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استراتيجيات التسويق بالمحتوى لمنصات المشاهدة الرقمية العربية عبر مواقع التواصل الاجتماعي

مجلة البحوث الإعلامية، جامعة الأزهر، كلية الإعلام 756

تحــاول الدراســة الحاليــة معرفــة أبعــاد اســتراتيجية التســويق بالمحتــوى متعــددة الأهــداف التــي تســتخدمها منصــة 
ــوى والوصــول للجمهــور المســتهدف، باســتخدام »فيــس بــوك«  ــة لتســويق مختلــف أنمــاط المحت »watch it« المصري
كنمــوذج لمواقــع التواصــل الاجتماعــي، في ضــوء نمــوذج الأبعــاد الرئيســة للتســويق بالمحتــوى مــن خــال رصــد مــدى 
اعتمــاد التســويق بالمنصــة الرقميــة watch it عبــر موقــع التواصــل الاجتماعــي »فيــس بــوك«، واســتخدمت الباحثــة 
أســلوب الحصــر الشــامل في اختيــار عينــة الدراســة المتمثلــة في عــدد 100 منشــور علــى الصفحــة الرســمية للمنصــة 
علــى فيــس بــوك، باســتخدام المنهــج المســحي وأداة التحليــل القائمــة علــى الاســتعانة بمؤشــرات نمــوذج الأبعــاد 

الرئيســة للتســويق كإطــار تأصيلــي نظــري لموضــوع الدراســة وتحليلــي للمحتــوى محــل الدراســة.

انتهــت الدراســة إلــى العديــد مــن النتائــج مــن أهمهــا: أن منصــة watch it مــن المنصــات التــي تعتمــد بشــكل كبيــر 
علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي في عمليــة التســويق غيــر المباشــر، الأمــر الــذي قــد يُعــزى إلــى اعتمــاد الجمهــور 
المصــري علــى تلــك المواقــع في تلبيــة احتياجاتــه كاســتقاء المعلومــات والترفيــه، وأنــه يتــم تطبيــق نمــوذج الأبعــاد 
الرئيســة للتســويق بالمحتــوى مــن خــال حســاب منصــة watch it علــى فيــس بــوك بشــكل جزئــي، الأمــر الــذي قــد 

يعكــس عــدم اهتمــام القائمــن علــى التســويق بمبــدأ التســويق غيــر المباشــر.

الكلمات المفتاحية: التسويق بالمحتوى، التسويق عبر فيس بوك، المنصات الرقمية.

The study seeks to determine the dimensions of the multi-purpose content mar-
keting strategy used by the Egyptian “watch it” platform to market various types of 
content and reach the target audience, using Facebook as a model for social net-
working sites, in light of the main dimensions of the content marketing model.

The study aimed to reveal the extent of the digital platforms ’interest in applying 
content marketing strategies in promoting the brand of the platform and gaining 
the loyalty and trust of the public, and analyzing the non-sales marketing strategy of 
the watch it digital platform through the social networking site“ Facebook”, The re-
searcher used the comprehensive inventory method to determine the study sample 
of 100 posts on the official page of the platform on Facebook, using the survey meth-
od and the analysis tool based on the use of the indicators of the main dimensions of 
marketing model as a theoretical framework for the subject of the study.

The study concluded with many results: “Watch it” platform is one of the platforms 
that rely heavily on social networking sites in the process of indirect marketing, 
which may be attributed to the Egyptian public’s dependence on these sites to meet 
their needs such as information and entertainment, and that The main dimensions 
of content marketing are partially implemented through the watch it account on 
Facebook, which may reflect the lack of interest of marketers in the principle of in-
direct marketing.

Keywords: content marketing, Facebook marketing, digital platforms
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ــي  ــوى الإعلامـ ــة عـــرض المحتـ ــة في طريقـ ــة نوعيـ ــة نقلـ ــائل الإعـــلام الرقميـ ــدثت وسـ أحـ
ــور  ــين الجمهــ ــة بــ ــاعلات الحادثــ ــة والتفــ ــاعلات الاجتماعيــ ــات والتفــ ــى في العلاقــ وحتــ
ووســـائل الإعـــلام المســـتحدثة والتقليديـــة، ممـــا يتطلـــب إعـــداد دراســـات مســـتمرة علـــى 

ــدة مــــن ــائل علــــى اســــتحداث أنمــــاط جديــ ــأثيرات تلــــك الوســ ــاليب  تــ ــامين وأســ المضــ
الدعايـــة لتلـــك المضـــامين خاصـــة في ظـــل مـــا تشـــهده المجتمعـــات العربيـــة مـــن تغيـــرات 

  )1(متسارعة في هذا المجال.
ــث  ــة بالبـ ــال الدراميـ ــلام والأعمـ ــه والأفـ ــناعة الترفيـ ــهدها صـ ــي تشـ ــة التـ ــم المرحلـ وتتسـ
ــات  ــول منصـ ــة تحـ ــورة التقنيـ ــذه الثـ ــم في هـ ــب الأهـ ــد الجانـ ــا يعـ ــت، وربمـ ــر الإنترنـ عبـ
البــث مـــن مجـــرد منصـــات مستضـــيفة إلـــى شــركات إنتـــاج ضـــخمة لـــديها القـــدرة علـــى 

  مهور المستهدف.  تحليل رغبات الجمهور وصناعة أعمال درامية تلائم الج
ر أنمــاط وأشــكال المشــاهدة في الســنوات القليلــة الماضــية،  الأمــر الــذي انعكــس علــى تغيــّ

ــد ــة كوفيـ ــة جائحـ ــاب أزمـ ــدًا في أعقـ ــوات 19-وتحديـ ــات والقنـ ــوفره التطبيقـ ــا تـ ــع مـ ، مـ
الإلكترونية للبث من خصوصية وتفاعلية وحرية العرض مع سرعة الوصول إلى المحتوى، 

ون الذي يعتمـد علـى التشـويق والتسـلية دون انقطـاع إجبـاري بغـرض وكذلك جودة المضم
ــاق  ــعة نطـ ــة لتوسـ ــوات التليفزيونيـ ــام القنـ ــتراتيجيًا أمـ ــدفًا اسـ ــا هـ ــا جعلهـ ــات، مـ الإعلانـ

التكـتلات الرقميـة "جمهورها، ولاسيما بعد دخول المنصّات الرقمية ومـا يمكـن تسـميته بــ
ــة ــل " "العالميــ ــة Netflix" و"Google" و"Facebookمثــ ــكالها المدمجــ ــا، بأشــ " وغيرهــ

وهـو مـا دفـع الشـبكات والتفاعلية، على خط صناعة وإنتاج واسـتحواذ وعـرض المحتـوى؛  
الإعلامية ذات الثقل في العالم العربي إلى اقتحام مجـال تفعيـل منصـات رقميـة ترفيهيـة 

سـيما وأن تلـك التكـتلات تسـتحوذ علـى حصـة مـن نسـبة "، "Watch it"شـاهد" و مثـل 
هلاك الإعلامــي وتحظــى بنســب عاليــة مــن العائــدات التجاريــة في قطــاع الإعــلام الاســت

  )2(الرقمي العالمي.
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ــف  ــا تختلــ ــويق محتواهــ ــة لتســ ــتراتيجيات مختلفــ ــة اســ ــات الرقميــ ــد المنصــ ــذا، تعتمــ لــ
ا لاخـــتلاف مســـتوى الانتشـــار ونوعيـــة الجمهـــور وطبيعـــة المحتـــوى الـــذي تقدمـــه  تبعـــً

ا يعتمـــد علـــى الإعـــلان المباشـــر أو الدعايـــة مـــن المنصـــة، ومـــن هـــذه الاســـتراتيجيات مـــ
خــــلال وســــائل الإعــــلام الجماهيريــــة أو التســــويق باســــتخدام المحتــــوى غيــــر البيعــــي 

  وهي الاستراتيجية التي تُعنى بها الدراسة الحالية.
  مشكلة الدراسة:

ــة  ــرزت المنصــات الرقمي ــه المختلفــة، ب في ظــل النمــو الملحــوظ للإعــلام الرقمــي وتطبيقات
كشاشة لإعادة عرض الأعمال الدرامية والبرامج الترفيهيـة والمباريـات الرياضـية المنتجـة 
مسبقًا والمذاعة من خلال القنوات الفضائية والتليفزيونات الوطنية بشكل حصري رقميًا 

Digitally Exclusive content كما أصبحت تقوم بإنتـاج محتـوى أصـلي وحصـري ،
Exclusive, Original content  درامي أو برامجي لجذب أكبر عدد من المشاهدين

  والاستمرار في منافسة المنصات المماثلة.
وهــو مــا يتطلــب وضــع اســتراتيجية متعــددة الأهــداف لتســويق مختلــف أنمــاط المحتــوى، 

ور المســتهدف، تســتخدم فيهــا تلــك المنصــات مختلــف والوصــول لمختلــف أنمــاط الجمهــ
الوسائط ومنها مواقع التواصل الاجتمـاعي المعنيـة بهـا الدراسـة الحاليـة، ممـا يسـتوجب 
دراسة مدى اسـتخدام المنصـات لفكـرة التسـويق غيـر البيعـي، مـن خـلال رصـد مـا يتعلـق 

بالمنصــة بالتســويق باســتخدام المحتــوى عبــر فــيس بــوك كجــزء مــن الخطــة التســويقية 
 Theفي ضـوء عناصـر نمـوذج الأبعـاد الرئيسـة للتسـويق بـالمحتوى  Watch Itالرقميـة 

Key Dimensions of Content Marketing المتمثلـــة في (الاســـتراتيجية-
  النتائج).-الأنشطة

  أهمية الدراسة:
  الأهمية العلمية للدراسة: وتتمثل في: . 1
 ــة القل ــات العربيـــ ــن الدراســـ ــة مـــ ــة الحاليـــ ــات تعـــــد الدراســـ ــي تناولـــــت المنصـــ ــة التـــ يلـــ

الرقميـــة، كمـــا أن تحليـــل الأدبيـــات الســـابقة يوضـــح أن الدراســـات العربيـــة علـــى وجـــه 
التحديــــد لــــم تتعــــرض للمنصــــات الرقميــــة كمؤسســــات إعلاميــــة مــــن مهــــام إدارتهــــا 
ــور،  ــى الجمهـ ــات علـ ــك المنصـ ــأثير تلـ ــى تـ ــوث علـ ــزت البحـ ــا ركـ ــا، وإنمـ ــويق منتجاتهـ تسـ

 والمشاهدة.  وعلاقته بها، وأنماط التعرض
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  يتضـــح مـــن الاطـــلاع علـــى دراســـات ســـابقة تتعلـــق بـــالإعلام الرقمـــي وجـــود فـــراغ بحثـــي
ــين  ــط بـ ــوى، وأن الخلـ ــويق المحتـ ــكال تسـ ــن أشـ ــكل مـ ــالمحتوى كشـ ــويق بـ ــال التسـ في مجـ

 .دقيق  مفهومي التسويق لم يتم دراسته عربيًا بشكل علمي
 الأهمية التطبيقية: وتتمثل في: . 2
 ــلال ا ــن خــ ــل مــ ــرض مفصــ ــديم عــ ــي تقــ ــيل علمــ ــويقي وتأصــ ــوى التســ ــتعراض المحتــ ســ

ــة  ــى بجماهيريـــ ــات تحظـــ ــات منصـــ ــويق لمنتجـــ ــتخدمة في التســـ ــتراتيجيات المســـ للاســـ
 للاستفادة من تجاربها عند إنشاء منصات جديدة.

  ــوء ــة في ضـ ــل الدراسـ ــة محـ ــات الرقميـ ــالمحتوى للمنصـ ــويق بـ ــتراتيجيات التسـ ــة اسـ دراسـ
المنصــــات اســــتدراك نقــــاط القــــوة في هــــذا نمــــوذج علمــــي قــــد يتــــيح الفرصــــة لتلــــك 

النمــــوذج والاســــتفادة منهــــا في تطــــوير خطــــط التســــويق للمحتــــوى المقــــدم علــــى تلــــك 
   المنصات.

  الإطار النظري والتحليلي للدراسة:
) نموذج  الحالية  الدراسة  المحتوىاعتمدت  لتسويق  الرئيسة  كإطار  )  3(  )الأبعاد 

تحل كمؤشرات  عناصره  استخدام  تم  كما  وتقييم نظري  تحليل  لها  وفقًا  يتم  يلية 
استراتيجية التسويق بالمحتوى التي تستخدمها المنصة المصرية محل الدراسة عبر موقع 

  التواصل الاجتماعي (فيسبوك). 
وهي  رئيسة  أبعاد  ثلاثة  إلى  النموذج  لهذا  طبقًا  المحتوى  تسويق  أبعاد  انقسمت  وقد 

والنتائج والأنشطة  يتعلقالاستراتيجية  فيما   .  " الأول  والذي الاستراتيجيةبالبعد   ،"
يتضمن مجموعة من العناصر والتي تشمل تحديد الجمهور المستهدف، ومحاولة تقديم 
رغبات  تلبية  ومحاولة  الجمهور،  ذلك  إلى  المؤسسة  أو  للشركة  طيبة  إيجابية  صورة 

"  نشطة الأواحتياجات الجماهير المستهدفة، وفيما يتعلق بالبعد الثاني والتي يتمثل في "
والمقصود بها الاتصال التفاعلي الذي يحدث بين المؤسسة والجمهور، القائم على توصيل 
تتعلق   معلومات  يتضمن  الذي  مستمرة،  بصفة  للجمهور  الإعلامي  والمحتوى  الرسائل 
بالشركة وأنشطتها والخدمات التي تقدمها ولا تتضمن ذكر أي نشاط تسويقي للسلع أو 

الث البعد  أما  "الخدمات،  وهو  في النتائج الث  الجمهور  ثقة  ودرجة  القيمة  في  فيتمثل   "
الجمهور   ولاء  زيادة  خلال  من  ربحية  قيمة  إلى  تتحول  أن  يمكن  والتي  المؤسسة، 
للمؤسسة، وبالتالي الثقة في السلع والخدمات التي تقدمها مما ينتج عنه زيادة في أرباح  

  للجمهور. تلك المؤسسة، من خلال السلوك الشرائي 
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    )(4Strategyالبعد الأول: الاستراتيجية  -
الترويج  في  الأهمية  بالغ  أمرًا  تعد  بالمحتوى  التسويق  في  المستخدمة  الاستراتيجية  إن 
استخدام  عند  عليها  الاعتماد  يتم  استراتيجية  هناك  يكون  أن  لابد  لهذا  للمؤسسة، 
بالمحتوى   التسويق  باستخدام  تقوم  لا  الشركة  وأن  للمؤسسة،  تسويقية  كأداة  المحتوى 

ة واستراتيجية مسبقة، وفي هذا السياق يرى البعض  بشكل عشوائي، وبدون وجود خط
التسويق   عند  استخدامها  يتم  استراتيجية  تبني  جانب  إلى  المؤسسة  إدارة  على  أن 
وتعديلها   الاستراتيجية  تلك  تنفيذ  تقوم بمتابعة  أن  نسبيًا،  زمنية طويلة  لفترة  بالمحتوى 

  إذا لزم الأمر خلال التنفيذ. 
ت أهمية  إلى  البعض  أشار  بعض  كما  إضافة  ثم  ومن  لآخر،  حين  من  الموقف  قييم 

التعديلات بما يتوافق مع المتغيرات المستجدة في الموقف التسويقي للشركة، الأمر الذي  
  نتج عنه تحديد الاستراتيجية في بعض العناصر والأبعاد وذلك كالتالي:

  Target a specific audience تحديد الجمهور المستهدف -1
  د مجموعة من العناصر كالتالي:ويتضمن ذلك البع

المستهدف  -أ الجمهور   Target different audiences on differentتقسيم 
channels  

يشير ذلك العنصر إلى ضرورة التقسيم الدقيق للجمهور المستهدف، فعلى سبيل المثال  
إذا كانت شركة معينة تقوم بتقديم مجموعة من السلع والخدمات، لذلك فمن الضروري  

سيم تلك الجماهير حسب مجموعة من المحددات والمعايير مثل نوع السلعة والمنطقة  تق
  الجغرافية والوسيلة الاتصالية المستخدمة في التواصل مع الجمهور.  

  Analyze customer behaviorتحليل سلوك الجمهور المستهدف -ب
التسوي استخدام  في  والبدء  الشروع  عند  يجب  أنه  إلى  العنصر  ذلك  بالمحتوى  يوجه  ق 

إجراء  يمكن  ثم  ومن  بالسلعة،  تهتم  أن  يمكن  التي  الجماهير  على  والتعرف  تحديد 
الاتصال معهم من خلال التسويق بالمحتوى، وذلك لمعرفة ما إذا كانت الجماهير مهتمة  
بالسلعة، فإن لم تكن كذلك فمن الأفضل توفير الجهود الاتصالية وتوجيهها للنوعية التي 

  هتمة بالسلعة، ويناسبها هذا النوع من أنواع التسويق. يمكن أن تكون م
  Identify personasتقديم محتوى مناسب للجميع -ج

من الطبيعي أن تقوم الشركات بتقديم منتجاتها للآلاف بل الملايين من الأشخاص، لهذا 
فليس من المعقول أن تخاطب كل مستهلك على حده، لذلك فمن الضروري للشركات أن  
وعلى   مشتركة.  قواسم  أفراده  بين  تتوافر  عريض  جمهور  يناسب  محتوى  بتقديم  تقوم 
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للمحتوى مقنعًا أن تلك الخدمة تناسب عددًا كبيرًا    هذا، فمهمة الشركة أن تقدم تسويقًا
  من الجمهور، وبالتالي يمكن أن تحقق أرباحًا كبيرة.

الأخرى  -د التسويقية  الاستراتيجيات  من  دقة  أكثر  بطريقة  الجمهور   Moreتحديد 
targeted than other marketing strategies  

مرض نتائج  على  للحصول  بالمحتوى  التسويق  يتسم  الرسائل حيث  توجيه  بضرورة  ية 
الاتصالية إلى الجماهير المعنية والمهتمة فقط، وليس على غرار الإعلام التقليدي الذي 
للفئة   تحديد  أدنى  دون  عام  بشكل  الجماهير  إلى  الاتصالية  الرسائل  بتوجيه  يقوم 

  الجماهيرية المستهدفة. 
 Content marketing gives aالسماح للوصول إلى قاعدة جماهيرية عريضة  -هـ

wider audience  
يقوم التسويق بالمحتوى على تقديم معلومات تفصيلية عن السلعة والمؤسسة ولا يكتفي  

بالتركيز على مزاياها وما تحويه من سمات  السلعة، بل يقوم  بالحديث بشكل عام عن 
جمهور   زيادة  إلى  النهاية  في  يؤدي  مباشرة، مما  غير  بطريقة  السلع  باقي  عن  تميزها 

  السلعة.
    تقديم صورة طيبة عن المؤسسة والسلع التي تقدمها:-2

  ويتضمن ذلك البعد مجموعة من العناصر: 
 Reflected onتصدير صورة المؤسسة في جميع المحتوى والرسائل التي يتم تقديمها -أ

all content created  
يتم   الذي  والمحتوى  الاتصالية  الرسائل  تعكس جميع  أن  العنصر  ذلك  ترويجه  ويتضمن 

صورة وقيمة المؤسسة، حيث إن الاستمرار في ترويج الصورة القوية للمؤسسة يكون له 
  مردود إيجابي فيما يتعلق بسلوك الجمهور وارتباطه بالمؤسسة وما تقدمه من خدمات.

  Show companies brand identityالعمل على إبراز هوية المؤسسة -ب
يمه للجمهور هوية المؤسسة، فلا يجب إغفال  حيث يجب أن يعكس المحتوى الذي يتم تقد 

ذلك الجانب على الإطلاق، وذلك لأن هوية المؤسسة القوية تنعكس على ما تقدمه من 
  سلع وخدمات.

  Brand buildingبناء صورة السلعة -ج
بناء   من خلال  للسلعة  الترويج  يتم  أن  بالمحتوى ضرورة  التسويق  استراتيجية  وتتضمن 

ذكر الميزات والخصائص دون التطرق إلى السعر أو ذكر عمليات صورتها القائمة على  
  البيع. 
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  Genuine contentتقديم محتوى حقيقي -د
وهو يعد من أهم العناصر التي تساعد على تكوين صورة طيبة للمؤسسة والسلعة، حيث  
تقدم  لا  أن  بمعنى  الجمهور،  مخاطبة  عند  بالصدق  بالمحتوى  التسويق  يتسم  أن  يجب 

حتوى مُختلقَ أي محتوى تم تصميمه من قبل القائمين على التسويق بالمنصة،  المؤسسة م
ليس جزءًا من  أنه  له أصل حقيقي، بمعنى  ليس  المنصة  كان جرافيكيًا من صنع  سواء 
ل تقديم المؤسسة  عمل درامي أو مباراة حقيقية، أو كان انفوجرافيًا، ووفقًا للنموذج يُفَضَّ

المحت تؤدي  حيث  حقيقي،  السلعة،  محتوى  في  الجمهور  ثقة  عدم  إلى  المخُتلقَة  ويات 
  وبالتالي تنخفض درجة الولاء للمؤسسة وما تقدمه من سلع أو خدمات.

  Customer needs احتياجات المستهلك  -3
وهي تعد من الأمور الأساسية في التسويق حيث إن التسويق الحديث يقوم على التعرف 

الجمهور   واحتياجات  رغبات  القديم على  الأسلوب  وليس  وخدمات،  سلع  إلى  وتحويلها 
الذي يقوم على مبدأ تسويق ما يمكن بيعه حيث يسعي إلى إقناع الجمهور بالسلعة التي  
قد يرغب فيها الكثير من الجمهور من خلال ذكر المميزات والخصائص التي قد لا تكون 

الت  ويمكن  السلعة،  لتلك  الجمهور  لجذب  فقط  ولكن  بها،  حاجات  موجودة  على  عرف 
والذي  الاجتماعي،  التواصل  مواقع  مثل  الحديث  الرقمي  الإعلام  خلال  من  الجمهور 
رغبات  إلى  تشير  والتي  الدقيقة  الإحصاءات  على  التعرف  خلالها  من  للشركة  يمكن 

  واحتياجات الجمهور الفعلية وبالتالي العمل على تنفيذ تلك الرغبات. 
  Activityالبعد الثاني: الأنشطة  -

ي البعد الثاني من نموذج التسويق بالمحتوى، حيث إن ذلك البعد مسؤول عن صناعة  وه
والاستمالات   المستخدمة  اللغة  ويتضمن  الجمهور  على  نشره  قبل  المحتوى  وتنظيم 
والأساليب الإقناعية العاطفية أو المنطقية أو الدمج بينهما وذلك لتقديم رسالة إعلامية 

الجم اقتناع  إلى  تؤدي  تقدمها متكاملة  التي  للخدمة  كنموذج  المقدم  بالمحتوى  هور 
  المؤسسة.

  ويتضمن ذلك البعد مجموعة من العناصر والتي تشمل:  
  إقامة اتصال ثنائي الاتجاه بين المؤسسة والجمهور -أ

 Two-way communication  
التعامل المباشر مع  وهو يعد من الأنماط الاتصالية الحديثة، والتي تمكن الجمهور من 
وسائل  مع  الحال  هو  كما  الإعلانية،  للرسالة  بالتعرض  فقط  الاكتفاء  دون  الشركات، 
التقليدية كالراديو والتليفزيون، وعادة ما يكون اتصال الجمهور في شكل تعليق   الإعلام 
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حوارات تفاعلية بين الطرفين، وهو ما يعرف بانخراط واندماج   أو مشاركة أو إعجاب أو
الاتصالية   العملية  في  في Engagementالجمهور  الشركة  يساعد  أن  يمكن  والذي   ،

  تعديل المحتوى وسياستها التسويقية بما يتوافق مع رغبات تلك الجماهير.
يكون قد  بل  والجمهور،  الشركة  بين  التفاعل  على  الاتصال  يقتصر  الاتصال    ولا  ذلك 

أيضًا بين المستهلك ومستهلك آخر فيما يتعلق بالمحتوى المقدم كأداة تسويقية، في صورة  
القاعدة  من  يزيد  مما  آخر،  مستهلك  إلى  الشركة  محتوى  مشاركة  أو  تفاعلي  حوار 

  الجماهيرية للمؤسسة.
  Delivering consistent contentتقديم المحتوى بصفة مستمرة -ب

عر الجماهير بأنهم محل اهتمام وتقدير من الشركة، وبأنهم مشتركون حيث يجب أن يش
ذلك  يكون  وأن  إعلامي،  محتوى  من  تتضمنه  وما  المؤسسة  أخبار  جميع  دومًا  تصلهم 
بصفة مستمرة، وذلك لأن إهمال الشركة في إرسال تلك الرسائل إلى الجمهور، يُعرِّض 

ور، نتيجة لعدم التواصل والإعلام المؤسسة وما تقدمه من سلع للنسيان من قبل الجمه
  المستمر للجمهور مما يساعد على تذكر الجمهور للشركة، وبالتالي الولاء لها.  

إعلام  في  اتصالية  قناة  من  أكثر  استخدام  عند  الشركة  تقوم  أن  الضرورة  من  كذلك 
في  يساعد  مما  الاتصالية،  القنوات  تلك  جميع  في  المحتوى  نفس  تنشر  أن  الجمهور 

  )5(بسهولة على هوية المؤسسة. التعرف
  تقديم محتوى معلوماتي لا يتضمن أي عمليات بيعية -ج

 Informative content without the perspective of sales  
صورة   ببناء  تتعلق  معلومات  تقديم  على  الأساس  في  يقوم  بالمحتوى  التسويق  إن  حيث 
المؤسسة أو السلعة من خلال التركيز فقط على السمات والخصائص دون التطرق إلى  
بالمحتوى هو  التسويق  السلعة، فمبدأ  المستهلك على شراء  التي تحث  البيعية  الأساليب 

سواء للمؤسسة أو المنتجات مما يزيد من درجة    Imageوالصورة    Valueبناء القيمة  
  ثقة الجمهور وولائه للسلعة، وبالتالي تؤدي في النهاية إلى تحقيق منافع ربحية. 

  Entertaining your audienceإمتاع وتسلية الجمهور-د
حيث يشترط في المحتوى المقدم أن يتسم بالسلاسة والبساطة، حتى يستطيع الجمهور  

، بالإضافة إلى إمكانية أن يتسم المحتوى المقدم بالدعابة والترفيه الذي استيعابه بسهولة
يساعد في جذب الجمهور، وبالتالي تتكون لديه رغبة في متابعة جميع المواد الإعلامية 

  التي تقدمها الشركة. 
   Digital contentتقديم محتوى رقمي  -هـ
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عب الإعلامي  المحتوى  بث  إلى  الشركات  من  الكثير  يعطيها فاتجاه  الرقمية  المنصات  ر 
كثيرًا من الفوائد من أهمها إمكانية قياس ردود أفعال الجمهور والتي يمكن متابعتها من  
السريع   الانتشار  إلى  بالإضافة  المشاركات،  أو  التعليقات  أو  الإعجابات  عدد  خلال 

  للمعلومات، والوصول إلى الجماهير المعنية والمستهدفة فقط. 
  Resultsائج  البعد الثالث: النت -

النتائج المتوقعة من خلال استخدام التسويق بالمحتوى من قبل الشركات،   والمقصود بها 
ويمكن قياس تلك النتائج من خلال مجموعة أساليب متنوعة للتعرف على ما تم إنجازه  
وذلك   الاستراتيجية،  وهي  الأولى  المرحلة  في  مسبقًا  الموضوعة  بالأهداف  ومقارنته 

  كالتالي:
  Valueقيمة المؤسسة أو السلعة  -أ

هي قيمة المؤسسة الأساسية التي تسعى لتعريف الجمهور بها، ويمكن قياسها من خلال  
الإعلامية  المواد  مشاهدة  مدى  على  التعرف  إلى  بالإضافة  المشاهدات،  أو  التفاعلات 

الاس خلال  من  ذلك  على  التعرف  ويمكن  كامل،  بشكل  المكتوبة  أو  الذي المرئية  تقصاء 
  يمكن إجراءه ميدانيًا أو إلكترونيًا.

  Trustالثقة في المؤسسة -ب
يعد من العناصر المهمة التي يمكن من خلالها قياس نتائج استخدام التسويق بالمحتوى،  
اتخاذ   في  الجمهور  تفيد  التي  بالمعلومات  تزويده  من خلال  المستهلك  ثقة  كسب  ويمكن 
تعليقات  في  تظهر  أن  التي يمكن  الجمهور  ثقة  درجة  قياس  ويمكن  الشرائية  القرارات 

بمشاركة   قيامهم  أو  في الجمهور  الجمهور  ثقة  على  بارزة  علامة  تعد  والتي  المحتوى 
  الشركة وما تقدمه من محتوى إعلامي.  

  Profitable customer actionالتأثير على السلوك الشرائي للجمهور-ج
من  تقدمه  وما  المؤسسة  صورة  وبناء  بالمحتوى  التسويق  من  والهدف  الغاية  إن  حيث 

ب القيام  إلى  المستهلك  دفع  يعود  منتجات، هو  أو الخدمة مما  للسلعة  الشرائي  السلوك 
خلال   من  السلعة  شراء  على  مباشر  غير  تأثير  له  فالمحتوى  المؤسسات،  على  بالنفع 
التأثير المعرفي المتعلق بالمؤسسة أو السلع والخدمات التي تقدمها، لهذا فان زيادة نسبة 

   تسويقه من قبل. توزيع المؤسسة يعد دليل واضح على كفاءة ونجاح المحتوى الذي تم
  Relationship buildingاستمرار العلاقة مع الجمهور  -د

إقامة علاقات مستدامة  إلى تحقيقها هي  بالمحتوى  التسويق  التي يسعي  الأهداف  من 
الجمهور   وولاء  ثقة  خلال  من  العلاقة  تلك  استمرار  أن  شك  ولا  الجماهير،  مع  وقوية 
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على نجاح تسويق المحتوى في إقناع الجمهور    للمؤسسة ومنتجاتها يعد أيضًا من البراهين
  بالولاء والثقة في المؤسسة. 

أشكال  من  مستحدث  كشكل  بالمحتوى  التسويق  بنمط  المتعلقة  السابقة  الدراسات 
  التسويق: 

الإعلانات    - في  الجمهور  ثقة  في  شديدًا  انحدارًا  الماضية  القليلة  السنوات  شهدت 
، ومع وجود الكثير من الجمهور المتشككين في مضمون  )6(والأساليب التسويقية التقليدية  

الرسائل التسويقية التي تروجها الشركات، تسعى الشركات صاحبة العلامات الترويجية  
إقناعية   رسالة  أهم  persuasive messageلتقديم  من  بالمحتوى  التسويق  ويعد   ،

لاقتها مع الجمهور  الاستراتيجيات التسويقية التي تقوم الشركات باستخدامها لتدعيم ع 
  )7( وزيادة ولاءه لها.

والتي   Cue reactivityهناك مجموعة من النظريات الفلسفية مثل التفاعل الجدلي  -
حاولت تقديم تفسير منطقي لتأثير التسويق بالمحتوى على الجمهور، حيث إن التعرض 

من أو  معينة  المتعلقة بماركة  المباشرة  غير  أو  المباشرة  المؤثرات  ما، لإحدى  أو خدمة  تج 
الإدمان  بحالة  أشبه  دائمة  رغبة  تكون  نتيجة  الجمهور  من  استجابة  إحداث  إلى  يؤدي 

addiction    لدي الجمهورCurving    في استخدام تلك السلعة أو المنتج؛ وذلك بسبب
  )Branding .)8التعرض المستمر للماركة أو العلامة التجارية 

دراسة  - مثل  الدراسات  بعض  أكدت  تدفع   Cue reactivityأن   Jansen  بينما 
تقوم   التي  الشركات  البالغين نحو وجود علاقة مع  أو  الصغار  كانوا من  الجمهور سواء 

  )9(باستخدام التسويق بالمحتوى خلال فترة زمنية قصيرة. 
قبل   Cornwallويرى    - من  استخدامها  يتم  التسويقية  الوسائل  بعض  هناك  أن 

الغ والمراهقين فيما يعرف  شركات الأطعمة والمشروبات  استهداف فئة الأطفال  ازية في 
المباشر   غير  رعاية    indirect marketingبالتسويق  خلال   sponsorshipمن 

  )10(الأحداث الرياضية والألعاب الإلكترونية.
أكده    - ما  رعاية   Primackوهو  فلسفة  استخدام  على  اعتادت  الأغذية  بأن شركات 

الأحداث الرياضية كأسلوب من التسويق بالمحتوى للترويج لمنتجاتها في الولايات المتحدة  
  )11(ولتوطيد علاقتها مع الجماهير بشكل دولي خاصة سلسلة العلامات التجارية.

فيها منهج دراسة الحالة    التي أجراها والذي استخدم  Kellyوهو ما يتفق مع دراسة    -
التي اعتمدت عليها؛ لتدعيم   McDonaldعلى سلسلة مطاعم   التسويقية  والأساليب 

على   اعتمدت  السلسلة  إن  حيث  والدولي،  المحلي  المستوى  على  الجمهور  مع  علاقتها 
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الاتحاد  إلى  بالإضافة  القدم  لكرة  الوطني  الاتحاد  إعلانات  في  الشركة  شعار  ظهور 
  )12(كي للهوكي.الوطني الأمري 

في استراتيجيتها المعتمدة على    Coca-Colaلجأت شركة    Lingasبينما في دراسة    -
التسويق بالمحتوى على وضع شعار الشركة على مقاعد المشجعين لكرة السلة الأمريكية 

NBA   أو في الملاعب المستخدمة في الألعاب الأوليمبية، حيث استطاعت الشركة تحقيق
في   مالية  قدرها  أرباح  فقط  بين    7.6البرازيل  دولار  نتيجة    2016-2012مليار 

الاعتماد على تلك الاستراتيجية التسويقية، ونتيجة لنجاح تلك الاستراتيجية التسويقية، 
يقومون  كانوا  البرازيل  في  المراهقين  فإن  تحقيقها،  استطاعت  التي  الأرباح  بخلاف 

الملاعب الأوليمبية والمكتوب عليها شعار   بالتقاط الصور التذكارية للمصابيح الموجودة في
  )13( البرازيلية . Rioفي مدينة   Cola-Cocaشركة 

استطاعت بشكل  Coca-Colaأن شركة   Halfordالأمر الذي أدى كما تقول دراسة  -
الشركة في   بأهمية  الوعي  زيادة  إلى  بينها وبين الجمهور، بالإضافة  العلاقة  زيادة  كبير 
رعاية الأحداث الرياضية وغيرها من الأنشطة التي يفضلها الجمهور مما انعكس بشكل 

  )14(إيجابي على زيادة مبيعات منتجات الشركة على مستوى العالم.
إلي  - توصلت  ما  مع  هذا  دراسة  يتفق  عينة    Storyه  على  تطبيقها  تم  والتي  المسحية 

عامًا، والتي تشير إلى    14-10من الأطفال الذين تتراوح أعمارهم ما بين    450قوامها  
أنهم أصبحوا أكثر إدراكًا للعلامة التجارية التي ارتبطت برعاية الرياضة المفضلة لديهم،  

  )15(المنتجات. والذي تم ترجمته إلى إقبال الأطفال على شراء تلك
دراسة    - مع  يتفق  تتراوح    Carterكما  الذين  الأطفال  من  عينة  على  أجراها  التي 

عامًا أن الأطفال عندما يريدون شراء الأطعمة فإنهم يفكرون في    11-10أعمارهم من  
  )16(السلع والمنتجات التي ارتبط ظهورها مع الأحداث الرياضية.

لكن التسويق بالمحتوى لم يقتصر على استخدام وسائل الإعلام التقليدية كالتليفزيون،   -
يرى   الفرص   Tetleyحيث  من  العديد  أتاحت  قد  الاجتماعي  التواصل  مواقع  أن 

شركة   إن  حيث  الجمهور،  مع  علاقاتها  لتدعيم  التجارية  والماركات   Pepsiللشركات 
استراتيجية  خلال  من  الاجتماعي  التواصل  مواقع  وظفت  قد  الغذائية  للمشروبات 

المتقاطع   للشركة في    cross-promotionالترويج  التجارية  العلامة  إظهار  عن طريق 
موقع   على  الأمريكية  القدم  كرة  مباريات  وذلك   Twitterو  Instagramإعلانات 

التجار للعلامة  المشاهدة  من  قدر  أكبر  للشعب  لتحقيق  المفضلة  بالرياضة  وربطها  ية 
بلقطات  الاستعانة  إلى  الشركة  لجأت  حيث  الأمريكية،  القدم  كرة  وهي  الأمريكي 
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وفي  الحالي  الوطني  للمنتخب  صورة  جانب  إلى  القدم  لكرة  القديم  الوطني  للمنتخب 
  )Pepsi .)17نهاية الإعلان يظهر الجمهور وعلى وجهه الابتسامة حاملاً زجاجة 

لاستراتيجية    Dixonد  ويعتق  - الشركات  استخدام  أن  دراسته   Athleteفي 
endorsements    على القائمة  بالمحتوى  للتسويق  المتبعة  الاستراتيجيات  بين  من 

شراكة   علاقة  لإقامة  الرياضيين  بمشاهير  وذلك   partnershipالاستعانة  معهم؛ 
ي الجمهور،  وبين  بينهم  القوية  العلاقة  ومدى  شهرتهم  بين  علاقة  للربط  لتدعيم  ؤدي 

الصحية   غير  التغذية  شركات  عليه  أقدمت  ما  وهو  الجماهير،  تلك  مع  الشركة 
Unhealthy   الحقيقة في  الشركة  منتجات  أن  لإظهار  وذلك  الغازية  المشروبات  مثل 

منتجات غير مضرة بالصحة، وذلك عن طريق الاستعانة بمشاهير الرياضة على مواقع 
الع بجانب  الاجتماعي  بأن التواصل  الجمهور  إلى  رسالة  لنقل  أدى  التجارية، مما  لامة 
  )18( المنتج صحي ولا يضر بالجمهور.

دراسة    - نتائج  مع  اتفق  ما  للأساليب  Braggوهو  ملاحظته  خلال  من  المسحية 
التسويق   استخدام  إمكانية  إلى  التجارية  والعلامات  للشركات  البيعية  غير  التسويقية 

معينة فئة  مخاطبة  في  اعتماد   بالمحتوى  إلى  دراسته  في  استنتج  حيث  الجمهور،  من 
العلامات التجارية على استخدام نجوم ومشاهير الرياضة للتأثير على علاقة الجمهور  
الذين  المشاهير  لها من خلال استغلال  التجارية وزيادة درجة تفضيلهم  العلامات  بتلك 

بجانب    Michael Jordanيتمتعون بشعبية، مثل استخدام أيقونة كرة السلة الأمريكية  
السلة   كرة  رابطة  رعاية  عند  الشركة  به  قامت  الذي  المحتوى  في  التجارية  العلامة 

وذلك كوسيلة تسويقية فعالة لبناء العلاقة بين الشركة وبين المراهقين    NBAالأمريكية  
  )19( والشباب.

رياضية  تفسيرًا لاستخدام التسويق بالمحتوى خلال رعاية الأحداث ال  Grohsويقدم    -
من قبل الشركات بأنه يعد من أهم الاستراتيجيات الفعالة، والتي تسهم بشكل كبير في 
خلال   من  للشركة  التجارية  العلامة  على  قيمة  وإضفاء  بالشركة  الجمهور  وعي  زيادة 

يسهم    Mega-eventالتسويق غير المباشر، حيث إن رعاية الأحداث الرياضية المهمة  
صورة إيجابية قوية للعلامة التجارية التي تقوم برعاية تلك    بشكل كبير في نقل وتدعيم

  )20(الأحداث الرياضية.
رياضي ضخم    Cornwellويضيف    - برعاية حدث  الشركات  إحدى  تقوم  أنه عندما 

نتيجة تنظيم ذلك الحدث ذلك  فإنه تتكون لدي الجمهور مشاعر متعلقة بفخر دولتهم 
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الأحداث  تلك  برعاية  تقوم  التي  التجارية  والعلامات  الشركات  إلى  ينتقل  الفخر 
  )21( الرياضية الضخمة. 

نتيجة    Macnivenويؤكد    - التجارية  والعلامة  الجمهور  بين  العلاقة  عن  دراسته  في 
استغلال  الجهود  تلك  بين  من  أن  نسبيًا،  طويلة  زمنية  فترات  تستغرق  التي  الجهود 

رية تفضيل الجمهور لأمور معينة كالرياضة أو حتى الأنشطة الاجتماعية العلامات التجا
شركة   مع  حدث  كما  للمجتمع  مساعدات  تقديم  إلى  تهدف  والتي  M&M’sالتي   ،

يتعلق   محتوى  مشاركة  على  تقوم  مباشرة  غير  تسويقية  أنشطة  ارتياد  على  اعتادت 
زياد  إلى  أدى  مما  المتحدة،  الولايات  في  الرياضية  العلامة بالأحداث  بين  الارتباط  ة 

زيادة   محققة  الشركة  مبيعات  نسبة  علي  كبير  بشكل  انعكس  مما  والجمهور  التجارية 
  )22(% .11.32قدرها 

والعلامات   Yangويرى    - الشركات  نجاح  أساس  هو  التسويقية  العلاقات  تدعيم  أن 
إن  )23(التجارية، المؤسسة   Wangبل  بين  العلاقة  جودة  أن  إلى  دراسته  في  ذهب 

  )24(وجمهورها وقوتها هو ما يحدد نجاح العلامة التجارية وولاء الجمهور لها.
ومع تقدم التكنولوجيا وظهور الإنترنت الذي أصبح الوسيلة الاتصالية الأكثر انتشارًا   -

بـ يُعرف  ما  هناك  أصبح  العالم  مستوى  والتي     Internet-of-Things (IoT)علي 
ا مع  الذكي  والتفاعل  التواصل  سبل تعني  أهم  بين  ومن  الإنترنت  خلال  من  لجمهور 

لتدعيم  الاجتماعي  التواصل  مواقع  استخدام  والعشرين هو  الواحد  القرن  التواصل في 
والعلامات  الشركات  مكنت  المواقع  تلك  إن  حيث  التجارية،  بالعلامة  الجمهور  علاقة 

بشكل سريع  التجارية من الوصول إلى عدد هائل من الجمهور وتقديم معلومات متنوعة و
  )25(إلى تلك الجماهير.

التواصل   - مواقع  خلال  من  بالمحتوى  التسويق  باستخدام  الشركات  قيام  إن  حيث 
تنافسية   ميزة  لها  يقدم  مكانة   Competitive advantageالاجتماعي  لها  ويحقق 

  )placements)26.متميزة 

والمنتجات، بل تقوم أيضًا الشركات لكن التسويق بالمحتوى لم يقتصر فقط علي السلع    –
التواصل  مواقع  علي  بالمحتوى  التسويق  باستخدام  للخدمات  الترويج  علي  القائمة 

، وذلك على غرار ما قامت به  الاجتماعي لتحسّن صورتها وتدعم علاقتها مع الجمهور
التركية من خلال رعاية المحتوى الترفيهي المقدم علي منصة    Turkish Airlineشركة  

Netflix    للمشاهدة الرقمية، مما أسهم بشكل فعال على التسويق الإلكتروني بالمديح 
WOM-e .27( وانتشار العلامة التجارية للشركة وتدعيم علاقتها مع الجمهور(   
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تقوم   - التي  المباشرة  غير  التسويقية  الأساليب  حول  نقدية  دراسة  مع  يتفق  ما  وهو 
تد في  باستخدامها  التجارية  استخدام العلامات  خلال  من  الجماهير  مع  العلاقة  عيم 

إليه  الذي لجأت  الأمر  مباشر عن الخدمة،  بشكل غير  الترويج  الترفيهية في  العروض 
للدولة   Travel Macedoniaشركة   السياحي  للترويج  وذلك  مقدونيا،  لدولة  التابعة 

الأخبار   برنامج  رعاية  يذاع على شبكة    Amanpourمن خلال  مستغلة    CNNالذي 
وذلك  الشهيرة،  الإخبارية  الشبكة  وعن  البرنامج  عن  المتكونة  القوية  الذهنية  الصورة 
السياحية  والوجهة  المنتج  في  الثقة  وزيادة  مقدونيا  لدولة  الجماهيرية  القاعدة  لتوسيع 

  )28(للدولة.
  الاستفادة من الدراسات السابقة:

أن   يتضح  سبق  السابقة  مما  الدراسات  بالتطبيق معظم  اعتمدت على منهج المسح 
وحتى   والمراهقين  الأطفال  من  الدراسات  أغلب  في  كانت  الجمهور،  من  عينة  على 

  الشباب.
الرياضية  كما يتبين من استعراض هذه الدراسات أنها تناولت الرعاية سواء للأحداث 

ته لم  حين  في  المحتوى،  باستخدام  المباشر  غير  للتسويق  كنموذج  الاجتماعية  تم  أو 
الدراسات السابقة باستخدام المحتوى كوسيلة للتسويق غير البيعي عبر مواقع التواصل 
الرقمية  المشاهدة  منصات  لإدارة  عربية  دراسة  أية  تتعرض  لم  كذلك  الاجتماعي. 
وبالتحديد  الاستخدام،  واسعة  وقت قصير  أصبحت في  إعلامية مستحدثة  كمؤسسات 

  إدارة التسويق. 
الباحثة    دفع  ما  العربية،  وهو  الرقمية  المنصات  من  الحالية  الدراسة  عينة  اختيار  إلى 

  والمصرية على وجه الخصوص.
كما تشير نتائج الدراسات السابقة إلى أن تدعيم العلاقات التسويقية هو أساس نجاح  
التسويقية   الأساليب  من  بالمحتوى  التسويق  أسلوب  وأن  التجارية  والعلامات  الشركات 

التي   المباشرة  للمؤسسات غير  ويحقق  الإعلام،  وسائل  في  الحادث  التطور  مع  تتوافق 
الرقمية-والشركات   المنصات  ارتباط   -ومنها  في  بعد  فيما  تسهم  قد  تنافسية  ميزة 

وتزيد   ربحية  تحقق  وبالتالي  لديه،  المؤسسة  صورة  وتوثق  التجارية  بالعلامة  المستهلك 
  عدد المستهلكين للخدمة التي تقدمها المؤسسة.

الذي يحتم على إدارة المؤسسة وضع استراتيجية علمية لتنفيذ هذا الأسلوب من    الأمر
التسويق لتحقيق الاستفادة القصوى والمثلى من مواقع التواصل الاجتماعي ومن المحتوى  

  الذي تمتلك المنصة الرقمية حق بثه. 
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  أهداف الدراسة:
  تهدف الدراسة الحالية إلى تحقيق الهدف الرئيس التالي:   

ــي تســتخدمها منصــة ال ــاد الاســتراتيجية التســويقية الت ــى أبع ــرف عل في  watch itتع
ــدى تقاربهــا أو اختلافهــا عــن نمــوذج الأبعــاد الرئيســة  ــن خــلال م التســويق بــالمحتوى م

  للتسويق المستخدم كإطار نظري وتحليلي للدراسة الحالية، وذلك من خلال:
 ــتراتيج ــة لاسـ ــات الرقميـ ــتخدام المنصـ ــدى اسـ ــن مـ ــف عـ ــالمحتوى الكشـ ــويق بـ يات التسـ

ــالي  ــور، وبالتـــ ــة الجمهـــ ــب ولاء وثقـــ ــة وكســـ ــة للمنصـــ ــة التجاريـــ ــرويج للعلامـــ في التـــ
  الحفاظ على العملاء الحاليين وتوقع كسب عملاء جدد في المستقبل.

  ــة ــي للمنصــة الرقمي ــر البيع ــل اســتراتيجية التســويق غي ــر موقــع  watch itتحلي عب
التواصــل الاجتمــاعي "فــيس بــوك" في إطــار نمــوذج الأبعــاد الرئيســة للتســويق كنمــوذج 
ــة  ــة الثقافيـ ــم للخدمـ ــالمحتوى وملائـ ــويق بـ ــداف التسـ ــات وأهـ ــامل لآليـ ــتحدث وشـ مسـ

 والترفيهية التي تقدمها المنصات الرقمية كمؤسسات إعلامية.
 فروض الدراسة:

توجــد علاقــة ذات دلالــة إحصــائية بــين العناصــر التــي يشــملها بُعــد النتــائج، وهــي: تلبيــة  .1
المحتــوى لاحتياجــات الجمهــور، قيمــة المؤسســة، الصــورة الإيجابيــة للمنصــة المقدمــة مــن 

  خلال المحتوى، وبين الثقة في المنصة.  
المحتـوى وإبـراز  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الصورة الإيجابية المقدمة مـن خـلال .2

تـأثير علـى السـلوك الشـرائي المحـدود بـين الو  أسلوب العرض غير البيعـيهوية المنصة، و
 للجمهور عبر فيس بوك.

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين حقيقية المحتـوى وكـلٍ مـن: قيمـة المؤسسـة، الثقـة في  .3
 المؤسسة.

تعـة المحتـوى، الاسـتجابة والثقـة توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التفاعلية وكلٍ من: م .4
  في المؤسسة.

  الإجراءات المنهجية للدراسة:
الدراسة   حيث  :  نوع  الاستكشافية،  الدراسات  ضمن  الحالية  الدراسة  يتم  تندرج 

عندما   الاستكشافية،  للبحوث  الكثير اللجوء  له  تتوافر  لا  حقلاً  الدراسة  من   تتناول 
عددٍ لعدم توافر  المعارف أو المعلومات عن الظاهرة أو المشكلة التي تتم دراستها، نظرًا  

تجرى البحوث الاستكشافية بصفة  ، كما  كافٍ من البحوث في مجال الدراسة أو المشكلة
البحث للحصول على فهم أفضل لمشكلة  دراسة استخدام   ،)29(أساسية  تتحدد في  التي 
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نسبيً  جديد  إعلامي  هو وسيط  التسويق  أنماط  من  مستحدث  بنمط  التسويق  في  ا 
  التسويق بالمحتوى. 

الدراسة اتساق   :منهج  مدى  على  للتعرف  الإعلامي  المسح  منهج  الدراسة  اعتمدت 
 Watch" التسويق باستخدام المحتوى على منصة المشاهدة الرقمية المصرية العربية "

Itالتواصل مواقع  عبر  البيعي  غير  التسويق  فكرة  استعانتها    مع  ومدى  الاجتماعي، 
وذلك  الفكرة،  تلك  تنفيذ  في  للتسويق"  الرئيسة  الأبعاد  "نموذج  علمية  باستراتيجية 

المضمونباستخدام   تحليل  عناصر    أداة  على  استمارتها  مؤشرات  تحديد  في  المعتمدة 
  الأبعاد الثلاثة التي يتضمنها النموذج سالف الذكر.

حصر شامل للمنشورات المتضمنة محتوى بغير قصد بيعي "غير متضمنة    : عينة الدراسة
" المصرية  الرقمية  المشاهدة  منصة  على  للاشتراك"  مباشرة  على  Watch Itدعوة   "

بعدد   الاجتماعي(فيسبوك)  التواصل  في   100موقع  نشرها  تم  الصفحة،  على  منشور 
  سبتمبر). ، أي خلال أشهر (يوليو وأغسطس و2020الربع الثالث من عام 

  إجراءات الصدق والثبات: 
الرئيسة     الأبعاد  بنموذج  الباحثة  استعانت  فقد  الصدق  بإجراءات  يتعلق  فيما 

المنشورات  لتحليل  كمؤشرات  الثلاثة  أبعاده  عناصر  باستخدام  تحليلي  كإطار  للتسويق 
  عينة الدراسة مع استبعاد ما لا يتناسب منها مع طبيعة الفيس بوك كوسيلة للتسويق. 

وعاونها بحصر عينة  -ما بالنسبة لإجراءات الثبات، فقد استخدمت الباحثة  أ
خليل سيد  محمد  أ.  المضمون  تحليل  استمارات  وملء  وترميزها  معادلة    -التحليل 

) تحليل  بإعادة  وذلك  ؛  المرمزين  بين  الثبات  معامل  لقياس  المواد  50هولستي  من   (%
بتحليله الباحثة  قامت  التي  بالصفحة  الثبات في ضوء نسبة المنشورة  ا، ويحسب معامل 

  2+ ن 1ت/ ن 2الاتفاق بين المرمزين باستخدام المعاملة التالية: مقياس ثبات هولستي=
  حيث إن (ت) هي عدد الحالات التي يتفق فيها المرمزان .

  ). 1هي عدد الحالات التي قام بترميزها المرمز رقم ( 1ن  -
  ). 2المرمز رقم ( هي عدد الحالات التي قام بترميزها 2ن  -

عدد  إجمالي  كان  فقد  الراهنة،  الدراسة  في  المضمون  تحليل  استمارة  ثبات  وبحساب 
) هي  ويوتيوب)   / وتوتير   / بوك  (فيس  الاجتماعي  التواصل  ) 100المنشورات بمواقع 

) مادة، فيما اتفق المرمزان في 5) وجاء الاختلاف في ( 50مفردة، تم إعادة تحليل نحو (
  نت النتيجة كالتالي: ) من مواد التحليل وكا45تحليل (

 
  جامعة أسیوط  -كلیة الآداب   -قسم الإعلام  –سید خلیل، مدرس العلاقات العامة والإعلان المساعد محمد  
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الثبات    50+50/  45*    2 معامل  استمارة تحليل  0.9وبلغ  لثبات  قوية  درجة  وهي   ،
  المضمون. 

  مفهوم التسويق بالمحتوى:
ا لمعهــــد تســــويق المحتــــوى، "تســــويق المحتــــوى هــــو عمليــــة إنشــــاء وتوزيــــع  وفقــــً
المحتــــوى ذو الصــــلة والقيمــــة لجــــذب واكتســــاب وإشــــراك جمهــــور مســــتهدف محــــدد 

  )30(بهدف توجيه عمل مربح من قبل العملاء. -م بوضوح  ومفهو
ــنس ــركة ريفليـ ــذي لشـ ــرئيس التنفيـ ــر، الـ ــام ديكـ ــا لسـ ــو  وفقـ ــالمحتوى هـ ــويق بـ ــإن التسـ فـ

ــة  ــتج أو الخدمـ ــيس للمنـ ــوى لـ ــيم محتـ ــاء أو تنظـ ا  -إنشـ ــً ا أو تعليميـ ــً ــان إعلاميـ ــواء كـ سـ
ا  ــً ــك  -أو ترفيهيــ ــى ذلــ ــا إلــ ــت  -ومــ ــلاء للفــ ــع العمــ ــال مــ ــاط الاتصــ ــى نقــ ــره علــ ونشــ

ــرب  ــم أقـ ــك، وجعلهـ ــاص بـ ــول الخـ ــرض الحلـ ــا وعـ ــوع مـ ــى موضـ ــز علـ ــاههم، للتركيـ انتبـ
  )31(إلى معرفة المزيد عنك.

  الفرق بين التسويق بالمحتوى واستراتيجية المحتوى:
ــوى  ــن المحتــ ــزء مــ ــل جــ ــاملة لكــ ــة الشــ ــى الخطــ ــوى إلــ ــتراتيجية المحتــ ــير اســ تشــ

تفاصـــيل ومعرفـــة كيفيـــة ولمـــاذا ســـيتم  -للشـــركة، تعنـــى اســـتراتيجية المحتـــوى بالرؤيـــة 
  إنشاء المحتوى الخاص بك وإدارته وأرشفته أو تحديثه.

 حتوى وتسويق المنتج أو الخدمة:  الفرق بين التسويق بالم
ــات معينــــة لشــــريحة مــــن الجمهــــور  ــويق المنــــتج يركــــز علــــى تســــويق منتجــ تســ
ــويق  ــات التســ ــدم آليــ ــع تقــ ــن مــ ــراء، لكــ ــامهم للشــ ــى إلهــ ــدف إلــ ــحة تهــ ــالة واضــ برســ
وتكنولوجيــــا الاتصــــال وانفتــــاح العمــــلاء وحريــــة تــــداول المعلومــــات المتعلقــــة بأنشــــطة 

ــبح  ــالم أصـ ــول العـ ــركات حـ ــة الشـ ــة كافـ ــاومون طريقـ ــذرًا، ويقـ ا وحـ ــً ــر وعيـ ــلاء أكثـ العمـ
  التسويق العلنية، ما لم يكن هدفهم العثور على معلومات المنتج أو الخدمة.

أمـــا التســـويق بـــالمحتوى يـــتم تصـــميمه لـــيس فقـــط لإمتـــاع العمـــلاء، وإنمـــا لتـــوفير 
ــلام،  ــيم والإعـــ ــو التعلـــ ــه هـــ ــواجههم، وهدفـــ ــي تـــ ــديات التـــ ــكلاتهم والتحـــ ــول لمشـــ حلـــ

ة ممــــا يهــــتم بــــه المســــتخدم مــــن خــــلال التركيــــز علــــى مقترحــــات القيمــــة والاســــتفاد
المضــــافة علــــى مواصــــفات المنــــتج، ومــــن الممكــــن أن يتضــــمن رســــائل خفيــــة توجــــه 
العميـــل نحـــو الشـــراء، ولكـــن موضـــوعه العلنـــي يســـاعد الجمهـــور علـــى حـــل المشـــكلات، 

  )32(أو يزوده بمعلومات موضوعية.
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  أهداف واستراتيجيات التسويق بالمحتوى: 
ــن  ــة، ولكــ ــويق كــــل مؤسســ ــة تســ ا لخطــ ــً ــالمحتوى وفقــ ــويق بــ ــتراتيجية التســ ــع اســ تتطبــ
ــام بالعناصــــر التاليــــة: أهــــداف التســــويق بــــالمحتوى، وتحليــــل الجمهــــور  يجــــب الاهتمــ
المســــتهدف، ونــــوع تســــويق المحتــــوى المســــتخدم، وقنــــوات التــــرويج، والجــــدول الزمنــــي 

  ة التسويق بالمحتوى.  للتسويق بالمحتوى، علاوةً على ذلك مقاييس لقياس نتيج
 ومن بين أهداف التسويق بالمحتوى الأكثر انتشارًا:

  زيادة الوعي بالعلامة التجارية. -
 بناء علاقة وثيقة مع الجمهور المستهدف.   -
 جذب قيادات جماهيرية جديدة. -
 حل مشكلات الجمهور المستهدف والمحتمل.   -
  )33(خلق حاجة لمنتج معين. -
  العملاء بالمؤسسة وعلامتها التجارية.زيادة ارتباط   -
  )34(زيادة ولاء العملاء وثقتهم بالمؤسسة أو المنتج أو الخدمة. -

ــذها في  ــب أخــ ــة يجــ ــام جوهريــ ــع أقســ ــى تســ ــوى إلــ ــويق المحتــ ــو تســ ــير متخصصــ يشــ
  الاعتبار عند تكوين استراتيجية التسويق بالمحتوى:

 التركيز على الجودة وليس الكم أو الحجم. -1
  ات التي يهتم بها العملاء المحتملون.الموضوع -2
  تحسين محركات البحث. -3
التنـــــوع في الوســــــائط (الصــــــور ومقــــــاطع الفيـــــديو والرســــــوم البيانيــــــة، قــــــوائم  -4

 المراجعة، والمحتوى الصوتي، والندوات عبر الإنترنت وحتى الأحداث المباشرة).  
ى "محــــرك" المحتــــوى هــــو الوقــــود الــــذي يحــــافظ علــــ -بنــــاء منظمــــة اجتماعيــــة  -5

وســــائل التواصــــل الاجتمــــاعي أثنــــاء مشــــاركة الأشــــخاص وإعــــادة مشــــاركة المحتــــوى 
  الذي شاركوه من قبل.

ــل  -6 ــائل التواصـــــ ــوى الشـــــــركة علـــــــى وســـــ ــة لمحتـــــ ــاركة المـــــــوظفين الممنهجـــــ مشـــــ
 .الاجتماعي

 محاذاة التسويق بالمحتوى والجهود الإعلانية. -7
  لمقاييس.مراقبة ردود الفعل على الإنترنت عن طريق ا -8
 )35(الانخراط مع الأشخاص الذين يشاركون ويعلقون. -9
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لقــــــد تعــــــددت التعريفــــــات التــــــي تناولــــــت تســــــويق المحتــــــوى، مــــــن بــــــين تلــــــك التعريفــــــات 
  اختار الباحثة الأقرب لمتطلب الدراسة الراهنة كما يلي:

يراه  -1 وتوزيع    Josh Steimleما  لإنشاء  تسويقية  تقنية  هو  المحتوى  تسويق  بأن 
بهدف تحفيزهم من خلال الإقناع    -محتوى قيم لجذب واكتساب جمهور محدد بوضوح  

  )36(بأهمية ذلك المحتوى الذي يحقق فائدة للعملاء.
يرى  -2 يستخدم   Smith-Rowseyو .McDonald Kبينما  لا  المحتوى  تسويق  أن 

لسلع والخدمات التجارية، ولكنه أيضًا أفضل طريقة لنقل فقط لجذب الأشخاص نحو ا
وبصفة مستمرة في حياة  دائم  تأمين مكان  إلى  يؤدي  إلى الجمهور مما  المؤسسة  هوية 

  )37(الجمهور اليومية، وذلك من خلال استخدام شبكات التواصل الاجتماعية.
وتوزيع محتوى    تسويق المحتوى بأنها عملية إنشاء  San Diegoبينما عرفت جامعة    -3

مكاسب  توليد  بهدف  بوضوح  محدد  جمهور  بين  الولاء  وبناء  واكتساب  لجذب  قيم 
  )38(ربحية".

تســـويق المحتـــوى بأنـــه عمليـــة تطـــوير ونشـــر وتوزيـــع  Anne Murphyبينمـــا يعـــرف -4
  )39(ع العملاء المحتملين نحو الشراء".المعلومات المفيدة التي تدف

 Rainmakerالمؤســس والمــدير التنفيــذي لشــركة  Brian Clarkكــذلك يعــرف -5
Digital  تســويق المحتــوى بأنــه إنشــاء ومشــاركة محتــوى مجــاني قــيم لجــذب العمــلاء

المحتملين وتحويلهم إلى عملاء، وتحويل العملاء إلى مشترين متكررين. من خلال تثقيـف 
ــام بأعمــال النــاس  ــوا الشــركة ومنتجاتهــا ويثقــون بهــا بمــا يكفــي للقي حتــى يعرفــوا ويحب

  )40(تجارية معها".
  استراتيجيات تسويق المحتوى: 

ما   المحتوى  تسويق  استراتيجيات  ووضحت  حددت  التي  تعريفات  أهم  من 
ذي    Farnworthوضعه   المتسق  المحتوى  نشر  خلال  من  الجمهور  لبناء  "خطة  بأنها 

إلى  المحتملين  العملاء  وتحويل  الجمهور،  وإخبار  تثقيف  على  يعمل  والذي  القيمة، 
  )41( معجبين والمعجبين إلى عملاء فعليين".
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  نتائج الدراسة التحليلية:  
  الأبعاد الرئيسة للتسويق بالمحتوى) الاستراتيجية المتبعة وفقًا لنموذج  1جدول رقم (

  %  ك  متغيرات الاستراتيجية

نوع المحتوى  
  (التخصص): 

  % 55  55  عام
  % 45  45 متخصص 

 القالب المستخدم: 

  % 1  1  رموز وفيديو 

  % 62  62  نص وفيديو 
  % 2  2  نص وصورة 

  % 9  9  نص وصورة وهاشتاج 

  % 22  22  نص وفيديو وهاشتاج 
  % 4  4  نص مصاحب صورة

  المدة الزمنية: 
  (خاصة بالفيديو) 

 

 % 37.3  31  ث  30أقل من 

 % 43.4  36  ث لدقيقة 30من 
  % 19.3  16  أكثر من دقيقة 

  توقيت بث المحتوى 
 

  % 83  83  مرتبط بأحداث 

  % 17  17  غير مرتبط 

  الجمهور المستهدف
 % 57  57  جمهور عام

  % 43  43  جمهور متخصص 

مدى مناسبة المحتوى  
  للجميع

 % 60  60  مناسب 
  % 40  40  غير مناسب 

المحتوى يتضمن صورة  
  إيجابية للمؤسسة 

 % 87  87  يتضمن 

  % 13  13  لا يتضمن 

  إبراز هوية المنصة 

  إبراز شعار المنصة 
  % 100  100  موجود 

  % 0  0  غير موجود 

إبراز ألوان  
  العلامة التجارية 

  % 91  91  موجود 
  % 9  9 غير موجود 

عرض ميزات الخدمة  
  لعملية البيع دون التطرق 

  % 63  63  منشورات لا تدعو للاشتراك بالخدمة

  % 37  37  منشورات تدعو للاشتراك بالخدمة 

  تقديم محتوى حقيقي
  % 91  91  محتوى حقيقي 
  % 9  9 محتوى مختلق 

% من 55يتضح من الجدول السابق أن نسبة منشورات المحتوى (العام) جاءت أولاً بنسبة  
%، وهو ما يتفق مع  45ويليها منشورات المحتوى (المتخصص) بنسبة  إجمالي حجم العينة  

التواصل الاجتماعي ضمن وسائل الاتصال الجماهيرية بحسب   تصنيف البعض لشبكات 
المستخدمين من  كبير  لعدد  المضامين  الإعلام )42(أهمية  أن  الآخر  البعض  يرى  بينما   ،
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الوسيلة الإعلامية إلى مخاطبة  الجديد انتقل من مفهوم الحشد في التعامل مع جماهير  
اهتمامات الأفراد والجماعات، والتي تتيح للمرسل توجيه رسائل تتفق مع ميول وحاجات  
الجمهور المستهدف، مثلما تتيح للمستقبل السيطرة على حجم ونوع المواد التي يستقبلها،  

لى وحدات فلم تعد جماهير وسائل الإعلام الجديد هي ذات الكتل الموحدة، بل تحولت إ
تجزئة   على  عملت  التفاعلي  التليفزيون  مع  ظهورها  بدأ  صفة  وهي  متخصصة،  صغيرة 

دقة أكثر  بشكل  المستهدف  الجمهور  طبيعة  وتحديد  لأشكال )43(الجماهير  بالنسبة  أما   ،
بنسبة  الأولى  المرتبة  في  وفيديو)  (نص  الشكل  جاء  المنشورات  لعرض  المتعددة  الوسائط 

الم62 بينما جاء في  بنسبة  %،  الشكل (رموز وفيديو)  (المدة  1رتبة الأخيرة  %، وفي عنصر 
بالفيديو-الزمنية)   (من    - خاصة  الزمنية  المدة  الأولى   30كانت  المرتبة  في  لدقيقة)  ث 

دقيقة)  43.4بنسبة   من  (أكثر  الزمنية  المدة  جاءت  والأخيرة  الثالثة  المرتبة  في  بينما   %
ن19.3بنسبة   توقيت  أو  مناسبة  أما عن  بأحداث)  %،  (المرتبطة  فالمنشورات  المحتوى  شر 

بنسبة   أولاً  نسبة  83جاءت  بلغ  بأحداث)  مرتبط  (غير  عن  كبير  بفارق  وفى  %66   ،%
بنسبة   العام)  (الجمهور  كان  المستهدف  الجمهور  المتخصص)  57عنصر  و(الجمهور   %

كان  43بنسبة   أنه  الجدول  من  فيتضح  الجمهور  لجميع  المحتوى  مناسبة  مدى  وعن   ،%
بنسبة  م بنسبة  60ناسب  المؤسسة  عن  إيجابية  صورة  المنشور  المحتوى  يتضمن  كما   ،%

بنسبة 87 متواجد  كان  المنصة  شعار  فإن  المنصة،  هوية  بإبراز  الخاص  العنصر  وفي   ،%
%، أما في عنصر  91% من المنشورات وألوان العلامة التجارية كانت واضحة بنسبة  100

البيع) فكانت معظم المنشورات (منشورات لا  (عرض ميزات الخدمة دون التطرق لعمل ية 
بنسبة   بالخدمة)  للاشتراك  حقيقي 63تدعو  المحتوى  فكان  المحتوى  طبيعة  عن  أما   ،%

  %).91بنسبة (

  استخلاصات من الجدول السابق: 

لنشر   - ذلك  يرجع  وقد  والمتخصص)،  (العام  المحتوى  بين  النسب  في  تقارب  هناك 
الحقوق   المنصة  لامتلاك  نظرًا  القدم،  كرة  وخاصة  مستمر  بشكل  "رياضي"  محتوى 

  الرقمية الحصرية لبث الدوري المصري لكرة القدم. 
المنصة، - على  المحتوى  لعرض  المستخدمة  المتعددة  الوسائط  أشكال  تفاوت في   هناك 

 وتعتمد بشكل كبير على قالبي (نص وفيديو، ونص وفيديو وهاشتاج). 
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(أقل من  - النسب وخاصة  متقاربة من حيث  الفيديو  الزمنية الخاصة بمحتوى  المدد 
المنصة على عرض   30ث، ومن    30 إلى حرص  الذي قد يرجع  ث لدقيقة) الأمر 

 محتوى قصير ومتناسب مع طبيعة مستخدم مواقع التواصل الاجتماعي.
معظم المحتوى المنشور مرتبط بأحداث، وذلك نظرًا للأحداث الرياضية كما أشارت  -

 الباحثة أعلاه، وكذلك احتفال المنصة بأعياد ميلاد وذكرى الفنانين والأدباء.
حَرِصَ القائمون على إدارة صفحة المنصة على إبراز هويتها من خلال تواجد شعار   -

 ألوان العلامة التجارية في معظمها.المنصة في كل المنشورات ووضوح 
أغلب المنشورات عينة التحليل "لا تدعو للاشتراك في المنصة" بشكل مباشر، وهو ما  -

 يتفق مع مفهوم "التسويق بالمحتوى" كونه محتوى غير بيعي ومجاني. 

 ) الأنشطة التسويقية وفقًا لنموذج الأبعاد الرئيسة للتسويق بالمحتوى2جدول رقم (

  %  ك   الأنشطة  متغيرات 

  

  التفاعلية 

الإعجاب  

  وردود الفعل 

  %43  43  500أقل من 

  %11  11 1000إلى أقل  500من 

  %28  28 5000إلى أقل  1000من 

  %18  18  5000أكثر من 

  التعليقات  

  %88  88  200أقل من 

  %6  6  500إلى أقل 200من 

  %2  2  1000إلى أقل 500من 

  %4  4  1000أكثر من 

  المشاركات  

 %90  90  100أقل من 

 %4  4  200إلى  100من 

  %3  3  500إلى 200من 

  %3  3  500أكثر من 

  محتوى مسلي وممتع
  %89  89  نعم

  %11  11  لا

  الاستجابة 
 %15  15  يوجد استجابة 

  %85  85  لا يوجد استجابة 

  سرعة الاستجابة 
 %93.6  14  (في نفس اليوم) سريعة

  %6.3  1  يومين فأكثر) بطيئة(
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   درجة تقسيم  تم  فقد  منشور،  كل  في  متغير  التفاعلية  الأنشطة  أعداد  لأن  نظرًا 
ينتمي  التي  الفئة  وفق  منشور  كل  فئات، وتم رصد  أربع  إلى  كل عنصر  التفاعل في 

إعجابًا،   450إعجابًا والمنشور الذي يليه    220مثال: إذا كان هناك منشور به    ،إليها
من   (أقل  الأولي  الفئة  في  يتم عدهم  المنشورين  أرقام 500فإن  مجموع  وبالتالي   ،(

التي   الفئة  وفق  إحصاؤه  تم  منشور  كل  لأن  المنشورات،  عدد  يساوي  الفئات  ونسب 
  تتضمنه.  

 هذا الجدول وما يليه عدد ردود الفعل والتعليقات أو  وعلى هذا، لا يمثل الإجمالي في
عدد  الإجمالي  يمثل  وإنما  الآخر،  عن  منشور  كل  في  متغيرة  لأنها  المشاركات 

 المنشورات.  
التي  للتفاعل  أشكال  ثلاثة  إلى  ينقسم  التفاعلية  عنصر  أن  السابق  الجدول  من  يتضح 

(الإ الأول  الشكل  في  للمستخدم،  بوك  الفيس  موقع  جاءت يتيحها  الفعل)  وردود  عجاب 
إلى أقل   500% بينما جاءت الفئة (من  43) في المرتبة الأولى بنسبة  500الفئة (أقل من  

بنسبة  1000 الأخيرة  المرتبة  في  المركز  11)  في  كان  (التعليقات)  الثاني  الشكل  وفي   ،%
من   (أقل  الفئة  بنسبة  200الأول  (من  88)  لفئة  الأخير  المركز  بينما  أ  %500  قل  إلى 

بنسبة  1000 من  2)  (أقل  الفئة  جاءت  (المشاركات)  الثالث  الشكل  وفي  أولاً %100،   (
(من  90بنسبة   الفئتان  وأخيرًا  ومن  500إلى    %200  بنسبة    500،  لكل 3فأكثر)   %

دراسة نتائج  إليه  أشارت  ما  وهو  التواصل   )Mazerant )44 منهما،  مواقع  أن  من 
بل تم  الجماهير،  مع  ومتواصلة  مستمرة  بصفة  التواجد  من  الشركات  الاجتماعي تمكن 
المعلومات  تقديم  من  الشركة  تمكن  المواقع  تلك  بأن  الدراسة  محل  العينة  من  وصفها 

والمهمة إلى الجماهير، وأن الحوارات التفاعلية التي تحدث بين الشركة    Urgentالعاجلة  
 هور لها بالغ التأثير في السلوك الشرائي لدي الجمهور. والجم

%، الأمر الذي يتفق  89كما يتضح من الجدول أن المحتوى المنشور (ممتع ومسلي) بنسبة   
دراسة   نتائج  للمحتويات  )Q ,C. & Xie ,Lou )45.مع  والمسلي  الممتع  المحتوى  أن  من 

م الثقة والولاء للشركة المسوقة  التسويقية عبر مواقع التواصل الاجتماعي من شأنه تدعي
من قبل المستهلك، على الرغم من ذلك فإنه من الملاحظ أن استجابة المستخدمين شملت  

  %.93% فقط من المحتوى، تضمنت هذه النسبة استجابة سريعة بنسبة 15نسبة 
  استخلاصات من الجدول السابق: 
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الأول، وقد يرجع ذلك لقلة اعتماد أشكال التفاعل الثلاث جاءت أغلبها في مستواها   -
أكبر   لعدد  مبالغ إضافية حتى تصل  دفع  يتم  والتي  الممولة،  المنشورات  المنصة على 

  للجمهور وتعتمد على الوصول الطبيعي.
المنصة،    - على  القائمين  قبل  من  بشكل طفيف  ومشاركة الجمهور تحدث  الاستجابة 

ويكون رد فعل فقط على أسئلة الجمهور، ولكن حينما يتم طرح تساؤل أو استفسار 
 تكون الاستجابة سريعة. 

يكون  - ما  ويرجع ذلك لأنه غالبًا  الأحيان،  المعروض مسلي وممتع في معظم  المحتوى 
 أو مهارات ولقطات طريفة في مباريات كرة القدم.  ترفيهيًا كوميديًا 

 ) النتائج النهائية للتسويق وفقا لمؤشرات نموذج الأبعاد الرئيسة للتسويق بالمحتوى 3جدول رقم (
  %  ك  متغيرات  

تلبية المحتوى لاحتياجات  
  الجمهور

  (اتجاه التعليقات)

  %78  78  إيجابي 

  %19  19  محايد 
  %3  3  سلبي

  المؤسسةقيمة 
  (اتجاه التعليقات)

  %31  31  إيجابي 

  %67  67  محايد 

  %2  2  سلبي

  الثقة في المؤسسة
(نسبة المشاركات إلى عدد  

  الإعجابات)

  %53  53  نعم

  %47  47  لا

تأثير المحتوى على السلوك  
  الشرائي للجمهور

(التعليقات المتضمنة سؤال  
  عن الاشتراك بالمنصة)

  %13  13 نعم

  %87  87  لا

  ،إيجابي) المنشور  في  الموجودة  التعليقات  معظم  لاتجاه  وفقًا  المنشورات  تقسيم  تم 
نسبة   لاتجاه  وفقًا  فئة  في  منشور  كل  حساب  وتم  سلبي)  من 60محايد،  فأكثر   %

 التعليقات على كل منشور على حدة. 
   كمؤشر تم المنصة  بخدمات  الاشتراك  كيفية  عن  سؤال  المتضمنة  التعليقات  اتخاذ 

الدراسة  إن  المتاح عبر صفحة المنصة على فيس بوك، حيث  الشرائي  السلوك  على 
الحالية غير معنية بالسلوك الشرائي كمتغير تابع للتسويق، ولكنه مجرد مؤشر ثانوي 

 نموذج محل الدراسة.يمكن قياسه من خلال تحليل المحتوى وفقًا لل
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  فكيفية والقيمة،  كالثقة  السابق  بالجدول  الموضحة  المؤشرات  لباقي  بالنسبة  أما 
قياسها محددة بنموذج الأبعاد الرئيسة للتسويق المستخدم كإطار تنظيري يحدد كافة  

  مؤشرات التحليل وطرق قياسها.
أنه في عنصر(تلبية المحتوى لاحتياجات الج السابق  يتم  يتضح من الجدول  مهور) والذي 

بنسبة   أولاً  (الإيجابي)  الاتجاه  كان  الجمهور  تعليقات  من  الاتجاه 78استنتاجه  يليه   ،%
%، هو ما يتفق مع ما توصلت إليه  9%، ثم الاتجاه (السلبي) بنسبة  19(المحايد) بنسبة  

الجمهور  )Besli)46  دراسة احتياجات  تلبي  الرقمية  المشاهدة  منصات  أن  أكدت  التي   ،
المعرفي والعاطفي    consumer engagementزيادة ارتباط واندماج المستهلك    بهدف

والسلوكي مع المحتوى التسويقي، وفي عنصر قيمة المؤسسة كان في المرتبة الأولي الاتجاه 
بنسبة   بنسبة  67(المحايد)  (الإيجابي)  الاتجاه  يليه  (السلبي)  %31،  الاتجاه  وأخيرًا   %

من أن تسويق المحتوى     )47(التحليلية Hollebeek ئج دراسة%، وهو ما بينته نتا2بنسبة  
وهو   Digital Content Marketing(DCM)الرقمي   رئيس  افتراض  على  يقوم 

إضافة قيمة للمستهلك عند استخدام مبيعات الشركة بحيث تكون جزءًا أساسيًا من حياة 
المستهلك، وبالتالي لا يمكن الاستغناء عن تلك السلع، ويتم ذلك من خلال المعلومات التي  

ات، وحتى  يتم تقديمها في أشكال تسويقية مختلفة، تشمل استخدام الإعلانات والفيديوه
المواد النصية المكتوبة التي توضح للمستهلك أهمية السلعة مما يزيد من قيمتها وتقديره  

  لتلك السلعة. 

المنصة    عبر صفحة  المنشور  المحتوى  من خلال  المؤسسة  في  الجمهور  ثقة  اتضحت  كما 
%، مما يؤكد أن التسويق بالمحتوى يسهم في تعزيز ارتباط  53على موقع فيس بوك بنسبة  

الاجتماعي  التواصل  مواقع  على  إنشاء حساب خاص  من خلال  بالسلعة  المستهلك  وثقة 
بين المنصة ومنتجاتها وبين المستهلك    Bondingحيث تكون تلك الحسابات بمثابة رابط  

، وأما عن تأثير المحتوى على السلوك الشرائي المحدود المتاح عبر فيس بوك وليس )48(
عام، والذي يرتبط بالخطة التسويقية المتكاملة للمنصة    السلوك الشرائي للجمهور بوجه

% فقط، على عكس الآراء التي تؤكد 13عبر قنوات الاتصال المختلفة فجاء ضعيفًا بنسبة  
أن التسويق بالمحتوى يسهم في زيادة انغماس المستهلك في السلعة وفي الولاء لها من خلال  

المرئية   والعناصر  الفيديوهات  توظيف  على  إمكانية  التعرف  من  المستهلك  تمكن  والتي 
قراره   على  التأثير  وبالتالي  السلعة  لتلك  الولاء  يزيد  مما  السلعة،  وخصائص  مزايا 

  )49(الشرائي.
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  استخلاصات من الجدول السابق: 

يلبي المحتوى عينة الدراسة احتياجات الجمهور في أغلبه، وهو في هذا يتبع النموذج   -
الانتشار وجذب العملاء المراد والمخطط لجذبهم، مما يسهم في بما يحقق له سرعة  

  تحقيق التسويق لأهدافه.
اتجاه الجمهور تجاه قيمة المؤسسة كان متوسطًا، الأمر الذي قد يعني أن القائمين  -

على هذا النمط من التسويق لا يهتمون باختيار محتوى يبرز قيمة المؤسسة أو يوضح 
ا  الأساسية  القيمة  لدى  للعملاء  صورتها  من  كجزء  المؤسسة  عليها  تحرص  لتي 

 عملائها المحتملين. 
درجة الثقة في المؤسسة كانت جيدة، ولكن المحتوى لم يستطع جذب الجمهور للسؤال   -

 عن الاشتراك في الخدمة الأساسية. 
 ملاحظات كيفية من التحليل:

الاش - على  بالرد  إلا  تكون  لا  الصفحة  على  القائمين  قبل  من  في الاستجابة  تراك 
الخدمة أو تلقي شكوى وبحثها، وهم في ذلك لا يقيمون حوارًا مع الجمهور، بالرغم  
يواصل  المرسل لا  أن  إلا  قبل الجمهور  من  بتفاعل  المنشورات حظيت  أن معظم  من 
الجمهور،  مع  التفاعل  من  جسور  بناء  عليه  يُصعّب  وذلك  الجمهور،  مع  التفاعل 

مم أفراده  بين  من  رأي  قادة  العميل وتكوين  تحويل  عملية  صعوبة  عليه  يترتب  ا 
)conversation rate .(  

لا يتطرق المحتوى الذي تم نشره إلى حث أو توجيه لعملية الاشتراك في الخدمة التي  -
تقدمها المنصة من خلال محتوى محدد، ولكنه يحتوي في النهاية فقط على معلومات  

 ى. للتذكير بطرق الاشتراك في المنصة والتمتع بالمحتو
بأحداث عامة أو رياضية أو بالأيام العالمية مثل   –عينة الدراسة–ارتبطت المنشورات   -

والرياضيين   والأدباء  الفنانين  وذكرى  ميلاد  أو  الأعياد،  أو  المرأة)  تقدير  (يوم 
كالوفاء  بالمنصة  الخاصة  القيم  بعض  إبراز  في  تسهم  قد  العامة،  والشخصيات 

 وأصالة المحتوى والانتماء.  
تحمل وجود   - أنها  يعني  لا  للمؤسسة  إيجابية  صورة  تتضمن  لا  المنشورات  من  عدد 

  صورة سلبية، ولكنه محتوي لا يعبر سوى عما يطرحه فقط. 
اعتمدت معظم المنشورات على الميزة التنافسية الأهم لدى المنصة محل الدراسة وهي  -

 احتكارها البث الرقمي لتراث التليفزيون المصري. 
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 فروض الدراسة:  

 نتائج اختبار فروض الدراسة: 

الأول  النتائج،    : الفرض  بُعد  التي يشملها  العناصر  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين 
للمنصة   الإيجابية  الصورة  المؤسسة،  قيمة  الجمهور،  لاحتياجات  المحتوى  تلبية  وهي: 

  المقدمة من خلال المحتوى، وبين الثقة في المنصة.  

 ل الثقة في المنصة وعلاقته بعناصر بُعد النتائج ) تكراري لمعد4جدول رقم (

  المتغيرات 

 الثقة في المؤسسة 

  لا   نعم 

 النسبة  التكرار النسبة  التكرار

 تلبية المحتوى لاحتياجات الجمهور 

 % 63.8 30 % 90.6 48 إيجابي 

 % 29.8 14 % 9.4 5 محايد

 % 6.4 3 % 0.0 0 سلبي

 قيمة المؤسسة 

 % 8.5 4 % 50.9 27 إيجابي 

 % 87.2 41 % 49.1 26 محايد

 % 4.3 2 % 0.0 0 سلبي

 يتضمن صورة إيجابية للمؤسسة 

 % 74.5 35 % 98.1 52 يتضمن 

 % 25.5 12 % 1.9 1 لا يتضمن 

المنصة للثقة في  النسبة الأعلى  أن  السابق  إلى عدد    يتبين من الجدول  المشاركات  (نسبة 
قدم   التي  المنشورات  خلال  من  تحققت  إيجابيالإعجابات)  صورة    للمنصة ة  محتواها 

%، بينما لم تتحقق  6,90%، يليها المنشورات التي تلبي احتياجات الجمهور بنسبة  1,98
تلك الثقة من خلال المنشورات التي لم تلبِ احتياجات الجمهور، وكذلك التي لم تعبر عن  

  القيمة التي تتبناها المنصة.  
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  المنصة وعناصر بُعد النتائج) العلاقة بين الثقة في 5جدول رقم (

  المتغيرات 
  الثقة فى المؤسسة

  الدلالة الإحصائية  ) 2(قيمة كا 

  0.004  11.097  تلبية المحتوى لاحتياجات الجمهور

  0.000 22.142 قيمة المؤسسة 

  0.000   12.314 يتضمن صورة إيجابية للمؤسسة 

يوضح الجدول السابق العلاقة بين الثقة فى المؤسسة وعناصر النتائج في نموذج الأبعاد  
) بقيمة  المؤسسة)  (قيمة  لعنصر  ارتباط  معامل  أعلى  وكان  يليه 22.142الرئيسة،   (  

) بقيمة  للمؤسسة)  الإيجابية  (الصورة  (المحتوى)  12.314عنصر  للعنصر  وأدنى قيمة   (
  ).0.05ت ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية () وجميع المعاملا11.097بقيمة (

  ) نوع العلاقة بين الثقة في المنصة وعناصر بُعد النتائج6جدول رقم (

  المتغيرات 
  الثقة فى المؤسسة 

  الدلالة الإحصائية  (قيمة ر)

  0.001  0.332  تلبية المحتوى لاحتياجات الجمهور

  0.000 0.470 قيمة المؤسسة 

  0.000 0.351  إيجابية للمؤسسة يتضمن صورة 

يوضح الجدول السابق وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة فى المؤسسة وعناصر  
النتائج في نموذج الأبعاد الرئيسة لنموذج التسويق بالمحتوى، وتشير النتائج بوجود علاقة  

ل النتائج، وكان أعلى معامل ارتباط  الثقة فى المؤسسة وعناصر  عنصر (قيمة  طردية بين 
) بقيمة  بقيمة (0.470المؤسسة)  للمؤسسة)  الإيجابية  (الصورة  يليه عنصر   (0.351 (

) بقيمة  (المحتوى)  للعنصر  قيمة  إحصائية 0.332وأدنى  دلالة  ذات  المعاملات  وجميع   (
  ).0.05عند مستوى معنوية أقل (

بين   والمتعدد  البسيط  الانحدار  علاقة  بدراسة  الباحثة  قامت  ذلك  فى لتحقيق  الثقة 
فى   الثقة  المؤسسة،  قيمة  الجمهور،  لاحتياجات  المحتوى  وتلبية  تابع)  (متغير  المؤسسة 

  المؤسسة (متغيرات مستقلة):
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   - : أولاً: جداول الإنحدار البسيط

نتائج تحليل الانحدار البسيط بين تلبية المحتوى لاحتياجات الجمهور (متغير مستقل) 
  والثقة فى المؤسسة (متغير تابع)

  ) ملخص النموذج7جدول (

 الخطأ المعيارى R  2R 2Adj. R  المتغير المستقل 

تلبية المحتوى  
  0.476  0.101  0.110  0.332  لاحتياجات الجمهور

  
  التباين ) تحليل 8جدول (

مجموع   العنصر 
  المربعات

متوسط   درجات الحرية 
 المربعات

  المعنوية ف

  0.000  12.162  2.750  1  2.750  الانحدار 

      0.226  98  22.160  الباقى

        99  24.910  المجموع

  

  ) معاملات النموذج 9جدول (
  المعنوية ت B  SE of B Beta المتغير المستقل 

  0.000  8.191    0.129  1.053  الثابت

تلبية المحتوى  
  0.001  3.487  0.332  0.096  0.333  لاحتياجات الجمهور

  مفردة) 100) (ن=P<0.05المصدر التحليل الإحصائى لبيانات الدراسة                               (

نتائج تحليل الانحدار البسيط بين قيمة المؤسسة (متغير مستقل) والثقة فى المؤسسة  
  (متغير تابع) 

  ) ملخص النموذج10جدول (

 الخطأ المعيارى R  2R 2Adj. R المتغير المستقل 

  0.445  0.213  0.221  0.470  قيمة المؤسسة
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  ) تحليل التباين 11جدول (

  العنصر 
مجموع 
  المربعات

 الحرية درجات 
متوسط  
 المربعات

  المعنوية ف

  0.000  27.772  5.5  1  0.5.50  الانحدار 

      0.198  98  19.410  الباقى

        99  24.910  المجموع

  ) معاملات النموذج 12جدول (
  المعنوية ت B  SE of B Beta المتغير المستقل 

  0.000  4.138    0.160  0.661  الثابت

  0.000  5.270  0.470  0.090  0.473  قيمة المؤسسة

  مفردة) 100) (ن=P<0.05المصدر التحليل الإحصائى لبيانات الدراسة                               (

نتائج تحليل الانحدار البسيط بين يتضمن صورة إيجابية للمؤسسة (متغير مستقل) 
  والثقة فى المؤسسة (متغير تابع)

  ملخص النموذج )13(جدول 
 الخطأ المعيارى R  2R 2Adj. R  المتغير المستقل 

يتضمن صورة 
  0.472  0.114  0.123  0.351  إيجابية للمؤسسة

  ) تحليل التباين 14جدول (

مجموع   العنصر 
متوسط   درجات الحرية   المربعات

  المعنوية ف المربعات

  0.000  13.762  3.067  1  3.067  الانحدار 

      0.223  98  21.843  الباقى

        99  24.910  المجموع

  ) معاملات النموذج 15جدول (
  المعنوية ت B  SE of B Beta المتغير المستقل 

  0.000  5.326    0.166  0.882  الثابت
يتضمن صورة إيجابية  

  للمؤسسة
0.521  0.140  0.351  3.710  0.000  

  مفردة) 100) (ن=P<0.05المصدر التحليل الإحصائى لبيانات الدراسة                               (
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  تحليل الانحدار المتعدد  ثانيًا: جداول  

نتائج تحليل الانحدار المتعدد المتدرج بين تلبية المحتوى لاحتياجات الجمهور، قيمة  
 المؤسسة، والصورة الإيجابية للمؤسسة (متغيرات مستقلة) الثقة فى المؤسسة (متغير تابع) 

  مراحل تحليل الأنحدار المتعدد التدريجي ) 16جدول (
  المعنوية مستوى   ف  R  2R Adjusted. R2  المتغير المستقل

تلبية المحتوى 
  لاحتياجات الجمهور

0.332  0.110  0.101  12.162  0.001  

  0.000  16.094  0.234  0.249  0.499  قيمة المؤسسة 

الصورة الإيجابية  
  للمؤسسة 

0.531  0.282  0.259  12.543  0.000  

  الشكل النهائى لمعادلة الإنحدار           

  المعنوية   Beta  B T. value  المتغير المستقل

  0.257  1.140  0.113  0.113  تلبية المحتوى لاحتياجات الجمهور 

  0.000  3.921  0.373  0.371  قيمة المؤسسة 

  0.040  2.082  0.296  0.199  الصورة الإيجابية للمؤسسة 

  ) Adjusted. R2معامل التحديد المعدل (

  ) Fفيمة (

  ) Sig. Fمعامل جوهرية النموذج (

0.259  

12.543  

0.000  

 مفردة) 100) (ن=P<0.05المصدر التحليل الإحصائى لبيانات الدراسة                         (

تلبية المحتوى  مراحل إدخال متغير    )16) وحتى جدول رقم (7تبين نتائج الجداول من رقم (

للمؤسسة الإيجابية  والصورة  المؤسسة  وقيمة  الجمهور  تفسير    لاحتياجات  فى  لأهميتها  طبقًا 

  التباين بين المستقصى منهم من حيث الثقة فى المؤسسة.

إلى وجود ارتباط معنوى موجب بين المتغيرات   (R)حيث أشارت قيم معاملات الارتباط 

  المستقلة والثقة فى المؤسسة.

التحديد   معامل  قيم  أشارت  متغير    R)2(كما  أن  المؤسسةإلى  فى   قيمة  متغير  أهم    يمثل 

%) من التباين 37.3تفسير التباين فى الثقة فى المؤسسة، حيث يفسر هذا البعد نحو (
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)B (  متغير ويأتى  الإيجابية،  فى    الصورة  الثقة  على  تأثيره  حيث  من  الثانية  المرتبة  فى 

  %) من التباين الحادث. 29.6المؤسسة بنسبة (

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الصورة الإيجابية المقدمة من خلال    :الفرض الثانى

و  المحتوى المنصة،  هوية  البيعيوإبراز  غير  العرض  الو  أسلوب  السلوك  بين  على  تأثير 

  الشرائي المحدود للجمهور عبر فيس بوك. 

ير بيعي بالتأثير ) علاقة تضمين المحتوى صورة إيجابية للمنصة وإبراز هويتها وأسلوب غ17جدول رقم (
 على السلوك الشرائي للجمهور

  المتغيرات 

  تأثير المحتوى على السلوك الشرائى للجمهور 

  لا  نعم

  النسبة   التكرار   النسبة   التكرار 

  الصورة الإيجابية للمؤسسة 

 % 86.21  75  % 13 ,79  12  يتضمن 

  % 13.79  12  % 7.69  1  لا يتضمن 

  إبراز هوية المنصة 

  % 89.66  78  % 100.0  13  يتضمن 

 % 10.34  9  % 0.0  0  لا يتضمن 

  أسلوب العرض غير البيعى

  % 63.2  55  % 61.5  8  نعم

  % 36.8  32  % 38.5  5  لا

يتضح من نتائج الجدول السابق أن كافة المنشورات التي اشتملت على إبراز هوية المنصة  

والشعار)   اللوجو  خدمات   حظيت(استخدام  في  الاشتراك  كيفية  عن  الجمهور  بسؤال 

بنسبة   في  100المنصة  للاشتراك  إشارات  أية  المتضمنة  غير  المنشورات  أن  حين  في   ،%

ا تحفيز  في  تسهم  الرقمية  كيفية  الخدمة  عن  بوك  فيس  عبر  السؤال  على  لعملاء 

  %.5,61الاشتراك بأقل نسبة بلغت  
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) العلاقة بين كل من: الصورة الإيجابية المقدمة وإبراز الهوية وأسلوب العرض غير البيعي وبين  18جدول (
  التأثير على السلوك الشرائي 

  المتغيرات 
  تأثير المحتوى على السلوك الشرائى للجمهور 

  الدلالة الإحصائية  ) 2(قيمة كا 

  0.542  0.372  الصورة الإيجابية للمؤسسة 

  0.224 1.478 إبراز هوية المنصة

  0.907  0.014 أسلوب العرض غير البيعى 

الشرائى   السلوك  على  المحتوى  تأثير  بين  الارتباط  معاملات  السابق  الجدول  يوضح 

غير   العرض  أسلوب  المنصة،  هوية  وإبراز  للمؤسسة  الإيجابية  الصورة  من  وكلٍ  للجمهور 

الشرائى   السلوك  على  المحتوى  تأثير  بين  علاقة  وجود  بعدم  النتائج  وتشير  البيعى، 

ة للمؤسسة وإبراز هوية المنصة، وأسلوب العرض غير  للجمهور وكلٍ من الصورة الإيجابي

) بقيمة  المنصة)  هوية  لعنصر(إبراز  ارتباط  معامل  كان  حيث  ويليه  1.478البيعى   (

) بقيمة  للمؤسسة)  الإيجابية  البيعى 0.372عنصر(الصورة  غير  العرض  أسلوب  ويليه   (

) حيث  0.05ة () وجميع المعاملات ليست لها دلالة إحصائية عند مستوى معنوي0.014(

  .0.05إنها اكبر من  

) نوع العلاقة بين كل من: الصورة الإيجابية المقدمة وإبراز الهوية وأسلوب العرض غير 19جدول رقم (
  البيعي وبين التأثير على السلوك الشرائي 

  المتغيرات 
  تأثير المحتوى على السلوك الشرائى للجمهور 

  الدلالة الإحصائية  (قيمة ر) 

  0.547  0.061  الصورة الإيجابية للمؤسسة 

  0.228 0.122 إبراز هوية المنصة

  0.908  0.012-  أسلوب العرض غير البيعى 

الصورة   من  كلٍ  بين  إحصائية  دلالة  ذات  علاقة  وجود  عدم  السابق  الجدول  يوضح 

الإيجابية للمؤسسة وإبراز هوية المنصة وأسلوب العرض غير البيعى، وتأثير المحتوى على  

تأثير   بوجود علاقة طردية ضعيفة جدًا على  النتائج  وتشير  للجمهور،  الشرائى  السلوك 

لجمهور وكلٍ من الصورة الإيجابية للمؤسسة وإبراز هوية  المحتوى على السلوك الشرائى ل
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) بقيمة  المنصة)  هوية  لعنصر(إبراز  ارتباط  معامل  أعلى  وكان  يليه  0.122المنصة،   (

) بقيمة  للمؤسسة)  الإيجابية  )  وعلاقة عكسية ضعيفة جدًا مع 0.061عنصر(الصورة 

دلالة إحصائية عند    ) وجميع المعاملات ليست ذات0.012-أسلوب العرض غير البيعى (

  .0.05)حيث إنها اكبر من  0.05مستوى معنوية (

الثالث قيمة    :الفرض  من:  وكلٍ  المحتوى  حقيقية  بين  إحصائية  دلالة  ذات  علاقة  توجد 

  المؤسسة، الثقة في المؤسسة. 

 ) علاقة حقيقية المحتوى بكل من: قيمة المنصة، الثقة في المنصة  20جدول رقم (

  المتغيرات 

  حقيقية المحتوى 

  لا  نعم

  النسبة  التكرار   النسبة  التكرار 

  قيمة المؤسسة 

  % 77.8  7  % 26.4  24  إيجابي

  % 22.2  2  % 71.4  65  محايد

  %0.0  0  %2.2  2  سلبي 

  الثقة في المؤسسة

  % 88.9  8  % 49.5  45  نعم

  % 11.1  1  % 50.5  46  لا

تضمن   المنصة  قبل  من  المختلق  غير  الحقيقي  المحتوى  أن  السابق  الجدول  نتائج  تشير 

%، في حين لم تظهر أية قيمة بالمنشورات  4,26التأكيد على قيم إيجابية للمؤسسة بنسبة  

% فقط، الأمر الذي قد يشير إلى 2,2%، والقيم السلبية في أدنى نسبة4,71بأعلى نسبة  

الت على  المنصة حريصة  من خلال  أن  المصرية  والهوية  بالتراث  التمسك  قيمة  على  أكيد 

التليفزيون   تراث  المنشورات على محتوى من  إيجابية حيث تشتمل معظم  المحتوى كقيمة 

المصري، أما بالنسبة للثقة في المنصة فقد أسهمت فيها حقيقية المحتوى بنسة أعلى من  

  عدم الثقة.   
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  ى وكل من: قيمة المنصة والثقة فيها  ) العلاقة بين حقيقية المحتو21جدول (

  المتغيرات 
  حقيقية المحتوى 

  الدلالة الإحصائية  ) 2(قيمة كا 

  0.006 10.139  قيمة المؤسسة 

  0.024 5.114 الثقة في المؤسسة

يوضح الجدول السابق معاملات الارتباط بين حقيقية المحتوى وعناصر النتائج في نموذج  

الرئيسة   بين  الأبعاد  طردية  علاقة  بوجود  النتائج  وتشير  بالمحتوى،  التسويق  لنموذج 

المؤسسة)   (قيمة  لعنصر  ارتباط  معامل  أعلى  وكان  النتائج،  وعناصر  المحتوى  حقيقية 

) (10.139بقيمة  بقيمة  المؤسسة)  في  (الثقة  عنصر  يليه  المعاملات 5.114)  وجميع   (

  ).0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية (

  ) نوع العلاقة بين حقيقية المحتوى وكل من: قيمة المنصة والثقة فيها 22ل رقم (جدو

  المتغيرات 
  حقيقية المحتوى  

  الدلالة الإحصائية  معامل الارتباط (قيمة ر)

  0.002 0.309-  قيمة المؤسسة 

  0.024 0.226-  الثقة في المؤسسة

دلالة   ذات  عكسية  علاقة  وجود  السابق  الجدول  المحتوى  يوضح  حقيقية  بين  إحصائية 

النتائج  وتشير  بالمحتوى،  التسويق  لنموذج  الرئيسة  الأبعاد  نموذج  في  النتائج  وعناصر 

ارتباط  معامل  أعلى  وكان  النتائج،  وعناصر  المحتوى  حقيقية  بين  عكسية  علاقة  بوجود 

) بقيمة  المؤسسة)  (قيمة  (0.309-لعنصر  بقيمة  المؤسسة)  في  (الثقة  عنصر  يليه   ( -

  ).0.05) وجميع المعاملات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية (0.226

حقيقية   بين  والمتعدد  البسيط  الانحدار  علاقة  بدراسة  الباحثة  قامت  ذلك  ولتحقيق 
  المحتوى (متغير تابع) وقيمة المؤسسة، الثقة فى المؤسسة (متغيرات مستقلة): 

متغير مستقل) وحقيقية المحتوى  نتائج تحليل الانحدار البسيط بين قيمة المؤسسة (
  (متغير تابع) 

  

  



 

                791 

  ) ملخص النموذج23جدول (

 الخطأ المعيارى R  2R 2Adj. R  المتغير المستقل 

  0.275  0.086  0.096  0.309  قيمة المؤسسة

  ) تحليل التباين 24جدول (

مجموع   العنصر 
متوسط   درجات الحرية   المربعات

  المعنوية ف المربعات

  0.002  10.370  0.784  1  0.784  الانحدار 

      0.076  98  7.406  الباقى

        99  8.190  المجموع
  

  ) معاملات النموذج 25جدول (

  المعنوية ت B  SE of B Beta  المتغير المستقل 

  0.000  14.136    0.009  1.395  الثابت

  0.002  3.220-  0.309-  0.055  0.179-  قيمة المؤسسة

نتائج تحليل الانحدار البسيط بين الثقة فى المؤسسة (متغير مستقل) وحقيقية المحتوى 
  (متغير تابع) 

  ) ملخص النموذج26جدول (
 الخطأ المعيارى R  2R 2Adj. R  المتغير المستقل 

  0.282  0.041  0.051  0.226  الثقة فى المؤسسة

  ) تحليل التباين 27جدول (

مجموع   العنصر 
متوسط   درجات الحرية   المربعات

 المربعات
  المعنوية ف

  0.024  5.282  0.419  1  0.419  الانحدار 

      0.079  98  7.771  الباقى

        99  8.190  المجموع
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  ) معاملات النموذج 28جدول (
  المعنوية ت B  SE of B Beta المتغير المستقل 

  0.000  14.621    0.088  1.281  الثابت

الثقة فى  
  0.024  2.298-  0.226-  0.056  0.130-  المؤسسة 

نتائج تحليل الانحدار المتعدد المتدرج بين قيمة المؤسسة والثقة فى المؤسسة (متغيرات  
  مستقلة) وحقيقية المحتوى (متغير تابع) 

  ) مراحل تحليل الانحدار المتعدد التدريجى 29جدول (
المتغيرات  
  المعنوية ف R  2R 2Adj. R  المستقلة

  0.002  10.370  0.086  0.096  0.309  قيمة المؤسسة

الثقة فى  
  0.005  5.634  0.086  0.104  0.323  المؤسسة 

  ) الشكل النهائى لمعادلة الانحدار30جدول (
  المعنوية Beta  B T  العنصر 

  0.019  2.394-  0.150-  0.261-  قيمة المؤسسة

  0.343  0.952-  0.059-  0.104-  الثقة فى المؤسسة

  مفردة) 100) (ن=P<0.05المصدر التحليل الإحصائى لبيانات الدراسة                         (

) مراحل إدخال قيمة المؤسسة والثقة  30) وحتى جدول رقم (23بينت الجداول من رقم (

  منهم من حقيقية المحتوى.  فى المؤسسة طبقًا لأهميتها فى تفسير التباين بين المستقصى

إلى وجود ارتباط معنوى موجب بين المتغيرات    (R)حيث أشارت قيم معاملات الارتباط  

  المستقلة وحقيقية المحتوى. 

يمثل أهم متغير فى    الثقة فى المؤسسةإلى أن متغير    R)2(كما أشارت قيم معامل التحديد  

،  ) B%) من التباين (5.9بعد نحو (تفسير التباين فى حقيقية المحتوى، حيث يفسر هذا ال

فى المرتبة الثانية من حيث تأثيره على حقيقية المحتوى بنسبة  قيمة المؤسسة  ويأتى متغير  

  %) من التباين الحادث.15.0(
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المحتوى،    :الرابع الفرض   متعة  وكل من:  التفاعلية  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين 

  الاستجابة والثقة في المؤسسة.

             أولاً: التفاعلية (الإعجاب) 
 بكل من: متعة المحتوى، الاستجابة والثقة في المؤسسة  ) علاقة الإعجاب31جدول (

 المتغيرات 

 الإعجاب 

 500أقل من 
إلى أقل  500من 

1000 
الى أقل 1000من 

 5000أكثر من  5000

 النسبة  التكرار النسبة  التكرار النسبة  التكرار النسبة  التكرار
    محتوى مسلي وممتع

 % 100.0 18 % 89.3 25 % 90.9 10 % 83.7 36 نعم

 % 0.0 0 % 10.7 3 % 9.1 1 % 16.3 7 لا

   الاستجابة

 16.7 3 25.0 7 9.1 1 9.3 4 نعم

 83.3 15 75.0 21 90.9 10 90.7 39 لا

   الثقة في المؤسسة

 44.4 8 42.9 12 63.6 7 60.5 26 نعم

 55.6 10 57.1 16 36.4 4 39.5 17 لا

يتضح من نتائج الجدول السابق أن معظم المنشورات التي تفاعل الجمهور معها بالإعجاب  

إن   حيث  وممتعة،  مسلية  من  100كانت  بأكثر  حظيت  التي  المنشورات  من   %5000 

ويليها   وممتع،  مسلي  محتواها  كان  بعدد  9,90إعجاب  حظيت  التي  المنشورات  من   %

بين   ما  أما  1000إلى    500إعجابات  على    إعجاب.  فالقائمون  للاستجابة،  بالنسبة 

الصفحة الرسمية للمنصة عبر فيس بوك لم يهتموا إجمالاً بالاستجابة للإعجاب بنسب  

كالتالي:   من    3,83،  7,90،  9.90جاءت  بـ  حظيت  التي  المنشورات  إلى    500على 

  إعجاب على الترتيب.  5000إعجاب، وأكثر من  500إعجاب، وأقل من   1000

  

  

  

 



 

 
794 794 

  ) العلاقة بين الإعجاب وكل من: متعة المحتوى، الاستجابة والثقة في المؤسسة32(جدول 

 المتغيرات 
  الإعجاب

  الدلالة الإحصائية  ) 2(قيمة كا 

  0.322 3.492  محتوى مسلي وممتع

  0.304 3.631 الاستجابة 

  0.370 3.147  الثقة في المؤسسة

  )  التعليقاتثانيا: التفاعلية (

  بكل من: متعة المحتوى، الاستجابة والثقة في المؤسسة علاقة التعليقات ) 33جدول (

 لمتغيرات ا

 التعليقات

الي أقل 200من   200أقل من 
500 

الى أقل  500من 
 1000أكثر من  1000

 النسبة  التكرار النسبة  التكرار النسبة  التكرار النسبة  التكرار

   محتوى مسلي وممتع

 100.0 4 100.0 2 100.0 6 87.5 77 نعم

 0.0 0 0.0 0 0.0 0 12.5 11 لا

   الاستجابة

 25.0 1 50.0 1 50.0 3 11.4 10 نعم

 75.0 3 50.0 1 50.0 3 88.6 78 لا

   الثقة في المؤسسة

 100.0 4 50.0 1 33.3 2 52.3 46 نعم

 0.0 0 50.0 1 66.7 4 47.7 42 لا

يتضح من نتائج الجدول السابق أن معظم المنشورات التي تفاعل الجمهور معها بالتعليق  

تعليق    5000% من المنشورات التي حظيت بأكثر من  100كانت مسلية وممتعة، حيث إن  

و ما بين  100كان محتواها مسلي وممتع،  إعجابات  بعدد  التي حظيت  المنشورات  % من 

تعليقا. أما بالنسبة للاستجابة، فالقائمون   500ى  إل  200تعليق، ومن    1000إلى    500

للتعليقات  بالاستجابة  إجمالاً  يهتموا  لم  بوك  فيس  عبر  للمنصة  الرسمية  الصفحة  على 

كالتالي:   جاءت  من    75،  6,88بنسب  بـأقل  التي حظيت  المنشورات  تعليق،    200على 

 تعليق على الترتيب.  5000وأكثر من 
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  التعليقات وكل من: متعة المحتوى، الاستجابة والثقة في المؤسسة ) العلاقة بين 34جدول (

 المتغيرات 
  التعليقات 

  الدلالة الإحصائية  ) 2(قيمة كا 

  0.640 1.685  محتوى مسلي وممتع

  0.030 8.913 الاستجابة 

  0.212 4.505  الثقة في المؤسسة

             ثالثًا: التفاعلية (المشاركات) 

  ) علاقة المشاركات بكل من: متعة المحتوى، الاستجابة والثقة في المؤسسة.35جدول (

 المتغيرات 

 المشاركات

 500أكثر من  500الى 200من  200إلى  100من   100أقل من 

 النسبة  التكرار النسبة  التكرار النسبة  التكرار النسبة  التكرار

     محتوى مسلي وممتع

 100.0 3 100.0 3 100.0 4 87.8 79 نعم

 0.0 0 0.0 0 0.0 0 12.2 11 لا

   الاستجابة

 33.3 1 33.3 1 0.0 0 14.4 13 نعم

 66.7 2 66.7 2 100.0 4 85.6 77 لا

    الثقة في المؤسسة

 100.0 3 66.7 2 25.0 1 52.2 47 نعم

 0.0  0 33.3  1 75.0 3 47.8  43 لا

يتضح من نتائج الجدول السابق أن معظم المنشورات التي تفاعل الجمهور معها بالمشاركة  

، 200إلى    100% من المنشورات التي حظيت بـ من  100كانت مسلية وممتعة، حيث إن  

مشاركة كان محتواها مسلي وممتع، أما بالنسبة   500وبأكثر من    500إلى    200ومن  

للاستجابة، فالقائمون على الصفحة الرسمية للمنصة عبر فيس بوك لم يهتموا إجمالاً 

على المنشورات التي حظيت   6,85،  100بالاستجابة للمشاركات بنسب جاءت كالتالي:  

 مشاركة على الترتيب.  100مشاركة، وأقل من   200إلى  100بـ من 
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  حتوى، الاستجابة والثقة في المؤسسة) العلاقة بين المشاركات وكل من: متعة الم36جدول (

 المتغيرات 
  المشاركات

  الدلالة الإحصائية  ) 2(قيمة كا 

  0.712  1.373  محتوى مسلي وممتع

  0.511 2.309 الاستجابة 

  0.244 4.166  الثقة في المؤسسة

الاستجابة والثقة في  ) نوع العلاقة بين التفاعلية بأشكالها الثلاثة وكل من: متعة المحتوى، 37جدول (
  المؤسسة 

 المتغيرات 
  التفاعلية

  الدلالة الإحصائية  (قيمة ر) 

  0.100  0.  165-  المتعة المتضمنة بالمحتوى 

  0.091  0.  170- الاستجابة  

  0.935  0.008 الثقة في المؤسسة

توضح أنه لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين    )37)، (36)، (34)، (32الجداول (

) بقيمة  (ر)  إن  بالمحتوى، حيث  المتضمنة  والمتعة  غير  0.    165-التفاعلية  قيمة  وهي   (

)، كما أنه لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية 0.05دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية (

وهي قيمة غير دالة إحصائيًا )  0.    170-بين التفاعلية والاستجابة، حيث إن قيمة (ر) (

)، كما يتضح من الجدول السابق لا توجد علاقة ذات دلالة  0.091عند مستوى معنوية (

) بقيمة  الارتباط  معامل  إن  المؤسسة. حيث  والثقة في  التفاعلية  بين  ) 0.008إحصائية 

 ).0.05وهي قيمة غير دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية (

  نتائج الفروض: 

الأولثبوت   الفرض  العوامل    صحة  أكثر  هي  الإيجابية  الصورة  وأن  مجمله،  في 
الجمهور  احتياجات  المحتوى  تلبية  ويليها  (المنصة)،  المؤسسة  في  الثقة  على  المؤثرة 

  وأخيرًا قيمة المنصة. 
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عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين الصورة    ثبوت عدم صحة الفرض الثاني
خلال من  المقدمة  غير   الإيجابية  العرض  وأسلوب  المنصة،  هوية  وإبراز  المحتوى 

  تأثير على السلوك الشرائي المحدود للجمهور عبر فيس بوك. بين الالبيعي و

وجود علاقة بين حقيقية المحتوى وبين الثقة في المنصة    ثبوت صحة الفرض الثالث
المنصة   الثقة في  على  تؤثر  المحتوى  وأن حقيقية  المنصة،  قيمة  يليها  والتعرف على 

 تأثيرها على وضوح قيمة المنصة. 

الفرض  صحة  عدم  بين    الرابع  ثبوت  إحصائية  دلالة  ذات  علاقة  وجود  عدم 
  . التفاعلية بأشكالها الثلاثة وبين امتاع المحتوى والاستجابة وبالتالي الثقة في المنصة

  النتائج العامة للدراسة: 

   منصةwatch it    التواصل مواقع  على  كبير  بشكل  تعتمد  التي  المنصات  من 
اعتماد   إلى  يُعزى  قد  الذي  الأمر  المباشر،  غير  التسويق  عملية  في  الاجتماعي 
المعلومات   كاستقاء  احتياجاته  تلبية  في  المواقع  تلك  على  المصري  الجمهور 

  والترفيه. 
  خلال من  بالمحتوى  للتسويق  الرئيسة  الأبعاد  نموذج  تطبيق  منصة    يتم  حساب 

watch it    إدراك عدم  يعكس  قد  الذي  الأمر  جزئي،  بشكل  بوك  فيس  على 
 القائمين على التسويق لهدف التسويق غير المباشر.  

   واستجاباتهم العملاء،  ثقة  المتمثلة في كسب  التسويق  أهداف  عدم تحقق معظم 
النهاية على  التي من شأنها أن تنعكس في    على صفحتها، وغيرها من الأهداف 

زيادة نسب الراغبين في الاشتراك في الخدمة التي تقدمها المنصة، يدعو للتساؤل  
من   المستحدث  النمط  هذا  بالمنصة لجدوى  التسويق  عن  المسئولين  إدراك  حول 
غير   التسويق  في  الجديد  الإعلام  مزايا  من  الاستفادة  وكيفية  التسويق  أنماط 

 المباشر. 
   صفحة تعتمد  بوك   watch itلا  فيس  وبالتالي    عبر  الممولة  الإعلانات  على 

 المحتوى المستخدم للتسويق لا يصل إلى أعداد كبيرة من مستخدمي فيس بوك. 
   أو إيجابية  صورة  برسم  يهتم  لا  بوك  فيس  عبر  للمنصة  به  المسَُوق  المحتوى 

التوسع في سوق منصات   العميل في ظل  لها بهدف ضمان ولاء  شخصية مميزة 
الرقمية، وعلى ا العملاء المشاهدة  وثقة  الصورة  تلك  لرغم من وجود علاقة بين 

  كما اتضح من نتائج فروض الدراسة. -في المنصة
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 الإعجاب) على  المقتصرة  الجمهور  فعل  ردود  صدارة  - احتلت  الإعجاب)  عدم 
تفاعلات أعضاء الصفحة، في حين تراجعت ردود الأفعال التي تتضمن تعليقات،  

 مما قد يعني أن: 
ا  - على  الثنائي القائمين  التفاعل  أو  التعليقات  على  بالرد  يهتمون  لا  لصفحة 

إلى   الجمهور  تدفع  قد  الأمر  هذا  واستمرارية  والمنصة،  الجمهور  بين  والمتبادل 
الإعلام   وسائط  عبر  التفاعلية  لمزايا  والهادف  الواعي  الاستخدام  عن  العزوف 

 الجديد "فيس بوك".  
  قاش.  المحتوى لا يتضمن مواد مثيرة للجدل والن -

  ولا والمناسبات  بالأحداث  مرتبط  معظمه  في  التسويق  في  المستخدم  المحتوى 
 Call Toيتضمن دعوة للمتعرضين لذلك المحتوى بالاشتراك في خدمات المنصة 

Action  ،الاشتراك كيفية  عن  سؤالهم  من  يقلل  مما  من -،  عدد  وأن  خاصة 
المنصة المشتركين في خدمات  للصفحة من  يتحقق هدف   وبالتالي قد  -المتابعين 

التسويق النهائي بزيادة عدد المشتركين بسبب التسويق غير البيعي بالمحتوى عبر  
 مواقع التواصل الاجتماعي بنسبة ضئيلة جدًا.

   حقيقية المحتوى التسويقي وعدم لجوء المسوقين للمحتوى المختلق عامل مؤثر في
 .  دعم ثقة المتلقين في المنصة، وتعريفهم بالقيمة الأساسية لها

   فئات بعض  مع  يتناسب  قد  رياضي،  أو  فني  ترفيهي  التسويقي  المحتوى  غالبية 
الجمهور المصري التي تمتلك روح الدعابة والميل إلى الترفيه والمحتوى الفكاهي،  
إلا أنه لا يقدم مضمون معلوماتي أو تعليمي، وهو ما يؤدي إلى فقدان المحتوى  

القيمة منها  توافرها  ينبغي  أساسية  فئات    لعناصر  تناسب  قد  التي  والمعلوماتية 
 من الجمهور يمكن أن يصبحوا عملاء محتملين ومستقبليين للمنصة.

    التسويق بالمحتوى كما أشارت عدم وضوح الجمهور المستهدف من استراتيجية 
استراتيجية   الدراسة  محل  المحتوى  اعتماد  عدم  على  يدل  السابقة،  النتيجة 

تحديد في  علمية  قواعد  أو  ومعرفة    محددة  المستهدفين  العملاء  جمهور 
 احتياجاتهم بدقة وتقديم ما يناسبهم من محتوى تسويقي. 
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   توصيات الدراسة:
ينبثق منه استراتيجيتها   .1 المنصة على نموذج علمي  إدارة  القائمين على  اعتماد 

النماذج   من  كواحد  الرئيسة  الأبعاد  نموذج  مثل  خدماتها،  لتسويق  العامة 
أُحسن   إنْ  نتائجها  وتوقع  التسويق  عملية  إنجاح  في  يسهم  قد  الواضحة، 

  تطبيقه.
الاجتما .2 التواصل  مواقع  عبر  التسويق  مسؤول  على  وضع  يجب  بالمنصة  عي 

احتياجات  وتلبيته  وظائفه  وشمول  تنوعه  لضمان  به  المسَُوق  للمحتوى  أجندة 
 فئات الجمهور المختلفة. 

يجب على إدارة المنصات الاتفاق مع المسوقين عبر مواقع التواصل الاجتماعي   .3
المشتركين   وعدد  المبيعات  نسب  زيادة  وهو  التسويق  من  النهائي  الهدف  على 

 ن يكون المحتوى لمجرد الترفيه.بالمنصة، لا أ
لابد أن تستخدم إدارات التسويق الرقمي للمنصات كافة المحتويات التسويقية   .4

قاعدة   وتكوين  قيمتها  وبناء  المنصة  لرسم صورة  البيعية  أو غير  البيعية  سواء 
التي   الفيديو  خدمات  وجودة  سمعتها  في  الثقة  على  مبنية  لها  جماهيرية 

الم ذلك  في  بما  على صفحتها  تقدمها،  المنشورة  والفيديوهات  النصية  حتويات 
 عبر فيس بوك. 

العاملة في  .5 الترخيص للشركات  على المجلس الأعلى لتنظيم الإعلام المنوط به 
الترخيص لأية منصة مشاهدة دون تقديم  مجال الخدمات الرقمية عدم منح 

من جودة  أو اعتماد خطة تسويقية لخدماتها ومنتجاتها مؤصَل لها علميًا، تض
مواجهة   في  المصرية  للمنصات  تنافسية  ميزات  وتحقيق  التسويقي  المحتوى 

 المنصات العربية والأجنبية المنافسة. 
  نقاط بحثية مستقبلية: 

  أنماط من  مستحدث  كنمط  بالمحتوى  التسويق  بموضوع  تتعلق  بحوث 
  التسويق. 

  إداري هيكل  لها  إعلامية  كمؤسسات  الرقمية  بالمنصات  خاصة  بحوث 
 وتنظيمي وجوانب مالية وغيرها.

  الاجتماعي التواصل  مواقع  عبر  المنصات  محتوى  بتسويق  تتعلق  بحوث 
   الأخرى كـ "يوتيوب". 
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