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ّالتقذٗشالشنش   

 الحمد لله رب العالمين "ان  نا"وآخر دعوا

 محمد خ٘ش اُتذٓ،ّ بِذاٍ  اقتفٔ،ّ الصلاة ّ السلام علٔ الٌبٖ الوصطفٔ ّهي لأثشٍ  مفٔ،ّ  بسن الله

 .الحب٘ب الاه٘ي الوشسل٘ي،خاتن البشٗت 

 ،ّتْف٘قَحسي عًَْ  ّتعالٔ علًٔتقذم بالشنش الجزٗل لله سبحاًَ 

ًّصائحَ  بجِذٍ،محمد أه٘ي عبادًت" الزٕ لن ٗبخل علٌ٘ا  الوششف "د. للأستار ّالعشفاى بالجو٘ل

 .ّتْجِ٘اتَ

 .الاساتزة الزٗي سافقًْا فٖ هشْاسًا الذساسٖ ّإلٔ جو٘ع

 " عًْا لٌااللِن أمشهٌا بتْف٘قل، ّبحبل، ّمي سٌذا ّ "

 "تجعل حاجتٌا إلا فٖ ٗذك ، ّ اجعل مل ها ٗتوٌاٍ قلبٌا تشاٍ أعٌٌ٘ا اللِن لا "

  



 الاهداء
ابغمد لله ما تم جهد و لاختم سعي إلا بفضلو و ما بزطى العبد من عقبات و صعوبات إلا بتوفيقو ومعونتو بفضل من الله أبسمت 

 مستَتي ابعامعية ...

رفعت القبعة احتًاما لسنتُ مضت من الدراسة و قد ابتدأ الوداع ...النهاية و أختَا بزرجت و   

 أىدي تخرجي:

إلذ ذلك الشخص العظيم الذي قهر متاعب ابغياة وبرمل ضغوطاتها وآلامها من سهر الليالر والأياـ، من كافح وتألد ىو من يستحق 
 ا أنا.نعم إنهالشكر والتقدير ..... نفسي إليها ارفع قبعة الفخر والاعتزاز 

إلذ اليد الطاىرة التي أزالت من طريقي أشواؾ الفشل إلذ من ساندتتٍ عند ضعفي وىزالر وإلذ التي يرتاح بؽا قلبي إلذ من ربظت لر 
ابؼستقبل بخطوط من الثقة وابغب إلذ من ابكتٌ بؽا العطاء أماـ قدميها و أعطتنا من دمها وروحها وعمرىا وزىرة شبابها حبا وتصميما و 

" أمي الغالية"...بؼستقبل أبصل إلذ من أعشقها إلذ من تستقبلتٍ بابتسامة وتودعتٍ بدعوة نبع العطف وابغناف دافعا  

ود إلذ من كللو الله بابؽيبة والوقار إلذ من علمتٍ العطاء بدوف انتظار... إلذ من أبضل ابظو بكل افتخار. إلذ وطتٍ وملبذ حياتي  إلذ عم
" أبي الغالي"...قلبي  

"أحلام"...إلذ بسمة ابغياة، نبع الأمل الذي يفيض قلبي لرؤيتها إلذ سندي أختي ابغبيبة   

"ميساء"...إلذ صديقتي قبل أف تكوف أختي إلذ ملبذي الآمن في بغظات ابػوؼ أمتٍ وأماني واطمئناني أختي الغالية   

يفرح فؤادي بسماع رنات ضحكاتهم  إلذ من كانوا لر نعم إلذ من انتظروا قطاؼ بشرة جهدي طويلب إلذ من تسعد عيتٍ برؤية وجوىهم، و 
" ىشام" ، "نور الدين"، "عادل"، "عزو".السند ... إخوتي   

""رزيقة"، "أسماء"...وزوج أختي "ابراىيم إلذ زوجات إخوتي  

"ابراىيم" ،"آية" ،"أيان" ،"نورسين"، أسيل"...إلذ براعم العائلة   

""آية من بذعل ابغياة أبصل بوجودىا، إلذ من يتزين قلبي ببسماتها صديقتي إلذ من شاركتتٍ إبقاز ابؼذكرة إلذ   

إلذ من تطيب الأوقات بصحبتهم إلذ أصدقاء ابؼواقف لا السنتُ، شركاء الدرب الطويل إلذ من شهدوا معي متاعب الدراسة صديقاتي 

الى من قدـ لر دعما ولو بكلمة شكرا من القلب ، ، إلذ من بسنوا لر ابػتَ إلذ كل"رميساء" ،"ريان"، "سندس، "ىند"، "صبرين" 

 .احب الناس لقلبي

، الذي تفضل بالإشراؼ على ىذه ابؼذكرة، بصبره ، رغم كثرة الالتزامات والارتباطات فقد أفادنا الدكتور محمد امين عبادنةإلذ الأستاذ 

 بتوجيهاتو القوبية، وأراءه السديدة في إعداد ىذه الدراسة.

   قاشي حسناء



 الإىداء

 بسم الله الربضاف الرحيم

 خالقي وميسر أموري، وعصمت أمري، لك كل ابغمد والامتناف.

حروؼ الأمل قد اشرقت معلنة نهاية البداية والبسمة تتعالذ لتوقظ أبصل أحلبمي وتسمع أجراس كلماتي وأنا ارتقي عتبات التخرج متمتعة 
 وتوفيقو برقق حلم بزرجي وانتهى مشواربأبصل ما في أوقاتي، نعم وأختَا بفضل الله 

 سنوات من ابغزف والتعب والسهر والفرح والأياـ ابعميلة ابؼمتعة وأدعو الله أف يديم لنا لذة النجاح وسعادة التفوؽ دوما. 5

 ابغمد لله الذي جعل لنا من العلم نورا نهتدي بو. أىدي بزرجي:

دأبت أناملو ليقدـ لر بغظة سعادة إلذ من حصد الأشواؾ ليحميتٍ وبيهد لر طريق  إلذ أوؿ من انتظر ىذه اللحظات ليفتخر بي إلذ من
 ابي الحبيب رحمو الله إلىالعلم الذ من وجوده ولو في البعد سند ىائل، فهنيئا لر بك أيها الأب العظيم، 

تبدلت الظروؼ، الذ رمز ابغب وبلسم الذ من كاف دعائها سر بقاحي الذ من حفتتٍ بتًاتيل دعواتها الطاىرة وعلمتتٍ الصمود مهما 
 إلى أمي ثم أمي ثم أمي الغالية.الشفاء بابغياة الذ الطريق ابؼختصر للجنة إلذ أغلى وأحن وأبصل ما في الوجود 

 إلذ زىرات حياتي ونور دربي منهن استمد النور بؼواصلة الطريق في ابغياة، الذ من ىن بقاحي قبل النجاح، إلذ من ىن بداية مشواري
 .إلذ حبيبتي وأختي بسمة وبنات خالاتي واخوالر  إلى خالاتي الغاليتين سميرة وكميلة. وخوابسو 

لى اخي إلذ من آثروني على نفسهم الذ الذين وقفوا بجانبي وكانوا اوؿ من يساندني والداعم الأوؿ لر، إلذ عضدي وسندي في ابغياة، إ
 .باسم واخي رامي وزوجتو رشا وبرعمة عائلتنا جنة 

الذ جدي ابغبيب الذي لا يبخل علينا بأي شيء ليدخل السعادة إلذ قلوبنا، حبيبنا الغالر الذي مهما وصفناه فلن توفيو الكلمات 
 .حقو، حفظك الله ورعاؾ يا أبصل جد بالعالد

 الذ أدفأ حضن بوويتٍ، وأطهر قلب بىاؼ عليّ وبوبتٍ   جدتي.

 .، والذ عائلتي الغالية إلى زوجي اسامةإلذ من ساندني خلبؿ ىذه الفتًة بكلماتو 

 إلى رفيقتي وصديقتي حسناء.إلذ من سرنا سويا وبكن نشق طريق بكو النجاح والابداع إلذ تكاتفنا يدا بيدا وبكن نقطف زىرة عملنا 

الأصدقاء والأىل ،لينا، إلذ بصيع ريان، سندسإلذ من عشت معهم أطيب الأوقات، إلذ من افتخر بوجودىم في حياتي صديقاتي: 
 والأحباب الذين ساندوني ولو بكلمة تشجيع أو دعوة خالصة.

 .الذ استاذنا الكريم الدكتور محمد امتُ عبادنة الذي ساندنا طواؿ فتًة بحثنا 

 

 

 مدور آية سيرين



 

 إهداء

  مضت من عمرنا بدأنا بخطوة و ها نحن اليوم نقطف ثمار مسيرة أعوام فالحمد لل  ه الذي أعاننا أيام

أهدي هذا العمل المتواضع إلى سبب وجودي في الحياة .. لك كل التجلي و الإحترام إلى التي غمرتني 
)أسكنها الل  ه فسيح بفيض حنانها ولازالت روحها في قلبي إلى رمز الحب و التضحية .. إلى أمي الغالية ..

  جناته(

  عن ما فات جدتي وعوضتني إلى التي شاركتني الحياة 

  العزيز الغاليإلى أبي 

 في حياتي أعز رجل جدي )أسكنه الل  ه فسيح جناته( والذي ساندني

   وإخوتي ونجاحي أخواتيإلى من سعى لأجل راحتي 

يمة   إلى عائلتي ال كر

التي صنعت هذا العمل المتواضع وكنا اليد إلى الاخوين اللذان ولدتهم لي الحياة  

 أقدم إهداء خاص إلى أصدقائي الاعزاء

يا  يا فكانإلى أستاذي الفاضل الذي لم يبخل علينا فكر محمد أمين عبادنة نعم المعلم "د. ومعنو  " 

يل الشكرشكرا  أنا عليه تحياتي  فيماأكون  وساعدتموني ل كيل كم أنتم يامن كنتم دائما مؤمنني بشخصي  وجز
 الخالصة ل كم

 مباركي احمد وسيم

   



  :الدلخص

العلبمة التجارية بدؤثري مواقع التواصل الاجتماعي حيث تناولت دراستنا معايتَ ودوافع تضمينهم  اتصاؿانطلقنا في دراستنا من اشكالية 

ضمن الاستًاتيجية التسويقية للمؤسسة ، دراسة ميدانية حوؿ العلبقة التي بذمع ابؼؤثرين و ابؼؤسسات على الانستغراـ و التي تهدؼ الذ 

يصطلح ما ديد الواقع و ابؼعايتَ في اختيارىم تضمينهم ضمن الاستًاتيجيات التسويقية اي برديد نوع ىذه العلبقة و بسييزىا عن طريق بر

بالتسويق ابؼؤثر اعتماداً على ابؼنتج الوصفي التحليلي لتحليل ووصف بؾتمعي الدراسة )ابؼؤسسات ،ابؼؤثرين( و عينتتُ وفق أسلوب  عليو

ادوات بصع البيانات ابؼتمثلة في ابؼقابلة و  باستخداـضمن الاستًاتيجيات التسويقية  العينة ابؼتوافرة و قياس مدى بقاح الذ كيفية تظمينهم

ابؼلبحظة ، وقد ختمت دراستنا الذ اف العلبقة بتُ ابؼؤسسات و ابؼؤثرين ىي علبقة ليست فعالة و ليست احتًافية و اف ابؼؤسسات 

 .التسويقية استًاتيجياتهمليست لديها ارادة في تضمينهم ضمن 

 .ابؼؤثر التجارية، التسويق ماعي، العلبمةالاجتبؼؤثروف على مواقع التواصل ا :الدفتاحيةالكلمات 

Abstract : 

 We started in our study from the problem of brand communication with social media influencers, 

where our study dealt with the criteria and motives for including them within the marketing 

strategy of the institution,  

a field study on the relationship that brings together influencers and institutions on Instagram, 

which aims to determine the type of this relationship and distinguish it by determining the reality 

and criteria in their choice to include them within the marketing strategies, i.e. 

 the so-called influencer marketing depending on the analytical descriptive product to analyze and 

describe the two communities of the study (institutions, influencers) and two samples According 

to the method of the available sample and measuring the extent of success to how to include them 

in marketing strategies using data collection tools represented in the interview and observation, 

our study concluded that the relationship between institutions and influencers is not effective and 

not professional and that institutions do not have the will to include them in their marketing 

strategies.  

Keywords : social media influencers, branding, influencer marketing. 

 

 



Résumé : 

 

 Nous sommes partis dans notre étude du problème de la communication de marque avec les 

influenceurs des médias sociaux, où notre étude traitait des critères et des motifs pour les inclure 

dans la stratégie marketing de l’institution, une étude de terrain sur la relation qui réunit les 

influenceurs et les institutions sur Instagram, qui vise à déterminer le type de cette relation et à la 

distinguer en déterminant la réalité et les critères dans leur choix de les inclure dans les stratégies 

marketing, c’est-à-dire le soi-disant marketing d’influence en fonction du produit analytique 

descriptif à analyser et à décrire les deux communautés de l’étude (institutions, influenceurs) et 

deux échantillons Selon la méthode de l’échantillon disponible et en mesurant le degré de succès 

pour les inclure dans les stratégies marketing à l’aide des outils de collecte de données représentés 

dans l’entrevue et l’observation, notre étude a conclu que la relation entre les institutions et les 

influenceurs n’est pas efficace et non professionnelle et que les institutions n’ont pas la volonté de 

les inclure dans leurs stratégies marketing.  

Mots-clés : influenceurs des médias sociaux, branding, marketing d’influence. 
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 89 : امكانية ابؼؤثر في كسب ثقة ابعمهور17ابعدوؿ رقم 

 92 ( يوضح خصائص التأثتَ على مواقع التواصل الاجتماعي:18ابعدوؿ رقم )

 97 مؤثر بؽذا ابغد على مواقع التواصل الاجتماعي: influencerيوضح: الدوافع التي بذعل  19ابعدوؿ رقم 

 90 يوضح معايتَ بقاح ابؼؤثر على مواقع التواصل الاجتماعي:   21ابعدوؿ رقم 

 93 ( يوضح: المحتوى الأكثر جذبا بالنسبة للجمهور وكذا المحتوى الذي يتلقى استجابة كبتَة: 21ابعدوؿ رقم ) 

 94 والشروط التي تفرضها ابؼؤسسة على ابؼؤثر: يوضح: ابؼعايتَ 22ابعدوؿ رقم 



 96 يوضح: الشروط التي يضعها ابؼؤثر من أجل بسثيل العلبمة التجارية للمؤسسة: 23ابعدوؿ رقم 

 97 يوضح: اختيار ابؼؤسسات ابؼؤثرين على أساس تعاملبتو مع ابؼؤسسات ابؼنافسة: 24ابعدوؿ رقم 

 98 :علبمتها التجارية ثيل: يوضح أىم معيار تهتم بو ابؼؤسسات من أجل بس25 رقم  ابعدوؿ

 99 ( يوضح: الأسلوب الأكثر فعالية:  26ابعدوؿ رقم )

 722 يوضح كيفية تواصل ابؼؤسسة مع ابؼؤثر من أجل بسثيل العلبمة التجارية: 27ابعدوؿ رقم 

 727 سة وابؼؤثر:يوضح: كيفية التعامل بتُ ابؼؤس 28ابعدوؿ رقم 

 720 يوضح: فرض ابؼؤسسات على ابؼؤثر نشر منتجاتها اكثر من مرة: 29ابعدوؿ رقم 

 723 يوضح: كيفية وضع ابؼؤثر لاستًاتيجيات بؿتوى ناجحة: 31ابعدوؿ رقم 

 724 علبمتها التجارية: تواصل ابؼؤسسات مع ابؼؤثر من أجل بسثيل   ( 31يوضح ابعدوؿ رقم )

 725 يوضح حصرية التعامل مع ابؼؤسسات : 32ابعدوؿ رقم 

 726 يوضح: ابؼؤسسات التي سبق التعامل معها: 33ابعدوؿ رقم 

 727 تسويق ابؼؤثر لعلبمات بذارية منافسة في آف واحد: يوضح أسبقية  34ابعدوؿ رقم  

 728 ابعمهور:الاستًاتيجيات التي يقوـ بوضعها ابؼؤثر من أجل إقناع  يوضح:  35ابعدوؿ رقم 
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 ة:الدقدم

وتنوع بؾالات اِستخدامها من طرؼ الأفراد، إذ أنها سهلت عليهم  الاجتماعيفي ظل انِتشار وتطور اِستخداـ مواقع التواصل 

عملية الاتصاؿ والتفاعل خصوصا أنها بسس بصيع فئات المجتمع، فلب تقتصر على عملية الاتصاؿ والتفاعل بتُ الأفراد بل انها 

 .تيجية من الاستًاتيجيات التسويقيةشهدت تقدما ملحوظا واِىتماما كبتَا من طرؼ ابؼؤسسات حيث أنهم أصبحوا يعتبرونها اِستًا

التليفزيونية بل يثق في ابؼؤثر لأنو يتيح عامل التجربة لذلك أصبحت ابؼؤسسة  تبالإشهارالا يثق  أصبحابؼستهلك إضافة إلذ أف 

من اجل برقيق  اىم الاستًاتيجيات التسويقية التي تقوـ بها أحدتبحث عن العدد الكبتَ من ابؼستهلك المحتمل وتعتبر ابؼؤثرين من 

 أىدافهم الربحية وىذا ما يسمى بالتسويق ابؼؤثر.

حوبؽا، بالإضافة إلذ  ابؼتفرعةشكالية وأىم الأسئلة اشملت دراساتنا فصل منهجي، قمنا فيو بعرض بناءا على التأييد ابؼعرض أعلبه 

 .تشابهة لدراستناابؼ النظرية تقاربةابؼ ةعرض ابؼفاىيم التي تستحق أف نتطرؽ إليها، كما قمنا بدراس

أما بالنسبة للفصل الأوؿ بعنواف العلبقات العامة الرقمية، الذي تناولنا فيو مبحثتُ، ابؼبحث الأوؿ تطرقنا فيو إلذ ماىية العلبقات 

 .العامة الرقمية، وابؼبحث الثاني الذي تناولنا فيو دور الوسائط الإلكتًونية في بؾاؿ العلبقات العامة

كاف برت عنواف التسويق ابؼؤثر الذي تطرقنا فيو إلذ مبحثتُ أوبؽا تناولنا فيو التأثتَ على شبكات التواصل أما الفصل الثاني  

 .وابؼبحث الثاني بعنواف اِعتماد ابؼؤسسات على قادة الرأي ابعدد )ابؼؤثروف الرقميوف( الاجتماعي

في  قابلػػػةابؼ اعتمػػػدنا علػػػى اداةحيػػػث  ، Oasis، Bio Obticالدراسػػػة خصصػػػناه لتنػػػاوؿ ابؼؤسسػػػات الفصػػػل التطبيقػػػي 

التسػػػػػػػػويقية  تالاسػػػػػػػػتًاتيجيامػػػػػػػػع ابؼػػػػػػػػؤثرين حػػػػػػػػوؿ تضػػػػػػػػمينهم ضػػػػػػػػمن  مقابلػػػػػػػػة ابؼؤسسػػػػػػػػات بطريقػػػػػػػػة مباشػػػػػػػػرة ومقابلػػػػػػػػة الكتًونيػػػػػػػػة

 وابؼػػػػػنهج ابؼتبػػػػػع، ابؼقابلػػػػػة( )ابؼلبحظػػػػػةبصيػػػػػع البيػػػػػانات الػػػػػتي تم بصعهػػػػػا عػػػػػن طريػػػػػق أدوات بصػػػػػع البيػػػػػانات  وعرضػػػػػنا فيهػػػػػاللمؤسسػػػػػة 

عامػػػػػػػػػػػػػػة. وابػػػػػػػػػػػػػػػروج بخابسػػػػػػػػػػػػػػةفي النهايػػػػػػػػػػػػػػة عػػػػػػػػػػػػػػن تسػػػػػػػػػػػػػػاؤؿ دراسػػػػػػػػػػػػػػتنا  وتفسػػػػػػػػػػػػػػتَىا لنجيػػػػػػػػػػػػػػبثم انِتقلنػػػػػػػػػػػػػػا إلذ برليػػػػػػػػػػػػػػل النتػػػػػػػػػػػػػػائج 
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 الاشكالية: .1

اصبحت تشمل العديد من الاشخاص حيث كانت ىػذه  كبتَا، حيثشهدت مواقع التواصل الاجتماعي تنامي وتطورا  

حيػػث  اسػػتخداماتهاوبػػدأت تتطػػور  الأخػػتَة عبػػارة عػػن أداة لإشػػباع رغبػػات وحاجيػػات الافػػراد وإيصػػاؿ ابؼعلومػػات في أسػػرع وقػػت،

وابؼلبحػػظ أف العديػػد مػػنهم أصػػبحوا  اف نوعهػػا للعمػػل والبيئػػة،للمؤسسػػات وغػػتَت نظػػرتهم مهمػػا كػػ بالنسػػبةأصػػبحت مهمػػة جػػدًا 

نظراً للئقباؿ إلا أف ابؼؤسسات لا تزاؿ تعاني من العجز في التأثتَ على  الاجتماعيخدماتهم ومنتجاتهم على مواقع التواصل  يعرضوا

  بصهورىا.

ظػاىرة ابؼػؤثرين علػى  انتشرتث يالتسويق حو  بالإعلبناتللمؤسسات ابؼعنية  بالنسبةومنذ سنوات قليلة تغتَت ابؼعايتَ 

في مقابػػل  ، وسػػائل التواصػػل الاجتمػػاعي وأصػػبحوا بوتلػػوف مكانػػة بفيػػزة في المجتمػػع ويلعبػػوف دوراً بارزاً تػػزداد أبنيتػػو مػػع مػػرور الوقػػت

أف الإنسػاف في طبيعتػو حيػث  ساىم في زيادة ىػذا التفاعػل، أيضاأف بوققو ابؼؤثروف الا أف ابعمهور  استطاعالواسع الذي  الانتشار

أما فيما يتعلق بابؼػؤثرين فيكػوف بؽػم شػغف  أنها تولد مع الإنساف ثقة بابؼؤثر، تواللبف التي فيها ما يشبهو، الاختياراتيبحث عن 

واقع علبمتها التجارية عن طريق ىؤلاء ابؼؤثرين على م اتصاؿمعتُ وبوبوف أف بىبروا الناس عنو وبذلك تسعى ابؼؤسسة إلذ  ابذاهفي 

 . 1الأقرب والأكثر تأثتَاً بابعمهور باعتبارىم الاجتماعيالتواصل 

العلبمػػػػة التجاريػػػػة  واتصػػػػاؿعلػػػػى الطػػػػرح أعػػػػلبه بؼشػػػكلة البحػػػػث لاحظنػػػػا قصػػػػوراً في فهػػػػم ابؼػػػؤثر ودوره في تقػػػػديم  اسػػػتنادا

وذلػك مػن وكيف تضػمينو ضػمن العمليػة التسػويقية، للمؤسسة والصعوبات والتحديات التي واجهتها ودفعتها إلذ اللجوء للمؤثرين 

 ك.للعلبمة التجارية على ابؼستهل الاجتماعيكيف يؤثر تسويق ابؼؤثر عبر مواقع التواصل -خلبؿ طرح الإشكاؿ التالر: 

 :السؤال الرئيسي .2

 التسويقية؟ اتهمضمن استًاتيجي الاجتماعيمؤثري مواقع التواصل  اتن ابؼؤسسمّ كيف تض

 :الفرعية التساؤلات .3

 مؤسساتهم؟ا ىي الأسباب التي تؤدي بابؼؤسسات إلذ تضمتُ ابؼؤثرين ضمن م 

                                                           
، /https://cdn.fbsbx.com/vكارين الياف ظاىر، ابؼؤثروف في وسائل التواصل الاجتماعي ظاىرة مصدرىا وظاىرىا بؾهولاف،   - 1

21/99/1911 ،27:99. 

https://cdn.fbsbx.com/v/
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 ا ىي معايتَ اِختيار مؤثري مواقع التواصل الإجتماعي؟م 

 كيف بيكن للمؤسسة بناء علبقة مع ابؼؤثرين وابغفاظ عليها؟ 

 فيما تتمثل مكانة ابؼؤثرين ضمن الاستًاتيجية التسويقية؟ 

 :الفرضيات .4

 .ابؼؤسسات إلذ تضمتُ ابؼؤثرين ضمن مؤسساتهم لاعتبارىم قادة الرأي بالنسبة للمستهلكتلجأ  -

 .بزتار ابؼؤسسة مؤثريها اِستنادا لتفاعلبت بصهورىم مع ما يقدمونو من مضامتُ -

 .بعقدتقوـ ابؼؤسسة ببناء علبقة مع ابؼؤثرين عن طريق إبراـ اتِفاقية موثقة  -

بة للمستهلك، حيث بذمعهم علبقة مبنية على الثقة، أي أنهم بيثلوف العلبمة التجارية يعتبر ابؼؤثرين قادة الرأي بالنس -

 .للمستهلك ويؤثروف عليو

 :أسباب اِختيار الدوضوع .5

  تتطلب الدراسة واِستًاتيجيات التسويقالتطورات التي حدثت خاصة بعد ظهور طرؽ. 

 موضوع التسويق عبر ابؼؤثرين يشغل كبار ابؼسوقتُ وابؼؤسسات بكونو مهم جدا وضروري في ظل البيئة الرقمية أصبح. 

 :أهمية الدراسة .6

 تكمن أبنية ىذه الدراسة في كونها تتطرؽ وتعالج موضوع الساعة والذي أصبح شائعا في الوقت ابغالر. 

 ث حوؿ كيفية تضمتُ ابؼؤثرين ضمن اِستًاتيجية تسويقية من طرؼ يأخذ ابؼوضوع أبنية كبتَة نظرا بغداثتو ولكونو يتحد

 .الأكثر اِستخداما مثل الانستغراـ الاجتماعيابؼؤسسات عبر مواقع التواصل 

  والإقتصادية والتسويقية الاجتماعيةأيضا كوف ابؼؤثرين أصبحوا العنصر الفعّاؿ وابؼؤثر الأوؿ وبشكل كبتَ على ابغياة. 

  وذلك من خلبؿ اِستخدامهم كوسيلة إعلبنية  وأبنية واسعةمواقع التواصل الإجتماعي مكانة كبتَة أخذ ابؼؤثرين على

 .لعرض منتجات وخدمات ابؼؤسسات

  بؿاولة تسليط الضوء على التقنيات التي يستخدمها ىؤلاء ابؼؤثرين من أجل التسويق للخدمات وابؼنتجات، ومعرفة اىم

 .على ابؼؤثرين من أجل القياـ بعملية التسويقالأسباب التي بذعل ابؼؤسسات تعتمد 
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 :أىداف الدراسة .7

 الكشف عن كيفية تضمتُ ابؼؤثرين ضمن الاستًاتيجية التسويقية للمؤسسة. 

 الاجتماعيلكشف عن العلبقة بتُ ابؼؤسسات ومواقع التواصل ا. 

 معرفة دور ابؼؤثرين والعلبقة التي بذمعهم مع ابعمهور. 

 نوع وطبيعة العلبقة التي بذمع ابؼؤثرين بابؼؤسسة معرفة. 

  ابؼستهلك وتأثتَىم علىمعرفة دور ابؼؤثرين في التسويق. 

 مفاىيم الدراسة: .8

 العلامة التجارية 

 ومكاففي كل زماف  والتاجر ومقدـ ابػدمةكونها بسثل الصانع   وأكثرىا أبنيةتعد العلبمة التجارية من أبرز عناصر ابؼلكية التجارية 

 1.وكذلك قيمتهابدرور الاياـ  وتزداد أبنيتها

ائيا:جر ا  

ابؼؤسسةطرؼ  وابؼرغوبة منالصورة الذىنية ابؼدركة  الدراسة  بؿل  Oasis و  Bio optic 

 التسويق الدؤثر 

إنو يوضح صانعي القرار  قرارات الشراء، ابزاذعقد من الزمن بؽؤلاء المحتًفتُ في طليعة  للتسويق خلبؿىو أىم نهج جديد 

 2.بدعزؿ عن غتَىا ابزاذىابيكن  بحيث لا ة بابؼخاطرفوبؿفو الرئيسيتُ في بصيع الاسواؽ الرئيسية معقدة للغاية 

:الاجرائي  

ىو نوع من انواع التسويق تتبعو الشركات والاشخاص من خلبؿ التواصل مع مشهوري مواقع التواصل الاجتماعي الذين بيلكوف 

 بصاىرية كبتَة من التًويج عن منتجاتهم مقابل مبالغ مالية او ىداياقاعدة 

 الدؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي 

                                                           
 .47ـ، ص2119 ،الثقافة، عمافدار  ،ودوليا العلبقات العامة التجارية وطنيا صلبح زين الدين، د. - 1

2 - Duncan Brown,Nickhayes,routledge,2008. 
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من خلبؿ إنتاج المحتوى  والتأثتَ عليهمعددا مناسبا من العلبقات )الصداقات( مع متابعيهم  اأقامو الانتًنت الذين  يمستخدمىم 

 .1الاجتماعي التواصلمواقع  والتفاعل على وتوزيع المحتوى

 الاجرائي:

ىم أشخاص لديهم حسابات خاصة على منصات التواصل الاجتماعي و لديهم متابعتُ حيث يقوموف بنشر بؿتوى معتُ عن 

 طريق التجربة و ذلك بهدؼ إقناعهم بالشراء حيث بيتلكوف قاعدة بصاىرية كبتَة و أبرزىا موقع انستغراـ من بينهم

 :لرتمع الدراسة .9

بدجتمػع البحػث بصيػع ابؼفػردات الػتي تتػوافر فيهػا ابػصػائص ابؼطلػوب دراسػتها وىػذه ابؼفػردات قػد تكػوف أفػرادا أو أحػدا  أو يقصد 
 .2ث أف بودد بؾتمع بحثو بدقةأشياء ذات علبقة بدوضوع البحث أو الدراسة فعلي الباح

قػع التواصػل الإجتمػاعي، ومػا بيليػو سػؤاؿ الدراسػة الػذي الظاىرة ابؼدروسة ابؼؤسسػات ومػؤثري موا ووفقا بؼتغتَاتبناءً على ما سبق 
يتعلق بكيف تضمن ابؼؤسسة مؤثري مواقع التواصل الإجتماعي ضمن الاستًاتيجية التسويقية بؼؤسستهم؟ فإنو سيتم دراسػة نػوعتُ 

 :من المجتمعات وىي كالتالر
خر بؾموعة من مؤثري مواقػع التواصػل الإجتمػاعي بؾتمع يتكوف من مؤسسات وقد قمنا بالتعامل مع مؤسستتُ فقط، والمجتمع الآ

لصػػعوبة الوصػػوؿ إلذ مفرداتهػػا كافػػة سػػيتم اِختيػػار جػػزء مػػن المجتمػػع الكلػػي الػػذي يلػػبي حاجػػات الدراسػػة وبوقػػق  ونظػػرا-الأنسػػتغراـ-
حصل عليها من ابؼقابلة أىدافها ابؼرجوة. فسبب اِختيارنا لمجتمعي من الدراسة من أجل الوقوؼ على مدى التوافق بتُ البيانات ابؼت

مػػع ابؼؤسسػػات وكػػذا البيػػانات ابؼتحصػػل عليهػػا مػػن ابؼقابلػػة مػػع مػػؤثري مواقػػع التواصػػل الإجتمػػاعي، والأسػػاس مػػن اِختيػػارنا لمجتمعػػي 
 .الدراسة ىو أف من خلبؿ بحثنا وطبيعة مشكلة بحثنا فرضت علينا الاعتماد على بؾتمعي الدراسة للئجابة على بصيع التساؤلات

  

                                                           
1  - Nilss.Barchers, "social media influencers in stratigic communication, special 

issue, Leipzig university, Germany,2018 
لتأمتُ، مذكرة لنيل درجة الدكتوراه، جامعة السوداف للعلوـ فائزة محمد ابكر بدوي، العلبقات العامة ابغديثة ودورىا في برقيق اىداؼ شركات ا - 2

 .8، ص 1929والتكنولوجيا، 
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   ة الدراسة:عين .11

 .1ىي فئة بسثل بؾتمع البحث أو بصهور البحث أي بصيع مفردات الظاىرة أو ابؼشكلة ابؼراد دراستها دراسة برليلية

بالنسػػبة للمعلنػػتُ )ابؼؤسسػػتتُ( سػػيتم الاعتمػػاد علػػى العينػػة ابؼتػػوفرة )ابؼتاحػػة( ففػػي ىػػذا البحػػث سػػيتم التعامػػل مػػع مػػدراء مؤسسػػات 

 .اِستخدمت ابؼؤثرين ضمن أنشطتها التسويقيةسبق وأف تعاملت أو 

من بؾتمعات بـتلفة الأحجاـ وأفواج بـتلفػة مػن اتِفاقيػات التعػاوف  Instagram للمؤثرين سيتم التعامل مع مستخدمي بالنسبة

 .(مع ابؼعلنتُ وفقا لأسلوب العينة ابؼتوفرة )ابؼتاحة

  :أدوات جمع البيانات .11

 .2يؤدي التحديد الواضح بؼشكلة البحث ونوعو إلذ برديد نوعية البيانات ابؼطلوبة التي بيكن إستقاء ابؼعلومات منو

  الدلاحظة: - أ

يقصد بابؼلبحظة في بؾاؿ البحث العلمي ابؼشاىدة الدقيقة لظاىرة من الظواىر أو بؾموعة منها بالاستعانة بالأدوات والأجهزة 

 .3والأساليب التي تتفق مع طبيعة ىذه الظاىرات، وذلك بهدؼ معرفة صفاتها وخواصها والعوامل الداخلة فيها

ؿ ملبحظتنا لنشاطات وطبيعة المحتويات التي يقوـ ابؼؤثروف بنشرىا وابؼضامتُ التي وقد اِعتمدنا على ابؼلبحظة في دراستنا من خلب
يقدمها ىؤلاء ابؼؤثرين على الانستغراـ وكيفية تفاعل ابؼتابعتُ معها وذلك عن طريق ملبحظة عدد الإعجابات على منشوراتهم 

ا بالاعتماد على ابؼلبحظة في مراقبة نشاطات ومدى تفاعل ابعمهور معهم عن طريق تعليقاتهم على منشوراتهم، وكذلك قمن
 .ومنشورات ابؼؤسسات على منصاتهم )الانستغراـ( والتعاملبت والاتفاقات بينهم وبتُ ابؼؤثرين

  الدقابلة: - ب

عتبر ابؼقابلة من أىم الأدوات التي بذد اىتماـ بالغ في أوساط البحث العلمي؛ حيث أنها تعُتٍ إبساـ لقاء مباشر بتُ الباحث ت
وابعهة بؿل البحث أو التي تعاني من ابؼشكلة التي يناقشها البحث، من أجل ابغصوؿ على إجابات مباشرة عن الأسئلة التي يدور 

                                                           
 .9ابؼرجع السابق، ص  فائزة محمد ابكر بدوي، - 1
 .7ابؼرجع نفسو، ص  - 2
 .7ابؼرجع نفسة، ص  - 3
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فتًض ىنا أف يتم ىذا الأمر في جو من الألفة والوامـ؛ لكي يكوف ابؼستجيب أو طرؼ ابِغواار مستعدًا حوبؽا البحث أيضًا، ومن ابؼ
 1 للئجابة عن أسئلة الباحث بصدر رحب، ومعرفة الطريقة الأفضل للتحاور مع ابؼستجيب أيضًا

( بولايػة قابؼػة بشػكل مباشػر، Oasisو bio obticوقد اِعتمدنا في دراستنا على ابؼقابلة من خلبؿ إجػراء مقابلػة مػع مؤسسػة )
 ()انستغراـ الاجتماعيع التواصل مؤثرين( وذلك عن طريق شبكة مواق 2أما بالنسبة للمؤثرين فقد قمنا بدقابلة إلكتًونية مع )

  الدنهج: - ت

قػػػد قمنػػػا في الدراسػػػة بالاعتمػػػاد علػػػى ابؼػػػنهج الوصػػػفي التحليلػػػي، حيػػػث أنهػػػا تتمثػػػل في ابؼػػػؤثرين ابعػػػدد وإشػػػكالية تضػػػمينهم ضػػػمن 
الاسػػتًاتيجية التسػػويقية للمؤسسػػة، ومػػن خػػلبؿ ىػػذا ابؼػػنهج نسػػعى إلذ فهػػم ووصػػف العلبقػػة القائمػػة بػػتُ ابؼؤسسػػة وابؼػػؤثرين علػػى 

الأنستغراـ خاصة، وسوؼ ندرس وجهػة نظػر ابؼػؤثرين ودوافعهػم ووجهػة نظػر ابؼؤسسػات  شبكات التواصل الإجتماعي عامة وعلى
 ودوافعها، ومعرفة نوع وطبيعة العلبقة التي بذمعهما.

 نظريات الدراسة: .12

  الرأينظرية قادة: 

 مؤسس ىذه النظرية بنا باوؿ لازار فيلد وإيلتُ كتز.  
  البناء ابؼعرفي بهذه النظرية باعتبارىم  والذين بيثلوف ابؼتغتَ الأىم في ىم الاشخاص ابؼؤثروف في الرأي العاـ، الرأي:قادة

 إحداث أثر معتُ الرسالة بقصد وتفستَىم بؽذهيتلقوف الرسالة ثم ينقلونها الذ ابعمهور وفقًا لرؤيتهم الشخصية 
 :مبادئ النظرية

 اف عملية تكوين الراي ليست عملية فردية بل ىي عملية بصاعية  
 الآراءالشخصي كاف العامل ابؼؤثر في تكوين  اف الاتصاؿ  
  على نقل  وانهم حريصوفحرص على الاطلبع على وسائل الاعلبـ ابعماىتَي  أكثراف ىناؾ افراد داخل ابعماعات

 افراد ابعماعات  مضمونها الذ باقي

  وسيلة الاتصاؿ ابؼباشرة وليس مناغلب افراد ابعماعات بوصلوف على ابؼعلومات من الاتصاؿ ابؼباشر مع قادة الراي 

 توظيف النظريةّ:
وحسب تقديرنا ابؼلبئمة كبراديغم موجو للدراسة، باعتبار أف الظاىرة بؿل الدراسة تتمثل في اعتمدنا على نظريةّ قائد الرأي التي 

على مستوى بـتلف مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي الذين يلعبوف دور قائد الرأي مع ابعماىتَ ابؼتابعة بؽم عبر حساباتهم 
منصات التواصل الاجتماعي، حيث بعأت ابؼؤسسات إلذ ىؤلاء من أجل التأثتَ ونقل ابؼعلومات للجماىتَ ابؼختلفة، وىو ما 

وانهم حرص على الاطلبع على وسائل الاعلبـ ابعماىتَي  أكثريتوافق و مبادئ النظرية ابؼفسرة التي تؤكد على أف قائد الرأي  
 .افراد ابعماعات ضمونها الذ باقيعلى نقل م حريصوف

                                                           
، 44اث اللغوي والأدبي في ابعنوب الشرقي ابعزائري، ص ، بـبر التً 99د.مباركة بطقاني، ، أساليب وأدوات بذميع البيانات، بؾلة الذاكرة، العدد  - 1

 .(1927)جواف 
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 الدراسات السابقة: .13

أثــر التســويق علــى مواقــع التواصــل الاجتمــاعي علــى الذويــة البصــرية للعلامــة التجاريــة مــن الاولى والدوســومة بـــــ: الدراســة 
جــــــــامعة العـربي بـن مهيـدي  ، 2121، تونسي امين مهديدراسة عينة من متابعين عمر ديزر، للباحث -منظور الدستهلكين

 1أم البواقي  –
انطلقت ىذه الدراسة من وجود فجوة علمية بعناصر التسويق عبر ابؼؤثرين على مواقع التواصػل الاجتمػاعي نتيجػة نػدرة الدراسػات 

وأثر ىذه الوسائل على ابؽوية البصرية للعلبمة التجارية من منظور  العلمية حوؿ ابؼوضوع خصوصا في البيئة العربية والمحلية وأثر ىذه
على ىذه الاشكالية طرح التساؤؿ التالر: ما ىو تأثتَ التسويق عبر ابؼػؤثرين علػى مواقػع التواصػل الاجتمػاعي  لئجابةلو ابؼستهلكتُ 

 على ابؽوية البصرية للعلبمة التجارية من منظور ابؼستهلكتُ بؿل الدراسة؟
بكو الاستفادة  ابعزائريةات لتفعيل توجو الشرك ابؼقتًحة-صيات كيفية تقديم التو على   ابؽدؼ من ىذه الدراسية ىو البحث كاف

 بناء وتعزيز قيمة علبمتها التجارية وىويتها البصرية.مواقع التواصل الاجتماعي في  لىوأساليب التسويق عبر ابؼؤثرين ع اتمن تقني
مد عليها في ىذه الدراسة تتمثل فيما يلي: يوجد إثر ذو دلالة احصائية للتسويق عػبر ابؼػؤثرين علػى مواقػع اضافة الذ الفرضية ابؼعت 

 التواصل الاجتماعي على ابؽوية البصرية للغلبمة التجارية على اساس ابؼستهلكتُ.
 نذكر منها: عدة تساؤلاتسة الذ وتطرقت ىذه الدرا

 )افػرادأساس ابؼسػتهلكتُ  على على ابؽوية البصرية للعلبمة التجارية الاجتماعيالتواصل  ىل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ابؼواقع -
 ؟) (à≤0,05الدراسة( عند مستوى دلالو  بؿلالعينة 

التجاريػػة علػػى  للعلبمػػةعلػػى ابؽويػػة البصػػرية  ADVرين حػػوؿ العلبمػػة التجاريػػة ثو دلالػػة إحصػػائية لإعػػلبنات للمػػؤ ذ رثػػىػػل يوجػػد أ
 (؟(a≤0, 05وى دلالة ستأفراد العينة بؿل الدراسية عند م لكتُهأساس ابؼست

بصع البيانات الأولية من  كأداة أداة استبياف خاصة لىالدراسة على ابؼنهج الوصفي التحليلي كما اعتمدوا أيضا عىذه في  وااعتمد
 اتقيػاس متغػتَ  ؼتسػتهدمن الأسػئلة الػتي  ةبؾموع لذا ضافةبالإ العينة البيانات الدبيغرافية ابؼتعلقة بأفراد قصن تبينت-ة ينأفراد الع

 استخداما لقياس ابؼقاييسعد من أكثر يليكرت لكونو  والتابع على مقياس ابؼستقل غتَقياس أبعاد ابؼت في الدراسة، وقد تم الاعتماد
 .والاستجابات الآراء

 الاجتماعي. ي مواقع التواصلاستخداـ ىذه الأداة ىو معرفة وبصع معلومة مباشرة من متابعي مؤثر  وابؽدؼ من

 أبرز النتائج:
الثقة في وجود ابؼعلومات وقيمة التًفيو بؽا تأثتَ مباشر علػى مصػداقية ابؼػؤثرين اضػافة الذ التػأثتَ غػتَ مباشػر علػى نيػة الشػراء لػدى -

 ابؼستهلكتُ.

                                                           
دراسة عينة من متابعتُ -أثر التسويق على مواقع التواصل الاجتماعي على ابؽوية البصرية للعلبمة التجارية من منظور ابؼستهلكتُ تونسي امتُ مهدي،1

 2021-2020أـ البواقي  –،مذكرة لنيل شهادة ابؼاستً، جػػػػػػػامعة العربي بن مهيدي  عمر ديزر
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والتشابو مع ابؼتابعتُ تؤثر بشكل ابهابي على ثقة اف القيمة الاعلبمية للمحتوى الذي ينشؤه ابؼؤثروف وجدارة ابؼؤثر بالثقة وابعاذبية 
 ابؼتابعتُ في مشاركات ابؼؤثرين وعلى العلبمة التجارية بفا يؤثر لاحقا على الوعي بالعلبمة التجارية ونوايا الشراء.

الثقػة مسػتوى  اف السبب الرئيسي لقياـ الشػركات بحمػلبت التسػويق مػن خػلبؿ ابؼػؤثرين علػى مواقػع التواصػل الاجتمػاعي ىػو زيادة
 ابؼتبادلة بتُ ابؼؤثر ومتابعيو والتي تزيد من فرصة تبتٍ وولاء ابؼستهلكتُ للعلبمة التجارية من خلبؿ ىؤلاء ابؼؤثرين.

 حدود الاستفادة من الدراسة:
في ىػػذه  سػػاعدتنا ىػػذه الدراسػػة في معرفػػة اتصػػاؿ العلبمػػة التجاريػػة عػػبر مػػؤثري مواقػػع التواصػػل الاجتمػػاعي والػػذي اعتمػػد الباحػػث

الدراسة على معرفة مدى ابنية ودور التسويق بابؼؤثرين وأبرز الوسػائل ابؼسػتخدمة وتأثػتَ ىػذه الوسػائل علػى ابؽويػة البصػرية للعلبمػة 
 التجارية من منظور ابؼستهلكتُ وىو ما يتطابق مع دراستنا.

ـــ الدراســة الثانيــة  دراســة حالــة الانســتغرام للباحــث   نحــو تعــاون طويــل الدــد : التســويق الدــؤثر:: والدوســومة بــ
 2825فيكتور 

Influencer marketing: Long-term collaborations on instagram.  

A CASE STUDY by victor 

Master of science thesis trita- itm 2021, KTH industrial engineering 

and management, industrial management; STOCKHOLM.20211 

 

تتمثل ىذه الاطروحة التي تم اجرائها في دراسة حالة تستند الذ علبمة بذارية سويدية للؤكسسوارات ، وتطرؽ الباحث في مشكلتو 
بستػد  توذكر وجود ندرة في الدراسات التي ىػي في بؾػاؿ التسػويق ابؼػؤثر والطلػب علػى ابؼزيػد مػن الدراسػات كبػتَ، لاف ىنػاؾ بؾػالا

يث يتضمن ىذا البحث دراسة ما الذي بهعل ابؼؤثر ذو مصداقية وماىي العوامل التي تؤدي الذ تأييد دراستها اكثر من غتَىا ، ح
مؤثر ناجح، وا ر الكشف عن الرعاية وبؼاذا قد يكوف ابؼؤثروف اكثر تأثتَا من غتَىم ابؼشػاىتَ التقليػديتُ وتم اجػراء ىػذه الاطروحػة 

واجػرى الباحػث للتعػاوف التسػويقي ابؼػؤثر مػع البيػانات التاربىيػة جنبػا الذ جنػب ، من خلبؿ ابؼناىج ابؼختلطة وفحػص الاداء ابؼػالر 
كسسػػػوارات وكانػػػت الاسػػػئلة ابػاصػػػة بالدراسػػػة والاجابػػػة عنهػػػا وبرليلهػػػا تقتصػػػر علػػػى منظػػػور ىػػػذه الشػػػركة دراسػػػتو حػػػوؿ شػػػركة الا 

 :ولتحقيق الغرض حاوؿ الباحث من خلبؿ الاطروحة الاجابة على اسئلة البحث التالية
  كيف يقارف التعاوف طويػل الامػد مػع ابؼػؤثرين علػى الانسػتغراـ في فئػات بـتلفػة ابغجػم بالتعػاوف قصػتَ ابؼػدى فيمػا يتعلػق

 بالأداء ابؼالر؟

  التي قد تكوف سائدة؟ ىماىي العوامل التي تؤثر على كفاءة التعاوف طويل الاجل، وماىي الفوائد الأخر 

                                                           
1
Victor , Influencer marketing: Long-term collaborations on instagram., Master of science thesis trita- itm, KTH 

industrial engineering and management, industrial management; STOCKHOLM.2021 
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في التسػػػويق لاكتسػػػاب رؤى أعمػػػق مػػػن خػػػلبؿ بؿاولػػػة شػػػرح العوامػػػل الاساسػػػية بؽػػػذه تم في ىػػػذا البحػػػث اجػػػراء مقػػػابلبت مػػػع بؿػػػتً 
الظػػاىرة، وركػػزت ىػػذه الاطروحػػة علػػى التعػػاوف علػػى الانسػػتغراـ نظػػرا لأبنيتػػو كمنصػػة تسػػويق مػػؤثرة ومػػع تاريػػ  ابغالػػة في العمػػل مػػع 

 ابؼؤثرين.
وف قصػػتَ الاجػػل علػػى ابؼػدى الطويػػل مػػع ابؼػػؤثرين في فئػػات وابؽػدؼ مػػن ىػػذه الدراسػػة ىػو التحقػػق ورسػػم خريطػػة لكيفيػػة تأثػتَ التعػػا

بـتلفة ابغجم على الاداء ابؼالر من حيث ابؼبيعات وعائد الاستثمار، كما بحث في العوامل التي تؤثر على كفػاءة التعػاوف التسػويقي 
 ابؼؤثر من وجهة نظر بؿتًفي التسويق.

 أبرز النتائج لذذه الدراسة:
تساىم ىذه الاطروحة في فهم التسويق ابؼؤثر من منظور طويل الاجل من ابؼقابلبت وجد اف التعاوف طويل الامد مع أحد ابؼػؤثرين 

 من ابؼرجح اف يزيد من صحة ابؼنشورات وبالتالر يزيد نية الشراء وكذلك يزيد من التعاوف طويل ابؼدى من ابؼصداقية. 
ف طويل ابؼدى وقصتَ ابؼدى بالإضافة الذ دبؾها مع تصنيف ابؼؤثرين بناء على إطػار العمػل تساىم ىذه الاطروحة في فحص التعاو 

الػػذي اجػػراه وابؼسػػابنة في ابؼزيػػد مػػن ابػصػػائص النموذجيػػة لفئػػات ابؼػػؤثرين ابؼختلفػػة، كمػػا انػػو تسػػاىم بطريقػػة بؿتملػػة لكيفيػػة تقسػػيم 
 وعائد الاستثمار.التعاوف على كفاءة التسويق ابؼؤثر وادائو من حيث ابؼبيعات 

 حدود الاستفادة من الدراسة:

تساعدنا ىذه الدراسة في معرفة مدى ابنية التعاوف طويل الاجل مع ابؼػؤثرين وفوائػده نظػرا لاف ابؼزيػد مػن العلبمػات التجاريػة تتجػو 
ختلفػة علػى الاداء ابؼػالر مػن بكو منصات التواصل الاجتماعي لتسويق منتجاتهػا وكػذا في كيفيػة تأثػتَ ابؼػؤثرين في فئػات الاحجػاـ ابؼ

 حيث ابؼبيعات وعائد الاستثمار.

تصاعد تسويق الدؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي على العلامة التجارية لنمط دراسة  :ب الدوسومة الدراسة الثالثة
 Morgan Glucksman 2017للباحثة  الحياة

The Rise of Social Media Influencer Marketing on Lifestyle Branding: 

A Case Study of Lucie Fink BY Morgan Glucksman 

Strategic Communications Elon University1 

 2017 خريف • 2 رقم ، 8 .المجلد ،الاتصالات في الجامعية للبحوث Elon لرلة فينك لوسي حالة دراسة

انطلقت ىذه الدراسة من اشكالية بحػث حيػث تطػرؽ مػن خلببؽػا الباحػث الذ بؿاولتػو بؼعرفػة مػن ىػم ابؼػؤثروف علػى مواقػع التواصػل 
الاجتماعي وفيما يتمثل دورىم وتأثتَىم على العلبمة التجارية، وكذا التخطيط الاستًاتيجي وراء تواصلهم مع ابؼستهلكتُ وأجريت 

يف أصبح ىؤلاء ابؼؤثروف على وسائل التواصل الاجتماعي ناجحتُ للغاية وبؼاذا التسػويق ابؼػؤثر ىػو ىذه الدراسة من اجل معرفة ك
، وتناوؿ ىذا البحث سؤالتُ بنا:   التكتيك الاسرع بموا والاكثر شعبية في العلبقات العامة اليوـ

                                                           
1
Morgan Glucksman, The Rise of Social Media Influencer Marketing on Lifestyle Branding, Strategic 

Communications Elon University,  2117  
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 ما الذي بهعل ابؼؤثر على وسائل التواصل الاجتماعي ناجحا؟ 

 بؼؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي على انهم ابهابيوف اـ سلبيوف لشركاتهم؟ىل تنظر الشركات الذ ا 

وتم في ابؼقابل وضع فرضية واحدة: بقح التسويق ابؼؤثر عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تغيتَ الطريقة التي تتفاعل بها العلبمػات 
 التجارية مع ابؼستهلكتُ.

الفرضػػية بصػػع الباحػث امثلػػة علػػى التسػػويق ابؼػػؤثر مػػن الانسػػتغراـ واليوتيػػوب ، وفحػػص  هوللئجابػة علػػى سػػؤالر البحػػث واختبػػار ىػػذ
اشػكاؿ ىػػذه الوسػػائط ،تم اجػراء نػػوعتُ مػػن التحليػػل : الاوؿ كػاف برلػػيلب بطاسػػيا نظػػر الذ الانسػتغراـ لفحػػص الاسػػتًاتيجيات الػػتي 

في الاعتبػػار الفعػػل والوكيػػل والوكالػػة وابؼشػػهد والغػػرض  يبػػدو اف ابؼػػؤثرين يسػػتخدمونها عنػػد نشػػر المحتػػوى ، يأخػػذ التحليػػل ابػماسػػي
،يػػوفر ىػػذا فرصػػة للباحػػث للبػػدء في فهػػم مػػا يػػدور في اذىػػاف ابؼػػؤثرين علػػى وسػػائل التواصػػل الاجتمػػاعي عنػػد انشػػاء منشػػور علػػى 

 الانستغراـ ، وبيكن اف يكشف ىدا التخليل ايضا ما يبدو وكذا الدوافع وراء مشاركة ابؼسوقتُ ابؼؤثرين.
امػػػا الطريقػػػة الثانيػػػة ابؼسػػػتخدمة كانػػػت برليػػػل بؿتػػػوى مقػػػاطع فيػػػديو يوتيػػػوب لفحػػػص كيفيػػػة تفاعػػػل ابؼػػػؤثرين علػػػى وسػػػائل التواصػػػل 

 الاجتماعي مع اعضاء بصهورىم بالإضافة الذ التقنيات التي يبدو انهم يستخدمونها.
 أبرز النتائج:

الاجتماعي لا يعتمد فقط على عدد متابعيهم ولكن علػى قػدرتهم  توصلت ىذه الدراسة الذ اف بقاح ابؼؤثرين على وسائل التواصل
 على التأثتَ على ابؼتابعتُ من خلبؿ الاصالة والثقة والتفاعل لإنشاء اتصاؿ بتُ ابؼتابعتُ والعلبمة التجارية.

ا في التفاعػػػل مػػػع يكػػػوف ابؼػػػؤثروف علػػػى مواقػػػع التواصػػػل الاجتمػػػاعي الػػػذين يروجػػػوف للعلبمػػػة التجاريػػػة لأسػػػلوب ابغيػػػاة أكثػػػر بقاحػػػ
 ابؼستهلكتُ عندما يكونوف اصليتُ وواثقتُ وتفاعليتُ في بؿتواىم.

ادى اسػػتخداـ التسػػويق ابؼػػؤثر عػػػبر وسػػائل التواصػػل الاجتمػػاعي في مبػػػادرات العلبقػػات العامػػة لػػنمط ابغيػػػاة الذ كسػػر ابعػػدار بػػػتُ 
الاجتمػػػاعي، حيػػػث قبػػػل ظهػػػور ابؼػػػؤثرين علػػػى وسػػػائل ابؼسػػػتهلك والعلبمػػػة التجاريػػػة وابؼتػػػابعتُ مػػػن خػػػلبؿ بؿتػػػوى وسػػػائل التواصػػػل 

التواصل الاجتماعي كاف الاعلبف بؼستهلكي العلبمة التجارية من جانب واحد وكاف بإمكاف ابؼستهلك رؤية ابؼنتج فقط من خلبؿ 
مػػع ابؼنػػتج مػػن خػػلبؿ  الاعػػلبنات ابؼطبوعػػة واللوحػػات الاعلبنيػػة والاعػػلبنات الاذاعيػػة، والتلفزيونيػػة اليػػوـ بيكػػن للمسػػتهلك التفاعػػل

 وسائل التواصل الاجتماعي.
 حدود الاستفادة من الدراسة:

  سػػػاعدتنا ىػػػذه الدراسػػػة في معرفػػػة الاسػػػتًاتيجيات الػػػتي جعلػػػت التسػػػويق ابؼػػػؤثر اداة علبقػػػات عامػػػة ناجحػػػة وكيػػػف بظػػػح
 أكثر. استخداـ وسائل التواصل الاجتماعي للعلبمات التجارية وابؼستهلكتُ بالتواصل على مستوى شخصي
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 noemie،للبـاحثين  ثير التسويق الدـؤثر علـى السـلوك الشـرائي للمسـتهلكين الشـبابتأ :الدوسومة ب الدراسة الرابعة

gelati –jade verplancke  ،2022 

The effect of influence marketing on the baying behavien of young 

consumers ,Departement and engineering bachelor thesis in business 

administration,SWEDEN, spring 20221 

 

انطلقت الدراسة من إشكالية حوؿ اف ىناؾ افتقار حقيقػي للئطػار الأخلبقػي حػوؿ وسػائل التواصػل الاجتمػاعي ومؤثريػو واف مػن 
قرار الشراء وبذلك يصعب للمتابعتُ بسييز المحتوى التجاري من غػتَ السهل الاعتقاد باف ابؼؤثرين بؽم دور كبتَ في التأثتَ على ابزاذ 

التجاري واف البحث قاـ بإجابات لكن تؤيد ىنػاؾ ثغػرات اخػرى حػاولوا اف يقػدموا إجػابات عنهػا عػن طريػق تسػاؤلات بسثلػت في  
ؾ ابؼػػػراىقتُ والشػػػباب وسػػػلوؾ كيػػف يقلػػػق ابؼػػػؤثروف في صػػػناعة ابؼوضػػػة وابعمػػاؿ وكيػػػف تػػػؤثر اسػػػتًاتيجية التسػػػويق ابؼػػؤثر علػػػى سػػػلو 

 الشراء؟
كػػػاف ابؽػػػدؼ مػػػن ىػػػذه الدراسػػػة ىػػػو تبيػػػاف كيفيػػػة اسػػػتخداـ شػػػركات الأزياء للمػػػؤثرين للتػػػأثتَ علػػػى ابؼسػػػتهلكتُ وخاصػػػة ابؼػػػراىقتُ 

 والشباب لتحديد آ ر ىذا التأثتَ على السلوؾ وخاصة السلوؾ الشرائي للمستهلكتُ.
مقابلبت مع مؤثر في صناعة الأزياء وابعماؿ، ومقابلتتُ للعلبمة التجاريػة  3تتمثل ىذه الدراسة في بحث نوعي يتضمن 

في صناعة الأزياء وسبع مقابلبت مع متابعي ابؼؤثرين ابؼذكورين سابقا، استخدمت الدراسة ثلبث وجهات نظر حيث ترتبط بصيػع 
 الأجزاء ببعضها البعض.

 أىم النتائج:
رين بفػػػا يػػػدفعهم الذ اتبػػػاع توصػػػيات ابؼػػػؤثرين وكػػػذلك بييػػػل ابؼتػػػابعوف الذ شػػػراء مػػػا بوػػػدد ابؼسػػػتهلكوف وينشػػػئوف روابػػػط مػػػع ابؼػػػؤث -

 يستخدمو او يشتًيو الأشخاص ابؼثاليوف كونهم ابؼؤثرين في ىذه ابغالة.

تدرؾ العلبمة التجارية سلوؾ ابؼستهلكتُ حيث انهم يعلموف اف مبيعاتهم ستتحسن اذا نشر احد ابؼػؤثرين أي نػوع مػن بؿتػوى  -
 جاتهم لانهم يعلموف باف ابؼتابعتُ يقوموف باتباع بصيع توصيات ابؼؤثرين.من منت

 حدود الاستفادة من الدراسة:
سػاعدتنا ىػػذه الدراسػػة علػػى معرفػػة كيفيػػة اعتمػػاد شػػركة الأزياء علػػى ابؼػػؤثرين للتػػأثتَ علػػى ابؼسػػتهلكتُ وبرديػػد آ ر ىػػذا التػػأثتَ  -

 على السلوؾ خاصة السلوؾ الشرائي للمستهلكتُ.

 اعدتنا في اختيار ابعيد للعينة.س -

 كما افادتنا في معرفة أبنية التسويق عبر ابؼؤثرين أي ما يسمى بالتسويق ابؼؤثر. -

                                                           
1noemie gelati –jade verplancke, The effect of influence marketing on the baying behavien 
of young consumers, Departement and engineering bachelor thesis in business 
administration,SWEDEN, spring 2022  
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 Sofie biaudet ،2117، للباحثة   التسويق الدؤثر كأداة تسويق :الدوسومة ب الخامسةالدراسة  

 
Influencer marketing as a marketing tool                                                        

The processus of creating of influence marketing compagnian on Instagram,  

Sofie biaudet ,1   

 Instagramعملية انشاء حملة تسويق الدؤثرين على 
انطلقػت الدراسػػة مػن إشػػكالية حػػوؿ البحػث حػػوؿ سػػبب وجػوب اسػػتخداـ الشػػركات للتسػويق ابؼػػؤثر بغالػػة تسػويقية، ويريػػد معرفػػة 

كما يبحث على الكيفية الػتي بهػب اف تبػدأ بهػا الشػركات للعثػور علػى ابؼػؤثر   Instagramعملية انشاء بضلة تسويق مؤثر على 
 الأنسب والأكثر ربحية لتسويق منتجاتها عن طريق الإجابة على:

 بؽذا الغرض؟ Instagramبؼاذا بهب على الشركات استخداـ التسويق ابؼؤثر كأداة تسويق وبؼاذا تستخدـ   -

 ؟Instagramلى كيف تبدو عملية انشاء بضلة تسويقية ع -

كػاف ابؽػػدؼ مػػن ىػػذه الدراسػػة ىػػم فهػم بؼػػاذا بهػػب علػػى الشػػركات اسػػتخداـ التسػويق ابؼػػؤثر كػػأداة تسػػويق ومعرفػػة عمليػػة 
 .Instagramانشاء بضلة تسويق مؤثر على 

اعتمػػػدوا في ىػػػػذه الدراسػػػػة علػػػػى ابؼقابلػػػػة كػػػػأداة بعمػػػػع البيػػػػانات كمػػػا تم تطبيػػػػق ىػػػػذه الدراسػػػػة علػػػػى وكالػػػػة مػػػػن وكػػػػالات 
تخصصػػػة في بضػػػلبت التسػػػويق وذلػػػك عػػػن طريػػػق ىػػػؤلاء ابؼػػػؤثرين علػػػى منصػػػات التواصػػػل الاجتمػػػاعي في فنلنػػػدة ومػػػن بػػػتُ ىػػػذه ابؼ

 . monochromeالوكالات وكالة 
 

 أىم النتائج:
بيكػػػن وصػػػفو بانػػػو عمليػػػة منطقيػػػة، واف مسػػػتوى الثقػػػة ابؼػػػدمج بػػػتُ ابؼػػػؤثر والقػػػارئ مػػػن  Instagramالتسػػػويق ابؼػػػؤثر علػػػى  -

 اف تبتٍ العلبمة التجارية بدفردىا مع ابؼستهلك.ابؼستحيل 

 بهب على الشركة استخداـ التسويق ابؼؤثر كأداة للتسويق. -

 
 
 
 

 حدود الاستفادة من الدراسة:

                                                           
1Sofie biaudet,Influencer marketing as a marketing tool The processus of creating of 

influence marketing compagnian on Instagram,degree thesis international business,2017 
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سػػاعدتنا ىػػذه الدراسػػة علػػى معرفػػة أبنيػػة ودور ابؼػػؤثرين في بستػػع العلبمػػة التجاريػػة بقػػوة تأثػػتَ في الأجيػػاؿ الشػػابة ومعرفػػة 
التسػويق العابؼيػة للمػؤثرين علػى مواقػع التواصػل الاجتمػاعي كػأداة تسػويقية للعلبمػة التجاريػة وىػو مػا يتطػابق مػع استخداـ وكػالات 

 دراستنا.



  

  الفصل الثاًٖ

العلاقاث العاهت 

 الشقو٘ت
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 :تدهيد

تعمل  لأنهاتؤدي العلبقات العامة الرقمية دورا كبتَا في ادارة بظعة ابؼؤسسة وبناءىا ، بؼا بؽا ابنية من طرؼ ابؼؤسسات 
على برستُ العملية الاتصالية بتُ ابؼؤسسة وبصهورىا في البيئة الرقمية عن الانتًنت عامة ووسائل التواصل الاجتماعي خاصة ، 

فاعل بتُ ابؼؤسسة وابعمهور بطريقة مباشرة ، وقد زاد الاىتماـ بها من طرؼ ابؼؤسسات نظرا حيث انها تعمل على برقيق الت
لتواجد ابؼؤسسات من بيئة تنافسية وزيادة ابؼنضمات ابؼتواجدة على شبكة الانتًنت التي اصبحت تتطلب انشاء معلومات قيمة 

ا قد تغتَت الآف لذلك امن لد يواكب ىذا التطور وجد تواصل ابؼؤسسة مع بصاىتَى فأساليبونشربها على شبكة الانتًنت ، 
 نفسو منعزلا عن السوؽ ابؼنافسة مهما كانت قدراتهم التنافسية.
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 .ماىية العلاقات العامة الرقمية الأول:الدبحث 

  .مفاىيم حول الاتصال الرقمي الأول:الدطلب  

  تعريف الاتصال الرقمي: .1

الاتصاؿ من بعد بتُ أطراؼ يتبادلوف الادوار في بث الرسائل الاتصالية ابؼتنوعة واستقبابؽا من  ىو العملية الاجتماعية التي يتم فيها

 .1مية ووسائلها لتحقيق اىداؼ معينةخلبؿ النظم الرق

 الرسائل بث في الأدوار يتبادلوف أطراؼ بتُ بعد. من لاتصاؿ هايف يتم ىو العملية الاتصالية التي رقمي:تصال الللا اخر مفهوم

  .2معينة اىداؼ الرقمية ووسائلها لتحقيق النظم خلبؿ واستقبابؽا من ابؼتنوعة الاتصالية

 خصائص الاتصال الرقمي

 يستخدـ الذي أصبح  PC الشخصي ابغاسب ىي واحدة رقمية وسيلة خلبؿ من ابؼتاحة الاتصاؿ أشكاؿ في تنوع التنوع:

 توفتَ في ( Modialotor / Demodiolator) -Modem مودـ>  التليفونية الاتصالات ترميز أجهزة بجانب

 الصغتَة بابعماعات الاتصاؿ توفتَ أو  E-mail الإلكتًوني البريد أو  Chat الكتابي أو الصوتي بالاتصاؿ الشخصي الاتصاؿ

Small Group Com  النقاش بصاعات أو ابؼؤبسرات خلبؿ من Discussion Group  إلذ بالوصوؿ الاتصاؿ وكذلك 

 شبكة على ابؼنتشرة ابؼختلفة  ail Gall على بىتاره الذي بؿتوى والراديو التليفزيوف وبؿطات الشبكات بصحف ابػاصة ابؼواقع

 المحتوى ترميز يتم التي ابؼتعددة الوسائل والاذاعة أو للنشر ابعغرافية ابؼواقع بؾالاتو أو المحتوى أو ىذا وظائف في الانتًنت سواء

 الفائقة النصوص خلبؿ من وتفستَاتو ابطو ورو المحتوى ىذا امتدادات في التنوع ثم MultiMedia  ۰ خلببؽا من الإتصالر

 .3السابق اليها الفائقة والوسائل

 بأشكالو والمحتوى ابؼختلفة والوسائل الرقمية «وأشكابؽا الاتصاؿ نظم بتُ بذمع اتصالية مظلة الانتًنت شبكة وبسثل :التكامل

 بؼواد تعرضو أثناء كنوبي فالفرد . Integrated متكامل إطار في ابؼتعددة اراتيابػ للمتلقي توفر واحدة منظومة في ووظائفو
                                                           

 .67، ص1925ماىر عودة الشمايلة واخروف، الاعلبـ الرقمي ابعديد، عماف، دار الاعصار العلمي للنشر والتوزيع، الأردف،  - 1
 .16، ص1997، القاىرة، دار عالد الكتب، 2، طالاتصاؿ والاعلبـ على شبكة الأنتًنت ،محمد عبد ابغميد - 2
 .33،31ابؼرجع نفسو، ص ص  - 3
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 C.D (Compact) ابؼدبؾة الأقراص على التسجيل أو الطباعة أو للتخزين مطلوبا يراه ما نهايب من بىتار أف بيكن إعلبمية

Disk  وذلك  الإلكتًوني بالبريد نآخري إلذ إرسابؽا إعادة أو GY  والإتاحة التعرض أساليب يوفر بدستحد تو الرقمي النظاـ 

 .1ابؼتعددة ومواقعها الانتًنت شبكة إلذ التعرض وقت خلبؿ متكامل أسلوب في التخزين ووسائل

 التفاعلية وتعتٌ. يفتقدىا ابعماىتَي الاتصاؿ كاف بينما  يابؼواجه الاتصاؿ اشكاؿ ویس بسيز تكن لد السمة وىذه :التفاعلية

Interactivity  يابػط الاتصاؿ فكرة انتهاء Linear  تسمي كاف ما وىو ابؼتلقي إلذ ابؼرسل من واحد ابذاه في الاتصاؿ أو 

  .2ابعماىتَي الاتصاؿ وسائل على اعتمادا وابعماىتَي والثقافي ابعمعي الاتصاؿ بو

  

                                                           
 .33ص ابؼرجع السابق، ، محمد عبد ابغميد - 1
  39ابؼرجع نفسو، ص  - 2
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 مفهوم العلاقات العامة الرقمية واهميتها واستخداماتها :الدطلب الثاني

 مفهوم العلاقات العامة الرقمية: .1

بيكن النظر إلذ العلبقات العامة الرقمية على أنها نشاط مرتبط بشكل وثيق للغاية بتحستُ العملية الاتصالية مع ابعمهػور، وذلػك 

مػػن خػػػلبؿ شػػػبكة الإنتًنػػػت والاتصػػػاؿ بالشػػػبكات بدػػػا فيهػػػا وسػػػائل التواصػػػل الاجتمػػػاعي وبؿركػػػات البحػػػث ابؼختلفػػػة، والمجتمعػػػات 

تجاريػػػػة. وبرقػػػػق العلبقػػػػات العامػػػػة الرقميػػػػة، التفاعػػػػل ابؼباشػػػػر مػػػػع ابعمهػػػػور بذػػػػاه القضػػػػايا الػػػػتي تهػػػػم الافتًاضػػػػية التابعػػػػة للعلبمػػػػات ال

ابؼؤسسات، سواءً كانت مرتبطة بأحداث راىنة أو بالرد على الشائعات أو برستُ الصورة الذىنية. كما تهتم إدارة العلبقات العامة 

مػػح واضػػحة لتظػػل راسػػخة في أذىػػاف وأصػػحاب العلبقػػة مػػن ابعمهػػور في ابؼنظمػػات بتعزيػػز ابؽويػػة للمؤسسػػات عػػن طريػػق رسػػم ملب

من جهتها تعرفها بصعية العلبقات العامة الدولية وابؼعهد البريطاني للعلبقات العامة بانها قياـ  .الداخلي وابػارجي للمؤسسة بالطبع

لتنفيػػػذ أنشػػػطتها وذلػػػك للئسػػػهاـ في برقيػػػق الإدارة ابؼعنيػػػة بتوظيػػػف وتسػػػختَ تقنيػػػات الاتصػػػاؿ ابغػػػديث وقنػػػوات الاعػػػلبـ الرقمػػػي 

 .1ؼ ابؼؤسسة مع ابعمهور او المجتمعأىدا

 اهمية العلاقات العامة الرقمية: .2

تج عن التطور ابؼتسارع في تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصاؿ فتح قنوات اتصاؿ جديػدة بؼمارسػي العلبقػات العامػة، وذلػك للتواصػل ن

والػذي تػزامن مػع كثػرة اسػتخداـ الويػب  ،4.1صة بعد ظهور ما يسمى بابعيل الرابع للويػب الإلكتًوني بكافة أشكالو ابؼتاحة، خا

من خلبؿ تطبيقات ابؽواتف الذكية مقارنة بالاستخداـ الكلبسيكي؛ بفا برتم على ابؼؤسسات ابغكومية وغتَ ابغكومية إلذ مواكبة 

 .2من خلبؿ توظيف أنشطة العلبقات العامة وبرؤية جديدة أجهزتها،ىاتو التطورات، وذلك بتكييف 

 :استخدامات العلاقات العامة الرقمية .3

 برستُ الظهور في بؿركات البحث.  -1

 التواصل مع ابعمهور من خلبؿ ابؼنتديات وابؼدونات ومواقع التواصل الاجتماعي. -2

 ات الإعلبمية ابؼختلفة، والتواصل مع ابؼؤثرين.صناعة الوسائط ابؼتعددة كالفيديوىات وابؼواد ابؼسموعة، ونشر الإصدار  -3

                                                           
 .75، ص 1912إبظاعيل محمد عامر، العلبقات العامة الرقمية والتطور الرقمي، )د.ـ(، )د.د(،  - 1
 .99ابؼرجع نفسو، ص  - 2
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 التعرؼ على ابذاىات ابعماىتَ من خلبؿ البريد الإلكتًوني أو ابؼواقع الإلكتًونية أو عبر مواقع التواصل الاجتماعي. -4

ابؼعلومة الصحيحة للجمهور ابؼستهدؼ بشرائحو ابؼختلفة من خلبؿ ابؼراسلبت الإلكتًونية أو على النشر على ابؼوقػع  إيصاؿ -5

 أو النشرات الإخبارية الإلكتًونية الدورية.

 لتواصل ابعماىتَ بلغات متعددةا -6

 إجراء الأبحاث واستطلبعات الرأي بؼعرفة تقييمات ابعمهور وانطباعاتهم. -7

  “CSR ”.دور الاجتماعي من خلبؿ ابؼسؤولية الاجتماعيةالتوعية بال -8

 .1تصميم أحداث على الانتًنت بشكل مبتكر بعذب اىتماـ ابعمهور ابؼستهدؼ -9

  

                                                           
 .91، ابؼرجع السابق، ص إبظاعيل محمد عامر - 1
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 ث: تخطيط العلاقات العامة الرقمية:الدطلب الثال

تاج ابؼنظمات ابؼعنية بالعلبقات العامة إلر وضع أىداؼ دقيقػة بعهػاز العلبقػات العامػة ولا بيكػن برديػد أو وضػع أىػداؼ كهػذه بر

 بزطيط أنشطتها وبرابؾها. إلذإلا من خلبؿ آلية التخطيط، وبؽذه الأسباب تلجأ ابؼنظمات وإدارات العلبقات العامة 

ويقصد بالتخطيط ذلك النشاط العقلي الذي يوجو لاختيار أمثل لاستخداـ بفكن لمجموعة الطاقات ابؼتاحة لتحقيق أغراض معينة 

في فػػتًة زمنيػػة بؿػػددة. ومػػن ىػػذا نسػػتنتج أف ابؼتغػػتَات الأساسػػية الػػتي بركػػم عمليػػة التخطػػيط ىػػي الأغػػراض أو الأىػػداؼ وابؼػػوارد أو 

 :وبيكن توظيف تلك العناصر في ميداف العلبقات الرقمية كما يلي .تنفيذ أو المحدد لوالإمكانات، والوقت ابؼتاح لل

 الأىداؼ خلق بظعة الكتًونية طيبة وابغفاظ عليها )بؿركات البحث ومنصات التواصل الاجتماعي(. -1

الصفحات وابعداريات في ابؼوارد والإمكانات ابؼتاحة كل أشكاؿ الاتصاؿ ابغديثة ابؼتاحة )ابؼوقع الإلكتًوني للمنظمة  -2

مواقع التواصل الاجتماعي، ابؼدونات وابؼنتديات البريد الإلكتًوني(، ولتحقيق ذلك بهب أف يتكوف جهاز العلبقات 

العامة على كوادر تتحكم في تقنيات الاتصاؿ والتحرير الإلكتًوني، فصنع وإدارة المحتوى التفاعلي عامل أساسي في ىاتو 

 العملية.

وتكمن أبنية التخطيط في أنشطة  .ار الوقت ابؼناسب والمحافظة على بقاء ابؽوية الإلكتًونية بؼدة زمنية أطوؿالوقت: اختي -3

 :العلبقات العامة من خلبؿ

مسػػاعدة ابؼنظمػػة علػػى التعػػرؼ علػػى البيئػػة الرقميػػة الػػتي تنشػػط فيهػػا، والكشػػف عػػن الفػػرص ابعذابػػة ابؼتاحػػة أمامهػػا، والقيػػود 

 لتي تؤثر في عملها، والتعرؼ على ابؼؤسسات ابؼنافسة وبصهورىا.والتهديدات وابؼخاطر ا

 طويلة ابؼدى لتحستُ إدارة السمعة الإلكتًونية للمنظمة والرد على ابؽجمات استًاتيجياتوضع 

 برقيق التوازف في أداء العلبقات العامة داخل وخارج الفضاء الإلكتًوني

 .1آرائوحجم ابعمهور ابؼستهدؼ ومعرفة رغباتو وقياس  مساعدة مسئولر العلبقات العامة على التعرؼ على

  

                                                           
 .92ق، ص إبظاعيل محمد عامر، ابؼرجع الساب -1
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 :العلاقات العامة الرقمية وعوامل ظهورىا اىداف الرابع:الدطلب 

 :أىداف العلاقات العامة الرقمية .1

ومع مع اتساع نطاؽ النظاـ البيئي الرقمي والدور المحوري الذي تلعبو الإنتًنت ووسائل الإعلبـ الاجتماعي في بؾاؿ الاتصاؿ، 

تزايد عدد مستخدمي ابؼنصات الاجتماعية، أصبحت عملية إدارة بظعة ابؼنظمة على الإنتًنت وابغفاظ عليها ابؽدؼ ابعوىري 

للمشتغلتُ بدهاـ العلبقات العامة، حيث باتت بظعة أغلب ابؼنظمات في العالد على المحك، نتيجة للتنافس الكبتَ والتوسع ابؼستمر 

عداد كثتَة من الصفحات الإلكتًوني، والشبكات الإخبارية، والمجالات ابؼرتبطة بعروض بـتلف على شبكة الويب، فهناؾ أ

ابؼنظمات، بؽذا أدركت الشركات وابؼنظمات أبنية إدارة بظعتها الإلكتًونية السائدة في أذىاف ابعماىتَ، وذلك برسم سياساتها عن 

 .طريق التخطيط

  موجودوفدعنا نتوسع دع الناس يعرفوف أننا " ابؽدؼ الأساسي للعلبقات العامةلفت الانتباه للعلبمة التجارية ىذا ىو" 

ولتحقيق ىذا ابؽدؼ، سيكوف عليك الوصوؿ إلذ صفحات وسائل الإعلبـ ذات الصلة بدجاؿ  !الناس يتحدثوف عنا لنجعل

ائل من ابؼقالات التي عملك، وكلما كانت التغطية التي حصلت عليها أوسع، كلما كاف ذلك أفضل. إلذ جانب الكم ابؽ

تتقابظها بـتلف وسائل الإعلبـ، فهل ىناؾ طرؽ أخرى بسكننا من قياس مدى بقاح بضلتنا؟ ىناؾ العديد من الطرؽ 

لقياس بدقة الرواج الذي بوصل عليو  (Experian's Hitwise) والأدوات لذلك، بيكنك مثلًب أف تستخدـ بيانات

 .ابؼواقع

  العلبقات العامة الرقمية ابؼتقنة من أسرع الطرؽ لبناء روابط ذات جودة عالية بؼوقعك، عليك ألا بناء روابط تعتبر بضلبت

بربط من ضعف التغطية الإعلبمية والتي قد لا تتحقق دائماً بحملبت بناء الروابط، الفائدة ابغقيقية من ىذه الطريقة تأتي من 

معة ابعيدة وابعمهور ابؼهتم بنفس بؾالك، والتي تسمح في نفس استهداؼ وسائل الإعلبـ التجارية أو ابؼتخصصة ذات الس

الوقت بتمرير روابطك، ولن تتمكن ىكذا من إبهاد موضع لك في منشورات وسائل الإعلبـ وحسب، ولكن قياس عائد 

 .1 ةالاستثمار بؽذه ابغملة سهل نسبيا؛ً فنحن نريد عدداً من الروابط العالية ابعود
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 رفنا بالضبط ما نريده من بضلتنا حاف الوقت للتوصل إلذ فكرة من شأنها أف تستثمر نقاط القوة لديناالفكرة والآف بعد أف ع. 

من الناحية ابؼالية، ىذا أىم جزء من أي بضلة الفرؽ كبتَ بتُ الأفكار ابعيدة والأفكار السيئة، وأخذ الوقت الكافي لكي 

تُ برقيق الكثتَ من ابؼلفات والاستثمارات، أو عدـ برقيق تضمن وقوؼ فكرتك على أسس سليمة بيكن أف يكوف الفرؽ ب

شيء على الإطلبؽ. ولكن أقوؿ للؤسف الأفكار العظيمة لن تقع عليك أنت وحدؾ، ولكن ابػبر السار ىو أف أي 

شخص بيكن أف يأتي بواحدة، وىو ما يسمى بالإبؽاـ. في حتُ بزضع أشكاؿ ومنهجيات الرسائل التسويقية لتغتَات على 

ر السنتُ بسبب تطور الأذواؽ والتكنولوجيا، تبقى القوانتُ الأساسية للتسويق  بتة. برتاج إلذ فكرة جيدة مع رسالة م

واضحة ووضعها في قالب فريد من نوعو، أما ابؼتغتَات الأخرى مثل الإنفاؽ وابؼوارد والوقت تعتبر من عوامل صنع القرار، 

  .1ابؼناسبجود بالشكل وبدوف الأساسيات فكرتك لن بزرج إلذ الو 

 لعوامل التي أدت إلى تشكُل وظهور العلاقات العامة الرقمية:ا .2

الذي  Public Sphere أدت التطورات ابؼتلبحقة في التقنيات الرقمية إلذ تغيتَ طبيعة المجاؿ العاـ :تغيّر طبيعة المجال العام

لدي ابعمهور القدرة على التعبتَ عن آرائهم في بـتلف القضايا، يعيش فيو ابعمهور العاـ، وتعزيز دبيقراطية الاتصاؿ، حيث اصبح 

بدا في ذلك آرائهم بكو ابؼنظمات والشركات، وىذا بدوره فرض على بفارسي العلبقات العامة إعادة التفكتَ في استًاتيجياتهم 

معهم في نقاش وحوار بدا يسهم  الاتصالية، واستخداـ وسائل جديدة يستطيع من خلببؽا ابؼمارسوف الاستماع للجمهور والدخوؿ

في برقيق مصالح الطرفتُ )ابؼنظمة وابعمهور من ىنا برزت ضرورة مسايرة ابؼنظمات للتغيتَات ابغاصلة في طبيعة المجاؿ العاـ 

ودبيقراطية الاتصاؿ، من خلبؿ الاعتماد على الوسائل الرقمية ابغديثة في الاتصاؿ بابعمهور، وىذا بدوره ساعد على ظهور 

وبظعة ابؼنظمات، والتي تهتم بدمارسة العلبقات  لعلبقات العامة الرقمية للقياـ بهذه ابؼهمة في إطار الاستًاتيجية الشاملة للمنظماتا

العامة في الفضاء الإلكتًوني الواسع، وتعتبر نشاط سريع واستًاتيجي وموجو بالنتائج وفي الوقت نفسو رخيص التكلفة إذا ما قورف 

امة التقليدية. وقد زاد الاىتماـ بالعلبقات العامة الرقمية نظرا لزيادة أعداد ابؼنظمات ابؼتواجدة على شبكة الإنتًنت، بالعلبقات الع

والتي اصبحت تطلب من بفارسي العلبقات العامة إنشاء ونشر بؿتوى ومعلومات مفيدة وابهابية عن ابؼنظمة عبر الشبكة مع 

نع المحتوى، والابقاز بسرعة وكفاءة أعلى من ذي قبل ليتناسب مع طبيعة العصر الرقمي والبيئة التًكيز على الابتكار والابداع في ص
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التنافسية للمنظمات، وبهذا فإف أي بفارس علبقات عامة لا يستطيع بفارسة العلبقات العامة الرقمية في ىذا العصر سيصبح خارج 

 1.ولعمل وبيكن أف يتم فصلو من وظيفتدائرة ا

فرضت الطبيعة التنافسية في بيئة الأعماؿ التجارية ابغالية على ابؼنظمات والشركات متعددة ابعنسيات  بين الدنظمات:لدنافسة ا

استخداـ وسائل جديدة وسريعة في برستُ صورتها وبظعتها لدى ابعمهور، من ىنا جاءت العلبقات العامة الرقمية التي تعتبر من 

ابؼنظمات، والتي تهتم بدمارسة العلبقات العامة في الفضاء الإلكتًوني الواسع، وتعتبر نشاط أحدث ابؼفاىيم في إدارة صورة وبظعة 

سريع واستًاتيجي وموجو بالنتائج وفي الوقت نفسو رخيص التكلفة إذا ما قورف بالعلبقات العامة التقليدية. وقد زاد الاىتماـ 

تواجدة على شبكة الإنتًنت، والتي اصبحت تطلب من بفارسي العلبقات بالعلبقات العامة الرقمية نظرا لزيادة أعداد ابؼنظمات ابؼ

العامة إنشاء ونشر بؿتوى ومعلومات مفيدة وابهابية عن ابؼنظمة عبر الشبكة مع التًكيز على الابتكار والابداع في صنع المحتوى، 

التنافسية للمنظمات، وبهذا فإف أي بفارس  والابقاز بسرعة وكفاءة أعلى من ذي قبل ليتناسب مع طبيعة العصر الرقمي والبيئة

علبقات عامة لا يستطيع بفارسة العلبقات العامة الرقمية في ىذا العصر سيصبح خارج دائرة العمل وبيكن أف يتم فصلو من 

  .2وظيفتو

يزداد عدد سكاف العالد الرقمي بنسبة كبتَة كل يوـ تلو أخر حيث كشف  زيادة حجم التجمعات البشرية في الفضاء الرقمي:

حوؿ سكاف العالد الرقمي بداية  Hootsuite وىوت سويت (We Are Social ) تقرير صادر عن موقع وي آر سوشيل

سكاف  مليوف مستخدـ أي أف أكثر من نصف 661مليار  4ـ عن إحصائية مذىلة، إذ بلغ مستخدمي الإنتًنت 2121عاـ 

مليوف  211مليار و  4يتواجدوف على شبكة الإنتًنت، فيما بلغ عدد مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي  (Y.5) العالد

ومع الكم ابؽائل للتجمعات البشرية في  2121مليوف مستخدـ  221مليار و  5مستخدـ أما مستخدمي ابؽاتف النقاؿ فوصل 

لعالد، زادت العملية التنافسية بتُ ابؼنظمات في جذب واستهداؼ ىذه التجمعات، الفضاء الرقمي والذي يزيد عن نصف سكاف ا

وبالتالر تغتَ وضع العلبقات العامة التي كاف ينظر اليها سابقا بأنها أداة تكتيكية للتأثتَ على وسائل الإعلبـ وابغصوؿ على تغطية 

انتشار وسائل التواصل السريع والفعاؿ وابغاجة للتعامل مع ابهابية لصالح ابؼنظمة واصبحت اليوـ إدارة استًاتيجية مع سرعة 

اصحاب مصالح متعددين وزيادة ابؼطالب بشفافية ابؼنظمات" وأصبح من الضروري تواجد صوت بيثل ابؼنظمة الربظي ويقوـ 
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الرقمية كإدارة استًاتيجية بالتعامل مع التدفق ابؽائل للمعلومات والأخبار على الفضاء الإلكتًوني من ىنا برزت العلبقات العامة 

 . 1مهمة في التعامل مع سكاف الفضاء الإلكتًوني وإعلبمهم بأخبار وأنشطة ابؼنظمات وبرستُ صورتها وبظعتها لديهم

يعتبر الانتشار العريض للهواتف الذكية والأجهزة اللوحية، إلذ جانب ازدياد مواقع الشبكات الاجتماعية  انتشار الوسائل الرقمية

نتًنت والتي أصبحت بذذب اىتمامات بـتلفة لمحبي التدوين ابؼصغر ومشاركة الصور وتبادؿ ابؼلفات الصوتية والفيديوىات على الإ

العلبقات العامة الرقمية، حيث مع انتشار ىذه الوسائل أصبح من  ورهظالقصتَة أو الطويلة من العوامل التي ساعدت على 

السهولة بدكاف استقباؿ وإرساؿ ونشر ابؼعلومة وابػبر بشكل بغظي وأني بتُ ابؼستخدمتُ: وكاف لزاما على ابؼنظمات الاستفادة 

 .2ػ "ابعمل الرقعيمن ىذه التقنيات الرقمية في التواصل ابؼباشر مع ابعمهور، أو ما بيكن أف نطلق عليهم ب
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 الرقمية:بين العلاقات العامة التقليدية والعلاقات العامة  الخامس: الفروقالدطلب 

العامة الرقمية ىي امتداد  إف العلبقاتأف بلوض في الفروؽ التي بسيز العلبقات العامة الرقمية عن التقليدية بيكن القوؿ  قبل

للعلبقات العامة التقليدية. وكلببنا تسعياف لتحقيق أىداؼ العلبقات العامة وبؽما نفس ابؼراحل من بحث وبزطيط واتصاؿ 

وتنسيق وتقييم، لكن الاختلبؼ بينهما في الوسائل ابؼستخدمة في تنفيذ ابعهود والأنشطة، حيث تستخدـ العلبقات العامة الرقمية 

ئل ونظم رقمية حديثة، وىذا ما بييزىا عن العلبقات العامة التقليدية، وفيما يلي عرض للفروؽ بتُ العلبقات العامة التقليدية وسا

الوسيلة الاتصالية تستخدـ العلبقات العامة التقليدية وسائل الاتصاؿ الشخصي وابعمعي من بؿاضرات ولقاءات  :والرقمية

ل الاتصاؿ ابعماىتَي من تلفزيوف وراديو وصحف وبؾلبت وكتب وملصقات في نقل الرسالة ومؤبسرات وندوات، إلذ جانب وسائ

الإعلبمية التي بود بفارس العلبقات العامة ايصابؽا إلذ ابعمهور ابؼستهدؼ، فيما تعتمد العلبقات العامة الرقمية على وسائل 

ومن ىذه الوسائل ابؼواقع الإلكتًونية ومواقع التواصل الإعلبـ ابعديد في نشر ابؼعلومات والأخبار والتواصل مع ابعمهور، 

 1.الاجتماعي وابؼدونات وأجهزة ابؽاتف الذكية وتطبيقاتها وغتَىا من الوسائل الرقمية ابغديثة
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 الوسائط الالكترونية في لرال العلاقات العامة الرقمية دور :الثانيالدبحث 

 في لرال العلاقات العامة الأنترانتاهمية  الأول: الدطلب

يعد الإنتًنيت أحدث التقنيات الاتصالية التي عرفها العالد خلبؿ العقدين ابؼاضيتُ، حيث استطاعت  :مفهوم شبكة الانترنت

الد، الشبكة بدا بستلكو من بظات اتصالية وتقنية متميزة أف تقلب ابؼفاىيم ابؼكانية والزمانية للئنتاج والتطبيقات الإعلبمية في الع

  .1حاجاتهممع مها الاختيار بحرية ما يريدوف من خدمات اتصالية تتلبءـ استخدابظحت من خلببؽا 

 :قات العامةلالعلة اتصال للكترونية كوسيالصحافة الا

يطلق مصطلح الصحافة الالكتًونية بصورة عامة على الصحافة التي تستعتُ محمد بابغاسبات الإلكتًونية في كافة عمليات الإنتاج 
والنشر، وقد عرّؼ حجاب الصحافة الالكتًونية في كتابو )وسائل الاتصاؿ( بأنها بذمع بتُ الصحافة ونظاـ ابؼلفات ابؼتتابعة أو 

وني دوري بوتوي على الأحداث ابعارية سواء ابؼرتبطة بدوضوعات عامة أو بدوضوعات ذات طبيعة ابؼتسلسلة في منشور إلكتً 
خاصة ويتم قراءتها من خلبؿ جهاز كمبيوتر، وغالبا ما تكوف متاحة عبر شبكة الانتًنت ، لذا فإف ىذا ابؼفهوـ يدخل في إطاره 

صحيفة مطبوعة، وقد لا يتم وضع ترقيم للصحيفة وخاصة حينما يتم مفهوـ استمرار ابعريدة على ابػط ، والصحيفة الالكتًونية ب
برديث بؿتواىا كل فتًة زمنية متقاربة تصل في بعض الصحف الذ عشر دقائق، ولكنها تشتَ الذ تاري  وساعة آخر تعديل فيما 

لية ابعديدة بدميزات عديدة تنشره ، والعديد منها برتفظ بأرشيف للموضوعات السابق نشرىا وتتميز ىذه التكنولوجيا الاتصا
 أبنها: 
حيث تعطي ابؼشاركتُ دوراً مؤثراً في عملية الاتصاؿ بحيث يتبادؿ ابؼستقبل دوره مع ابؼرسل ويشارؾ بإبهابية في  :التفاعلية
 الاتصاؿ.

بدعتٌ اف  حيث بيكن للفرد ابغصوؿ على رسالة خاصة كما بودث في الاتصاؿ الشخصي، ثم صفة اللبتزامنية اللببصاىتَية:
الاتصاؿ يتم في الوقت ابؼناسب للفرد وبدوف ضرورة لوجود ابؼستقبل بؽا كما في البريد الالكتًوني وتوافر التفاعلية في ابؼواقع 

الاتصاؿ الاخبارية الإلكتًونية )الصحف والمجلبت الإلكتًونية( تتيح للمستخدـ أف يكوف مشاركاً نشطاً في خلق بؿتوى وسيلة 
 .2التعرض بؽاالتي يرغب في 
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 :المجلة الالكترونية كوسيلة اتصال للعلاقات العامة

المجلة الالكتًونية عبارة عن موقع بوتوي على العديد من ابػدمات مثل أخبار مكتوبة ، برامج، دليل مواقع ... الذ آخره وإذا 

في ابؼوقع تكوف مشتًكاً في كل خدمات ابؼوقع وقد تدمج المجلة الالكتًونية مع قواعد بيانات منتديات النقاش بحيث بيكن  اشتًكت

في المجلة الالكتًونية وتتميز المجلبت الالكتًونية بتكلفتها المحدودة مقارنة بتكلفة ابعرائد  الاشتًاؾللمشتًكتُ في ىذه ابؼنتديات 

إضافة الذ جانب أف طاقم التغطية الصحفية لا يتحرؾ من مكانو ولا تتكلف العملية سوى جهاز بسيط  والمجلبت ابؼطبوعة ،

للنشر ابؼكتبي الذ جانب سهولة وسرعة إتاحة المجلة للمشاىد في مكانو، يكفي فقط الضغط على مفاتيح النهاية الطرفية للحاسب 

 .1بؿتويات ىذه المجلة الآلر لتصفح قائمة بؾلبت واختيار بؾلة معينة ثم قائمة

 :ت العامةعلاقال اتصاليةة لنية كوسيلاعلااحات لو ال

على اسطح وجنبات ابؼباني التجارية سواء الإلكتًونية منها أو الثابتة أحد الوسائل الإعلبنية  ابؼوجودةبيثل اللوحات الإعلبنية 

واستخدامها في التًويج لنشاطات مؤسساتهم ، ولابد أف تكوف  استئجارىاابؼهمة بالنسبة لأخصائي العامة في ابؼؤسسات إذ بيكن 

الرسالة قصتَة ومقنعة وبسيطة وملفتة للنظر ، كما بيكن أف يقتًح أخصائيو العلبقات العامة وضع ساعات كبتَة تبتُ الوقت 

نشر إسم ابؼؤسسة ويؤدي جزءاً من ودرجة ابغرارة وتوضع بإسم ابؼؤسسة في أماكن حيوية في ابؼدف وابؼواقع ابؼزدبضة فهذا يسهم في 

 .2بذاه بؾتمعها الاجتماعيةولياتها مسئ

 :الدوائر التلفزيونية الدغلقة

ىي عبارة عن إرساؿ خاص مستقل عن الإرساؿ ابؼركزي توجو فيو الكامتَات الذ القائم بالاتصاؿ سواء كاف بؿاضراً في ندوة أو 

إستقباؿ ويستقبل ابغاضروف في الأماكن ابؼختلفة الإرساؿ في الوقت نفسو مهندساً يشرح طريقة عمل آلة بشرط تواجد أجهزة 

بتسجيلبت بؽذه ابؼناسبات لأي وقت ، كما  الاحتفاظمشاركتُ في المحاضرة أو الندوة، وبيكن  اكانو بنفس درجة الوضوح كما لو  

للجماعات والتعرؼ على قادة الرأي  الإتصالرالدوائر التلفزيونية ابؼغلقة بؼراقبة السلوؾ  استخداـبيكن بػبتَ العلبقات العامة 

وملبحظة ردود فعل ابعمهور الداخلي خلبؿ عملية الاتصاؿ ، وأيضاً للتعرؼ على معوقات الاتصاؿ بابعمهور الداخلي ، أو 
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زيونية ابؼغلقة في ابؼؤسسة وسيلة أخرى من الوسائل التي بيكن معوقات ستَ العملية الإنتاجية داخل ابؼنشأة ، بسثل الدائرة التلف

إستخدامها من قبل أخصائي العلبقات العامة وتدعى ىذه الدائرة تلفزيوف ابؼؤسسة الداخلي، إذ بيكنهم إعداد أخبار تلفزيونية 

ؤسسة على الإطلبع على ما مصورة حوؿ أخبار ونشاطات ابؼؤسسة وبخاصة الكبتَة بحيث بيكن لأفراد ابعمهور الداخلي للم

برامج تلفزيونية منوعة خاصة بابؼؤسسة وبثها  26بهري في الفروع الأخرى أو الأقساـ الأخرى داخل ابؼؤسسة، كما بيكن إعداد 

عبر الدوائر التلفزيونية ابؼغلقة للمؤسسة ف وبيكن أف تستغل أوقات الإستًاحات للموظفتُ لبثها، أو بيكن نسخها على أشرطة 

 .1ط ابؼؤسسةيو والإستفادة من بثها في ابؼؤسسات الإجتماعية والثقافية الواقعة في بؿفيدي
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 العلاقات العامة الرقمية ودورىا فيالدطلب الثاني مواقع التواصل الاجتماعي 

 تعريف مواقع التواصل الاجتماعي .1

لأنها بالدرجة الأولذ تعتمد على مستخدميها في تشغيلها وتغذية  2.1صنف مواقع الشبكات الاجتماعية ضمن مواقع الويب 

بؿتوياتها. كما تتنوع أشكاؿ وأىداؼ تلك الشبكات الاجتماعية لبعضها عاـ يهدؼ إلذ التواصل العاـ وتكوين الصداقات حوؿ 

شبكات اجتماعية في نطاؽ بؿدد ومنحصر في بؾاؿ معتُ مثل شبكات المحتًفتُ العالد وبعضها الآخر يتمحور حوؿ تكوين 

وشبكات ابؼصورين ومصممي ابعرافكس وتقوـ الفكرة الرئيسية للشبكات الاجتماعية على بصع بيانات الأعضاء ابؼشتًكتُ في 

تًكة والذين يبحثوف عن ملفات أو الشبكة ويتم نشر ىذه البيانات علناً على الشبكة حتى يتجمع الأعضاء ذو ابؼصالح ابؼش

الخ، إذ ىي شبكة مواقع فعالة تعمل على تسهيل ابغياة الاجتماعية بتُ بؾموعة من ابؼعارؼ والأصدقاء كما بسكن  .صور..

الأصدقاء القدامى من الاتصاؿ بعضهم البعض وبعد طوؿ سنوات وبسكنهم أيضا من التواصل ابؼرئي والصوتي وتبادؿ الصور وغتَىا 

 .1الإمكانات التي توطد العلبقة الاجتماعية بينهم من

 دور مواقع التواصل الاجتماعي في نجاح العلاقات العامة الرقمية .2

 :في العناصر التالية الاستخداماتالعلبقات العامة للئنتًنت حيث بيكن برديد أىم ىذه  استخداماتدت تعد

إدارة بظعة ابؼؤسسة التعامل مع الأزمات، متابعة . التواصل مع فئات متنوعة من ابعمهور مثل بضلة الأسهم أو ابؼوردين أو ابؼوزعتُ

تداولو بتُ بصاعات ابؼناقشة من خلبؿ ابؼوقع، تدعيم العلبقة مع المجتمع وعرضو لأنشطة ابؼسئولية  ينشر عن ابؼنظمة وما ما

وتساىم ابؼواقع الالكتًونية للمؤسسات في بناء بظعة جيدة عنها وذلك من خلبؿ عرض  ،بها ابؼنظمةالإجتماعية التي تقوـ 

خصائص ابؼنتجات وابػدمات وابغديث عن كفاءة العاملتُ ومهاراتهم وإبقازاتهم وابغديث عن بمو الأعماؿ والإبقازات وزيادة 

من ثقة العملبء والمجتمع في ابؼؤسسة وإدراكهم للقيمة التي حجم السوؽ وكسب ولاء بضلة الأسهم ، فسمعة ابؼؤسسات تتكوف 

 .تعمل من خلببؽا وتطبيق معايتَ العدؿ والشفافية مع ابعمهور، وقدراتها على التطوير والإبتكار وعلبقة ابؼؤسسة بشركائها

 التجارية بالعلامةدور مواقع التواصل الاجتماعي في التعريف  :الثالثالدطلب 
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 العلامة التجارية  مفهوم .1

العلبمة التجارية ىي وسيلة برديد ابؼنتوج واتصاؿ ابؼؤسسة مع الزبائن، وىي بسثل عنصرا أساسيا وذات أبنية بالغة في استًاتيجية 

وىي بدورىا تتكوف من عناصر، ومن بينها الاسم الذي بهعلها بدثابة بطاقة تعريف ابؼنتوج ويعطى بؽػ أىلية من الناحية  ابؼؤسسة،

القانونية والتسويقية. وتعتبر ابغبل الواصل بتُ ابؼؤسسة وزبائنها، سواء كانوا موزعتُ أو مستهلكتُ. ونظرا بؼا تقدمو من وظائف 

تعددت تعاريفها من قبل رجاؿ التسويق. ابؼطلب الأوؿ: تعريف العلبمة التجارية تعرؼ ابعمعية  ،وبؼستعمليهامتعددة للمؤسسة 

بأنها " اسم، أو مصطلح أو إشارة أو رمز اي تركيبة منها بصيعا، ىدفها بسيز السلع أو  التجارية(العلبمة  )أوالأمريكية، العلبمة 

 الآخروف " يقدمو ابؼنافسوف عماابػدمات ابؼقدمة من بائع ما. 

. كما عرفتها ابؼنظمة العابؼية للملكية الصناعية، التي سجلت في الإطار القانوني ىذه ابغقيقة الاقتصادية على أنها " إشارة 1

 تسمح بتميز ابؼنتوجات أو ابػدمات بؼؤسسة عػػػػػن الأخريتُ "

أو رسم، أو توليفة من ىذه العناصر ،  على أنها " اسم ، كلمة، إشارة، رمز B Dubois و P Kotler . وعرفها كل من2

 تسمح بتحديد ىوية ابؼنتوجات وابػدمات لبػػائػع مػػا عن البائعتُ الآخرين وبسيزىا عن ابؼنافستُ" 

. ويرى ديفيد أكرا على أنها " عبارة عن اسم و / أو رمز بفيز ) كشعار أو اسػػػػم بذاري أو تصميم غلبؼ ( مقصود بها تعيتُ 3

مات التي يقدمها البائع بعينػػػػػو أو بؾموعة من البائعتُ، وبسيز تلك السلع وابػدمات عما يقدمو ابؼنافسوف. ومػػػن ثػػم السلع وابػد

فإف العلبمة التجارية توضح للعميل مصدر ابؼنتوج، وبرمي كل من العميل وابؼنافستُ الذين بواولوف تقديم منتوجات تبدو 

 .1متطابقة
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 اهمية العلامة التجارية  .2

أف العلبمة التجارية ىي اسم الذي بيتلك السلطة ". وىي بستلك سلطة التأثتَ على ابؼعارؼ  " Francoise Banal يرى

وكذلك داخل ابؼؤسسة. وعلى ىذا الأساس، فإف  الرأي(،قادة  عتُ،ػػػػارج ابؼؤسسة )الزبائن، ابؼوز الابذاىات، والسلوكات للؤفراد خ

ت قبل بذسيد الأفكار في عمل حقيقي، تكوف قد انتهت من صياغة اسم العلبمة التجارية بؼنتوجاتها من طرؼ ابؼصلحة ابؼؤسسا

ابغماية، وفي ىذه ابغالة، قد ينعكس كل ما أنفقتو  والإشهار وتكاليفابؼختصة في ذلك، رغم ما يكلفها من تكاليف الأبحاث 

 .ؿ من ابؼستهلك على ابؼنتوج ابؼرفق بالعلبمة التجاريةابؼؤسسة من تكاليف عليها، إذا لد يكن إقبا

 وىكذا تتضح العديد من الأسباب التي تفسر وتوضح استعماؿ العلبمة التجارية

 العلبمة التجارية بتحديد ابؼنتوج، تبسيط ترتيب السلع والتعليم. تسمح- 

 برمي العلبمة التجارية ابؼودعة برمي خصائص ابؼنتوج ضد أي تقليد. - 

 تنقل العلبمة التجارية فكرة، أي مستوى معتُ من ابعودة ابؼرتبطة بابؼنتوج. - 

 تسمح العلبمة التجارية باستهداؼ العرض على قطاعات خاصة من السوؽ. - 

يعرض اسم علبمة بذارية إلذ إمكانية ابؼسابنة في إعطاء تاري  وشخصية للمنتوج وبيكن لو كذلك إحداث فروؽ في الأسعار.  - 

بذعلها بستلك ميزة تنافسية من  وقيم، واضحةه الأسباب، براوؿ ابؼؤسسات إنشاء علبمة بذارية قوية تعتمد على خصائص بفيزة بؽذ

ابؼختصتُ في التسويق  ولد يتجاىلخلببؽا برقق حجم مبيعات معتبر في السوؽ، وبالتالر ابغصوؿ على حصة سوقية أكبر. 

في ابؼؤسسة، بل أصبحوا يعطوف للعلبمة التجارية ابؼكانة التي تستحقها مػػن خػػلبؿ والاتصاؿ كليا مكانة العلبمة التجارية 

 .1الدراسات التسويقية

  

                                                           
 .9-8جاري الصالح، ابؼرجع السابق، ص  - 1



  الفصل 
 العلاقات العامة الرقمية        الثان 

 

 34 

 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ةلاستراتيجيتخطيط  .3

 .وبرديد وجدولة ابػطوات اللبزمة لتحقيق ىذه الأىداؼ لتخطيط التسويقي ىو عملية برديد أىداؼ للنشاط التسويقيا

إف ابؽدؼ من التسويق ىو معرفة العميل وفهمو بشكل جيد، بحيث بيكن للمنتج أو ابػدمة أف  :استهدف العميل الدناسب

 يُلبئمو وأف ويبُاع بسهولة. 

من مستخدمي الإنتًنت أنهم يذىبوف إلذ منصات التواصل عندما يبحثوف عن مزيد من ابؼعلومات  3من كل  1 يقوؿ أكثر من

 :عن قوة وسلطة مواقع التواصل الاجتماعي بقولو” إيرؾ كوابؼاف“أو ابؼنتج، يعُبّر  العلبمة التجارية حوؿ

 .وؾ دولة سوؼ تكوف  لث أكبر دولة في العالد بعد الصتُ وابؽندإذا كاف فيس ب

عندما تعرؼ العميل ابؼناسب الذي ينبغي أف تستهدفو على الشبكات الاجتماعية فإنك ستقطع نصف الطريق للنجاح في وضع 

دًا بشكل خاص، لأف خطة استًاتيجية للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، احرص على أف يكوف ابعمهور ابؼستهدؼ بؿد

 .ذلك سيساعدؾ في توجيو المحتوى إلذ الفئة ابؼثالية، بيكن للخطة التسويقية أف تفشل بشكل ملحوظ إذا توجهت للجمهور ابػطأ

استهداؼ العميل ابؼناسب على شبكات التواصل غتَ كاؼٍ، ينبغي أف تفهم بصهورؾ واحتياجاتو من خلبؿ التحدث إليو مباشرة 

ابغصوؿ على إجابات، أو إجراء استطلبعات الرأي، أو مراقبة التفاعل بتُ ابؼنافستُ وبصهور العملبء، ومعرفة  بطرح الأسئلة و 

 .كيف يستمعوف إلذ مراجعاتهم وكيف يستجيبوف

أكثر الطرؽ وضوحًا لتضع خطة تناسب بصهورؾ في التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ىي أف بذمع البيانات الكافية 

عمارىم، موقعهم ابعغرافي، ابؼهنة، الدخل، اىتماماتهم الشخصية، ابؼشاكل التي يعانوف منها والتي بيكن لعلبمتك التجارية لتعرؼ: أ

أف برلها، وأيضًا ما الشبكات الاجتماعية التي يستخدمونها، ومتى يكونوف أكثر نشاطاً على تلك الشبكات، وما المحتوى الذي 

 .1يفضلوف
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 حضّر المحتو  الذي يفضلو العملاء

بحصولك على ابؼعلومات الكافية حوؿ ابعمهور بيكنك أف تبدأ في الإعداد للمحتوى المحدد الذي يريده بصهور العملبء وبيكن أف 

 .يشاركنو على نطاؽ واسع مع أصدقائهم ومتابعيهم

في إنشاء بؿتوى جذاب ورعايتو للمشاركة على قنوات  ىناؾ العديد من ابػطوات ابغيوية التي بهب عليك ابزاذىا قبل البادْء

ا على شبكات التي بيكن مشاركته التسويق بالمحتوى التواصل الاجتماعي ابػاصة بك، من بينها التنويع بتُ بـتلف ابذاىات

 التواصل الاجتماعي مثل: الصور، ابؼنشورات، الفيديوىات، الإنفوجرافيك، ابؼقالات، روابط الكتب الإلكتًونية.. إلخ

برقق من التًكيز فقط على أشكاؿ المحتوى الذي يتوافق مع ميوؿ ابعمهور ومع طبيعة ابؼنصة التي تستخدمها، فالمحتوى الذي 

 .، بىتلف عن المحتوى الذي تقدمو على فيس بوؾسناب شات تنشره على

 ركز على الابتكار في خطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 بيت كومستوؾ –اعرؼ نفسك، اعرؼ الزبوف، ابتكر. 

ىو ما سيجعل علبمتك التجارية فريدة وبفيزة وما سيجعلك بـتلفًا عن منافسيك في عالد متغتَ بيتلؤ بالمحتوى ابؼتدفق  الابتكار

سيُجيب على السؤاؿ: بؼاذا بغزارة على كافة الشبكات، منصات التواصل والمحتوى يتطوراف بوتتَة سريعة والابتكار ىو الذي 

 سيشتًي العملبء منك بدؿ الشراء من منافسيك؟

 :1استخدـ سحرؾ ابػاص لتضمن الابتكار في خطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

  ،قدـ المحتوى القيّم وابغصري، ابؼمتع وابعذّاب ذو صلة بنشاطك التجاري، الذي بهيب عن أسئلة العملبء واستفساراتهم

 .جيدُا وصورة إبهابية على نشاطك التجاري نح انطباعُاوبي

  انشر القصص ابؼلهمة وابؼمتعة، وتفاعل مع ابعمهور من خلبؿ ابغوار والرد على التعليقات، سواء كانت مدحًا أو اقتًاحًا أو

 .حتى شكوى
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 للنشر، في الوقت الذي يتواجد بيكنك تقديم بؿتوى مثالر عالر ابعودة يشاركو بصهورؾ ابؼستهدؼ إذا اختًت الوقت ابؼثالر 

 .فيو بصهورؾ على الشبكات، كما وينبغي أف تنشر على أساس منتظم ومتكرر

 ابع إنساني أكثر لعلبمتك ، سيساعد ذلك في منح طخلف الكواليس من علبمتك التجارية انشر صور أو مقاطع فيديو من

التجارية وسيُظهر أف وراء شركتك بؾموعة من الأشخاص يعملوف جاىدين لتوفتَ منتجات وخدمات عالية ابعودة، بفا 

 .يساعدؾ على بناء علبقات أقوى بالعملبء والعملبء المحتملتُ

 بها شركتك، واكتشف علبمات  استخدـ بمطاً أو وسومًا بسيزؾ عن باقي منافسيك، بحيث تصبح علبمة مسجلة تعُرؼ

 .التصنيف الأكثر ارتباطاً بعلبمتك التجارية، أو ما ىي العلبمات الأكثر خلقًا بؼعظم التفاعل

 ابق على اطلاع بآخر الاتجاىات والإحصائيات

ت، وأف النجاح في خطة التسويق عبر مواقع التواصل لا بودث مصادفة، من الضروري أف تستكشف كل جديد، أف بذمع البيانا

 .تبقى على اطلبع بأحدث الابذاىات لتطبيق ما برصل عليو من معلومات على نشاطك التجاري

الطريقة التي يتعامل بها  تغُتَّ إحصاءات وابذاىات التسويق، من ابذاىات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي اكتشاؼ

ابؼسوقوف مع استًاتيجياتهم التسويقية. لذا احرص الاطلبع والاستكشاؼ، فالإحصائيات والأرقاـ والابذاىات ابعديدة بزبرؾ بكل 

 .ما جديد عن الأذواؽ وتوقعات وتفضيلبت العملبء ابغاليتُ والعملبء المحتملتُ

ابعديدة، والأرقاـ والبيانات ذات الصلة، بالشكل صحيح للئحداث التأثتَ  بهب أف تتعلم كيفية الاستفادة من الإحصائيات

 .وابؼطلوب وللحصوؿ على النتائج ابؼرجوة

يكتمل بقاح خطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي بتحقيق معادلة الاستخداـ الأمثل للمحتوى بأنواعو وامتلبؾ 

على تلك ابؼنصات، احرص على تتبع خطتك وتقييمها وإجراء التحسينات والتحليل ابؼستمر للجهود التي  إدارة الوقت مهارات

 .1تبذبؽا

                                                           
 .marketing-media-https://blog.khamsat.com/social/ ،26/94/1913 ،19:99يق الرقمي، التطب - 1

https://blog.mostaql.com/how-to-use-behind-the-scenes-marketing/
https://blog.mostaql.com/how-to-use-behind-the-scenes-marketing/
https://blog.khamsat.com/ideas-on-social-media-marketing-in-2019/
https://blog.khamsat.com/ideas-on-social-media-marketing-in-2019/
https://blog.khamsat.com/about-time-management/
https://blog.khamsat.com/about-time-management/
https://blog.khamsat.com/social-media-marketing/
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بناء وجود قوي على مواقع التواصل الاجتماعي لا بودث ذلك بتُ عشية وضحاىا، بل يستغرؽ وقتًا، ويتطلب مزيدًا من الصبر 

$ 5بأسعار تبدأ من  ابؼسوقتُ على منصة بطسات زاـ، لتنفيذ خطط تسويقية أكثر فعالية بيكنك الاستعانة بخدمات أفضلوالالت

 .فقط

 الادوات الدستخدمة في التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  

مواقع التواصل الاجتماعي، بدا في ذلك مدير الصفحات ومدير الإعلبنات الذي توفره فيسبوؾ،  بجانب الإمكانيات التي تتيحها

 :أولًا  :ىناؾ بؾموعة من ابؼواقع والتطبيقات، التي تساعدؾ في صنع وإدارة المحتوى على مواقع التواصل الاجتماعي ومنها

Grammarly والأخطاء الإملبئية ابؼوجودة داخل النص الإبقليزي،  يكشف ىذا ابؼوقع عن الأخطاء النحوية وعلبمات التًقيم

لذلك فهو مفيد جدًا عند نشر مقاؿ أو تدوينة، بيكنك الكتابة على ابؼوقع مباشرة أو نس  النص ولصقو داخل ابؼربع ابؼخصص 

دولار  11.66وقع ودفع لذلك. البرنامج متاح بنسخة بؾانية، وبيكنك أيضًا الاستمتاع بابؼميزات الإضافة مقابل الاشتًاؾ بابؼ

تساعدؾ ىذه الأداة في برديد ابؼناطق التي يصعب قرائتها داخل النص، بالإضافة إلذ اللغة  Editsaurus : نيًا .شهرياً 

تضفي ابؼزيد من  Landscape : لثاً .الإبقليزية غتَ الصحيحة، كما تتعرؼ على الأخطاء النحوية، وىي أداة بؾانية بسامًا

ابؼنشورات بوسائل التواصل الاجتماعي، لكن ابؼشكلة التي تواجو ابؼسوقتُ ىي أف كل منصة تتطلب حجم معتُ ابعاذبية على 

للصور. تساعدؾ ىذه الأداة في حل ىذه ابؼشكلة، كل ما عليك ىو برميل الصورة التي تريدىا، ومن ثم ابغصوؿ على عدة نس  

عدؾ ىذا البرنامج في إنشاء بؿتوى الفيديو ابػاص بك بكل سهولة يسا RIPL :رابعًا .منها، تتناسب مع كل منصة على حدة

ويسر، ومشاركتو عبر وسائل التواصل الاجتماعي ابؼختلفة، وىو بؾاني بسامًا، لكن ستبقى العلبمة التجارية ابػاصة بالبرنامج على 

 .دولار 9.99مج بشكل شهري مقابل مقاطع الفيديو، إذا أردت وضع علبمتك ابؼائية بدلًا منها، بيكن الاشتًاؾ في البرنا

خامسًا: تنبيهات جوجل تساعدؾ ىذه الأداة المجانية الرائعة في تعقب علبمتك التجارية أو العلبمات التجارية ابػاصة بابؼنافستُ، 

ابؼفتاحية أو أي كلمة مفتاحية ترغب في معرفة كل ما يدور عنها يوميًا، كل ما عليك ىو تفعيل تنبيهات جوجل، وبرديد الكلمة 

 .1االتي تريد تعقبها، ثم يرسل لك جوجل تقريراً عنها عبر البريد الإلكتًوني يوميً 

  

                                                           
 .marketing-media-https://blog.khamsat.com/social/ ،26/94/1913 ،19:99التطبيق الرقمي،  - 1

https://khamsat.com/marketing
https://khamsat.com/marketing
https://blog.khamsat.com/social-media-marketing/
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 :خلاصة الفصل

 عامة الأنتًنتنستنتج من خلبؿ ىذا الفصل اف العلبقات العامة أصبحت في تغتَ مستمر نظراً للتطور التكنولوجي على شبكة 
حيث أف أساليب تواصل ابؼؤسسة مع بصاىتَىا  لعلبقات العامة الرقمية،الاجتماعي خاصة وظهر ما يعرؼ با التواصلومواقع 

الأولذ في بصيع نشاطات إدارة العلبقات العامة في العديد من ابؼؤسسات حيث تساىم ابؼواقع الرقمية أصبحت  تغتَت لاف ابؼنصة
 .التسويق بؽم وابػدمات أيمن خلبؿ عرض خصائص ابؼنتجات  بناء بظعة جيدة عنها الالكتًونية للمؤسسات في



 

  

 الثالث الفصل 

 التسْٗق الوؤثش 
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 :هيدتد

لد تكتفي ابؼؤسسات بالاعتماد على العلبقات العامة الرقمية بل ادى بهم التطور التكنولوجي ابغاصلة الذ للبستعانة لاحظ الظواىر 
النابذة عن ىذه الاختَة من اجل تضمينهم ضمن استًاتيجياتهم التسويقية و الانتقاؿ من التسويق القديم الذ التسويق ابغديث عن 

الرقميوف على شركات التواصل الاجتماعي بدا بؽم اساليبهم ابػاصة في التأثتَ واقناع  ابؼؤثروفدد وما يدعى طريق قادة الرأي ابع
ابعمهور وذلك حسب تنوع بؿتوياتهم وكوف ابؼؤسسات تعمل على اقتناء ابؼؤثرين حسب الاستًاتيجية التسويقية التي تساعدىا 

ؿ التعاملبت والاتفاقيات التي قاـ بها مسبقا من اجل التسويق لعلبمات بذارية بالإضافة إلذ ابػبرة التي بيلكها ابؼؤثر من خلب
 .بؼؤسسات بـتلفة

ويسهل ابؼؤثروف على مهمة التواصل مع ابؼستهلكتُ من خلبؿ الوصوؿ الذ عدد كبتَ من ابؼتابعتُ في مواقع التواصل الاجتماعي 
الطرؽ في بناء العلبمة التجارية عبر الانتًنت بسرعة وزيادة الوعي بتُ  أفضل أحدالتسويق ابؼؤثر ابنية لأنو يعد  وتعطي ابؼؤسسات

  العميل.لكافة ما بوتاجو  أفضلابعمهور ابؼستهدؼ ومن اجل فهم العلبمة التجارية من اجل فهم 
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  .التأثير على شبكات التواصل الاجتماعي الاول:الدبحث 

 المجتمػػععلػػػى أشػػػخاص مؤثػريػػػن فػػػي  الاعتمػػاد خػػلبؿمػػن  ابؼنظمػػةأو ابعهػػػود التػػػي تبذبؽػػػا  الأسػػاليببؾموعػػػة  «بأنػػػو ابؼػػؤثرينؿ لبالتسػػػويق مػػػن خػػػ Roberts يعػػػرؼ

 التسػويقيةمتها التجارية وبرقيق أىدافها لبأو ع بؼنتجاتهاللتػرويج 

مػات التجاريػة مػػن خػػاؿ سػػائط لبأو الع بابؼنتجاتي إقنػاع العمػاء فػػ وابؼؤثرينبأنػو اسػتخداـ قػادة الػرأي  ابؼؤثر التسػويق Smith and Chaffey ويعػرؼ كل مػن 

 .الاجتماعيالرقميػة كشػبكات التواصػل  الاتصاؿ

فػػي عمليػة  المجتمػعأو قػادة الػرأي فػػي  ابؼػؤثرينالسياسػػػي واسػػتخداـ  الاتصػاؿقدبيػا بنظريػػة  الأسلوبابعديػد بػل ارتبػط ىػذا  بالسلوبليػس  ابؼؤثرينوالتسػويق مػن خػاؿ 

 Katz and عنػػدما وضػػع كػػل مػػن ابؼاضػػيمػػن القػػرف  الأربعينيػػاتوالتأثيػػػر السياسػػػي علػػػى ابعمهػػور أو الػػرأي العػػاـ، وتػػػرجع ىػػذه النظريػػة إلػػػى بدايػػة  الاتصػػاؿ

Lazarsfeld  2115أصػػوؿ ىػػذه النظريػػة. ( 1941السياسػػػي عػػاـ  الاتصػاؿفػػي دراسػتهما عػن, Suttle ،)ىػػو توظيػػف مواقػػع  المجػاؿديػػد فػػػي ىػػذا لكػػن ابع

 . فػي زيػادة أبنيػة ىػذا النػوع مػن التسػويق فػي العصػر ابغديػث ( ابؼواقع، حيػث سػابنت ىػذه ابؼؤثرينفػي التسػويق للعابؼػات التجاريػة مػن خػاؿ  الاجتماعيالتواصػل 

 الاجتمػاعيأحػد أشػكاؿ التسػػويق علػػػى مواقػػع التواصػػل « بأنػو  الاجتمػاعيعلػػى مواقػع التواصػل  رينابؼػؤث خػلبؿووفقػا مػلب سػبق بيكػن للباحػث تعريػف التسػويق مػن 

marketing media Social  وبنػػػاء عالقػػػات قويػػػة معهػػػم  ابؼواقػػععلػػػى ىػػػذه  ابؼػػؤثرينبتحديػػػد واختيػػػار بؾموعػػػة مػػػن  خلبلػػومػػػن  ابؼنظمػػات،الػػػذي تقػػػوـ

  ».1الاجتماعيوبرقيػق بعػض أىدافهػا التسػويقية مػن خػاؿ مواقػع التواصػل  ابؼستهدؼلتها التسػويقية للجمهػور واسػتخدامهم فػي توصيػل رسػا

  

                                                           
التسويق من خلبؿ ابؼؤثرين علػى مواقع التواصل الاجتماعي وأثػره فػي أبعاد قيمة العابؼة التجارية من منظور العملبء: خالد حسن علي ابغريري،  - 1

 .265، ص1929ديسمبػر  - 4،ع  39العربية للئدارة، مج  المجلة، دراسة ميدانية علػى طالب ابعامعات فػي اليمن
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 الدطلب الاول: الدؤثرون الرقميون على مواقع التواصل الاجتماعي

 تعريف الدؤثر الرقمي: .1

من قبل الآلاؼ أو حتى ابؼلبيتُ من ابؼعجبتُ. إنو التأثتَ  لقد بظح الإنتًنت لكثتَ من الناس باكتساب النفوذ ومتابعتهم في ابؼقابل

 .1الرقمي الذي يسيطر الآف على العديد من أدوات الاتصاؿ

 الاجتماعي، التواصل مواقع على ابؼتابعتُ من كبتَ عدد ولديو مشهور، شخص ربدا أو معتُ بؾاؿ في خبتَ شخص ىو فابؼؤثر

 نستطيع لذلك، .مؤثر بأنو ما شخص على نطلق لكي مهم شرط الاجتماعي التواصل وسائل على ابؼتابعتُ من كبتَ عدد فوجود

 ..2مؤثر( ىو رأي قائد كل ليس ولكن رأي، قائد ىو مؤثر إف )كل القوؿ

 اليومية حياتهم تفاصيل يعرضوف الذين ابؼؤثرين مفهوـ ظهر مستخدميها أعداد وتزايد الاجتماعي التواصل مواقع تطور ومع

 العلبمة لدعم ابؼؤثرين ىؤلاء مع الشركات تواصل خلبؿ من تسويقيًا استخدامو تم الذي الأمر وىو متابعيهم مع الآراء ويتبادلوف

 أدركت الشركات فإف وبالتالر التجارية، العلبمة ىذه بكو متابعيهم وابذاىات آراء على إبهاباً  ينعكس الذي الأمر وىو التجارية،

.دعمهم على للحصوؿ وسعت ابؼؤثرين عبر الشفهي الإلكتًوني التسويق دور
3 

كفيسبوؾ أو انستغراـ أو  مواقع التواصل الاجتماعي هم بؾموعة من ابؼبدعتُ في التواصل مع بصاىتَ غفتَة من اتباعهم علىف

أف يصبحوا مدافعتُ أقوياء عن العلبمات التجارية في أثناء عملية بناء الوعي بها وتقديم منتجاتها أو ربط  ؤثرينوبيكن للم يوتيوب،

خدماتها مع بصهورىم ابؼناسب. في عالد حيث صارت التوصيات والاقتًاحات تنتشر بسرعة بتُ الناس على مواقع التوصل 

 .تواصل الاجتماعي صارت آراؤىم قيمة للغايةالاجتماعي، فإف ىؤلاء الأكثر شعبية على مواقع ال

                                                           
1 - Laurent Bour, Qu’est-ce qu’un influenceur ?, 24/01/2023, 16:00. 
https://www.journalducm.com/influenceur-influenceuse 

، تقييم فاعلية أساليب التسويق التأثتَي عبر مواقع التواصل  - 2 الاجتماعي لدى الشباب ابعامعي، دراسة كيفية، بؾلة د/ محمد مصطفى رفعت بؿرـ
 .386، ص1919، أكتوبر 2، ابعزء 55علمية بؿكمة، كلية الاعلبـ بجامعة الازىر، العدد 

، المجلة شريف نافع، استخداـ ابؼؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي في ابغمالات الاعلبنية، بحر مقدـ للنشر في المجلة ابؼصرية لبحوث الصحافة - 3
 .255، ص1929، ديسمبر 28العلمية لبحوث الصحافة، العدد 

https://dolphinuz.com/blog/single/45/%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%82%D8%B9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A
https://dolphinuz.com/blog/single/45/%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%82%D8%B9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A
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بيكنهم كتابة تدوينات رائعة  بيكن أف يكوف للمؤثرين تأثتَ كبتَ على عملك من خلبؿ قنواتهم على السوشياؿ ميديا، حيث

ومن خلبؿ دمج العلبمة التجارية ابػاصة بك في بمط حياتهم، فأنت بزلق  .منتجك أو خدمتك في بؿتواىا يتضمن فيديو عصن أو

 .1لنفسك عملبءً من بصهور ىؤلاء ابؼؤثرين الذين يرغبوف في ابؼشاركة في بمط ابغياة ىذا

يقوموف بكات الاجتماعية على وجو ابػصوص. والشيشتَ ابؼؤثر إلذ أي شخص يتمتع بسمعة طيبة في موضوع معتُ عبر الويب 

 بإنشاء بؿتوى يبثونو على الشبكات الاجتماعية، وفقا للملخصات التي تقدمها العلبمات التجارية والوكالات وابؼعلنوف.

بؾتمع ابؼؤثرين ىو فإف حجم  قلنا،عادة ما يكوف ابؼؤثر على رأس المجتمع أكثر أو أقل أبنية، بفا بينحو تأثتَه إلذ حد كبتَ. مهما 

 .2عامل لا يزاؿ حابظا للعلبمات التجارية والشركات التي تستخدـ بقوـ الويب ىؤلاء

 :تصنيف الدؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي1-1  

 :( فئات وفقا لعدد متابعيهم، ودائرة التأثتَ كالآتي25يصنف ابؼؤثروف إلذ بطس )

بصهور صغتَ نسبيا على مواقع التواصل الاجتماعي، وخبرتهم في بؾاؿ العلبمات  لديهم (Nano): الدؤثرون لزدودو التأثير

 .متابع 72.222إلذ  7222التجارية قليلة ويتًاوح عدد ابؼتابعتُ ابػاص بهم من 

لديهم نسبة متابعة أكبر بقليل مقارنة بالفئة الأولذ على مواقع التواصل  : (Micro) الدؤثرون ذوو التأثير الدنخفض -

إلذ  72.222جتماعي، ولديهم عادة بعض ابػبرة في التعاوف. العلبمات مع التجارية، ويتًاوح عدد ابؼتابعتُ ابػاص بهم من الا

.متابع 52.222
 3 

                                                           
https://dolphinuz.com/blog/single/28/whats-التسويق عبر ابؼؤثرين كيف بيكن اف يساعدؾ على النمو والازدىار،  - 1

marketing-cerinfluen ،14/92/1913 ،29:99. 
2 - - Laurent Bour, Qu’est-ce qu’un influenceur ?, 24/01/2023, 16:00. 
https://www.journalducm.com/influenceur-influenceuse 
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يعد ىذا النوع من ابؼؤثرين الشربوة الوسطى، ويكونوف ماىرين في التعاوف مع العلبمات  :(Mid) الدؤثرون متوسطو التأثير -

لأنهم مطلوبوف، وأسعار إعلبناتهم منخفضة نسبيا مقارنة بالنوعتُ الآتيتُ، ويتًاوح  فمن الصعب ابغصوؿ عليهم،التجارية؛ لذلك 

 .ألف متابع 522ألفا إلذ  52عدد ابؼتابعتُ ابػاص بهم من 

ىذا النوع من ابؼؤثرين يعد بؿتًفا في عملية التسويق للمنتجات لكن زيادة الكفاءة  :(Macroالدؤثرون ذوو التأثير العالي :) -

 ألف إلذ مليوف متابع  522يقابلها تضخم التكاليف التسويقية، ويتًاوح عدد ابؼتابعتُ ابػاص بهم من 

لذين لديهم أكثر من مليوف متابع، تعتبر ىذه الفئة من ذوي التأثتَ العالر جدا، وىم ابؼؤثروف ا (:Mégaالدؤثرون الدشاىير ) -

 .1عادة ما يكونوف بؿتًفتُ جدا على السوشياؿ ميديا

 : ثراء وسائل الدؤثرين الاجتماعيين2-1

تتعدد قنوات ومنصات التأثتَ بالنسبة لصناع المحتوى إذ أف ىناؾ بؾموعة من القنوات الرئيسة التي يكوف فيها حضور ابؼؤثرين قويا 
يوتيوب، تويتً وتيك توؾ. ولكل بؾتمع أو بؾموعة من الأفراد، أو فئة عمرية ميوؿ تتباين زيادة ونقصانا مع   وىي فيسبوؾ انستغراـ

كل وسيلة لذلك يستغل ابؼؤثر ثراء كل ابؼنصات، ويتواجد على كافة وسائل التواصل كي لا بىسر أي فئة من ابعمهور. ويعد 
من بتُ تلك ابؼواقع على الإطلبؽ؛ حيث أصبح منصة تسويقية قوية تفوقت  موقع التواصل الاجتماعي "انستغراـ" حاليا الأفضل

ابؼتخصصة في مواقع التواصل الاجتماعي، حظيت  Hootsuite على ابؼواقع الأخرى، فبحسب مؤسسة "ىوت سويت
ا ينشر موقع مرة من تويتً ودائما م 219مرة من فيسبوؾ، وبػ  58العلبمات التجارية على انستغراـ بدعدؿ تفاعل أعلى ب

" قائمة بأكثر ابؼشاىتَ برقيقا للؤرباح الضخمة عبر نشر صورىم على انستغراـ وبعض Hopper HQ"ىوبر إيتش كيو 
ىؤلاء ابؼشاىتَ "ابؼؤثرين" وصل إلذ مبلغ مليوف دولار عن كل مشاركة ، وىو الرقم الذي حققتو بقمة تلفزيوف الواقع الأمريكية 

ألف دولار عن   899مليوف شخص، بأجر  269ة الأمريكية "سيلينا غوميز" التي يتابعها أزيد من "كايلي جينر"، تليها ابؼغني
ألف دولار للئعلبف الواحد،  759كل منشور. وفي عالد الرياضة بوصل مثلب لاعب كرة القدـ البرتغالر كريستيانو رونالدو" على 

وف متابع، ليعد بهذا أكثر رياضي متابعة على مستوى العالد. ملي 499علما بأف حسابو على انستغراـ يتابعو حاليا ما يفوؽ 
وعربيا، تتصدر خبتَة التجميل العراقية الأصل "ىدى" "قطاف" قائمة الأشخاص الأكثر تأثتَا على مواقع التواصل الاجتماعي، 

 .2مليوف متابع 4778ألف يورو للمنشور الواحد، وبعدد متابعتُ يقدر حاليا بػ  33بأرباح تصل إلذ 

                                                           
، ابؼرجع السابق، ص  د/ محمد مصطفى رفعت - 1  .189-188بؿرـ
نو للدراسات نبيلة جعفري، مؤثرو مواقع التواصل الاجتماعي: الفاعلوف ابعدد في قيادة الراي العاـ قراءة حوؿ تغتَ في ابؼفاىيم والادوار، بؾلة رقم - 2

 .41-42، ص 15/96/1911، 92، العدد 91الإعلبمية والاتصالية، المجلد 
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 التواصل في التأثير وسمات خصوصياتو الدطلب الثاني: التأثير

 التأثير: خصائصو وسماتو

 بل إنو مساو للتلبعب. تساعد ازدرائية،التأثتَ حقيقة تفرض نفسها علينا على أساس يومي. في تأثتَنا اللبواعي ابعماعي لو دلالة 

 .ملبحظة الفروؽ الدقيقة بتُ ابؼفهومتُ على فهم جوىر التأثتَ بشكل أفضل

بيكن تعريف التػأثتَ علػى أنػو: "... حقيقػة أف تصػرؼ شػخص مػا يصػبح وصػفة لابذػاه سػلوؾ شػخص آخػر" مػن ابؼؤكػد أف ابؼػؤثر 

أي أنو يدرؾ التأثتَ الذي يتلقاه ويقبلو  لو،لكن ىذا يفتًض مسبقا أف الأختَ يوافق على التأثتَ الذي يتعرض  ابؼتأثر،يوجو سلوؾ 

 .لأنو يتبع ابؼؤثر

فإف التأثتَ ىو  لذلك،يعتٍ أيضا التفاعل: "من ابؼرجح أف تتحوؿ أي حالة تفاعل اجتماعي إلذ حالة تأثتَ".  : التأثتَتعريف آخر

إلذ ذلػػػك تفصػػػيل مهػػػم وىػػػو الشػػػرعية أو  والشػػػخص ابؼتػػػأثر. يضػػػاؼ يػػػؤثر،علبقػػػة تفاعػػػل يلعػػػب فيهػػػا بفػػػثلبف: الشػػػخص الػػػذي 

أف ابؼؤثر لديو  ابؼتأثرين،في نظر  يعتٍ،ابؼصداقية: بهب على الشخص ابؼتأثر أف يعتًؼ بكفاءة بؿاوره )ابؼؤثر( في بؾاؿ بؿدد. وىذا 

 "قيقي أو خيالرولكن ىذه الشرعية بيكن أف تكوف ح التأثتَ،وبالتالر لديو شرعية كافية لو بؼمارسة  بابؼوضوع،معرفة كافية 

: نفسػػػية واجتماعيػػػة وسياسػػػية وجيوسياسػػػية: "إحػػػدى عواقػػػب الشػػػبكات الاجتماعيػػػة ىػػػي علػػػى وجػػػو التـــأثير لـــو نطاقـــات أخـــر 

علػػى الشػبكة غالبػػا مػػا يػػتم  بهػػم،ابػصػوص حقيقػػة أنػػو في ابغيػػاة الواقعيػة بكػػافظ علػػى علبقػػات في دوائػر متميػػزة مػػع كػػل رمػز خػػاص 

لا أحػػػد يشػػػارؾ نفػػػس ابؼعلومػػػات مػػػع الأصػػػدقاء أو ابؼعػػػارؼ أو الآباء أو الػػػزملبء أو  الواقعيػػػة،ابغيػػػاة ابػلػػػط بػػػتُ بصيػػػع الػػػدوائر. في 

فػإف ىػذه ابؼمارسػات شػائعة علػى  ذلػك،الغرباء. كما أنو لا يلتزـ ب بؾموعة أو بصعية أو حزب دوف أف يطلع نفسو مسبقا. ومع 

 «1...الشبكات الاجتماعية 

  

                                                           
بؾلة الدراسات الإعلبمية، ابؼركز الدبيوقراطي العربي، برلتُ،  "ابؼؤثروف قادة الرأي ابعدد القادموف من شبكات التواصل الاجتماعي"،نادية بؼهيدي،  - 1
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 .التأثيرالنفوذ وعمليات  الثالث: جماعاتالدطلب 

ىػذا ابؼصػطلح )الشػؤوف العامػة( في عنػاوين وظػائف بصاعػات الضػغط.  ذلك بقػديرتبط الضغط أيضا بالشؤوف العامة، علبوة على 
 .بدا في ذلك الضغط العامة،تتخصص شركات الضغط في الشؤوف 

بظحػت الشػبكات الاجتماعيػة لوسػائل الإعػلبـ الأخػرى وىي حقيقة لا بيكن ابعداؿ فيهػا.  الإعلبـ،التأثتَ ىو مهنة لدى وسائل 
 .يشتًكوف في نفس ابؼمارسات والعادات وابؼراجع شيء،بعد كل  الذين، مستخدميها،بإنشاء روابط معينة بتُ 

 .الثقافية وبالتالر تعزيز شكل معتُ من الروابط الاجتماعية
بهعػل مػن  العاـ،من خلبؿ بفارسة الضغط على صانعي القرار  الضغط،فإف  لو،الفرؽ بتُ الاثنتُ: بالنسبة  لامارؾ إلذأشار جيل 

فهػي لا تغػتَ التشػريع ولكػن الغػرض منهػا ىػو فقػط  "،ابؼمكن تغيػتَ الإطػار التشػريعي أو التنظيمػي. أمػا بالنسػبة ؿ "الشػؤوف العامػة
أيضػا العلبقػة  Florence Autret4 تستحضػر ،1993في عػاـ  سػنوات،بعػد بضػع  عامػة .""إدارة صورة مػع السػلطات

بدا في ذلك ابؼشاركة العامة وبضلبت الرأي العاـ والعلبقات  الضغط،الشؤوف العامة  لو تشملبتُ الشؤوف العامة والضغط. بالنسبة 
 مع المحاورين بخلبؼ السلطات العامة. 

تقتصػر الشػؤوف العامػة  لكػن عمػل الضػغط أقػوى لأنػو يعمػل علػى التشػريع بينمػا الضػغط،الشؤوف العامة ىػي مفهػوـ أوسػع يشػمل 
نعيش في عصر حقيقي من التأثتَ. بهب القػوؿ إف الإنتًنػت قػد عػزز التػأثتَ: تأثػتَ  الإنتًنت،على الصورة. لقد رأينا سابقا أنو مع 

سػػتَى موقػػع يػػدين  ابؼثػػاؿ،الرسػػائل الػػتي يػػتم بثهػػا علػػى الويػػب أقػػوى مػػن تلػػك الػػتي تتناوبؽػػا وسػػائل الإعػػلبـ التقليديػػة. علػػى سػػبيل 
منشػػوراتو الػػتي يشػػاركها العديػػد مػػن مسػػتخدمي الإنتًنػػت في واحػػد وقػػت قياسػػي ذو تأثػػتَ كبػػتَ  x الأعطػػاؿ في العلبمػػة التجاريػػة

  الكلبسػيكية،أدخلت الإنتًنت علبقة منافسة ولكن في بعض الأحياف التعاوف أيضا مع ما يسمى وسػائل الإعػلبـ  وحفظ؛ لذلك
: سػيتم ابغفػاظ علػى كػل مػا يقػاؿ أو يتكػرر مػن خػلبؿ إنشػاء روابػط أو ببسػاطة أكثػر نسػ  ىرة التكرارظاكما أدى إلذ تضخيم 

  .لدرجة أننا دعونا نفقد ابؼصدر الأصلي للمعلومات لصق،
بعػدد ابؼناقشػات حػوؿ ابؼوضػوع أو كػم عػدد مسػتخدمي الإنتًنػت الػذين شػاىدوا المحتػوى  أخػرى،من بتُ أمور  أيضا،يقاس التأثتَ 

 ." ل عاـ ، "ابؼنظمة أو الفرد ابؼؤثر ىو الشخص الذي غالبا ما يتم الرجوع إلذ الرسالة وأف الآخرين يعيدوف بزصيصهابشك
ابؼؤثر ىو أيضا على سبيل ابؼثاؿ الشخص الذي يصنع "الطنانة". تقنية التسويق ىذه في خدمة العلبمات التجاريػة لأنػو يسػمح  *

 .1لوضوحبؽم بالتًويج بؽا ومنحها مزيد من ا
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 الدعاية القديمة واسلوب الدعاية بالدؤثرين الرابع:الدطلب 

لعل ابغديث عن تأثتَات قادة الرأي العاـ في وسائل الإعلبـ التقليدية بات أمرا معروفا للجميع، وبخاصة في كونها 

نعتبر قادة  حكومية خاضعة للرقابة والتوجيو ابغكومي، أو خاصة تعمل برت الطيف ابغكومي، وىنا بيكن أف

الرأي في تلك الوسائل يعدوف بفن تنطبق عليهم ابؼعايتَ الوظيفية بتُ الرقابة والرقابة الذاتية، لكن تسطح وبسدد بيئة 

وخصائص وبؾالات تأثتَ ابؼؤثرين ابعدد في وسائل  الإعلبـ بالوسائط ابعديدة يدفعنا إلذ التفكتَ في بظات

لإعلبـ ابعديد في توفتَ جو اتصالر بعيدا نوعا ما عن التشويش الذي التواصل الاجتماعي، وكيف أسهمت بيئة ا

 وسائل الإعلبـ التقليدية لعقود طويلة ميز

إف مفهوـ قادة الرأي العاـ أخذ بعدا أكثر عمقا وتأثتَا مع التطورات التكنولوجية ابؼتلبحقة، وتطور ابؽواتف 

من صناع المحتوى على وسائل التواصل الاجتماعي، وذلك  الذكية التي انعكست بالضرورة في ولادة مفهوـ ابؼؤثرين

من رحم قادة الرأي العاـ، ىذه الولادة في ابغاضنة التقنية أدت إلذ زيادة التأثتَ والنفوذ إلذ خارج حدود دوبؽم، 

بات وبؽم قنوات إعلبمية على اليوتيوب "يوتيوبر"، وناشري الفيديوىات "فلوجر" ومواقع إلكتًونية "بلوجر" وحسا

( 1912رقمية برظى بدتابعة بصهور واسع قد يفوؽ عدد متابعهم بصهور مؤسسة إعلبمية في حد ذاتها. )ىاشم 

ولعل استقطاب عدد كبتَ من الناس لتحقيق ىدؼ ما في فتًة زمنية بؿددة يعد أىم ميزة بزتص بها مواقع التواصل 

 .1التعبئة وحشد ابؼستخدمتُ عليو عملية الاجتماعي في تشكيلها للرأي العاـ، وىو ما يطلق

" الباحث في السياسة Zachary Steinert-Threlkeld لديليوفي ىذا يذىب "زكاري ستينرت تر 

العامة بكلية لوسكتُ للشؤوف العامة بجامعة كاليفورنيا في دراسة نشرتها بؾلة العلوـ السياسية الأمريكية، إلذ أف 

ابعماعي والاحتجاجات من أولئك  ليكونوف أكثر قدرة على توليد العمالأفراد" غتَ المحوريتُ )العاديتُ( قد 
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ابؼوجودين في مركز ابغركات السياسية وبؾتمع النخبة"، مشددا في نظريتو على قدرة الأطراؼ العادية على تعبئة 

 العمل ابعماعي العفوي". 

ياسية، أكثر قدرة على إدارة ظهر أشخاص مؤثروف على ابذاىات ابعماىتَ فاعلوف جدد في الساحة الس وبهذا

ابؼشهد وبرريك الأحداث من الفاعلتُ السياسيتُ التقليديتُ، الذي أدركوا بدورىم أف ىذه التحولات الرقمية 

إف لد يتداركوا أبنية ىذه ابؼنصات،  وجةابؼتسارعة تعمل على سحب البساط من برت أرجلهم لصالح راكبي ىذه ابؼ

، والتي يبدو 1926ث في تركيا مثلب عندما حدثت بؿاولة انقلبب فاشلة في ويوظفوىا لصابغهم ، وىذا ما حد

من خلببؽا للوىلة الأولذ أف احتواء الأزمة كاف مرده الاستخداـ الناجع للميديا الاجتماعية التي منحت الرئيس 

يتُ والدفاع عن " فرصة التواصل مع شعبو لتحقيق التعبئة العامة قصد مواجهة الانقلببوغافالتًكي رجب طيب أرد

 الدبيوقراطية.

 وحتى في ابعزائر. العالد، عن استغلبؿ ىذه ابؼنصات من طرؼ القادة السياسيتُ كثتَة في كل دوؿ والأمثلة

عندما بروؿ فيديو لأحد  1927أف الظاىرة ابعديدة فيها تلك التي حدثت في الانتخابات التشريعية في  غتَ

" إلذ أيقونة بضلبت مقاطعة تلك الانتخابات، بؿققا نسبة مشاىدة صناع المحتوى يدعى "شمس الدين عمراني

 ألف 399و( إلذ أزيد من مليوني 1927( أفريل )17قياسية وصلت في أيامو الأربعة الأولذ من تاري  بثو )

 يوتيوب فقط. موقع مشاىدة على حسابو على

الفيديو إلذ وسم "ىاشتاغ" تفاعل معو العديد من رواد مواقع التواصل الاجتماعي في ابعزائر عبر تدوينات  وبروؿ

 .1ناقشت مضموف الفيديو ومدى مطابقتو للواقع

في ابعانب السياسي، أما في ابعانب الاجتماعي، فقد بسكن أحد الشباب ابعزائريتُ، الذي يعمل كنادؿ في  ىذا

، من صناعة ابعدؿ بتنظيم حفل عيد ميلبده، وصار 1928"ريفكا" ذات سبتمبر من عاـ  أحد ابؼطاعم، يدعى
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الذي أقامو في رياض الفتح  فل( آلاؼ في ابغ29حديث ابعزائريتُ بعدما بسكن من بصع آلاؼ ابؼعجبتُ )

 بالعاصمة.

الذي مكن ىذا الشاب بروؿ ابغدث إلذ مادة دبظة للعديد من الوسائل الإعلبمية، التي تساءلت عن السر  وقد

من حشد كل ىذا العدد من ابؼعجبتُ في ظرؼ قياسي، بالاعتماد فقط على منصات التواصل الاجتماعي، في 

ىذا العدد من ابؼواطنتُ خلبؿ  لوية، والنخب التقليدية في استقطاب مثهحتُ فشلت الأحزاب السياسية وابعم

 أنشطتهم.

" الذي احتفل  وفي ىذا الشأف غرد الصحفي ابعزائري ابؼعروؼ زين الدين بوعشة" في صفحتو على تويتً بأف اليوـ

كنا نظن بكن خربهو ابعامعات الإعلبميوف   جيلنا.أقصد موت  وفاتنا.فيو ريفكا بعيد ميلبده، وقع شهادة 

"، وبهذا بػص لنا مفهوـ التغتَ في أجيالا.ربي ون لعاـأننا نوجو الرأي العاـ، وىذب السلوؾ ا و.والكتاب وابؼثقفوف 

 أدوار قادة الرأي.

عندما أعلنت إحدى ابؼؤثرات على مواقع التواصل الاجتماعي مقيمة  1912ابغادثة في ديسمبر  وتكررت

بالسويد تدعى "كارولتُ" عن بؾيئها للجزائر، عبر بث مباشر نشرتو في حسابها على يوتيوب وأحدثت بذلك 

ا إلذ حد وقوع تدافع بعد اصطفاؼ عشرات ابؼعجبتُ لاستقبابؽ ابعزائرية، ىواري بومدين في العاصمةضجة بدطار 

 .فيما بينهم

طالبا جزائريا تعرضوا للنصب من طرؼ  75، بتفجتَ قضية احتياؿ راح ضحيتها أكثر من 1911سنة  ودابنتنا

تركيا وأوكرانيا وتصدرت ىذه القضية  شركة وبنية قدمت بؽم عروضا مغرية عبر منصات التواصل للدراسة في

مؤثرين وجدوا أنفسهم  أفابؼشهد الإعلبمي ابعزائري وباتت حديث شبكات التواصل الاجتماعي، خاصة و 

 .1متورطتُ بشكل أو بآخر بسبب القياـ بالدعاية للوكالة
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خلبؿ متابعتنا بؽذه القضية عبر وسائل الإعلبـ التقليدية أو ابعديدة، أمكننا أف تستشف الدور الذي لعبو  ومن

 ابؼؤثروف من خلبؿ نقطتتُ أساسيتتُ:

: لعب ابؼؤثروف من أمثاؿ "ريفكا"، "نوميديا لزوؿ"، "ستانلي" و"إيناس العبدلر" دورا كبتَا في التأثتَ على أولا

اختيار الوكالة، وبالتالر التأثتَ على القرار النهائي بؽم في موضوع مصتَي يتعلق بدستقبلهم،  ابذاىات الطلبة بكو

 .الوكالة وىو اختيار وجهة الدراسة من خلبؿ

دورا بؿوريا في الكشف عن ملببسات القضية، وإظهارىا للرأي العاـ، بعد تواصل  Tv: لعبت ابؼؤثرة نهلة  نيا

طرقوا السبل الربظية لتبليغ شكواىم وقضيتهم للجهات ابؼعنية دوف جدوى، وبهذا  الطلبة والضحايا بها، بعدما

 السلطات ابؼختصة بؼتابعة القضية. رؾحركت ابؼؤثرة "نهلة" الرأي العاـ ابعزائري كلو، والنتيجة بر

رائح من خلبؿ ىذه القضية نطرح سؤاؿ ابؼسؤولية الاجتماعية بؽؤلاء ابؼؤثرين وخطورة دورىم في قيادة ش ومن

المجتمع ومدى أبنيتو كما نتساءؿ عن نوعية ابؼنقادين بؽم، وخصائصهم، لنجد أغلبيتهم من الشباب صغتَ السن 

 بؽم أفاؽ في ابغياة رأوىا متجسدة في أولئك ابؼؤثرين، فانقادوا خلفهم دوف حساب للعواقب ابؼمكنة ابغدوث.

ىؤلاء ابؼؤثرين ىم الواجهة الإعلبنية بػدمات ىذه الوكالة، ىذه القضية إلذ التفستَ الاقتصادي الذي جعل  وتنقلنا

في ابعانب السياسي، أما في ابعانب الاجتماعي، فقد  ىذا أو أي مؤسسة أخرى، فقد بروؿ التأثتَ عبر ابؼواقع

بسكن أحد الشباب ابعزائريتُ، الذي يعمل كنادؿ في أحد ابؼطاعم، يدعى "ريفكا" ذات سبتمبر من عاـ 

ناعة ابعدؿ بتنظيم حفل عيد ميلبده، وصار حديث ابعزائريتُ بعدما بسكن من بصع آلاؼ ، من ص1928

 .1بالعاصمة الذي أقامو في رياض الفتح فل( )آلاؼ في ابغ29ابؼعجبتُ )

بروؿ ابغدث إلذ مادة دبظة للعديد من الوسائل الإعلبمية، التي تساءلت عن السر الذي مكن ىذا الشاب  وقد

من حشد كل ىذا العدد من ابؼعجبتُ في ظرؼ قياسي، بالاعتماد فقط على منصات التواصل الاجتماعي، في 
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ا العدد من ابؼواطنتُ خلبؿ حتُ فشلت الأحزاب السياسية وابعمعوية والنخب التقليدية في استقطاب مثل ىذ

 أنشطتهم.

ىذا الشأف غرد الصحفي ابعزائري ابؼعروؼ زين الدين بوعشة" في صفحتو على تويتً بأف اليوـ الذي احتفل  وفي

فيو ريفكا بعيد ميلبده، وقع شهادة وفاتنا.. أقصد موت جيلنا.. كنا نظن بكن خربهو ابعامعات الإعلبميوف 

ونربي أجيالا..."، وبهذا بػص لنا مفهوـ  عاـا نوجو الرأي العاـ، ونهذب السلوؾ الوالكتاب وابؼثقفوف ... أنن

 التغتَ في أدوار قادة الرأي.

، عندما أعلنت إحدى ابؼؤثرات على مواقع التواصل الاجتماعي مقيمة 1912ابغادثة في ديسمبر  وتكررت

في حسابها على يوتيوب، وأحدثت بذلك  بالسويد تدعى "كارولتُ" عن بؾيئها للجزائر، عبر بث مباشر نشرتو

بعد اصطفاؼ عشرات ابؼعجبتُ لاستقبابؽا إلذ حد وقوع تدافع  ابعزائرية، ضجة بدطار ىواري بومدين في العاصمة

 فيما بينهم. 

طالبا جزائريا تعرضوا للنصب من طرؼ  75، بتفجتَ قضية احتياؿ راح ضحيتها أكثر من 1911دابنتنا سنة  

ت بؽم عروضا مغرية عبر منصات التواصل للدراسة في تركيا وأوكرانيا وتصدرت ىذه القضية شركة وبنية قدم

مؤثرين وجدوا أنفسهم  أفابؼشهد الإعلبمي ابعزائري وباتت حديث شبكات التواصل الاجتماعي، خاصة و 

 .1متورطتُ بشكل أو بآخر بسبب القياـ بالدعاية للوكالة

وسائل الإعلبـ التقليدية أو ابعديدة، أمكننا أف تستكشف الدور الذي لعبو  خلبؿ متابعتنا بؽذه القضية عبر ومن

 ابؼؤثروف من خلبؿ نقطتتُ أساسيتتُ:
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: لعب ابؼؤثروف من أمثاؿ "ريفكا"، "نوميديا لزوؿ"، "ستانلي" و"إيناس العبدلر" دورا كبتَا في التأثتَ على أولا

تأثتَ على القرار النهائي بؽم في موضوع مصتَي يتعلق بدستقبلهم، ابذاىات الطلبة بكو اختيار الوكالة، وبالتالر ال

 .الوكالة وىو اختيار وجهة الدراسة من خلبؿ

دورا بؿوريا في الكشف عن ملببسات القضية، وإظهارىا للرأي العاـ، بعد تواصل  Tv: لعبت ابؼؤثرة نهلة  نيا

الطلبة والضحايا بها، بعدما طرقوا السبل الربظية لتبليغ شكواىم وقضيتهم للجهات ابؼعنية دوف جدوى، وبهذا 

 القضية. السلطات ابؼختصة بؼتابعة رؾحركت ابؼؤثرة "نهلة" الرأي العاـ ابعزائري كلو، والنتيجة بر

خلبؿ ىذه القضية نطرح سؤاؿ ابؼسؤولية الاجتماعية بؽؤلاء ابؼؤثرين وخطورة دورىم في قيادة شرائح من  ومن

المجتمع ومدى أبنيتو كما نتساءؿ عن نوعية ابؼنقادين بؽم، وخصائصهم، لنجد أغلبيتهم من الشباب صغتَ السن 

 فهم دوف حساب للعواقب ابؼمكنة ابغدوث.بؽم أفاؽ في ابغياة رأوىا متجسدة في أولئك ابؼؤثرين، فانقادوا خل

ىذه القضية إلذ التفستَ الاقتصادي الذي جعل ىؤلاء ابؼؤثرين ىم الواجهة الإعلبنية بػدمات ىذه الوكالة،  وتنقلنا

أو أي مؤسسة أخرى، فقد بروؿ التأثتَ عبر ابؼواقع الاجتماعية من ىواية و حب للظهور إلذ مهنة تدر أموالا  

التقليدي للخدمات وابؼنتجات من خلبؿ ابؼشاىتَ  يقواني معدودة للئشهار، وبهذا بروؿ التسو كبتَة، مقابل ث

التقليديتُ كالنجوـ والفنانتُ إلذ التسويق عبر ابؼؤثرين من خلبؿ استغلبؿ خصائصهم في قيادة ابؼتابعتُ والتأثتَ 

 خصا تقدمها ابؼنتجات بل يريدوف أف يروا شعلى قراراتهم الشرائية؛ لأف الناس لا يكتفوف فقط بدعرفة ابؼميزات التي

يثقوف فيو بىتبر وبهرب ىذه ابؼنتجات، ويقارف بينها وبتُ غتَىا بفا ىو متاح في السوؽ حتى يأخذوا قرار الشراء 
1. 
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 الدطلب الخامس: الدؤثرون وعلاقتهم بالتنمية الاجتماعية وسلوك الدستهلك 

لقػػد أظهػػرت بذػػارب لا حصػػر بؽػػا أننػػا غالبػػا مػػا نتخػػذ خياراتنػػا بنػػاء علػػى رأي الأغلبيػػة. "غالبػػا مػػا نصػػفق للعػػرض 

ونشػتًي العلبمػات التجاريػة ذات السػمعة الطيبػة  أكػبر،وندخل مطعمػا بيتلػب بسػهولة  بذلك،عندما يقوـ ابعمهور 

وىػػي نػػوع مػػن مػػرآة  ىػػذه،آليػػة القطيػػع لأف العديػػد مػػن الأشػػخاص يفعلػػوف ذلػػك. اسػػتطلبعات الػػرأي ىػػي جػػوىر 

فهػػو مكتػػف ذاتيػػا لأنػػو يبلػػور ابػيػػارات  ذلػػك،عػػلبوة علػػى  شخصػػي،التيػػار الرئيسػػي الػػذي يهػػدد بإلغػػاء كػػل تفكػػتَ 

مثػػػل تقلبػػػات سػػػوؽ الأوراؽ  الػػػرأي،الفرديػػػة. تتػػػيح آليػػػة التػػػأثتَ الاجتمػػػاعي فهػػػم سػػػبب كػػػوف تقلبػػػات اسػػػتطلبعات 

وابؼشػػاركة  النػػاس،غػػتَ متوقعػػة وغػػتَ عقلبنيػػة جزئيػػا. وسػػائل التواصػػل الاجتمػػاعي قػػادرة علػػى جػػذب انتبػػاه  ابؼاليػػة،

إعػػلبـ تعبئتهػػا بطػػرؽ بـتلفػػة. "درجػػة ابؼشػػاركة وابؼشػػاركة وطريقػػة  كػػل وسػػيلة. أسػػهل وكػػذلك التػػأثتَ. ىػػذا الاىتمػػاـ

اعتمادا علػى مػا إذا   .الآخرين( بـتلفة بساما بالطبع الفهم وإمكانيات التفستَ والتفاعل )أو حتى التفاعل مع ابؼتلقتُ

 .1كنت متفرجا في ابؼسرح أو من عشاؽ الأفلبـ أو غتَىم

زادت  واسػػػع،والقنػػػوات ابؼسػػػتخدمة علػػػى نطػػػاؽ  الػػػوفتَة،إنهػػػا مسػػػألة اقتصػػػاد الاىتمػػػاـ: فكلمػػػا زادت ابؼعلومػػػات  

لاىتماـ يعتمػد علػى طػرؽ ووسػائل بؿػددة للغايػة القيمة من القدرة على جذب وقت الدماغ البشري الشهتَ. لكن ا

وأخبػار القنػوات  للنخػب،على الويب. لقد عرفنا طريقة انتشار وجذب وسػائل الإعػلبـ القدبيػة )الصػحف ابؼرجعيػة 

موجهة رسػالة موحػدة إلذ ابؼسػتقبلتُ السػلبيتُ. ىػذا  (،وكلها تستهلك بنفس القدر من الطقوس للآخرين،الرئيسية 

وجػػو  لػػرأي، علػػى العػػاـ،يقػػتُ الآ ر )كانػػت ىنػػاؾ بضػػلبت فاشػػلة أو رفػػض للػػرأي  ذلػػك،لبؼ خػػ مسػػبقا،يفػػتًض 

  .2على الأقل أف بعض ابؼصدرين لديهم القدرة على فرض أنفسهم (،التحديد
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 ابعمهػور،وصػلنا إلذ مثػل ىػذا  ،X  النظر في العلبقة بػتُ وسػائل الإعػلبـ وابؼتلقػي مػن جانػب واحػد: في اللحظػةتم

ابؼكوف من أفراد تلقوا نفس الرسالة. يتم قلب ىذا النمط رأسا على عقب. تؤثر ىذه الظاىرة علػى كػل مػن العلبقػة 

بػػل مقيمػػوف ومصػػنفوف ومعلقػػوف  فحسػػب،بػػتُ النػػاس ووسػػائل الإعػػلبـ. لد نعػػد منتجػػتُ أو مسػػتهلكتُ للمعلومػػات 

 والػػػتي ىػػػي جػػػدا الشػػػهتَة،جتماعيػػػة لاومتجهػػػوف( وعلبقػػػات النػػػاس مػػػع بعضػػػهم الػػػبعض )بدػػػا في ذلػػػك الشػػػبكات ا

  (1الاىتماـلذلك  ابؼشتًكة،بالضبط شبكات ابؼصالح 

أصبحت الرقميػة مؤسسػية ومصػدرا  .Web 2.0 كل ذلك بفضل التغيتَات في إجراءات ابؼناقشة التي أحدثها 

 ابؼكثػف،مػن خػلبؿ بظعتػو أو خبرتػو أو نشػاطو الاجتمػاعي  يػؤثر،للقوة. "قائد الرأي ىو الفرد الذي من ابؼرجح أف 

على آراء أو أفعاؿ عدد كبتَ من الأفراد. يعتمد نهج قػادة الػرأي علػى تقنيػات مػن الصػحافة أو العلبقػات العامػة أو 

في بعض الأحياف في سياؽ بفارسة الضغط. وقد عزز تطور الإنتًنػت ظهػور وتأثػتَ عػدد أكػبر مػن قػادة الػرأي بقػدر 

مػػػدونات .بيكػػػنهم الآف بفارسػػػة نفػػػوذىم دوف ابؼػػػرور عػػػبر وسػػػائل الإعػػػلبـ التقليديػػػة ولكػػػن مػػػن خػػػلبؿ ابؼػػػدونات مػػػا

 .2الفيديو أو الشبكات الاجتماعية. وىذا ما يسمى ابؼؤثرين أو ابؼؤثرين الإلكتًونيتُ
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 الرأي الجدد )الدؤثرون الرقميون(اعتماد الدؤسسات على قادة  الثاني:الدبحث 

 ي على شبكات التواصل الاجتماعيالدؤثرون قادة الرأ الأول:الدطلب 

 الأزرؽ؟صانعو بؿتوى اـ قادة الراي ابعدد في الفضاء  ...ابؼؤثروف 

منصات التواصل الاجتماعي أحد الدعامات الرئيسية لدعوة الأفراد للكشف عن ىويتهم عبر الإنتًنت  أصبحت
الذي كاف يتم من قبل إما عبر الاتصاؿ  الآخرين الأمرحتى يتم التعرؼ عليها والتحقق من صحتها من قبل 

الشخصي أو أخذ الكلمة في الأماكن العامة. لقد ساعد توسيع بؾاؿ الرؤية على الإنتًنت، والذي تم تنفيذه 
متزايد من ابؼستخدمتُ، ساعد على إلغاء ذلك ابغاجز الذي كاف قائما بتُ العاـ  وبدوافقة عددبطريقة متعمدة 

ومساحة ل فضاء عاـ فإنهم يفكروف في المحاد ت على صفحتهم على أنها منطقة ، فبعيدا عن تشكيوابػاص
دوف امتلبؾ الشعور بالكشف على  وعلبقاتهم الاجتماعيةبتُ العاـ وابػاص حيث بيكنهم مشاركة ىويتهم  وسيطة

 أنفسهم علنا لأولك الذين لا ينتموف إلذ ىذه ابؼساحة. 
ديدة مثل "عرض الذات" أو "الإفصاح عن الذات" أو "التعبتَ عن ظهرت في ىذا الإطار مصطلحات ومفاىيم ج

الذات" و ىي ابؼفاىيم التي تشتَ إلذ نشر بصيع أنواع المحتوى عبر شبكة الويب و التي أصبحت المجاؿ ابؼفضل 
 l'usage أضفنا إلذ الاستخداـ العملي للواب 179إلذ الواب  279الواب   للمؤثرين، فمع الانتقاؿ من

instrumental du  web   )...ابغصوؿ على معلومة شراء تذكرة عبر النت التعرؼ على أحواؿ الطقس
الرسائل الفورية، التعليق في مدونة إنشاء صفحة  ) l'usage expressif du web الاستخداـ التعبتَي للواب

 "ب"التعبتَ ذو الدلالةAntonio Cassilli  خاصة... و ىو ما عبر عليو
من أىم القضايا التي أ رتها شبكات التواصل الاجتماعي الإفصاح عن الذات وتنظيم العلبقات الشخصية عبر 

الذات عبر الفضاء  الفصح الا وائل الذيػ الباحثتُوكاف  المحتوى انتاجابعديدة في إعادة  ودور التكنولوجياالويب 
 . 1الأزرؽ

، بقد أف الكثتَ من ابؼستخدمتُ بىاطروف بالكشف واحتًاـ ابػصوصيةفمع كل ابؼخاوؼ ابؼتعلقة بابؼراقبة الرقمية 

عن ىوياتهم عبر الفضاء الأزرؽ. بظح إذف ابعيل الثاني للويب للؤشخاص من عرض ىويتهم و تفاصيل حياتهم 

                                                           
: قراءة في مفاىيم السلطة والتأثتَ وعرض الذات والسمعة الرقمية، رقمنة للدراسات 179، ابؼؤثروف او قادة الرأي على الويب د. حورية شريط - 1

 .247، 246، 245، ص 1911، 91، المجلد 92الإعلبمية والاتصالية، العدد 
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ابػاصة عبر النت، الأمر الذي كاف يتم سابقا في إطار جد بؿدود و كاف بـصصا فقط لدائرة الأشخاص ابؼقربتُ 

ىو العرض الذي أصبح يشكل مهنة في حد ذاتها لصناع المحتوى و بهلب ابؼئات و الآلاؼ وحتى ابؼلبيتُ من  و

ابؼشاىدات، فالإنساف بطبعو فضولر إف لد نقل "متطفل" على حياة الآخرين، بؽذا وجد من خلبؿ العرض اليومي 

صيلها، وجد مساحة لإشباع بعض من لفيديوىات أو صور من طرؼ مؤثرين تؤرخ بغياتهم اليومية في أدؽ تفا

 .رغباتو في تتبع الآخرين، لينتقل بعد ذلك إلذ الرغبة في عيش ىذه ابغياة إلذ درجة التقليد الأعمى

أخذ ابؼؤثروف أو صناع المحتوى الدور الأبرز في ىذه العملية، فهم يتمتعوف بقوة التأثتَ والإقناع على بؾموعة من 

 les effetsالأشخاص من خلبؿ توليد تصرفات بوكمها التقليد الأعمى أو ما يعرؼ ب "غريزة القطيع " 

grégaires ابعدد" و يشكلوف بموذجا للسلطة غتَ  و ابؼدفوعة بحماس ينافي ابؼنطق، ىم إذا "قادة الرأي

التقليدية ، فكلما زاد بصهور ابؼؤثر كلما كاف أكثر جاذبية، وكلما كاف المحتوى الذي ينتجو ملبئما ومتوافقا مع 

بدتابعة بؿتواه في دائرة علبقاتهم ابػاصة كلما  تطلعات ابؼستخدـ كلما زادت ابؼشاركة وكلما قاـ معجبوه بالتوصية

أيضا سلطتو، و تتجسد ىذه السلطة في قدرة ىؤلاء على دفع الأشخاص و بصورة طوعية  و بظعتو زادت شهرتو

.إلذ تبتٍ أسلوب حياتهم أي ذلك النموذج الذي يتم طرحو يوميا عبر منصات التواصل الاجتماعي
1 

رنة بينهم وبتُ صناع تشتَ نظرية ابؼقاربة الاجتماعية أف ابؼستخدمتُ )وبالدرجة الأولذ ابؼراىقتُ( يلجؤوف للمقا

المحتوى للقياـ بعملية التقييم الذاتي، فالتعرض ابؼتكرر بؽذا المحتوى سيغتَ حتما نظرتهم للواقع و لسلم القيم ومعايتَ 

في بـيلتهم بالسفر و ارتياد أفضل ابؼطاعم و الربح السريع والرفاىية... إلخ و الذي سيعرضهم  النجاح التي ارتبطت

تَة في مرحلة إدراؾ قد تكوف جد متأخرة، لتصبح مع مرور الوقت عملية التقليد و المحاكات حتما بػيبة أمل كب

غتَ قابلة للتحقيق ما سيؤدي إلذ حالات الاكتئاب وفقداف الشهية و العزلة الاجتماعية بؽذا أصبح ينُظر للمؤثرين 

بمط  -طعاـ  -جاؿ معتُ )سفر على أنهم قادة للرأي إذ بإمكانهم إشراؾ بؾتمعهم بفضل خبرتهم و شغفهم بد
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رياضة .... إلخ ( ، أيضا جودة المحتوى الذي يقدمونو، و يندرج ىذا الابلراط للمتابعتُ بكو المحتوى  -حياة 

ضمن ما يعرؼ ب "النموذج ابعديد "للسلطة ليصبح ابؼؤثروف من خلبؿ ىذه السلطة ابؼكتسبة مرجعية بؼتابعيهم 

بو ابؼشاىتَ وعارضي الأزياء لسنوات طويلة، الفرؽ ىذه ابؼرة أف ىذا الأسلوب عبر الويب و ىو الدور الذي قاـ 

للعيش و ىذه الصور بفكنة في بـيلتهم وقابلة للتنفيذ خاصة لدى ابؼراىقتُ لتتحوؿ ابؼشاىدة ثم ابؼتابعة الدائمة إلذ 

الشعور أف ىذه  "ىوس" و تقليد أعمى للحركات و الإبياءات و الكلبـ و اللباس و أسلوب ابغياة دوف

وابؼمارسات تبعدىم يوما بعد يوـ عن الواقع التعرض ابؼستمر بؽذه الصور ابؼثالية بإمكانو تغيتَ تصورنا  تالسلوكيا

للواقع و مفهومنا للمثل العليا و حتى أصالتنا وفي ىذا ابؼسعى الدائم لتقليد ىذه النماذج التي تتدفق عبر الإنتًنت 

ـ بؾموعة من ابؼشاكل السلوكية و النفسية ) الضغط، الأرؽ، فقداف الشهية فقداف سيجد ابؼتتبعوف أنفسهم أما

 . 1الوزف، الاكتئاب ... إلخ ( بسبب عدـ الرضا
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 اهمية التسويق عبر الدؤثرين الثاني:الدطلب 

 :أهمية وفوائد التسويق عبر الدؤثرين

بطريقة أصلية من خلبؿ الوصوؿ إلذ كمية متابعات كبتَة في مواقع يسهّل ابؼؤثروف على ابؼسوقتُ مهمة التواصل مع ابؼستهلكتُ 

التواصل الاجتماعي والتي برتـً رأي ابؼؤثر، ومن خلبؿ تتبع مدى الوصوؿ ومرات الظهور ونسب النقر إلذ الظهور ومقاييس 

ستخداـ التسويق عبر ابؼؤثرين من ابعذب والعائد على الاستثمار بغملبت التسويق عبر ابؼؤثرين، بيكن للعلبمات التجارية أيضا ا

استنادا إلذ توقعات   (KPIs)أجل فهم أفضل لاحتياجات العملبء وأولوياتهم. بزتلف مقاييس ابغملة ومؤشرات الأداء الرئيسية

التقليدية  وأىداؼ بضلة كل علبمة بذارية، إلا أف بضلبت التسويق عبر ابؼؤثرين عادة تتجاوز العوائد مقارنة بػ استًاتيجيات التسويق

 قد يهمك الاطلبع على كيفية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي كبتَ،بشكل  

 :إف أبنية التسويق عبر ابؼؤثرين تنبع أبنيتو من كونو ىو

أفضل الطرؽ لبناء علبمتك التجارية عبر الإنتًنت بسرعة وزيادة الوعي بتُ بصهورؾ ابؼستهدؼ. وفقًا لػفوربس، ينمو تسويق  أحد

ابؼؤثرين بشكل أسرع من الإعلبف الرقمي، مع التًكيز على زيادة ابؼتابعتُ الرائدين في ىذا المجاؿ لتعزيز النمو في أعمالك ابػاصة. 

لتسويق ابؼؤثر ىو أف ابعمهور موجود بالفعل، كل ما عليك فعلو ىو إقامة شراكة رابحة حيث يوفر كلب إف الشيء العظيم في ا

الطرفتُ قيمة مذىلة لكل بصهور. في الواقع، ينبغي أف يكوف التسويق ابؼؤثر تكتيكًا نشطاً في تسويق وسائط التواصل الاجتماعي 

 .1توى ابػاص بك من خلبؿ عيوف جديدة وتوليد خيوط جديدة لقصة مبيعاتكلزيادة الوعي بالعلبمة التجارية وابغصوؿ على المح

  

                                                           
most-https://digitsmark.com/ar/blogs/the-محمد غالز السواس، اىم الأساليب والطرؽ ابؼتبعة في التسويق عبر ابؼؤثرين،  - 1

marketing-influencer-in-used-methods-and-methods-important ،94/94/1913 ،21:39. 
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 للمؤسسة:  الفعال الدؤثر اختيار مراحل الثالث:الدطلب 

أكثر إثباتا بعدواىا، وأصبحت برتل مركز دائما في استًاتيجيات  مع مرور الوقت، اصبحت استًاتيجية التسويق عبر ابؼؤثرين

 .مؤثر التسويق ابؼناسب وفق لعوامل مدروسة وبؿددة اختيارالتسويق الرقمي، وأصبح أيضا من ابؼهم 

، ومع تطور أدوات ووسائل التسويق الرقمي، أصبح من السهل وضع الاستًاتيجيات وبرديد كافة الإجراءات ابؼطلوبة بسهولة

لذلك، وقبل أف تفكر في برديد أبظاء ىؤلاء  .مؤثر التسويق ابؼناسب اختيار استًاتيجيةولكن ابغاؿ لا بهب أف يكوف عند برديد 

ابؼؤثرين ابؼناسبتُ الذين تود التعامل معهم، لابد أف تفكر في العوامل التي قد تؤىل مؤثر تسويق معتُ دونا عن غتَه من ابؼؤثرين في 

  .1لة التسويق عبر ابؼؤثرين ابػاصة بكإعتماده ضمن بض

ف ابؼكاسب التي ستجنيها من ىذه الصناعة عظيمة. لكنها أيضاً قد تكوف مكلفة جداً. في ىذه الأثناء، بيكننا تقسيم ابؼؤثرين ا

أف تبدأ في البحث.  الذ ثلبثة شرائح: ابؼؤثرين العمالقة، ابؼؤثرين متوسطي النفوذ، ابؼؤثرين الصغار. تأكد من برديد ميزانيتك قبل

 تفيد التقارير وفقاً الذ موقع ،Social Bakers  ىناؾ مواقع إلكتًونية ستساعدؾ في بحثك مثل موقع

HopperHq.com، ألف دولار للمنشور الواحد 28ية و مدونة التجميل ىدى قطاف برصل على أف ابؼؤثرة العرب 

ينبغي عليك التفكتَ في ىذه ابؼسائل قبل  : عوامل مهمة في استًاتيجية التسويق عبر ابؼؤثرينالدؤثر التسويقي الدناسب اختيار
 .استًاتيجية التسويق عبر ابؼؤثرين اعتمادالبدء، كي تتمكن بواسطتها من برقيق أقصى قدر من النتائج في 

 حدد بصهورؾ ابؼستهدؼ .2

لد بلتًع الذرة بهذه ابؼعلومة، ولكن الكثتَ لازاؿ يفقد ) .أولًا أف تعرؼ من الذي براوؿ التأثتَ بو عليك مؤثرةلكي تنجح أي بضلة 
 (ىذه ابػطوة من خططو لذلك بهب أف تكوف أىدافك بؿددة

                                                           
1 - marketing-marketing/influencers-https://tawasulforum.org/article/digital / ،

96/94/1913 ،23:59. 

https://www.socialbakers.com/free-social-tools/find-influencers?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_term=%2Bsocial%20%2Binfluencer&utm_campaign=EMEA-Intelligence-g-1538460902&utm_adgroup=influencer-64411694771&utm_adname=-292269936711&utm_content=&utm_topic=influencer&utm_product=&gclid=CjwKCAjwpeXeBRA6EiwAyoJPKq_TonowWIjR36YrGiq2ibMh_WV4Ho28nVMeJCWZBznYzqPitUGUchoC8qYQAvD_BwE
https://www.hopperhq.com/
https://www.hopperhq.com/
https://tawasulforum.org/article/digital-marketing/influencers-marketing/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%AB%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%86%D8%A7%D8%B3%D8%A8/
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حتى إذا لد تكن قد حددت بصهورؾ  .دؼ، كلما كاف من الأسهل العثور على ابؼؤثر ابؼناسبكلما أمكنك برديد بصهورؾ ابؼسته
 .1ابؼستهدؼ بشكل مفصل، فأنت مدرؾ أنواع الأشخاص الذين يشتًوف منتجك عادة

  ”ىو بؿاولة استهداؼ ابعميعلا.. أسوأ أنواع الإجابات على مثل ىذا السؤاؿ إف كنت قد حددت بصهورؾ أـ  ”

 .ابؼنتجوف بؼنتجات السلع اليومية، مثل ابػبز وورؽ التواليت، بواولوف التمييز بتُ الأشخاص الذين بهب أف يسوقوا بؽمحتى 

ىذا ىو السبب في برديد ابعمهور ضمن فئات متنوعة، بزتلف من حيث احتياجاتها ورغباتها، وكيف بيكن بزصيص المحتوى 
 .وتوجيو التسويق بؽذه الفئات ابؼختلفة

سبيل ابؼثاؿ، نوع المحتوى وأفكار التسويق ابؼوجو لفئات من ابعمهور الذين يفضلوف ابعودة، بىتلف عن ذلك ابؼوجو على 
 .للؤشخاص الذين يفضلوف التًشيد في ميزانيتهم

 برديد الأىداؼ .1

دفك شيئًا صغتَاً مثل قد يكوف ى .أولًا برديد ما براوؿ برقيقو عليك إختيار مؤثر التسويق ابؼناسب، استًاتيجية قبل أف تضع
وقد تعتمد التسويق عبر ابؼؤثرين  .ابغصوؿ على عدد بؿدد من الزائرين بؼوقعك على الويب، مع اشتًاكهم في النشرة الإخبارية

 .بهدؼ زيادة مبيعات منتج معتُ بنسبة معينة

 .كنقطة بهب الوصوؿ إليهاابؼقصد أنو يستحيل عليك قياس ما إذا كانت ابغملة ناجحة أـ لا إذا لد بردد أي أىداؼ  

 اكتشف ابؼؤثرين الذين يناسبونك .3

السبب الرئيسي وراء قياـ الشركات بتوظيف مؤثري التسويق ىو الرغبة بتوسيع نطاؽ وصوؿ المحتوى ابؼتعلق بدنتجاتها أو خدماتها 
 .إلذ عملبئهم

الإعلبنات كانت تتكلم ىي نفسها، وبراوؿ أف تقنع اعتمد ابؼسوقوف على أساليب بـتلفة في التًويج بؼنتجاتهم، ولكن أغلب تلك 
 .ابعمهور بدا برتويو وبدا تقدمو
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ىذا الأسلوب )رغم أنو لايزاؿ يستخدـ ولا يزاؿ يقدـ نتائج بـتلفة( أصبح مستهلك جدا، وبمطي في أعتُ ابعمهور، بل وتكونت 
بفا أوجد ابغاجة  بؽا وتصديقها من قبل ابعمهور،وىو ما أدى إلذ ابلفاض نسبة قبو  .صورة ذىنية سلبية حوؿ ىذه الاعلبنات

 .1لإتباع استًاتيجية تقديم توصيات و تزكية يقدمها مؤثرين حقيقيتُ في ابعمهور

وىو ما قمنا بدراعاتو من خلبؿ تسليط الضوء على استًاتيجية التسويق عبر ابؼؤثرين على نطاؽ واسع في منتدى تواصل الرقمي .. 
  .خصصناىا لكم

لا يصبح ابؼؤثر شخص مناسب  .ى .. التسويق عبر ابؼؤثرين لا يعتٍ أبدا ذلك ابؼؤثر صاحب الشعبية الضخمةمرة أخر 
اذا كاف كذلك، فيكفيك أف تعثر على ثغرات أو  .شعبية على وسائل التواصل لامتلبكوالتسويق عبر ابؼؤثرين فقط  لاستًاتيجية

 !إكتساب متابعتُوسائل متنوعة )في الأغلب تكوف ملتوية( من أجل 

لذا إذا كنت ترغب في تنفيذ بضلة تسويق  ابؼؤثر ىو شخص يعتبره الكثتَ من الناس رائداً للفكر في موضوع أو اختصاص ما،
في حاؿ حددت  .ناجحة، فستحتاج إلذ العثور على الأشخاص الذين يراىم بصهورؾ ابؼستهدؼ قادة فكر وأىل اختصاص

ة والصغتَة( بدقة، وفي حاؿ فهمت الربط بتُ ما منتجك وبصهورؾ، فأنت قاب قوستُ من )الكبتَ  اختلبفاتوبصهورؾ، ودرست 
 !وصفتو بابظوبرديد ابؼؤثر ابؼناسب في بضلتك 

 : بؼساعدتك على القياـ بذلك بهب عليك الإجابة على الأسئلة التالية

 الوصوؿ والتأثتَ في بصهورؾ؟من ىذه ابؼنصات في  الاستفادةأين عادة يتفاعل بصهورؾ ابؼستهدؼ؟ وكيف بيكن 

 ما الذي قد بوفز بصهورؾ ابؼستهدؼ بؼشاركة والتفاعل مع بؿتواؾ؟

أو على مدونة، أو ىو منتشر بشكل أكثر متشعب  ؾالفيس بو ىل يتًكز نشاط بصهورؾ في مكاف معتُ؟ على سبيل ابؼثاؿ، على 
 ومتشظي أكثر؟

 توى حولك، أو قريب منك؟من ىم الأشخاص الذين غالبًا ما يكتبوف أو ينشئوف بؿ

 ما ىي معلوماتك حوؿ ىؤلاء الأشخاص؟
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كلما عرفت بصهورؾ أكثر، كلما كنت قادر على برديد مؤثر التسويق ابؼناسب، وبرقيق أفضل النتائج في بضلة التسويق عبر 
 .1ابؼؤثرين ابػاصة بك

 اختً طريقتك في الاقتًاب من ابؼؤثرين .4

بها مؤثري التسويق ابػاصتُ بك، اعتمادًا على مقدار الوقت وابؼاؿ الذي ترغب في  ىناؾ ثلبث طرؽ رئيسية بيكن أف بذد
 .استثماره

 :الطرؽ الثلبث التي بيكنك اتباعها ىي

 :بناء تدربهي للعلبقات 

 .كمسوؽ، فكر دائما بشكل استًاتيجي

أف تفكر بأنك قد تعتمدىا في وقت لاحق، قد لا برتاج في ىذه اللحظة أف تعتمد استًاتيجية التسويق عبر ابؼؤثرين، ولكن لابد 
 .وىنا بهب أف تقوـ بإنشاء علبقات مع ىؤلاء ابؼؤثرين ابؼناسبتُ لأعمالك وبضلبتك

  :لقد قدمنا أفكار تساعدؾ في ىذا الأمر من خلبؿ مقاؿ

 تعاوف مع منصات التسويق عبر ابؼؤثرين

في أحد ابؼنصات، التي لديها قواعد بيانات عن ابؼؤثرين المحتملتُ بؼساعدتك في بضلتك. ولا تزاؿ ىذه النوعية من ابؼنصات  اشتًؾ
قليلة، وبزتلف في آلية تعاملها من أنظمة مبربؾة وبؾدولة بشكل دقيق، إلذ تعامل شخصي وتواصل ودي مع ابؼؤثرين بشكل 

 .مباشر

 :بضلبتك لتعزيز تسويقيةمنصة  15عض ابؼنصات في أىم نظرة عامة على ب لقد قدمنا

 العمل مع وكالات التسويق عبر ابؼؤثرين

 .تشكل فارؽ كبتَ وقوة ترجح ميزاف التفوؽ بتُ ابؼسوقتُ في بقاح بضلبتهم الإعلبمية استًاتيجيةالتسويق عبر ابؼؤثرين باتت 
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بؾرد أفكار ونظريات، بل عمل منظم ووكالات متخصصة راعية وناظمة لعمل ىؤلاء ابؼؤثرين والتنسيق  الاستًاتيجيةولد تعد ىذه 
 .من أجل التواصل معهم

مؤثر التسويق ابؼناسب، كلما زاد ذلك من جودة ابغملة وقوة التأثتَ ..  اختياربعبارة بسيطة ، كلما ازدادت الأمواؿ التي تنفقها في 
  1.والعكس بالعكس

 بعيوف ابؼؤثر ابؼناسبانظر  .5

عندما براوؿ الوصوؿ بعمهورؾ ابؼناسب وابؼستهدؼ، أنت بحاجة لفهم أكثر عمق ودقة بؽم وما بويط بهم ويشغلهم، ولن يقدـ 
 .لك ىذا الأمر إلا شخص موجود وقريب من تلك الفئة

ل صياغة الأفكار والاستًاتيجيات التي ىنا بهب اف تدرؾ أكثر أف دور ابؼؤثر ابؼناسب لا ينحصر في التأثتَ بجمهورؾ وفقط، ب
 .بيكنك الانطلبؽ منها وادراجها ضمن بضلتك التسويقية ككل

  أف تدرج مؤثر التسويق ابؼناسب ضمن فريق المحتوى خطوة لابد منها في سبيل برقيق أفضل أداء ونتائج

ابؼؤثرين يعرفوف ىؤلاء  .عقلية وبمط بصهورؾ من خلبؿ التواصل والتعاوف الفعاؿ بينك وبتُ مؤثر التسويق ابؼناسب، بيكنك فهم
 .الناس جيداً )بصهورؾ ابؼستهدؼ(. إنهم يفهموف أنواع المحتوى ابؼقبوؿ وابؼفضل والأنواع التي لا يهتم بها بصهورؾ

 .مؤثر التسويق ابؼناسب ىي مفتاح لفهم خريطة ابعمهور الضخمة أمامك اختياربؾددا، 

 ورعتُ على المحتوى وعتُ على ابعمه .6

نعم أنت تثق بابؼؤثرين .. ولكن من ابؼنطقي أف تقوـ بتدقيق المحتوى وكل أنشطة ابغملة ابؼختلفة منذ البداية لفهم احتياجات 
 .بصهورؾ ابؼستهدؼ بشكل أفضل، وأنها تعمل بالتوازي مع توقعاتك

 :التسويق ابؼناسبمؤثر  اختيارما الذي ينبغي أف بذده أو تتطلع إليو في ىذه ابؼرحلة ضمن استًاتيجية 

 توقعك للشعور العاـ الذي سيتولد لدى بصهورؾ ابؼستهدؼ حوؿ أنواع المحتوى الذي تهدؼ إلذ تقدبيو؟ وما ى 

 كيف يقوـ ابؼنافسوف بتسويق بؿتواىم؟ 
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 ابػاص بك؟ وتوزيع المحتوىما ىو الدافع الذي بهب على مؤثريك أف بوثوا عليو من أجل مشاركة  

 ابؼستهدؼ؟ ماىي الصورة الذىنية التي ستنطبع في اذىانهم؟ كيف سيميزؾ بصهورؾ 

 ؟1ما الذي بيكن أف تفعلو أو تقدمو علبمتك التجارية لكي تصبح موضوعاً بغديث بصهورؾ ابؼستهدؼ 

 قم بإعداد خطة المحتوى .7

 .اتعبت ابػطوات السابقة بشكل جيد؟ اذا ابدأ بضبط بضلتك ضمن خطة واضحة وبؿددة

وقد نوىنا إلذ  استًاتيجيتك أف بذدوؿ المحتوى الذي قمت بتجهيزه بشكل متناسق وبوتتَة جيدة، فهو أمر بالغ الأبنية،ضع ضمن 
 .المحتوى في أكثر من مقاؿ في منتدى تواصل الرقمي تتمةأبنية جدولة أو 

 .للوقت وابعهد وانضباطا وأوفربؿتوى جاىز + توقيت بؿدد = عمل أكثر تنظيما 

وبتُ مؤثريك من ناحية عدـ تعارض العمل  توى واعداده وبذهيزه بشكل مسبق أمر مهم أيضا في تنظيم العمل بينكجدولة المح
 .والأوقات ابؼخصصة، لتناسب وقتك ووقت ابؼؤثر بدوف أي تعارض أو تشويش

 !نعم قد بذد مؤثر التسويق ابؼناسب بغملتك .. ولكن قد لا بذد لديو وقت كافي، أو مشغوؿ بساما

 بصهورؾ ابؼستهدؼ لاىتماماتتبقى مواكباً وبشكل دائم  أف .8

لقد قمت باختيار مؤثريك استنادًا إلذ معرفتهم بجمهورؾ ابؼستهدؼ، وبالتالر بهب أف تتابع المحتوى الذي ينشره ىؤلاء ابؼؤثرين إذا 
 .يتوافق مع رؤيتك وفهمك بعمهورؾ فما كا

فمثلب، اذا  .وبرؤية لتوجهات في نوع أو فكرة المحتوى لد تكن قد فطنت بؽا لذلك، توقع بكل بساطة أف تكوف نظرتهم أكثر عمقا
ماكنت قد حرصت على توفتَ بؿتوى وفق رؤيتك، حاوؿ أف يكوف المحتوى الذي سوؼ يقدمو ابؼؤثروف منسجم ومتسق مع 

 .المحتوى ابػاصة بحملتك التسويقية لاستًاتيجيةالإطار العاـ 

 :ص، فعند اختيارؾ للمؤثر ابؼناسب، سوؼ تبدأ بدلبحظةوىنا بهب أف تكوف متصيد للفر 

 ماىي ابؼواضيع التي تثتَ اىتماـ بصهورؾ بشكل دقيق؟ –
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 ما ىي اللغة او الأسلوب الذي يفضلو بصهورؾ في شكل او نوعية المحتوى؟ –

 ؟1كيف يفكر بصهورؾ بذاه ابؼوضوع الذي تتخصص بو بشكل عاـ، وابػدمة أو منتج بشكل خاص –

أبدا من إعادة ضبط أو توجيو بؿتواؾ أو شكل عرضو، أنت بالأساس بهب أف تضع ذلك دائما في عتُ  لجلا بز
 .بيكنك استخداـ ابؼؤثرين لإرشادؾ إلذ المجالات التي ينبغي التًكيز عليها .الاعتبار

 .بؾرد مادة عاديةفي ابؼقابل، بيكنك إنشاء بؿتوى جديد يراه ابؼتابعوف كسراً أساسياً للقواعد ابؼتبعة، وليس 

تابع تعليقات ابعمهور، أسئلتهم، وأكثر ابؼنشورات التي نالت اعجابهم أو  .بدجرد أف تبدأ بضلتك، راقب عن كثب كيفية تقدمها
 .تفاعلوا معها بشكل أكبر

 تعاوف مع ابؼؤثرين لديك لإنتاج بؿتوى عالر ابعودة .9

ابعمهور أف ينفق أموالا كثتَة في منتج ما لمجرد أف ابؼؤثر أخبرىم أنو نعم ابؼؤثروف لديهم بصهور بوبونهم .. لكن ذلك لا يكفي 
 !مناسب بؽم

 .بؿتوى ترفيهي، تثقيفي، أو بؿتوى ملهم، بهب أف بوقق بؿتوى بضلتك شيء من التحفيز والتوجيو لدى بصهورؾ بذاه منتجك

ثر الذي اختًتو، من غتَ الوارد أف تستمر في ىناؾ الكثتَ من المحتوى الرديء على الإنتًنت. بصرؼ النظر عن مدى قوة ابؼؤ 
 .كاف بؿتواه ردئ أو غتَ ذي جودة التعاقد معو اذا ما

وفي حاؿ لد تكن قد انشأت علبقة أو عقد بينك وبتُ ابؼؤثر ابؼناسب بغملتك، بيكنك اعادة نشر المحتوى الذي أنشأه ابؼؤثر 
 .ومشاركتو مع متابعيك

إذا قمت بذلك وقمت بإضافة ابؼزيد من القيمة إلذ ىذا المحتوى بنفسك، فربدا تلفت إنتباه ىؤلاء ابؼؤثرين إليك، الذين سيقوموف 
 .بدورىم مشاركة المحتوى ابػاص بك مع بصاىتَىم الأكبر

يدوياً، من دوف إشراؾ ابؼنصات أو ىذه طريقة جيدة لبناء علبقة بنّاءة، خاصة إذا كنت قد اختًت عملية برديد ىوية ابؼؤثر 
 .الوكالات ابؼتخصصة بابؼؤثرين

يتطلع ابؼؤثروف لديك إلذ البحث عن بؿتوى مقنع باستمرار، بيكنك مساعدتهم في ىذه العملية من خلبؿ تزويدىم بابؼزيد من 
م نظرة من الداخل لنشاطك وإذا كاف ذلك سيساعدىم، فامنحه .ابؼعلومات وابؼواد التي بيكنهم صناعة المحتوى من خلببؽا

 .1فهذه البيانات أو ابػبرة أو ابؼعرفة الداخلية ىي أساس الإبؽاـ والمحتوى الأكثر جودة وإبداع –التجاري. قدّـ خبراتك بؼساعدتهم 
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 .يتوارد إلذ ذىن الكثتَين نص أو منشور مكوف من فقرات مكتوبة” صناعة المحتوى“عندما نستخدـ كلمة 

 .تعاوف مع مؤثر متخصص، اذا المحتوى بهب أف يكوف متطور جداعندما نتحدث عن ال

 .ورقة بحثية، دراسة حالة، ندوة عبر الانتًنت، لقاءات تفاعلية أو بث مباشر

 !أبحر في الإبداع عزيزي

 التنسيق مع ابؼؤثرين في تصنيف ونشر المحتوى .29

ا قمت بالتسجيل في منصة أو وكالة ووجدت مؤثرين يعتمد مستوى شكل بضلتك إلذ حد ما على طبيعة علبقتك مع ابؼؤثرين. إذ
 .ىناؾ، فستقوـ بإعداد بضلبت بؿددة مع مؤثريك على بكو واضح

 –سواء تم إنشاؤه من قبلك أو من قبل ابؼؤثرين  –في ىذه ابغالات، ربدا ستتوصل إلذ اتفاؽ حوؿ المحتوى الذي سيقدمو ابؼؤثروف 
من المحتمل أف تقوـ بتًتيب بؽم من أجل تنفيذ عدد معتُ من ابؼنشورات، حوؿ  .ىسيقدموف فيها ىذا المحتو   والكيفية التي

 .مواضيع معينة، في أياـ بؿددة

أحيانا، تكوف  .إما عن طريق وكالة أو منصة أو مباشرة وبشكل شخصي مع ابؼؤثر –سيكوف لديك اتفاؽ على جدوؿ الدفع 
 .نا بواوؿ البعض الإستفادة من ىؤلاء ابؼؤثرين ولكن بشكل غتَ ربظيبينك وبتُ ىؤلاء ابؼؤثرين معرفة أو علبقة مسبقة، وى

 .صحيح قد تكوف وفرت الوقت وابعهد )وربدا بعض ابؼاؿ(، ولكن ابغملة ترتكز ىنا على مدى تفاني ابؼؤثر في التعاوف معك

 .لذي ستقدمو ذي جودة عاليةوغالبًا ما يرغب ىذه النوعية من ابؼؤثرين بابؼشاركة في بضلتك في حاؿ وجدوا أف المحتوى ا

 قياس نتائج بضلة التسويق عبر ابؼؤثر ابؼناسب .22

عندما تنتهي بضلتك، بهب عليك مقارنة عائد  .في نهاية ابؼطاؼ، يعود بقاح بضلة ابؼؤثر إلذ ابؽدؼ الذي حددتو في بداية العملية
 .الاستثمار الفعلي الذي حصلت عليو مقارنة بالأىداؼ التي حققتها

 .قد حققت ىدفك، فقد حاف الوقت لإعادة تقييم كافة الأمور وربدا الإعداد بغملة جديدة ذات ىدؼ أعلىإذا كنت 

 .إذا فشلت في برقيق ىدفك، فقم بإلقاء نظرة عن كثب وحاوؿ برديد ابؼشكلة
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لاستًاتيجية اختيار مؤثر  قم بتقييم وتغيتَ بضلتك التالية بؼعرفة ما إذا كاف بإمكانك برستُ نتائجك من خلبؿ مراجعتك
1التسويق

.   
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 اعتماد الدؤسسات على التسويق عبر الدؤثريناسباب  الرابع:الدطلب 

 . ارتفاع أسعار الإعلانات1

لقد أصبحت الإعلبنات مكلفة نتيجة لزيادة ابؼنافسة عليها، فأنت لست وحدؾ من يريد تػرويج ابؼنتجػات وابػػدمات في بؾالػك،  
 .يستهدؼ ذلك ابعمهوركما أنك لست وحدؾ من 

فمػػثلًب إف كنػػت تريػػد تػػرويج ابؼلببػػس للفتيػػات، فهػػل تظػػن أنػػك وحػػدؾ مػػن يسػػتهدؼ ىػػذا القطػػاع مػػن النػػاس، كػػل ىػػذا يػػؤدي إلذ 
 .ارتفاع تكلفة الإعلبنات

س ىذا بخلبؼ تكلفة الاختبار والتجربة حػتى تسػتقر علػى إعػلبنات مربحػة تناسػب بصهػورؾ وبرقػق أفضػل النتػائج، وىػذا علػى عكػ
 التسويق عبر ابؼؤثرين الذي بيكنك اختباره بسهولة وبدوف تكلفة كبتَة

 الكثير من الدؤثرين لا يعرفون قيمتهم الحقيقة.2
ىػػػذا النػػػوع مػػػن التسػػػويق لا يعلػػػم عنػػػو الكثػػػتَ مػػػن ابؼسػػػوقتُ وأصػػػحاب الشػػػركات في الػػػوطن العػػػربي خصوصػػػاً الشػػػركات ابؼتوسػػػطة 

 .والصغتَة
أف الكثػػتَ مػػن ابؼػػؤثرين في الػػوطن العػػربي بالكػاد تتواصػػل معهػػم أي شػػركة لعمػػل إعػػلبف، فهػم يفرحػػوف جػػداً لمجػػرد حػػدوث ىػػذا  كمػا

 .التواصل، ولعلهم يكتفوف بابغصوؿ على منتج بؾاني أو ابغصوؿ على مقابل مادي قليل
بيكنك الاستعانة بهم، ولاحقػاً سػأخبرؾ كيػف بيكنػك ىذا ما عليك أف تستغلو فابؼنافسة ضعيفة، وىناؾ الكثتَ من ابؼؤثرين الذين 

 .البحث عنهم والاستعانة بهم
 تجنب تكلفة صناعة المحتو .3
مػن أبنيتهػا إلا  وعلػى الػرغم” التسويق عػبر المحتػوى“واحدة من أىم القنوات التسويقية التي تعتمد عليها الكثتَ من البرندات ىي  

 .أنها قد تكوف مكلفة في بعض الأحياف
فقػػد برتػػاج إلذ تصػػوير ابؼنتجػػات ابػاصػػة بػػك أو صػػناعة بعػػض ابؼػػواد الدعائيػػة لكػػي تػػروج بؽػػا، ولكػػن بيكنػػك أف تتجنػػب كػػل ىػػذا 

 .عندما تتعاوف مع أي مؤثر
1فابؼؤثر ىو من يقوـ بصناعة المحتوى وىو من سيقوـ بالتًويج لو، وىذا بهعلك توفر الوقت وابؼاؿ وابعهد

. 
 ادة الاستهدافاستغلال الدؤثرين في إع.4

عندما تعتمد على التسويق عبر ابؼػؤثرين ستحصػل علػى عػدد لا بأس بػو مػن الػزيارات بؼوقعػك أو متجػرؾ الإلكػتًوني أو حسػاباتك 

 .على السوشياؿ ميديا
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كػػل ىػػذا التًافيػػك بيكنػػك اسػػتغلبلو في بضلبتػػك الإعلبنيػػة العاديػػة، فيمكنػػك إعػػادة اسػػتهداؼ ىػػذا التًافيػػك عػػن طريػػق إعػػلبنات 

 .فيسبوؾ أو جوجل

بالإعػلبنات وبرويلػو إلذ  لاسػتهدافوعلػى منصػة فيسػبوؾ  (Look A Like Audience) أو بيكنػك عمػل بصهػور مشػابو

 .عملبء

ومن ابؼعروؼ أف تكلفة إعلبنات إعادة الاستهداؼ أقل من الإعلبنات العادية، بهذا برصل على نفس النتائج بتكلفة أقػل فتػزداد 

 .أرباحك أكثر

 الوعي وزيادة الثقةنشر .5

أي مسوؽ بؿتًؼ يعلم أف أغلب الناس برتاج أف تتفاعل مع البراند أكثر من مرة حتى تقوـ بالشراء، فلن يقوـ أغلب الناس بشراء 

 .ما تعرضو لمجرد أنهم شاىدوا إعلبف

وأكثػر، وىػذا بالضػبط مػا  فهم بوتاجوف أف يقػرأوا عػن منتجاتػك وأف يشػاىدوا إعلبناتػك في أكثػر مػن مكػاف حػتى يثقػوا بػك أكثػر

 .يوفره لك التسويق عبر ابؼؤثرين

فػابؼؤثرين يسػػابنوف بشػكل كبػػتَ في نشػر الػػوعي حػػوؿ منتجاتػك وخػػدماتك بػتُ بصهػػورىم، بفػػا يػدفعهم للبحػػث عػن ىػػذه ابؼنتجػػات 

 .أكثر والتفاعل مع البراند ابػاصة بك بفا يُسهل من عملية برويلهم إلذ عملبء لك

 User Generated Content – الذي ينتجو الدستخدمون من المحتو التسويق عبر الدؤثرين يعزز .6

واحدة من ابؼيزات العديدة الذي ستمتلكها عندما تستعتُ بابؼؤثرين للتسويق لعلبمتك التجارية ىو إمكانية صناعة وتداوؿ المحتوى 

، والػػذي لا بىفػػى تأثػػتَه في تشػػجيع ابعمػػاىتَ علػػى الثقػػة في الشػػركة ابؼػػروّج عنهػػا. ىػػذا لأف البشػػر UGC- الػذي ينتجػػو ابعمهػػور

 .يثقوف في البشر أمثابؽم وليس في الشركات والعلبمات التجارية

 لكػػن قػػد يكػػوف الأمػػر برػػديا  في العثػػور علػػى صػػور أو بؿتػػوى خػػارج الػػذي أنتجػػو فريقػػك في الشػػركة. لػػذا فيمكنػػك طلػػب اسػػتخداـ

المحتوى الذي صنعو ىؤلاء ابؼؤثرّوف بأنفسهم على حسابات علبمتك التجارية؛ وبذلك ستتمكّن من إعادة نشر بؿتواىم واستعراض 

1شراكتك مع ىذا ابؼؤثرّ أماـ بصهورؾ، بالإضافة إلذ صورىم وبؿتواىم ابػاص بلمستهم ابػاصة
. 
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لتحصػػد أعلػػى فائػػدة وعائػػد مػػن  UGC – صػػنعو ابعمهػػوربيكنػػك كػػذلك صػػنع خطػّػة كاملػػة وبؿكمػػة بؼشػػاركة المحتػػوى الػػذي ي

أف توفّر ىػذا المحتػوى لػذلك ابؼنػتج ابؼنتظػر حػتى بوػتُ ميعػاد إطػلبؽ  -إذا كنت ستًوّج بؼنتج ما قريبًا-الاستثمار منها. كما بيكنك 

 .نشاطك التًوبهي لو لتحقّق أعلى تأثتَ

سواءً كنت علبمة بذارية كبتَة أـ ناشئة، فبلب شك أنت  الدؤثرّين على موقعك الإلكتروني الحصول على شهادات وتوصيات.7

 .بحاجة لعرض توصيات العملبء لصالح علبمتػك التجاريػة علػى منصّػاتك الرقميػة، كػابؼوقع الإلكػتًوني أو صػفحات مواقػع التواصػل

ؾ تقيػػيمهم أو مشػػاركة بذػػربتهم. لػػذا، ومػػن ميػػزات العمػػل مػػع لكػػن، وكمػػا تعػػرؼ، فػػلب يهػػتم بصيػػع العمػػلبء في العػػودة مػػرةّ أخػػرى لػػتً 

 .ابؼؤثرين، ىو قدرتك على اقتباس توصيتهم وبذربتهم مع شركتك

بيكنك ترؾ معلوماتهم الشخصية على موقعك الإلكتًوني أو منصّتك التًوبهيّة على صفحات ابؼنتجات التي يقيّمونها بالإضافة إلذ 

الػذي سػيمنح عملبئػك المحتملػتُ دافعػة مػن  Social Proof يعُرؼ باسم الدليل الاجتماعي أو رأيهم وبذربتهم حوبؽا. وىذا ما

 .الثقة والشجاعة للشراء وبذربة ابؼنتجات

تأكد من توضيح طبيعة التًشيح أو التوصية التي ترغب بها من ابؼؤثرّين في بداية بضلتك التًوبهيػة؛ وبػذلك تضػمن أنهػم يػبرزوف أىػم 

 .1قوة التي يهمك إظهارىا واستعراضها حوؿ منتجاتك/علبمتك التجارية أماـ بصهورؾالنقاط وعناصر ال

 الدؤسسات للمؤثر الدناسب: اختياركيفية  4-1

 :على الرغم من وجود بعض الأدوات التي قد تساعد في البحث عن ابؼؤثرين مثل 

 لينكد إف بحث. 
 الكلمات ابؼفتاحية أدوات البحث عن. 
  ابؽاشتاجاتأدوات البحث عن. 
 أدوات تقييم ابؼؤثرين مثل منصة دولفينوس العربية أو Social Blade العابؼية. 

إلا أنتٍ أرى أف أفضل طريقة للبحث ىي البحث اليدوي، فعليك أف تبحث بنفسك في بـتلػف ابؼنصػات عػن ابؼػؤثرين، فمػثلًب إف  
 .2د ابؼؤثرينكنت تبحث على انستجراـ استخدـ أنت كل ابؽاشتاجات ابؼتاحة حتى بذ
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وأيضػػاً بيكنػػك اسػػتخداـ خاصػػية عػػرض ابغسػػابات ابؼماثلػػة الػػتي يقػػدمها لػػك انسػػتجراـ لعػػرض الصػػفحات الػػتي تتحػػدث في نفػػس 
 .المجاؿ الذي تبحث عنو

وإف كنػػت تبحػػث علػػى يوتيػػوب، فابحػػث أنػػت بنفسػػك عػػن أىػػم مشػػكلبت بصهػػورؾ لػػتًى مػػن ىػػم أصػػحاب القنػػوات الػػتي تسػػاعد 
 .بؼشكلبتابعمهور في حل ىذه ا

بؼػػا لا تسػػأؿ بعضػػهن عػػن … سػػنة 19أو ابحػػث عػػن طريػػق ابعمهػػور نفسػػو، فػػإف كنػػت تسػػتهدؼ مػػثلًب الفتيػػات أقػػل مػػن سػػن الػػػ 
 .ابغسابات التي يتابعونها على انستجراـ أو القنوات التي بوبونها على يوتيوب

ابصع كل ابؼؤثرين الذين لفتوا انتباىك في قائمة واحدة حتى تبدأ في اختيار الأنسب منهم، ولكي بزتار الأفضل عليك أف تعتمد  ثم
 .على ابؼعايتَ التالية

 حجم التفاعل  .2

 :عامل في اختيار ابؼؤثر ىو حجم التفاعل على المحتوى ابػاص بو بغض النظر عن عدد ابؼتابعتُ، فمن تعتقد أنو أفضل أىم

 .تعليق 199إعجاب و  5999ألف متابع على انستجراـ، ولكن منشوراتو برصل في ابؼتوسط على  199مؤثر بيتلك  -
 .تعليق 499إعجاب و  29999برصل في ابؼتوسط على ألف متابع على انستجراـ، ولكن منشوراتو  79مؤثر بيتلك  -

 .بالطبع ابؼؤثر الثاني أفضل، لأف ابعمهور يتفاعل ويتجاوب معو بصورة أكبر، وىذا ما عليك أف تتأكد منو عند الاختيار

 نوعية ابعمهور .1

ابؼنتج ابػاص بػك أكثػر مػن ىي معرفة ابعمهور الذي تستهدفو بدقة، فأنت تعرؼ  استًاتيجية تسويقية واحدة من أىم عناصر أي
 .أي شخص آخر، وبالتالر تعرؼ ما ىي الفئة التي بىاطبها ابؼنتج

فعليػك أف تتأكػد أف متػػابعتُ ابؼػؤثر بيثلػػوف الفئػة الػتي بىاطبهػػا ابؼنػتج حػػتى برقػق النتػائج ابؼطلوبػػة، فهػذه أىػػم قواعػد التسػػويق في أي 
 .ابعمهور ابؼناسب بضلة تسويقية، والتي تنص على وضع ابؼنتج ابؼناسب أماـ

 معدؿ النشر .3

ىنػاؾ بعػػض ابؼػػؤثرين الػػذين لا ينشػػروف بؿتػػوى بدعػػدؿ  بػػت ىػػؤلاء برديػداً عليػػك أف تتفػػادى التعػػاوف معهػػم حػػتى لػػو كػػانوا بيتلكػػوف 
 .مئات الآلاؼ من ابؼتابعتُ

ابعمهػػور يتابعػػو ويتعامػػل معػػو معػػدؿ النشػػر أمػػر ىػػاـ جػػداً فهػػو مؤشػػر علػػى اىتمػػاـ ابؼػػؤثر وحرصػػو علػػى متابعيػػو، وأيضػػاً يػػوحي بأف 
 1.باستمرار، وأف المحتوى ينتشر بدعدؿ  بت وبطريقة طبيعية
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بالنسبة لانستجراـ أفضل معدؿ ىو منشور كل يومتُ على أقصى تقدير، ويفُضل أف يكوف أكثر مػن ذلػك، أمػا يوتيػوب فابؼعػدؿ 
 .الأقل ىو فيديو كل أسبوع

 ىدؼ ابغملة التسويقية .4

لػػة تسػػويقية بهػػدؼ نشػػر الػػوعي عػػن البرانػػد ابػاصػػة بػػك وجلػػب بعػػض ابؼتػػابعتُ إلذ صػػفحاتك ابػاصػػة علػػى ىػػل تريػػد القيػػاـ بحم
 السوشياؿ ميديا أـ تريد برقيق مبيعات بشكل مباشر؟

بعض ابؼؤثرين قد يكونوف أفضل لنشر الػوعي مػنهم في الػتًويج ابؼباشػر، بؽػذا دقػق النظػر في أىػدافك التسػويقية جيػداً قبػل أف بزتػار 
 .ؤثرابؼ

 نوعية المحتوى التي يقدمها ابؼؤثر .5

شخصػػية ابؼػػؤثر ونوعيػػة المحتػػوى عليهػػا عامػػل كامػػل كبػػتَ في بقػػاح ابغملػػة التسػػويقية، فهنػػاؾ مػػؤثرين جػػادين يعتمػػدوف علػػى الشػػرح 
 .والتحليل وابؼقارنة في صناعة المحتوى

ة، بؽػذا عليػك أف بزتػار ابؼػؤثر صػاحب نوعيػة المحتػوى وىناؾ مؤثرين يعتمدوف على الفكاىة والكاريزما الشخصية في إيصػاؿ ابؼعلومػ
 .التي تناسب منتجاتك

فمػثلًب إف كنػت تقػدـ خدمػة أو منػتج معقػد موجػو للمحتًفػتُ، فأعتقػد أنػك برتػاج إلذ مػؤثر يعتمػد علػى النقػد وابؼقارنػة في صػناعة 
 .المحتوى

تػػاج إلذ مػػؤثر ذو شخصػػية جذابػػة وملفتػػة ولػػو طػػابع أمػػا إف كنػػت تػػروج بؼنػػتج شػػائع ويسػػتخدمو الكثػػتَ مػػن النػػاس، فأعتقػػد أنػػك بر
 .خاص بو في صناعة المحتوى

 التجارب السابقة .6

عليػػك أف تنظػػر إلذ بؿتػػوى ابؼػػؤثر جيػػداً وتػػرى إف كػػاف قػػاـ سػػابقاً بعمػػل أي بضػػلبت تسػػويقية لأي برانػػد، فػػإف وجػػدت العديػػد مػػن 
 .ف اعتمدت عليو براند معينة أكثر من مرةابغملبت، فهذا يعتٍ أف ىذا ابؼؤثر جيد وبوقق النتائج خصوصاً إ
 .1وبالطبع ىذا يعتٍ أف ىذا ابؼؤثر ربدا يكلفك مبلغ أكثر من غتَه

 التكلفة .7

التكلفػػة عليهػػا عامػػل كبػػتَ، فكمػػا أشػػرت سػػابقاً بعػػض ابؼػػؤثرين قػػد يكتفػػوف بابغصػػوؿ علػػى نسػػخة بؾانيػػة بفػػا تقدمػػو، وبعضػػهم قػػد 
 .يكلفك أكثر من ذلك بكثتَ
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قػم بالتواصػل مػع كػل مػؤثر علػى حػدة لتعػرؼ … القيػاـ بفلػتًة القائمػة الػتي بصعتهػا بنػاءاً علػى العوامػل الػتي ذكرتهػا سػابقاً بؽػذا بعػد 
 .التكلفة ابؼبدئية للتعاوف مع كل منهم

 .وبناءاً على ذلك بزتار على حسب ميزانيتك التسويقية
 كيف تعقد اتفاقاً مع الدؤثر:  4-2
 :مع ابؼؤثرين ىو أبسط ما بيكن، فكل ما برتاج إليو ىو التعاقد 

 .الاتفاؽ على شكل المحتوى: بيكنك أف تطلب من ابؼؤثر أف يعرض عليك بذربة للمحتوى الذي سيقوـ بصناعتو -
منشػػورات علػػى  3 – انسػػتغراـسػػتوري علػػى  –الاتفػػاؽ علػػى نوعيػػة المحتػػوى وعػػدد مػػرات النشػػر: مػػثلًب فيػػديو علػػى يوتيػػوب  -

 .أياـ بـتلفة وىكذا 3في  انستغراـ
 .الاتفاؽ على وقت النشر -
 .توفتَ الروابط وابؼواد الإعلبنية إف وُجدت لسهولة تتبع النتائج -
 .الاتفاؽ على ابؼقابل ابؼادي -
في بعػػض الأحيػػاف بيكنػػك الاعتمػػاد علػػى التسػػويق بالعمولػػة في الاتفػػاؽ علػػى ابؼقابػػل ابؼػػادي، فمػػثلًب بيكنػػك أف تعطػػي للمػػؤثر  -

 .1نسبة من كل مبيعة بهلبها لك

 :أساليب التسويق عبر الدؤثرين 4-3

يعػػد النشػػاط ابؼباشػػر في التسػػويق بابؼػػؤثرين ىػػو الػػتًويج والإعػػلبف عػػن ابؼنتجػػات، مػػن خػػلبؿ كتابػػة الإعػػلبنات البيعيػػة بؽػػا. لكػػن مػػع 
تنفيذ تطور استًاتيجية التسويق عبر ابؼؤثرين، وجِدت العديد من الأنشطة الإضافية التي بيكن الاعتماد عليها، بابؼزج بينها في أثناء 

قد يهمك الاطلبع على دليلك إلذ تصوير منتجات متجرؾ  ،ابؼؤثرينعبر ابؼؤثرين. من أشهر أنشطة التسويق عبر بضلبت التسويق 
  .باحتًافية

 :مراجعات الدنتجات أو الخدمات .1

بدلًا من التًويج للمنتجات بطريقة مباشرة، بيكن التًكيز على إشػراؾ ابؼػؤثرين في تنفيػذ مراجعػات للمنتجػات أو ابػػدمات ابػاصػة 
بػك، مػػن خػػلبؿ مشػاركتو بابؼميػػزات والسػػلبيات في ابؼنػتج، أو ببسػػاطة عػػرض بذربتػو في الاسػػتخداـ لتوضػػيح كيفيػة اسػػتخداـ ابؼنػػتج 

 2.والاستمتاع بفوائده

 :(unboxing videos) صناديق الدنتجات في فيديوفتح  .2
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تعػػد واحػػدة مػػن أفضػػل أنشػػطة التسػػويق عػػبر ابؼػػؤثرين مػػن ناحيػػة طريقػػة العػػرض، إذ تركّػػز علػػى إرسػػاؿ ابؼنتجػػات للمػػؤثر في صػػندوؽ 
ثم عػػرض  مغلػػف بطريقػػة بفيػػزة. بوػػرص ابؼػػؤثر علػػى مشػػاركة بؿتػػويات الصػػندوؽ مػػع ابعمهػػور في فيػػديو، مػػن خػػلبؿ البػػدء في فتحػػو،

 .المحتويات تدربهيًا. تساعد ىذه الطريقة على إظهار ابؼنتجات إلذ ابعمهور بطريقة إبداعية وبفيزة برفزىم للشراء

 :تصوير فيديو لاستخدام الخدمة .3

مثلما تعُرض ابؼنتجات في فيديوىات، فيمكن أيضًا التًكيػز علػى عػرض ابػػدمات مػن خػلبؿ تصػوير فيػديو في أثنػاء ابغصػوؿ علػى 
دمة. مثلًب إذا كانت ابػدمة لدى طبيب أسناف، فيمكن تصوير أجزاء في أثناء التنفيذ، لإظهار مكػاف العمػل ونظافتػو وجودتػو، ابػ

 .ثم مشاركة النتيجة النهائية مع ابعمهور، للتأكيد على جودة ابػدمة، وإقناع الأفراد بابغصوؿ عليها عند رغبتهم في تنفيذ ذلك

 :المجانيةالدسابقات والذدايا  .4

تعد ابؼسابقات من أشهر أنشطة التسويق عبر ابؼػؤثرين، لا سػيّما عنػد الرغبػة في زيادة أعػداد ابؼتػابعتُ أو الػزوار للموقػع الإلكػتًوني، 
بػػػد مػػػن الاتفػػػاؽ مػػػع ابؼػػػؤثر علػػػى شػػػروط ابؼسػػػابقة لعرضػػػها إلذ ابؼتػػػابعتُ، مػػػثلًب: مشػػػاركة  أو حػػػتى بصػػػع البيػػػانات مػػػن ابعمهػػػور. لا

، التأكػد مػن إجػراء متابعػة لصػفحة ابؼشػروع، وغتَىػا مػن (mention) ابؼنشورات على الصفحات، ذكػر الأصػدقاء في ابؼنشػور
 .ابؽدايا المجانية من منتجات أو خدمات ابؼشروعالشروط. بعد ذلك بىتار ابؼؤثر الفائزين وفقًا لتنفيذ ىذه الشروط، وبينحهم 

 :مشاركة أكواد الخصومات .5

من الأنشطة ابعيدة في التسويق عبر ابؼؤثرين، ىي منح ابؼؤثر كود خصم خاص بو، بيكنو مشاركتو مع بصهوره، والتأكيد علػيهم أنػّو 
تُ. تعد ىذه الطريقة ذات فاعلية، لأنّها بسنح في حالة إجراء عملية الشراء من خلبلو باستخداـ الكود، سيحصلوف على خصم مع

ابؼؤثر ابغصػرية وسػط بصهػوره، إلذ جانػب أيضًػا إمكانيػة تقيػيم أداء ابغمػلبت التسػويقية، مػن خػلبؿ برديػد عػدد الأشػخاص الػذين 
 .أجروا عمليات الشراء فعلًب بالاعتماد على الكود

 :اللقاءات مع ابؼؤثرين .6

لقاءات مع ابؼؤثرين، مثلًب عمل حػوار مصػور أو مكتػوب معهػم، أو حػتى استضػافتهم في البودكاسػت تركز ىذه الطريقة على إجراء 
ابػاص بابؼشروع. عندما يشارؾ ابؼؤثر ىذا اللقاء مػع ابعمهػور، فهػو يعػرفّهم بدشػروعك بطريقػة غػتَ مباشػرة، وفي الوقػت ذاتػو بيكنػو 

 .1عمليات الشراءمشاركة كود ابػصم ابػاص بو، ليستخدمو ابعمهور في إبساـ 
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 الدؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعي :دورالدطلب الخامس 

عائػػد الاسػػتثمار. بيكػػن أف تسػػاعد بضػػلبت تسػػويق مػػؤثرين التواصػػل الاجتمػػاعي أو السوشػػياؿ  ابؽػػدؼ مػػن كػػل بضلػػة تسػػويقية ىػػو

ميديا في برقيق أىداؼ بذارية متعددة: الوصوؿ إلذ ابعمهور ابؼستهدؼ، أو زيادة الوعي بالعلبمة التجارية، أو زيادة ابؼبيعات, قد 

 .بؼبيعاتيهمك الاطلبع على أىم ص أشياء بـتلفة فيما بتُ التسويق وا

نظراً للقصص الشخصية والعاطفية التي يشاركها ابؼػؤثروف مػع بصهػورىم، فقػد بنػوا علبقػة قويػة بهػم. ابؼػؤثروف علػى منصػات التواصػل 

الاجتمػػاعي لا بىػػبروف النػػاس فقػػط بدػػا يشػػتًونو ولكػػن الأىػػم مػػن ذلػػك كيػػف يعيشػػوف. يتػػأثر النػػاس بػػنمط حيػػاة أنػػواع بـتلفػػة مػػن 

 .تواصل الاجتماعيابؼؤثرين على وسائل ال

 :إف من الطرؽ الشائعة التي يستخدمها مؤثرين التواصل الاجتماعي ىي

ابؽدايا: ترسػل العلبمػات التجاريػة منتجػات للمػؤثرين وتػنظم مسػابقة مػع متابعيهػا. ىػذا يػؤدي لػزيادة انتشػار العلبمػة التجاريػة  -

 .وابؼنتجات

أو السوشػػػػياؿ ميػػػػديا بالػػػػتًويج للمنتجػػػػات وابػػػػػدمات مػػػػن خػػػػلبؿ ابؼنشػػػػورات الإعلبنيػػػػة: يقػػػػوـ مػػػػؤثرين التواصػػػػل الاجتمػػػػاعي  -

 .ابؼنشورات الإعلبنية

 1بؿتوى الفيديو: يستخدـ ابؼؤثروف بؿتوى فيديو حواري بهذب متابعيهم -

  

                                                           
most-https://digitsmark.com/ar/blogs/the-طرؽ ابؼتبعة في التسويق غبر ابؼؤثرين، محمد غالز السواس، اىم الأساليب وال - 1

marketing-influencer-in-used-methods-and-methods-important ،15/94/1913 ،11:99. 

https://digitsmark.com/ar/blogs/the-most-important-methods-and-methods-used-in-influencer-marketing
https://digitsmark.com/ar/blogs/the-most-important-methods-and-methods-used-in-influencer-marketing
https://digitsmark.com/ar/blogs/the-most-important-methods-and-methods-used-in-influencer-marketing


 التسويق المؤثر        الفصل الثالث
 

 76 

:خلاصة الفصل  

 وخدماتها بلنستنتج من الفصل الثاني أف ابؼؤسسات لد تكتفي بالعلبقات العامة الرقمية في عملية التسويق بؼنتجاتها 
التواصل  لتسويق ابؼؤثر الذي يقوموف بن مؤثري مواقععلى ما يصطلح عليو با الاعتمادفرض عليها التطور التكنولوجي إلذ 

من أجل التأثتَ وإقناع  طريق أساليب خاصة وابؼؤسسة عنأي قادة الرأي ابعدد الذين يعتبروف بنزة وصل بتُ ابعمهور  الاجتماعي
  ابؼستهلك المحتمل.



  

الوؤسساث هحل  الفصل الشابع

 الذساست

Oasis ّbio optic 



 bio opticو oasisالمؤسسات محل الدراسة  الرابعالفصل 
 

 78 

 تدهيد: 

سنتطرؽ من خلبؿ ىذا الفصل الذ إشكالية تضمتُ ابؼؤثرين ضمن الاستًاتيجيات التسويقية الاتصالية للمؤسسات، وذلك من 
خلبؿ ابراز اىم ابؼعايتَ التي تعتمد عليها ابؼؤسسة في اختيار ابؼؤثر وكذا ابراز تلك الاستًاتيجيات ابؼعتمدة في تسويق العلبمة 

وقمنا بإجراء مقابلتتُ وابؼتمثلتتُ في مقابلة مع ابؼؤسسات التي تعتمد على ابؼؤثرين تُ ابؼؤسسة وابؼؤثر، التجارية للمؤسسة والعلبقة ب
في تسويق علبمتهم التجارية وأخرى مؤثرين حيث قمنا بطرح بؾموعة من الأسئلة حتى نتوصل الذ نتائج حوؿ الاشكاؿ ابؼطروح 

 سابقا

 :bio opticو oasisالدؤسسات لزل الدراسة  .5
 التقديم الوصفي للمؤسسات لزل الدراسة: -5

- Oasis .مركز بذاري ذو طابع ربحي يقع مقره في قابؼة 
- Bio optic :يروج النظارات ومقره بقابؼة. ىو بؿل متعلق بنشاط بذاري 

 الإجراءات الدنهجية للإطار التطبيقي: -2
 أدوات جمع البيانات: -

اعتمدنا في دراستنا على ابؼلبحظة بفن خلبؿ ملبحظتنا لنشاط وطبيعة المحتويات التي يقوـ ابؼؤثروف بنشرىا وابؼضامتُ الدلاحظة: 
التي يقدمها ىؤلاء ابؼؤثروف على انستغراـ وكيفية تفاعل ابؼتابعتُ معها وذلك عن طريق ملبحظة عدد الاعجابات على منشوراتهم 

 تعليقاتهم على منشوراتهم. ومدى تفاعل ابعمهور معهم عن طريق
 kingبولاية قابؼة ومقابلة الكتًونية مع مؤثرين  bio opticو oasisمقابلة مباشرة مع مؤسسة  بإجراءلقد قمنا  الدقابلة:

rochdi وfefa word وذلك عن طريق الانستغراـ 
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 تحليل البيانات: .2

 :الدوجهة للمؤسساتاستمارة الدقابلة بيانات تحليل وتفسير 
 المحور الأول: الدوافع التي أدت لاستعانة الدؤسسة بمؤثري مواقع التواصل الاجتماعي:

 : الدوافع التي أدت للاستعانة الدؤسسات بمؤثري مواقع التواصل الاجتماعي85الجدول رقم 
 الدتغيرات التكرار النسبة

 لأف صوتهم موثوؽ عند الناس 01 16.66%

 لأنهم بودثوف وعيا للناس بعلبمتهم التجارية 01 16.66%

 لأنهم متفاعلوف 01 16.66%

 33.33% 02 لأنهم بهيدوف التواصل مع ابعمهور 

 16.66% 01 مواكبة للعمر 

 المجموع 06 100%
والبيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف كافة مفردات العينة أبصعوا بأف الدافع الرئيسي الذي  1من خلبؿ ابعدوؿ رقم 

% وىم ما يعادؿ مفردتتُ أي  33,33أدى بابؼؤسسة بالإستعانة بابؼؤثرين، ىو لأنهم بهيدوف التواصل مع ابعمهور وذلك بنسبة 

الدوافع التي أدت للئستعانة ابؼؤسسة بابؼؤثرين حسب آراء ابؽيئة ىو لأنهم بهيدوف التواصل  العدد الإبصالر للهيئة ومنو نستنتج أف

مع ابعمهور لأنهم يعتبروف بنزة وصل بتُ ابعمهور وابؼؤسسة، ولأف ابؼؤثر يعتبر قادة رأي، أي أف ابعمهور يرى ابؼؤثر كمثل لو. 

% لكل  66, 16دثوف وعيًا، لأنهم متفاعلوف، مواكبة للعمر( بنسبة بينما كانت الدوافع الأخرى )لأف صوتهم موثوؽ، لأنهم بو

 متغتَ ما يعادؿ مفردة واحدة من العينة.
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 : مبررات فعالية التسويق عبر الدؤثرين82الجدول رقم 

 ابؼتغتَات التكرار النسبة

 عدد ابؼتابعتُ - 01 25 %

% 25 01 -   ربح الوقت 

% 25  ابعهد  - 01

% 25 01 -   التواصل ابعيد مع ابعمهور 

 المجموع 04 100%
والبيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف مبررات فعالية التسويق عبر ابؼؤثرين )عدد ابؼتابعتُ،  02من خلبؿ ابعدوؿ رقم 

% لكل متغتَ ما يقابلو مفردة واحدة من العينة وىو العدد الابصالر  25ربح الوقت، ابعهد، التواصل ابعيد مع ابعمهور( بنسبة 
 للمتغتَات. 

ات فعالية التسويق عبر ابؼؤثرين حسب آراء العينة ىو: عدد ابؼتابعتُ، ربح الوقت، ابعهد، التواصل ومنو نستنتج أف مبرر 
 ابعيد مع ابعمهور. 
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 المحور الثاني: معايير واسس اختيار مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي:
 : أسس ومعايير اختيار الدؤسسة لدؤثري مواقع التواصل الاجتماعي82الجدول رقم 

 الدتغيرات التكرار النسبة

 عدد ابؼتابعتُ - 02 40 %

% 40 02 - حجم التفاعل 

% 00 00 -  واىتماماتوبزصص ابؼؤثر 

% 20 01 - تناسب بزصص ابؼنتجات مع بزصص ابؼؤثر 

 المجموع 05 100 %

و البيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف كافة مفردات العينة أبصعوا بأف الأسس و معايتَ  03من خلبؿ ابعدوؿ رقم 
%, بينما كاف معيار )تناسب بزصص ابؼنتجات مع  40اختيار ابؼؤثرين الرئيسية )عدد ابؼتابعتُ, حجم التفاعل( و ذلك بنسبة 

احدة من العينة و منو نستنتج أف معايتَ اختيار ابؼؤثر حسب آراء العينة و حسب % ما يعادؿ مفردة و  20بزصص ابؼؤثر( بنسبة 
آراء ابؼبحوثتُ, لأنو كمؤثر من ابؼهم أف تكوف لديك متابعة ضخمة و كذلك حجم التفاعل حيث أف ذلك سيجعل ابؼؤسسة 

 التوصل الذ بصهور غتَ متابعينها و ذلك لتوسيع نطاؽ العلبمة التجارية. 
 : التعامل مع مؤثرين تعاملوا مع مؤسسات منافسة89م لجدول رقا

 الدتغيرات التكرار النسبة

 لا - 01 50 %

% 50 01 - نعم 

 المجموع 02 100 %
والبيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف ابؼفردة الأولذ لد تتعامل مع مؤثرين تعاملوا مع  04من خلبؿ ابعدوؿ رقم 

% أي ما يعادؿ مفردة واحدة من العينة، بينما ابؼفردة الثانية تعاملت مع مؤثرين تعاملوا مع  50مؤسسات منافسة وذلك بنسبة 

 لعينة.% أي ما يعادؿ مفردة واحدة من ا 50مؤسسات منافسة وذلك بنسبة 

بالنسبة لآراء العينة التي لد تتعامل مع مؤثرين تعاملوا مع مؤسسات منافسة وذلك راجع للمؤسسة نفسها، فهي التي تضع 

 الشرط الذي بينع ابؼؤثر بالتعامل مع مؤسسات منافسة.
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رأت النجاح الذي أما آراء العينة التي تعاملت مع مؤثرين تعاملوا مع مؤسسات منافسة وذلك راجع الذ أف ابؼؤسسة 

 شهده منتج ابؼؤسسة ابؼنافسة بفصل تسويق ابؼؤثر.

 : أهمية اللغة والدوقع الجغرافي في اختيار الدؤسسة للمؤثر81الجدول رقم 

 الدتغيرات التكرار النسبة

 لا - 02 100 %

% 00 00 -نعم 

 المجموع 02 100 %
والبيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف كافة مفردات العينة أبصعوا بأف اللغة وابؼوقع ابعغرافي  05من خلبؿ ابعدوؿ رقم 

% بدا يعادؿ مفردتتُ أي العدد الابصالر للعينة و منو نستنتج اف الشب ابؼهم 100لا يهم ابؼؤسسة في اختيار ابؼؤثر وذلك بنسبة 

 ىو امكانية ايصاؿ الرسالة.
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 ة بناء الدؤسسة للعلاقة مع الدؤثرين والحفاظ عليها:المحور الثالث: كيفي
 : العلاقة التي تجمع الدؤسسة بالدؤثرين80الجدول رقم 

 الدتغير التكرار النسبة
 علاقة عمل  02 % 100
 المجموع 02 % 100

والبيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف كافة مفردات العينة أبصعوا بأف العلبقة التي بذمع  06من خلبؿ ابعدوؿ رقم 

ما يعادؿ مفردتتُ وىو العدد الابصالر للعينة، ومنو نستنتج أف العلبقة التي  100ابؼؤسسة بابؼؤثرين ىي علبقة عمل وذلك بنسبة 

 ابؼؤسسة وابؼؤثرين ىي علبقة عمل.  بذمع

 كيفية تعامل الدؤسسة مع الدؤثرين: 80الجدول رقم 

 الدتغير التكرار النسبة

 ابؽاتف - 01 33.33 %

% 66.66 02 -  مواقع التواصل الاجتماعي 

 المجموع 03 100 %
والبيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف ابؼؤسسة تتعامل مع ابؼؤثرين وأف كافة مفردات العينة  07من خلبؿ ابعدوؿ رقم  

 % بدا يعادؿ مفردتتُ وىو العدد الابصالر للعينة.  66,66أبصعوا على مواقع التواصل الاجتماعي بنسبة 

نستنتج أف ابؼؤسسة تتعامل مع % بؼتغتَ ما يعادؿ مفردة واحدة من العينة ومنو  33.33بينما كاف ابؽاتف بنسبة 

 ابؼؤثرين عن طريق مواقع التواصل الاجتماعي والتي تعتبر من الأكثر استخداما.
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 : تعامل الدؤسسة مع الدؤثر عن طريق عقد80الجدول رقم 

 الدتغيرات التكرار النسبة

 لا - 02 100 %

% 00 00 -نعم 

 المجموع 02 100 %
والبيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف ابؼؤسسة لا تتعامل مع ابؼؤثرين عن طريق عقد وأف   08من خلبؿ ابعدوؿ رقم 

بدا يعادؿ مفردتتُ وىو العدد الابصالر للعينة، وبذلك نستنتج أف ابؼؤسسة  100كافة مفردات العينة أبصعوا على )لا( بنسبة 

 ؽ أخرى، يتعاملوف معهم للتصوير فقط.وابؼؤثر لا يربطهما عقد لأنهم حسب آراء العينة يعتمدوف على طر 

و حسب راي العينة ابؼؤسسة لا تستطيع ربط علبقتها مع ابؼؤثرين عن طريق عقد لانهم لا يعملوف بطريقة قانونية 

 اي انهم لا بيلكوف بطاقة فناف.

 مدة تعامل الدؤسسة مع الدؤثر :84الجدول رقم  
 الدتغيرات التكرار النسبة

 عندما تكوف ىناؾ خدمة أو منتج نريد التًويج بو 02 100 %

 المجموع 02 100 %
والبيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف كافة مفردات العينة أبصعوا بأف مدة تعامل ابؼؤسسة  09من خلبؿ ابعدوؿ رقم 

% ما يعادؿ مفردتتُ وىو العدد الابصالر لعدد 100مع ابؼؤثر ىو عندما تكوف ىناؾ خدمة منتج يريدوف التًويج لو وذلك بنسبة 

نة وذلك بسبب عدـ وجود عقد يربطهم وبالتالر تتعامل ابؼؤسسة العينة، ومنو نستنتج أنهم لا يتعاملوف مع بعضهم برت مدة معي

 ابؼؤسسة. تاستًاتيجيابيكن القوؿ تضمتُ ابؼؤثرين ضمن  مع مؤثريها عندما تكوف ىناؾ خدمة أو منتج تريد التًويج بو ولا
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 : الطرق الدختلفة لتعامل الدؤسسة مع الدؤثر58الجدول رقم 

 الدتغيرات التكرار النسبة

 الاتصاؿ بهم عندما تكوف خدمة- 02 %50

% 50 02 -  معهم للتصوير فقط  نتعامل عقد،لا يوجد 

 المجموع 04 100 %
والبيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف كافة مفردات العينة أبصعوا بأف ىناؾ طرؽ أخرى  10من خلبؿ ابعدوؿ رقم 

تتعامل بها ابؼؤسسة مع ابؼؤثرين )الاتصاؿ بهم عندما تكوف ىناؾ خدمة، لا يوجد عقد نتعامل معهم للتصوير فقط( وذلك بنسبة 

 % بدا يعادؿ مفردتتُ وىو العدد الابصالر للعينة 100

 : طريقة التسديد55الجدول رقم 

 الدتغيرات التكرار النسبة

 عدد طريق الدفع ابؼباشر - 02 100 %

% 00 00 -  عن طريق الدفع في ابغساب 

 المجموع 02 100 %
والبيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف كافة مفردات العينة أبصعوا بأف طريقة التسديد ىي  11من خلبؿ ابعدوؿ رقم 

 % بدا يعادؿ مفردتتُ وىو العدد الابصالر للعينة.  100)عن طريق الدفع ابؼباشر( بنسبة 

 وىنا نستنتج أف طريقة الدفع تكوف مباشرة حسب آراء العينة وذلك يعتبر شرط من الطرفتُ. 
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 : الشروط التي يضعها الدؤثر للمؤسسة قبل البدء في العمل52الجدول رقم 

 الدتغيرات التكرار النسبة

 يتم الاتفاؽ معو حوؿ المحتوى فقط شروط،ابؼؤثر لا يصع - 02 05 %

% 50 02 - لا توجد شروط 

 المجموع 04 001 %
والبيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف كافة مفردات العينة أبصعوا بأف )لا توجد شروط(  12من خلبؿ ابعدوؿ رقم 

بدا يعادؿ مفردتتُ أي العدد الابصالر للعينة ومنو نستنتج أف ابؼؤثر لا يضع شروط للمؤسسة حسب آراء العينة، بل  100بنسبة 

 مل مع ابؼؤثرين غتَ منظمة وغتَ احتًافية.ابؼؤسسة ىي التي تتم بالاتفاؽ معو حوؿ المحتوى و اف طرؽ التعا
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 المحور الرابع: مكانة الدؤثرين ضمن الاستراتيجية التسويقية:

 : الاستراتيجية التقليدية التي كانت تعتمد عليها الدؤسسة ناجحة52الجدول رقم 

 الدتغيرات التكرار النسبة

 موافق بشدة- 00 00 %

% 50 01 - موافق 

% 50  بؿايد - 01

% 00 00 - معارض 

 المجموع 02 100 %
التقليدية التي كانت تعتمد عليها  والبيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف الاستًابذيات 13من خلبؿ ابعدوؿ رقم 

% أي  50% أي ما يعادؿ مفردة واحدة من العينة و )بؿايد( بنسبة  50ابؼؤسسة ناجحة حسب ابؼتغتَ الأوؿ )موافق( بنسبة 

ء ما يعادؿ مفردة واحدة من العينة ومنو نستنتج أف الاستًاتيجية التقليدية التي كانت تعتمد عليها ابؼؤسسات ناجحة وحسب آرا

العينة مهما تطورت استًاتيجيات التسويق لا بيكنهم التخلي عن الاستًابذيات التقليدية لأف تسويق ابؼؤثر يعتبرمساعد 

 للبستًاتيجيات التقليدية.
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 : استراتيجية التسويق عبر الدؤثرين كافية59الجدول رقم 

 الدتغيرات التكرار النسبة

 موافق بشدة- 00 00 %

% 00 00 - موافق 

% 100  بؿايد - 02

% 00 00 - معارض 

 المجموع 02 100 %
التسويق عبر  والبيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف كافة مفردات العينة أبصعوا بأف استًابذية 14من خلبؿ ابعدوؿ رقم 

تنتج أنهم ليسوا من اىل % بدا يعادؿ مفردتتُ أي العدد الابصالر للعينة ومن ىنا نس 100ابؼؤثرين كافية )بؿايد( بنسبة 

  الاختصاص

 
 : الدنتج الذي شهد اقبالا كثيرا عن طريق الدؤثرين51الجدول رقم 

 الدتغيرات التكرار النسبة

 تقدـ للجمهور وابؽدايا التيعلى حسب الطمبولات  - 01 50 %

% 50 01 -  بكن من نتحكم بابؼنتجات التي نريد عرضها 

 المجموع 02 100 %
والبيانات ابؼتحصل عليها اتضح لنا أف ىناؾ اختلبؼ في اختيار ابؼتغتَات حيث أف ابؼفردة  15من خلبؿ ابعدوؿ رقم 

% بدا  50الأولذ رأت أف ابؼنتج الأكثر اقبالا من طرؼ ابعمهور يكوف حسب الطمبولات وابؽدايا التي تقدـ للجمهور بنسبة 
 يعادؿ مفردة واحدة من العينة.

% أي ما يعادؿ مفردة واحدة من 50تتحكم في ابؼنتجات التي تريد عرضها بنسبة وابؼفردة الثانية رأت أنها ىي من 
 العينة.

ومنها نستنتج أف ابؼؤثر ىو عبارة عن بنزة وصل فقط بتُ ابعمهور وابؼؤسسة، وأف ابؼؤسسة ىي التي تتحكم في بقاح 
 ابؼنتج أو رفضو وذلك حسب رأي العينة.
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 : يوضح امكانية الدؤثر في كسب ثقة الجمهور   50الجدول رقم 

 الدتغيرات التكرار النسبة

 لا - 01 50 %

% 50 01 -نعم 

 المجموع 02 100 %
والبيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف ىناؾ اختلبؼ في الآراء بتُ ابؼفردتتُ، حيث أف  16من خلبؿ ابعدوؿ رقم 

 % أي ما يعادؿ مفردة واحدة من العينة. 50ابؼفردة الأولذ ترى أف ابؼؤثر استطاع أف يكسب ثقة ابؼستهلك بنسبة 

قة ابعمهور، لأف ابؼؤسسة ىي التي تكسب ثقة ابعمهور وابؼؤثر بينما ابؼفردة الثانية رأت أف ابؼؤثر لا يستطيع كسب ث

 عبارة عن بنزة وصل بتُ ابؼؤسسة وابعمهور

 : امكانية الدؤثر في كسب ثقة الجمهور50لجدول رقم ا

 الدتغيرات التكرار النسبة

 موافق بشدة- 00 00 %

% 00 00 - موافق 

% 00  بؿايد - 00

% 100 02 - معارض 

 المجموع 02 100 %
والبيانات ابؼتحصل عليها يتضح لنا أف كافة مفردات العينة أبصعوا بأف مستقبل ابؼؤسسة ليس  17من خلبؿ ابعدوؿ رقم 

 % أي ما يعادؿ مفردتتُ وىو العدد 100مرتبط بابؼؤثرين )معارض( بنسبة 

 الابصالر للعينة.

 عمل ابؼؤسسة. ةاستًاتيجينستنتج انو لا توجد اراء تضمن ابؼؤثر ضمن 
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 تحليل وتفسير بيانات استمارة الدقابلة الدوجهة للمؤثرين:
 المحور الأول: استعانة الدؤسسات بمؤثري مواقع التواصل الاجتماعي:

 الاجتماعي:( يوضح خصائص التأثير على مواقع التواصل 50الجدول رقم )
 النسبة التكرار ابؼتغتَ
 %40 2 التواصل مع ابعمهور 

 %20 1 بؿتوىانشاء 
 %20 1 نشر المحتوى الذي تقدمو

 %20 1 اختيار المجاؿ ابؼناسب
 %100 5 المجموع

تمثل في: ماذا يعتٍ أف تكوف مؤثر على مواقع التواصل الاجتماعي وحسب ابؼ 18 من خلبؿ ابعدوؿ رقم
متغتَ التواصل مع ابعمهور الإجابات متحصل عليها من طرؼ ابؼؤثرين نرى أف ابؼتغتَ ابغائز على اكبر نسبة وىو 

وكذا نشر المحتوى  % اما باقي ابؼتغتَات ابؼتمثلة في إنشاء بؿتوى 40مفردة وبنسبة   2حيث قدر عدد مفرداتو ب 
 %.20الذي يقدمو ابؼؤثر و اختيار المجاؿ ابؼناسب كانت نسبتهم متساوية وقدرت ب

الأولذ في أف يكونوا مؤثرين على مواقع التواصل توضح ىذه النتائج أف التواصل مع ابعمهور يعد الوسيلة  
وحسب ما تم التوصل لو من خلبؿ ابؼقابلبت مع ابؼؤثرين حيث كانت إجابتهم متطابقة ومتساوية في  الاجتماعي 

ما بىص ضرورة التواصل ابعيد مع ابعمهور والتقرب منهم واف تكوف بينهم علبقة تواصل وىذا ما بهعلهم مؤثرين 
 تواصل الاجتماعي في نظرىم.على مواقع ال

في حتُ أف إجابتهم فيما بىص إنشاء بؿتوى معتُ كانت نسبة قليلة بحسب العينة ابؼتوافرة لدينا وما تم استخلبص  
ىو اف أحد ابؼبحوثتُ فقط كانت إجابتو بضرورة انشاء بؿتوى لكي نستطيع القوؿ أنو مؤثر على مواقع التواصل 

الذي يقدمونو وفيما بىص اختيارىم المجاؿ ابؼناسب الاجتماعي وكذلك نفس الأمر بالنسبة بؽم في نشر المحتوى 
أيضا ليست من أىم ابؼعايتَ في أف يصبحوا مؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي اذف نستنتج انهم يعتبروف 

 مؤثروف.ناشطوف على مواقع التواصل الاجتماعي وليسوا 
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 الاجتماعي:الحد على مواقع التواصل مؤثر لذذا  influencerالدوافع التي تجعل  يوضح: 54 الجدول رقم
 النسبة التكرار ابؼتغتَ

 0 0 عن طريق بناء علبقات ودية مع ابؼتابعتُ وابؼعجبتُ 
 0 0 مشاركة ابؼؤثرين ابعمهور بعض من حياتهم ابػاصة

 %100 2 يضيفوف صوتهم وبؼستهم ابػاصة
 %100 2 المجموع

 اعلبه  : وحسب اجابات ابؼبحوثتُ فيما يتعلق في ماذا بهعلمن خلبؿ النتائج ابؼتحصل عليها في ابعدوؿ  
influencer  مؤثر بؽذا ابغد على منصات التواصل الاجتماعي حيث اف جل ابؼبحوثتُ من العينة ابؼتاحة

%و يعتبروف أف الدافع الأوؿ الذي بهعلهم مؤثرين بؽذا ابغد أنهم يضيفوف صوتهم 100بنسبة اجابوا وابصعوا 
ابػاصة  وقدر عدد مفرداتها باثنتُ مفردة ؛ بينما أنو لد يتم اختيار أي إجابة من بتُ الإجابات الأخرى وبؼستهم 

% وكذلك عن طريق 0ابؼتمثلة في: مشاركة ابؼؤثرين ابعمهور بعضا  من حياتهم ابػاصة حيث قدرت نسبتها ب 
 %.0وابؼعجبتُ ىي الأخرى قدرت ب  بناء علبقات ودية مع ابؼتابعتُ

حت النتائج متحصل عليها إف أىم ما بييز ابؼؤثرين على ابؼشاىتَ و أنهم يضيفوف صوتهم وبؼستهم ابػاصة على وض 
المحتوى الذي يقدمونو ما يكتسبوف ثقة من طرؼ متابعيهم وبوصلوف على ولائهم حيث يتأثر ابعمهور بنسبة كبتَة 

 شاىتَ.ابؼؤثرين الذين يتابعونهم اكثر من تأثرىم بابؼمثلتُ او ابؼ
اما النتائج متحصل عليها في ما بىص مشاركة ابعمهور ابؼؤثرين ابعمهور بعض من حياتهم ابػاصة لد يعطيها  

ابؼؤثرين أبنية ولا يروف أنو أمر ضروري أو الدافع في أف بذعلهم مؤثرين بؽذا ابغد ولا تكوف مهمة بالنسبة بعمهورىم 
ع ابؼتابعتُ و ابؼعجبتُ فهؤلاء ابؼبحوثتُ من العتُ ابؼتاحة لاتهمهم ونفس الشيء في ما يتعلق ببناء علبقات ودية م

 إف وجدت علبقات ودية بينهم وبتُ ابؼؤثرين.
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 المحور الثاني: معايير اختيار مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي:
 :يوضح معايير نجاح الدؤثر على مواقع التواصل الاجتماعي   28الجدول رقم 

 النسبة التكرار ابؼتغتَ
 %50 1 برديد المجاؿ ابؼناسب 

 %0 0 اعطاء الاولوية للمحتوى 
 %0 0 الاستماع والتفاعل مع ابعمهور

 %50 1 ابؼثابرة والاستمرارية
 %100 2 المجموع

 

ابؼبحوثتُ فيما بىص معايتَ بقاح ابؼؤثر على مواقع التواصل  بينت ابؼعلومات والبيانات ابؼتحصل عليها من طرؼ  
ابؼبحوثتُ الذين اختاروا وجوب برديد المجاؿ ابؼناسب بواحد مفردة وقدرت نسبتو  الاجتماعي: في حتُ بلغ عدد 

فيما يقابلها اختيارىم ابؼثابرة والاستمرارية  FEFA WORLD% وكانت ىذه الاجابة من طرؼ ابؼؤثرة :50
تم اختيارىا من طرؼ ابؼؤثر : % ىي أيضا و 50وكانت نسبتها متساوية مع برديد المجاؿ والتي قدرت ب

KING ROCHDI  أما في ما بىص متغتَ إعطاء الأولوية للمحتوى وكذا الاستماع والتفاعل مع ابعمهور
 ابؼبحوثتُ لأي منها .  فكانت نسبتهم منعدمو راجع لعدـ اختيار 

أف بودد ابؼؤثر المجاؿ  اغلب ابؼبحوثتُ يروف أنو من الضروري اعلبه أفتوضح النتائج متحصل عليها في ابعدوؿ  
المجاؿ  ابؼناسب لو لكي يكونوا مؤثرين ناجحتُ على مواقع التواصل الاجتماعي من معايتَ ابؼؤثر الناجح اختياره 

ابؼناسب والذي يبرعوف فيو وأف يكوف لديو بؾاؿ واحد خبتَ فيو ومن بتُ الطرؽ القياـ بتحديد المجاؿ ابؼناسب ىي 
ضعف ومن ثم اختيار المجالات التي تسهم في إظهار نقاط قوتك أو يساعدؾ على معرفة نقاط القوة ونقاط ال

 تطويرىا. 
وكذلك تفستَ النتائج فيما يتعلق بإجابات أغلب ابؼبحوثتُ حوؿ وجوب ابؼثابرة والاستمرارية وىم يروف أنها أمر  

بعض ابؼواعيد الثابتة لعرض ضروري من أجل بقاح ابؼؤثر فإنو عند تقديم بؿتوى ذو جودة عالية باستمرار مع 
المحتوى عن طريق ذلك تزرع روح ابغماس داخل ابعمهور والشغف لانتظار ابعديد الذي تقدمو وىنا ابؼؤثرين الذين 
تم توزيع عليهم استمارة ابؼقابلة وحسب اجابتهم حوؿ كيف يكونوف مؤثرين ناجحتُ نستنتج انهم ليسوا بصناع 

 اقع التواصل الاجتماعي فقط لانهم لا يعطوف ابنية للمحتوى الذي يعرضونو.بؿتوى بل يعتبروف ناشطتُ على مو 
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 تو  الذي يتلقى استجابة كبيرة:( يوضح: المحتو  الأكثر جذبا بالنسبة للجمهور وكذا المح 25)  الجدول رقم

 النسبة التكرار الدتغير
 %33,33 1 جذبا أكثرلا يوجد بؿتوى 

 %33,33 1 جذب ابؼتابعتُ وابعمهور كل مؤثر وطريقتو في
 %33,33 1 كل بؿتوى وبصهوره ابػاص

 %100 3 المجموع
 

إجاباتهم انو لا يوجد بؿتوى اكثر جذبا    بينت ابؼعلومات والبيانات ابؼتحصل عليها إف أغلب ابؼبحوثتُ كانت 

الإجابات ابؼتمثلة في أنو كل مؤثر اما  % 33،33حيث قدرت عدد مفرداتها بواحد مفردة وما يقابلها بنسبة ،

% وكذلك متعلق 33.33وطريقتو في جذب ابؼتابعتُ وابعمهور كانت عبارة عن مفردة واحدة ىي أيضا و بنسبة 

بالإجابة أف كل بؿتوى وبصهوره ابػاص فكانت مفرداتها متساوية بؼا قبلها حيث قدرت نسبة ىي الأخرى 

33.33% 

نو لا يوجد بؿتوى اكثر جذبا بالنسبة لأغلب مبحوثتُ وأنا كل المحتويات بؽا توضح النتائج ابؼتحصل عليها ا 

بصهورىا ابػاص حسب أغلب ابؼبحوثتُ الآخرين وانو كل مؤثر وطريقتو في جذب ابؼتابعتُ وابعمهور وكل بصهور 

تنوع في المحتوى ماذا يفضل عند تنوع المحتوى الذي يقوـ بو ابؼؤثر حسب ابعدوؿ السابق وإجاباتهم حوؿ ضرورة ال

 اي كل بصهور واىتماماتو وتوجهاتو وما بهذبو.
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 يوضح: الدعايير والشروط التي تفرضها الدؤسسة على الدؤثر: 22الجدول رقم 
 

 النسبة التكرار الدتغير
 %14,28 1 اف يكوف ابؼتابعتُ حقيقيتُ وليسوا وبنيتُ

 %14,28 1 اللباس المحتـً 
 %14,28 1 بؿتوى نضيف

 1 14,28% (stories)القصص عدد ابؼشاىدات في 
 %14,28 1 نسبة ابؼتابعتُ في الولايات

 %14,28 1 عدد ابؼتابعتُ الذكور والاناث 
 %14,28 1 نسبة ابؼتابعتُ الشباب والكهوؿ
 %100 7 المجموع

تبتُ لنا ابؼعلومات والنتائج ابؼتحصل عليها من خلبؿ ابعدوؿ اعلبه  أف من بتُ ابؼعايتَ والشروط التي تفرضها 
ابؼؤسسة على ابؼؤثر: أف يكوف ابؼتابعتُ حقيقيتُ وليس وبنيتُ حيث كانت إجابة أغلبهم والتي قدرت بدفردة 

% 14.28تـً قد يرتب واحد مفردة و نسبة % أما في ما يتعلق بو اللباس المح14.28واحدة ويقابلها نسبة 
% وكذلك عدد ابؼشاىدات ستوريات قدرت 14.28وبؿتوى نظيف ىي أيضا قدرت بدفردة واحدة وبنسبة 

% وعدد ابؼتابعتُ 14.28% وأيضا ابؼتابعتُ في الولايات بدفرده واحدة و بنسبة 14.28 بدفرده واحدة وبنسبة 
% وفي الاختَ نسبة الشباب والكهوؿ قدرت بدفرده واحدة ىي  14.28الذكور والإناث بدفرده وبنسبة   

 %  كل ابؼفردات والإجابات متساوية.14.28الأخرى وبنسبة 
تبتُ لنا من خلبؿ ىذه النتائج انو بصيع ابؼفردات متساوية فيما بينها في حتُ أف إجابة ابؼبحوثتُ حوؿ الشروط  

بؼتابعتُ حقيقيتُ وليس وبنيتُ لا بيكن أف ترى مؤسسة نتائج عندما التي تفرضها ابؼؤسسات على ابؼؤثر أف يكوف ا
يكوف كل ابؼتابعتُ وبنيتُ لأنو لا بودث تفاعل مع ابؼنتج ابؼعروض من طرؼ ابؼؤثر وبذلك لا تتحصل ابؼؤسسة 

عروض على ردود أفعاؿ ولا نتائج عنده وجود متابعتُ حقيقيتُ سيتم متفاعل مع ابؼؤثر وؿ ابػدمة أو ابؼنتج ابؼ
 وابغصوؿ على نتائج وردود أفعاؿ
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في ما يتعلق الأمر باللباس المحتـً فبعض ابؼؤسسات تفرض على ابؼؤثر أف بىرج للجمهور لكي يقوـ بتمثيل  
العلبمات التجارية في أحسن حاؿ من حيث الشكل وىو يلعب دورا كبتَا في بسثيل العلبمة التجارية في احسن 

 حاؿ.
ؤسسة نظرا للبيئة التي تتواجد فيها وانو بوكمها عادات وتقاليد وضوابط بهب على ابؼوظف بؿتوى نظيف تفرضو ابؼ 

 الالتزاـ بها وعدـ التعدي عليهم.
تركز بعض ابؼؤسسات أيضا على عدد ابؼشاىدات في الستوري وىذا يرجع لكونهم  ابؼتابعتُ ابغقيقيتُ وانو والعدد  

 قيقيتُ بغض النظر عن العدد الكلي للمتابعتُ .الذي يتفاعل مع ابؼؤثر وعدد ابؼتابعتُ ابغ
تركز ابؼؤسسات على التوزيع للمتابعتُ عبر الولايات وىذا يرجع بؼدى استهداؼ ابعمهور ابؼتواجد في الولايات  

ابعمهور ابؼتواجد في الولايات الصغرى مثل بصهور الولايات الكبرى فابعمهور ابؼتواجد في  الكبرى مثلب ليس 
 الكبرى اكبر عددا من ابعمهور ابؼتواجد في الولايات الصغرى.الولايات 

تركز أيضا بعض ابؼؤسسات على عدد ابؼتابعتُ الذكور والاناث  وذلك حسب المحتوى الذي سيعرضو  ابؼؤثر اذا   
كاف موجو للذكور اـ للئناث وأي فئة سيستهدؼ كما ىو ابغاؿ أيضا بالنسبة لفئة الشباب والكهوؿ فهنالك 

ت تفرض على ابؼوتر أف يستهدؼ الشباب وىنالك بؿتويات أخرى تفرض على ابؼؤثر أف يستهدؼ فئة بؿتويا
 الكهوؿ.
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 يوضح: الشروط التي يضعها الدؤثر من أجل تدثيل العلامة التجارية للمؤسسة: 22الجدول رقم 
 النسبة التكرار الدتغير

 %25 1 ابؼصداقية
 %25 1 العلبمة التجارية عدد ابؼرات التي بهب فيها عرض

 %25 1 برديد الوقت
 %25 1 الدفع في الوقت ابؼناسب

 %100 4 المجموع

يتبتُ لنا من خلبؿ النتائج ابؼوضحة في ابعدوؿ انو بصيع ابؼفردات متساوية حيث قدرت ابؼصداقية بدفرده واحدة 

% وأيضا 25بدفردة واحدة و بنسبة % وعدد ابؼرات التي بهب فيها عرض العلبمة التجارية قدرت 25وبنسبة 

 %.25% وكذلك الدفع في الوقت ابؼناسب أيضا قدرت بدفردة واحدة و بنسبة 25وبنسبة  ةبرديد الوقت بدفرد

توضح نتائج متحصل عليها في ما بىص الشروط التي يدعو ابؼؤثر من أجل بسثيل العلبمة التجارية حيث ىنالك 

وجود مصداقية بتُ الطرفتُ وبرديد ابؼرات التي بهب فيها عرض العلبمة  بؾموعة من الشروط ابؼتمثلة في وجوب

التجارية حيث يلتزـ كلب الطرفتُ بهذا من أجل تسهيل العمل بينهما وبرديد الوقت أيضا كاف من بتُ تلك 

وىو الشروط حيث ويعطيو اغلبية ابؼؤثرين أبنية فبعضهم لديهم انشغالات أخرى وكذلك الدفع في الوقت المحدد 

 عها ابؼؤثر ويفرضها على ابؼؤسسة.من أىم الشروط التي يض
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 يوضح: اختيار الدؤسسات الدؤثرين على أساس تعاملاتو مع الدؤسسات الدنافسة: 29الجدول رقم 
 النسبة التكرار الدتغير

 %50 1 نعم
 %50 1 لا

 %100 2 المجموع
البحوث الذين إجابة بنعم قدره عدد مفرداتهم بدفرده واحدة أو يتبتُ لنا من النتائج ابؼوضحة في ابعدوؿ أف اغلب 

 %50% أما بالنسبة للذين إجابة بلب قدرة عددىم أيضا بواحد ما ترد و نسبة 50بنسبة 

أوضحت نتائج اؿ متحصل عليها أف اغلبية ابؼؤسسات بزتار ابؼؤثرين الذين أتعامل مع ابؼؤسسات ابؼنافسة وذلك  

هم خبرة في ذلك المجاؿ وتكوف لديهم خلفية حوؿ تلك ابػدمة أو ابؼنتج ابؼراد تسويقو في راجع إلذ كونههم لدي

حتُ أف ىناؾ مؤسسات لا تهتم بتعامل ابؼؤثر مع ابؼؤسسات ابؼنافسة بزتار وفق لتوفر فيو الشروط التي تساعد 

 على بقاح ابؼؤثر في ترويج علبماتهم التجارية.
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 ™:ار تهتم بو الدؤسسات من أجل تدثيل : يوضح أىم معي21 الجدول رقم 
 النسبة التكرار الدتغير

 %100 2 متوسط عدد التفاعلبت على مشاركات ابؼؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي
 %0 0 اف يكوف ىنالك توزيع عمري في بصهور ابؼؤثر ولا يقتصر على بؿاورة عمر معتُ 

تهتم العلبمة التجارية قبل التعاوف مع ابؼؤثر بدعرفة العلبمات التجارية الاخرى التي تعامل معها ابؼؤثر 
 %0 0 من قبل 

من متابعتُ ابؼؤثر باف يكونوا حقيقيتُ وليس بؾرد حسابات  التأكدتركز العلبمة التجارية على 
 %0 0 مزيفة

 %0 0 ابؼؤثرتسعى العلبمات التجارية بؼعرفة ماىي اىتمامات 
 %0 0 تهتم العلبمة التجارية بدعرفة ابؼكاف الذي يقيم فيو ابؼؤثر واللغة التي يتحدث بها

 %100 2 المجموع
لنا من خلبؿ النتائج ابؼوضحة في ابعدوؿ انو متوسط عدد التفاعلبت على مشاركات ابؼؤثرين عبر مواقع  يتبتُ

% 100مفردة وبنسبة  2التواصل الاجتماعي تأخذ نسبو كلية حيث اختارىا جل ابؼبحوثتُ حيث قدرت ب

 مقارنة بباقي ابؼتغتَات التي كانت نسبتهم معدومة

ا أف جل ابؼؤسسات تركز على معيار متوسط عدد التفاعلبت على مشاركة ابؼؤثرين من خلبؿ تلك النتائج تبتُ لن

في ابؼؤثر فكلما كاف عدد  عبر مواقع التواصل الاجتماعي أو الأمر الأساسي الذي تبحث عنو ابؼؤسسات 

أو وتفاعلهم مع ابػدمة ابؼعروضة   التفاعلبت كبتَ كلما كاف ىنالك تفاعل ابعمهور ورصد صدى من طرفهم

 ابؼنتج.
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 : الأسلوب الأكثر فعالية: ( يوضح 20)الجدول رقم 
 النسبة التكرار الدتغير

 %50 1 القصة
 %50 1 ابؼنشور

 %0 0 البث ابؼباشر
 %100 2 المجموع

% وكذلك ابؼنشور بواحد مفردة 50تبتُ لنا النتائج ابؼوضحة في ابعدوؿ اف متغتَ القصة قدر بواحد مفردة وبنسبة  

 % في حتُ أف متغتَ البث ابؼباشر منعدـ. 50وبنسبة 

يتضح لنا من خلبؿ تلك النتائج اف أكثر الأساليب فعالية يتمثل في القصة وابؼنشور معا وىو ما تم ذكره من  

طرؼ ابؼبحوثتُ فهما أكثر الطرؽ بقاحا للوصوؿ إلذ اكبر عدد بفكن من ابؼتابعتُ واللذاف بوقق من خلببؽما ابؼؤثر 

جذب انتباه العملبء، زيادة  ما فمن بفيزات الستورينتائج افضل من حيث عدد ابؼتابعتُ ابؼتفاعلتُ من خلببؽ

 منح العملبء القدرة على التواصل ابؼباشر. تكاليف التًويج، التًويج، خفضفعالية 
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 المحور الثالث: كيفية بناء الدؤسسة علاقة مع الدؤثرين والحفاظ عليها:
 :العلامة التجارية يوضح كيفية تواصل الدؤسسة مع الدؤثر من أجل تدثيل 20الجدول رقم 

 النسبة التكرار الدتغير
 %25 1 عن طريق رقم ابؽاتف

 1 25% (EMAILعن طريق البريد الالكتًوني )
 %25 1 عن طريق مواقع التواصل الاجتماعي

 manager 1 25%عن طريق 
 %100 4 المجموع

بىص طريقة التواصل ابؼؤسسات مع ابؼؤثر من أجل  فيماعليها في ابعدوؿ  والنتائج متحصلتبتُ لنا ابؼعلومات 
إجابة أغلبهم عن طريق رقم ابؽاتف حيث قدرت بواحد مفردة وما يقابلها في  التجارية فكانتبسثيل العلبمة 

% وكذا التواصل عن طريق مواقع 25وبنسبة % اما عن طريق البريد الالكتًوني ىي أيضا قدرت بواحد مفردة 25
وكما ىو ابغاؿ أيضا في التواصل عن طريق عن  % 25قدرت بواحد مفردة وما يقابلها بنسبة  التواصل الاجتماعي

 %.25كانت ىي الأخرى بواحد مفردة وما يقابلها بنسبة   Managerطريق 
ابؽاتف سهلب نوعا ما  توضح ىذه النتائج انو كل مؤسسة وكيفية تواصلها مع ابؼؤثر يعد التواصل عن طريق رقم  

 طرفتُ.بعض لاختصار الوقت وتسهيل عملية التواصل والوصوؿ إلذ تفاىم سريع بتُ كلب بالنسبة لل
ففي بعض الأحياف لا يضع ابؼؤثر رقم ىاتفو بل عن طريق البريد الالكتًوني  مؤسسات تتواصل عن طريق وىنالك 

 بينهما.يضع إبييل خاص بو لتكوف ىنالك احتًافية في العمل 
ابؼبحوثتُ اف بعض ابؼؤسسات تلجا الذ  أحدبالنسبة للنتائج ابؼتعلقة بدواقع التواصل الاجتماعي فحسب اجابة 

  خلببؽا.متواجد من  وأنو يكوفالتواصل معو عن طريقها وذلك نظرا لسهولة الوصوؿ للمؤثر 
باب من بينها انو يكوف خاص بهم وىذا يرجع إلذ عدة أس Manager ابؼؤثرين ؿ أما بالنسبة لاستخداـ بعض  

على علم بكافة ما يقوـ بو وىو ذو خبرة في بؾالو و متمكن فمن بتُ  فوائد الاستعانة بو كونو يتولذ مدير وسائل 
التواصل الاجتماعي الإشراؼ على صفحات الشركات والأفراد على شبكات التواصل الاجتماعي، إنو ابؼسؤوؿ 

على الشبكات الاجتماعية مثل: فيس بوؾ وتويتً وإنستغراـ وغتَىا، وابؽدؼ  أنواع المحتوى عن إنتاج وإدارة بـتلف
من ذلك برقيق أعلى درجات التفاعل بتُ ابعمهور والعملبء، وبتُ ابعهات ابؼالكة لصفحات التواصل الاجتماعي  

 المجالات وىناؾ مؤثر يتوجو بكو الاحتًافية في تسيتَ عملو في البيئة الرقمية.  كرواد الأعماؿ والنجوـ في بـتلف
  

https://blog.khamsat.com/types-of-content/
https://blog.khamsat.com/types-of-content/
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 يوضح: كيفية التعامل بين الدؤسسة والدؤثر: 20الجدول رقم 
 النسبة التكرار الدتغير

 %50 1 نعم
 %50 1 لا

 %100 2 المجموع
  kingrochdiابؼؤثر الذي تعاملت معو ابؼؤسسة وفقا للعقد ىو 

  fefaworldابؼؤثر الذي تعاملت معو مؤسسة بدوف عقد ىو  

تبتُ ا لنا من خلبؿ نتائج ابؼقابلة التي اجريت مع ابؼؤثرين إف أغلب ابؼبحوثتُ تم التعامل بينهم وبتُ ابؼؤسسة وفقا  

 للعقد بينما ىنالك مؤسسات لد تتعامل وفقا عقد مع أحد ابؼؤثرين. 

ها تبتُ لنا أف بعض ابؼؤسسات تعمل وفق العقد وذلك من أجل ضماف كلب بناءا على النتائج ابؼتحصل علي 

الطرفتُ حقو وىذا ما تم ابغصوؿ عليو من إجابة أحد ابؼبحوثتُ الذي سبق لو التعامل مع ابؼؤسسات وفقا للعقد 

 .Kingrochdiوىو 

قصتَة ابؼدى ولفتًة زمنية قصتَة التعامل ابؼؤسسات مع ابؼؤثرين بدوف عقد لكوف أف اغلبية التعاملبت بينهم تكوف  

 fefaworldتستدعي عقد كما كاف ابغاؿ مع احد المحوثتُ وابؼتمثلة في  ولا 
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 يوضح: فرض الدؤسسات على الدؤثر نشر منتجاتها اكثر من مرة: 24الجدول رقم 
 النسبة التكرار الدتغير

 %100 2 نعم
 %0 0 لا

 %100 2 المجموع
النتائج ابؼوضحة في ابعدوؿ اف كافة ابؼبحوثتُ كانت إجابتهم بنعم يقابلها عدد مفرداتها ابؼتمثل تبتُ لنا من خلبؿ  

 % في حتُ لد يتم الإجابة بلب من أي مبحوث.100مفردة بنسبة  02
والزبائن من مرة من أجل رصد أكبر عدد من ابؼتابعتُ  أكثرأف كافة ابؼؤسسات تفرض على ابؼؤثرين عرض منتجهم  

 ابؼعروضة.على ابؼنتج أو ابػدمة  أكثريستطيع ابعمهور التعرؼ  ولكي
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 المحور الرابع: مكانة الدؤثرين ضمن الاستراتيجية التسويقية:
 ناجحة:كيفية وضع الدؤثر لاستراتيجيات لزتو    يوضح: 28الجدول رقم 

 
 النسبة التكرار ابؼتغتَ

 %20 1 التنويع في المحتوى
 %20 1 التعامل باحتًافية

 %20 1 كسب الثقة وابؼصداقية 
 %20 1 عدـ التعدي على الأخرين واستغلبؿ عدد ابؼتابعتُ في بؾالات اخرى

 %20 1 كبار صغار وعائلبت ثابرة على مس بصيع فئات المجتمعابؼ
 %100 5 المجموع

 

وفقا للنتائج ابؼتحصل عليها في ابعدوؿ فيما يتعلق في :كيفية وضع ابؼؤثر استًاتيجيات بؿتوى ناجحة حيث كانت  
% 20ابؼتمثلة ؛ التنويع في المحتوى وكاف عدد مفرداتها مفردة واحدة ما يقابلها  ابؼبحوثتُ جلها متساوية و إجابات 

% وكذلك الثقة وابؼصداقية قدرة أيضا بنسبة 20قدرت بوبالنسبة للتعامل باحتًافية ىي الأخرى متساوية و 
بصيع فئات  % وكذا عدـ التعدي على الآخرين أو استغلبؿ عدد ابؼتابعتُ في بؾالات أخرى وابؼثابرة على مس 20

 %. 20المجتمع فهي  كلها متساوية في عدد مفرداتها بواحد مفردة ونسبتها ابؼئوية 
يفسر إجابة أغلب ابؼبحوثتُ حوؿ كيفية وضع الاستًاتيجيات بؿتوى  توضيح النتائج متحصل عليها: حيث 

ناجحة التنويع في المحتوى حسبهم كل ما كاف ىنالك تنوع في المحتوى واختلبفهم سيكوف ىنالك تنوع في ابعمهور 
هور وكذا تلبية اىتمامات ابعمهور في كل ما كاف ىنالك تنوع في المحتوى كانت ىنالك بصاىتَ بـتلفة وكل بص

 يفضل بؿتوى معتُ فكل يتوجو حسب اىتماماتو.
أما بالنسبة لكسب الثقة وابؼصداقية كاف قد أشار إليو اغلب ابؼبحوثتُ فقط وليس كلهم يركزوف عليها   

 كاستًاتيجيات بؿتوى ناجحة .
أوضحت كذلك النتائج ابؼتعلقة بعدـ التعدي على الآخرين واستغلبؿ عدد ابؼتابعتُ في بؾالات أخرى حيث  

إجاب بها أغلب ابؼبحوثتُ ورأوا أنها من الضروري التًكيز عليها وابغرص على عدـ التعدي على الآخرين لكي 
قية ؛ وكذا و كذا ركز أغلبهم على ابؼثابرة على يقوـ بابقاح عملهم أو استغلبؿ متابعتُ بطريقة غتَ احتًافية أو أخلب

   مس بصيع فئات المجتمع صغار كبار وكذا العائلبت وذلك من خلبؿ تقديم بؽم تنوع في المحتويات من اجل 
 إرضاءىم .  



 bio opticو oasisالمؤسسات محل الدراسة  الرابعالفصل 
 

 104 

 علامتها التجارية: تواصل الدؤسسات مع الدؤثر من أجل تدثيل   ( 25يوضح الجدول رقم )
 

 ةالنسب التكرار الدتغير
 %50 1 نعم
 %50 1 لا

 %100 2 المجموع
 

علبمتها بيانات ابؼعلومات والبيانات متحصل عليها في ما بىص تواصل ابؼؤسسات مع ابؼؤثرين من أجل بسثيل 

% أما بالنسبة لعدـ تواصل ابؼؤسسات معهم 50أـ لا فكانت إجابة أغلب ابؼبحوثتُ بنعم وقدره نسبتها  التجارية

% بناءا 50من أجل بسثيل علبمتها التجارية اجاب أغلبيتهم ب لا حيث قدرت بدفرده واحدة أيضا ما يقابلها 

سسات مع ابؼؤثرين من أجل بسثيل على النتائج متحصل عليها من طرؼ ابؼبحوثتُ والتي بسثلت في تواصل ابؼؤ 

 علبمتهم التجارية فمنهم من قامت بالتواصل معهم :  

   King rochdIابؼؤثر الذي اجاب بنعم ىو 

 Fefa worldابؼؤثرة التي اجابت بلب ىي  

وىذا راجع لقدرة وبسكن ابؼؤثر من بسثيل تلك العلبمة ورؤية ابؼؤسسة للشخص الذي يكوف قادرا على بسثيل  

في اختياره من طرؼ ابؼؤسسات من اجل بسثيل  King rochdIمتها التجارية ؛ ويفسر اجابة ابؼؤثر علب

علبمتها التجارية حيث اف ابؼؤسسة في اختيارىا للمؤثر لتمثيل علبمتها التجارية : انو ىو شخص ابؼناسب للقياـ 

لتوصل لو من النتائج حوؿ عدـ اختيارىم اختيارىم وحسب ما تم ا  بذلك؛ في حتُ أف باقي ابؼبحوثتُ الذين لد يتم

 Fefaلتمثيل علبمتهم أنهم قاموا باختيارىم فقط من اجل القياـ بفيديوىات اشهارية وحسب احد ابؼبحوثتُ  

world   يتطلب صفحات بدلبيتُ ابؼتابعتُ. اف بسثيل العلبمة التجارية 
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 يوضح حصرية التعامل مع الدؤسسات : 22الجدول رقم 
 النسبة التكرار الدتغير

 %50 1 دائما
 %50 1 احيانا
 %0 0 ابدا

 %100 2 المجموع

د  على مؤثرين آخرين  واعتمادىم أيضاابؼؤثر الذي سبق لو وأف تعاملت معو ابؼؤسسات في بسثيل علبماتهم التجارية 
مؤثرين آخرين في أف  علىوتعتمد واختار إجابة دائما وىو دائما تعتمد عليو ابؼؤسسة في بسثيل علبمتها التجارية 

 .kingrochdiواحد ىو: 

ابؼؤثرة التي اختارت إجابة أحيانا ما تعتمد عليها ابؼؤسسة وعلى مؤثرين آخرين في بسثيل علبمتهم التجارية 
 .fefaworldعلى مؤثرين آخرين في أف واحد ىي ابؼؤثرة  واعتمادىم أيضا

%  50ابؼبحوثتُ أجاب بدائما حيث قدرت بدفرده واحدة وبنسبة بناءا على النتائج ابؼتمثلة في ابعدوؿ اف اغلبية 
 % اما أبدا فهي نسبة مقدرة صفر%50كما ابغاؿ بالنسبة لاجابتهم أحيانا مقدرة بواحد مفردة ونسبة 

بناءا على النتائج متحصل عليها أف بعض ابؼؤسسات ترجع إلذ التعامل مع عدد مؤثرين في   آف واحد وذلك بؼا  
في استقطاب عدد   أكبرالاستعانة بدجموعة من ابؼؤثرين يكوف ىنالك احتماؿ  ابؼنتج؛ عندابػدمة أو يفرضو نوع 

ىذا الأمر وتكتفي بدؤثر ناجح واحد  كثتَا علىكبتَ من ابؼتابعتُ في حتُ أف البعض الآخرمن ابؼؤسسات لا تركز  
 لتمثيل علبماتها التجارية.
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 يوضح: الدؤسسات التي سبق التعامل معها: 22الجدول رقم 
 النسبة التكرار الدتغير

Fanta 1 12.5% 
Europa sport 1 12.5% 

Brant 1 12.5% 
Bouna 1 12.5% 

Samsung 1 12.5% 
 %12.5 1 بؿلبت ملببس

 %12.5 1 بؿلبت اكسسوارات
 %12.5 1 بؿلبت نظارات طبية

 %100 8 المجموع
تبتُ لنا من خلبؿ النتائج ابؼوضحة في ابعدوؿ انو تم التعامل مع شركات  بـتلفة حيث تعامل ابؼبحوثتُ مع شركة  

Fanta   وكذا تعاملهم مع 12.5وقدرت عدد مفرداتها بواحد مفردة وبنسبة %Europa sport   وكانت

ا مقدرة بواحد مفردة مقابل التي ىي أيض Brant% و تعاملهم مع شركة 12.5مقدرة بواحد مفردة مقابل 

بدفرده واحدة  samsung% وشركة 12.5قدرت بدفردة واحدة وبنسبة  Bouna% ، وشركة 12.5

بؿلبت  12.5% وكذلك تعامل أغلب ابؼبحوثتُ مع بؿلبت ملببس حيث قدرت بنسبة %12.5وبنسبة 

 % 12.5نظارات بدفردة واحدة مقابل نسبة  و بؿلبت 12.5اكسسوارات بدفرده واحدة مقابل %

من خلبؿ النتائج ابؼتحصل عليها من ابعدوؿ وحسب ما تم التوصل لو من خلبؿ اجراء ابؼقابلة مع ابؼؤثرين انو  

 ىنالك مؤسسات تعتمد على ابؼؤثرين في بسثيل علبمتهم التجارية.
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 :تسويق الدؤثر لعلامات تجارية منافسة في آن واحد يوضح أسبقية  29الجدول رقم  

 النسبة التكرار الدتغير
 %50 1 نعم
 %50 1 لا

 %100 2 المجموع
تبتُ لنا من خلبؿ النتائج متحصل عليها من ابعدوؿ أف اغلبية ابؼبحوثتُ إجابوا بنعم قدر عدد مفرداتهم بواحد 

 .%50ب لا قدر عددىم أيضا بواحد مفردة بنسبة  % أما الذين إجابوا50مفردة بنسبة 

ىي ابؼؤثرة التي سبق بؽا و اف قامت بالتسويق بؼؤسسات منافسة في نفس الوقت  fefa_world ابؼؤثرة-
 .وكانت إجابتها ب نعم أي اف ابؼؤسسات التي تعاملت معها لد تفرض عليها ذلك

ويق بؼؤسسات منافسة في نفس الوقت وكانت إجابتو ىو ابؼؤثر الذي لد يسبق لو التس king rochdi ابؼؤثر-
 .ب لا

*نفسر النتائج متحصل عليها في ما بىص اجابة اغلب ابؼبحوثتُ اف ابؼؤثر يقوـ بتسويق ابؼؤسسات ابؼنافسة في  
 26وىذا راجع للمؤسسة نفسها فهي لد تفرض عليو ذلك ونستنتج اف ابؼؤثرة وحسب ابعدوؿ رقم   نفس الوقت

فيما بىص ىل تتعامل مع ابؼؤسسات وفق لعقد أـ لا وكانت إجابتها بلب إذف  fefa_worldوإجابة ابؼؤثرة 
ل مع مؤسسات منافسة نستنتج اف ابؼؤسسات التي لا تتعامل بعقد لا تستطيع اف تفرض على ابؼؤثر عدـ التعام

كانت إجابتو في   king rochdiلانو لابيلك أي حق في ذلك اما في ابؼقابل وحسب اجابة ابؼكوث الآخر 
ما بىص تعامل ابؼؤسسات معو وفقا لعقد والتي كانت بنعم وىنا ،وإجابتو حوؿ ىل سبق لو واف قاـ بالتسويق 

نستنتج اف ابؼؤسسات التي تتعامل وفقا لعقد تفرض بؼؤسسات منافسة في نفس الوقت حيث اجاب بلب ومن ىنا 
على ابؼؤثر اف لا يتعامل مع مؤسسة أخرى منافسة في نفس الوقت لانها تضع وتفرض عليو بؾموعة من الشروط .
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 الاستراتيجيات التي يقوم بوضعها الدؤثر من أجل إقناع الجمهور: يوضح:  21الجدول رقم 

 النسبة التكرار الدتغير
 code promo 1 50%وضع بزفيض بنسبة معينة على ابؼنتج او ما يعرؼ ب 

 %50 1 القياـ بتجربة ابؼنتج عن طريق البث ابؼباشر
 %100 2 المجموع

بينت النتائج ابؼوضحة في ابعدوؿ انو اغلبية ابؼبحوثتُ اختاروا وضع بزفيض بنسبة معينة على ابؼنتج أو ما يعرؼ  

code promo   وكذا أغلبهم اختاروا القياـ بتجربة ابؼنتج 50وكانت عدد مفرداتهم واحد مفردة وبنسبة %

 %.50عن طريق البث ابؼباشر وكاف عدد مفرداتها واحد مفردا بنسبة 

يتضح لنا من خلبؿ النتائج متحصل عليها من ابعدوؿ أف ابؼؤثرين ينتهجوف طرؽ بـتلفة في التًويج للعلبمة  

اجابة اغلب ابؼبحوثتُ بانهم يقوموف باتباع أسلوب التخفيضات حيث ويعتبر اسلوب ناجح في التجارية فحسب 

استقطاب ابعمهور من خلبؿ جعل خصم على ابؼنتج بنسبة معتبرة ولكي ينجذب ابعمهور لذلك ابؼنتج لأنو اقل 

مباشر وىو من الأساليب  سعر بالنسبة بؼنتجات ابؼؤسسات ابؼنافسة اما بالنسبة لر القياـ بتجربة ابؼنتج بشكل

ك الناجحة أيضا فالزبوف يرى مدى فعالية ذلك ابؼنتج ومدى الثقة ابؼؤثرة حيث يتأثر بو بشكل مباشر ويكوف ىنال

 نوع من ابؼصداقية  في التسويق.
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 النتائج العامة الددروسة:

 حسب اراء الدؤسسة:

  مؤسستهمالدوافع التي تؤدي بابؼؤسسات الذ تضمتُ ابؼؤثرين ضمن. 

حسب رأي العينة الدوافع التي أدت لاستعانة ابؼؤسسة بابؼؤثرين ىي لأنهم بهيدوف التواصل مع ابعمهور وذلك بنسبة  -

33.33 %  

ربح الوقت، ابعهد، التواصل ابعيد مع ابعمهور وذلك  مبررات فعالية التسويق عبر ابؼؤثرين ىو عدد ابؼتابعتُ، حجم التفاعل، -

 .%100بنسبة 

 َاختيار مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي معايت. 

 .%40حسب رأي العينة معايتَ اختيار ابؼؤثرين ىو عدد ابؼتابعتُ بنسبة )...( و حجم التفاعل بنسبة  -

 .% ابؼهم ىو إيصاؿ الرسالة100لا تهتم ابؼؤسسة في اختيار ابؼؤثر على اساس اللغة أو ابؼوقع ابعغرافي وذلك بنسبة  -

  بؼؤسسة علبقة مع ابؼؤثرين وابغفاظ عليهاا ية بناءكيف. 

   %100حسب رأي العينة العلبقة التي بذمع ابؼؤسسة بابؼؤثرين ىي علبقو عمل وذلك بنسبة  -

 66.66، باعتبارىا ابؼنصات الأكثر استخداما وذلك بنسبة الاجتماعيابؼؤسسة تتعامل مع ابؼؤثرين عن طريق مواقع التواصل  -

% . 

% وىذا راجع إلذ أف ابؼؤسسو لا تستطيع إبراـ 100حسب رأي العينة ابؼؤثرين وابؼؤسسة لا يربطهما عقد وذلك بالنسبة  -

 .عقد مع ابؼؤثر لأنهم لا يعملوف بطريقة قانونية اي أنهم لا بيلكوف بطاقة فناف

حيث أف ابؼؤسسة تتعامل مع مؤثريها % 100ابؼؤسسة وابؼؤثروف لا يتعاملوف مع بعضهم البعض برت مدة معينة وذلك بنسبة -

عندما تكوف ىناؾ خدمة او منتج تريد التًويج بو، اذف تضمتُ ابؼؤثرين ىو مناسباتي فقط ولا بيكن القوؿ تضمينهم ضمن 

 .الاستًاتيجية التسويقية للمؤسسة

بب عدـ وجود عقد وأيضا % حيث أنها تكوف مباشرة بس100طريقة الدفع بتُ ابؼؤثر وابؼؤسسة تكوف مباشرة وذلك بنسبة  -

 .ىروبا من الضرائب لذلك لا توجد ىناؾ اتفاقيات بينهم وىذا ما يؤدي بهم للبعتماد على التسديد ابؼباشر
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% لذلك 100ابؼؤثر لا يضع شروط بل ابؼؤسسة ىي التي تقوـ بالإتفاؽ معو حوؿ المحتوى، وىذا حسب رأي العينة بنسبة  -

 .تَ بؿتًفتُفحسب رأي ابؼؤسسة فإنها تعتبرىم غ

 مكانة ابؼؤثرين ضمن الاستًاتيجية التسويقية. 

وىذا  التقليديللتسويق التقليدي، وابؼؤسسات لا تستطيع التخلي عن الاستًاتيجيات  مساعدهاِستًاتيجية التسويق ابؼؤثر ىي  -

 .%50حسب رأي العينة بنسبة 

 .إذ أمهم ليسوا من أىل الاختصاص ابؼؤثروف% 100اِستًاتيجية ابؼؤثرين غتَ كافية وذلك حسب رأي العينة بنسبة  -

% اذف 100ابؼؤسسة ىي التي تتحكم في بقاح ابؼنتج أو رفضو على حسب ابؽدايا والطمبولات التي تقدمها للجمهور بنسبة  -

 .ابؼؤثر ىو بنزة وصل فقط بتُ ابعمهور وابؼؤسسة

 استًاتيجيةتوجد إرادة بتضمتُ ابؼؤثرين ضمن  % نستنتج أنو لا100مستقبل ابؼؤسسة ليس مرتبط بابؼؤثرين وذلك بنسبة  -

 عمل ابؼؤسسة.

 حسب اراء الدؤثرين:

 الدوافع التي تؤدي بابؼؤسسات إلذ تضمتُ ابؼؤثرين ضمن مؤسستهم. 

بهب أف يكوف  حسب رأي العينة ابؼتمثلة في ابؼؤثرين والذين يروف أنو من أجل أف تكوف مؤثر على مواقع التواصل الإجتماعي -

 .%40لديك علبقة مع ابعمهور و قدرت بنسبة 

مؤثر بؽذا ابغد حسب رأي العينة ىو انهم يضيفوف صوتهم وبؼستهم ابػاصة على المحتوى الذي  influencer الذي بهعل -

 .%100يقدمونو حيث كانت نسبة 

  الاجتماعي.معايتَ اِختيار مؤثري مواقع التواصل 

بزتار ابؼؤسسات ابؼؤثرين وفقا بؼعايتَ بقاح ابؼؤثر على مواقع التواصل الإجتماعي، وحسب رأي العينة ىنا بقد أنهم اِختاروا  -

 .%50% ومعيار وجود ابؼثابرة والاستمرارية أيضا 50معيار برديد المجاؿ ابؼناسب بنسبة 

يعرض من خلبلو ما يتناسب مع ما تريده ابؼؤسسة وبذده في من بتُ معايتَ اِختيار ابؼؤسسة للمؤثر أنو يقوـ بدحتوى مناسب  -

  (....) ابؼؤثر من أجل القياـ بالتسويق للعامة
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% وكل مؤثر وطريقتو في جذب ابؼتابعتُ بنسبة 33.33وىنا حسب رأي العينة أف كل بؿتوى وبصهوره ابػاص قدرت بنسبة  -

 .%33.33وثتُ بنسبة % وكذلك أنو لا يوجد بؿتوى أكثر جذبا بالنسبة للمبح33.33

 %50ىناؾ مؤسسات بزتار ابؼؤثر على أساس تعاملبتو مع ابؼؤسسات ابؼنافسة وذلك حسب رأي العينة بنسبة  -

 .%50 أخرى لا بزتار ابؼؤثر على أساس تعاملبتو مع ابؼؤسسات ابؼنافسة وذلك حسب رأي العينة بنسبة وىناؾ مؤسسات -

 في ابؼؤثر من أجل بسثيل علبمتها التجارية ىو معيار متوسط عدد التفاعلبت علىمن أىم ابؼعايتَ التي تهتم بها ابؼؤسسة  -

 %100مشاركات ابؼؤثرين عبر مواقع التواصل الإجتماعي وذلك حسب رأي العينة بنسبة 

ب تهتم ابؼؤسسة بعدد التفاعلبت لدى ابؼؤثر من خلبؿ اِستخدامو لأكثر من أسلوب للنشر والتسويق للعلبمة التجارية وحس -

 .%50بنسبة  Story العينة الأسلوب الأكثر فعالية ىو القصة

 . %50بنسبة  Publication وأسلوب التسويق عن طريق القياـ بدنشور -

% وعدد ابؼرات التي بهب 25الشروط التي يضعها ابؼؤثر من أجل بسثيل العلبمة التجارية حسب العينة ىي ابؼصداقية بنسبو  -

 .%25% وكذا الدفع في الوقت ابؼناسب 25% وبرديد الوقت بنسبة 25سبة فيها عرض العلبمة التجارية بن

بزتار ابؼؤسسة ابؼؤثرين وفقا بؼعايتَ وشروط تفرضها على ابؼؤثر وذلك حسب رأي ابؼبحوثتُ  معيار اف يكوف ابؼتابعتُ حقيقيتُ  -

% وعدد ابؼشاىدات في 14،28% وبؿتوى نضيف بنسبة  14،28% واللباس المحتـً بنسبة  14،28وليسوا وبنيتُ بنسبة 

 % 14،28وكذلك عدد ابؼتابعتُ الامور بنسبة  14،28% ونسبة ابؼتابعتُ في الولايات بنسبة  14،28الستوريات ب 

 علبقة مع ابؼؤثرين وابغفاظ عليهاابؼؤسسة بناء  يةكيف. 

عة من الرسائل ابؼتمثلة في رقم ابؽاتف تتواصل ابؼؤسسة مع ابؼؤثر من أجل بسثيل علبمتها التجارية حسب رأي العينة عبر بؾمو  -

 manager % وأيضا عن طريق25%، ومواقع التواصل الإجتماعي بنسبة25%، البريد الإلكتًوني بنسبة25بنسبة 

 .%25بنسبة 

% وحسب باقي 50حسب رأي العينة أنو يوجد عقد بتُ ابؼؤثر وابؼؤسسة وكل التعاملبت بينهما تبـر وفقا لعقد وبنسبة  -

 .%50نو لا يوجد عقد بينهم وبتُ ابؼؤسسة بنسبة العينة أ

 .%100تفرض ابؼؤسسة على ابؼؤثر نشر منتوجاتها أكثر من مرة حسب رأي العينة بنسبة  -

 مكانة ابؼؤثرين ضمن الاستًاتيجية التسويقية. 
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التسويق في  %20يضع ابؼؤثر اِستًاتيجيات بؿتوى ناجحة وذلك حسب رأي العينة من خلبؿ التعامل باحتًافية بنسبة  -

% وكذلك عدـ التعدي على الآخرين أو اِستغلبؿ عدد ابؼتابعتُ في 20% كسب الثقة وابؼصداقية بنسبة 20المحتوى بنسبة 

 .%20%، أيضا ابؼثابرة على مس بصيع فئات المجتمع بنسبة 20بؾالات أخرى بنسبة 

%، بينما ىناؾ مؤسسات 50رأي العينة بنسبو  ىناؾ مؤسسات تتواصل مع ابؼؤثرين من أجل بسثيل علبمتها التجارية حسب -

 .%50لا تتواصل معهم من أجل بسثيل علبماتها التجارية بل من أجل الإشهار وفقط بنسبة 

 .%100حسب رأي العينة فإف ابؼؤسسات تعتمد على عدة مؤثرين في آف واحد من أجل بسثيل علبماتها التجارية بنسبة  -

 . في بسثيل علبمتها التجارية وذلك حسب رأي ابؼبحوثتُ ىناؾ مؤسسات اِعتمدت على ابؼؤثرين -

% في حتُ ىناؾ مؤسسات لا 50حسب رأي فئة أنو سبق بؽم والتسويق لعلبمات بذارية منافسة في نفس الوقت وبنسبة  -

 .%50تقبل بهذا وحسب تعاملبت ابؼؤثرين السابقة لد يسبق لأحدىم أف قاـ بذلك بنسبة 

حسب العينة يقوـ ابؼؤثر بوضع اِستًاتيجيات من أجل إقناع ابعمهور بالتعامل معها عن طريق وضع التخفيض بنسبة معينة  -

%، وكذلك عن طريق القياـ بتجربة ابؼنتج عن طريق البث ابؼباشر 50بنسبة  code promoعلى ابؼنتج أو ما يعرؼ بػ 

 % .50بنسبة وىنا تتم بذربة ابؼنتج لفتًة من أجل ابؼصداقية 
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 :مناقشة النتائج العامة للدراسة

 :النتائج التالية الاجتماعيمن خلبؿ دراستنا لاتصاؿ العلبمة التجارية عبر مؤثري مواقع التواصل  تنتجناسا

التي اِعتبرىا ابؼؤثروف أنها ىي أىم خاصية التواصل مع ابعمهور حيث  الاجتماعيأف من خصائص التأثتَ على مواقع التواصل  -

وىؤلاء يعتبروف ناشطتُ على مواقع التواصل  الاجتماعييعد الوسيلة الأولذ في أف يكونوا مؤثرين حقيقيتُ على مواقع التواصل 

 .وليسوا مؤثرين الاجتماعي

في نظر ابؼؤثرين برديد المجاؿ ابؼناسب لكي يكونوا مؤثرين ناجحتُ  يالاجتماعأف من معايتَ بقاح ابؼؤثر على مواقع التواصل  -

 .على مواقع التواصل الاجتماعي وىو أىم معيار لنجاح ابؼؤثر

وكذلك فيما يتعلق الأمر باختيارىم بؼعيار ابؼثابرة والاستمرارية فهم يرونها أنها أمر ضروري من أجل بقاحهم، وىنا نستنتج أنهم  -

 .الاجتماعيلأنهم لا يهتموف بكافة معايتَ بقاح ابؼؤثر على مواقع التواصل  ليسوا صناع بؿتوى

 .مؤثرا بؽذا ابغد ىي أنهم يضيفوف صوتهم وبؼستهم ابػاصة influencer أف الدافع الأوؿ الذي بهعل -

لاستًاتيجيات نستنتج من كيفية وضع ابؼؤثر اِستًاتيجيات بؿتوى ناجحة أف كل مؤثر بىتلف عن الآخر في طريقة وضعو  -

 .بؿتوى ناجحة

نستنتج من خلبؿ إجابات ابؼؤثرين حوؿ المحتوى الأكثر جذبا أنو لا يوجد بؿتوى أكثر جذبا وأف كل بؿتوى لو بصهوره  -

 .ابػاص، وكل بؿتوى يوجو بعمهور معتُ حسب اِىتماماتو وتوجهاتو وما بهذبو

اتها التجارية وذلك راجع لكونهم أشخاص مؤىلتُ للقياـ ىناؾ مؤسسات تقوـ بالتواصل مع ابؼؤثرين من أجل بسثيل علبم -

بذلك حيث أف ىناؾ مؤسسات لا تعتمد على ابؼؤثرين في بسثيل علبمتها التجارية بل بىتاروىم من أجل القياـ بإشهارات 

 وأف يكونوا لبعض منتجاتهم فقط، لأف بسثيل العلبمة التجارية من طرؼ ابؼؤثر يتطلب عدد كبتَ من ابؼتابعتُ وابؼتفاعلتُ

 .مؤىلتُ للقياـ بذلك

بزتلف طرؽ تواصل ابؼؤسسات مع ابؼؤثرين من أجل بسثيل علبمتها التجارية، وكل الطرؽ تعبر عن مدى اِحتًافية ابؼؤثر  -

 manager وابؼؤسسة ابؼتعامل معها، فهناؾ مؤثر يتوجو بكو الاحتًافية في تسيتَ عملو في البيئة الرقمية كاعتمادىم على

 .الاجتماعيعلى مواقع التواصل مسؤوؿ 
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، وحسب ابؼبحوثتُ فاف اىم شرط تهتم بو وتركز عليو تفرض ابؼؤسسة على ابؼؤثرين شروط بـتلفة بزتلف من مؤثر الذ آخر -

ابؼؤسسة ىو ضرورة كوف ابؼتابعتُ حقيقتُ وليسوا وبنتُ من اجل الوصوؿ الذ اكبر عدد بفكن من ابؼتابعتُ من خلبؿ السياسة 

في التأثتَ عليهم واقناعهم وكذلك من اجل ابغصوؿ على رجع صدى منهم فعندما يكونوا  ابؼؤثر ينتهجهاة التي التسويقي

 حقيقيتُ سيحقق ابؼؤثر نتائج افضل عكس اف يكوف لدى ابؼؤثر متابعتُ وبنيتُ او حسابات مزيفة.

اتفاقيات وعقد، وذلك من أجل حفاظ كل طرؼ على حقو وىناؾ مؤسسات لا  بإبراـىناؾ مؤسسات تتعامل مع ابؼؤثرين  -

تتعامل مع ابؼؤثرين وفقا لعقد وذلك راجع لكوف التعاملبت بينهم تكوف قصتَة ابؼدى ولا تستدعي لعقد، وكذلك كوف 

 وكذلك التهرب الضريبي. .ابؼؤثرين يعملوف بطريقة غتَ قانونية لأنهم لا بيلكوف بطاقة فناف

نتج أف بعض ابؼؤسسات تلجأ إلذ التعامل مع عدة مؤثرين في آف واحد من أجل بسثيل علبمتها التجارية، وذلك راجع بؼا نست -

يفرضو ابؼنتج أو ابػدمة ابؼراد التسويق بؽا من خلبؿ ابؼؤثرين، وكذلك الإعتماد على أكثر من مؤثر يساعد على اِستقطاب 

سات تكتفي باختيار مؤثر واحد فقط من أجل بسثيل علبمتها التجارية وىذا راجع عدد كبتَ من ابؼتابعتُ، في حتُ ىناؾ مؤس

 .أيضا لكوف ابؼنتج يستدعي ذلك ولا بوتاج لأكثر من مؤثر، ونستنتج أيضا أف شرط ابغصرية غتَ موجود

 .ماتهم ومنتجاتهمنستنتج أف ىناؾ مؤسسات سبق بؽا التعامل مع ابؼؤثرين من أجل بسثيل علبمتهم التجارية والتسويق بػد -

وذلك من  نستنتج أف ابؼؤثرين ىم أيضا يضعوف شروطهم ابػاصة ويعرضونها على ابؼؤسسة من أجل بسثيل علبمتهم التجارية -

  باتهم وكاف اىم شرط بالنسبة للمبحثتُ ىو الدفع في الوقت وابؼتفق عليو.اجل ابغفاظ على حقوقهم ومتطل

لتعاملبتهم السابقة مع ابؼؤسسات ابؼنافسة وذلك راجع لكونهم لديهم خبرة وخلفية حوؿ ىنالك مؤسسات بزتار ابؼؤثرين وفقا  -

ابؼنتجات وابػدمات التي تقدمها نفس ابؼؤسسات، ىناؾ أيضا مؤسسات لا تهتم بتعاملبت ابؼؤثر مع ابؼؤسسات ابؼنافسة 

 .ج لعلبمتها التجاريةبزتارىم وفقا لتوفر الشروط التي تساعد ابؼؤسسات على بقاح ابؼؤثر في التًوي

نستنتج فيما بىص أىم معيار تهتم بو ابؼؤسسة من أجل بسثيل علبمتها التجارية أنها تهتم بؼتوسط التفاعلبت على مشاركات  -

ابؼؤثرين عبر مواقع التواصل الإجتماعي وىو الأمر الأساسي والأوؿ الذي تبحث عنو ابؼؤسسات لا أكثر، فكلما كاف عدد 

وجدنا تفاعل ابعمهور وبرصلنا على صدى من طرفهم وتفاعلهم مع ابػدمات وابؼنتجات التي يعرضها ابؼؤثر، التفاعلبت كبتَا 

، بغض النظر عن المحتوى الذي يقدمو ابؼؤثر او وىذا ما تبحث عنو ابؼؤسسات في ابؼؤثر من أجل التسويق لعلبمتها التجارية

 ؤثرين يقوموف بعرض منتجات تتعارض بساما مع بؿتواىم.النشاط الذي بيارسو حيث نرى في بعض الأحياف بعض ابؼ
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عدـ التعامل مع أي مؤسسة أخرى منافسة بتقوـ بعض ابؼؤسسات بفرض على ابؼؤثر أثناء القياـ بالتسويق لعلبماتهم التجارية  -

في تعامل بالعقد ىذا بالنسبة للمؤسسات التي توىذا من أجل ابغفاظ على خصوصية ابؼؤسسة وكذا بضاية علبماتها التجارية 

حتُ ىنالك مؤسسات اخرى لا تعطي بؽذا ابعانب ابنية حسب ما برصلنا عليو من إجابة أحد ابؼؤثرين حوؿ أف ابؼؤسسات 

 لعدـ وجود عقد يربط الطرفتُ لا تفرض عليهم ىذا

جوف اِستًاتيجية التسويق مؤثرين ينته يوجدفي تسويق العلبمة التجارية للمؤسسة،  وطريقتو واستًاتيجيتونستنتج أف كل مؤثر  -

ابؼؤسسة ىي التي تطرح وتسمح للمؤثر بهذا، وأيضا يستخدـ مؤثروف آخروف  في ىذهعن طريق وضع بزفيض على ابؼنتج 

اِستًاتيجية التسويق عن طريق بذربة ابؼنتج بطريقة مباشرة أي عن طريق البث ابؼباشر إذ تسمح للمتابعتُ برؤية ابؼنتج ابغقيقي، 

زبوف المحتمل مدى صدؽ ابؼؤثر وما يعرضو يكوف ىناؾ تفاعل آني مع ابؼنتج ابؼعروض وىنا نستنتج أنو من أكثر ولكي يرى ال

 .الأساليب بقاحا في اِستقطاب الزبائن

تفرض ابؼؤسسات على ابؼؤثرين عرض منتجاتهم لأكثر من مرة وىذا من أجل رصد أكبر عدد من ابؼتفاعلتُ والزبائن وتذكتَىم  -

، حيث بىرج كلب الطرفتُ مستفيد من ىذه العملية فابؼؤسسة تضمن الوصوؿ الذ اكبر عدد من الزبائن تناء منتجهمبضرورة اقِ

 المحتملتُ وذلك ابؼؤثر يضمن ابغصوؿ على عوائد مالية على كل مرة يقوـ فيها بإعادة عرض ابؼنتج.

ابؼنشور، عن طريق عرض العلبمة التجارية للمؤسسة وعرض إف أكثر الأساليب فعالية في تسويق العلبمة التجارية بابؼؤثرين ىو  -

 أسلوب العرض عن طريق القصة منتجاتهم في شكل منشور لكي يظهر لعدد كبتَ من ابعماىتَ ولرصد تفاعل حولو، وكذلك

Stories ىو أيضا يعد أحد الأساليب بقاحا لأنو يساعد في رصد الزبائن عن طريق مشاىدتهم بؼا يعرضو ابؼؤثر عبر 

Stories ابػاصة بو فعدد مشاىدات Stories يعد ىو العدد ابغقيقي من ابؼتابعتُ الإبصاليتُ الذين يتابعوف ابؼؤثر 

ولكن يبقى لكل مؤثر طريقتو ابػاصة في عرض العابؼة التجارية للمؤسسة والتسويق بؽا ولا نستطيع القوؿ اف كل ابؼؤثرين 

 ينتهجوف نفس الأسلوب.

ىي لأنهم بهيدوف التواصل مع ابعمهور، التي اِعتبرتها  الاجتماعيابؼؤسسات بدؤثري مواقع التواصل  ستعانةلا أدت تيالدوافع ال -

ابؼؤسسات أىم الدوافع لاختيارىم للمؤثرين ذلك لأنهم يعتبروف بنزة وصل بتُ ابعمهور وابؼؤسسة ولأنهم يعتبروف قادة الرأي 

م شغف في اِبذاه معتُ بوبوف أف بىبروا الناس عنو. فابؼؤثروف يتواصلوف بطريقة أي أف ابعمهور يرى ابؼؤثرين كمثاؿ لو فيكوف بؽ

أفضل عن ابؼؤسسات لأنهم ينشروف عامة اللبفت وابؼثتَ الذي يكوف مطروحا بشكل مثالر و قد لا يعكس الواقع فعليا 
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اذبيتهم استنادا بؽا، فعندما ينشر ابؼؤثر فتصبح الصورة ابؼنقولة ابؼرجعية التي يلجأ إليها ابؼتابعوف ليقيسوا مدى بقاحهم وج

 .تفاصيل من حياتو اليومية يشعر ابؼتابع أنو يشبهو وأنو قريب منو

مبررات فعالية التسويق عبر ابؼؤثرين ىي عدد ابؼتابعتُ، ربح الوقت، ابعهد، التواصل ابعيد مع ابعمهور وىذا ما جعل فعالية  -

الواسع عن  الانتشارالتسويق عبر ابؼؤثرين تتوفر على خصائص لا بستلكها ابؼؤسسات، وذلك لأف ابؼؤثر اِستطاع أف بوقق 

وسلوكهم وآراءىم دوف أف يشعروا بذلك، بالإضافة للؤساليب الاقناعية ابغجاجية  أفكارىم وتبلورطريق التأثتَ في ابؼتابعتُ 

 .التي بيلكها عكس ابؼؤسسات وىذا ما جعلها تقوـ بتضمينهم ضمن اِستًاتيجياتهم التسويقية

ف ذلك سيجعل أسس ومعايتَ اِختيار ابؼؤسسة بؼؤثري مواقع التواصل الإجتماعي ىي عدد ابؼتابعتُ، حجم التفاعل لأ -

 .ابؼؤسسة تتصل بجمهورىا بسهولة لتوسيع نطاؽ العلبمة التجارية

العلبقة التي بذمع ابؼؤسسة بابؼؤثرين ىي علبقة عمل حيث أف ابؼؤسسات تقوـ بتضمتُ ابؼؤثرين ضمن اِستًاتيجياتهم  -

 .التسويقية، حيث يتواصلوف معهم من أجل بسثيل علبمتهم التجارية

ع ابؼؤثرين عن طريق عقد لأنو حسب رأي ابؼؤسسات ابؼؤثرين لا يعملوف بطريقة قانونية أي أنهم لا لا تتعامل ابؼؤسسات م -

 .فناف بطاقةبيلكوف 

ابؼؤثروف وابؼؤسسات لا يتعاملوف مع بعضهم البعض برت مدة معينة، وذلك بسبب عدـ وجود عقد يربطهما وبالتالر تتعامل  -

 .ة أو منتج تريد التًويج لوابؼؤسسة على مؤثريها عندما تكوف ىناؾ خدم

طريقة التسديد ىي عن طريق الدفع ابؼباشر أي أننا نستنتج أف طرؽ التعامل مع ابؼؤثرين غتَ منظمة وغتَ بؿتًفة وذلك بسبب  -

 .الثقة وابؽروب من الضرائبغياب 

ك نستنتج أف ابؼؤثرين ابؼؤثروف لا يضعوف شروط للمؤسسة، بل ابؼؤسسة ىي التي تقوـ بالاتفاؽ معو حوؿ المحتوى وبذل -

 .ابؼؤسسات غتَ بؿتًفتُرأي حسب 

اِستًاتيجية التسويق ابؼؤثر غتَ كافية ولا تستطيع ابؼؤسسات الاستغناء عن الاستًاتيجيات التقليدية لأف التسويق ابؼؤثر يعتبر  -

 .مساعد للبستًاتيجيات التقليدية

وبالتالر فابؼؤسسات لا  طمبولات وابؽدايا التي تقدـ للجمهورابؼؤسسة ىي التي تتحكم في بقاح ابؼنتج او رفضو عن طريق ال -

 التسويقية بطريقة مباشرة. متقوـ بتضمتُ ابؼؤثرين ضمن استًاتيجيته



 bio opticو oasisالمؤسسات محل الدراسة  الرابعالفصل 
 

 117 

 .ابؼؤسسة لا تهتم باللغة وابؼوقع ابعغرافي في اختيار ابؼؤثر بل ابؼهم ىو إيصاؿ الرسالة -

ؤسسة ليس بؽا إرادة في تضمتُ ابؼؤثرين ضمن اِستًاتيجيات عمل مستقبل ابؼؤسسة ليس مرتبط بابؼؤثرين لذلك نستنتج أف ابؼ -

 ابؼؤسسة.

 :التوصيات

 :التوصيات الدوجهة للمؤسسة

 .الاىتماـ بدرحلة اختيار ابؼؤثرين وذلك من أجل قياس مدى بقاح استًاتيجية التسويق ابؼؤثر زيادة -

على ابؼؤسسة أف تهتم بالقواعد القانونية بينها وبتُ ابؼؤثر، وذلك من أجل أف تكوف الاتفاقية بطريقة ربظية كالعقد وما  بهب -

 .شابهو

من أجل  اتيبساابؼنضرورة تضمتُ ابؼؤسسة للمؤثرين ضمن استًاتيجياتهم التسويقية بطريقة مباشرة أي التخلي عن التضمتُ  -

 .بقاح ىذا العمل

ة الاىتماـ بابؼعايتَ الأخرى في اِختيار ابؼؤثرين، لأف عدد ابؼتابعتُ وحجم التفاعل ليسا كافيتُ، بل الاىتماـ بددى ضروري زياد -

 توافق أفكار ابؼؤثر وتوجهاتو مع ابؼؤسسة وتوجهاتها.

 .أي حسب مدى جوده بؿتوياتهم بظعة ابؼؤسسة ابؼكانةالانتقاء ابعيد للمؤثرين من أجل ابغفاظ على  -

 التوصيات الدوجهة للمؤثرين

 .الاختيار ابعيد للمحتوى قبل القياـ بأي شيء -

بهب العمل بطريقة قانونية اِحتًافية، أي عند القياـ بالتسويق بؼؤسسة ما بهب أف تتوفر لديكم بطاقة فناف من أجل التعامل  -

 .مع ابؼؤسسة بطريقة ربظية، أي عن طريق إبراـ عقد

العمل أكثر باحتًافية، لأف كلما زاد عدد ابؼتابعتُ زادت ابؼسؤولية، لذا بهب العمل بدضامتُ تعود بالفائدة على المجتمع. -
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 :خاتدة

ابؼختلفة خاصة  واِستخداـ منصاتهااِحتلتها عند ابعمهور  ومكانتها التينظرا لأبنية مواقع التواصل الإجتماعية 

الأنستغراـ أيضا إليهم من أجل التسويق بػدماتهم عن طريق أشخاص لديهم حسابات خاصة على  وتوجو ابؼؤسسات"الانستغراـ" 

عليها مصطلح  والذي أطلقآراء ابعماىتَ  والتأثتَ علىعلى الإقناع  ولديهم القدرةمتابعتُ حيث يقوموف بنشر بؿتوى معتُ  مع

 "."بالتسويق ابؼؤثر يصطلحما بيارسوف "ابؼؤثرين" الذين 

ومن خلبؿ دراستنا التطبيقية ابؼتمثلة في تضمتُ ابؼؤسسات للمؤثرين ضمن استًاتيجيتها الاتصالية التسويقية استنتجنا انو 

التًويج والتعريف بؽا باعتبار اف ابؼؤثرين بيتازوف  ىنالك مؤسسات تستعتُ بابؼؤثرين من اجل التسويق لعلبمتهم التجارية بهدؼ

بخاصية التأثتَ على بصهورىم، وأصبحت جل ابؼؤسسات بزتار ابؼؤثروف الرقميوف لزيادة مبيعاتها والتًويج بؼختلف نشاطاتها. نستنتج 

من خلبؿ عدـ وجود اتفاقيات أيضا اف اغلب التعاملبت التي تكوف بتُ ابؼؤثر وابؼؤسسة تكوف وفق طريقة غتَ احتًافية وذلك 

 مبرمة وعقد ربظي وقانوني بتُ الطرفتُ من جهة.

ومن جهة أخرى في طريقة التسديد فهي لا تتم وفقا للشروط ابؼعتادة بل عن طريق الدفع ابؼباشر وليس في حساب 

راجع كذلك لعدـ تواجد الثقة بتُ الطرفتُ. بنكي او بريدي وىذه الأختَة لا تعد طرؽ احتًافية وىذا



 

  

قائوت الوصادس 
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  الأسئلة الدوجو للمؤسسات :5الدلحق رقم 
           

 ما ىو الدافع الذي ادى بكم للبستعانة بتضمتُ مؤثري مواقع التواصل الاجتماعي؟ [1]

  لاف صوتهم موثوؽ عند الناس-1

 لانهم بودثوف وعيا للناس بعلبمتهم التجارية-2

  لانهم متفاعلوف-3

 لانهم بهيدوف التواصل مع ابعمهور-4

   .... اخرى تذكر

  بؽذه الدرجة؟ بؼاذا يعد التسويق عبر ابؼؤثرين فعالا[2]

  [ماىي الاسس وابؼعايتَ في اختياركم للمؤثر؟3

 بزصص ابؼؤثر او اىتماماتو   -3حجم التفاعل    -2عدد ابؼتابعتُ   -1

 ....اخرى تذكر 

  ما نوع العلبقة التي بذمعكم بابؼؤثرين ؟ ]4

..........................................................................................

..........................................................................................
..........................................................................................

................................................................................... 
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  كيف يكوف التعامل معهم ؟ وىل ىناؾ عقد ؟ ]5

 نعم                          لا          

  اـ ىناؾ طريقة اخرى؟ كيف تكوف مدة التعامل معهم ؟ ىل يتجدد العقد من مدة لاخرى ]6

..........................................................................................

.......................................................................................... 

  كيف تكوف طريقة التسديد ؟]7

 عن طريق الدفع ابؼباشر. -1

 ................ عن طريق الدفع في ابغساب.               اخرى تذكر -2 

 ما ىي الشروط التي يضعها ابؼؤثر قبل البدء في العمل مع مؤسستكم ؟ ]8

..........................................................................................
..........................................................................................

.......................................................................................... 

  ىل الاستًاتيجيات التسويقية التقليدية التي كانت تعتمد عليها مؤسستكم كانت ناجحة ؟ ]9

 معارض -4بؿايد         -3موافق      -2موافق بشدة     -1

  ىل استًاتيجية التسويق عبر ابؼؤثرين كافية اـ انكم تعتمدوف على استًاتيجيات اخرى؟ ]10

  معارض -4بؿايد        -3موافق         -2موافق بشدة.       -1

اؿ ىل سبق واف اعتمدتم على مؤثر تعامل مع مؤسسات اخرى منافسة ؟ او في نفس بؾ] 1[1
  عملكم ؟
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.......................................................................................... 

  [ماىو ابؼنتج الذي شهد اقبالا كبتَا متٍ طرؼ الزبائن عن طريق ىذه الاستًاتيجية؟12]

..........................................................................................
.......................................................................................... 

[ىل تستهدؼ ابؼؤثرين حسب بؾاؿ نشاطهم مثاؿ ) مؤثري الطب ( او بيكن اعتمادكم على 13]
  مؤثرين في بؾالات اخرى ؟

..........................................................................................

..........................................................................................
.......................................................................................... 

  [ىل تهمكم  اللغة وابؼوقع ابعغرافي في اختياركم للمؤثرين اـ انكم بذدوف صعوبة في ذلك ؟14]

..........................................................................................
..........................................................................................

........................................................................................ 

  ىل استطاع ابؼؤثر اف يكسب ثقة ابؼستهلك ؟] 15]

  لا -2نعم.   -1

  [ىل اصبح مستقبل مؤسستكم مرتبط بابؼؤثرين؟16

 معارض -4بؿايد.   -3اوافق.   -2اوافق بشدة.    -1

  اسئلة الدقابلة  الدوجهة للمؤثرين :2الدلحق رقم 
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  ماذا يعتٍ أف تكوف مؤثر على مواقع التواصل الاجتماعي ؟[1]

…………………………………………………………………………
……………………….. ………………………………………………
…………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………

……….. 

 اختً اجابة من بتُ ىذه الاجابات : كيف تكوف مؤثر ناجح على منصات التواصل الاجتماعي ؟[ 2]

ابؼثابرة  -4الاستماع والتفاعل مع ابعمهور    -3اعطاء الأولوية للمحتوى      -2سب    برديد المجاؿ ابؼنا 1-

 و الاستمرارية        أخرى تذكر ....

  مؤثر بؽذا ابغد على منصات التواصل الاجتماعي ؟ influencer مالذي بهعل  [3] 

 عن طريق بناء علبقات ودية مع ابؼتابعتُ وابؼعجبتُ . -1

 مشاركة ابؼؤثرين  ابعمهور بعض من حياتهم ابػاصة؟  -2   

 يضيفوف صوتهم وبؼستهم ابػاصة على المحتوى الذي يقدمونو ..  -3   

 اخرى تذكر.....................................................................

 [ كيف تضع إستًاتيجيات بؿتوى ناجحة ؟4] 

......................................................................................................
......................................................................................................

.................................................................. 

  توى الاكثر جذبا بالنسبة للجمهور ، و ما ىو المحتوى الذي يتلقى استجابة كبتَة؟[ما المح [5
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......................................................................................................
......................................................................................................

.................................................................. 

 ىل تواصلت معك من قبل  مؤسسات  من اجل بسثيل علبمتها التجارية؟  [ [6

  نعم                          لا 

  كيف تتواصل معك ابؼؤسسة من اجل بسثيل علبمتها التجارية ؟ [7 ] 

......................................................................................................

......................................................................................................
.................................................................. 

 ماىي ابؼعايتَ والشروط التي تفرضها ابؼؤسسة على ابؼؤثر؟[ 8] 

......................................................................................................
......................................................................................................

..................................................................  

  ىل يربطكما عقد ؟ [9] 

  لا -نعم.                              - 

ىل سبق واف تعاملت مع مؤسسة اعتدمت عليك في بسثيل علبمتها التجارية ومع مؤثرين اخرين في آف  [10]  
  ؟واحد 

 .  أبدا -3أحيانا      -2دائما.     -1 

  ماىي ابؼؤسسات التي سبق واف تعاملت معها؟ [11] 

......................................................................................................
......................................................................................................
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......................................................................................................
...................................................... 

 ؤسسة؟ماىي الشروط التي تضعها من اجل بسثيل العلبمة التجارية للم [12] 

......................................................................................................

......................................................................................................
.................................................................  

 حسب رايك ىل ابؼؤسسة بزتار ابؼؤثر على اساس تعاملبتو مع ابؼؤسسات ابؼنافسة ؟ [13] 

  نعم.                           لا

 وىل سبق لك واف قمت بتسويق علبمات بذارية منافسة في آف واحد ؟  [14]  

  نعم.                         لا

  اىم معيار تهتم بو ابؼؤسسة في ابؼؤثر من اجل بسثيل علبمتها التجارية ؟ ما ىو [15] 

 متوسط عدد التفاعلبت على مشاركات ابؼؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي.   -1 

 اف يكوف ىنالك توزيع عمري في بصهور ابؼؤثر ولا يقتصر على بؿاورة عمر معتُ .   -2    

ل التعاوف مع ابؼؤثر بدعرفة العلبمات التجارية الاخرى التي تعامل معها ابؼؤثر من قبل تهتم العلبمة التجارية قب-3  
 . 

 تركز العلبمة التجارية على التأكد من متابعتُ ابؼؤثر باف يكونوا حقيقيتُ وليس بؾرد حسابات مزيفة.  -4   

 تسعى العلبمات التجارية بؼعرفة ما ىي اىتمامات ابؼؤثرين  -5   

  . العلبمة التجارية بدعرفة ابؼكاف الذي يقيم فيو ابؼؤثر و اللغة التي يتحدث بهاتهتم  -6 

  ماىي الاستًاتيجيات الاتصالية التي تقوـ بوضعها من أجل اقناع ابعمهور بالتعامل معها ؟ [16] 

 code promo وضع بزفيض بنسبة معينة على ابؼنتج او ما يعرؼ ب -1 



 

 132 

 طريق البث ابؼباشر القياـ بتجربة ابؼنتج عن -2 

 اخرى تذكر-3 

 ىل سبق واف فرضت عليك ابؼؤسسة نشر منتوجاتها اكثر من مرة ؟  [17] 

    .لا -2نعم.    -1

  ما ىو الأسلوب الاكثر فعالية ؟[18]

 . (story) قصة  -1

 . (publication) منشور -2
 
 ( .liveبث مباشر ) - 3

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


