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 مقدمة

�ش�ل التطورات المتعلقة بتكنولوجيا المعلومات والاتصال، وتكنولوجيا الأقمار الصناعية، والهواتف 

�� مدى ع االنقالة والأجهزة الذكية تحديا كب��ا أمام مؤسسات الأعمال، أين أصبح التسابق نحو التم�� قائم

قدرة هذه المؤسسات ع�� امتلاك التكنولوجيا، خاصة أن هذه الأخ��ة أثرت �ش�ل كب�� ع�� �شاط المؤسسات 

 وخاصة م��ا السياحية، وقامت بتحو�ل السوق السياحية الواقعية إ�� سوق سياحية اف��اضية.

ة والتسو�ق الذي هذه التطورات أفرزت عن أدبيات حديثة �السياحة الرقمية، التجارة الإلك��وني

عتمد �ش�ل مكثف ع�� تكنولوجيا الاتصال �� مختلف الأ�شطة التسو�قية السياحية خاصة ما �علق أصبح �

يمكن الذي  م��ا بتقنيات الاتصال بالز�ون السائح، القنوات الرقمية التفاعلية وظهور ما �عرف بالتسو�ق الرق�ي

وصول إ�� ز�ائن ع�� أنحاء العالم، و�عز�ز وجودها �� أن يقدم للمؤسسات السياحية فرصًا غ�� مسبوقة لل

الأسواق المس��دفة، وز�ادة معدلات ا�حجز والر�حية، و�ل هذا من خلال استخدام أدوات مثل الموقع 

، التسو�ق ع�� الهواتف ا�حمولة، (SEO) التواصل الاجتما��، تحس�ن محر�ات البحث شب�اتالالك��و�ي، 

لك��و�ي، يمكن لهذه المؤسسات بناء علاقات قو�ة مع الز�ائن وتحس�ن تجر���م �ش�ل والتسو�ق ع�� ال��يد الإ

 .عام

أن �سهم �� تحقيق أهداف متعددة للمؤسسة السياحية، مثل للأدوات السابقة الذكر حيث يمكن 

ت التحو�ل، ز�ادة ا�حصة السوقية من خلال ز�ادة الو�� بالعلامة التجار�ة، تحس�ن تجر�ة الز�ائن، وز�ادة معدلا 

ومع ذلك، فإن نجاح هذه الاس��اتيجيات يتطلب فهمًا عميقًا لسلوكيات السائح�ن الرقمي�ن، وتكييف ا�حتوى 

 مع احتياجا��م وتفضيلا��م. 

يتيح التسو�ق الرق�ي أيضا للمؤسسات السياحية التفاعل المباشر مع الز�ائن ع�� منصات التواصل 

�ساعد ذلك �� بناء علاقات قو�ة مع السياح وز�ادة  لدردشة المباشرة، حيثالاجتما��، ال��يد الإلك��و�ي، وا

ولا��م للعلامة التجار�ة، كما �ساهم تقديم تجارب مخصصة للز�ائن من خلال تحليل سلوكهم وتفضيلا��م، 

ن و�مكن استخدام أدوات مثل ال��يد الإلك��و�ي ا�خصص، الإعلانات المس��دفة، وا�حتوى التفاع�� لتحس�

التفاعل مع العملاء، كما �ساعد التسو�ق الرق�ي �� �عديل ا�حملات التسو�قية الرقمية �سرعة لمواكبة 

التغ��ات �� السوق أو سلوك السياح مما يتيح ذلك للمؤسسات الاستجابة بفعالية للأزمات أو الفرص ا�جديدة، 

 ، الواقع المعزز (VR) مثل الواقع الاف��ا��ييوفر التسو�ق الرق�ي فرصًا للإبداع من خلال استخدام تقنيات  كما

(AR)��والذ�اء الاصطنا ، (AI)تقديم تجارب فر�دة وجذابة  من لمؤسسات السياحيةايمكن  ،والذي بدوره

 سياح.لل
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فالتوجھ إ�� تب�ي الوسائل الرقمية �� عملية التسو�ق لم �عد خيارا أمام المؤسسة السياحية، بل أصبح   

ضرورة حتمية لأن التسو�ق الرق�ي �عت�� أداة أساسية تمك��ا من التفاعل والتواصل المستمر مع السياح داخليا 

تماما مع حاجا��م بما يحقق رضاهم  وخارجيا، والمعرفة الدائمة �حاجا��م وتطورها وتقديم عروض تتلائم

 وولا��م الدائم للمؤسسة السياحية.

 كما ي��: الكتاب ا�جما��جاءت إش�الية انطلاقا مما سبق   

 القطاع السيا��؟" ما �� فاعلية تطبيق التسو�ق الرق�ي �� مؤسسات"

 : كتاب ا�جما��محاور ال

 اتھ وتطبيقاتھأدو للتسو�ق الرق�ي و  الإطار المفاهي�يا�حور الأول: 

التسو�ق ع�� المواقع الالك��ونية، التسو�ق با�حتوى وع�� المؤثر�ن، التسو�ق متعدد القنوات، التسو�ق ع�� 

محر�ات البحث، التسو�ق ع�� شب�ات التواصل الاجتما��، التسو�ق ع�� ال��يد الالك��و�ي، التسو�ق ع�� 

 الهواتف ا�حمولة والذكية.

 �اء الاصطنا�� �� التسو�ق الرق�ي مع ال��ك�� ع�� القطاع السيا��.دور الذ ا�حور الثا�ي:

 ا�جزائر. �إدارة التسو�ق الرق�ي وتطبيقاتھ بالنسبة لمؤسسات القطاع السيا�� �: ثالثا�حور ال

 تجارب دولية رائدة لتطبيق التسو�ق الرق�ي �� القطاع السيا��.عرض ا�حور الرا�ع: 

 كتاب ا�جما��:أهداف ال

 الكتاب ا�جما�� إ�� الوصول إ�� الأهداف التالية:هذا  ��دف

المفهوم النظري للتسو�ق الرق�ي وكيفية التحول من التسو�ق التقليدي إ�� التسو�ق الرق�ي التعرف ع��  -

 وآليات التحول.

 دراسة واقع تب�ي التسو�ق الرق�ي �� القطاع السيا�� �� ا�جزائر. -

 ق�ي �� القطاع السيا��.فهم معوقات تطبيق التسو�ق الر  -

 استعراض تجارب دولية رائدة لتطبيق التسو�ق الرق�ي �� مؤسسات القطاع السيا��. -
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Digital Marketing Tools and Methods: Content Marketing and Influencer 
Marketing". 

DRIFI Nawal 1; LAHCENE Meryem 2, 
University of M’sila (Algeria)1  

2 University of M’sila (Algeria) 
 

المؤسسات الاقتصادية كما ��دف  إ�� تقديم إطار ��دف الدراسة إ�� �سليط الضوء ع�� أهمية تقنيات وادوات التسو�ق الرق�ي كضرورة حتمية �ختلف  م�خص:
ط بمدى قدر��ا ع�� مت�امل �ساعد المؤسسات ع�� دمج التسو�ق با�حتوى و ع�� المؤثر�ن بطر�قة فعالة لتحقيق نتائج أفضل، خاصة وأن إنجاح هذه الاخ��ة مرتب

قية م��ا وابت�ار طرق جديدة لتقديم منتجا��ا وخدما��ا تتواكب ومتطلبات المس��لك�ن، مواكبة التكنولوجيا وتوظيف التقنيات الرقمية �� ا�شط��ا لا سيما التسو�
با�حتوى وتوصلت الدراسة �جملة من النتائج أهمها: يجب ع�� المؤسسات اليوم تحقيق ت�امل فعال ب�ن مختلف أدوات التسو�ق الرق�ي خاصة   التسو�ق 

 ادة التفاعل مع ا�جمهور وتحس�ن تجر�ة المس��لك؛ والتسو�ق ع�� المؤثر�ن لما لهم من أثر �� ز�
ا�حفاظ ع�� عملا��ا  و�� الأخ�� تقدم الدراسة جملة من التوصيات أهمها: ضرورة تب�ي اس��اتيجيات �سو�قية ع�� غرار التسو�ق با�حتوى وع�� المؤثر�ن من أجل

 �� ظل التحولات لرقمية وحدة المنافسة.
  .ا�حتوى، التسو�ق ع�� المؤثر�ن، ولاء العملاءالتسو�ق ب: الأساسيةل�لمات ا

 
Abstract: The study aims to highlight the importance of digital marketing techniques and tools as an essential 
necessity for various economic institutions. It also aims to provide a comprehensive framework that helps institutions 
integrate content marketing and influencer marketing effectively to achieve better results. Especially since the success 
of the latter is linked to its ability to keep pace with technology and employ digital techniques in its activities, 
particularly in marketing, and to innovate new ways to present its products and services that align with consumer 
requirements. 
The study reached several findings, the most important of which is that institutions today must achieve effective 
integration between various digital marketing tools, especially content marketing and influencer marketing, due to their 
impact on increasing audience engagement and improving the consumer experience. 
Finally, the study presents several recommendations, the most important of which is the necessity of adopting 
marketing strategies such as content marketing and influencer marketing in order to retain their customers amid digital 
transformations and intense competition. 

Keywords: Content Marketing, Influencer Marketing, Customer Loyalty. 
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 : مقدمة 

�� ظل الرقمنة المعاصرة، �غ�� �شكيل ملامح عالم الأعمال �ش�ل جذري، وأصبح التسو�ق الرق�ي �ش�ل القوة الدافعة 
ان حجمها او �شاطها  تجاهل الفرص الهائلة ال�ي تتيحها المواقع الرقمية �ختلف الأ�شطة؛ إذ لم �عد بإم�ان أي مؤسسة مهما �

للتواصل الفعّال مع جمهورها و�عز�ز حضورها ع�� نطاق أوسع؛ ومع التطور التكنولو�� المتسارع، و��ذا فإن التسو�ق الرق�ي 
مؤسسة الوصول إ�� جمهورها بطرق أك�� ابت�ارًا أداة أساسية لا يمكن الاستغناء ع��ا �� اس��اتيجيا��ا التسو�قية ؛ حيث تتيح لل

ودقة، �ل هذا وذاك يتم من خلال أدوات وتقنيات متطورة مثل منصات التواصل الاجتما��، محر�ات البحث، ال��يد 
 الإلك��و�ي، والتطبيقات الذكية.

إم�انيات لا حصر لها للشر�ات إن ما أحدثھ التسو�ق الرق�ي �عد ثورة حقيقية �� طر�قة التفك�� التقليدية، حيث يقدم 
الصغ��ة والكب��ة ع�� حد سواء للوصول إ�� عملا��م المس��دف�ن �سرعة وفعالية؛ كما أتاح للمسوق�ن القدرة ع�� تحليل سلوك 

عد  ن التسو�ق الرق�ي لم �أالمستخدم�ن بدقة وتخصيص حملا��م التسو�قية بناءً ع�� البيانات والمعلومات المتاحة؛ هذا ما يأكد 
من مجرد أداة لل��و�ج؛ بل هو جزء أسا��ي من اس��اتيجيات الأعمال ال�ي �سهم �� بناء علاقات مستدامة مع ا�جمهور، و�عز�ز 

 القدرة التنافسية.

إن تب�ي أدوات وتطبيقات التسو�ق الرق�ي أصبح أمرًا بالغ الأهمية للمؤسسة ال�ي �س�� لتحقيق النجاح �� البيئة الرقمية 
خاصة مع تزايد التنافسية والفرص ال�ي توفرها التقنيات ا�حديثة، �ساعد هذه الأدوات الشر�ات ع�� تحس�ن كفاء��ا ا�حالية؛ 

التشغيلية و�عظيم نتائج حملا��ا التسو�قية؛ من خلال منصات التحليل والبيانات، حيث يمكن للمؤسسة ا�حصول ع�� رؤى 
دهم �� تخصيص الرسائل التسو�قية �ش�ل فعال؛ بالإضافة إ�� ذلك، توفر دقيقة حول سلوك العملاء واحتياجا��م، مما �ساع

هذه الأدوات إم�انيات الأتمتة ال�ي �سهم �� �سريع العمليات وتقليل الت�اليف، مثل إدارة ا�حملات الإعلانية ع�� الإن��نت، تتبع 
بتكرة تتيح فرصًا للوصول إ�� جمهور أوسع ع�� الأداء، وإرسال الرسائل ال��و�جية �� الوقت المناسب. كما أن التطبيقات الم

مختلف القنوات الرقمية، مثل شب�ات التواصل الاجتما�� ومحر�ات البحث والتطبيقات المتخصصة. بالتا��، يمكن للشر�ات 
لعملاء �ش�ل ال�ي �عتمد ع�� هذه الأدوات أن تب�ي اس��اتيجيات �سو�قية دقيقة وفعالة، مما �عزز من قدر��ا ع�� التفاعل مع ا

 مباشر، وز�ادة المبيعات والو�� بالعلامة التجار�ة.

�عد التسو�ق با�حتوى أحد أقوى الأدوات ال�ي �ساهم �� بناء علاقة طو�لة الأمد ب�ن العلامات التجار�ة والعملاء. فهو لا 
هور من خلال محتوى �علي�ي، يقتصر ع�� ال��و�ج المباشر للمنتجات أو ا�خدمات، بل �س�� إ�� تقديم قيمة حقيقية ل�جم

معلوما�ي، أو ترفي�ي �عكس اهتماما��م واحتياجا��م. من خلال تقديم محتوى قيم وجذاب، �ستطيع الشر�ات جذب انتباه 
 عملا��ا، وتب�ي ثق��م، مما �عزز من ولا��م و�حفزهم ع�� اتخاذ قرارات شراء مبنية ع�� معلومات �حيحة وموثوقة.

ثر�ن، فقد أصبح رك��ة أساسية �� اس��اتيجيات التسو�ق ا�حديثة. مع تزايد اعتماد ا�جمهور ع�� أما التسو�ق ع�� المؤ 
منصات التواصل الاجتما��، أصبح المؤثرون بمثابة جسر ب�ن العلامات التجار�ة وجمهورهم المس��دف. هؤلاء الأفراد الذين 

ارات الشراء �ش�ل غ�� مباشر من خلال تقديم توصيات وآراء يتمتعون بمتا�عة كب��ة من جمهورهم، �ستطيعون التأث�� ع�� قر 
صادقة. من خلال التعاون مع مؤثر�ن يتناسبون مع قيم العلامة التجار�ة، يمكن للشر�ات الوصول إ�� فئات جديدة من العملاء، 

توى المقدم ع�� المؤثر�ن يخلق و�عز�ز مصداقي��ا، وز�ادة الو�� بالمنتجات وا�خدمات. إن ا�جمع ب�ن قوة ا�حتوى المؤثر وا�ح
ا مع ا�جمهور، مما يجعل هذه الاس��اتيجيات من الأدوات الأك�� فاعلية �� عالم التسو�ق الرق�ي اليوم.

ً
 حقيقيًا وموثوق

ً
 تفاعلا

 :الإش�الية-

 كيف يمكن استخدام التسو�ق با�حتوى وع�� المؤثر�ن �ش�ل مت�امل لز�ادة فعالية التسو�ق الرق�ي؟  

 



 
 أدوات وطرق التسو�ق الرقمي: التسو�ق �المحتوى وعبر المؤثر�ن

 

11 

 :داف الدراسةأه-

 ��دف الدراسة إ�� ما ي��:

 التعرف ع�� أهم الأدوات والتقنيات الالك��ونية المستخدمة �� التسو�ق الرق�ي؛ -

 ؛تقديم إطار مت�امل �ساعد المؤسسات ع�� دمج التسو�ق با�حتوى وع�� المؤثر�ن بطر�قة فعالة لتحقيق نتائج أفضل -

 أداة قادرة ع�� تفعيل علاقة المؤسسة والعميل؛�سليط الضوء ع�� التسو�ق با�حتوى � -

 توجيھ المؤسسات لتب�ي التسو�ق با�حتوى وع�� المؤثر�ن ع�� اعتباره ضرورة حتمية وتوجھ حديث للمجتمع. -

I مدخل للتسو�ق با�حتوى  . 

صول إ�� جمهورها التسو�ق با�حتوى هو واحدة من أبرز الاس��اتيجيات ال�ي �عتمدها المؤسسة �� الوقت ا�حا�� للو 

المس��دف و�عز�ز علام��ا التجار�ة؛ فهو لا يقتصر ع�� الإعلان المباشر عن المنتجات أو ا�خدمات، بل يركز ع�� تقديم محتوى 

قيم ومؤثر �عزز من تجر�ة العملاء و�حل مشكلا��م. من خلال هذه الاس��اتيجية، يتم إ�شاء مواد �عليمية أو ترف��ية ��دف إ�� 

ه ا�جمهور، مما �ساعد �� بناء علاقة طو�لة الأمد معهم وتحف��هم ع�� اتخاذ خطوات ملموسة، سواء �انت شراء جذب انتبا

 منتج، الاش��اك �� خدمة، أو ح�ى التفاعل مع العلامة التجار�ة.

لكتب �عد �سو�ق با�حتوى عملية إ�شاء الأصول الرقمية وتوزيعها، مثل منشورات المدونات، ومقاطع الفيديو، وا

 الإلك��ونية، وموجزات ا�حلول، والتقنيات، ومجموعة متنوعة من ا�حتوى الرق�ي الآخر لتوف�� المعلومات �جمهورك.

). ل�حصول ع�� مرتبة أع�� من نتائج البحث ع�� الإن��نت، SEO�عد �سو�ق ا�حتوى ضروري لنجاح تحس�ن محر�ات البحث (

 فيما يتعلق بصناعتك وأعمالك ورسالتك يجب إ�شاء محتوى ممتاز وعا�� ا�جودة وعمق

  �عر�فات مختلفة للتسو�ق با�حتوى: .1

�عد التسو�ق با�حتوى اس��اتيجية حديثة تركز ع�� إ�شاء وتوزيع محتوى قيم �جذب العملاء المس��دف�ن و�ناء علاقة 

 من ال��و�ج المباشر للمنتجات أو مستدامة معھ، حيث ��دف هذا الن�ج إ�� �عز�ز الو�� بالعلامة التجار�ة وز�ادة التف
ً
اعل بدلا

 ا�خدمات. 

حاولت العديد من الدراسات توضيح مفهوم التسو�ق با�حتوى، مؤكدة ع�� �ونھ اس��اتيجية �سو�قية فعالة �عتمد 

رً�ا �� عل��ا الشر�ات والمؤسسات �� مختلف القطاعات، وأظهرت هذه الدراسات أن التسو�ق با�حتوى الرق�ي يلعب دورًا محو 

جذب ا�جمهور و�ناء العلاقات مع العملاء، مما يجعلھ أداة أساسية �� تحقيق الأهداف التسو�قية و�عز�ز وجود العلامات 

 التجار�ة �� السوق، ومن أهم هذه التعر�فات: 

زيع محتوى للتسو�ق با�حتوى حيث عرفھ ع�� أنھ "مقار�ة اس��اتيجية �سو�قية تركز ع�� ا�شاء وتو  CMI�عر�ف معهد  -

، 2022قيم وملائم ومتسق �جذب جمهور محدد ووا�ح من الز�ائن ودفعهم لاتخاذ إجراءات مر�حة" (بن حوحو و بن جروة ، 

 ؛)3صفحة 
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كما �عرف بأنھ "�ل ما �ستخدم �� التسو�ق غ�� الان��نت سواء �ان مكتوب، مرئي أو مسموع، مثل التقار�ر والتقييمات  -

يديوهات بأنواعها والإنفوجرافيك، الأبحاث، الندوات، والقصص المث��ة، علاوة ع�� الصور الذكية، ا�خاصة بالمنتجات، والف

حيث �عت�� التسو�ق با�حتوى  حوار  ب�ن ب�ن العلامة التجار�ة والعميل المس��دف أو ا�حا��، وقد ي�ون ا�حتوى نص مكتوب أو 

 ،)177، صفحة 2023تصميمات، رسومات وصور" (عبد العال ، 

سواءً �ان  –بينما عرفھ الــرئيس التنفيــذي لشــركة ر�فليــنس بأنھ " إ�شــاء أو تنظــيم محتــوى لــيس للمنـــتج أو ا�خدمــة  -

 
ً
 أو �عليمية أو ترف��يا

ً
، لل��كيـــز علـــى موضـــوع مـــا ، ومـــا إلـــى ذلـــك و�شـــره علـــى نقــــاط الاتصـــال مـــع العمـــلاء للفــــت انتبـــاههم -اعلاميا

 )، 772، صفحة 2021وعـــرض ا�حلـــول ا�خـــاص بـــك، وجعلهـــم أقـــرب إ�� معرفة المز�د عنك" (عبد المنعم، 

 من خلال  تمي��ه عن الإعلان، حيث "�عد التسو�ق با�حتوى عملية اتصالية مستمرة  -
ً
ويعرف التسو�ق با�حتوى أيضا

مة التجار�ة وترد ع�� استفسارات المس��لك�ن وتتفاعل معهم، كما ��تم بتشكيل صورة إيجابية عن العلامة التجار�ة، تم�� العلا 

 ودفع عمليات البيع" (بدر قر�ي ، 
ً
 )،521، صفحة 2022عكس الإعلان الذي �س��دف الإقناع بالشراء مباشرة

الإعلانات �� الاقتصاد الرق�ي، وهو يتيح الاتصال ع��  بالإضافة ا�� �عر�ف التسو�ق با�حتوى ع�� أنھ "مستقبل  -

الان��نت �� جو من الشفافية، وهو ما يوفر للعميل حر�ة التحدث عن المنتجات واكتشاف ا�حقيقة حول العلامات التجار�ة"، 

كتھ بما يدعم حيث �عت�� أداة �سو�قية أك�� مصداقية وقبول لصناعة محتوى موجھ حديث ومناسب بحيث يتم توزيعھ ومشار 

، 2023الثقة وارتباط العميل بالعلامة التجار�ة ع�� المدى البعيد بإضافة قيمة الـعـمـيـل المعرفية والـوجـدانـيـة. (أحمد محمد، 

 ).2صفحة 

من خلال التعار�ف ا�ختلفة للسو�ق با�حتوى �ستخلص أنھ عبارة عن اس��اتيجية �سو�قية �عتمد ع�� إ�شاء وتوزيع 

م وهادف وجذاب، يل�ي احتياجات ا�جمهور المس��دف و�ث�� اهتمامھ، دون أن ي�ون ذا طبيعة إعلانية مباشرة، حيث محتوى قي

��دف هذا الن�ج إ�� بناء علاقة ثقة مع ا�جمهور، و�عز�ز الو�� بالعلامة التجار�ة، وتحف�� التفاعل، ودفع العملاء ا�حتمل�ن نحو 

توى بأش�ال متنوعة مثل المقالات، الفيديوهات، الإنفوجرافيك، والبود�است، مما يجعلھ اتخاذ قرارات شراء. يتم تقديم ا�ح

أداة فعالة �� جذب ا�جمهور وتحقيق الأهداف التسو�قية �ش�ل غ�� مباشر و�مكن توضيح أهم عناصر التسو�ق با�حتوى من 

 خلال الش�ل التا��:

 �حتوى ): العناصر الأساسية لتعر�ف التسو�ق با1الش�ل رقم (

 

 المصدر: من إعداد الباحثت�ن بناء ع�� التعار�ف ا�ختلفة للتسو�ق با�حتوى 
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 أهمية واهداف التسو�ق با�حتوى . 2

�عت�� التسو�ق با�حتوى أحد الر�ائز الأساسية �� اس��اتيجيات التسو�ق ا�حديثة، حيث �عتمد ع�� تقديم محتوى قيم 

جذب ا�جمهور المس��دف، و�حفزه ع�� التفاعل مع العلامة التجار�ة. �� عصر الرقمنة وتزايد الاعتماد ع�� الإن��نت وأهداف لي

 عن دوره �� 
ً
كمصدر رئي�ىي للمعلومات، حيث أصبح ا�حتوى أداة فعّالة لبناء الثقة و�عز�ز الو�� بالعلامة التجار�ة، فضلا

 ما ي�� توضيح أهمية هذا النوع من التسو�ق. ا�حتمل�ن، وسنحاول في ) وجذب العملاءSEOتحس�ن محر�ات البحث (

 أهمية التسو�ق با�حتوى: من منظور شامل  -أ

�� الوقت الراهن، لم �عد التسو�ق با�حتوى مجرد خيار إيجا�ي فحسب، بل أصبح ضرورة حتمية تفرضها طبيعة 

تحقيق النجاح �� هذا ا�جال، يجب أن يتم�� ا�حتوى المقدم با�جودة الواقع وظروف البيئة التنافسية ا�حيطة بالمنظمات. ول

العالية والمصداقية، مع ال��ك�� ع�� تزو�د المتلقي بالقيمة المضافة ال�ي تل�ي احتياجاتھ وتتفوق ع�� توقعاتھ. من خلال ذلك، 

ور، مما �سهم �� تحقيق الأهداف التسو�قية يمكن للمحتوى أن يصبح أداة فعّالة �� �عز�ز الثقة و�ناء علاقات قو�ة مع ا�جمه

 للمنظمة �ش�ل مستدام

وع�� الرغم من أن التسو�ق با�حتوى الرق�ي يتشابھ مع الإعلان �� هدفھ ال��ائي المتمثل �� �عز�ز هو�ة العلامة التجار�ة 

وعلاقات طو�لة الأمد، مما �عزز المبيعات  وز�ادة المبيعات، إلا أنھ يختلف �� من�جيتھ، فهو يركز ع�� بناء مشاركة العملاء وثق��م

�ش�ل غ�� مباشر ومستدام. �عتمد هذا الن�ج ع�� نظر�ة التبادل الاجتما��، ال�ي تقوم ع�� فكرة أن تقديم المؤسسة �حتوى 

إن التسو�ق قيم ومفيد للعملاء �عت�� م�افأة تقابل بالولاء المستقب��، �� ح�ن أن الإعلان ��دف إ�� تحقيق مبيعات سريعة، ف

با�حتوى يتجنب ال��و�ج المباشر، حيث يقدم بدلا من ذلك معلومات ت��ي معرفة العملاء وتجعلهم أك�� وعيًا، و�كمن جوهر 

هذه الاس��اتيجية �� الإيمان بأن تثقيف العملاء وتقديم قيمة حقيقية سيؤدي إ�� اع��افهم بالعلامة التجار�ة كخب�� �� ا�جال، 

دائمة وُ�حول الاهتمام إ�� ولاء، حيث يتوقع العملاء أن العلامات التجار�ة �ستثمر �� بناء هذه العلاقات قبل  مما يب�ي علاقات

مدخل -، تب�ي مفهوم التسو�ق با�حتوى الرق�ي كمدخل لإدارة العلاقة مع الز�ون الانتقال إ�� مرحلة البيع. (بن حوحو و بن جروة

 )5، صفحة 2023، -مفاهي�ي

 هات النظر حول أهمية التسو�ق با�حتوى حسب الطرف المستفيد منھ، و�مكن توضيح ذلك من خلال: وتختلف وج

 بالنسبة للعملاء:

يوفر التسو�ق با�حتوى للعملاء معلومات موثوقة وذات صلة حول المنتجات وا�خدمات ال�ي تقدمها المؤسسة، 

زز ا�حتوى ا�جذاب والتفاع�� ذو ا�جودة العالية فرص اكتشاف بالإضافة إ�� محتوى قيم �� مجالات مرتبطة بنشاطها، كما �ع

المؤسسة ع�� الإن��نت، وذلك من خلال استخدام وسائط متنوعة مثل مقاطع الفيديو، المنشورات، والمقالات. هذا الن�ج لا 

ات مختلفة، مما �عزز تجر���م يقتصر ع�� تقديم المعلومات فحسب، بل يوفر أيضًا فرصًا للعملاء للتفاعل وإبداء آرا��م ع�� قنو 

 وولا��م للعلامة التجار�ة.

 بالنسبة للمؤسسات:

�عت�� التسو�ق با�حتوى أداة فعالة لتعز�ز الثقة مع العملاء ا�حالي�ن وا�حتمل�ن، وتحس�ن الصورة الذهنية للمؤسسة 

يث الت�لفة والوقت، حيث يمكن �ش�ل يفوق أساليب التسو�ق التقليدية، و�تم�� هذا الن�ج ب�ونھ أك�� فعالية من ح

للمؤسسات توف�� نفقات �سو�قية كب��ة من خلال استخدام أنواع �سيطة من ا�حتوى مثل التدو�ن، بالإضافة إ�� ذلك، �ساعد 
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التسو�ق با�حتوى المؤسسات ع�� اكتساب م��ة تنافسية من خلال إبراز ما يجعلها فر�دة، و�عز�ز قيمة علام��ا التجار�ة وز�ادة 

الو�� ��ا، كما �سهم �� تحو�ل العملاء ا�حتمل�ن إ�� عملاء دائم�ن، مما �عزز ولا��م للمؤسسة ومنتجا��ا أو خدما��ا. (موي�ىي، 

 ).19، صفحة 2024

من خلال ما سبق يت�ح أن التسو�ق با�حتوى يمثل ضرورة حتمية تفرضها البيئة التنافسية والتكنولوجية المتغ��ة، 

�سو�قية، بل اس��اتيجية مت�املة �سهم �� تحقيق النمو المستدام للشر�ات من خلال بناء علاقات  فهو ليس مجرد أداة

مستدامة مع العملاء و�عز�ز القيمة المقدمة لهم، و�التا�� �عد التسو�ق با�حتوى عنصرًا لا غ�ى عنھ �� أي خطة �سو�قية 

 العملاء، وتحقيق ولا��م ع�� المدى الطو�ل.ناجحة، حيث �عمل ع�� �عز�ز الو�� بالعلامة التجار�ة، جذب 

 أهداف التسو�ق با�حتوى  -ب

 ):2023أن التسو�ق با�حتوى �ستخدم من قبل الشر�ات من أجل تحقيق الأهداف التالية (محمد محسن مجدي، 

الة �جذب الانتباه وا - كتساب عملاء محتمل�ن من جذب الانتباه واكتساب عملاء محتمل�ن: حيث �عت�� التسو�ق با�حتوى أداة فعَّ

خلال تقديم محتوى قيم وهادف يل�ي احتياجات العملاء و�حفز تفاعلهم، بفضل ترك��ه ع�� بناء الثقة وتقديم حلول حقيقية، 

 كما �سهم �� تحو�ل الاهتمام إ�� ولاء وز�ادة فرص التحو�ل إ�� مبيعات.

جات العملاء المس��دف�ن، مما �عزز الثقة و�ز�د من التفاعل، من توسيع قاعدة عملا��ا: ع�� تقديم معلومات قيّمة تل�ي احتيا -

خلال �شر محتوى متنوع وجذاب ع�� المدونات ووسائل التواصل الاجتما�� وال��يد الإلك��و�ي، مما �سمح بجذب عملاء جدد 

 وتحف��هم ع�� اتخاذ قرارات الشراء.

�حتوى بز�ادة المبيعات ع�� الإن��نت، المساهمة �� جذب العملاء توليد أو ز�ادة المبيعات ع�� الإن��نت: �سمح التسو�ق با -

ا�حتمل�ن  عن طر�ق صناعة محتوى قيم ومفيد يل�ي احتياجا��م، مما �سمح ببناء الثقة وتقديم حلول مبتكرة، حيث يمكن 

 ل م�حوظ.تحو�ل الزوار إ�� عملاء دائم�ن، الامر الذي �عزز معدلات التحو�ل و�رفع من حجم المبيعات �ش�

ز�ادة الو�� بالعلامة التجار�ة أو مصداقي��ا: وذلك من خلال �شر محتوى هادف وملهم �عكس قيمها ورسال��ا، مما يجذب  -

العملاء ويعزز وجودها �� السوق، بالإضافة إ�� أن تقديم محتوى مفيد وذو جودة عالية �سمح ببناء مصداقية العلامة التجار�ة، 

ا 
ً
 �� مجالها، مما �عزز ثقة العملاء وولا��م.و�جعلها مرجعًا موثوق

إشراك مجتمع الك��و�ي من المستخدم�ن: حيث يتم إشراك ا�جتمع الإلك��و�ي من خلال تقديم محتوى تفاع�� وجذاب مثل  -

حتوى يركز الاستطلاعات، الأسئلة، أو المناقشات ال�ي تحفز المستخدم�ن ع�� المشاركة وتبادل الآراء. بالإضافة إ�� ذلك، إ�شاء م

 حول العلامة التجار�ة.
ً

ا ومتفاعلا
ً
 ع�� اهتمامات العملاء واحتياجا��م �عزز الشعور بالانتماء، و�ب�ي مجتمعًا �شط

المساهمة �� تحو�ل المز�د من العملاء ا�حتمل�ن ا�� فعلي�ن: عن طر�ق ا�شاء محتوى هادف يل�ي احتياجات العملاء ا�حتمل�ن 

 لمشكلا��م،
ً

مما يز�د من ثق��م �� العلامة التجار�ة. بالإضافة لاستخدام اس��اتيجيات مثل النشرات الإخبار�ة،  و�قدم حلولا

 
ً
الأدلة الإرشادية، أو العروض ا�خاصة الامر الذي �سمح بتحف�� هذه الفئة من العملاء ع�� اتخاذ قرار الشراء، مما يؤثر ايجابا

 لعلامة التجار�ة. ع�� ز�ادة معدلات التحو�ل  ا�� عملاء فعلي�ن ل

ا�حفاظ ع�� ولاء العملاء ا�حالي�ن: من خلال تقديم محتوى منتظم ومفيد �عزز تجر���م مع العلامة التجار�ة، مثل النصائح  -

المتخصصة أو العروض ا�حصر�ة، بالإضافة إ�� التفاعل مع العملاء ع�� محتوى تفاع�� أو �خ�ىي �شعرهم بالتقدير، مما 

 مة التجار�ة و�حفزهم ع�� الاستمرار �� التعامل معها. �عزز ارتباطهم بالعلا 
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وعليھ يمكن استخلاص أن أهم أهداف التسو�ق با�حتوى، �� ز�ادة الو�� بالعلامة التجار�ة، جذب العملاء ا�حتمل�ن، 

��دف إ�� �عز�ز وتحو�لهم إ�� عملاء فعلي�ن، بالإضافة إ�� �عز�ز التفاعل والمشاركة ع�� منصات التواصل الاجتما��، كما 

 مصداقية العلامة التجار�ة وترسيخ م�ان��ا كمرجعية �� مجالها.

 خطوات التسو�ق با�حتوى  -3. 3

�عتمد نجاح اس��اتيجية التسو�ق با�حتوى �� المؤسسات �ش�ل أسا�ىي ع�� كيفية تنفيذها �ش�ل �حيح وم����. لذلك، توجد 

ذ هذه الاس��اتيجية بفعالية، وذلك �عد تحديد الهدف الرئي��ي من مجموعة من ا�خطوات الأساسية ال�ي �سهم �� تنفي

 استخدامها. وتتمثل هذه ا�خطوات فيما ي��:

تقوم المؤسسة خلال هذه المرحلة بجمع البيانات المتعلقة دراسة وتقييم اس��اتيجية المؤسسة ووضعها التناف��ي ا�حا��:  -أ

اخلية أو خارجية، بما �� ذلك العوامل الاقتصادية، الاجتماعية، السياسية باتجاهات البيئة العامة ا�حيطة، سواء �انت د

غ��ها، و�شمل هذه البيانات مجموعة واسعة من المؤشرات ال�ي يمكن أن تؤثر �ش�ل مباشر ع�� توجيھ ا�خطة التسو�قية 

�� السلوك الاجتما��، القيم،  للمؤسسة، مثل متوسط الدخل الفردي، القدرة الشرائية للعملاء، أسعار الفائدة، التغ��ات

المعتقدات، وغ��ها من العوامل المؤثرة، بالاعتماد  ع�� تلك البيانات يتم تقييم المركز التناف�ىي للمؤسسة، وهو عنصر أسا�ىي 

يد �� أي خطة التسو�قية، حيث يتم  مقارنة أداء المؤسسة بممارسات المؤسسات الرائدة �� ا�جال، الامر الذي �سمح لها بتحد

نقاط القوة والضعف لد��ا، و�التا�� تحس�ن أدا��ا و�عز�ز موقعها التناف��ي �� السوق، ويعت�� هذا التقييم خطوة حاسمة 

 لضمان فعالية ا�خطة التسو�قية ومواءم��ا مع التحديات والفرص المتاحة �� البيئة ا�حيطة

الأهداف والغايات بوضوح ا�خطوة الأساسية �� اس��اتيجية  �عد تحديدتحديد الأهداف والغايات وأولو�ات الاس��اتيجية:  -ب

�سو�ق ا�حتوى، حيث �عكس هذه الأهداف ما �س�� المنظمة إ�� تحقيقھ، استنادًا إ�� التحليلات والاستنتاجات المستخلصة من 

ذا التحديد الدقيق �� تمك�ن المرحلة الأو�� من الاس��اتيجية، و�ما يتما�ىى مع الأهداف التسو�قية الشاملة للمنظمة. ويسهم ه

المسوق�ن من تطو�ر اس��اتيجية أك�� فاعلية لتسو�ق ا�حتوى، تتجاوز الأساليب التقليدية، إذ إن غياب الأهداف الوا�حة قد 

 يؤدي إ�� فقدان العديد من الفرص أثناء عملية إ�شاء ا�حتوى وتوزيعھ.

اء من تحديد الأهداف وصياغ��ا بدقة، يتم تحديد الفئات المس��دفة �عناية �عد الان��تحديد العملاء المس��دف�ن وانماطهم:  -ت

وفقًا لمدى ارتباطها ��ذه الأهداف واهتمامها ��ا، ومن ثم عملية تقييم وتصنيف لهذه الفئات استنادًا إ�� العوامل التسو�قية 

ها الاس��لا�ي، مما �سهم �� تطو�ر المعتمدة داخل المؤسسة،  حيث يتم تحليل �ل شر�حة ع�� حدة لفهم أنماط سلوك

اس��اتيجيات اس��داف دقيقة، و�ناءً عليھ يتم اختيار الأدوات التسو�قية الأك�� فعالية ل�ل فئة، بما يتناسب مع تأث��ها 

ة ا�حتمل، مثل المدونات، ومقاطع الفيديو، والكتب الإلك��ونية، وا�جلات، والإنفوغرافيك، وغ��ها من الوسائل ال��و�جي

 المناسبة.

�عت�� خطوة صياغة ا�حتوى التسو�قي الملائم حجر الأساس �� اس��اتيجية التسو�ق صياغة ا�حتوى التسو�قي المناسب:  -ث

با�حتوى، حيث يتم �� هذه المرحلة تطو�ر ا�حتوى وإنتاجھ بطر�قة تتوافق مع تطلعات واحتياجات العملاء المس��دف�ن وفقًا 

 عتمدة.ل�خطة التسو�قية الم

تتم �� هذه المرحلة عملية إطلاق حملة التسو�ق با�حتوى وفقًا للمعاي�� ا�حددة ل�ل قطاع �سو�قي، وذلك توزيع ا�حتوى:  -ج

�عد معا�جة ا�حتوى وتنظيمھ وتدقيقھ بأع�� مستو�ات ا�جودة، ��دف ضمان فاعليتھ وتمّ��ه مقارنة با�حتو�ات الأخرى �� 

 السوق.
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�عد توزيع ا�حتوى و�سو�قھ ع�� القنوات والأساليب ا�حددة ضمن اس��اتيجية التسو�ق ائج والتغذية العكسية: تقييم النت -ح

با�حتوى ا�خاصة بالمنظمة، يتم تنفيذ عملية متا�عة وتقييم مستمرة لقياس مدى فاعلية هذه الاس��اتيجية �� تحقيق أهدافها. 

ور من خلال مؤشرات الأداء الرئيسية، مثل معدل التفاعل، وعدد الإ�جابات، و�شمل عملية التقييم تحليل استجابات ا�جمه

والتعليقات، مما يتيح إم�انية تحديد ا�جوانب غ�� الفعالة ومعا�ج��ا لضمان تحس�ن الأداء وتحقيق أق�ىى تأث�� ممكن. 

 ).34، صفحة 2024(موي��ي، 

أولو�ات الاس��اتيجية الرك��ة الأساسية �� �سو�ق من خلال ما سبق �ستخلص أن عملية تحديد الأهداف والغايات و 

ا�حتوى، حيث �سهم �� توجيھ الأ�شطة التسو�قية وفق رؤ�ة وا�حة تتما�ىى مع الأهداف العامة للمؤسسة، ويعد تحديد 

ختيار العملاء المس��دف�ن وتحليل أنماط سلوكهم الاس��لا�ي خطوة محور�ة �� تحس�ن كفاءة الاس��اتيجية، إذ �ساعد �� ا

الأدوات التسو�قية الأك�� تأث�ً�ا لضمان وصول ا�حتوى إ�� الفئات الأك�� اهتمامًا.، ومن ثم تأ�ي مرحلة صياغة ا�حتوى 

التسو�قي، حيث يتم تطو�ره وإنتاجھ ليتوافق مع احتياجات الفئة المس��دفة، متبوعًا �عملية التوزيع الفعّال ع�� القنوات 

أق�ىى درجات التفاعل، وأخ�ً�ا تتم متا�عة وتقييم أداء ا�حتوى من خلال تحليل ردود فعل العملاء   المناسبة، بما يضمن تحقيق

 .ومؤشرات الأداء ا�ختلفة، مما يتيح تحس�ن الاس��اتيجية �ش�ل مستمر و�عز�ز فعالي��ا �� تحقيق الأهداف التسو�قية المنشودة

 أش�ال التسو�ق با�حتوى . 4

التسو�قي أو القالب الذي ستقدم من خلالھ المؤسسة محتواها عنصرًا أساسيًا �� عملية  �عد تحديد ش�ل ا�حتوى 

تخطيط اس��اتيجية التسو�ق با�حتوى، و�توجب ع�� المؤسسة �� هذا السياق اختيار نوع ا�حتوى الذي يتوافق مع أهدافها 

� ذلك الصور، ومقاطع الفيديو، والكتب الرقمية، التسو�قية ويعزز فرص تحقيقها، حيث تتعدد أش�ال ا�حتوى المتاحة بما �

والأدلة الإرشادية، والاتصال السردي (مثل القصص والروايات وغ��ها)، حيث يمكن للمؤسسة الاعتماد ع�� ش�ل واحد أو دمج 

، والت�لفة، عدة أش�ال وفقًا لاحتياجا��ا، وتتباين هذه الأش�ال من حيث ا�خصائص، والمم��ات، والقدرة ع�� جذب الانتباه

ومدى التأث�� ع�� ا�جمهور المس��دف، ومعدل التفاعل معھ من قبل العملاء، ويعتمد اختيار الش�ل المناسب للمحتوى ع�� عدة 

عوامل: م��ا تفضيلات ا�جمهور المس��دف، معاي�� الصناعة ال�ي �عمل ف��ا المؤسسة، الإم�انيات التقنية المتاحة، بالإضافة ا�� 

خصصة لهذا ا�حتوى، وفيما ي�� عرض لأبرز أش�ال ا�حتوى ال�ي يمكن للمؤسسة الاعتماد عل��ا �� إطار اس��اتيجي��ا الم��انية ا�

 التسو�قية.

�عد مقاطع الفيديو �� الوقت ا�حا�� واحدة من أك�� أدوات التسو�ق با�حتوى استخدامًا نظرًا لقدر��ا العالية الفيديوهات:  -أ

عالي��ا �� استقطاب العملاء و�عز�ز التفاعل معهم. لضمان تحقيق الفعالية المطلو�ة من مقاطع الفيديو ع�� جذب الانتباه وف

 ما ت�ون خمس دقائق 
ً
التسو�قية، يجب الال��ام �عدة معاي�� أساسية، م��ا المدة الزمنية ال�ي يُفضل أن ت�ون قص��ة �سبيًا (عادة

 وفقًا ل
ً

طبيعة ا�حتوى والاحتياجات التسو�قية)، وأسلوب العرض الذي يجب أن ي�ون جذابًا، أو أقل، مع إم�انية ز�اد��ا قليلا

ا، موجزًا، و�قدم قيمة ملموسة ل�جمهور. بالإضافة إ�� ذلك، يتع�ن مراعاة نوع المنصة ال�ي سيتم من خلالها �شر هذه 
ً
�سيط

أو القنوات التلفز�ونية، حيث تختلف هذه المنصات  المقاطع، سواء �انت منصات التواصل الاجتما��، أو المواقع الإلك��ونية،

من حيث خصائص ا�جمهور المس��دف وطر�قة تفاعلھ مع ا�حتوى. (بن حوحو و بن جروة، التسو�ق با�حتوى كتوجھ �سو�قي 

 ).379، صفحة 2022دراسة حالة مؤسسة جازي ، -جديد �� عصر الرقمنة 

ستخدم لتمثيل المعلومات والبيانات �ش�ل مرئي، Infographic�عرف الإنفوجرافيك (الانفوغرافيك:  -ب
ُ
) بأنھ أداة بصر�ة �

��دف �سهيل عملية قراء��ا وتحليلها من قبل العميل، مما يقلل ا�جهد المبذول و�ختصر الوقت المطلوب لفهم ا�حتوى، 
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مات المعروضة، مما �عزز تجر�ة المستخدم، بالإضافة إ�� أن استخدام الإنفوجرافيك يضفي جانبًا من ا�حيو�ة والمتعة ع�� المعلو 

ويعتمد تصميم الإنفوجرافيك ع�� استخدام عناصر مرئية متنوعة مثل الرسوم التوضيحية، والصور، وا�جداول، مع الاستفادة 

 من الإم�انيات المتقدمة ال�ي توفرها ال��مجيات المتخصصة �� التصميم الانفوغرافي�ي.

الرسوم البيانية  أداة فعالة لعرض المعلومات المعقدة من خلال دمج عناصر بصر�ة مثل الصور �عت�� الرسوم البيانية:  -ت

والنصوص، مما �سهم �� تبسيط المفاهيم الأساسية وجعلها أك�� وضوحًا ل�جمهور. �عمل هذه الرسوم ع�� جذب الانتباه 

ت و�قلل من ا�جهد المطلوب لاستيعا��ا. �ستطيع وإضافة جاذبية بصر�ة للمحتوى المكتوب الكثيف، مما �عزز فهم المعلوما

المسوقون الاستفادة من الرسوم البيانية لتقديم ا�حقائق والبيانات المعقدة �ش�ل مرئي مبسط، حيث يمكن ت�خيص كميات 

سريع  كب��ة من المعلومات �� مخطط أو رسم بيا�ي واحد، مما يجعلها أداة �سو�قية قو�ة وفعّالة �� توصيل الرسائل �ش�ل

 ومؤثر.

 ب�ن العملاء، حيث يتمتع الأبحاث والدراسات:  -ث
ً
�عد الأبحاث والدراسات واحدة من أك�� أش�ال التسو�ق با�حتوى موثوقية

ا�حتوى القائم ع�� البيانات والأرقام والإحصائيات بمصداقية عالية �� نظر ا�جمهور، مما �عزز مشاركة المؤسسة �جهودها 

ال�ي تتوصل إل��ا من مستوى ثقة العملاء بالعلامة التجار�ة، حيث يُظهر هذا الن�ج ال��ام المؤسسة بالدقة البحثية والنتائج 

والشفافية. بالإضافة إ�� ذلك، ي��ز إجراء الأبحاث �� ا�جال الذي �عمل فيھ المؤسسة ومشاركة نتائجها مع ا�جمهور مدى 

 وق للمعلومات و�ز�د من مصداقي��ا �� السوق.افي��ا وخ����ا، مما �عزز م�ان��ا كمصدر موثراحت

) أحد أش�ال التسو�ق با�حتوى، حيث يتم من خلالھ كتابة و�شر مقالات ع�� منصات Blogging�عت�� التدو�ن (التدو�ن:  -ج

�� هذا النوع من رقمية متنوعة مثل المدونات، والمواقع الإلك��ونية، ومنصات التواصل الاجتما��، والرسائل النصية، وغ��ها. يتم

ا�حتوى بتقديم معلومات ذات قيمة عالية ومرتبطة بمنتجات المؤسسة أو مجال عملها، مما �سهم �� �عز�ز ارتباط ا�جمهور 

بالعلامة التجار�ة، بالإضافة إ�� ذلك، تلعب المدونات دورًا رئيسيًا �� الإجابة عن التساؤلات ال�ي يطرحها العملاء، وتقديم حلول 

شكلا��م، ورفع مستوى الو�� والمعرفة لد��م �� ا�جالات ال�ي ��مهم، و�ذلك �سهم التدو�ن �� بناء الثقة و�عز�ز م�انة فعالة لم

 المؤسسة كمرجعية موثوقة �� مجال تخصصها.

موع ) أو التدو�ن الصو�ي بأنھ نوع من ا�حتوى الرق�ي المسPodcast�عرف البود�است (البود�است (التدو�ن الصو�ي):  -ح

الذي يُنشر ع�� الإن��نت، مما يتيح ل�جمهور إم�انية الاستماع إليھ من خلال أجهزة الكمبيوتر، أو الهواتف الذكية، أو المشغلات 

ا �� السنوات الأخ��ة بفضل مزاياه العديدة، لاسيما دوره �أداة فعالة �� 
ً
الرقمية، وقد شهد هذا الش�ل من ا�حتوى نموًا م�حوظ

قيف، حيث يوفر للمستمع�ن وسيلة مرنة وسهلة للوصول إ�� المعلومات. و�فضل هذه ا�خصائص، أصبح التعليم والتث

البود�است أحد الأدوات التسو�قية المهمة ال�ي �عتمد عل��ا المؤسسات ضمن اس��اتيجيات التسو�ق با�حتوى، نظرًا لقدرتھ ع�� 

 استقطاب ا�جمهور و�عز�ز التفاعل مع العلامة التجار�ة.

) واحدة من أك�� أش�ال التسو�ق با�حتوى شيوعًا وفعالية، حيث  E-books�عد الكتب الإلك��ونية (الكتب الالك��ونية:  -خ

 �� اتباع 
ً
تتنوع هذه الكتب الرقمية �ش�ل كب�� من حيث ا�حجم، وجودة التصميم، والموضوعات ال�ي �غط��ا، إلا أ��ا �ش��ك عادة

لمقدمة و�نت�ي با�خاتمة، وتتضمن الكتب الإلك��ونية عناصر تصميمية جذابة، بالإضافة إ�� هي�ل سردي متسلسل يبدأ من ا

محتوى �علي�ي وإعلامي ��دف إ�� تقديم قيمة للقارئ، بحيث �لما �ان الكتاب الإلك��و�ي الذي تقدمھ المؤسسة أك�� قيمة، 

ؤسسة �� إقناع ا�جمهور بتن�يلھ ومشاركتھ، مما �عزز من وملاءمة لاحتياجات ا�جمهور المس��دف، �لما زادت احتمالية نجاح الم

 تأث��ها التسو�قي ووصولها إ�� شر�حة أوسع من العملاء ا�حتمل�ن.
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) من الأش�ال الفعالة للتسو�ق با�حتوى، حيث Cheat Sheets�عد الم�خصات والاختصارات (الم�خصات والاختصارات:  -د

ول موضوعًا معينًا �� بضع صفحات فقط، مما يجعلها سهلة الطباعة والاستخدام تتمثل �� مستندات موجزة وجذابة تتنا

يسر ع�� 
ُ
ا رئيسية ت

ً
 قوائم مراجعة ونقاط

ً
السريع. تتم�� هذه الم�خصات بتصميم مُنظم يتيح مراجع��ا �سرعة، حيث تتضمن عادة

لك، غالبًا ما تتضمن هذه الوثائق روابط لمصادر القراء استيعاب المعلومات واتخاذ إجراءات عملية بناءً عل��ا. علاوة ع�� ذ

، وهو ما �عزز من قيمة ا�حتوى 
ً

إضافية، مما يوفر فرصة للمهتم�ن بالتعمق �� الموضوع للوصول إ�� قراءات أك�� تفصيلا

 .)380، صفحة 2022ويستجيب لاحتياجات جمهور متنوع من حيث مستوى التفاصيل المطلو�ة. (بن حوحو و بن جروة، 

 ع�� اختيار الأش�ال المناسبة ال�ي تل�ي احتياجات الفئة وع
ً
ليھ �ستنتج أن نجاح اس��اتيجية التسو�ق با�حتوى �عتمد أساسا

 المس��دفة، مع مراعاة عوامل مثل تفضيلات العملاء، ومعاي�� الصناعة، والإم�انيات التقنية، والم��انية المتاحة.

.IIالتسو�ق ع�� المؤثر�ن .: 

�ق ع�� المؤثر�ن بالتعاون مع �خصيات مؤثرة ع�� منصات التواصل الاجتما�� لل��و�ج لمنتجات أو خدمات يقوم التسو 

معينة؛ حيث يتم اختيارهم بناءً ع�� تأث��هم الكب�� ع�� جمهورهم واهتماما��م المش��كة مع العلامة التجار�ة؛ و�تمتع هؤلاء 

جهات لأ��م يحظون بثقة كب��ة من متا�ع��م؛ و�ختلف نوع المؤثر�ن من حيث عدد بقدرة كب��ة ع�� التأث�� �� قرارات الشراء والتو 

 المتا�ع�ن والتأث�� لذا وجب ع�� المؤسسة التعرف أك�� ع�� هذا ا�جال من اجل نجاح الاس��اتيجيات التسو�قية .

 :ماهية التسو�ق التأث��ي والمؤثر�ن .1

تأث�� الأ�خاص ذوي المتا�ع�ن الك�� (المؤثر�ن) ع�� منصات مثل  �عتمد هذا النوع من التسو�ق ع�� الاستفادة من

إ�ستغرام، يوتيوب، وتو���، لل��و�ج للمنتجات وا�خدمات. من خلال التعاون مع هؤلاء المؤثر�ن، مما يز�د من فعالية ا�حملات 

المؤثر�ن وأدوارهم �� التسو�ق  التسو�قية، و�مكن المؤسسة الوصول إ�� جمهور واسع وموثوق بھ، من هنا أصبح فهم تصنيفات

 التأث��ي أمرًا بالغ الأهمية لتحقيق النجاح �� هذه الاس��اتيجية؛

 �عار�ف مختلفة للتسو�ق ع�� المؤثر�ن والمؤثر�ن:  .أ

 وسنحاول فيما ي�� عرض اهم التعر�فات للتسو�ق التأث��ي والمؤثر�ن :  

شهرة أو م�انة اجتماعية للمشاه�� لل��و�ج لمنتج أو علامة تجار�ة أو  هو اس��اتيجية �سو�قية ال�ي �ستخدم المؤسسة ف��ا -

 )؛2311، صفحة Chen ،2023خدمة، أو لز�ادة الو�� �شأن قضية ما (

التسو�ق ع�� المؤثر�ن هو اس��اتيجية مت�املة للتسو�ق �� منشآت التجزئة وأسواق إعادة البيع  الالك��ونية ،حيث ساهم هذا  -

المس��لك�ن لعدم تصديق  الرسائل الإعلانية المباشرة عن المنتجات لاعتقادهم بأن الهدف الرئي��ي م��ا هو  النوع �� نمو ميل

تحقيق منفعة تجار�ة للشركة، �� ح�ن ي�ون لد��م تقبل أك�� للرسائل عن المنتجات والعلامات التجار�ة ال�ي يروجها المؤثرون من 

 )؛233، صفحة 2022 خلال منصات التواصل الاجتما�� (الشور���،

كما �عد التسو�ق ع�� المؤثر�ن نوعًا من أنواع التسو�ق الفموي الذي يتم ع�� مواقع التواصل الاجتما�� ا�ختلفة من خلال  -

مجموعة من المشاه�� بدرجات متفاوتة، حيث يتم نقل الرسائل التسو�قية من خلال أ�خاص مؤثر�ن ع�� مواقع التواصل 

 )؛286، صفحة 2021أبوعباة، الاجتما�� لمتا�ع��م (

إن التسو�ق ع�� المؤثر�ن من�جية �سو�قية مت�املة تقوم ع�� توظيف الأ�خاص ذوي التأث�� الاجتما�� �� ال��و�ج للمنتجات  -

، 2025وا�خدمات من خلال اس��اتيجيات محتوى مخططة �س��دف بناء الثقة و�عز�ز العلاقة مع ا�جمهور المس��دف (العبيدي، 
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) و�قصد بھ اجرائيا هو النشاط التسو�قي المنظم الذي يتم قياسھ من خلال عدد وطبيعة المنشورات ال��و�جية 605صفحة ص 

ال�ي يقدمها المؤثرون ع�� حسابا��م �� منصات التواصل الاجتما�� خلال ف��ة معينة وما تتضمنھ من محتوى �سو�قي مدفوع 

 للمنتجات وا�خدمات؛

ل؛ حيث �عد التسو�ق ع�� المؤثر�ن اس��اتيجية أولا، وكذلك �شاط مخطط لھ مسبقًا مما سبق يمكن وضع �عر�ف شام

من قبل الشر�ات ��دف تحقيق مزايا للطرف�ن (المؤثر والشركة)؛ أين يتم الإعتماد ع�� �خص معروف ع�� منصات التواصل 

�� ع�� متا�عيھ �ش�ل مباشر، ولديھ قاعدة الاجتما�� مثل يوتيوب، فيسبوك، إ�ستغرام، أو أي وسيلة أخرى تتيح للمؤثر التأث

جماه��ية واسعة من المتا�ع�ن. واستغلال شهر��م ع�� منصات التواصل الاجتما�� للتأث�� ع�� توجهات المس��لك�ن وسلوكيا��م؛ 

 مما �عزز من فعالية الرسائل التسو�قية و�ز�د من تفاعل المس��لك�ن مع العلامة التجار�ة المس��دفة.

 مؤثر لاقت �عار�ف مختلفة لدى الباحث�ن و�مكن ذكر أهمها فيماي��:إن �لمة 

المؤثر الاجتما�� هو �خصية رقمية تتمتع بقدرة ع�� التأث�� �� آراء واتجاهات وسلوكيات جمهور محدد، من خلال ما يمتلكھ من  -

 )؛606، صفحة 2025(العبيدي،  خ��ات ومعارف وقد ا رت اتصالية تمك��ا من تقديم محتوى قيم يل�ي احتياجات متا�ع��ا"

كما �ش�� هذا المصط�ح إ�� الممثل�ن والمغن�ن والر�اضي�ن وأفراد العائلة المالكة والمشاه�� الذين يتمتعون بتأث�� اجتما�� مع�ن  -

)Chen ،2023 ؛ فالمؤثر هو �خص ذو قدرة تأث��ية كب��ة ع�� متا�عيھ ولھ اتصال قوي بالعلامات التجار�ة،2312، صفحة( 

و�مكن التمي�� ب�ن أنواع مختلفة م��م؛ لكن من المهم اختيار نوع المؤثر الذي سيعمل �ش�ل أفضل مع علامة السوق التجار�ة 

)؛ فع�� المؤسسة ان لا تن�ىى أن هدفها الأسا�ىي هو 76، صفحة 2023(مع مراعاة �ل من الم��انية ومدى الصلة بالموضوع) (آمنة، 

 العميل وليس المؤثر.

 :ت التسو�ق ع�� المؤثر�نسما .ب

يمتاز التسو�ق ع�� المؤثر�ن �عدد من السمات ال�ي تؤثر �ش�ل مباشر ع�� فاعلية النشاط التسو�قي؛ وتتمثل هذه 

السمات �� خصائص الأ�خاص المؤثر�ن الذين يتم الاعتماد عل��م لل��و�ج للعلامة التجار�ة، حيث تلعب هذه ا�خصائص دورًا 

لات التسو�قية وتفاعل ا�جمهور مع الرسائل المس��دفة؛ وقد �عددت الآراء حول تحديد هذه السمات، حاسمًا �� نجاح ا�حم

حيث اختلفت وجهات النظر �شأن العوامل ال�ي تؤثر �� اختيار المؤثر�ن وتحديد خصائصهم ال�ي تلعب دورًا �� نجاح ا�حملات 

 : التسو�قية، و�مكن تمثيل أهم هذه السمات �� الش�ل الموا��

 ): سمات التسو�ق ع�� المؤثر�ن2الش�ل رقم(

 

Chung‐W المصدر: من إعداد الباحثت�ن بالاعتماد ع��: ha ‘Chloe’ K i, Youn‐ Kyung K im, The 

mechanism by which social media influencers persuade consumers : The role of consumers’ desire 
to mimic, Psychol Mark. 2019; PP 1–18 
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تؤثر ا�جوانب ا�خمسة للمحتوى الذي يقدمھ المؤثرون �ش�ل إيجا�ي وكب�� ع�� مواقف المس��لك�ن، مما �سهم �� تحقيق 

نتائج سلوكية إيجابية من خلال رغب��م �� تقليد المؤثر�ن؛ و بصفة عامة يمكن القول أنھ مهما �عددت هذه السمات من �اتب إ�� 

خر إ�� انھ يجب أن ت�ون لها القدرة ع�� بناء علاقة قو�ة ومستدامة ب�ن العلامة التجار�ة وا�جمهور المس��دف. خاصة وان هذا آ

النوع  من التسو�ق يتم�� بقدرتھ ع�� �عز�ز المصداقية والتفاعل المباشر مع ا�جمهور، مما يز�د من فعالية الرسائل التسو�قية؛  

رصة الوصول إ�� فئات معينة من الناس �سهولة، بفضل التأث�� الكب�� للمؤثر�ن �� توجيھ آراء وقرارات كما تتيح هذه السمات ف

المتا�ع�ن. علاوة ع�� ذلك، فإن التسو�ق ع�� المؤثر�ن يخلق بيئة �سو�قية حديثة، �عيدًا عن الأساليب التقليدية المباشرة، مما 

� مع جمهورها. و يمكن للمؤسسة بذلك تحقيق نتائج ملموسة، سواء �� تحس�ن �ساعد العلامات التجار�ة �� بناء الثقة والو�

 صورة العلامة التجار�ة أو �� ز�ادة المبيعات والولاء لدى المس��لك�ن.

ما يجب الإشارة إليھ أيضا أنھ عند اختيار المؤثر�ن، يجب التأكد من أ��م يمتل�ون تأث�ً�ا حقيقيًا ع�� قرارات الشراء، وأ��م 

اسبون مع المنتج والفئة المس��دفة، حيث يمكن أن ي�ون المؤثرون من مجالات متخصصة ولد��م جمهور مخلص رغم عدم يتن

شهر��م العامة، لذا من الضروري أن ي�ون للمؤثر معرفة حقيقية بالمنتج واهتمام بھ، وأن ي�ون خب�ً�ا �� مجالھ ولھ القدرة ع�� 

 مع ا�جمهور ع�� منصات التواصل الاجتما�� المناسبة إنتاج محتوى جذاب. كما يجب أن يتفاعل

 .  أهداف وأهمية التسو�ق ع�� المؤثر�ن:2

إن التسو�ق ع�� المؤثر�ن من أك�� أدوات وطرق التسو�ق الرق�ي أهمية و فعالية؛ حيث يقوم المؤثرون باتباع 

 )فيما ي��:2022رى، اس��اتيجيات وتكتي�ات معينة لتحقيق مجموعة من الأهداف يمكن إختصارها (�ش

معرفة أك�� ما يفضل ا�جمهور حول العلامة التجار�ة وأقل المنتجات أو ا�خدمات إهتماما، فالمؤثر�ن ع�� إطلاع دائم -

 بآراء متا�ع��م؛

ز�ادة معرفة وو�� جمهور مواقع التواصل الإجتما�� بالعلامة التجار�ة �� مدة قصية وز�ادة عدد زوار الموقع الإلك��و�ي -

 ن خلال الإعلان المستمر من قبل المؤثر�ن؛م

 با�خدمات والمنتجات المقدمة من قبل العلامة التجار�ة وذلك �سبب  -
ً
الوصول السريع والفعال لأك�� الأ�خاص إهتماما

 عدد المتا�ع�ن المرتفع لدى المؤثر�ن؛

 �م محتواه وتوصياتھ فهم ع�� ثقة متبادلة؛ز�ادة التفاعل ع�� إعلانات العلامة التجار�ة لدى المؤثر�ن لأن ا�جمهور يح�-

الوصول إ�� ا�جمهور المس��دف بمختلف الطرق من خلال عرض الإعلانات ع�� المؤثر�ن الذين لد��م نفس الإهتمامات -

 بمجال العلامة التجار�ة ؛

 فهم إحتياجات العملاء وأولو�ا��م �ش�ل أفضلا من خلال الإعلان لدى المؤثر�ن؛-

 لمبيعات للمنتجات وا�خدمات ال�ي توفرها العلامة التجار�ة �ش�ل كب�� جدا؛ز�ادة �سبة ا-

 المنافسة مع أك�� العلامات التجار�ة؛-

 الرفع من �سبة العملاء ا�حتمل�ن وكسب ولاء هم وثق��م العملاء حول العلامة التجار�ة ؛-
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 معرفة نقاط ضعف منتجات وخدمات المؤسسة من أجل التطو�ر المستمر؛-

 مؤسسة و�ناء صورة ذهنية حسنة؛لل-

 تحس�ن السمعة الإلك��ونية ؛ -

 ال��و�ج للمنتجات بأسعار منخفضة مقارنة بالإشارات التقليدية؛-

إن التسو�ق ع�� المؤثر�ن من الأدوات التسو�قية ا�حديثة ال�ي ظهرت نتيجة للثورة الرقمية ال�ي أحدث��ا الإن��نت، حيث 

ا �� البيئة الرقمية؛ كذلك ومع التطور منصات مثل تيك توك وإ�ستغرام والبود�است، فإن أصبح المس��ل�ون اليوم أك�� 
ً
انخراط

طرق التفاعل مع ا�حتوى الإعلا�ي �غ�� �ش�ل جذري؛ �ل هذا ضف عليھ كيف بدأت القنوات الإعلامية التقليدية مثل 

ت، حيث يفضل المس��ل�ون الآن استخدام وسائل التلفز�ون والراديو وال�حف تفقد قو��ا �أدوات رئيسية لنقل المعلوما

التواصل الاجتما�� وا�جتمعات الاف��اضية؛ �� ظل هذا التغ��، أصبح المس��ل�ون أقل اهتمامًا بالإعلانات التقليدية، بل 

ات من الانطباعات عن الإعلان %99.53) أن 2310، صفحة Chen ،2023أصبحوا �شعرون بالملل م��ا، وأظهرت الدراسات (

من المسوق�ن الذين  %94الرقمية لا تحفز المس��لك�ن ع�� التفاعل. �� المقابل، أثبت �سو�ق المؤثر�ن فعاليتھ حيث ظهر أن 

مرة من العائد ع�� الاستثمار مقارنة بالإعلانات التقليدية. ؛ و�مكن  11�ستخدمون هذه الاس��اتيجية يجدو��ا فعالة، وقد تحقق 

 ) التالية:2312، صفحة Chen ،2023ثر�ن �� النقاط  ( (توضيح أهمية �سو�ق المؤ 

- 
ً
أصبح �سو�ق المؤثر�ن أداة أساسية �� عصر التحول الرق�ي، حيث يفضل المس��ل�ون التفاعل مع ا�حتوى الرق�ي بدلا

 من القنوات التقليدية مثل التلفز�ون والراديو؛

عت�� مز�جة من-
ُ
قبل المس��لك�ن، حيث �شعرون بأ��ا ��دف فقط لتحف��  الإعلانات التقليدية أصبحت غ�� مؤثرة و�

 الاس��لاك دون تقديم قيمة حقيقية؛

من المسوق�ن الذين �ستخدمون �سو�ق المؤثر�ن �عت��ونھ اس��اتيجية %94فعالية �سو�ق المؤثر�ن: ح�ن نجد أن  -

 مرة؛ 11فعالة، حيث يحقق عوائد استثمار أع�� من الإعلانات التقليدية بمقدار 

�غ�� طرق التفاعل مع الإعلام: منصات مثل تيك توك وإ�ستغرام أصبحت �� الوسائل الرئيسية للتفاعل مع ا�حتوى  -

 الدعائي، مما يجعل �سو�ق المؤثر�ن أداة قو�ة للتواصل مع ا�جمهور؛

المؤثر�ن يتوافقون مع التوافق مع القيم والأصالة: النجاح �� �سو�ق المؤثر�ن يتطلب مصداقية عالية والتأكد من أن  -

 ؛قيم العلامة التجار�ة، حيث تؤثر الأصالة �� جذب المس��لك�ن وتحف��هم ع�� التفاعل

القول أن �سو�ق المؤثر�ن أصبح ضرورة اس��اتيجية �� بيئة التسو�ق ا�حديثة، وهو  السابقة يمكنبناءً ع�� �ل النقاط 

 احتفاظ انتباه المس��لك�ن.أك�� فعالية مقارنة بالإعلانات التقليدية �� جذب و 

 أساليب التسو�ق ع�� المؤثر�ن. 3

يمكن لمنظمات الأعمال استخدام المؤثر�ن ع�� مواقع التواصل الاجتما�� للقيام بحملات التسو�ق لعلام��ا التجار�ة 

 )من خلال عدة وسائل م��ا:299-298، الصفحات 2021(أبوعباة، 
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  ال�لمة المنقولة إلك��ونيًا (حديث المؤثر�ن حول العلامة التجار�ة: و ��E-WOM و�ش�� إ�� التوصيات والآراء ال�ي �شاركها (

المؤثرون ع�� مواقع التواصل الاجتما�� حول العلامات التجار�ة. هذه الآراء تلعب دورًا مهمًا �� �عز�ز و�� العملاء بالعلامة 

 هور التجار�ة وز�ادة قيم��ا، كما �ساعد �� انتشار العلامة ب�ن ا�جم

  الإعلانات التجار�ة ال�ي �ستخدم المؤثر�ن مثل الفنان�ن ونجوم الر�اضة والسينما لل��و�ج للعلامات التجار�ة، حيث يتم �شر

هذه الإعلانات ع�� حسابات المنظمة أو حسابات المؤثر�ن ع�� مواقع التواصل الاجتما��. هذه الإعلانات �ساهم �� ز�ادة 

 خلال ا�جمهور الذي يتا�ع هؤلاء المؤثر�ن.الو�� بالعلامة التجار�ة من 

  .عت�� وسيلة فعالة لل��و�ج
ُ
تجارب المؤثر�ن مع العلامة التجار�ة واستخدامها كجزء من نمط حيا��م اليومية وال�خصية �

حيث �شار�ون هذه التجارب من خلال المنشورات والصور ومقاطع الفيديو ع�� صفحات وحسابات المؤثر�ن أو العلامات 

 جار�ة ع�� مواقع التواصل الاجتما��، مما �عزز العلاقة ب�ن العلامة وا�جمهور و�ز�د من مصداقي��ا؛الت

  .المشاركة �� الأحداث والفعاليات: يمكن استغلال المؤثر�ن خلال حضورهم الأحداث والفعاليات ا�ختلفة لل��و�ج للمنتجات

لمنتج من خلال مشارك��م ع�� منصات التواصل الاجتما��، مما حيث �ساهم وجودهم �� هذه الفعاليات �� ز�ادة الو�� با

 �ساعد �� جذب الانتباه إ�� العلامة التجار�ة و�عز�ز مصداقي��ا.

  ا�حاضرات: ي�جأ �عض المؤثر�ن إ�� تقديم محاضرات �عليمية ومفصلة حول استخدامات المنتجات ال�ي يروجون لها، كجزء

هذا الأسلوب �ساعد �� تقديم معلومات قيمة ل�جمهور و�عز�ز فهمهم للمنتج بطر�قة  من اس��اتيجيات التسو�ق التعلي�ي.

 مؤثرة وموثوقة.

  ��التسو�ق بالعمولة: هو أسلوب �سو�قي حيث يقوم المؤثر بال��و�ج لمنتج مع�ن ع�� حساباتھ ع�� مواقع التواصل الاجتما

حديد العمولة من خلال تفاوض ب�ن المؤثر والعلامة التجار�ة. مقابل عمولة محددة من الشركة ال�ي تم التعاقد معها. يتم ت

ومن المهم أن نلاحظ أن التسو�ق بالعمولة لم �عد مقتصرًا ع�� المؤثر�ن فقط، بل أصبح �شمل أيضًا جميع الأفراد ع�� 

 الشب�ات الاف��اضية، حيث توجد مواقع مخصصة للتسو�ق بالعمولة.

 شر�ات والعلامات التجار�ة: �عد هذا الأسلوب من أهم الأساليب التسو�قية للمؤثر�ن ز�ادة معدلات الدخول ع�� مواقع ال

ع�� الشب�ات الاجتماعية، هو ز�ادة دخول المستخدم ع�� الموقع الإلك��و�ي للمنتج، وتوجد عدة مقاييس موضوعية لقياس 

 قع، و�� مقاييس رقمية.مدى نجاح ا�حملة التسو�قية ع�� المؤثر�ن �� ز�ادة معدلات ا لدخول ع�� المو 

 عناصر التسو�ق ع�� ا�حتوى . 4

عرف بـ "Brown & Fiorellaيرى �ل من (
ُ
 The 4 Ms of) أن التسو�ق ع�� المؤثر�ن �عتمد ع�� أر�عة عناصر أساسية �

Influencer Marketing :وال�ي �� اختصار لل�لمات التالية ،"Make, Manage, Monitor, Measure ش�ل . هذه العناصر�

خطوات أساسية لبناء اس��اتيجية �سو�ق ع�� المؤثر�ن ع�� مواقع التواصل الاجتما��،  و�مكن تمثيل هذه العناصر �� الش�ل 

 الموا��:
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 ): عناصر التسو�ق ع�� ا�حتوى 3ش�ل رقم(

 

 المصدر: من إعداد الباحثت�ن بالاعتماد ع��:

ـري، التسو�ق من خلال المؤثـر�ـن علـى مو اقع التواصل الإجتماعـي وأثـره فـي أ�عاد قيمة العلامة التجار�ة خالد حسن علـى ا�حر�

ص ص   2019، 9،  العدد 39من منظور العمال دراسة ميدانية علـى طالب ا�جامعات فـي اليمن،ا�جلة العر�ية لإدارة ، مجلد 

165-166 

مجموعة من العناصر الأساسية السابقة الذكر،و ال�ي �ش�ل الإطار الهيك�� لبناء إن التسو�ق ع�� المؤثر�ن �عتمد ع�� 

(إ�شاء ا�حتوى)، يتم تصميم محتوى يتوافق مع هو�ة  Makeاس��اتيجيات فعّالة ع�� مواقع التواصل الاجتما��. من خلال 

ة العلاقة مع المؤثر�ن)، يتم تحديد وتنظيم (إدار  Manageالعلامة التجار�ة ويس��دف ا�جمهور المناسب �ش�ل جذاب. �� مرحلة 

(مراقبة الأداء)، فإن  Monitorالتعاون مع المؤثر�ن بما يضمن التوافق ب�ن قيم العلامة التجار�ة وا�حتوى المقدم. أما �� مرحلة 

(قياس  Measureرحلة متا�عة التفاعل والمشاركة �عد أمرًا ضرورً�ا لضمان أن ا�حملة تحقق النتائج المرجوة. وأخ�ً�ا، �� م

النتائج)، يتم تقييم أداء ا�حملة من خلال مؤشرات الأداء الرئيسية لتحديد مدى تأث�� ا�حملة ع�� الو�� بالعلامة التجار�ة 

والعوائد المالية. هذه العناصر الأر�عة �ش�ل معًا الأساس لبناء اس��اتيجية �سو�ق مؤثرة، تضمن الوصول إ�� ا�جمهور المناسب 

 ق الأهداف المرجوة �ش�ل فعّال.وتحقي

العناصر �ساعد �� بناء اس��اتيجية �سو�قية فعالة من خلال المؤثر�ن لضمان نجاح ا�حملة عنصر من هذه �ل هذه 

 ؛ وتحقيق الأهداف المرجوة

 .حجم السوق العالمية للتسو�ق ع�� المؤثر�ن 5

، ويعود هذا أساسا إ�� النمو إ�� تطور منصات التواصل شهد التسو�ق ع�� المؤثر�ن نموًا استثنائيًا �� العقد الأخ��

الاجتما��. وازدياد تأث�� المؤثر�ن ع�� ا�جمهور، مما جعل هذه الاس��اتيجية جزءًا أساسيًا من خطط التسو�ق للعديد من 

 العلامات التجار�ة، و�مكن تمثيل �� الش�ل الموا��:
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 .ع�� المؤثر�ن): حجم السوق العالمية للتسو�ق 4الش�ل رقم (

                                         

 /https://influencermarketinghub.comالمصدر: من إعداد الباحث�ن بالإعتماد ع�� 

ع ا�جمهور يظهر هذا النمو المستمر التوسع الكب�� �� استخدام التسو�ق ع�� المؤثر�ن �اس��اتيجية فعّالة للتواصل م

المس��دف و�عز�ز العلامات التجار�ة.، كما تظهر هذه الإحصائيات أن منصات التواصل الاجتما�� أصبحت جزءًا أساسيًا من 

 اس��اتيجيات التسو�ق والمبيعات، مما �عكس تأث��ها الكب�� ع�� سلوكيات الشراء لدى المس��لك�ن

 ا�خاتمة:

ح التسو�ق الرق�ي حجر الزاو�ة �ختلف القطاعات ع�� رأسها القطاع �� خضم التحولات الرقمية المتسارعة، أصب
السيا�� لقدر��م ع�� تحس�ن التفاعل مع ا�جمهور المس��دف و�عز�ز التجر�ة السياحية. ع�� أدوات مختلفة ع�� رأسها التسو�ق 

ول إ�� جمهور أوسع و�طرق مبتكرة، ع�� ا�حتوى والتسو�ق ع�� المؤثر�ن، حيث أصبح لدى الشر�ات السياحية القدرة ع�� الوص
 مما �عزز من قدر��ا ع�� المنافسة �� السوق العال�ي.

�عد التسو�ق ع�� ا�حتوى أداة قو�ة �خلق قيمة حقيقية للمس��لك�ن من خلال تقديم معلومات مفيدة وجذابة �عكس 
ة لبناء الثقة والتفاعل المباشر مع ا�جمهور، مما هو�ة الوجهات السياحية، بينما �عد التسو�ق ع�� المؤثر�ن من الأساليب الفعال

 �ساهم �� �عز�ز صورة العلامة التجار�ة وز�ادة الو�� بالوجهات السياحية.

و�بقى تطور هذه الأدوات قائم ومستمر، مما يفتح أفقًا واسعًا أمام المتخصص�ن �� التسو�ق السيا�� للاستفادة من 
 المرجوة.   التقنيات ا�حديثة للوصول إ�� الأهداف

 نتائج وتوصيات الدراسة : توصلت الدراسة إ�� ما ي��

التسو�ق با�حتوى هو اس��اتيجية �سو�قية �عتمد ع�� إ�شاء وتوزيع محتوى قيم وملائم ومتسق �جذب ا�جمهور المس��دف  -
 وا�حفاظ عليھ؛

بارزة ع�� وسائل التواصل الاجتما��  التسو�ق ع�� المؤثر�ن هو اس��اتيجية �سو�قية �عتمد ع�� التعاون مع �خصيات -
 (المؤثر�ن) لل��و�ج للمؤسسة والتأث�� ع�� القرارات الشرائية؛

 التسو�ق با�حتوى �عزز مصداقية العلامة التجار�ة، بينما �ساهم المؤثرون �� توصيل الرسالة التسو�قية بطر�قة أك�� تأث�ً�ا؛- 

 موثوقية وقيمة �عكس احتياجات ا�جمهور ويعزز تفاعلهم مع العلامة التجار�ة. تحس�ن تجر�ة المس��لك ع�� تقديم محتوى أك�� -
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 كما تو��ي الدراسة بما ي��:

يجب ع�� المؤسسات اليوم تحقيق ت�امل فعال ب�ن مختلف أدوات التسو�ق الرق�ي خاصة   التسو�ق با�حتوى والتسو�ق ع��  -
 هور وتحس�ن تجر�ة المستخدم؛المؤثر�ن لما لهم من أثر �� ز�ادة التفاعل مع ا�جم

 يجب ع�� المؤسسة الس�� وراء محتوى عا�� ا�جودة ل�ي �ساعد �� تحس�ن ولاء العملاء و�ناء علاقات طو�لة الأمد معهم.-

يتحتم ع�� المؤسسة حسن إختيار المؤثر�ن �� التسو�ق حيث أنھ �سرّع انتشار العلامة التجار�ة ع�� منصات التواصل  -
 �د من وصولها إ�� شرائح جديدة من ا�جمهور؛الاجتما�� و�ز 

تقليل ت�اليف التسو�ق الرق�ي ع�� استبدال ا�حملات الإعلانية التقليدية بأساليب أك�� كفاءة وقائمة ع�� التفاعل ب�ن -
 المؤسسة وعملا��ا.

 لمس��لك�ن ع�� الإن��نت.ضرورة تطو�ر اس��اتيجيات �سو�قية وجعلها أك�� ابت�ارًا لتواكب التحولات الرقمية وسلوك ا -

 المراجع:  -

-Chung‐W ha ‘Chloe’ K i, Youn‐ Kyung K im (2019), The mechanism by which social media influencers persuade 
consumers : The role of consumers’ desire to mimic, Psychol Mark.. 

-Yanjie Chen. (september, 2023). Influencer Marketing. Open Journal of Business and Management, ،11 ،2310-2320. 

ا�جلة المصر�ة لبحوث الإعلام  أساليب التسو�ق ع�� المؤثر�ن ع�� مواقع التواصل الاجتما�� من وجهة نظر طلاب ا�جامعة.). 2021ارام بنت ابراهيم محمد أبوعباة. (  -

 عشر�ن (الإعلام الرق�ى والإعلام التقليدى: مسارات للت�امل والمنافسة).(ا�حرر)، المؤتمر العل�ي الدو�� السادس وال

ا�جزائر، علوم تجار�ة،  .-دراسة عينة من و�الات بنكية تجار�ة بالشرق ا�جزائري -دور التسو�ق با�حتوى �� �عز�ز القيمة المدركة للعميل المصر�� ). 2024أمال موي��ي. ( -

 ا�جزائر.

. سة تطبيقية ع�� عملاء مواقع التسوق الإلك��و�ي �� مصررا�سو�ق المؤثر�ن بمنصات التواصل الاجتما�� ودوره �� الإ�جاب بالعلامة: د). 2022( أم��ه سالم الشور���. -

 )، 2(36ا�جلة العلمية للبحوث والدراسات التجار�ة، 

 ، 1،العدد لوك الشرائي لدى الشباب ا�جزائري. مجلة الإبت�ار و التسو�قتأث�� مصداقية المؤثر ع�� الا�ستغرام �� تفعيل الس). 2023بن احميدة آمنة. ( -

 ، جامعة قالمة، �لية العلوم الإ�سانية والاجتماعية.دور المؤثر�ن �� التسو�ق ع�� مواقع التواصل الإجتما��. مذكرة ماس��). 2022جنيدي �شرى. ( -

. �ي ع�� منصات التواصل اا�جتما�� بارتباط المس��لك المصري بالعلامة التجار�ة ونيتھ الشرائية: دراسة ميدانيةعلاقة التسو�ق با�حتوى الرق). 2022حياة بدر قر�ي . ( -

 .569-505)، 04(21ا�جلة المصر�ة لبحوث الرأى العام، 

(ا�جلة العر�ية  قيمة العلامة التجار�ة من منظور العملاء.التسو�ق من خلال المؤثر�ن ع�� مو اقع التواصل الاجتما�� وأثره �� أ�عاد ). 2019خالد حسن ع�� ا�حر�ري. ( -

 ).4( 39للإدارة، ا�حرر) 

 Wasit Journal for Humanفعالية التسو�ق ع�� المؤثر�ن ومستوي العلاقة مع ا�جمهور �� مواقع التواصل الإجتما��. ). 2025ختام عبدا�حس�ن �اظم العبيدي. ( -
Sciences ،21 ،605. 

 .2036-2009)، 83(2023. ا�جلة المصر�ة لبحوث الاعلام، اس��اتيجيات �سو�ق ا�حتوى الرق�ي وعلاق��ا بالولاء للعلامة التجار�ة). 2023د محسن مجدي. (شيماء محم -

. رقمنة ا�جماعات ا�حلية ودورها -اهي�يمدخل مف-تب�ي مفهوم التسو�ق با�حتوى الرق�ي كمدخل لإدارة العلاقة مع الز�ون ). 2023محمد بن حوحو ، و حكيم بن جروة . ( -

 ). البليدة ا�جزائر.17-1، (الصفحات �� تحس�ن إدارة العلاق��ا مع عملا��ا
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ت ا�خلو�ة ). �سو�ق ا�حتويى ع�� الان��نات �آلية مبتكرة لادارة العلاقة مع العميل: دراسة ميدانية ع�� عينة من عملاء شركة الاتصالا 2023محمد حمدي ز�ي عبد العال . ( -

 .209-177)، 4(43المصر�ة. ا�جلة العر�ية للادارة، 

مجلة الدراسات الاقتصادية المعاصرة  دراسة حالة مؤسسة جازي .-التسو�ق با�حتوى كتوجھ �سو�قي جديد �� عصر الرقمنة ). 2022محمد بن حوحو، و حكيم بن جروة. ( -

 ،07)01 ،(371-390. 

مدى مساهمة �سو�ق ا�حتوى �� �عز�ز ر�ادة الأعمال: الدور الوسيط لل�لمة المنطوقة إيجابيا"دراسة تحليلية لآراء عينة من نزلاء ). 2023. (ممدوح عبد الفتاح أحمد محمد -

 .26-1)، 02(46. ا�جلة العر�ية للإدارة، الفنادق المصر�ة"

". watch itصات المشاهدة الرقمية العر�ية ع�� مواقع التواصل الاجتما�� " منصة س��اتيجيات التسو�ق با�حتوى لمناإ). 2021يم�ى محمد عاطف عبد المنعم. ( -
ً
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