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 باحث دكتوراة بقسم الاعلام بجامعة الملك سعود 

 محاضر ببرنامج الصحافة والنشر الالكتروني 

 جامعة جازان، بكلية الفنون والعلوم الإنسانية
 

 المستخلص 

الإعلامية   نماذج الاعمال  للتعرف على دور  الدراسة وأهدافها  جاءت مشكلة هذه 

في   الناشئة  المرئي  الإنتاج  شركات  لدى  المحتوى  صناعة  في  والايرادات(  )التمويل 

الإعلامية  المملكة   القيمة  سلسلة  في  التحولات  واستكشاف  السعودية،  العربية 

 واتجاهات الجمهور السعودي كجزء من تلك القيمة. 

لمشاركة  (CESM)ومن خلال إجراءات الدراسة المزجية التي جاء في ضوء المداخل النظرية مثل نموذج

ونموذج الاجتماعية،  الرقمية  المنصات  في  المنتجات   (COBRA )الجماهير  مع  الجمهور  تفاعل  لقياس 

الإعلامية، واستكشاف مدى تفاعل الجمهور وصناعة المحتوى كجزء من سلسلة القيمة الإعلامية وذلك  

  .( مفردة٢٦١من خلال تطبيق العينة الطبقية على عينة من الجمهور السعودي شملت )

ر عينة الدراسة للمحتوى المفضل لديهم الذي وقد أظهرت نتائج الدراسة أن هناك تدني في مستويات نش

بمختلف   المساهمة  نسبة  إن  حيث  الاجتماعي،  التواصل  منصات  على  المرئي  الإنتاج  شركات  تنتجه 

٪( من  ٤٨الاشكال من )التعليق على المحتوى وكتابة المنشورات حول المنتجات والاعجاب( لم تتجاوز )

لى تأثير ضعف متابعة الجمهور لشركات الإنتاج المرئي على  إجمالي عينة الدراسة، ويعزى ذلك التفسير إ

ولائهم الرقمي لتلك الشركات وعلاماتها التجارية وهو ما يقلل مستويات تفاعل الجمهور تجاه المحتوى  

 . المقدم من تلك الشركات

لذي كما بينت نتائج الدراسة أن مستويات تفاعل الجمهور في صناعة محتوى يتعلق بمحتواهم المفضل ا

تقدمه شركات الإنتاج المرئي الناشئة على منصات التواصل الاجتماعي لا يزال في مستويات متدنية، حيث  

إن أشكال المساهمة في خلق المحتوى مثل )كتابة المنشورات حول تجارب المشاهدة أو المحتوى الذي ينال  
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الصور  أو  المفضل  للمحتوى  المتضمنة  الفيديوهات  نشر  أو  الجمهور  التواصل  إعجاب  منصات  على   )

٪( من إجمالي عينة الدراسة، وتم تفسير ذلك بأن انخفاض مستويات متابعة  ٤٣الاجتماعي لم تتجاوز )

وبذلك فإن    الجمهور للشركات يقلل بدوره مستويات ولاء الجمهور لها وهو ما يحدد مستويات التفاعل،

 اب التفاعل العالي.الجماهير تبقى في فئة التلقي أو الاستهلاك وليس فئة الاعج

 :الرئيسيةالكلمات 

مثل   الكبرى   العالمية  الشركات  التي شهدتها  التطورات  الماضيين، شكلت  العقدين  في 

((Google  و(Amazon)  وApple TV)  تحولات جذرية في طرق تفاعل الجماهير وخلقت فيضانًا ،)

طالت   والتي  الرقمية  الإعلامية  البيئة  في  التكنولوجية  للتطورات  نتيجة  الرقمية  الخدمات  من 

العالمي،   المستوى  على  الإعلامية  الشركات  جميع  تأثيرها  حدود  وتجاوز  الحياة،  جوانب  جميع 

إعلا  بيئة  خلق  في  التحولات  هذه  جميع  وأسهمت  في  الجماهير  تفاعل  على  قائمة  جديدة  مية 

المستويات، ابتداء من طريقة تقديم الخدمات الرقمية، وانتهاء بصناعة المحتوى الإعلامي الرقمي 

 لدى مؤسسات الإنتاج المرئي الناشئة.  

ينشئه    Cary (2019)يرى   الذي  والمحتوى  الاجتماعي  التواصل  وسائل  ازدهار  أن 

أنماط استهلاك وسائل الإعلام وكيفية قياس الجمهور وتأثيراتها على إيرادات المستخدمون أثر في  

الإعلانات. فقد تمكنت مشاريع الأعمال ذات تقنيات النطاق العريض مثل وسائل الإعلام الرقمي  

ومع   للمنصات  التعرض  من  قياسية  مستويات  إلى  الوصول  من  الاجتماعي  التواصل  ومنصات 

لى المنصات الرقمية التي وصلت إلى الاكتفاء الذاتي وأحدثت تغييرات  ارتفاع مستوى الاعتماد ع

 (.Cary, 2019جذرية في الأنماط الاقتصادية والاجتماعية ) 

وتزداد أهمية هذه الدراسة تجاه ما أدت اليه هذه التطورات تجاه التغيير الجذري في 

ت في طبيعة  الجماهير، والتحول  الذي  نطاق وسائل الإعلام والتنافس على  المنتج الإعلامي  كلفة 

في   أكبر  بكثير وسهولة  إنتاج أقل  تكاليف   من حيث 
ً

الجديد تحولا فرضت عليه وسائل الإعلام 

الدخول في السوق، ووصولا أكبر للجماهير وبذلك تظل تكاليف إنتاج المحتوى خاضعة للعوامل  
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وم  أشكال  تنوع  ظل  في  سيما  الإعلام  وسائل  سوق  في  والمستحدثة  التواصل  الجديدة  نصات 

 المختلفة وتعددها.

تقدم هذه الدراسة لصانعي القرار والمسؤولين في شركات الإنتاج المرئي المختلفة معلومات   .1

عن التحولات المختلفة التي تشهدها البيئة الإعلامية الرقمية في المملكة العربية السعودية 

تطور توير استراتيجياتها لتحقيق مستويات  مما يمكنهم من اتخاذ القرارات التي تسهم في  

 أعلى من تفاعل الجماهير. 

التواصل   .2 الدراسة تصورا حول مدى تفاعل الجمهور السعودي على منصات  تقدم هذه 

الاجتماعي ومستويات مشاركتهم من خلال التعرض، والتفاعل، الإنتاج كشكل من أشكال  

يستهل  التي  المنتجات  حول  المحتوى  وصناعة  التواصل  التفاعل  منصات  على  كونها 

 الاجتماعي. 

إن التغيير التكنولوجي المتسارع، وانتشار التقنيات، وخدمات البيئة الرقمية في سائل  

الإعلام الجديد، جعلت البيئة التي تعمل فيها وسائل الإعلام اليوم بيئة تنافسية تتطلب التغيير  

تجاه   العالية  المشاركة  مستويات  وتحقيق  الجماهير  تفاعل  كسب  أجل  من  الاستراتيجيات  في 

 ى الذي تقدمه شركات الإنتاج المرئي الناشئة.  المحتو 

إن التغييرات والتحديات التي أحدثتها التكنولوجيا الرقمية ووسائل الإعلام العالمية على مستوى  

الأنماط الاقتصادية والاجتماعية وتأثيراتها على المجتمعات والبنيات السياسية، وذلك من خلال  

الصن تعيشها  التي  الأزمة  على  الرقمية  تركيزه  التكنولوجيا  بالتغييرات  والمرتبطة  الإعلامية  اعة 

المستمرة التي ساهمت في انتشار وسائل الإعلام الجديدة وخدماتها التقنية التي تدعم المنافسة  

 المتغيرة.

وعلى المستوى المحلي، شهدت الصناعة الإعلامية في المملكة العربية السعودية تحولات 

بسبب التحولات في تكنولوجيا الاتصال، إن تلك التحولات غيرت بشكل    جذرية في المشهد الإعلامي 

رفض   مع  للغاية،  متسارع  بشكل  المحتوى  توزيع  وقنوات  الإعلامي  الاستهلاك  أنماط  جوهري 
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أصبح   التغييرات  هذه  وبسبب  للإعلانات،  داعمة  منصات  وظهور  التقليدية  الإعلانات  لأشكال 

ع انعكاسات  لها  وأدوار  مفاهيم  الأشكال  هناك  ظهور  وأدّى  المحتوى،  استراتيجيات صناعة  لى 

، و    Snapchat، وYouTubeالجديدة من التواصل المتمثلة في وسائل التواصل الاجتماعي مثل  

TikTok    وتضاعف أعداد مستخدميها باطراد في البيئة السعودية إلى زيادة تأثير هذه المنصات في

 الهائل من المحتوى والخدمات فيها.  الصناعة الإعلامية المحلية بسبب التدفق 

التعرف على اتجاهات الجمهور السعودي نحو  . وبذلك فإن مشكلة الدراسة تتمثل في:    

 .التفاعل مع المحتوى الذي تقدمه شركات الإنتاج المرئي الناشئة في المملكة العربية السعودية

ات على  التعرف  إلى  العام  هدفها  في  الدراسة  نحو  تسعى  السعودي  الجمهور  جاهات 

التفاعل والمشاركة تجاه المحتوى أو المنتجات التي تقدمها شركات الإنتاج المرئي الناشئة في المملكة  

 العربية السعودية. ويتفرع من الهدف الرئيس ي الأهداف الفرعية التالية: 

من ا .1 الاجتماعي   التواصل  منصات  على  السعودي  الجمهور  تفاعل  مدى  على    لتعرف 

 خلال العمليات البدنيه والعقلية والعاطفية. 

رصد مستويات مشاركة الجمهور تجاه المنتجات التي يتعرضون لها من خلال ) التعرض   .2

ثم التفاعل ثم الإنتاج ( على المجتمعات الرقمية والاستفادة من الخدمات الرقمية التي  

المحتوى الخاص بهم وإيصال  تسمح للمستهلكين بتقديم القصص والمشاركة وتقديم  

 رغباتهم تجاه ما يرغبون في مشاهدته.

الدراسة من الجمهور    الجانب للكشف عن مدى تفاعل عينة  الدراسة في هذا  تسعى 

السعودي على منصات التواصل الاجتماعي بشكل عام من خلال الجهد المبذول والتركيز العقلي  

من أجل التفاعل على المنصات المفضلة لديهم، والتعرف على والتعاطف الذي يقدمه الجمهور  

مستويات مشاركة الجمهور السعودي في صناعة المحتوى كجزء من سلسلة القيمة التي تؤثر في  

الصناعة الإعلامية من خلال التعرض، ثم التفاعل، ثم الإنتاج على منصات التواصل الاجتماعي،  

 التالية: وذلك من خلال الإجابة على التساؤلات
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 ما منصة التواصل الاجتماعي المفضلة لعينة الدراسة؟  .1 

 ما مدى تفاعل الجمهور السعودي على منصات التواصل الاجتماعي ؟ .2

حول   .3 الاجتماعي  التواصل  منصات  على  الرقمية  التفاعلات  في  مشاركتهم  دوافع  ما 

 المحتوى المفضل الذي تنتجه شركات الإنتاج المرئي؟

عينة   .4 متابعة  مدى  الناشئة)  ما  المرئي  الإنتاج  شركات  من  المقدم  للمحتوى  الدراسة 

Telfaz11, (Thamanyah, Mics, Mircott ؟ 

ما مستويات مشاركة الجمهور في صناعة المحتوى تجاه المنتجات التي يتعرضون لها من   .5

من   والاستفادة  الرقمية  المنصات  على   ) الإنتاج  ثم  التفاعل  ثم  التعرض   ( خلال 

الرقمية التي تسمح للجمهور بنشر تجاربتهم والمشاركة والتعليق وإسهامهم  الخدمات  

 بنشر محتوى يتعلق بوجهات نظرهم وتجاربهم تجاه المحتوى المفضل لديهم؟ 

التعريفات الاجرائية 

 العوامل النفسية لتفاعل المستخدمين  

   :Physical Operationsالعمليات البدنية )الطاقة( 

أن العمليات البدنية من العوامل النفسية التي يقوم بها   Schaufeli et al. (2002ذكر )

 Cheungالمستخدمون للتعبير عن الجاهزية لاستثمار الطاقة والجهد تجاه عمل ما. وقد حدد  

et al. (2011)  استثمار    العمليات البدنية في نموذجه بأنها تعبير عن استعداد وجاهزية الفرد في

هذه   في  البدنية  العمليات  الباحث  ويعرف  الاجتماعي.  التواصل  منصات  على  والجهد  الطاقة 

المستمر   التفاعل  اجل  من  والوقت  الجهد  لتقديم  السعودي  المستخدم  بأنها جاهزية  الدراسة 

الاجتماعي   التواصل  منصات  على  التفاعل  في  الجهد  قصار  لبذل  الطاقة  وتسخير  والمتنامي 

 لديه. المفضلة

 Mental Process العمليات العقلية)الامتصاص(:

الامتصاص العقلي بأنه التركيز العقلي الذي يستهلكه    Patterson et al. (2006حدد )

المستخدمون في منصات التواصل الاجتماعي. ويعرف الباحث في هذه الدراسة الامتصاص بأنه  

التوا منصات  في  المستخدمون  يذله  الذي  الذهني  عدم  الجهد  في  يتمثل  الذي  الاجتماعي  صل 
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الشعور بمض ي الوقت والشعور بالانغماس وتقديم الانتاه المتواصل عند التفاعل على منصات  

 التواصل الاجتماعي المفضلة لديهم. 

   Emotional Process  العمليات العاطفية )التفاني(:

بال  Cheung et al. (2011)قدم   المستخدمين  إحساس  مدى  بأنه  حماس  التفاني 

ويعرف  الاجتماعي.  التواصل  منصات  على  مشاركتهم  عند  والتحدي  والفخر  والالهام  والأهمية 

الباحث التفاني في هذه الدراسة بأنه مستويات بالحماس والالهام واهتمام المستخدمين الدائم  

  بالمنصات المفضلة لديهم لما تحققه من تلك المستويات من الشعور نتيجة استخدامهم المتواصل 

 للمنصات.

 مستويات تفاعل الجماهير في المنصات الرقمية حول المنتجات 

   :Consumption التعرض للمحتوى 

بتحديد التعرض للمحتوى من قبل الجماهير في الأنشطة التي    Pehkonen (2016قام )

يقوم بها المستخدمون لمنصات التواصل الاجتماعي من خلال انشاء محتوى يتعلق بالمنتجات من  

منصات    خلال خلال  من  ومحتواها  ماهيتها  على  أكثر  التعرف  ومحاولة  عنها  المعلومات  جمع 

الاخرين   المستخدمين  تقييمات  وقراءة  الفيديو  مقاطع  مشاهدة  مثل  الانترنت  أو  الرقمية 

 ومناقشاتهم حول تجاربهم الشخصية. 

 :Contributionالتفاعل مع المحتوى 

ة المستوى المتوسط للأنشطة التي ترتبط  ( أن التفاعل يعد بمثاب2٠21ذكرت محمد )

هذا   اعتبار  ويمكن  الانترنت،  أو  الرقمية  المنصات  عبر  المستخدمون  يستهلكها  التي  بالمنتجات 

بين   التفاعل  وكذلك  والمحتوى  المستخدمين  بين  التفاعلات  أشكال  يشمل جميع  بأنه  المستوى 

الشخص  وتجاربهم  المنتجات  حول  البعض  بعضهم  مع  الأنشطة  المستخدمين  تلك  ومن  ية، 

المشاركة في المناقشات المتعلقة بالمنتجات التي يستهلكها الجماهير على مواقع التواصل الاجتماعي  

وإعادة توجيه المحتوى المتضمن توصيات الاخرين وتقييماتهم والتعليق على الصفحات الخاصة  

 بالمنتجات أو الشركات أو العلامات التجارية وتصنيف المنتجات. 
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 :Content Creationنتاج المحتوى إ 

الى المستوى الأعلى من الأنشطة   Muntiga et al. (2011يشير إنتاج المحتوى كما ذكر )

الى   الإشارة  يتم  وهنا  الاجتماعي.  التواصل  منصات  على  التجارية  وعلاماتها  بالمنتجات  المرتبطة 

ب يتعلق  محتوى  وإنشاء  بإنتاج  المستخدمون  فيه  يقوم  الذي  يستهلكها  النشاط  التي  المنتجات 

في نشر   للمنتجات والمساهمة  المحتوى  أو  الإعلانات  في نشرها، مثل نشر  الجماهير ويساهمون 

 التقييمات حولها في منصات التواصل الاجتماعي.

الموضوعية:  ▪ الجمهور    الحدود  تفاعل  مستويات  رصد  على  الدراسة  هذه  تقتصر 

في   وإسهامهم  مشاركتهم  ومستويات  الاجتماعي،  التواصل  منصات  على  السعودي 

صناعة محتوى يتعلق بالمنتجات المفضلة لديهم والتي تقدمها عينة الدراسة من شركات  

 الإنتاج المرئي الناشئة في المملكة العربية السعودية.

الزم ▪ من    نية:الحدود  الفترة  الدراسة خلال  بتطبيق  الباحث  وحتى    23/1/2٠24قام 

 م.  3/2٠24/3٠

يتم تطبيق الدراسة على مجموعة من الشركات المتخصصة في إنتاج    الحدود المكانية:  ▪

 المحتوى المرئي في المملكة العربية السعودية وتحديدًا مدينة الرياض.

جمهور السعودي من مختلف مناطق  قام بسحب عينة طبقية من ال الحدود البشرية:  ▪

 مفردة. 2٦1المملكة حيث توصل الباحث 

بين   الأدوار  تغيير  في  بدورها  ساهمت  التي  التكنولوجية  التحولات  عن  الحديث  إن 

أن تلك    and Wang (2020)   Olmsted الجماهير وبين الفاعلين في السوق الإعلامي، ويرى كل من

تف يمكن   تمكين التحولات  استراتيجيات  في   التغييرات  تناولت  التي  الادبيات  من خلال  سيرها 

الجماهير ودخول شركات الاعلام المختلفة الى السوق، حيث ظهرت هناك مجموعة من الدوافع  

سيادة   تطوير  في  وساهمت  المحتوى  صناعة  في  التغيير  محركات  تمثل  أصبحت  التي  الرئيسية 

المشغلة للوسائط التقنية التي أدت جنبا الى جنب مع الأجهزة  الجمهور ونمو الشركات التقنية  
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الذكية الى فائض في المعروض من منتجات المحتوى الإعلامي الذي يتعرض له الجماهير. وعندما  

يكون العرض من الوسائط المختلفة وفيرا فإن القيمة تميل نحو الطلب على المنتجات الأكثر تميزا  

 (. Olmested&wang,2020ير ) في توافقا مع رغبات الجماه

صناعة   تشهدها  التي  النوعية  النقلة  أمام  جوهريا  تحديا  الإعلامية  الشركات  تواجه 

والمتجددة  الديناميكية  الصناعة  الى  الثابتة  الصناعة  من  المستويات  مختلف  على  الاعلام 

ات التي تتبعها  للوسائط والمحتوى الإعلامي، ويكمن التحدي الحقيقي في الانتقال من الاستراتيجي

أشكالا   تتخذ  التي  الرقمية  الوسائط  عمليات  الى  الرقمي  الإعلامي  للعمل  الإعلامية  المؤسسات 

 (.  Vukanovic,2022مختلفة تقوم في أساسها على تكنولوجيا الاتصال والمعلومات )  

أن مشاركة المستهلكين اليوم هو مفتاح النجاح في  Olmested and wang (2019ذكر )

لاعلام، الذي سمكن الشركات الإعلامية من الوصول الى المستهلكين والاستفادة من خلق صناعة ا

في   المختلفة  والمشاركة  التفاعلية  التجارب  أفضل  تقديم  خلال  من  لمشتركة  الإعلامية  القيمة 

استهلاك الوسائط التي تتضمن عدة أبعاد مثل المشاركة المعرفية المشاركة العاطفية، ،والمشاركة  

وكية ، ،والمشاركة الاجتماعية. وجميع هذه الابعاد في المشاركة تنصب حول جودة العلاقات السل

بين الوسائل الإعلامية والجماهير والتي يتحقق من خلالها التفاعل عالي الجودة وتمكنهم من خلق  

  التجارب الفريدة مع وسائل الاعلام من خلال عمل الوسائل الإعلامية والشركات بناء على رؤى 

المنصات   عبر  المحسنة  التجارب  وتقديم  برغباتهم  والمتصل  الجذاب  المحتوى  الجماهير، وخلق 

وتمكين المستهلكين من خلال وسائل التواصل الاجتماعي التي تمكن الشركات والوسائل الإعلامية  

 من إشراك عملائها في صناعة المحتوى.  

ل تأثيرات تبني التكنولوجيا  إلى تقديم مقاربات نظرية حو  Carry(  2019هدفت دراسة )

الجمهور   استهلاك  في  التحولات  حول  شمولي  تصور  تقديم  إلى  الدراسة  سعت  وقد  الحديثة، 

توصل   وقد  الإعلانات،  من  الوسائل  تلك  تجنيها  التي  والأرباح  الجمهور  وقياس  الإعلام  لوسائل 

ير للوسائل الإعلامية،  الباحث إلى أن تبني التكنولوجيا الجديدة أثر في كيفية استهلاك الجماه

كما أن خصائص الاستهلاك لوسائل الإعلام الرقمية عقدت عملية قياس الجمهور وذلك بسبب  

مرتبطة   الأنماط  هذه  إن  العالم، حيث  دول  مختلف  في  الإعلام  وسائل  استخدام  أنماط  تغير 

أن الأشخاص    بتغيير الاجهزة التي يتم من خلالها استهلاك وسائل الإعلام وتغيير الوقت بمعنى 
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منصة    على  الحال  هو  كما  مختلفة  أوقات  في  التلفزيونية  برامجهم  وكذلك    Netflixيشاهدون 

 . Snapchatو TikTokمنصة الأضواء على موقعي 

الإعلام    إلى وسائل  المستخدمين  يعني وصول  المكاني  التغيير  أن  إلى  الباحث  أشار  كما 

لى كيفية استهلاك الجمهور لوسائل الإعلام والى  الرقمية من أي مكان تقريبا هذه الأنماط أثرت ع 

وهذه   المحتوى.  مع  تفاعل  هناك  كان  درجة  أي  والى  غامرة  الاستخدام  تجربة  كانت  مدى  أي 

الخصائص التي أثرت على أنماط الاستهلاك خلقت أزمة أمام وسائل الإعلام التقليدية في كيفية  

امتداد هذه إلى  الدراسة  توصلت  كما  الجمهور،  الأنماط الاجتماعية،     قياس  لحدود  التأثيرات 

التقليدية من خلال تزايد   الرقمية والمنصات تخلق أزمات أمام وسائل الإعلام  فوسائل الإعلام 

حدود التأثير من أنماط الاستهلاك إلى التأثير على المجتمع والثقافة من خلال جعل المستهلكين  

المتمثلة في منصات التواصل الاجتماعي التي تؤثر اليوم أكثر ارتباطا بعالم التفاعلات المستمرة  

على المجتمع والثقافة إيجابا في تعزيز حرية التعبير للأفراد من مختلف الثقافات والدول وتعزيز 

 .(Carry,2019)الشعور بالارتباط وتبادل الاهتمامات المشتركة

دائما   التوافر  في  الأفراد  على  الاستهلاكية  الأنماط  تلك  مهارات  وتؤثر  وتأثر  للاتصال 

الذي   المجتمع  من  جزء  بأنهم  الشعور  من  الجمهور  تمكين  إلى  بالإضافة  الاجتماعي  التواصل 

يتشاركون فيه الاهتمامات وقيمهم الأساسية وإتاحة الفرصة لهم في الدخول في النقاشات وتبادل  

الس على  سلبا  ينعكس  والذي  المستخدم،  وتحرير  القرارات  واتخاذ  والمجتمع  المعلومات  ياسة 

الأنماط   في  التغيير  على  الرقمية  المنصات  قدرة  خلال  ومن  وبذلك  والتسويق،  والاقتصاد 

ا في عملية التغيير الثقافي وتصبح   ا أساسيًّ
ً
الاقتصادية والاجتماعية تتوسع قدراتها لتصبح محرك

  هي أساس العولمة في المجال الثقافي والاجتماعي.

 Engaging Audience in Content Creationحتوى إشراك الجماهير في صناعة الم 

  ( وبشكل    Louisa(  2020ذكرت  تساهم  اليوم،  نشاهدها  التي  التفاعلية  التقنيات  أن 

كبير في تزايد الجماهير المتفاعلة، وبالتالي فإن انتشار وسائل الاعلام وسهولة الوصول اليها تجعل  

يات التفاعلية يصبح الجمهور بدوره وسيطا،  الجماهير أكثر تفاعلا وحضورا. ومع انتشار التقن 

وبذلك فإن الجماهير تصبح أكثر تخصصا، وتنحصر اهتماماتهم في محتوى متخصص أكثر من  

ذي قبل. لكن مع التطورات التقنية التي نعيشها اليوم، فقد قل التركيز على الوسائط المحددة  

وسيط الذي أصبح قادرا على إنشاء  وأصبح هناك تحول في فكرة الجمهور النشط إلـى الجمهور ال
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المحتوى. وهذه التقنيات، جعلت الجمهور يخرج من فكرة الاستهلاك أو التلقي إلى مفهوم أكثر  

فاعلية يتضمن قدراتهم على إنشاء وتوزيع المحتوى الخاص بهم ولعب دور المستهلك والموزع والمنتج  

 في نفس الوقت. 

ا عبر  المتاحة  الاعلام  وسائل  في  للجمهور  ظهرت  المشاركة  من  ومتنوعة  مختلفة  أشكالا  لانترنت 

تقديم   المستخدمين على  تتضمن قدرة  تفاعلا  أكثر  مرحله  إلى  تتجاوز مرحلة الاستهلاك،  والتي 

نظرهم،   وجهات  وإبداء  والتعليق  ومشاركته  به  يعجبون  الذي  للمحتوى  المباشرة  التقييمات 

د المؤسسات والشركات الإعلامية في تحديد اتجاهات  والمشاركة في الاستطلاعات المختلفة التي تفي

 ( .  Ha & Yum,2014الجمهور والتعرف على رغباتهم وتلبية احتياجاتهم )  

أن مشاركة الجمهور في عصر المنصات و التقنيات الرقمية لم     Ha et al. (2018وترى )

في زيادة تفاعل الجماهير    تعد تتطلب جهدا كبير في ظل الأدوات والامكانيات التي من أهم الأسباب

و تفعيل دور المستهلكين كفاعلين وينظر إليهم كمنتجين ومستهلكين عندما يقومون بدورهم في 

إنشاء محتواهم الخاص ومشاركته على المنصات الرقمية. وتؤكد على أن التكنولوجيا اليوم هي  

لام الخطية الى مشهد أحد العوامل التي ساهمت في نقل الجمهور من الانتقال من وسائل الاع

الاعلام الرقمي الذي لم يعد الجمهور فيه مقيدا بالموقع أو الإطار الزمني لعرض المحتوى الذي  

كان مفروضا في السابق. وتعد التكنولوجيا الرقمية هي المسؤول الأول عن تغيير التصورات حول  

حسب الطلب، وإمكانية  الجماهير من خلال ما تقدمه من أنظمة الشاشات المتعددة، الاشتراك  

 الوصول، والتتبع، والتخصيص. 

في دراستها  إلى أن الجمهور في منصات التواصل الاجتماعي قد     Ha (2022وقد توصلت )

انتقل من الجمهور السلبي المتلقي للرسائل الإعلامية، الى الجمهور المشارك النشط والمنتج، ومن  

المنصات. وقد توصلت الباحثة الى الادبيات البحثية  جمهور المنصة الواحدة إلى الجمهور المتعدد  

قد ركزت على جوانب مختلفة من الجماهير مثل حجم الجمهور وكيفية تعرضهم واستقبالهم  

للمحتوى الإعلامي. وقد توصلت الباحثة الى أن مستويات المشاركة لدى الجماهير تختلف على  

وى المشاركة العالي من الجمهور الذين  منصات التواصل الاجتماعي من مستوى التلقي الى مست 

يدخلون في فئة المعجبين الذين يقدمون جهودهم كمعجبين للمشاركة كل ما يمكن معرفته حول 

 المسلسلات، والأفلام، وشخصيات الممثلين، والمحتوى.  



 

 

13 
 

 

 

 

بمختلف    الجماهير  قبل  من  ومشاركته  الإعلامي  المحتوى  استهلاك  فإن  وبذلك، 

يكون سلوكا فرديا، بل أصبح ظاهرة اجتماعية مهم، لأن مشاركة المحتوى    مستوياتهم لا يمكن أن

خلال   من  فالأفراد  الرقمية.  المنصات  على  التواصل  عملية  في  محوريا  جزء  أصبح  الإعلامي 

مشاركتهم للمحتوى الإعلامي، يتمكنون مشاركة لحظات الفرح مع الأصدقاء والعائلات، ومن من  

التفكير. وبذلك فإن المشاركة تكشف عن تفضيلات الجماهير    إيجاد أشخاص مشابهون لهم في 

البيانات   له. وتسمح  التعرض  الذي يختارون  المحتوى الإعلامي  الشخصية وهوياتهم من خلال 

الضخمة للمدراء التنفيذيون في الشركات والمؤسسات الإعلامية من التنبؤ بتفضيلات الجماهير  

المنتجات    وتحديد سلوكياتها حول كيفية استهلاكها للمحتوى الإعلامي وربط الاستهلاك بشراء 

 والخدمات الرقمية المختلفة.  

على أن المنصات المتعددة تجاوزت في حدودها تمكن الجمهور من     Choi (2016يؤكد ) 

يتم   الذي  المحتوى الإعلامي  المنصات وتقديم  أشكال  بين  التداخل  إلى  التي يؤديها  الأدوار  تعدد 

الى  استهلاكه بصيغ مخت البعض، مما يؤدي  تقنية مختلفة عن بعضها  لفة وبإمكانيات وميزات 

عامل مهم وهو تغيير تجربة الجمهور في نوع المحتوى المستهلك على الرغم من التشابه في مضمونه.  

وتحصل هذه العملية عندما يقوم الجمهور بتلقي أي محتوى على المنصات المتعددة الذي يثير  

م ويستوعبون  ومشاركة  انتباههم  الصياغة  بإعادة  تلقائيا  الجمهور  يقوم  ذلك  بعد  ضمونه، 

المحتوى مع العائلة أو الأصدقاء وتسمى هذه العملية بالمعالج النشط الذي يقوم فيه الجمهور  

بالاهتمام بمدى تقبل محيطهم لما يقومون بمعالجته ونشره من محتوى مما يؤدي الى تعزيز ذلك  

 السلوك أو تغييره. 

الصناعة   التي شهدها سوق  الكبيرة  التحولات  تصورا حول  السابقة  الادبيات  قدمت 

الاعمال   نماذج  في  الاتصال  تكنولوجيا  أحدثتها  التي  الكبيرة  والتأثيرات  عام،  بشكل  الإعلامي 

لرقمي. ويمكن اعتبار  الإعلامية التي بدأ التركيز عليها في ظل التغييرات المتسارعة في بيئة الاعلام ا

العشر   السنوات  في  عليها  التركيز  زاد  التي  المجالات  أبرز  كأحد  الإعلامية  الاعمال  نماذج  مجال 

الماضية، من قبل كليات الاعمال والتي قامت بدمج خلفياتها النظرية في الإدارة والاقتصاد لفهم  

الدراسات  التحولات في بيئة الاعلام الرقمي. ومن خلال استعراض أوجه الات فاق والاختلاف في 
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الرئيس   موضوعها  في  السابقة  الدراسات  مع  تتشابه  الحالية  الدراسة  أن  الى  نشير  السابقة، 

وهدفها العام، الا أنها تختلف عنها من حيث عدة جوانب تتمثل في ربط المشكلة البحثية الحالية  

 بمؤسسات الإنتاج المرئي الناشئة في المملكة العربية السعودية.

الى جانب ذلك، نجد أن أغلب الدراسات السابقة ومن خلال المنهج الكيفي وتحديدا    

مختلف   في  المستخدمة  الاعمال  نماذج  استكشاف  في  متعددة  جوانب  تناولت  الحالة  دراسة 

مؤسسات الإعلام بالإضافة الى كيفية تأثير التحولات التكنولوجية والمتمثلة في صعود منصات 

على نماذج الأعمال وتطور الخدمات الرقمية واستفادة الشركات من تحليل  التواصل الاجتماعي 

البيانات وتمكين رؤى الجمهور ومشاركتهم في صناعة المحتوى. وقد ساهمت الدراسات التي ركزت  

تقديم   في  المبتكرة  والاستراتيجيات  الرقمية  الاعمال  نماذج  استكشاف  على  البحثي  مسارها  في 

ت في الكشف عن الاستراتيجيات التي تعتمد عليها الشركات الإعلامية  جهود بحثية مميزة ساهم 

مثل   الاشتراكات    Spotifyو Netflixالكبرى  معدلات  رفع  في  تساعدها  التي  الامتيازات  ابتكار  في 

وكيفية الاستفادة من البيانات الضخمة في تحديد رغبات المستهلكين وتوفير المحتوى الإعلامي  

 هم.  الذي يتناسب مع رغبات

ويلاحظ الباحث أن أغلب الادبيات التي تناولت نماذج الاعمال الإعلامية اقتصرت على التعرف  

التمويل التي   التركيز على نماذج  على مدى فاعليتها في تحقيق الإيرادات والدخل للشركات دون 

ي  تساهم في توسيع نطاق الشركات والاستحواذ على الشركات الصغرى بالإضافة الى الدعم الذ 

يمكن الحصول عليه من القطاع العام أو الخاص في ظل التحديات الرقيمة والتنافس العالي بين  

الشركات للوصول للجماهير. وبذلك فإن دراسة نماذج التمويل لم تحظ بالاهتمام الكافي الذي  

 يوازي الاهتمام الذي حصلت عليها نماذج الاعمال الإعلامية في جانب الإيرادات.  

الرغم من أن أغلب الدراسات التي وردت في الادبيات السابقة ركزت على ظهور  وعلى  

نماذج الاعمال في منصات التواصل الاجتماعي وتأثيرات الشبكات في العالم الغربي، الا أن هذه  

الدراسة تختلف من حيث الأدوات المنهجية المستخدمة، حيث يقوم الباحث بالاعتماد على المنهج  

( و  COBRA تضمن منهج دراسة الحالة ومنهج المسح وذلك بالاعتماد على نموذج ) المزجي الذي ي

( من أجل للوصول الى التكامل في معالجة الفجوة البحثية من خلال التعرف على  CESMنموذج )  

على   التعرف  وكذلك  الناشئة  المرئي  الإنتاج  مؤسسات  في  المتبعة  الإعلامية  الاعمال  نماذج 

ور مع المحتوى والتفاعل والمشاركة على المنصات الرقمية حول ما يرغبون  مستويات تفاعل الجمه
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في مشاهدته أو إنتاجه من قبل مؤسسات الإنتاج المرئي، ومستويات إسهامهم في صناعة المحتوى   

 والتفاعل مع المنتجات المفضلة لديهم.  

الدراسات    ومن خلال المراجعة الشاملة لمجال هذه الدراسة، نجد أن هناك شح كبير في

المحلي  المستوى  على  الإعلامية  الاعمال  نماذج  في  التحولات  استكشاف  حاولت  التي  العربية 

والإقليمي، لفهم كيفية تأثيرها على صناعة المحتوى الإعلامي الرقمي من قبل مختلف المؤسسات  

ية التي تحاول  والشركات الإعلامية. وتأتي هذه الدراسة كواحدة من أولى الدراسات في المملكة العرب

استكشاف نماذج الاعمال المستخدمة في شركات الإنتاج المرئي والتحولات المصاحبة في الرؤى  

الى   بالإضافة  والدخل،  والتوزيع  والإنتاج  التطوير  حيث  من  الإعلامية  القيمة  سلسلة  حول 

التي تستخدمها الشركات في تحقيق عملية الاستدامة في الأرباح وطرق   التمويل  الاستراتيجيات 

 المتبعة في نماذجها الإعلامية.  

وتعتبر هذه الدراسة من أوائل الدراسات التي تعمل على إيجاد التكامل بين استكشاف  

الارادات   تحقيق  في  عليها  الاعتماد  يتم  التي  المرئي  الإنتاج  شركات  في  الإعلامية  الاعمال  نماذج 

لال أجل تعزيز قدراتها التنافسية  والكشف عن خطط التمويل التي تعمل عليها الشركات من خ

مع   الجماهير  تفاعل  مستويات  على  التعرف  وبين  وكذلك  السعودي،  الرقمي  الاعلام  سوق  في 

المحتوى المفضل الذي تنتجه شركات الإنتاج المرئي الناشئة في المملكة، كجزء من سلسلة القيمة  

مس على  التعرف  و  عليها،  للحفاظ  الشركات  تسعى  التي  الجمهور  الإعلامية  إسهام  تويات 

تسعى  الدراسة  هذه  أن  كما  لديهم.  المفضلة  المنتجات  حول  المحتوى  صناعة  في  ومشاركتهم 

للوصول الى التكامل المعرفي من خلال فهم الاستراتيجيات التي تؤثر في صناعة المحتوى الإعلامي  

لعالمية نحو أنظمة  الذي يتم تقديمه للجماهير ومدى توافق تلك الاستراتيجيات مع الاتجاهات ا

 .الاشتراكات المدفوعة التي تتوسع بشكل كبير على المنصات الرقمية بشكل عالمي

بشكل   تعمل  مختلفة  نظرية  مداخل  بتوظيف  الادبيات   من  عدد  في  الباحثون  قام 

لمحتوى  متكامل على استكشاف نماذج الاعمال الإعلامية، والتحولات في إستراتيجيات صناعة ا 

خصوصا لدى شركات الإنتاج. ومن هذا المنطلق، فقد قام الباحث بتوظيف ثلاث مداخل نظرية  

تعمل بشكل متكامل من أجل تحقيق هدف الدراسة في استكشاف نماذج الاعمال التي تتبعها  
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نموذج   على  الباحث  اعتمد  السعودية. حيث  العربية  المملكة  في  الناشئة  المرئي  الإنتاج  شركات 

(CESM)  الذي يقيس مدى الجماهير في المنصات الرقمية الاجتماعية، ونموذج(COBRA)    لقياس

 تفاعل الجمهور مع المنتجات الإعلامية.

 لمشاركة الجماهير في المنصات الاجتماعية  (CESM)نموذج  

 Conceptual Model of Customer Engagement in social media 

نموذج مشاركة الجمهور في المنصات الرقمية الاجتماعية    Cheung et al. (2011)قدم    

المنتجات   الاجتماعية حول  المنصات  في  الجمهور ومشاركتهم  )لتفسير مساهمة  المنتجات  حول 

التفاعل   تؤثر على  التي  السلوكية والنفسية والمتغيرات  العمليات  في ضوء  الشخصية  وتجاربهم 

بفحص مجموعة العوامل التي تشكل وتحفز مشاركة    الاجتماعي. وقام الباحثون في هذا النموذج 

الجمهور في منصات التواصل الاجتماعي والتفاعل فيها حول تجاربهم الشخصية وآرائهم من خلال  

اختبار مجموعه من المتغيرات التي تتمثل في المدخلات، العوامل النفسية للمستخدمين والنواتج  

: الانغماس الذي يحدد درجة اهتمام المستخدمين  السلوكية. وتتمثل المدخلات في متغيرين هما

بمنصات التواصل الاجتماعي واهتمامه بالمنتجات التي تعتبر المحدد الأساس ي لتفاعل المستخدم  

في منصات التواصل الاجتماعي. أما المتغير الاخر فهو التفاعل الاجتماعي والذي يشير الى مدى  

عن الاخرين  المستخدمين  مع  المستخدم  المنصات    تفاعل  على  المحتوى  أو  المنتجات  ذات 

وهي  أساسية  عمليات  ثلاث  من خلال  النموذج  عرفها  فقد  النفسية  العوامل  أما  الاجتماعية. 

 (. 2٠1٨عمليات بدنية، وعمليات عقلية وعمليات عاطفية )محمد ،

يمثل الجانب البدني مدى استعداد المستخدمين لاستثمار الجهد والوقت والطاقة على  

ت التواصل الاجتماعي. أما العمليات العقلية، فتتمثل في تركيز الفرد في منصات التواصل  منصا

نحو   والفخر  والتحدي  بالحماس  الفرد  إحساس  العاطفية  العمليات  تمثل  وأخيرا،  الاجتماعي. 

مشاركته على منصات التواصل الاجتماعي.  تتمثل النواتج السلوكية في هذا النموذج والتي تشير  

فعال السلوكية التي يمارسها المستخدمون نحو المنتجات على منصات التواصل الاجتماعي  الى الأ 

من خلال جانبين. الجانب الأول يتثمل في متابعة الصفحات الخاصة بالمنتجات أو المحتوى على  

أو   المنتجات  حول  المستخدمين  قبل  من  الشفهي  الاتصال  فهو  الثاني  الجانب  أما  المنصات، 

 (. Cheung et al., 2011المحتوى )
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 ( يوضح نموذج مشاركة المستخدمين في المنصات الرقمية ١شكل )

 لقياس تفاعل الجمهور مع المنتجات الإعلامية COBRA)نموذج ) 

Consumer's Online Brand-related Activities    

مثل   الاجتماعي  التواصل  منصات  استخدامات    Snapchatو      Xو     Youtubeنمت 

الاتصالي)   في سلوكهم  تأثيرها  وازداد  المستخدمين  حياة  في  كبير  بشكل   .Chivinski, et)وغيرها 

Al.2017   التي أعلن عنها موقع التزايد في الأرقام  انعكس هذا  الحالي    Data Report. وقد  للعام 

وصل    2023 يقارب  حيث  ما  الى  الاجتماعي  التواصل  منصات  مستخدمي  مليار   4.95عدد 

تقريبا   يمثل  ما  وهو  التواصل  لمنصات  اندماج    %61مستخدم  ومع  العالم.  سكان  إجمالي  من 

الجديدة.   الرقمية  البيئة  في  المعلومات  مشاركة  حجم  المقابل  في  يرتفع  المنصات،  في  الجماهير 

ا الطبيعة  أن  إلى  الادبيات  التي  وتشير  الطرق  غيرت  قد  الاجتماعي  التواصل  لمنصات  لتفاعلية 

خلال   من  الإعلامية  والمنتجات  المحتوى  مع  تفاعلهم  وكيفية  للمحتوى  المستهلكون  بها  يتفاعل 

 الاعجاب أو المشاركة مع الاخرين والكثير من الطرق الأخرى.  

الجماهير أو  ساهم النمو الهائل في استخدام منصات التواصل الاجتماعي في أوساط  

المستهلكين الى فتح الافاق أمام مجال بحثي للباحثين والعلماء المهتمون باستكشاف كيفية تفاعل  

الذي     Hollebeek et al. (2014)المستهلكين مع المحتوى أو المنتجات على منصات التواصل، مثل

أما   المنتجات.   (Chivinski, et. Al.2017)قام بتطوير نموذج لقياس مدى تفاعل الجماهير مع 

فقد قاموا بتطوير نموذجا يقيس مدى تفاعل الجماهير على منصات التواصل الاجتماعي تجاه 
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المنتجات والمحتوى التي يتعرضون لها أو يستهلكونها. وقد قام الباحثون في هذا النموذج بتعريف  

ل الجماهير على  تفاعل الجماهير كشكل من أشكال البناء السلوكي، حيث تم الإشارة الى أن تفاع

الخدمات   أو  المنتجات  مع  التفاعل  الى  يؤدي  معين  محتوى  تجاه  الاجتماعي  التواصل  منصات 

 الأخرى.  

 (2011)ثم تم التوسع فيه من قبل    Sho(   2009وقد تم تقديم هذا النموذج من قبل )

Montiga et al.   و يعتبر نموذج ،COBRA     الذي يشير الىConsumer's Online Brand-related 

Activities     بأنه بمثابة مظلة البناء السلوكي التي تشمل أنشطة المستهلكين التي تتعلق بالمحتوى

( قام  الاجتماعي.  التواصل  منصات  في  المنتجات  هذا  Chivinski et al. (2017 حول  بتطوير 

تجا الاجتماعي  التواصل  منصات  على  المستهلكين  أنشطة  على  التركيز  من  ليخرج  ه  النموذج 

المنتجات ليشمل مستويات مختلفة من وجهات نظر الجماهير أو المستهلكين. وقام الباحثون في 

هذا النموذج بضم ثلاثة أبعاد من أجل تقديم فهم أكبر لتفاعل المستهلكين في وسائل التواصل  

عل  الاجتماعي حول المحتوى أو المنتجات التي تقدمها الشركات. وهذه الابعاد هي )التعرض والتفا

والانتاج( حيث يشتمل هذا النموذج الحد الأدنى من مشاركة المستهلكين حول المواضيع المتعلقة 

 بالمنتجات أو المحتوى الذي يتعلق بالعلامات التجارية أو الشركات المقدمة لهم. 

ويتم الإشارة في التعرض الى استهلاك المحتوى المرتبط بالمنتجات أو العلامات التجارية   

ضمن الوسائط والمحتوى الذي تم إنشاؤه من قبل الشركات أو ذلك الذي تم صناعته  والذي يت

الذي   الى المساهمة، فإن إطار العمل  الذي يشير  الثاني  البعد  أما  من قبل المستهلكين أنفسهم. 

التي   بالمنتجات  التفاعلية من حيث الاعجاب  الطبيعة  فيه على  التركيز  تم  قد  الباحثون  قدمه 

الشرك  علاماتها  تنتجها  أو  الشركات  بتلك  المتعلق  المحتوى  ومشاركة  وخدمات  محتوى  من  ات 

التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي. أما البعد الأخير فهو الابداع في خلق المحتوى الرقمي  

الذي يتعلق بالمنتجات أو الخدمات على منصات التواصل والتي قاموا باستهلاكها. وقد توصل  

مشاركة المستهلكين في خلق محتوى حول المنتجات أو العلامات التجارية يساهم  الباحثون الى أن  

يصنعه   الذي  المحتوى  يكون  حيث  الخدمات،  بلتك  المتعلق  للمحتوى  المشترك  الانشاء  في 

الجماهير  قبل  من  المنتجات  نشر  في  المساهمة  أو  الاستهلاك  من  لمزيد  محفزا  المستهلكون 

((Chivinski et al.,2017. 
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بدراسة آثار تفاعل المستهلكين مع محتوى المنتجات والعلامات    Mishar(   2018قامت ) 

نموذج)   على  الاعتماد  من خلال  الاجتماعي  التواصل  منصات  على  حيث   (COBRAالتجارية   ،

المحتوى   مع  الانترنت  عبر  المستخدمين  تفاعل  مستويات  تأثير  عن  الكشف  الباحثة  استهدفت 

وال بالمنتجات  نموذج المتعلق  في  الثلاثة  الابعاد  على  الدراسة  اعتمدت  وقد  التجارية.  علامات 

(COBRA)   وسائل على  المحتوى  نشر  خلال  من  الجماهير  أو  المستهلكين  تفاعل  تضمنت  التي 

التواصل الاجتماعي من خلال مجال الاستهلاك، أو المساهمة في نشر المعلومات حول المنتجات  

لال خلق المحتوى عن تجربتهم الشخصية وصناعة محتوى عن  أو العلامات التجارية، أو من خ 

. وقد كشفت الدراسة عن  Metaالمنتجات أو العلامات التجارية، عبر منصة التواصل الاجتماعي  

وجود علاقة إيجابية بين مستويات تفاعل المستخدمين من خلال الاستهلاك والمساهمة في نشر 

المنتجا للتسويق  المحتوى عن تجاربهم الشخصية حول  التجارية، كجهود مهمة  العلامات  أو  ت 

يقوم بها المشاركون والتي ينبغي التركيز عليها من قبل الشركات كاستراتيجيات لتسويق المحتوى أو  

المنتجات ونشر المحتوى المرتبط بالعلامات التجارية من خلال تفاعل الجماهير كشكل من أشكال  

الشخ وتجاربهم  الجماهير  برؤى  آن  الاهتمام  في  تلك الاستراتيجيات والمنتجات  تحسين  في  صية 

 (.Mishar,2018) واحد

( نموذج  Schivinski at el. (2021 قام  ملكية    (COBRA)باستخدام  تأثير  لدراسة 

والعلامات  بالمنتجات  المتعلق  المحتوى  مع  الجماهير  تعامل  مستويات  على  التجارية  العلامات 

التجارية على منصات التواصل الاجتماعي. وقد ساهم النموذج في تمكين الباحثين من اختبار  

تأث وكيفية  التجارية  للعلامات  الفكرية  الملكية  حقوق  تصورات  بين  تعامل  العلاقات  على  يرها 

وقد   بالشركات.  الخاصة  التجارية  العلامات  أو  المنتجات  بتلك  المتعلق  المحتوى  مع  المستهلكين 

الاجتماعي   والنوع  العمر  من  كل  تأثيرات  اختبار  من  الباحثين  تمكين  في  النموذج  ساهم 

الم المحتوى  مع  تفاعلهم  في مستويات  الاجتماعي  التواصل  الجماهير لمنصات  تلق  واستخدامات 

تجربة   حول  بالمشاركة  المتعلقة  الثلاثة  الابعاد  هلال  من  التجارية  العلامات  أو  بالمنتجات 

بتجاربهم   يتعلق  محتوى  ابتكار  أو  المنتجات  عن  المحتوى  نشر  في  المساهمة  أو  الاستهلاك، 

 الاستهلاكية ورؤاهم للعلامات التجارية لتلك الشركات. 

الجمهو   ارتباطات  أن  الدراسة  كشف  مستويات  وقد  على  تؤثر  التجارية  العلامات  ر 

التوصل   منصات  على  المحتوى  نشر  في  المساهمة  أو  الاستهلاك  خلال  من  الجمهور  تفاعل 
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الاجتماعي، كما تتأثر تلك المستويات في التفاعل بمدى ولاء الجماهير للعلامات التجارية، فكلما  

ت السلوكية وزاد استهلاك الافراد  انخفضت جودة المنتجات المقدمة للجماهير، تأثرت المشاركا

 للمحتوى المتعلق بتلك العلامات التجارية على منصات التواصل الاجتماعي.  

الرؤى حول صورة    et al. (2023)   Buzetaقام تقديم  في  للمستهلكين  أهمية الاستماع  بدراسة 

ا المنتجات  حول  المستخدمون  ينشئه  الذي  المحتوى  خلال  من  لهم  المقدمة  لتي  المنتجات 

الثلاثة في نموذج   الباحثون من  (COBRA)يستهلكونها. ومن خلال الاعتماد على الابعاد  ، تمكن 

الكشف عن أهمية المراجعات التي يقدمها المستهلكون حول المنتجات من خلال المحتوى الذي  

ظاهرة   بمثابة  يعتبر  والذي  الاجتماعي  التواصل  منصات  عبر  أنفسهم  المستخدمون  يبتكره 

 ، تساهم في نشر كميات هائلة من البيانات على الانترنت. متنامية

المنتجات   حول  ومشاعرهم  وآرائهم  المستخدمين  لأفكار  تضمنها  في  البيانات  هذه  أهمية  وتأتي 

والعلامات التجارية، الامر الذي يقدم فرصة كبيرة لمختلف الشركات الفرصة المثالية للاستماع  

ل في فهم الموضوعات التي تطرح للنقاش حول العلامات للجماهير والوصول إلى مستويات أفض 

 التجارية، مما يساهم في تحسين تجارب المستهلكين وتقديم منتجات أفضل لهم.  

تم   الذي  النظري  المدخل  بتقديم  الفصل  هذا  في  الباحث  قام  سبق،  ما  خلال  ومن 

الإعلام الاعمال  نماذج  تحولات  في  الدراسة  مشكلة  لدراسة  عليه  أجل  الاعتماد  من  وذلك  ية 

الوصول إلى تصور حول واقع صناعة المحتوى والتحديات التي فرضتها التكنولوجيا الرقمية التي  

أحدثت تطورات وتحولات في الصناعة الإعلامية وفي نماذج الاعمال المتبعة في الشركات العالمية  

الدر  بعض  تقديم  الفصل  في  تم  كما  الإعلامي.  السوق  في  أثرت  والتي  قامت  الكبرى  التي  اسات 

بتطبيق بعض النماذج النظرية من أجل استكشاف التغييرات في بيئة الإنتاج المرئي في الشركات  

مع تقديم تفصيل لبعض المفاهيم المتعلقة بنماذج الاعمال الإعلامية والتحولات التي صاحبت  

ل صناعة المحتوى على  الرقمنة في بيئة الاعلام الرقمي وانعكاساتها على بيئة الاعلام الرقمي ومجا

 وجه التحديد.
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يعد المنهجي المسحي أحد أكثر المناهج استخداما في الدراسات الإعلامية وأكثرها شيوعا  

خصوصا في الدراسات والبحوث الوصفية، وذلك لمناسبة الإجراءات المنهجية لهذا المنهج وأدواته  

جال الإعلامي وقدرته على تحقيق أهدافها. ومن خلال أسلوب العينة  مع طبيعة الدراسات في الم

الممثلة للمجتمع الكلي تتيح طبيعة هذا المنهج وإجراءاته المنهجية دراسة المفردات البشرية، كما  

هذا   به  يسهم  لما  الحالية وذلك  الدراسة  أهداف  لتحقيق  البحثية ملاءمة  المناهج  أكثر  من  أنه 

إ الوصول  من  الدراسة  المنهج  هذه  في  المسحي  المنهج  ويأتي  للتعميم.  القابلة  العلمية  النتائج  لى 

الجماهير من خلال الاستهلاك والاسهام وخلق   تفاعل  أهمية  التي تحدد مدى  العوامل  لاختبار 

 المحتوى حول المنتجات الإعلامية التي تنال اعجابهم على مختلف المنصات. 

ال  مجتمع  توصل  يتمثل  حيث  السعودية،  العربية  المملكة  سكان  في  المسحية  دراسة 

( مفردة، وقد اعتمد الباحث في اختيار العينة على أسلوب العينة الطبقية من  2٦1الباحث إلى )

المجتمع السعودي. أما الشركات التي تم اختيارها لاستكشاف تفاعل الجمهور مع المنتجات التي  

 وشركة ميركوت.  11ركة تلفازتقدمها فهي شركة ثمانية ، وش

 :  استمارة الاستبيان

قام الباحث بتطبيق أداة الاستبيان على عينة من الجمهور السعودي، وذلك لما توفره  

الباحث وتسهل عليه عملية المعالجة  تفيد  بيانات دقيقة ومحددة  إمكانية جمع  الاستبانة من 

 مما يعطي الإحصائية، وذلك لأنها  
ً
تستند إلى وحدات قياس يمكن حسابها ومعالجتها إحصائيا

تحقيق  المختلفة  محاورها  خلال  من  الاستبانة  وتستهدف  الدقة.  من  عالية  درجة  على  بيانات 

ل في معرفي مدى متابعة الجمهور لشركات الإنتاج  
ّ
الأهداف المتعلقة بالدراسة المسحية والتي تتمث

المملك في  الناشئة  علىالمرئي  التعرف  الى  بالإضافة  محتواها،  متابعة  ومدى  تفاعل    ة  مستويات 

الجمهور السعودي على منصات التواصل الاجتماعي، ومستويات مشاركتهم وإسهامهم في صناعة  
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محتوى يتعلق بالمنتجات المفضلة لديهم والتي تقدمها عينة الدراسة من شركات الإنتاج المرئي  

 لسعودية. الناشئة في المملكة العربية ا

 وتم تقسيم محاور الاستبانة على النحو التالي: 

: يتضمن هذا الجزء التعرف على الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة من خلال  المحور الأول 

)العمر التالية  الاجتماعي  - المتغيرات  الاجتماعية    -النوع  الادارية    –الحالة  المؤهل    –المنطقة 

الاستعانة بنتائج تلك المتغيرات من أجل الكشف عن الفروق ذات الدلالة  العلمي(، وسوف يتم  

التواصل   منصات  على  تفاعلهم  مستويات  وبين  المبحوثين  درجات  متوسطات  بين  الإحصائية 

 الاجتماعي. 

يتضمن هذا الجزء التعرف على الدوافع البدنية، والعقلية، والعاطفية التي تحفز    المحور الثاني:

السعو  الاجتماعي  الجمهور  التواصل  منصات  ومنها  الرقمية  المجتمعات  في  التفاعل  على  دي 

 المفضلة لديهم.

مستويات مشاركة الجمهور في صناعة المحتوى تجاه  ويتم هذا الجزء التعرف على    المحور الثالث:

المنتجات التي يتعرضون لها من خلال )التعرض ثم التفاعل ثم الإنتاج( للمحتوى أو المنتجات  

تقدمها شركات الإنتاج من أفلام وبودكاست والمسلسلات المفضلة للجاماهير ونشرها على    التي

المجتمعات الرقمية ومدى تفاعل المستهلكين من خلال الخدمات الرقمية التي تسمح للمستهلكين  

في  يرغبون  ما  تجاه  رغباتهم  وإيصال  بهم  الخاص  المحتوى  وتقديم  القصص والمشاركة  بتقديم 

لهم  ل  مشاهدته،  الفرصة  وتقديم  المستخدمين  مع  للتواصل  الأساسية  القنوات  تشكل  كونها 

للمشاركة في صناعة المحتوى وإبداء الرأي وانتقاد الأعمال والعوامل التي تسهم في تحقيق رؤى  

الجمهور السعودي. وقد الحصول على استجابات الجمهور من خلال استخدام مقياس ليكرت  

  
ً
(، ويعد مقياس ليكرت    - غير موافق    -محايد    –موافق    –الخماس ي )موافق تماما

ً
غير موافق تماما

 في الاستخدام خاصة في البحوث المسحية. 
ً
 هو المقياس الأكثر شيوعا
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 قياس صدق وثبات أداة الاستبانة 

أو الأداة لقياس ما هو المراد قياسه، أو بمعنى  صدق الاستبانة : ويقصد به صلاحية الأسلوب 

آخر صلاحية أداة البحث في تحقيق أهداف الدراسة، وسيتم عرض الاستمارة على مجموعة من  

 المحكمين من الأكاديميين والخبراء في مجال الإعلام والاتصال.  

 ثبات الاستبانة: 

  Retestداة الاستبانة عن طريق إعادة تطبيق الاستمارة  قام الباحث باختبار الثبات لأ   

مفردة، وذلك بعد   2٩عبر فترة زمنية من إجابات المبحوثين عليها، وذلك على عيّنة التقنين وكانت  

نتائج   ثبات  حساب  في  الباحث  وقد  للاستمارة،  الأولي  التطبيق  من   
ً
يوما عشر  خمسة  مرور 

إجابات المبحوثين في التطبيق الأول والثاني، باستخدام    الاستبانة على حساب نسبة الاتفاق بين

لمعرفة ثبات أداة الدراسة لقياس الاتساق    Cronbach's Alpha (α)قيمة معامل الفا كرونباخ  

 الداخلي للقيم لاختبار ثبات الاستبانة. 

 صدق الأداة:  

 صدق الاتساق الداخلي: 

ن وذلك بحساب معامل ارتباط بيرسون  قام الباحث باختبار صدق الاتساق الداخلي للاستبيا

وذلك   المحور  اليه  تنتمي  الذي  الكلية  والدرجة  المحورين،  فقرات  من  فقرة  كل  درجات  بين 

. ويوضح الجدول التالي معاملات الارتباط بين كل فقرة من  SPSSباستخدام البرنامج الاحصائي  

 فقرات المحورين والدرجة الكلية للمحور.

ارتباط   للمحور  معاملات  الكلية  بالدرجة  الدراسة،  أداة  بنود  بين  العلاقة  لقياس  بيرسون 

 المنتمية إليه: 

 ( ١جدول رقم )

 معاملات ارتباط بنود أداة الدراسة بالدرجة الكلية للمحور المنتمية إليه

 (٢9)العينة الاستطلاعية: ن=

 م المحور 
معامل 

 الارتباط
 م

معامل 

 الارتباط
 م

معامل 

 الارتباط

الجهد الذي يتم بذله من أجل التفاعل 

 على منصات التواصل الاجتماعي

1 ٠.٨1٨٨ ** 3 ٠.٨347 ** 5 ٠.٦5٠1 ** 

2 ٠.733٠ ** 4 ٠.7414 **   
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 م المحور 
معامل 

 الارتباط
 م

معامل 

 الارتباط
 م

معامل 

 الارتباط

الجهد الذهني الذي يتم بذله من أجل  

 التفاعل على منصات التواصل الاجتماعي

1 ٠.7472 ** 3 ٠.4٩٩3 ** 5 ٠.٦7٨٠ ** 

2 ٠.723٠ ** 4 ٠.٨325 ** ٠ ٦.77٩٦ ** 

الجهد العاطفي الذي يتم بذله من أجل 

 التفاعل على منصات التواصل الاجتماعي

1 ٠.٩٠24 ** 3 ٠.٦٩٦2 ** 5 ٠.٨٠23 ** 

2 ٠.٨٠٩1 ** 4 ٠.٦٨ ٦ ** ٠.٨٦٠٠17 ** 

دوافع المشاركة في التفاعلات الرقمية على 

منصات التواصل الاجتماعي حول المحتوى 

 تنتجه شركات الإنتاج المرئيالمفضل الذي 

1 ٠.٨٠٩٨ ** 3 ٠.٨2٦٦ ** 5 ٠.٨٠15 ** 

2 ٠.٨774 ** 4 ٠.75٩٩ **   

مدى التعرض للمحتوى المفضل الذي 

تنتجه شركات الإنتاج المرئي على منصات 

 التواصل الاجتماعي

1 ٠.7٠2٦ ** 4 ٠.٨٠45 ** 7 ٠.٦٦45 ** 

2 ٠.7٩4٠ ** 5 ٠.٨٠٦٩ **   

3 ٠.7533 ** ٠ ٦.7٠73 **   

مدى المساهمة في نشر المحتوى المفضل 

على منصات التواصل حول شركات  

 الإنتاج المرئي 

1 ٠.٨٦4٨ ** 4 ٠.74٨3 ** 7 ٠.٨472 ** 

2 ٠.٨٩73 ** 5 ٠.٨242 ** ٠.٨٠٨ ٨2 ** 

3 ٠.٨ ٦ ** ٠.٨٦٩٩2٠3 ** 
 

 
 

مدى المشاركة في صناعة محتوى يتعلق 

التواصل بالمحتوى المفضل على منصات 

 الاجتماعي حول شركات الإنتاج المرئي

1 ٠.٨14٠ ** 3 ٠.٨2٠1 ** 5 ٠.٨553 ** 

2 ٠.٩434 ** 4 ٠.٨2٠1 ** ٠.٨٨٩٩ ٦ ** 

 0.0١** دالة عند مستوى 

من الجدول السابق، نجد أن جميع معاملات ارتباط بيرسون بين فقرات الاول والدرجة  

( حيث كان الحد الأدنى لمعاملات  ٠.٠1الكلية للمحور الأول دالة إحصائيا عند مستوى معنوية )

( وبذلك، فإن جميع فقرات المحو الأول متسقة  ٠.٩٠2( فيما كان الحد الأعلى )٠.4٩٩الارتباط )

م يشير  داخليا  كما  الأول.  المحور  لفقرات  الداخلي  الاتساق  يثبت  مما  له  تنتمي  الذي  المحور  ع 

الجدول، إلى أن جميع معاملات ارتباط بيرسون بين فقرات المحور الثاني والدرجة الكلية للمحور  

( معنوية  مستوى  عند  إحصائيا  دالة  الارتباط  ٠.٠1الثاني  لمعاملات  الأدنى  الحد  كان  حيث   )

(وعليه، فإن جميع فقرات المحور الثاني متسقة داخليا    ٠.٩43فيما كان الحد الأعلى )(  ٠.٦٦4)
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الثاني. وعليه ومن خلال    المحور  الداخلي لفقرات  الاتساق  يثبت  له مما  تنتمي  الذي  مع المحور 

أداة الدراسة )الاستبانة(   الثبات والاتساق الداخلي في الجداول السابقة يتضح لنا ثبات  نتائج 

 ة مرتفعة وصدق اتساقها الداخلي مما يتيح للباحث تطبيقها على عينة الدراسة. بدرج

 حساب ثبات الاستبانة: 

لقياس الثبات والاتساق الداخلي لأداة الدراسة، قام الباحث باستخدام معامل ألفا  

للتأكد من ثبات الاستمارة والمقاييس وذلك على عينة استطلاعية    "cronbach alpha"كرونباخ  

 ( مفردة.2٩ونة من )مك

 ( ٢جدول رقم )

 معاملات ثبات ألفا كرونباخ لمحاور الاستبانة

 (٢9)العينة الاستطلاعية: ن=

 المحور 
عدد 

 البنود

معامل ثبات ألفا  

 كرونباخ 

 ٠.٨1 5 الجهد الذي يتم بذله من أجل التفاعل على منصات التواصل الاجتماعي

التفاعل على منصات التواصل الجهد الذهني الذي يتم بذله من أجل  

 الاجتماعي
٠.٨٠ ٦ 

الجهد العاطفي الذي يتم بذله من أجل التفاعل على منصات التواصل 

 الاجتماعي
٠.٨٨ ٦ 

دوافع المشاركة في التفاعلات الرقمية على منصات التواصل الاجتماعي 

 حول المحتوى المفضل الذي تنتجه شركات الإنتاج المرئي 
5 ٠.٨7 

للمحتوى المفضل الذي تنتجه شركات الإنتاج المرئي على   مدى التعرض

 منصات التواصل الاجتماعي 
7 ٠.٨7 

مدى المساهمة في نشر المحتوى المفضل على منصات التواصل حول  

 شركات الإنتاج المرئي 
٠.٩ ٨4 

مدى المشاركة في صناعة محتوى يتعلق بالمحتوى المفضل على منصات  

 شركات الإنتاج المرئيالتواصل الاجتماعي حول 
٠.٩ ٦3 

( أن معامل الثبات لمحاور الدراسة مرتفعة، حيث تراوح ثبات  2يتضح من الجدول رقم )

( كحد أعلى، وهذا يدل على أن أداة الاستبانة تتمتع  ٠.٩4( كحد أدنى، وبين )٠،٨1المحاور بين )
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التطبيق الميدا الذي مكن الاعتماد عليه في  الثبات  ني بحسب مقياس "نانلي" بدرجة عالية من 

( اعتمد  )  ٠.7٠والذي  المستخدمة  الدراسة  أداة  في  للثبات  أدني  كحد   )Nunnly & 

Bernstein,1994 .) 

كما قام الباحث في هذه الدراسة بتوظيف مقياس ليكرت الخماس ي الذي يتعبر المقياس  

شدة الموافقة عن  ( عن  1الأكثر شيوعا في الاستخدام في الأبحاث المسحية، حيث يعبر الرقم )

( فيمثل الرفض. ولتسهيل تفسير النتائج استخدم الباحث الأسلوب التالي 5الحياد، أما الرقم )

بشدة= )موافق  للبدائل:  وزن  إعطاء  تم  حيث  الأداة.  بنود  على  الإجابة  مستوى  ،  5لتحديد 

 (، ثم تم تصنيف تلك الإجابات إلى خمسة 1، معارض بشدة=2، معارض= 3، محايد=4موافق=

 مستويات متساوية المدى من خلال المعادلة التالية: 

 ٠.٨٠=  5( ÷ 1-5أقل قيمة( ÷ عدد بدائل الأداة = )  -طول الفئة = )أكبر قيمة

 لنحصل على التصنيف التالي:

 ( ٣جدول رقم )

 توزيع للفئات وفق التدرج المستخدم في أداة البحث

 مدى المتوسطات  الوصف الوصف

  موافق بشدة 
ً
 5.٠٠ – 4.21 دائما

  موافق 
ً
 4.2٠ – 3.41 غالبا

  محايد 
ً
 3.4٠ – 2.٦1 أحيانا

  معارض 
ً
 2.٦٠ – 1.٨1 نادرا

  معارض بشدة 
ً
 1.٨٠ – 1.٠٠ أبدا

قام  بالتالي  الباحث،  عليها  يحصل  التي  للبيانات  إحصائية  معالجات  الكمي  التحليل  يستلزم 

الباحث بعد تعبئة الاستمارات التي تقيس مدى مشاركة الجماهير وإسهامهم في صناعة المحتوى  

من أجل القيام بالتحليل الوصفي لبيانات    SPSS  برنامج التحليل الإحصائيبإدخال البيانات عبر  

 وسيتم استخدام مقاييس النزعة المركزية ومقاييس التشتت التالية: ينة، الع
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لوصف البيانات    Frequencies and Percentagesاستخدام التكرارات والنسب المئوية   - 

 التي يتم التوصل إليها من خلال التحليل الكمي. 

الحسابي   - الوسط  البيانات    Arithmetic Meanاستخدام  تمركز  على  للتعرف 

 وتحديدها.

المعياري   - الانحراف  تشتت    Standard Deviationاستخدام  مدى  وبيان  لقياس 

الإجابات، وكلما قل الانحراف المعياري كان ذلك أفضل، حيث يشير الانحراف المعياري  

 القليل إلى أن تشتت الإجابات عن الوسط الحسابي قليل.

كا - من  Chi Square Test  2اختبار  متغيرين  بين  للعلاقة  الإحصائية  الدلالة  لدراسة   :

 المتغيرات الاسمية والترتيبية.  

 للمقارنة بين متوسطات الدراسة.  :t-testاختبار  -

 : لتحديد قيمة الاتساق الداخلي.   Alpha- Cronbachمعامل ألفا كرونباخ  -

با - الدراسة،  أداة  بنود  بين  العلاقة  لقياس  بيرسون  ارتباط  الكلية  معاملات  لدرجة 

 للمحور المنتمية إليه. 

 تحليل التباين الأحادي لدلالة الفروق في استجابات العينة.  -

 لتوضيح مصدر الفروق في استجابات العينة.   Scheffe' testاختبا شيفيه  -

افية للجمهور   وصف العينة: الخصائص الديموغر

 ( ٤جدول رقم )

افيةيوضح توزيع عينة الدراسة وفق   خصائصهم الديموغر

 النسبة العدد التصنيف  المتغيرات 

 النوع الاجتماعي
 3٨.7 1٠1 ذكر 

 ٦1.3 1٦٠ أنثى 

 الحالة الاجتماعية 
 5٩.٨ 15٦ غير متزوج

 4٠.2 1٠5 متزوج
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 النسبة العدد التصنيف  المتغيرات 

 المنطقة الإدارية 

 31.٨ ٨3 منطقة الرياض

 23.٨ ٦2 منطقة مكة المكرمة 

 4.2 11 منطقة المدينة المنورة 

 1٠.٠ 2٦ منطقة عسير 

 ٦.٦ 17 المنطقة الشرقية والشمالية 

 23.٨ ٦1 منطقة جازان

 

 المستوى التعليمي 

 

 13.٨ 3٦ ثانوي 

 5٠.2 131 بكالوريوس 

 24.٩ ٦5 ماجستير

 11.1 2٩ دكتوراه 

 العمر

 ٦.1 1٦ سنة  1٩ - 1٦

 32.2 ٨4 سنة  24 - 2٠

 14.2 37 سنة  3٠ - 25

 47.5 124 سنة فأكثر  3٠

 1٠٠.٠ 2٦1 المجموع

 

( توزيع الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة، وقد أشارت النتائج  4يوضح الجدول )

إلى أن نسبة الاناث اللواتي شاركن في الدراسة أعلى من معدل الذكور حيث وصلت نسبتهم إلى 

(٦1.3( إلى  المشاركين  الذكور  نسبة  وصلت  فيما  المستوى  7.٪3٨(  أن  الجدول  كشف  كما   .)٪

بالنسبة الأكبر من عينة الدراسة هو مستوى البكالوريوس حيث جاء بنسبة    التعليمي الذي حظي

٪( وهو ما يشكل النصف من عينة الدراسة فيما جاء المستوى التعليمي للدراسات العليا  5٠)

الدراسة والتي لم تجاوز ) العمرية  12بأقل نسبة من إجمالي عينة  الفئة  ٪(. ويظهر الجدول أن 
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ه  الدراسة  لعينة  )  3٠ي  الأعلى  حوالي  نسبتهم  جاءت  والتي  فأكثر  عينة  47سنة  إجمالي  من   )٪

الفئة العمرية للعمر من   يليها  )  24إلى    2٠الدراسة،  ٪( من  32سنة، والتي جاءت بنسبة حوالي 

 إجمالي عينة الدراسة. 

 منصة التواصل الاجتماعي المفضلة لعينة الدراسة   

 ( ٥جدول رقم )

 يوضح إجابات عينة الدراسة حول منصة التواصل الاجتماعي المفضلة لديهم

 النسبة*  ك المنصة 

X  (Twitter ) 143 54.٨ 

Snapchat 155 5٩.4 

TikTok 122 4٦.7 

YouTube 1٠4 3٩.٨ 

Meta (Facebook ) 13 5.٠ 

Instagram ٩5 3٦.4 

 2٦1 عدد العينة 

 * النسبة لعدد العينة 

( الجدول  في  النتائج  وقد  5تشير  الدراسة،  عينة  لدى  المفضلة  الرقمية  المنصة  إلى   )

منصة   نسبة    Snapchatتصدرت  وصلت  حيث  نسبة،  بأعلى  الجمهور  لدى  المفضلة  المنصات 

)تويتر سابقا( كثاني منصة رقمية مفضلة    x٪(. يليها منصة  5٩،4التفاعل عليها وتفضيلها الى )

من حيث التفضيل    TikTok٪(. جاء في المرتبة الثالثة منصة  54.٨لدى عينة الدراسة حيث بلغت ) 

،  Instagramو  YouTube٪(. وقد تقاربت منصتي  3٩.٨ها )لدى العينة حيث بلغت نسبت تفضيل

٪(. وتتفق نتائج الدراسة  4٠من حيث نسبة التفضيل لدى الجمهور حيث أنما لم تتجاوز نسبة )

( نفاذ  تقرير  مع  الاجتماعي  2٠23الحالية  التواصل  لمنصات  المستخدمين  الافراد  عدد  حول   )
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هي المنصة الأكثر   Snapchatالتقرير أن منصة  ٪(، حيث أكد  ٨٠والذين وصلت نسبتهم الى حوالي) 

استخداما ضمن منصات التواصل الاجتماعي الرقمي حيث وصلت نسبة استخدامها بين أوساط  

٪ (كالمنصة الأكثر استخداما، وهو ما أكدت عليه نتائج الدراسة  ٦٩الشباب السعودي إلى حوالي)  

 TikTokوا  Snapchatقرير من تصدر منصات  الحالية. كما أكدت نتائج الدراسة على ما جاء في الت

( للمنصات الأكثر استخدما بين أوساط المستخدمين السعوديين وهو ما يتطابق مع نتائج  X  ( و

 الدراسة الحالية. 

 ( ٦جدول رقم )

 يوضح توزيع إجابات عينة الدراسة حول المدة التي

 
 
اقع التواصل الاجتماعي يوميا  يقضوها في التعرض لمو

 النسبة ك المدة

 1٨.٨ 4٩ من ساعة إلى ساعتين

 21.1 55 ساعات 3إلى  2من 

 21.5 5٦ ساعات 4إلى  3من 

 13.٠ 34 ساعات 5إلى  4من 

 25.7 ٦7 ساعات فأكثر  5من 

 1٠٠.٠ 2٦1 المجموع

( الجدول  نتائج  على  ٦تشير  الدراسة  عينة  يقضيها  التي  الساعات  عدد  متوسط  الى   )

عدد  متوسط  أن  إلى  الجدول  نتائج  أشارت  حيث  يومي،  بشكل  الاجتماعي  التواصل  منصات 

ساعات يوميا وهي    5الساعات التي يقضها الفرد المستخدم لمنصات التواصل الاجتماعي يزيد عن  

٪(. جاء في المرتبة الثانية معدل  25.7الاستخدام للعينة حيث بلغت )النسبة الأعلى ضمن نسبة  

من   )  4إلى    3الاستخدام  وبنسبة  يوميا  يستخدمون 21.5ساعات  الذين  الافراد  عدد  أما   ،)٪

تتجاوز) لم  فنسبتهم  يوميا  ساعة  من  لأقل  الاجتماعي  التواصل  عينة  3منصات  إجمالي  (من   ٪

الحا المعلومات  الدراسة. وتتفق نتائج الدراسة  الى تقرير وزارة الاتصالات وتقنية  لية مع توصل 

للمحتوى  2٠23) الاستهلاك  مراحل  من  جديدة  مرحلة  تشهد  السعودية  العربية  المملكة  أن   ،)
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في    النوعية  النقلة  على  ينعكس  بدوره  التطور  وهذا  الاجتماعي  التواصل  منصات  على  الرقمي 

يمي على منصات التواصل الاجتماعي، حيث انعكس استهلاك المحتوى الترفيهي والثقافي والتعل

هذا الاستهلاك للمحتوى الرقمي في المملكة على متوسط الاستخدام والتعرض للمنصات الرقمية  

 ساعات يوميا.   3ومنها منصات التواصل الاجتماعي والتي جاوز متوسط الاستخدام لها 

 ل العمليات البدنية.  مستويات تفاعل الجمهور من خلا أ. 

 ( ٧جدول رقم )

يوضح إجابات عينة الدراسة حول العمليات البدنية أو الطاقة التي تتمثل في الجهد الذي يتم بذله من 

 أجل التفاعل على منصات التواصل الاجتماعي 

 العبارة م
موافق 

 بشدة 
 معارض  محايد  موافق

معارض 

 بشدة 

الوسط  

 المرجح 
 النسبة

ب 
رتي

الت
 

1 

أستطيع  

الاستمرار في  

استخدام  

منصات  

التواصل 

الاجتماعي 

المفضلة لدي 

لمدة طويلة 

 من الوقت.

 13 33 74 ٩3 4٨ ك

3.5٠ 7٠٪ 1 
% 1٨.4 35.٦ 2٨.4 12.٦ 5.٠ 

2 

أشعر بالقوة 

والحماس 

عندما 

أستخدم  

منصات  

التواصل 

الاجتماعي 

 المفضلة لدي.

 17 5٠ ٨5 ٨٨ 21 ك

3.1٦ ٨3٪ 3 
% ٨.٠ 33.7 32.٦ 1٩.2 ٦.5 
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 العبارة م
موافق 

 بشدة 
 معارض  محايد  موافق

معارض 

 بشدة 

الوسط  

 المرجح 
 النسبة

ب 
رتي

الت
 

 

3 

أحافظ على 

استخدامي 

لمنصات  

التواصل 

الاجتماعي 

المفضلة لدي، 

حتى عندما لا 

تسير الأمور  

 بشكل جيد.

 22 4٨ 72 ٩4 25 ك

3.2٦ ٠4٪ 2 
% ٩.٦ 3٦.٠ 27.٦ 1٨.4 ٨.4 

4 

أسخر الكثير  

من طاقتي 

لمنصات  

التواصل 

الاجتماعي 

 المفضلة لدي

 33 ٨٠ ٦٩ ٦4 15 ك

2.٦ ٨٠5٪ 4 
% 5.7 24.5 2٦.4 3٠.7 12.٦ 

5 

أبذل قصار  

جهدي 

لأتفاعل  

بشكل جيد 

على منصات 

التواصل 

الاجتماعي 

 المفضلة

 ٦1 ٦7 7٩ 3٩ 15 ك

2.54 5٠٪ 5 
% 5.7 14.٩ 3٠.3 25.7 23.4 

  ٪٦1 3.٠4 المتوسط* العام 

 درجات 5* الوسط المرجح العام من 
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عن    للتعبير  المستخدمون  بها  يقوم  التي  البدنية  العمليات  إلى  أعلاه  الجدول  يشير 

جاهزيتهم لاستثمار الطاقة والجهد والوقت من أجل التفاعل على منصات التواصل الاجتماعي،  

قبل   من  التفاعل  تحقيق  أجل  من  المبذول  العقلي  التركيز  بأنه  الجهد  هذا  الباحث  حدد  وقد 

التواصل الاجتماعي المفضلة لديهم.  حيث تم قياس الجهد المبذول بحسب  الجمهور على منصة  

اتفاق الجمهور مع فقرات المحور. وتشير نتائج الدراسة الى عينة الدراسة تقوم ببذل جهد كبير  

من أجل التفاعل على المنصات، حيث جاء في المرتبة الأولى اتفاق الجمهور حول استمراريتهم في  

 ٪(.  7٠( وبنسبة )3.5٠الوقت على المنصة المفضلة لديهم وبمتوسط مرجح )  قضاء مدة طويلة من

يواصلون   الاجتماعي،  التواصل  لمنصات  المستخدمين  عينة  إلى  النتائج  أشارت  كما 

استخدامهم للمنصات المفضلة لديهم حتى في الأوقات الصعبة حيث جاءت هذه الفقرة في المرتبة  

)الثانية من حيث معدل الاتفاق وبم في  ٦4( ونسبة )3.2٠توسط مرجح  النتائج  ٪(.  كما تشير 

الجدول الى أن استخدام منصة التواصل الاجتماعي المفضلة لدى عينة الدراسة يشعرهم بالقوة  

وصل   والذي  المرجح  المتوسط  حيث  من  الثالثة  المرتبة  في  الفقرة  هذه  جاءت  حيث  والحماس 

( الفقرة  مع هذه  الاتفاق  وبنسبة  3.1٨متوسط  والخامسة من  ٦3)(  الرابعة  المرتبة  في  ٪(. جاء 

التواصل   منصات  لاستخدام  لطاقاتهم  الدراسة  عينة  من  الجمهور  تسخير  المحور  فقرات 

التفاعل بشكل جيد على تلك المنصات، حيث   الاجتماعي المفضلة لديهم وبذل الجهد من أجل 

 ٪(. ٦٠وبنسبة لم تتجاوز )  3وصل متوسط الفقرتين المرجح إلى أقل من 

 مستويات تفاعل الجمهور من خلال العمليات العقلية )الجهد الذهني(.ب. 

 ( ٨جدول رقم )

يوضح إجابات عينة الدراسة حول الجهد الذهني الذي يتم بذله من أجل التفاعل على منصات التواصل  

 الاجتماعي

 العبارة م
موافق 

 بشدة 
 معارض  محايد  موافق

معارض 

 بشدة 

الوسط  

 المرجح 
 النسبة

ب 
رتي

الت
 

1 

يمر الوقت 

بشكل سريع 

جدا عندما  

 ٩ 13 37 124 7٨ ك

3.٩5 7٩٪ 1 
% 2٩.٩ 47.5 14.2 5.٠ 3.4 
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 العبارة م
موافق 

 بشدة 
 معارض  محايد  موافق

معارض 

 بشدة 

الوسط  

 المرجح 
 النسبة

ب 
رتي

الت
 

استخدام  

منصات  

التواصل 

الاجتماعي 

 المفضلة لدي.

2 

استخدام  

منصات  

التواصل 

الاجتماعي 

المفضلة لدي 

يجعلني أنس ى 

 كل ش ي آخر.

 2٠ 5٨ 75 ٨3 25 ك

3.13 ٦2٪ 4 
% ٩.٦ 31.٨ 2٨.7 22.2 7.7 

3 

نادرا ما أشعر  

أنني متشتت 

عندما 

استخدام  

منصات  

التواصل 

الاجتماعي 

 المفضلة لدي.

 

 27 55 ٨7 73 1٩ ك

3.٠1 ٦ ٪٦٠ 
% 7.3 2٨.٠ 33.3 21.1 1٠.3 

4 

أشعر أنني 

منغمس، عند  

استخدامي 

لمنصات  

التواصل 

الاجتماعي 

 المفضلة لدي

 11 47 72 1٠٨ 23 ك

3.33 ٦٦٪ 2 
% ٨.٨ 41.4 27.٦ 1٨.٠ 4.2 
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 العبارة م

موافق 

 بشدة 
 معارض  محايد  موافق

معارض 

 بشدة 

الوسط  

 المرجح 
 النسبة

ب 
رتي

الت
 

5 

أشعر أن  

عقلي مركز 

عند 

استخدامي 

لمنصات  

التواصل 

الاجتماعي 

 المفضلة لدي.

 

 22 47 ٨4 ٩1 17 ك

3.13 ٦2٪ 4 
% ٦.5 34.٩ 32.2 1٨ ٨.٠.4 

٦ 

أعطي الكثير  

من الانتباه 

لمنصات  

التواصل 

الاجتماعي 

 المفضلة لدي

 22 5٠ ٦٩ 1٠4 1٦ ك

3.1٦ ٦3٪ 3 
% ٦.1 3٩.٨ 2٦.4 1٩.2 ٨.4 

  ٪٦٦ 3.2٩ المتوسط* العام 

 درجات  5الوسط المرجح من 

يشير الجدول السابق الى الفقرات التي تم قياس العمليات العقلية من خلالها، والتي  

عينة   من  الاجتماعي  التواصل  لمنصات  المستخدمون  يستهلكه  الذي  العقلي  التركيز  الى  تشير 

الدراسة وذلك من خلال ست فقرات. وتشير نتائج الدراسة الى العينة تتفق وبشكل كبير حول  

بشكل  الوقت  هذه    مرور  جاء  حيث  لديهم  المفضلة  التواصل  لمنصات  استخدامهم  عند  سريع 

٪(. كما تشير الجدول  7٩( وبنسبة حوالي )3.٩٠الفقرة في المرتبة الأولى وبمتوسط مرجح وصل الى )

عند   بالانغماس  الشعور  تعزز  الدراسة  لعينة  المفضلة  الاجتماعي  التواصل  منصات  أن  الى 

ت، حيث جاءت هذه الفقرة في المرتبة الثانية من حيث المتوسط  الاستمرار في استخدام المنصا

٪(. جاء في المرتبة الثالثة اتفاق عينة الدراسة حول    ٦٦( ونسبة )3.33الحسابي الذي وصل الى )

جذب منصات التواصل الاجتماعي المفضلة لديهم الكثير من الانتباه، حيث بلغ الوسط المرجح  
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(3.1٦( حوالي  اتفاق  ونسبة  الاجتماعي    ٦3(  التواصل  منصات  أن  الى  النتائج  أشارت  كما   .)٪

الأخرى  المهام  من  الهروب  حالة  وتعزز  العقلي  التركيز  على  تستحوذ  الدراسة  لعينة  المفضلة 

( ونسبة اتفاق مع الفقرة وصلت الى حوالي  3.13للمستخدمين، حيث بلغ وسط الفقرتين المرجح )

(٦2  .)٪ 

 مستويات تفاعل الجمهور من خلال العمليات العاطفية.  -جـ

 ( 9جدول رقم )

إجابات عينة الدراسة حول الجهد العاطفي الذي يتم بذله من أجل التفاعل على منصات التواصل  

 الاجتماعي

 العبارة م
موافق 

 بشدة 
 معارض  محايد  موافق

معارض 

 بشدة 

الوسط  

 المرجح 
 النسبة

ب 
رتي

الت
 

1 

تشعرني  

منصات  

التواصل 

الاجتماعي 

المفضلة لدي 

بالكثير من  

 الحماس

 15 43 ٨٨ ٩٨ 17 ك

3.23 ٦4٪ 5 
% ٦.5 37.5 33.7 1٦.5 5.7 

2 

دائما ما  

تلهمني 

منصات  

التواصل 

الاجتماعي 

 المفضلة لدي

 1٠ 23 ٨7 11٨ 23 ك

3.4٦٩ ٦٪ 1 
% ٨.٨ 45.2 33.3 ٨.٨ 3.٨ 

3 

أجد منصات 

التواصل 

الاجتماعي 

المفضلة لدي 

 11 2٨ ٩٩ 1٠3 2٠ ك

3.3٦ ٦7٪ 2 
% 7.7 3٩.5 37.٩ 1٠.7 4.2 
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 العبارة م

موافق 

 بشدة 
 معارض  محايد  موافق

معارض 

 بشدة 

الوسط  

 المرجح 
 النسبة

ب 
رتي

الت
 

ذات معنى 

 وهادفة 

4 

أشعر 

بالحماس 

عندما 

استخدام  

منصات  

التواصل 

الاجتماعي 

 المفضلة لدي

 11 37 1٠٨ ٨٩ 1٦ ك

3.24 ٦4٪ 4 
% ٦.1 34.1 41.4 14.2 4.2 

5 

كثيرا أهتم 

بمنصات  

التواصل 

الاجتماعي 

 المفضلة لدي

 1٦ 2٩ 1٠٦ ٩4 1٦ ك

3.25 ٦5٪ 3 
% ٦.1 3٦.٠ 4٠.٦ 11.1 ٦.1 

٦ 

أشعر بالفخر 

عند 

استخدامي 

منصات  

التواصل 

الاجتماعي 

 المفضلة لدي

 3٩ ٦5 1٠٠ 4٦ 11 ك

2.71 54٪ ٦ 
% 4.2 17.٦ 3٨.3 24.٩ 14.٩ 

  ٪٦4 3.21 المتوسط* العام 

 درجات  5* الوسط المرجح من 

( حول الجهد العاطفي الذي يبذله المستخدمين من أجل التفاعل على  ٩يقدم الجدول )

الى   العاطفية  العمليات  في  الإشارة  تم  حيث  لديهم،  المفضلة  الاجتماعي  التواصل  منصات 

الإحساس الذي يتولد لدى المستخدمين حول الشعور بالحماس والاهمية والفخر والتحدي عند  
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فضلة. حيث تشير نتائج الدراسة أن منصات التواصل الاجتماعي تساعد  تفاعلهم على منصتهم الم

المستخدمين في الشعور بالإلهام تجاه مهامهم اليومية، حيث اتفق المستخدمون للمنصات مع  

( بنسبة  الفقرة  )٦٩هذه  مرجح  وبمتوسط  المستخدمين ٪3.4٦(،  إلى  الدراسة  توصلت  كما   .)

أن يجدون  الاجتماعي  التواصل  المرتبة لمنصات  في  الفقرة  هذه  جاءت  حيث  معنى  وذو  هادفة  ها 

 (. 3.3٦٪(، وبمتوسط مرجح وصل الى )٦7الثانية من حيث نسبة الاتفاق التي وصلت الى )

التواصل   منصات  مستخدمو  يوليها  التي  الأهمية  حجم  الجدول  نتائج  وضحت  كما 

راسة تتفق مع الفقرة حول  الاجتماعي لمنصاتهم المفضلة، حيث كشفت النتائج كما أن عينة الد

( المفضلة وبنسبة  للمنصات  المقدم  الى )٦5الاهتمام  في 3.25٪( وبمتوسط مرجح وصل  (. جاء 

الجمهور حول مدى شعورهم   اتجاهات  المحور  في فقرات  الرابعة والخامسة والسادسة  المرتبة 

٪(، ووصل  ٦4بالحماس عند استخدامهم للمنصات المفضلة، حيث إن نسبة الاتفاق وصلت إلى )

(. كما أن نتائج الدراسة تكشف ومن خلال الجدول السابق اتفاق  3.24المتوسط المرجح الى أقل)

تولد   التي  العقلية  العمليات  في  المستخدمون  يبذله  الذي  العاطفي  الجهد  تجاه  الدراسة  عينة 

( الفقرة  لهذه  المرجح  الوسط  وصل  حيث  والالهام  والحماس  بالفخر  وبنسبة 3.21الشعور   )  

ذكر  54) ما  مع  الدراسة  نتائج  تتفق  حيث   )٪Carry (2019)    منصات تأثير  حدود  تزايد  حول 

تعزز   حيث  الرقمية،  التفاعلات  بعالم  ارتباطا  أكثر  الجمهور  جعل  تجاه  الاجتماعي  التواصل 

وتبادل   بالارتباط  الشعور  وتعزيز  التعبير  على  الافراد  قدرة  الاجتماعي  التواصل  منصات 

شتركة مع بعضهم البعض. كما أن المنصات الرقمية ومن خلال النتائج الحالية  الاهتمامات الم

أكدت على قدرتها في التأثير على الافراد تجاه إتاحة الافراد بشكل دائم على المنصات وتمكينهم  

من الشعور بأنهم جزء من تلك المجتمعات الرقمية التي يتشاركون فيها قيمهم الأساسية وإتاحة  

لهم   انتماء الجمهور الفرصة  القرارات وتعزيز  المعلومات واتخاذ  النقاشات وتبادل  في  بالدخول 

 (. Carry,2019لمنصات التواصل الاجتماعي )
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لديهم    -أ المفضل  المحتوى  تجاه  الاجتماعي  التواصل  منصات  في  الاخرين  مع  تفاعلهم  مدى 

 الإنتاج المرئي.الذي يتم إنتاجه من قبل شركات 

 

 ( ١0جدول رقم )

يوضح توزيع إجابات عينة الدراسة حول مدى التفاعل مع الآخرين في منصات التواصل الاجتماعي حول  

 المحتوى المفضل تنتجه شركات الإنتاج المرئي مثل )الأفلام والبودكاست والمسلسلات ومقاطع الفيديو( 

 النسبة  ك الإجابة

 
ً
 21.1 55 أبدا

 
ً
 24.5 ٦4 نادرا

 
ً
 34.5 ٩٠ أحيانا

 
ً
 13.٠ 34 غالبا

 
ً
 ٦.٩ 1٨ دائما

 1٠٠.٠ 2٦1 المجموع 

( الجدول  في  1٠يشير  الاخرين  مع  تفاعلهم  مدى  حول  المبحوثين  إجابات  توزيع  إلى   )

شركات   قبل  من  إنتاجه  يتم  الذي  لديهم  المفضل  المحتوى  تجاه  الاجتماعي  التواصل  منصات 

الإنتاج المرئي مثل البرامج الحوارية والأفلام والمسلسلات القصيرة ومقاطع الفيديو. حيث يشير  

الى مستويات التفاعل بشكل عام مع الاخرين على منصات التواصل الاجتماعي  الجدول السابق  

حول المحتوى المفضل، حيث جاءت النسبة الأعلى للإجابة )أحيانا( من قبل عينة الدراسة حول  

٪(. يليها في المرتبة الثانية ندرة مشاركة عينة الدراسة وتفاعلهم مع  34.5التفاعل حيث وصل الى )

ا  النسبة )الاخرين حول  ٪(. بعد ذلك جاءت إجابة عينة  24لمحتوى المفضل لديهم حيث بلغت 

الدراسة بعدم التفاعل مع الاخرين حول محتواهم المفضل والذي تنتجه شركات الإنتاج المرئي  

( النسبة  بلغت  الدراسة  21حيث  عينة  لبعض  الدائمة  المشاركة  الأخيرة  المرتبة  في  ٪(. وقد جاء 

 ٪(. 13المفضل الذي تنتجه الشركات، لكن النسبة لم تتجاوز )  حول مشاركتهم للمحتوى 
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افع مشاركة الجمهور في التفاعلات الرقمية حول المحتوى المفضل الذي تقدمه    -ب حول دو

 شركات الإنتاج المرئي. 

 ( ١١جدول رقم )

افع مشاركتهم في التفاعلات الرقمي   ة على منصات يوضح إجابات عينة الدراسة حول دو

 التواصل الاجتماعي حول المحتوى المفضل الذي تنتجه شركات الإنتاج المرئي 

 العبارة م

مواف

ق 

 بشدة 

مواف

 ق

محاي

 د

معار

 ض

معار

ض  

 بشدة 

الوس

ط 

 المرجح

النس

ب  بة
رتي
الت

 

1 

أعتقد أن 

التفاعل مع  

المستخدمين  

الآخرين  

حول  

المحتوى  

المفضل لدي  

)مثل الأفلام 

والبودكاست  

والمسلسلات(  

يعد أمرا 

.
ً
 جيدا

 22 2٨ ٩4 ٩7 2٠ ك

3.25 ٦5٪ 1 
% 7.7 37.2 3٦.٠ 1٠.7 ٨.4 

2 

تمدني 

الصفحات 

الخاصة  

بشركات 

الإنتاج التي  

أتابع  

محتواها على 

منصات  

التواصل 

 21 24 1٠٨ ٨٩ 1٩ ك

3.23 ٦4٪ 2 
% 7.3 34.1 41.4 ٩.2 ٨.٠ 
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 العبارة م

مواف

ق 

 بشدة 

مواف

 ق

محاي

 د

معار

 ض

معار

ض  

 بشدة 

الوس

ط 

 المرجح

النس

ب  بة
رتي
الت

 

الاجتماعي 

بمعلومات 

جيدة 

وأحدث  

العروض عن 

منتجاتها  

مثل )الأفلام 

وحلقات  

البودكاست  

والمسلسلات( 

. 

 

 

 

3 

أتابع  

صفحات 

وإعلانات  

الشركات 

المنتجة  

للمحتوى 

المفضل لدي  

على منصات 

التواصل 

الاجتماعي 

لأنني أفضل  

محتواها  

حول  

 43 44 1٠7 54 13 ك

2.٨1 5٦٪ 5 
% 5.٠ 2٠.7 41.٠ 1٦.٩ 1٦.5 
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 العبارة م

مواف

ق 

 بشدة 

مواف

 ق

محاي

 د

معار

 ض

معار

ض  

 بشدة 

الوس

ط 

 المرجح

النس

ب  بة
رتي
الت

 

)الأفلام 

والبودكاست  

والمسلسلات( 

. 

4 

يعد الدخول  

على 

الصفحات 

الخاصة  

بالشركات 

المنتجة  

للمحتوى 

المفضل لدي  

على منصات 

التواصل 

الاجتماعي 

وسيلة جيدة  

للتعرف على 

آراء  

الجماهير في  

المحتوى  

المقدم )مثل 

الأفلام 

والبودكاست  

والمسلسلات( 

. 

 31 32 1٠٠ ٨1 17 ك

3.٦ ٠٨1٪ 3 
% ٦.5 31.٠ 3٨.3 12.3 11.٩ 

5 
تقدم 

شركات  

 31 35 117 ٦1 17 ك
2.٦٠ ٩٩٪ 4 

% ٦.5 23.4 44.٨ 13.4 11.٩ 



 

 

43 
 

 

 

 

 

 العبارة م

مواف

ق 

 بشدة 

مواف

 ق

محاي

 د

معار

 ض

معار

ض  

 بشدة 

الوس

ط 

 المرجح

النس

ب  بة
رتي
الت

 

الإنتاج المرئي  

المنتجة  

للمحتوى 

المفضل لدي  

إعلانات 

مسلية 

ومبتكرة  

للترويج  

 لمحتواها.

  ٪٦1 3.٠7 المتوسط* العام 

( دوافع مشاركة عينة الدراسة للمشاركة في التفاعلات الرقمية على  11يوضح الجدول )

منصات التواصل الاجتماعي حول المحتوى المفضل لديهم والذي تنتجه شركات الإنتاج المرئي،  

حول  الأخرى  المستخدمين  مع  التفاعل  أن  تتفق  الدراسة  عينة  أن  الدراسة  نتائج  تشير  حيث 

م المفضل  حيث  المحتوى  جيدا،  أمرا  يعد  الحوارية  والبرامج  القصيرة  والمسلسلات  الأفلام  ثل 

(. جاء في المرتبة الثانية، موافقة عينة  3.25٪( وبلغ الوسط المرجح )٦5وصلت نسبة الاتفاق الى )

الدراسة حول تقديم الصفحات الخاصة بشركات الإنتاج المرئي على منصات التواصل الاجتماعي  

الم يتابعها  تلك  التي  أنتجتها  التي  المنتجات  العروض عن  الجيدة وأحدث  للمعلومات  ستخدمون 

( الى  الموافقة  نسبة  وصلت  حيث  والمسلسلات  والأفلام  الحوارية  البرامج  مثل  ٪( ٦4الشركات 

(. يشير الجول السابق الى إجابات عينة الدراسة حول فائدة الدخول على  3.23وبوسط مرجح )

ا  التواصل الاجتماعي من  الصفحات الخاصة بالشركات  لمنتجة للمحتوى المفضل على منصات 

الحوارية   والبرامج  الأفلام  مثل  المقدم  المحتوى  تجاه  الأخرى  الجماهير  آراء  على  التعرف  أجل 

 (. 3.٠٨٪(، وبوسط مرجح وصل الى )٦1والمسلسلات، حيث وصلت نسبة الموافقة الى )

السابق، عن اتجاه عينة الدراسة   حول قدرة شركات الإنتاج المرئي  ويكشف الجدول 

المفضلة لدى الجمهور في تقديم الإعلانات المسلية والمبتكرة للترويج للمحتوى الذي يتم إنتاجه  
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من البرامج الحوارية والأفلام والمسلسلات القصيرة، حيث تتفق عينة الدراسة أن شركات الإنتاج 

ب محتواها  لترويج  والمبتكرة  المسلية  الإعلانات  )تقدم  )٦1نسبة  مرجح  وبوسط  كما  ٠.٪3(   .)

الاجتماعي   التواصل  لمنصات  المستخدم  الجمهور  نسبة  انخفاض  عن  الدراسة  نتائج  كشفت 

اللذين يتابعون الصفحات الخاصة بشركات الإنتاج المرئي المفضلة لديهم واعلاناتها على منصات  

مث إنتاجها  تم  التي  الفنية  الاعمال  آخر  تجاه  الاجتماعي  والأفلام التواصل  الحوارية  البرامج  ل 

 (.2.٨1٪(، وبوسط مرجح )٦٠والمسلسلات إلى )

 مدى متابعة عينة الدراسة لشركات الإنتاج المرئي الناشئة. أ. 

 ( ١٢جدول رقم )

 يوضح توزيع إجابات عينة الدراسة حول شركات الإنتاج 

 التواصل الاجتماعيالمرئي التي يتابعوا محتواها على منصات 

 النسبة* العدد شركة الانتاج 

 ٦.Thamanyah 1٩2 73شركة 

 Telfaz11 132 5٠.٦شركة 

 Mircott 47 1٨.٠شركة 

 2٦1 عدد العينة 

 * النسبة لعدد العينة 

يشير الجدول السابق الى توزيع إجابات العينة حول شركات الإنتاج المرئي الناشئة التي  

يقومون بمتابعة محتواها بشكل عام، وقد تصدرت ثمانية بين الشركات الثلاث كالشركة الأكثر  

٪(. يليها في المرتبة الثانية،  73.3متابعة من قبل عينة الدراسة، حيث وصلت نسبة المتابعة الى ) 

Telfaz11  ( أما في المرتبة الثالثة  5٠.٦حيث وصلت نسبة متابعتها من قبل عينة الدراسة الى .)٪

لإنتاج المحتوى الرسومي كأقل شركة من حيث متابعة المحتوى حيث    Mircottفقد جاءت شركة  

 ٪( من إجمالي عينة الدراسة. 1٨بلغت نسبة متابعتها )
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 ثمانية.  مدى متابعة عينة الدراسة لمنتجات شركة-أ 

 ( ١٣جدول رقم )

 يوضح إجابات عينة الدراسة حول مدى متابعتهم منتجات شركة ثمانية 

  المنتجات  م
ً
  دائما

ً
  غالبا

ً
  أحيانا

ً
  نادرا

ً
 أبدا

الوسط  

 المرجح 
 النسبة

ب 
رتي

الت
 

1 

مدى متابعة منتجات  

شركة ثمانية:  

 بودكاست فنجان

 ٦٠ 3٦ ٩3 42 3٠ ك

2.7٩ 5٦٪ 1 
% 11.5 1٦.1 35.٦ 13.٨ 23.٠ 

2 

مدى متابعة منتجات  

شركة ثمانية:  

 بودكاست مربع. 

 11٠ 5٦ 53 2٦ 1٦ ك

2.1٦ 43٪ 2 
% ٦.1 1٠.٠ 2٠.3 21.5 42.1 

3 

مدى متابعة منتجات  

شركة ثمانية:  

 بودكاست سقراط 

 12٨ 51 44 27 11 ك

2.٠1 4٠٪ 3 
% 4.2 1٠.3 1٦.٩ 1٩.5 4٩.٠ 

4 

منتجات  مدى متابعة 

شركة ثمانية:  

 بودكاست مرتدة

 174 3٨ 35 1٠ 4 ك

1.5٩ 31٪ 5 
% 1.5 3.٨ 13.4 14.٦٦ ٦.7 

5 

مدى متابعة منتجات  

شركة ثمانية:  

 بودكاست آدم 

 15٩ 3٩ 44 13 ٦ ك

1.73 34٪ 4 
% 2.3 5.٠ 1٦.٩ 14.٦٠.٩ ٩ 

  ٪41 2.٠٦ المتوسط* العام 

( الى البرامج الأكثر متابعة من قبل عينة الدراسة والتي تنتجها شركة  13يشير الجدول )

أغلب الأحيان،   في  الذي يتم متابعته  البرنامج  البرنامج الحواري فنجان هو  يعتبر  ثمانية، حيث 

مج  ٪( من إجمالي عينة الدراسة. يأتي في المرتبة الثانية، البرنا5٦حيث وصلت نسبة المتابعة الى ) 

 ٪(. 43الحواري )مربع( والذي انخفضت نسبة متابعة الجمهور له من عينة الدراسة الى )

كما كشفت نتائج الدراسة عن انخفاض نسب متابعة عينة الدراسة للبرامج الحوارية  

آدم(،  وبرنامج  مرتدة  وبرنامج  )برنامج سقراط  مثل  ثمانية  تقدمها شركة  التي  الجديدة  الأخرى 
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(، وبذلك  31٪ إلى  4٠ابعة لتلك البرامج من قبل عينة الدراسة تراوحت من )حيث إن نسب المت

 فإن برنامج )فنجان( هو البرنامج الأكثر متابعة من قبل عينة الدراسة. 

 . Telfaz11مدى متابعة عينة الدراسة لمنتجات شركة -ب

 ( ١٤جدول رقم )

 Telfaz11يوضح إجابات عينة الدراسة حول مدى متابعتهم منتجات شركة 

  المنتجات  م
ً
  دائما

ً
  غالبا

ً
  أحيانا

ً
  نادرا

ً
 أبدا

الوسط  

 المرجح 
 النسبة

ب 
رتي

الت
 

1 

مدى متابعة منتجات  

: فيلم 11شركة تلفاز 

 مندوب الليل.

 15٩ 32 3٠ 21 1٩ ك

1.٨٩ 3٨٪ 5 
% 7.3 ٨.٠ 11.5 12.3 ٦٠.٩ 

2 

مدى متابعة منتجات  

: فيلم 11شركة تلفاز 

 في الصحراء. 

 1٨7 2٨ 25 12 ٩ ك

1.57 31٪ 7 
% 3.4 4.٩.٦ ٦ 1٠.7 71.٦ 

3 

مدى متابعة منتجات  

:  11شركة تلفاز 

 سلسلة الخلاط. 

 

 113 35 3٩ 2٨ 4٦ ك

2.4٦ 4٩٪ 1 
% 17.٦ 1٠.7 14.٩ 13.4 43.3 

4 

 

مدى متابعة منتجات  

:  11تلفاز شركة 

 سلسلة خمبلة

 131 24 3٦ 31 3٩ ك

2.32 4٦٪ 2 
% 14.٩ 11.٩ 13.٩ ٨.2 5٠.2 

5 

مدى متابعة منتجات  

: فيلم 11شركة تلفاز 

 سطار 

 141 2٨ 32 2٦ 34 ك

2.17 43٪ 3 
% 13.٠ 1٠.٠ 12.3 1٠.7 54.٠ 

٦ 

مدى متابعة منتجات  

:  11شركة تلفاز 

 5سلسلة توب 

 155 25 31 24 2٦ ك

2.٠1 4٠٪ 4 
% 1٩ ٠.٠.2 11.٩.٦ ٩ 5٩.4 
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  المنتجات  م

ً
  دائما

ً
  غالبا

ً
  أحيانا

ً
  نادرا

ً
 أبدا

الوسط  

 المرجح 
 النسبة

ب 
رتي

الت
 

 

7 

مدى متابعة منتجات  

: فيلم 11شركة تلفاز 

 ناقة

 1٦3 3٠ 27 1٨ 23 ك

1.٨٨ 37٪ ٦ 
% ٦.٩ ٨.٨ 1٠.3 11.5 ٦2.5 

  ٪41 2.٠4 المتوسط* العام 

يكشف الجدول السابق عن مدى متابعة عينة الدراسة للمنتجات التي تقدمها شركة  

Telfaz11  الكبير في التدني  الدراسة عن  على منصات التواصل الاجتماعي، حيث كشفت نتائج 

نسبة متابعة عينة الدراسة للمنتجات التي تقدمها الشركة. وقد كشف الجدول أن النسب قد  

مثل( فيلم مندوب الليل    Telfaz11انخفضت بشكل كبير في منتجات الأفلام التي قدمتها شركة  

، حيث تراوحت نسبة عدم المتابعة لتلك الاعمال من   ) سطار وفيلم ناقةوفيلم الصحراء وفيلم  

٪( من إجمالي عينة الدراسة.  وعلى الرغم من أن نسب المتابعة للبرامج التي تمثلت  31٪ إلى  3٨)

منخفضة، إلا أن إتاحة تلك البرامج    Telfaz11في الأفلام القصيرة والفيديوهات التي تنتجها شركة  

، رفع من مستوى متابعة عينة الدراسة لها في بعض الأحيان  YouTubeلمجانية مثل  على المنصات ا

٪( من  5٠( إلى حوالي )5حيث وصلت نسبة المتابعة للأعمال مثل )خمبلة و الخلاط وسلسلة توب  

 إجمالي البرامج التي تتابعها عينة الدراسة.  

 . Mircottشركة   مدى متابعة عينة الدراسة لمنتجات -جـ

 

 

 

 

 

 



 

 

48 

 

 

 

 

 ( ١٥جدول رقم )

 Mircottيوضح إجابات عينة الدراسة حول مدى متابعتهم منتجات شركة 

  المنتجات  م
 
  دائما

 
  غالبا

 
  أحيانا

 
  نادرا

 
 أبدا

الوسط  

 المرجح
 النسبة

ب 
رتي
الت

 

1 

مدى متابعة 

منتجات شركة  

ميركوت: سلسلة 

 وأفلام مسامير

 124 33 47 33 24 ك

2.23 44٪ 1 
% ٩.2 12.٦ 1٨.٠ 12.٦ 47.5 

2 

مدى متابعة 

منتجات شركة  

ميركوت: سلسلة 

 علوم فنجال

 1٨5 2٨ 24 1٨ ٦ ك

1.5٩ 32٪ 3 
% 2.3 ٩ ٦.٩.2 1٠.7 7٠.٩ 

3 

مدى متابعة 

منتجات شركة  

ميركوت: فيلم رأس 

 برأس

 1٨2 24 23 1٩ 13 ك

1.٦٩ 34٪ 2 
% 5.٠ 7.3 ٩ ٨.٨.2 ٦٩.7 

4 

متابعة مدى 

منتجات شركة  

ميركوت: فيلم الموت 

 مرتين 

 21٠ 1٩ 2٠ ٨ 4 ك

1.3٨ 27٪ 4 
% 1.5 3.1 7.7 7.3 ٨٠.5 

  ٪34 1.72 المتوسط* العام 

لمنتجات   الدراسة  عينة  متابعة  مدى  الكشف عن  يمكن  السابق،  الجدول  من خلال 

  YouTubeالمتخصصة في إنتاج المحتوى المتعلق بالرسوم الكارتونية على منصة    Mircottشركة  

، وقد كشفت نتائج الدراسة أن الاعمال التي أنتجتها الشركة والتي تم عرضها على  Netflixومنصة  

حظيت بالنسب الأعلى من حيث عدم متابعة الجمهور من عينة الدراسة، حيث    Netflixمنصة  

٪( من  34ارتفعت نسبة عدم متابعة للأفلام مثل فيلم رأس برأس وفيلم الموت مرتين لم تتجاوز )

لتي تتابعها عينة الدراسة. فيما كشفت نتائج الدراسة أن الاعمال التي تم إنتاجها  إجمالي البرامج ا
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مثل سلسلة أعمال مسامير وصلت نسبة متابعة    YouTubeعلى منصة    Mircottمن قبل شركة   

 ٪(.  44الجمهور لها في بعض الأحيان إلى )

المحتو  ومتابعة  الجمهور  تعرض  مستويات  ضعف  في  الدراسة  نتائج  الذي  وتؤكد  ى 

حول مدى تأثير    Schivinski, at el. (2021تقدمه شركات الإنتاج المرئي الناشئة، ما توصل له )

خلال   من  التفاعل  مستويات  على  الارتباط  ذلك  وتأثير  التجارية  بالعلامات  الجمهور  ارتباط 

لية  التعرض أو المساهمة في صناعة محتوى يتعلق بمنتجاتهم المفضلة. وقد كشفت الدراسة الحا

عن ضعف مستويات تعرض عينة الدراسة للمنتجات أو البرامج التي تنتجها شركات الإنتاج المرئي  

الناشئة، وهو ما يخلق أزمة تجاه التفاعل مع المنتجات التي تقدمها تلك الشركات. وقد اتفقت  

له   توصل  ما  مع  الحالية،  الدراسة  التواصل    Friedrichsen,(2021)نتائج  منصات  أن  حول 

جتماعي كبيئات تفاعل رقمية تعمل كوسيط بين الشركات وبين الجمهور وتؤثر تلك الوساطة  الا 

على مستوى الأنماط الاقتصادية والاجتماعية حيث أن منصات التواصل الاجتماعي خلقت أزمة  

متواصلة من خلال تأثيراتها على معدلات الاستهلاك والتعرض للمحتوى المرئي الذي يشغل معظم  

لى تلك المنصات، ومن خلال التقنيات الرقمية في عرض المحتوى فإن الجمهور ينغمس  النطاق ع

 في متابعة المحتوى والتركيز على الاستهلاك دون التفاعل.  

المنصات   بعض  على  اليوم  مشاهدته  يمكن  الدراسة  له  توصلت  ما  أن  الباحث  ويرى 

التفاعل   دون  للمحتوى  الاستهلاكي  الجانب  تعزز  التي  تحفز  الرقمية  التي  التقنيات  خلال  من 

الانغماس والتجارب الاستهلاكية لدى الجماهير من خلال استعراض المحتوى السريع مثل منصة  

TikTok     و منصةSnapchat    التي يتم فيها عرض الاعمال الفنية من قبل شركات الإنتاج المرئي

الجمه تعرض  وضمان  الأضواء  منصة  في  والإنتاج  الوصول  تحقيق  أجل  دون  من  للمحتوى  ور 

التفاعل معه أو الاسهام في نشر محتوى يتعلق بالمحتوى المفضل لدى الجمهور نفسه، وهو ما  

 يغير بطبيعته الأنماط الاجتماعية تجاه الاستهلاك للمحتوى.
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لال  مستويات مشاركة الجمهور في صناعة المحتوى تجاه المنتجات التي يتعرضون لها من خ  -أ

 . الرقمية المنصات التعرض على  

 ( ١٦جدول رقم )

يوضح إجابات عينة الدراسة حول مدى تعرضهم للمحتوى المفضل لهم الذي تنتجه شركات الإنتاج المرئي  

 على منصات التواصل الاجتماعي

  العبارة م
 
  دائما

 
  غالبا

 
  أحيانا

 
  نادرا

 
 أبدا

الوسط  

 المرجح
 النسبة

ب 
رتي
الت

 

1 

المحتوى  أتابع 

المفضل لدي الذي  

تنشره شركات 

الإنتاج المرئي )مثل  

الأفلام والبودكاست  

والمسلسلات( على  

منصات التواصل  

 الاجتماعي.

 3٦ 3٨ 1٠4 ٦٠ 23 ك

2.٦٠ ٩٨٪ 1 
% ٨.٨ 23.٠ 3٩.٨ 14.٦ 13.٨ 

2 

أتابع حسابات 

التواصل الاجتماعي 

الخاصة بشركات  

الإنتاج المرئي على  

التواصل  منصات 

 المختلفة.

 55 5٨ ٨4 5٠ 14 ك

2.٦٦ 53٪ 4 
% 5.4 1٩.2 32.2 22.2 21.1 

3 

أشاهد إعلانات 

وفيديوهات شركات  

الإنتاج المرئي على  

مواقع التواصل 

 الاجتماعي.

 4٨ ٦٠ ٩٨ 42 13 ك

2.٦٦ 53٪ 4 
% 5.٠ 1٦.1 37.5 23.٠ 1٨.4 

4 
أتابع المشاهير 

المهتمين بالمحتوى 

 ٦5 51 ٨٠ 55 1٠ ك
2.5٩ 52٪ ٦ 

% 3.٨ 21.1 3٠.7 1٩.5 24.٩ 
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  العبارة م

 
  دائما

 
  غالبا

 
  أحيانا

 
  نادرا

 
 أبدا

الوسط  

 المرجح
 النسبة

ب 
رتي
الت

 

المفضل لدي الذي  

تنتجه الشركات 

الإنتاج المرئي على  

منصات التواصل  

 الاجتماعي.

5 

أقرأ التعليقات التي 

يكتبها متابعوا  

شركات الإنتاج  

المرئي التي تتعلق  

المفضل  بالمحتوى 

لدي على منصات 

 التواصل الاجتماعي.

 

 

 5٠ 5٠ ٩3 4٩ 1٩ ك

2.7٦ 55٪ 3 
% 7.3 1٨.٨ 35.٦ 1٩.2 1٩.2 

٦ 

أتابع الصور 

والفيديوهات التي 

تنشر عن شركات 

الإنتاج المرئي  

المفضلة لدي على  

مواقع التواصل 

 الاجتماعي

 44 47 1٠٠ 53 17 ك

2.٨2 5٦٪ 2 
% ٦.5 2٠.3 3٨.3 1٨.٠ 1٦.٩ 

7 

أتابع حسابات 

المعجبين التي تهتم  

بالمحتوى المفضل  

لدي الذي تنتجه 

شركات الإنتاج  

المرئي على منصات 

 التواصل الاجتماعي

 ٨٦ 4٨ ٦٨ 45 14 ك

2.44 4٩٪ 7 
% 5.4 17.2 2٦.1 1٨.4 33.٠ 
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  العبارة م
 
  دائما

 
  غالبا

 
  أحيانا

 
  نادرا

 
 أبدا

الوسط  

 المرجح
 النسبة

ب 
رتي
الت

 

  ٪٥٤ ٢.٧0 المتوسط* العام

من   الأول  المستوى  الى  السابق  الجدول  المحتوى  يشير  مع  الجمهور  تفاعل  مستويات 

التعرض   يمثل  حيث  الاجتماعي،  التواصل  منصات  على  المرئي  الإنتاج  شركات  تقدمه  الذي 

التي   المرئية  المنتجات  الرقمية حول  المنصات  في  الجماهير  تفاعل  الأول من مستويات  المستوى 

ج الجدول الى أن عينة الدراسة  تقدمها شركات الإنتاج المرئي الناشئة في المملكة. حيث تشير نتائ 

برامج حوارية وأفلام   يتم نشره من قبل شركات الإنتاج من  الذي  لديها  المفضل  المحتوى  تتابع 

٪( وبوسط مرجح بلغ ٦٠ومسلسلات على منصات التواصل الاجتماعي حيث جاء نسبة الاتفاق )

(2.٩٨ .) 

والفي للصور  الدراسة  عينة  متابعة  الثانية  المرتبة  في  عن  وجاء  تنشر  التي  ديوهات 

( وبنسبة  الاجتماعي  التواصل  مواقع  على  لديهم  المفضلة  المرئي  الإنتاج  وبوسط 5٦شركات   )٪

( إلى  وصل  يكتبها  2.٨2مرجح  التي  للتعليقات  الدراسة  عينة  متابعة  الى  الجدول  يشير  كما    .)

منصات التواصل  الاخرون حول المحتوى الذي تنتجه شركات الإنتاج المرئي المفضلة لديهم على  

 (. 2.7٦٪(، وبوسط مرجح بلغ)55الاجتماعي بنسبة )

الخاصة   للحسابات  الدائمة  الدراسة  عينة  متابعة  نسبة  أن  السابق  الجدول  ويؤكد 

بشركات الإنتاج المرئي المفضلة لديهم على منصات التواصل الاجتماعي والاعلانات والفيديوهات  

أقل   الى  الشركات، وصلت  تلك  تنشرها  )التي  بلغ  54من  مرجح  وبوسط  العينة،  إجمالي  من   )٪

(.  وقد كشفت نتائج الدراسة عن انخفاض نسبة عينة الدراسة، الذين تهتمون بمتابعة  ٦٦.2)

أو حساباتهم   المرئي  الإنتاج  الشركات  تنتجه  والذي  لديهم  المفضل  بالمحتوى  المهتمين  المشاهير 

الدراسة.  5٠صل إلى )الخاصة على منصات التواصل الاجتماعي والتي لم ت ٪( من إجمالي عينة 

أن مشاركة الجمهور في  Cheung et all (2011)ويمكن تفسير النتائج الحالية من خلال ما ذكره 

مشاركة   وتحفز  تشكل  التي  العوامل  من  بمجموعة  يتأمل  المنتجات  حول  الرقمية  المنصات 

التي تخضع للعوامل النفسية  الجمهور حول تجاربهم الشخصية ومن أبرزها تجربة عمر العميل  
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والسلوكية، التي تلعب تأثيرا على مستويات الانغماس الذي يحدد درجة اهتمام الفرد بمنصات   

 التواصل الاجتماعي أو المنتجات التي تقدمها الشركات الإعلامية على تلك المنصات. 

التواصل الاجتماعي لازالت    بأن منصات  الباحث يرى  ما سبق، فإن  تحدد  وبناء على 

وليس  ذاتها،  بالمنصات  الجمهور  اهتمام  درجات  يحفز  الذي  الانغماس  مستويات  كبير  بشكل 

عليه   أكد  ما  وهو  الشركة،  تقدمها  التي  التواصل    Sehl et al (2021)بالمنتجات  منصات  أن 

الذي يقدم على منصاتها   الاجتماعي تقوم بدور محوري في تشكيل عادات الاستهلاك للمحتوى 

ها الجمهور بشكل أساس ي في الحصول على المعلومات، وبذلك فإن المنصات تنافس  ليعتمد علي

الذي   للمحتوى  أنماط الاستهلاك  السيطرة على  الشركات والمنتجين وصناع المحتوى من خلال 

الذي   المحتوى  وليس  ذاته  المنصات  تقنيات  تجاه  الانغماس  مستويات  ورفع  الشركات  تقدمه 

يفسر انخفاض مستويات مشاركة الجمهور مع المنتجات المقدمة    تقدمه الشركات. وهذا بدوره

 من قبل شركات الإنتاج المرئي الناشئة على منصات التواصل الاجتماعي. 

مستويات مشاركة الجمهور في صناعة المحتوى تجاه المنتجات التي يتعرضون لها من خلال   -ب

 الرقمية.  المنصاتالتفاعل  على 

 ( ١٧جدول رقم )

يوضح إجابات عينة الدراسة حول مدى مساهمتهم في نشر المحتوى المفضل لهم على منصات التواصل  

 حول شركات الإنتاج المرئي 

  العبارة م
ً
  دائما

ً
  غالبا

ً
  أحيانا

ً
  نادرا

ً
 أبدا

الوسط  

 المرجح 
 النسبة

ب 
رتي

الت
 

1 

أشارك بالإعجاب  

على المحتوى الذي  

تنشره شركات الإنتاج  

المفضلة لدي على  

منصات التواصل  

 الاجتماعي.

 ٦3 44 77 55 22 ك

2.73 55٪ 1 
% ٨.4 21.1 2٩.5 1٦.٩ 24.1 

2 
أشارك بالإعجاب  

للمحتوى المرتبط بكل  

 7٦ 4٩ ٨4 37 15 ك
2.4٩ 5٠٪ 2 

% 5.7 14.2 32.2 1٨.٨ 2٩.1 
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  العبارة م
ً
  دائما

ً
  غالبا

ً
  أحيانا

ً
  نادرا

ً
 أبدا

الوسط  

 المرجح 
 النسبة

ب 
رتي

الت
 

ما تنتجه شركات  

الإنتاج التي أتابع 

 محتواها. 

3 

أشارك )إعلانات  

وفيديوهات( حول  

الأفلام والبودكاست  

والمسلسلات المفضلة  

 لدي.

 ٩1 47 75 35 13 ك

2.3٦ 47٪ 5 
% 5.٠ 13.4 2٨.7 1٨.٠ 34.٩ 

4 

أشارك منشورات 

حول المحتوى الذي  

يعجبني من منتجات  

شركات الإنتاج المرئي  

على منصات 

 التواصل الاجتماعي.

 74 5٠ ٨5 3٨ 14 ك

2.4٩ 5٠٪ 2 
% 5.4 14.٦ 32.٦ 1٩.2 2٨.4 

5 

أشارك بالإعجاب  

للإعلانات التي  

تنشرها شركات 

الإنتاج المرئي حول 

المحتوى الذي  

يعجبني على منصات 

 التواصل الاجتماعي.

 ٨2 5٠ ٨2 31 1٦ ك

2.42 4٨٪ 4 
% ٦.1 11.٩ 31.4 1٩.2 31.4 

٦ 

أشارك بالتعليق على  

المحتوى الذي تنتجه 

شركات الإنتاج التي  

أتابع محتواها على 

منصات التواصل  

 الاجتماعي.

 ٩٦ 47 7٨ 31 ٩ ك

2.27 45٪ ٦ 
% 3.4 11.٩ 2٩.٩ 1٨.٠ 3٦.٨ 

 7 ٪44 2.22 1٠3 4٨ 7٠ 3٠ 1٠ ك 7
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  العبارة م

ً
  دائما

ً
  غالبا

ً
  أحيانا

ً
  نادرا

ً
 أبدا

الوسط  

 المرجح 
 النسبة

ب 
رتي

الت
 

أشارك بالتعليق على  

المنشورات التي 

تصدرها شركات  

الإنتاج التي أتابع 

محتواها على منصات  

 التواصل الاجتماعي.

% 3.٨ 11.5 2٦.٨ 1٨.4 3٩.5 

٨ 

أشارك بالتعليق على  

الصور التي تنشرها  

شركات الإنتاج التي  

محتواها على أتابع 

منصات التواصل  

 الاجتماعي.

 1٠4 5٠ 71 2٩ 7 ك

2.1٨ 23٪ ٨ 
% 2.7 11.1 27.2 1٩.2 3٩.٨ 

  ٪4٨ 2.3٩ المتوسط* العام 

تشير محاور الجدول السابق الى تفاعل عينة الدراسة من خلال الأنشطة التي ترتبط  

المرئي   الإنتاج  تقدمها شركات  التي  والمنتجات  السعودية، بالمحتوى  العربية  المملكة  في  الناشئة 

والتي تتمثل في تشمل جميع أشكال التفاعلات بين المستخدمين مع المحتوى، أو التفاعلات بين  

المستخدمين مع بعضهم البعض تجاه ذات المحتوى الذي يتم استهلاكه. وقد كشفت النتائج ومن  

، أن عينة الدراسة تشارك بالإعجاب  خلال فقرات المحور المتعلقة بالمساهمة في نشر المحتوى 

الاجتماعي   التواصل  منصات  على  لديهم  المفضلة  المرئي  الإنتاج  شركات  تنشره  الذي  للمحتوى 

 (.2.73٪(، وقد وصل الوسط المرجح لهذه الفقرة إلى )55بنسبة )

بالمنشورات    المشاركة  في  تشارك  الدراسة  عينة  أن  السابق  الجدول  نتائج  أكدت  كما 

المح التواصل  حول  منصات  على  المرئي  الانتاج  تقدمه شركات  والذي  إعجابهم  ينال  الذي  توى 

٪( من إجمالي عينة الدراسة وبمتوسط مرجح  5٠الاجتماعي، إلا أن نسبة المشاركة لم تتجاوز )

إلى انخفاض مستويات مشاركة عينة الدراسة تجاه  2.5٠أقل من ) (.  كما تشير نتائج الدراسة 
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نشرها شركات الإنتاج المرئي حول المحتوى الذي ينال اعجابهم، حيث انخفضت  الإعلانات التي ت

 (. 2.42٪( وبوسط مرجح وصل إلى )4٨تلك النسبة إلى )

الإعلانات   في نشر  الجمهور  في نسبة مشاركة  الى الانخفاض  السابق  نتائج الجدول  كما أشارت 

لحوارية والأفلام والمسلسلات التي  والفيديوهات المتعلقة بالمحتوى المفضل لديهم مثل البرامج ا

٪(، وبوسط مرجح وصل  47تقدمها شركات الإنتاج المرئي، حيث وصلت نسبة المشاركة الى حوالي )

 (. 2.3٦الى )

على   التعليق  تجاه  الدراسة  عينة  تفاعل  مستويات  أن  الدراسة  نتائج  أظهرت  وقد 

ى منصات التواصل الاجتماعي، وقد  المحتوى أو المنشورات التي تنشرها شركات الإنتاج المرئي عل

أشارت النسب الى انخفاض معدلات التفاعل بالتعليق حيث أظهرت أن الجمهور يشارك بالتعليق  

٪( من إجمالي عينة الدراسة، وهو ما يشير الى أن تلك المستويات لا تزال في  4٦بنسبة وصلت الى )

 مرحلة منخفضة جدا تجاه ما تنشره شركات الإنتاج. 

بين  المشاركة  كما  في  واسهامهم  الدراسة  عينة  مشاركة  مستويات  انخفاض  النتائج  ت 

بالتعليق على الصور التي تنشرها شركات الإنتاج التي يتم متابعة محتواها على منصات التواصل  

( تتجاوز  لم  المشاركة  نسبة  إن  حيث  نتائج  2٩الاجتماعي  وتتفق  الدراسة.  عينة  إجمالي  من   )٪

( أن التواصل الشخص ي هو أحد  2٠2٠ا توصل له كل من الزهراني وعطية )الدراسة الحالية مع م 

الذي يمكن الافراد من   العربي،  العالم  التواصل الاجتماعي في  أهم وأبرز استخدامات منصات 

بين   الصداقات  في نطاق جغرافي معين وتكوين  التواصل مع بعضهم البعض وتبادل المعلومات 

 مستوياتهم العمرية والتعليمية والثقافية    المستخدمين بغض النظر عن اختلاف

حول تفسير ضعف      Schivinnski, at el.(2021)و تتفق نتائج الدراسة مع ما توصل له  

مشاركة عينة الدراسة مع المحتوى المقدم من قبل شركات الإنتاج المرئي بأن ضعف المتابعة أو  

ت مشاركة الجمهور من خلال الاستهلاك  الارتباط بالعلامات التجارية للشركات تؤثر على مستويا

أو المساهمة في نشر محتوى يتعلق بالمنتجات المقدمة من قبل الشركات على منصات التواصل  

الاجتماعي، ،بذلك فإن مستويات التفاعل تلك تتأثر بمدى ولاء الجمهور لتلك الشركات، فكلما  

شاركات السلوكية وزاد استهلاك  كانت ضعفت جودة المحتوى المقدم من قبل الشركات، تأثرت الم 

 الجمهور للمحتوى المتعلق بلتك الشركات على منصات التواصل الاجتماعي. 
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على    -جـ لها  يتعرضون  التي  المنتجات  تجاه  المحتوى  في صناعة  الجمهور  مستويات مشاركة 

 الرقمية.   المنصات

 ( ١٨جدول رقم )

 الدراسة حول مدى مشاركتهم في صناعة محتوى يتعلق بالمحتوى يوضح إجابات عينة 

 المفضل لهم على منصات التواصل الاجتماعي حول شركات الإنتاج المرئي 

  العبارة م
 
  دائما

 
  غالبا

 
  أحيانا

 
  نادرا

 
 أبدا

الوسط  

 المرجح
 النسبة

ب 
رتي
الت

 

1 

أساهم بكتابة  

منشورات حول  

تجربتي في المشاهدة  

المحتوى  تجاه 

المفضل لدي على  

منصات التواصل  

 الاجتماعي.

 1٠٩ 5٠ ٦٨ 21 13 ك

2.15 43٪ 4 
% 5.٨.٠ ٠ 2٦.1 1٩.2 41.٨ 

2 

أساهم بكتابة  

منشورات عن 

المحتوى الذي  

أعجبني على 

منصات التواصل  

 الاجتماعي.

 11٠ 4٨ ٦٦ 2٦ 11 ك

2.1٦ 43٪ 3 
% 4.2 1٠.٠ 25.3 1٨.4 42.1 

3 

أساهم بنشر 

فيديوهات تتضمن 

المحتوى المفضل  

لدي على منصات 

 التواصل الاجتماعي.

 ٩4 47 74 3٨ ٨ ك

2.31 4٦٪ 1 
% 3.1 14.٦ 2٨.4 1٨.٠ 3٦.٠ 

4 

أساهم بنشر صور 

تتعلق بالمحتوى  

المفضل لدي على  

 1٠2 55 ٦٦ 3٠ ٨ ك

2.1٨ 43٪ 2 
% 3.1 11.5 25.3 21.1 3٩.1 
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  العبارة م
 
  دائما

 
  غالبا

 
  أحيانا

 
  نادرا

 
 أبدا

الوسط  

 المرجح
 النسبة

ب 
رتي
الت

 

منصات التواصل  

 الاجتماعي.

5 

أساهم بنشر 

المنشورات التي 

تتعلق بآراء الآخرين 

حول المحتوى  

المفضل لدي على  

منصات التواصل  

 الاجتماعي.

 115 52 57 2٨ ٩ ك

2.1٠ 42٪ 5 
% 3.4 1٠.7 21.٨ 1٩.٩ 44.1 

٦ 

أساهم بعمل 

هاشتاق يتعلق  

بالمحتوى الذي  

يعجبني من منتجات  

شركات الإنتاج  

 المرئي

 135 4٠ 57 22 7 ك

1.٩5 3٦ ٪٩ 
% 2.7 ٨.4 21.٨ 15.3 51.7 

  ٪٤٢ ٢.١٤ المتوسط* العام

 درجات  5* الوسط المرجح من 

منصات   في  الجماهير  تفاعل  مستويات  من  الثالث  المحور  الى  السابق  الجدول  يشير 

التواصل الاجتماعي حول المنتجات الإعلامية التي يفضلها الجمهور والتي تتعلق بإنتاج المحتوى،  

حيث يتم اعتبار هذا المستوى من أعلى مستويات الأنشطة التي يمارسها الجمهور والتي تتعلق  

لإعلامية وعلاماتها التجارية من خلال إنتاج وخلق محتوى يتعلق بمحتواهم المفضل  بالمنتجات ا

ونشره على المنصات الرقمية وتقييم تلك الاعمال التي تنتجها شركات الإنتاج المرئي على منصات  

أبدا   يقومون  الذين  المستخدمين  نسبة  ارتفاع  الى  الدراسة  نتائج  وتشير  الاجتماعي.  التواصل 

بنشر فيديوهات تتضمن المحتوى المفضل لديهم على منصات التواصل الاجتماعي،   بالمساهمة

٪( كأعلى نسبة في مستويات صناعة محتوى يتعلق بالمحتوى المفضل لدى  41حيث بلغت النسبة )

بالمساهمة بنشر المنشورات   الذين يقومون  الدراسة  لعينة  النسبة  تقاربت  المقابل  في  الجمهور. 



 

 

59 
 

 

 

 

ية مع المحتوى المفضل لديهم أو كتابة منشورات حول محتوى مفضل أو  حول تجاربهم الشخص  

( 2.1٨٪( من إجمالي عينة الدراسة وبوسط مرجح تروح من )43صور تتعلق بذلك المحتوى إلى ) 

 (.    2.15إلى ) 

وقد أظهرت نتائج الدراسة انخفاضا في نسبة مساهمة الجمهور بنشر منشورات تتعلق   

حتوى المفضل لديهم على منصات التواصل الاجتماعي، أو المساهمة بخلق بآراء الآخرين حول الم

هاشتاق يتعلق بالمحتوى الذي ينال إعجابهم من منتجات شركات الإنتاج المرئي حيث تراوحت  

٪( من إجمالي عينة الدراسة. ويمكن تفسير هذه النتائج من خلال  3٩٪( إلى )42تلك النسب من )

حول أهمية تجربة العملاء أو الجمهور التي تمثل التجسيد    Alvarez, et al. (2019)ما توصلت له  

الحقيقي والولاء الرقمي من قبل الجمهور للشركات الإعلامية، وهو ما يتفق كذلك مع ما ذكرته  

Ha(2022)    الاجتماعي التواصل  منصات  على  تختلف  الجماهير  لدى  المشاركة  مستويات  أن 

و  الجمهور  متابعة  الشركات، وبحسب  بحسب ولاء ومدى  تلك  تقدمها  التي  بالمنتجات  إعجابهم 

التي توصلت لها النتائج الحالية من حيث انخفاض نسبة مشاركة الجمهور في صناعة   النتائج 

محتوى يتعلق بالمنتجات المفضلة لديهم، فيمكن تفسير هذا الانخفاض بضعف متابعة الجمهور 

واصل الاجتماعي وانخفاض مستوى الولاء لها من  لشركات الإنتاج المرئي الناشئة على منصات الت

فإنه عندما يرتفع مستوى الولاء لدى الجمهور، فإن الجمهور    Ha (2022)قبل الجمهور. وبحسب  

ينتقل من مستوى التلقي مستوى الاعجاب الذي يحفز المشاركة العالية لدى الجمهور وتقديم  

لمنتجات التي تقدمها تلك الشركات.  جهودهم كمعجبين لمشاركة كل ش ي يعرفونه حول أحدث ا

وبالتالي، فإن الانتقال من مستوى التلقي أو الاستهلاك العادي للمحتوى الى مستوى الاعجاب لا  

يمكن أن يكون سلوكا فردي، بل ظاهرة اجتماعية تساهم في رفع المعرفة بالأعمال المقدمة من  

وص والآراء  المشاهدة  حول  التجارب  ومشاركة  الشركات  بالمنتجات  قبل  يتعلق  محتوى  ناعة 

 المفضلة لفئة الجمهور المعجب والذي يحمل الولاء الرقمي لتلك الشركات.

حيث وصلت نسبة تفضليها إلى   Snapchatأوضحت النتائج أن عينة الدراسة تفضل منصة  .1

(5٩.4( منصة  ذلك  بعد  يليها   ،)٪X  بلغت بنسبة  والمتابعة  للتفاعل  التفضيل  حيث  من   )

فهي المنصة الثالثة المفضلة لدى الجمهور حيث وصلت نسبة    TikTok٪(، أمام منصة  ٨.54)
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٪(، وقد اتفقت هذه النتائج مع الاحصائيات الصادرة عن وزارة الاتصالات  3٩.٨تفضيلها إلى )

لمنصة السعودي  الشباب  تفضيل  حول  المعلومات  نسبة    Snapchat  وتقنية  وصل  والتي 

 ٪(. ٦٩استخدمها بين أوساط الجمهور السعودي إلى )

كشفت نتائج الدراسة أن النسبة الأعلى من عينة الدراسة يستخدمون منصات التواصل   .2

بمعدل   )  5الاجتماعي  بلغت  حيث  فأكثر،  يستخدمون  25.7ساعات  الذين  الافراد  أما   )٪

٪(، حيث تؤكد هذه النتائج مع  21.5لغت نسبتهم )إلى ساعات فقد ب  3المنصات بمعدل من  

استهلاك   تزايد معدل  المعلومات حول  الاتصالات وتقنية  في تقرير وزارة  الواردة  المعلومات 

ساعات    3الشباب السعودي للمحتوى على المنصات والذي بلغ معدل الاستهلاك أكثر من  

 يوميا.  

والطاقة والوقت من أجل التفاعل على    أكدت نتائج الدراسة أن عينة الدراسة تبذل الجهد  .3

منصات التواصل الاجتماعي، حيث إن الغالبية من عينة الدراسة يقضون وقتا أطول على  

منصات التواصل الاجتماعي، حتى في الأوقات الصعبة التي يمرون فيها، بنسبة وصلت إلى  

(٦٠ .)٪ 

بيرا من التركيز العقلي،  تشير نتائج الدراسة أن منصات التواصل الاجتماعي تتطلب جهدا ك .4

حيث اتفقت عينة الدراسة أن منصات التواصل الاجتماعي تساهم في انقضاء الوقت بشكل  

أسرع، وتعزز الشعور بالانغماس عند الاستمرار في استخدامهم للمنصات المفضلة لديهم  

 ٪( من إجمالي عينة الدراسة. ٦٦حيث بلغت نسبة الاتفاق إلى )

منصات التواصل الاجتماعي المفضلة لدى عينة لدراسة تساعدهم   بينت نتائج الدراسة أن .5

بالشعور بالإلهام تجاه المهام اليومية، كما تجد عينة الدراسة أن المنصات هادفة وذو معنى  

( إلى  الدراسة  عينة  اتفاق  نسبة  لديهم حيث وصلت  بالحماس  الشعور  ٪( حول  ٦4وتعزز 

 الجهد العاطفي المبذول تجاه المنصات. 

رت نتائج الدراسة من أبرز دوافع مشاركة والتفاعل على منصات التواصل الاجتماعي  أظه .٦

عينة   لدى  المفضلة  المرئي  الإنتاج  شركات  أن  كما  جيدا،  أمرا  التفاعل  ذلك  اعتبار  هو 

الدراسة تمد الجمهور بالمعلومات الجيدة والحديثة حول الاعمال التي تنتجها الشركات من  

سلسلات وأفلام، بالإضافة إلى التفاعل على المنصات الرقمية يمكن  برامج حوارية وأفلام م
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نسبة    الفنية حيث وصلت  الاعمال  تجاه  الأخرى  الجماهير  آراء  على  التعرف  من  الجمهور 

 ٪(. ٦1اتفاق عينة الدراسة مع تلك الدوافع إلى )

كات  كشفت نتائج الدراسة عن تدني نسب متابعة عينة الدراسة للمحتوى الذي تنتجه شر  .7

( شركة  المرئي:  )  Telfaz11الإنتاج  وشركة   )Thamanyah  ( وشركة   )Mics  ( وشركة   )

Myrcott  الاجتماعي، حيث جاءت شركة التواصل  منصات  على   )Thamanyah    المرتبة في 

٪(، ثم جاء في المرتبة الثانية شركة  73الأولى حيث وصلت نسبة متابعة عينة الدراسة إلى )

Telfaz11   م بلغ نسبة  لها حوالي )حيث  الدراسة  الثالثة  5٠تابعة عينة  في المرتبة  ٪(، وجاء 

 ٪(. 1٩بأقل نسبة متابعة من قبل عينة الدراسة حيث أنها لم تتجاوز ) Mircottشركة 

كشفت النتائج عن تدني مستويات متابعة عينة الدراسة للبرامج الحوارية التي تنتجها شركة   .٨

الأحيان كأعلى نسبة للمتابعة لبرنامج )فنجان( من قبل  ثمانية، حيث جاءت المتابعة في بعض  

٪( فيما كانت اتجاهات عينة الدراسة بعدم متابعة البرامج  35.٦عينة الدراسة والتي بلغت )

المتابعة ) التي تنتجها الشركة حيث تجاوزت نسب عدم  ٪(، فيما حصل برنامج ٦٠الأخرى 

 ٪(. 1٦حيث جاوزت ) )فنجان( بأعلى نسبة متابعة من قبل عينة الدراسة

أظهرت نتائج الدراسة أن هناك تدني عالي في نسب متابعة عينة الدراسة للأفلام التي أنتجتها   .٩

٪(، فيما  54٪( إلى )71( حيث تراوحت نسب عدم المتابعة لتلك الأفلام من )Telfaz11شركة )

الشركة على نسب متابعة أنتجتها  التي  القصيرة  الفيديو والأفلام  محدودة   حظيت مقاطع 

 ٪(.15لكنها لم تتجاوز )

( تحظى بنسب متابعة منخفضة جدا  Mircottتوصلت نتائج الدراسة إلى أن منتجات شركة ) .1٠

مقارنة بشركات الإنتاج المرئي الناشئة الأخرى، حيث تراوحت نسب عدم المتابعة للبرامج من  

ابعة في بعض الأحيان  ٪(، فيما حظي أول برنامج تنتجه الشركة )مسامير( بالمت47٪( إلى )٨٠)

 ٪( من إجمالي عينة الدراسة. 1٨من قبل عينة الدراسة، وبنسبة وصلت إلى )

أظهرت الدراسة تدني مستويات مساهمة الجمهور في نشر محتوى يتعلق بالمنتجات المفضلة   .11

التي تقدمها شركات الإنتاج المرئي الناشئة بالإعجاب بالمحتوى، أو إعادة نشر للفيديوهات،  

الإ  على  أو  محتوى  من  بنشره  الشركات  تلك  تقوم  ما  على  التعليق  أو  الصور،  أو  علانات، 

منصات التواصل الاجتماعي، حيث وصل نسبة عدم المساهمة بكافة الاشكال إلى أقل من  

 ٪( من إجمالي عينة الدراسة. 55)
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ذي  بينت نتائج الدراسة انخفاض مستويات عينة الدراسة في نشر المحتوى المفضل لديهم ال .12

تنتجه شركات الإنتاج المرئي، حيث إن نسبة المساهمة بمختلف الاشكال من التعليق على  

قبل   من  ونشره  الشركات  تقدمه  لما  والاعجاب  المنتجات  حول  المنشورات  وكتابة  المحتوى 

( تتجاوز  لم  الدراسة  تأثير  4٨عينة  إلى  التفسير  الدراسة، ويعزى ذلك  إجمالي عينة  ٪( من 

هور لشركات الإنتاج المرئي على ولائهم الرقمي لتلك الشركات وعلاماتها  ضعف متابعة الجم 

 التجارية وهو ما يقلل مستويات تفاعل الجمهور تجاه المحتوى المقدم من تلك الشركات.  

كشفت نتائج الدراسة أن مستويات تفاعل الجمهور في صناعة محتوى يتعلق بمحتواهم   .13

الم الإنتاج  شركات  تقدمه  الذي  في  المفضل  الاجتماعي  التواصل  منصات  على  الناشئة  رئي 

حول   المنشورات  كتابة  مثل  المحتوى  خلق  في  المساهمة  أشكال  أن  حيث  متدنية،  مراحل 

المتضمنة   الفيديوهات  نشر  أو  الجمهور  إعجاب  ينال  الذي  المحتوى  أو  المشاهدة  تجارب 

٪( من إجمالي  43)  للمحتوى المفضل أو الصور على منصات التواصل الاجتماعي لم تتجاوز 
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