالمحتوىتختلف درجة التفاعل 

 اختبار الفرض الفرعي الثاني )أ(:

ياق( الس –الحداثة  –القيمة  – الابتكار -كلما تحققت معايير جودة المحتوى من حيث )الأهمية 

 كلما ارتفعت مستويات التفاعل الإلكتروني والثقة لدى الجمهور.

ن خلال الدمج بين ما توصلت إليه نتائج الدراستين التحليلية متم التحقق من صحة هذا الفرض 

 نتائج الدراسة المسحية ما يلي: حيث أوضحتوالمسحية، 

ارتفاع مستوى تفضيل الجمهور للمحتوى التعريفي الذي يقدم معلومات هامة وجديدة،  -

 يساهم في نشر معلومات محدثة حول الموضوعات التي يتابعونها.و

جاءت العناصر الخاصة بإنتاج المحتوى من حيث "التنوع والأصالة والابتكار" كعوامل  -

، حيث يرغب الجمهور في متابعة المحتوى الذي يقدم تدفع الجمهور لمتابعتهأساسية 

معلومات جديدة لم يتعرضوا لها من قبل والتي يتم معالجتها وتقديمها بشكل مبتكر ومبدع 

التنوع شكلا ومضمونا بما يضمن الاحتفاظ بمتابعة الجمهور  جاذب للانتباه، إلى جانب

 .لصانع المحتوى

تحديث وتطوير المحتوى بما يتوافق مع الاتجاهات السائدة في التعليقات جاء عنصر  -

أيضا في مقدمة العوامل التي تدفع الجمهور  احتياجات واهتمامات الجمهور المتابع لهوأ

 لمتابعة محتوى دون آخر.

نتائج الدراسة التحليلية ارتفاع مستويات التفاعل الإلكتروني على المحتوى الذي  بينتكما 

 (:00ما يتضح في جدول رقم )وتنطبق عليه معايير الجودة، وه

 معايير جودة المحتوى (11جدول رقم )

 

معايير جودة المحتوى / صانع 

 المحتوى

 

 المؤثر "أ"

 

 المؤثر "ب"

 

 المؤثر "ج"

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

 %,.2, 22 %2.,0 ,0 %,.22 22 الأهمية

 %22.2 0, %,.03 03 %32.2 55 الابتكار

 %2.2, 21 %00.2 00 %23.2 25 القيمة

 %011 2, %31.2 52 %2.2, ,2 الحداثة

 المجموع
بعض الفيديوهات تضمنت أكثر من معيار لجودة المحتوى وتعدى المجموع 

011< 

يوضح الجدول السابق تعدد وتنوع معايير جودة المحتوى المقدم من صناع المحتوى الثلاثة، 

وبتتبع درجة تفاعل المتابعين على الفيديوهات في فترة التحليل لاحظت الباحثة أن الفيديوهات 

وحداثتها من حيث أهميتها عناصرها التي يتحقق بها معايير جودة المحتوى على اختلاف 

 مشاركةلاارتفاع نسبة الابتكار والإبداع والقيمة المقدمة بها تتسم "إلى حد كبير" بومستوى 
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كار لا تحتوى على أفوأ ضمنيا ات مقارنة بالفيديوهات التي تكون مكررةوالتعليق والإعجاب

مبتكرة ومستحدثة، مما يعكس العلاقة الارتباطية بين معايير جودة المحتوى ومستوى التفاعل 

للجمهور، وبالرجوع لنتائج الدراسة المسحية التي تثبت أن التفاعل الإلكتروني الإلكتروني 

يعكس مستوى عالي من ثقة الجمهور فبالتالي فإن تحقق معايير جودة المحتوى ترفع من 

 مستوى ثقة الجمهور به.

فكلما تحققت معايير جودة المحتوى من حيث  ومن هنا تثبت صحة الفرض الفرعي الثاني )أ(

السياق( كلما ارتفعت مستويات التفاعل الإلكتروني  –الحداثة  –القيمة  –الابتكار  -همية )الأ

 والثقة لدى الجمهور.

 اختبار الفرض الفرعي الثاني )ب(:

 نوعية المضامين المفضلة للجمهور ترفع مستوى التفاعل الإلكتروني.بالمحتوى  تضمين

 يلي: يمايتضح ف اممتبين ثبوت صحة هذا الفرض من خلال نتائج الدراستين المسحية والتحليلية معا، 

تفضيل الجمهور للمضمون التعريفي والفكاهي ثم  أولا: أظهرت نتائج الدراسة المسحية

والذي يعرف بمحتوى التنمية الذاتية  Motivational contentالملهم والمحتوى التحفيزي أ

وى المحت مع/ البشرية، وأخيرا المحتوى القصصي، مما ينعكس على تفاعلهم الإلكتروني 

 المفضل لهم.

عة ارتفاع نسبة التفاعل الإلكتروني من حيث نسبة المتابثانيا: أظهرت نتائج الدراسة التحليلية 

 الملهم.والإبتكاري أوات ذات الطابع التعريفي أوالمشاركة والإعجاب والتعليقات على الفيديوه

وجدت الباحثة أن درجة متابعة الجمهور للفيديوهات لا يرتبط فقط بطبيعة ونوعية المعلومات كما 

الترفيهية تحقق درجة أكبر من الإعجاب والمتضمنة بها، وإن كان بعض المحتويات التعريفية أ

ي الترفيهوالباحثون أن المحتوى الفكاهي البسيط أما يتفق مع ما توصل إليه والمشاركة وهوأ

الأسرع في الانتشار، وإنما يرتبط أيضا بالمدة الزمنية للمحتوى فالفيديوهات الأقل في المدة وه

 الزمنية تحقق مستوى متابعة أكبر، إلى جانب استخدام العناوين القوية والجاذبة للانتباه.

)ب( حيث أن تضمين المحتوى بنوعية المضامين ومن هنا تثبت صحة الفرض الفرعي الثاني 

 المفضلة للجمهور ترفع مستوى التفاعل الإلكتروني

 اختبار الفرض الفرعي الثاني )ج(:

 يرفع مستوى التفاعل الإلكتروني للجمهور.على قوالب وأشكال فنية المحتوى  اعتماد

 ي:التحليلية والمسحية معا، وتبين ما يلوللتحقق من صحة هذا الفرض تم الرجوع إلى نتائج الدراستين 

يث تبين ح ،لشكل تقديم المحتوىتباين تفضيلات الجمهور  الدراسة المسحية أظهرت نتائج -

تفضيل الجمهور للمحتوى الذي يتضمن أشكال فنية وقوالب مبتكرة وخاصة المحتوى 

البصري عندما يحتوى على الصور والرسومات والإنفوجرافيك الجاذبة للانتباه والمتناسبة 

مع الموضوع، إلى جانب تفضيل المحتوى التفاعلي الذي يقوم على الألغاز والمسابقات 



2222أكتوبر/ ديسمبر  العدد الرابع )الجزء الأول( -المجلد الحادي والعشرون -الرأي العامالمجلة المصرية لبحوث   

       688                

يشارك بها الجمهور، وأخيرا المحتوى الذي ينشئه المستخدم بنفسه والذي  والاختبارات التي

 يتحقق بع أعلى مستويات الابتكار للمتابع وصانع المحتوى معا.

بينت نتائج الدراسة التحليلية تعدد الأشكال والقوالب الفنية التي اعتمد عليها صناع المحتوى   -

(، ولاحظت الباحثة ارتفاع نسبة في درجة ,في فترة التحليل كما يتضح من بيانات جدول )

التفاعل الالكتروني والتعليقات والمشاركات للفيديوهات التي تتضمن أكثر من قالب فني 

 واحد لجذ انتباه الجمهور.

اعتماد المحتوى على قوالب وأشكال ومن هنا تثبت صحة الفرض الفرعي الثاني )ج( حيث أن 

 ي للجمهور.فنية يرفع مستوى التفاعل الإلكترون

 اختبار الفرض الفرعي الثاني )د(:

ارتفاع معدل متابعة ومشاركة المحتوى يؤثر إيجابيا على مستوى التفاعل الإلكتروني والثقة 

 لدى الجمهور. 

 بين "عدد الإعجابات والمشاركات" للفيديوهاتدالة بينت نتائج الدراسة التحليلية وجود علاقة 

من والمحادثات الإلكترونية، فكلما زاد مستوى متابعة الجمهور للفيديالتي تم تحليلها وبين كم 

المشاهدة كلما زادت المحادثات الالكترونية والمشاركة أوحيث الضغط على زر الإعجاب أ

حول نفس الفيديو، كما بينت نتائج الدراسة المسحية أن الجمهور يميل للتفاعل والمشاركة مع 

من المشاهدات والمشاركات لأن ذلك يعطي إنطباع لهم بأهمية المحتوى الذي يحظى بعدد كبير 

وجودة وحداثة المحتوى، وأنه كلما زاد التفاعل الإلكتروني زاد مستوى الثقة لدى الجمهور، 

وبالتالي تثبت صحة الفرض الفرعي الأول )د( بأن ارتفاع معدل متابعة ومشاركة المحتوى 

  روني والثقة لدى الجمهور.يؤثر إيجابيا على مستوى التفاعل الإلكت

لف والذي ينص على "تختصحة الفرض الثاني )كليا( نستخلص باختبار الفروض الفرعية و

 لي:حيث تبين ما يدرجة التفاعل الإلكتروني للجمهور باختلاف السمات الخاصة بالمحتوى"، 

الحداثة والقيمة وثبوت العلاقة بين تحقق معايير جودة المحتوى من حيث الأهمية والابتكار  -

 ومستويات التفاعل الإلكتروني والثقة لدى الجمهور.

 ثبوت العلاقة بين نوعية المضامين المفضلة للجمهور بالمحتوى ومستوى التفاعل الالكتروني. -

 ثبوت العلاقة بين اعتماد المحتوى على قوالب وأشكال فنية ومستوى التفاعل الإلكتروني للجمهور. -

 رتفاع معدل متابعة المحتوى ومستوى التفاعل الالكتروني والثقة لدى الجمهور.ثبوت العلاقة بين ا -
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 الفرض الرئيسي الثالث:نتائج اختبار 

  باختلاف سمات صناعة المحتوى التي يتم تسويقها عبر المحتوى العلامات التجاريةفي تختلف درجة ثقة الجمهور 

 اختبار الفرض الفرعي الثالث )أ(:

ترفع  المحتوىعبر اختيار الاستراتيجية التسويقية المناسبة لتسويق العلامات التجارية 

 مستوى ثقة الجمهور في صانع المحتوى وفي العلامة التجارية. 

 أظهرت نتائج الدراسة المسحية ما يلي:

مفهوم ارتفاع درجة الوعي ب من حيثارتفاع مستوى الثقافة التسويقية لدى مفردات العينة،  -

"التسويق بالمحتوى"، والقدرة على التمييز بين المحتوى التسويقي وغيره، إلى جانب وعي 

معظم أفراد الجمهور بتكنيكات الترويج المستخدمة في التسويق بالمحتوى وإدراك الطرق 

سال اروالتي يتربح من خلالها صانع المحتوى كالحصول على هدايا وعينات مجانية أ

 كما أبرزتروابط للشراء للجمهور ويحصل من خلالها على عمولة من الشركات المسوقة، 

النتائج وجود صلة بين ثقة الجمهور في صانع المحتوى والثقة في تكنيك التسويق بالمحتوى 

 كأداة ترويجية يتم الاعتماد عليها في الحكم على العلامات التجارية.

اليب التسويقية التي يستخدمها صناع المحتوى والتي تعدد مدركات الجمهور حول الأس -

ها تدم، والتي جاء في مقهمتلعب دورا كبير في التأثير على النوايا والقرارات الشرائية ل

الأسلوب التسويقي التحفيزي والذي يعتمد على الاعتراف الصريح بأهمية السلعة وبالتالي 

العلامات التجارية للمحتوى من خلال دعوة الجمهور لتجربتها وشراؤها، وأسلوب رعاية 

الظهور كجزء من المادة المصورة دون أن تكون العلامة التجارية أساس للمحتوى، ثم 

أسلوب مقارنة السلع والذي يساعد الجمهور للوصول لقرار شرائي أفضل وأسرع ويرفع 

سلبية لمن مستوى ثقة الجمهور في مصداقية صانع المحتوى لعرضه للجوانب الإيجابية وا

وبالتالي يتضح أن اختيار الاستراتيجية التسويقية المناسبة ترفع ، في العلامة التجارية

 من درجة ثقة الجمهور في المحتوى وفي صانعه وفي العلامة التجارية المتضمنة به.

وتكاملا مع نفس النتيجة بينت نتائج الدراسة التحليلية ارتفاع نسبي في درجة التفاعل 

الإعجابات والمشاركات والمحادثات الإلكترونية على من حيث  للجمهور الالكتروني

الفيديوهات التي تتضمن الأسلوب التحفيزي المباشر وأسلوب المقارنة بين العلامات التجارية، 

إلى جانب أسلوب تنشيط البيع الذي يعرض خلاله صانع المحتوى خصومات ومزايا لصانعي 

فاع مستوى التفاعل الإلكتروني يعكس مستوى ثقة الجمهور وبالتالي يتضح أن ارتالمحتوى، 

 في المحتوى القائم على الأساليب التسويقية المفضلة لديهم.

بة اختيار الاستراتيجية التسويقية المناس حيث أنومن هنا تثبت صحة الفرض الثالث )ا( كليا 

 صانع المحتوىلتسويق العلامات التجارية عبر المحتوى ترفع مستوى ثقة الجمهور في 

 .وفي العلامة التجارية
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 اختبار الفرض الفرعي الثالث )ب(:

المحادثات الإلكترونية الإيجابية حول المحتوى والعلامات التجارية تؤثر إيجابيا على النوايا 

 والقرارات الشرائية للجمهور

بينت نتائج الدراسة التحليلية أن متابعي صناع المحتوى يعتمدون في اتخاذ قراراتهم الشرائية 

مة العلاوالإلكترونية الإيجابية حول المحتوى أ المحادثاتعلى عدة عناصر جاء في مقدمتها 

 ويتضح ذلك مما يلي:، التجارية

المحادثات ونت أأجمع مفردات العينة على أن عنصر "التسويق الشفهي عبر الإنتر -

السبب المباشر للثقة في صانع المحتوى وفي المحتوى الذي و" هE- WOMالإلكترونية 

يقدمه، والتي قد تظهر من خلال ارتفاع عدد المتابعين والمشاركات والتعليقات الإيجابية 

مشاركة تجارب سابقة وردود أفعال وخبرات وصانع المحتوى، أوعلى المحتوى أ

لنفس العلامة التجارية المتضمنة في المحتوى، ويخلق ذلك درجة عالية  لمستهلكين سابقين

من الثقة بسبب التأثير غير المباشر للجمهور على الجمهور بعيدا عن صانع المحتوى نفسه 

 ويؤدي بالتبعية إلى الثقة فيه.

ين كالبحث عن آراء وتقييمات المستهلدفعه إلى تغير العادات التسويقية للجمهور نفسه، أن  -

السابقين عنها في المحتوى الإلكتروني بمجرد التعرض للإعلان التقليدي، وذلك للتعرف 

مما يساعدهم على اتخاذ القرارات الشرائية  على وجهات نظر عملاء سابقين لنفس السلعة

السليمة والمتناسبة مع احتياجاتهم بشأن السلع المتضمنة في المحتوى في ضوء ما يتابعونه 

 ولها.من محادثات ح

متابعي صناع المحتوى مع المحتوى الذي يقدمونه، حيث يمر مستويات تفاعل اختلاف  -

 حول المشاركة في المحادثات الالكترونية التفاعل الإلكتروني بعدة مراحل أعلاها هي

 حاديث حول المحتوىالمشاركة في الأويبدأ الجمهور في التعليق أالعلامة التجارية حيث 

آراء وأ بتسجيل تعليقاتوسارات حولها "في حالة المستهلك المرتقب" أاستفوسواء بأسئلة أ

ما يعتبر درجة مرتفعة من التفاعل للمتابعين ووخبراتهم "في حالة المستهلك الفعلي"، وه

في مجتمع العلامة التجارية، و، وتليها مرحلة التحول ليكون عضمع المحتوى التسويقي

فاعل مع العلامة التجارية المتضمنة في المحتوى ما تعتبره الباحثة أعلى درجات التووه

الإلكتروني، حيث يتحول المتابع إلى المشاركة في صفحات العلامات التجارية نفسها والتي 

 يروج عنها المؤثر الاجتماعي خلال محتواه.

على المحادثات الإلكترونية حول العلامات ي ومن هنا يتبين أن الجمهور يعتمد بشكل أساس

ث تثبت صحة الفرض الفرعي الثالث )ب( حيفي اتخاذ قراراتهم الشرائية، وبالتالي  التجارية

المحادثات الإلكترونية الإيجابية حول المحتوى والعلامات التجارية تؤثر إيجابيا على  أن

 النوايا والقرارات الشرائية للجمهور.
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 اختبار الفرض الفرعي الثالث )ج(:

 ثقة الجمهور في العلامة التجارية درجةالمحتوى يرفع ارتباط العلامة التجارية بسياق 

توفق بين العلامة العنصر بينت نتائج الدراستين المسحية والتحليلية عدة مؤشرات لقياس تأثير 

 لي:يثقة الجمهور في العلامة التجارية، وتتضح فيما على التجارية والمحتوى 

 التي تدفع الجمهور لمتابعة المحتوى والثقةبينت نتائج الدراسة المسحية أن من أهم العوامل  -

عنصر " التوافق والاتساق بين طبيعة المحتوى تحقق وفي صانع محتوى دون آخر ه

إلى الثقة بشكل كبير في صانع  والذي يقود ،ه"وطبيعة العلامة التجارية المتضمنة ب

لع وس المحتوى، حيث يميل الجمهور إلى تصديق صناع المحتوى الذين يعرضون خدمات

ون يمتلك –في هذه الحالة  –المجالات التي يعرضونها، لأنهم وتتناسب مع تخصصاتهم أ

 الخبرة الكافية لتقييم العلامات التجارية والحكم عليها قبل ترشيحها للمتابعين.

درجة كبيرة من الارتباط بين طبيعة المحتوى الذي وجود  بينت نتائج الدراسة التحليلية -

الاجتماعي الرقمي وبين العلامات التجارية التي يسوق لها خلال المحتوى، يقدمه المؤثر 

طبيعة الجمهور المستهدف من ووكان المعيار الأساسي لاختيار العلامات التجارية ه

متابعي المحتوى، حيث يميل الجمهور إلى متابعة المحتوى الذي يتسق مع حاجاتهم للمعرفة 

التالي فإنه سوف هناك درجة عالية لاحتمالية شراء واتجاهاتهم العامة في التفكير، وب

لعلامات التجارية المتعلقة بنفس الموضوع، وخاصة إذا ما تم تقديم تلك العلامات التجارية ا

، ولاحظت الباحثة ارتفاع مستويات تفاعل من ذات المؤثر الذي يتابعونه في الأصل

 سق مع طبيعة المحتوى المقدم.الجمهور على الفيديوهات التي تتضمن علامات تجارية تت

وبالتالي يتضح تأثير عنصر "ارتباط العلامة التجارية بسياق المحتوى" على ثقة الجمهور 

 في العلامة التجارية ومن هنا تثبت صحة الفرض الفرعي الثالث "ج" كليا.

 اختبار الفرض الفرعي الثالث )د(:

  الاستمالات المستخدمة في الرسائل الاتصالية.يختلف مستوى التفاعل الإلكتروني للجمهور باختلاف 

للتحقق من صحة هذا الفرض تم تحليل نوعية الاستمالات الاتصالية التي يستخدمها صناع المحتوى في تسويق 

العلامات التجارية في عينة الدراسة التحليلية، ومن ثم متابعة مستوى التفاعل الإلكتروني عليها، ويوضح جدول 

 الاستمالات الاتصالية المستخدمة لدى المؤثرين الثلاثة: ( توزع 05رقم )

 الاستمالات المستخدمة في تسويق العلامات التجارية عبر المحتوى (12جدول رقم )

 
الاستمالات الاتصالية / 

 صانع المحتوى

 
 المؤثر "أ"

 
 المؤثر "ب"

 
 المؤثر "ج"

 النسبة التكرار النسبة التكرار  النسبة التكرار
 %011 2, %2.,2 22 %21.5 22 الرسائل الاقناعية
 %1 1 %2.2, 5, %30.0 02 الرسائل العاطفية

 المجموع
بعض الفيديوهات تضمنت أكثر من استمالة واحدة وتعدى المجموع 

011< 
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الاستمالات المستخدمة من قبل صناع المحتوى ما طبيعة ( تنوع 05تبين نتائج جدول رقم )

تتبع ، وبللجمهوربين عقلية قائمة على المعلومات وعاطفية تخاطب المشاعر وتحقق المتعة 

 -مستوى وليس –اختلاف شكل درجة التفاعل الإلكتروني على الفيديوهات عينة الدراسة تبين 

المحتوى وفقا لطبيعة الاستمالات التفاعل الإلكتروني لدى الجمهور على فيديوهات صناع 

 :المستخدمة حيث تبين أن

المحادثات الإلكترونية حول  ؤثر على زيادةالرسائل الاقناعية والقائمة على المعلومات ت -

 العلامات التجارية.

 .بين متابعي صناع المحتوىوالمشاركة الرسائل العاطفية تحقق درجة عالية من الانتشار  -

صحة الفرض الفرعي الثالث )د( جزئيا حيث ثبت وجود علاقة بين شكل وبالتالي يتضح ثبوت 

التفاعل الإلكتروني للجمهور والاستمالات المستخدمة في الرسائل الاتصالية، بينما لم تثبت 

 الاستمالات. وتنوع العلاقة بين مستوى التفاعل الإلكتروني

والذي ينص على "  باختبار الفروض الفرعية نستخلص صحة الفرض الثالث )جزئيا(و

تختلف درجة ثقة الجمهور في العلامات التجارية التي يتم تسويقها عبر المحتوى باختلاف 

 سمات صناعة المحتوى"، حيث تبين ما يلي:

ثبوت العلاقة بين اختيار الاستراتيجية التسويقية المناسبة لتسويق العلامات التجارية عبر  -

 المحتوى وفي العلامة التجارية.المحتوى ومستوى ثقة الجمهور في صانع 

ثبوت العلاقة بين المحادثات الإلكترونية الإيجابية حول المحتوى والعلامات التجارية  -

 والنوايا والقرارات الشرائية للجمهور.

ثبوت العلاقة بين ارتباط العلامة التجارية بسياق المحتوى ومستوى ثقة الجمهور في  -

 العلامة التجارية.

بين الاستمالات الاتصالية المستخدمة في تسويق العلامات التجارية وشكل ثبوت العلاقة  -

 التفاعل الالكتروني للجمهور.

عدم ثبوت العلاقة بين الاستمالات الاتصالية المستخدمة في تسويق العلامات التجارية  -

 ومستوى التفاعل الالكتروني للجمهور.

 مناقشة نتائج الدراسة:

علمي طورته الباحثة من خلال الدمج بين عدة نماذج سابقة، اعتمدت الدراسة على نموذج 

يقيس العلاقة بين مجموعة من المتغيرات وهي المتغيرات الخاصة بصانع المحتوى )الكفاءة 

 قيمة المعلومات –المصداقية(، والعناصر الخاصة بالمحتوى )جودة المحتوى  –الشفافية  –

ر التسويق بالمحتوى للعلامات التجارية العناصر الفنية(، وعناص –نوعية المضمون  –

لتجارية ارتباط العلامة ا –)الاستراتيجية التسويقية والتسويق الشفهي حول العلامة التجارية 

التفاعل الإلكتروني للجمهور ) بنوعية المحتوى( كمتغيرات مستقلة تؤثر على مستوى 
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توى ثقة الجمهور في الانغماس في العلامات التجارية(، ومس –التفاعل مع المحتوى 

النوايا والقرارات الشرائية  وعلىالمحتوى وفي صانع المحتوى وفي العلامات التجارية( 

، وتم قياس العلاقة بين متغيرات النموذج من خلال تطبيق منهج للجمهور كمتغيرات تابعة

مفردة من متابعي صناع المحتوى باستخدام مجموعات النقاش  177المسح لعينة من 

للباحثة استخلاص مجموعة من  ( لصناع المحتوى236منهج التحليل لعينة من )مقة، والمتع

 النتائج الهامة وهي:

تعددت نوعية المضامين التي يفضلها الجمهور وجاء معظمها في المضمون التعليمي  -

ة(، )محتوى التنمية الذاتية / البشريالملهم و، والمحتوى بالمحتوى التحفيزي أوالتعريفي

المرئي والمحتوى القائم على الصور والرسومات  المحتوىومن حيث القالب 

أما من حيث "هدف المحتوى" فبشكل عام تبين تفضيل والإنفوجرافيك والمحتوى التفاعلي، 

توى حالتعليمي على أن يكون الموالجمهور لدمج المحتوى التسويقي مع المحتوى التعريفي أ

 هدفه تسويقي فقط، لأن ذلك يعزز كليهما، ويرفع من درجة مصداقية صانع المحتوى لديهم.

متابع الجمهور اللم يتبين تفضيل الجمهور لنوع محدد من وسائل التواصل الاجتماعي وإنما  -

لصناع محتوى بعينه سيتابعون محتواه من خلال مختلف وسائل التواصل التي يقدمون من 

محتواهم بغض النظر عن تفضيل الجمهور لها كوسيلة اتصالية، بل أحيانا يلجأون خلالها 

 التسجيل في أحد الوسائل فقط لمتابعة صانع محتوى معين.وإلى الاشتراك أ

الشفهي  التسويقتعددت العوامل التي تدفع الجمهور لمتابعة صناع المحتوى والثقة فيهم لتشمل  -

" الإيجابية حول صانع المحتوى، ثم جاءت E- WOMرونية المحادثات الإلكتوعبر الإنترنت أ

لتوافق ارتفاع االعناصر الخاصة بإنتاج المحتوى من حيث "التنوع والأصالة والابتكار، إلى جانب 

 والاتساق بين طبيعة المحتوى وطبيعة العلامة التجارية المتضمنة به.

أظهرت النتائج بشكل عام ارتفاع درجة وعي مفردات العينة بمفهوم "التسويق بالمحتوى"، وأن  -

 fsffلديهم ثقافة تسويقية مرتفعة فيما يخص القدرة على التمييز بين المحتوى التسويقي وغيره، 

وتضمين العلامات التجارية في سياقات مختلفة  من التسويق التعرض لهذا النوعوتكرار كثافة 

 بالمحتوى الإلكتروني، مما خلق نوع من الخبرة والثقافة لدى الجمهور بهذا المفهوم

يحظى التسويق بالمحتوى بأهمية كبيرة لدى الجمهور لعدة أسباب، وهي تغير العادات  -

التسويقية والشرائية للجمهور، وإتاحة الفرصة لاتخاذ قرارات شرائية أفضل بسبب سهولة 

من والتجارية المختلفة التي قد يقوم بها صانع المحتوى بنفسه أالمقارنات بين العلامات 

خلال مقارنة محتويات مختلفة ببعضها البعض، واتسام التسويق بالمحتوى بالتحديث 

والتطور بما يتلاءم مع نمط الحياة السريع والاتجاهات الحديثة في التسويق، إلى جانب 

 يه.خفيضات التي يقدمها صانع المحتوى لمتابعلاستفادة من الحملات الترويجية والتإمكانية ا
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تؤثر الأساليب التسويقية بالمحتوى على تكوين النوايا والقرارات الشرائية الإيجابية لدى مفردات  -

ها، مستوى وعي الجمهور بوالعلامة التجارية، وتختلف تلك الأساليب من حيث أهميتها أوالعينة نح

 التحفيزي وأسلوب الرعاية وأسلوب المقارنة.ويأتي في مقدمتها الأسلوب التسويقي 

تباينت مستويات تفاعل المتابعين مع المحتوى، ما بين المتابع الصامت والمتابع المتفاعل،  -

كما تختلف مستويات تفاعل هؤلاء الأفراد مع المحتوى وصانعه لتبدأ بمجرد المتابعة 

 ت الإلكترونية ثم المشاركة معالمستمرة ثم البحث عن المعلومات ثم المشاركة في المحادثا

عتبر ما يوفي مجتمع العلامة التجارية وهوصانع المحتوى وصولا إلى التحول ليكون عض

 أعلى درجات التفاعل مع العلامة التجارية المتضمنة في المحتوى الإلكتروني.

سة اتوجد درجة كبيرة من الارتباط بين طبيعة المحتوى الذي يقدمه صناع المحتوى عينة الدر -

وبين العلامات التجارية التي يسوق لها خلال المحتوى، وكان المعيار الأساسي لاختيار 

طبيعة الجمهور المستهدف من متابعي المحتوى، حيث يميل الجمهور إلى والعلامات التجارية ه

 متابعة المحتوى الذي يتسق مع حاجاتهم للمعرفة واتجاهاتهم العامة في التفكير.

تحليلية عن تنوع الأساليب والاستراتيجيات التي يستخدمها صناع كشفت الدراسة ال -

المحتوى في التسويق للعلامات التجارية، والتي جاء في مقدمتها الأسلوب التحفيزي 

 المباشر وأسلوب المحاكاة.

لمحتوى الاستقلالية( في ا –التوازن  –يقود تحقق العناصر الخاصة بالمصداقية )الشفافية  -

ثقة الجمهور في صانع المحتوى وفي العلامات التجارية التي يسوق لها، إلى رفع مستوى 

 بل أكثر من ذلك فإنه يساعد صانع المحتوى على أن يكون له مكانة بين متابعيه.

نوع وسمات الوسيلة الاتصالية التي ولا تؤثر السمات الشخصية لصانع المحتوى، أ -

 على درجة ثقة الجمهور به. يستخدمها

بتكار الأهمية والاكتختلف مستويات التفاعل الإلكتروني للجمهور باختلاف معايير جودة المحتوى  -

 والقيمة والحداثة، ونوعية المضامين، واعتماد المحتوى على قوالب وأشكال فنية متعددة ومبتكرة.

ى ويعتبر اختيار الاستراتيجية التسويقية المناسبة لتسويق العلامات التجارية عبر المحت -

ومدى ارتباط العلامات التجارية بسياق المحتوى من العناصر الأساسية التي ترفع مستوى 

 ثقة الجمهور في صانع المحتوى وفي العلامة التجارية.

الجمهور بشكل أساسي على المحادثات الإلكترونية حول العلامات التجارية في اتخاذ يعتمد  -

 قراراتهم الشرائية.

التفاعل الإلكتروني لدى الجمهور على فيديوهات  -مستوى وليس –تبين اختلاف شكل  -

صناع المحتوى وفقا لطبيعة الاستمالات المستخدمة فالرسائل الاقناعية تؤثر على زيادة 

المحادثات الإلكترونية حول العلامات التجارية، بينما تحقق الرسائل العاطفية درجة عالية 

 محتوى.من الانتشار والمشاركة بين متابعي صناع ال
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 توصيات الدراسة:

على الرغم من تعدد الممارسات التسويقية للشركات إلا أن إكتساح وسائل الاعلام الجديد 

المؤثر الحالي على الجمهور في اتخاذ قراراتهم الشرائية، وخاصة مع زيادة الاعتماد ويظل ه

المصدر على التسويق الإلكتروني والتسويق من خلال المحتوى، والذي يعتبر أحيانا 

الأساسي للحصول على المعلومات حول العلامات التجارية، مما يمثل مؤشرا هاما لأهمية 

 صناعة المحتوى، ومن هنا ترى الباحثة ضرورة تسليط الضوء على ما يلي:

الاستفادة القصوى من التسويق من خلال وسائل التواصل الاجتماعي في نشر الأفكار  -

 الاجتماعي. ، ودعم حملات التغييرالاجتماعية

ضرورة اختيار منسوبي تسويق متخصصين في وسائل التواصل الاجتماعي لإدارة العلاقات  -

بين الشركات وصناع المحتوى، بما يساعد على اختيار صناع المحتوى الأكثر ارتباطا 

 بالعلامات التجارية التي يروجون لها والأكثر تأثير على الجماهير المستهدفة من الشركات.

ميثاق أخلاقي يتضمن آليات موضوعية لقياس أداء صناع المحتوى، وأخلاقي أ وضع كود -

 وليضمن أساسيات اختيار المسوقين المناسبين للعلامات التجارية. 

أهمية وضع معايير تسويقية جديدة تتوافق مع الواقع الافتراضي وطبيعة الاستراتيجيات  -

د ، تساعالتواصل الاجتماعي التسويقية المستحدثة عبر المحتوى المقدم على مواقع

 معا.والمسوقين لوضع الشروط التي تساعد العلامات التجارية وصناع المحتوى على النم

صل مستخدمي وسائل التوا"الثقافة التسويقية" لدى  متخصصةإجراء دراسات مستقبلية  -

 هور،م، وتأثير "الاستراتيجيات التسويقية الحديثة" على القرارات الشرائية للجالاجتماعي

 ودور "التسويق بالمحتوى" على ولاء ورضا الجمهور حول العلامات التجارية.
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