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 التعر�ف با�جلة: 
العلاقات                  �� ا متخصصة 

ً
أبحاث تنشر  الشرق الأوسط دور�ة علمية  العامة  العلاقات  مجلة بحوث 

ها من قِبَل عدد من الأساتذة المتخصص�ن �� نفس  بتحكيم العامة وعلوم الإعلام والاتصال، �عد أن تقوم
  �� علمية مصر�ة متخصصة  جمعية  أول  العامة،  للعلاقات  المصر�ة  ا�جمعية  عل�ي من  بإشراف  ا�جال، 

 العلاقات العامة (عضو شبكة ا�جمعيات العلمية بأ�اديمية البحث العل�ي والتكنولوجيا بالقاهرة). 
العلمية       والاستشارات  النشر   �� المتخصصة  العامة  للعلاقات  العر�ية  الو�الة  مطبوعات  ضمن  وا�جلة 

 والتعليم والتدر�ب. 
o   ا�جلة معتمدة بتصر�ح من ا�جلس الأع�� لتنظيم الإعلام �� مصر، ولها ترقيم دو�� ورقم إيداع مح�� بدار الكتب

بالقاهرة،   والتكنولوجيا  العل�ي  البحث  أ�اديمية  من  والإلك��ونية  المطبوعة  لن�خ��ا  ا  دولي� ومصنفة  المصر�ة، 
 كذلك مصنفة من �جنة ال��قيات العلمية تخصص الإعلام با�جلس الأع�� ل�جامعات �� مصر. 

o  .ا�جلة فصلية تصدر �ل ثلاثة أشهر خلال العام 
o  .تقبل ا�جلة �شر عروض الكتب والمؤتمرات وورش العمل والأحداث العلمية العر�ية والدولية 
o   تقبل ا�جلة �شر إعلانات عن محر�ات بحث علمية أو دور �شر عر�ية أو أجنبية وفقًا لشروط خاصة يل��م ��ا

 المعلن.
o   ��قبل �شر أبحاث المتقدم�ن لمناقشة رسائل الماجست

ُ
تقبل ا�جلة �شر البحوث ا�خاصة بال��قيات العلمية، كما ت

 والدكتوراه. 
o   �� تقبل ا�جلة �شر م�خصات الرسائل العلمية ال�ي نوقشت، كما تقبل �شر عروض الكتب العلمية المتخصصة

 العلاقات العامة والإعلام، كذلك المقالات العلمية المتخصصة من أساتذة التخصص من أعضاء هيئة التدريس. 
 

 :النشر قواعد
 ولم �سبق �شره.  -

ً
 أن ي�ون البحث أصيلا

تقبل البحوث باللغات: (العر�ية ــ الإنجل��ية ــ الفر�سية) ع�� أن يُكتب م�خص باللغة الإنجل��ية للبحث �� حدود  -
 صفحة واحدة إذا �ان مكتوً�ا باللغة العر�ية.

والإعلام والاتصالات التسو�قية   ةـأن يكـون البحـث �� إطـار الموضوعـات ال�ي ��تم ��ا ا�جلـة �� العلاقـات العام -
 المت�املة.  

ال�جان وا�جالس  تخضع البحوث العلمية المقدمة للمجلة للتحكيم ما لم تكن البحوث قد تم تقييمها من قِبَل   -
الدرجة   وتم منح صاح��ا  نوقشت  أ�اديمية  �انت جزءًا من رسالة  أو  ��ا  المع��ف  الأ�اديمية  با�جهات  العلمية 

 العلمية.

 Simplified)  ١٤يُرا�� اتباع الأسس العلمية ال�حيحة �� كتابة البحث العل�ي ومراجعھ، وُ�را�� الكتابة ببنط ( -
Arabic    والعناو�ن الرئيسية والفرعيةBold    البحوث العر�ية، ونوع ا�خط ��Times New Roman     البحوث ��

) ا�جهات  جميع  من  الصفحة  وهوامش  (٢٫٥٤الإنجل��ية،  ومسافة  ا�جداول  ١)،  عناو�ن  أما  السطور،  ب�ن   (
 . Arial) بنوع خط ١١فببنط (

م�ن   -  �� المرجع  إ��  للإشارة  وفقًا  متسلسل  بأسلوب  العلمية  للمن�جية  وفقًا  البحث  ��اية   �� المراجع  رصد  يتم 
 الأمر�كية.  APAالبحث وفقًا لطر�قة 

 

http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1


بال��يد الإلك��و�ي بصيغة - البحث  إلك��ونية من  الباحث ��خة  م�حو�ة �س��ة ذاتية مختصرة     Wordيرسل 
 عنھ، و�رفاق م�خص�ن باللغت�ن العر�ية والإنجل��ية للبحث. 

إخطار الباحث بخطاب رس�ي بقبول البحث للنشر، أما �� حالة عدم �� حالة قبول البحث للنشر با�جلة يتم   -
 قبول البحث للنشر فيتم إخطاره بخطاب رس�ي و�رسال جزء من رسوم �شر البحث لھ �� أسرع وقت.

 خلال   -
ً

البحث معدلا الباحث بإعادة إرسال  البحث إجراء �عديل �سيط فيل��م  يومًا من استلام    ١٥إذا تطلب 
ا   ملاحظات التعديل، و�ذا حدث تأخ�� منھ فسيتم تأجيل �شر البحث للعدد التا��، أما إذا �ان التعديل جذر��

 إرسال الملاحظات لھ. أو أك�� حسب ملاحظات التحكيم من وقت يومًا   ٣٠ف��سلھ الباحث �عد 

البحث - مع  الباحث  قيمتھ   يرسل  ومبلغ    ٣٨٠٠ما  مصر،  داخل  من  للمصر��ن  مصري  للمصر��ن  ٥٥٠جنيھ   $
) لمن يحمل عضو�ة الزمالة العلمية ل�جمعية المصر�ة للعلاقات ٪٢٠المقيم�ن با�خارج والأجانب، مع تخفيض (

٪) من الرسوم لطلبة الماجست�� والدكتوراه. ولأي عدد  ٢٥العامة من المصر��ن وا�جنسيات الأخرى. وتخفيض (
    ة.من المرات خلال العام.  يتم �عدها إخضاع البحث للتحكيم من قِبَل ال�جنة العلمي

المبلغ - نصف  رد  مصر يتم  وخارج  داخل  من  �عدم   للباحث�ن  و�قرارهم  البحث  التحكيم  هيئة  رفض  حالة   ��
   .صلاحيتھ للنشر با�جلة

 لا ترد الرسوم �� حالة تراجع الباحث و�حبھ للبحث من ا�جلة لتحكيمھ و�شره �� مجلة أخرى.  -

- ) ع��  البحث  صفحات  عدد  يز�د  صفحة  ٤٠لا   (A4  بـ الصفحة  تحتسب  الز�ادة  حالة  و��  مصرً�ا    ٧٠،  جن�ً�ا 
 $. ١٠للمصر��ن داخل مصر وللمقيم�ن با�خارج والأجانب

 ) مستلة من البحث ا�خاص بھ. ٥) ��خة من ا�جلة �عد �شر بحثھ، وعدد ( ٢يُرسل للباحث عدد ( -

 $. ١٥٠جنيھ للمصر��ن ولغ�� المصر��ن  ٥٠٠م�خص رسالة علمية (ماجست��)  -

(الدكتوراه)   - المصر��ن    ٦٠٠م�خص رسالة علمية  ولغ��  للمصر��ن  الرسالة  ١٨٠جنيھ  م�خص  يز�د  ألا  $. ع�� 
 صفحات.  ٨ع�� 

) ��خة  ١٪) لمن �ش��ك �� عضو�ة ا�جمعية المصر�ة للعلاقات العامة، و�تم إرسال عدد (١٠يتم تقديم خصم (     -
 من ا�جلة �عد النشر للباحث ع�� عنوانھ بال��يد الدو��.       

) ��خ من ا�جلة �عد النشر  ١$، و�تم إرسال عدد (٣٠٠جنيھ ولغ�� المصر��ن  ٧٠٠�شر عرض كتاب للمصر��ن  -
) خصم  تقديم  و�تم  السريع،  الدو��  بال��يد  عنوانھ  ع��  الكتاب  عضو�ة  ١٠لصاحب   �� �ش��ك  لمن  زمالة  ٪) 

 ا�جمعية المصر�ة للعلاقات العامة.

$. بدون  ٣٥٠جنيھ، ومن خارج مصر    ٦٠٠بالنسبة لنشر عروض تنظيم ورش العمل والندوات من داخل مصر   -
 حد أق�ىى لعدد الصفحات. 

$ بدون حد أق�ىى  ٤٥٠جنيھ ومن خارج مصر    ١٢٠٠بالنسبة لنشر عروض المؤتمرات الدولية من داخل مصر   -
 لعدد الصفحات.

جميع الآراء والنتائج البحثية �ع�� عن أ�حاب البحوث المقدمة، وليس ل�جمعية المصر�ة للعلاقات العامة أو   -
 الو�الة العر�ية للعلاقات العامة أي دخل ��ا. 

رسل المشار�ات باسم رئيس مجلس إدارة ا�جلة ع�� عنوان الو�الة العر�ية للعلاقات العامة   -
ُ
جمهور�ة مصر    -ت

صندوق    -  ٣٢١١١تقاطع شارع ص��ي أبو علم مع شارع الأم�ن، رمز بر�دي:    -شب�ن ال�وم    -المنوفية    -العر�ية  

رئيس مجلس  ل  الإلك��و�ي  ال��يد  أو، jprr@epra.org.eg المعتمد من ا�جلة  ال��يد الإلك��و�ي، و ٦٦بر�دي:  

 تفيد ذلك. يو�رسال صورة الإيصال ال�   البحث�عد �سديد قيمة   ceo@apr.agency إدارة ا�جلة 

 


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ـــ      أكتو�ر   �� إصدارها  بداية  عام   منذ  من  بانتظام،  ٢٠١٣د�سم��  ا�جلة  أعداد  صدور  يتواصل  م، 
م��ا   ومتخصص�ن    وخمسون   خمسةليصدر  لأساتذة  متعددة  علمية  ورؤى  ا 

ً
بحوث تضم  بانتظام،  عددًا 

 و�احث�ن من مختلف دول العالم. 
ـــ       العر�ي والشرق الأوسط  بالوطن  العامة  �� بحوث العلاقات  و�ما أن ا�جلة أول دور�ة علمية محكمة 

العلمية   ا�جمعيات  شبكة  (عضو  العامة  للعلاقات  المصر�ة  ا�جمعية  من  عل�ي  بإشراف  تصدر  و�� 
بأ�اديمية البحث العل�ي والتكنولوجيا بالقاهرة) ضمن مطبوعات الو�الة العر�ية للعلاقات العامة ـــ وجد  
للنشر ع��   العل�ي ب�افة مستو�اتھ ضال��م المنشودة  إنتاجهم للمجتمع  �� تقديم  الراغبون  ف��ا الأساتذة 
النطاق العر�ي، و�عض الدول الأجنبية ال�ي تصل إل��ا ا�جلة من خلال مندو���ا �� هذه الدول، وكذلك من  

"أرسيف   معامل  اعتماد  معاي��  ع��  ا�حصول   �� ا�جلة  نجحت  فقد  الإلك��و�ي،  موقعها  "  Arcifخلال 
عددها   يبلغ  وال�ي  العالمية  المعاي��  مع  عام    ٣١المتوافقة   �� ا�جلة  وصنفت  الفئة  ٢٠٢٤معيارًا،  ضمن  م 

الأع��  Q1"الأو��   وا�جلة  �� تخصص الإعلام،  الفئة الأع��  الثالث ع��  " و��  للعام  العر�ي  المستوى  ع�� 
م  ٢٠٢٢/ ٢٠٢١لعام    ICR، كما تحصلت ا�جلة ع�� معامل الاقتباس الدو��  ١٫٧٥بمعامل تأث��=  التوا��،  
 . ١٫٥٦٩بقيمة= 

و�انت ا�جلة قد تصدرت ا�جلة الدور�ات العلمية ا�حكمة المتخصصة �� التصنيف الأخ�� للمجلس       
الأع�� ل�جامعات �� مصر، والذي اعتمدها �� الدورة ا�حالية ل�جنة ال��قيات العلمية تخصص "الإعلام"  

) بـ  بتقييمها  (٧وقام  من  درجات  الرقمية  ٧)  العر�ية  البيانات  قاعدة  ع��  متاحة  ا�جلة  وأصبحت   .(
المستوفية   العر�ية  باللغة  تصدر  ال�ي  ا�حكمة  العلمية  ا�جلات  قائمة  ضمن  أصبحت  وكذلك  "معرفة"، 
العل�ي  البحث  �عمادة  النشر  وحدة  من  مراجع��ا  تم  وال�ي  العالمية،  البيانات  لقواعد  الانضمام  لمعاي�� 

 بجامعة أم القرى.
       ) الدولية:  الرقمية  البيانات  قواعد  ضمن  حاليًا  مفهرسة  المنظومة    -  EBSCO HOSTوا�جلة    -دار 

 ).بوابة الكتاب العل�ي  -إثراء  – معرفة –العبي�ان 

العدد        هذا  الإعلامية    -ا�خمس�ن  و   السادس   –  ا�خاص  و��  الدراسات   �� للباحث�ن  نقدم  ا�جلة  من 

ا ورؤى علمية للأساتذة والأساتذة المشارك�ن والمساعدين
ً
�� موضوع   والمهتم�ن ��ذا ا�جال عددًا يضم بحوث

 . ي)(التسو�ق الرق�

ا        
ً
بحث ا�جلة، نجد  العدد من  ��ذا  الواردة  البحوث  البداية وع�� صعيد  ا  ففي 

ً
الإنجل��ية  بامش��� للغة 

م  من �لية ليوا بأبو ظ�ي     ، الأردنمن    ،د. بيان خليل الفقرا،  سور�ا، من  يصلفرفيف سمر الد.  من:  مقدَّ

 ". إعادة �عر�ف الإعلان: استكشاف ا�جودة، الوظائف، والفائدة �� عصر الميتاف��س" تحت عنوان:

بالقاهرةومن         البحري  والنقل  والتكنولوجيا  للعلوم  العر�ية  م   الأ�اديمية  عبد    د.  : تقد� سامي  سا�� 

طا�ع من  الرؤوف  دراسة مصر،  الإنجل��ية  ،  ��  "�عنوان:  باللغة  الاصطنا��  الذ�اء  تطبيقات  استخدام 
 ". المؤسسات الإعلامية: دراسة مقارنة ع�� عينة من الإعلامي�ن المصر��ن والأور�ي�ن

العز�ز  ومن     عبد  الملك  مجامعة  ا�حازمي  :قدَّ مبارك  واصل  بن  مبارك  ا    ،السعودية  من  ،أ.د. 
�
بحث

صل الاجتما�� �� تنمية القطاع ادور اس��اتيجيات الاتصال التسو�قي الرق�ي ع�� شب�ات التو "   �عنوان:

 ". السيا�� لمدينة جدة السعودية: دراسة م�حية ع�� طلبة جامعة الملك عبدالعز�ز



دراسة �عنوان:    ،من مصر،  محمد مصطفى رفعت محرمد.  أ.م.  قدّم  السلطان قابوسومن جامعة           
دور الذ�اء الاصطنا�� التوليدي �� �عز�ز الإبداع والكفاءة �� صناعة ا�حتوى التسو�قي: مراجعة أدبية    "

 ". ورؤى استشرافية 
الديبد.    قدّمتو     أحمد  ليوا  من    هبة  ظ�ي  -�لية  "دراسة    ،مصرمن  ،  أبو  وسائل  �عنوان:  دور 

 ". التواصل الاجتما�� �� �عز�ز العلامات التجار�ة ب�ن التفاعل والتأث�� والمصداقية
م  ع�ن شمسومن جامعة            تحليلية  ، دراسة  مصر، من  منة الله محمد عبد ا�حميد حسن  د.  :تقد�

 ". التفاعل الرمزي �� البث الصو�ي «البود�است» �أداة �سو�قية للمؤسسات والأعمال "  :�عنوان

قدّم    صا�ح  محمد    وأخ�ً�ا  سعودجامعة  من  الرشود  بن  �عنوان:  دراسة    ،السعوديةمن    ،الملك 
نحو  " ودورها  السيا��  للقطاع  الاجتما��  التواصل  منصات  ع��  الرق�ي  ا�حتوى  صناعة  اس��اتيجيات 

 ". الهو�ة السعودية: دراسة تحليلية
 

الدول           جميع  من  العلمية  الأجيال  �ختلف  ف��ا  بالنشر  ترحب  ا�جلة  فإن  المعلوم  وهكذا  ومن   ،
ا�جلات    �� المتبعة  العل�ي  النشر  لقواعد  طبقًا  للتحكيم  تخضع  لا  و�حو��م  الأساتذة  جيل  أن  بالضرورة 

 العلمية. 
لأعضاء هيئة التدريس الراغب�ن �� التقدم لل���� للدرجة الأع�� والطلاب الم�جل�ن أما البحوث المنشورة       

 الأساتذة المتخصص�ن.قِبَل والماجست�� فتخضع جميعها للتحكيم من  ةلدرج�ي الدكتورا

وجميع هذه البحوث والأوراق العلمية �ع�� عن أ�حا��ا دون تدخل من هيئة تحر�ر ا�جلة ال�ي تحدد       
قبل  العلمية  التعديلات  لمراجعة  للتحكيم  ا�خاضعة  البحوث  أ�حاب  إ��  ملاحظا��م  وتقدم  ا�حكم�ن 

 النشر. 
وأخ�ً�ا وليس آخرًا ندعو الله أن يوفقنا لإثراء النشر العل�ي �� تخصص العلاقات العامة �ش�ل خاص         

 والدراسات الإعلامية �ش�ل عام.

                                                                                                 والله الموفق،                                                                                                                
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استهدفت الدراسة استكشاف دور "البود�است" �أداة تسو�ق�ة للمؤسسات والأعمال من خلال تحلیل        
في   المحتوى  دور جودة  دراسة  إلى  �الإضافة  المقدم  إلى المحتوى  الدراسة  استندت  "البود�است".  نجاح 

المحتوى   استرات�ج�ة  نموذج  تناولت  �ما  الرمزي،  التفاعل  نظر�ة  على  �عتمد  نظري  في    GLAFTإطار 
 تطو�ر محتوى "البود�است" التسو�قي. 

وأظهرت      الناجحة.  التسو�ق�ة  "البود�است"  من  عدد  تحلیل  شمل  مسحً�ا  منهجًا  الدراسة  استخدمت 
النتائج أن جم�ع برامج "البود�است" عینة الدراسة أظهرت استمرار�ة في إنتاج الحلقات واستهدفت جمهورًا  
متخصصًا. واشتملت المؤسسات التي تم التسو�ق لها مجالات متعددة �التكنولوج�ا، العقارات، المطاعم، 
لشكل   و�النس�ة  الحلقات.  داخل  لها  المروَّج  المؤسسات  ظهور  نس�ة  في  ت�این  مع  الشمس�ة،  والطاقة 
المحتوى فس�طر الأسلوب الحواري والسرد القصصي على الحلقات لتعز�ز التفاعل العاطفي مع الجمهور  
وتحقیق فهمًا أعمق للرسائل التسو�ق�ة. وجاءت النس�ة الأكبر من الرسائل التسو�ق�ة م�اشرة، ور�زت على  
ز�ادة وعي الجمهور �المؤسسات وتعز�ز صورتها. �ما �انت الرسائل التسو�ق�ة طو�لة المدة، خاصة في  
برامج "بیزنس �العر�ي" و"البود�استرز"، مقارنةً ببرامج أخرى. �ما استُخدمت وسائل التواصل، التعل�قات، 
الرسائل   تعز�ز  في  الجمهور  مع  الم�اشر  التفاعل  أهم�ة  �عكس  ما  التفاعل،  لز�ادة  و"الهاشتاجات" 
التسو�ق�ة. أما �النس�ة لاسترات�ج�ات التسو�ق المؤسسي فاعتمدت الحلقات على استرات�ج�ات متنوعة مثل:  
الثقافة  بناء  استرات�ج�ات  ظهور  قلة  مع  المصلحة،  أصحاب  تصورات  وتشكیل  واللغة،  الرموز  استخدام 
التنظ�م�ة. ومن حیث الجودة والاحتراف�ة؛ فاتسمت معظم الحلقات �جودة صوت عال�ة ومهن�ة في التقد�م،  

 مع استخدام محدود للموس�قى والمؤثرات الصوت�ة. 
 "البود�است" المؤسسي، بناء العلامة التجار�ة، الاتصال المؤسسي، تسو�ق الكلمات المفتاح�َّة:
 "البود�است"، جودة المحتوى، التفاعل الرمزي.                    


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العالم          التي �شهدها  السر�عة  التطورات  الجدیدة، أص�ح  في ظل  الوسائط  الرقْمي وتنامي استخدام 
"البود�است" واحدًا من أبرز الوسائل الإعلام�ة الحدیثة التي تستقطب اهتمام الأفراد والمؤسسات على حد 
سواء. وقد �اتت هذه الوسیلة تتخطى دورها التقلیدي في نقل المحتوى الصوتي لتص�ح أداةً فعّالةً للتواصل  

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/
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والتسو�ق. ومع ازد�اد الوعي �أهم�ة الاتصال الم�اشر وغیر الم�اشر مع الجمهور، توجهت المؤسسات 
إمكان�ة   من  یوفره  لما  وذلك  الجماهیر،  مع  العلاقات  و�ناء  للتسو�ق  �أداة  "البود�است"  استثمار  نحو 

 الوصول إلى جمهور واسع، ومتعطش لمحتوى متخصص یلبي احت�اجاته واهتماماته.
 



علىإلى    الدراسةتسعى       الضوء  یلع�ه    إلقاء  الذي  للمؤسسات    "البود�است"الدور  تسو�ق�ة  �أداة 
  التي   corporate/business podcasts  التجار�ة  "البود�است "تر�ز الدراسة على ملفات  و   والأعمال.

المتعلقة    تتناول التجار�ة�المؤسسات و الموضوعات  في    مؤثرةً   شخص�اتٍ أ�ضًا  ضم  توعادةً ما    ،الأعمال 
وفهم الك�ف�ة    في نجاحه  تسهِموتحدید العوامل التي  ،  �مض�فین وضیوف  businessesمجال الأعمال  

ودور ف،  التي یتم من خلالها استخدام هذه الوسیلة لنقل الرسائل التسو�ق�ة والتفاعل مع الجمهور المستهد 
   .التسو�ق�ة رسائلجودة المحتوى في تعز�ز فاعل�ة ال

تنشأ  و      التي  التفاعل�ة  العلاقات  لتحلیل  الرمزي  التفاعل  نظر�ة  منظور  من  الدراسة   من خلال تنطلق 
تقد�م إطار تحلیلي �سهم في تفسیر الأدوار المتعددة التي �مكن أن  و   ،"البود�است"المحتوى المقدم عبر  

، الرسائل التسو�ق�ة  رموزالتسو�ق المؤسسي، من خلال تحلیل    استرات�ج�ات في دعم    "البود�است"یلعبها  
نموذج   إلى  الاستناد  "  استرات�ج�ةمع  لتحقیق  ل"  GLAFTالمحتوى  المحتوى  وتطو�ر  تحسین  ��ف�ة  فهم 

  النجاح في هذه البیئة الرقم�ة.




  تسو�ق   في  "البود�است"  استخدامدراسة  من خلال    �أداة تسو�ق�ة  "البود�است"دور    التعرف على -
 .تسو�ق المحتوى  استرات�ج�ات المؤسسات من خلال 

تحقیق   - في  تسهم  التي  الأساس�ة  العناصر  جودة   "البود�است"دراسة  مثل  التسو�ق�ة،  للأهداف 
 ..المحتوى، وتكرار النشر، وطرق الترو�ج.

لفهم  - الرمزي  التفاعل  نظر�ة  خلال    عناصر   استخدام  من  والجمهور  المؤسسات  بین  التواصل 
 . نة في المحتوى بتسل�ط الضوء على الرموز والمعاني المتضمَّ  "البود�است"

 ."البود�است"دراسة خصائص الرسائل التسو�ق�ة المستخدمة في  -
الأساس�عناصر  تحلیل   - التسو�ق�ة    ةالتر�یز  المؤسسة، مثل  للرسائل  التجار�ة/  للعلامة  (الترو�ج 

 تعز�ز الوعي �المؤسسة/ �العلامة التجار�ة، ز�ادة المب�عات). 

 . "البود�است"التسو�ق المؤسسي المستخدمة في  استرات�ج�ات  تحلیل -
 .المؤسسي "البود�است"تحلیل الخصائص التي تمیز حلقات  -
 ."البود�است"في محتوى  GLAFT��ف�ة تطبیق مكونات نموذج  دراسة -
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  

  الأهم�ة العلم�ة: -أولاً 

وهو    ،حدیثة للمؤسسات   �أداة تسو�ق�ة  "البود�است"استخدام    �ك�ف�ة   تعمیق الفهمتسهم الدراسة في   -
نسب��  حدیث  �شكل    اموضوع  تناوله  یتم  في    �بیرولم  خاصة  الأكاد�م�ة،  الأ�حاث  الدول  في 

 .العر��ة
للبود�است في   - استرات�ج�ات  تقدم الدراسة مفاه�م ونماذج جدیدة حول ��ف�ة توظ�ف المؤسسات 

المقدم    التسو�قي  المحتوى   طب�عةهم في تطو�ر الأسس النظر�ة لفهم  ، مما �سالمؤسسي  التسو�ق
 ."البود�است"في 

على - الدراسة  لفهم    اعتمدت  الرمزي  التفاعل  تحقیق  نظر�ة  المؤسسات ��ف�ة  بین  التواصل 
  بتسل�ط الضوء على الرموز والمعاني المتضمنة في المحتوى   "البود�است"،والجمهور من خلال  

 التسو�قي. 
 التسو�قي. جودة المحتوى  فاعل�ة استرات�ج�ات في تطو�ر المعرفة حول الدراسة تسهم  -

 

 :الأهم�ة العمل�ة -ثانً�ا
لل - عمل�ة  إرشادات  الدراسة  من    مؤسسات توفر  الاستفادة  ��ف�ة  تطو�ر  في    "البود�است"حول 

  .و�ناء علاقات طو�لة الأمد مع العملاءاسترات�ج�اتها التسو�ق�ة 
أداء حملاتها  - تحسین  للمؤسسات  �مكن  الدراسة  المستخلصة من هذه  الب�انات  تحلیل  من خلال 

استخدام   خلال  من  فعال�ة  "البود�است"التسو�ق�ة  وأكثر  مبتكرة  نموذجف  .�طرق   �استخدام 
"GLAFT  تُمكّن بناء  نتائج  "،  المؤسسات من  وذات    استرات�ج�ات الدراسة  فعالة  محتوى تسو�قي 

 جودة عال�ة، لتحقیق نتائج تسو�ق�ة إ�جاب�ة واستقطاب جمهور أوسع.
دمج    - ��ف�ة  فهم  على  المؤسسات  في  التسو�ق  مدیري  الدراسة  في   "البود�است"تساعد 

هذه   استرات�ج�اتهم في  الاستثمار  جدوى  حول  الب�انات  على  قائمة  قرارات  واتخاذ  التسو�ق�ة، 
المؤسس  و�ذلك  .الوسیلة التسو�ق  في  الابتكار  خلالتعز�ز  من  الحدیثة    ي  الوسائط  استخدام 

 .جمهور المستهدف، مما یز�د من قدرتها على المنافسة في السوق الللتواصل مع 
رواد الأعمال في فهم أفضل لك�ف�ة استخدام  المؤسسات و توج�ه    نتائج تساعد فيتوفر الدراسة   -

 لدعم نمو الأعمال وتحقیق أهدافهم التسو�ق�ة.  استرات�جي�شكل  "البود�است"
 

من       الدراسة  �موضوع  والمرت�طة  علیها  اطلعت  التي  السا�قة  الدراسات  أهم  ال�احثة  تستعرض 
 خلال المحاور التال�ة:
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 " في التسو�ق."البود�است"استخدام العلامات التجار�ة للبث الصوتي " المحور الأول:

العلاقة   ف تكشاسام إلى  ١٢٠٢٢  Clara Eloïse Fernandesو    Ricardo Moraisسعت دراسة      
 فادت أو في البیئة الرقم�ة.  اوجودهصناعة الأز�اء لتعز�ز في مجال  بین البث الصوتي والعلامات التجار�ة

أطلقت و   .آخر في النظام الرقميعدًا  الإذاعة والتلفز�ون �ُ �  والوسائل المرت�طة  مفاه�م الاكتسبت   الدراسة أنه
على مدار السنوات القلیلة الماض�ة. �ما أشارت  "البود�است"العدید من العلامات التجار�ة للأز�اء الفاخرة 

ولكن تم دمجها فیها �شكل    الاجتماعي،لا تعتمد فقط على وسائل التواصل    "البود�است"أن  إلى    الدراسة
  هي   "فالبود�است . "عن الرادیو  ا�ستهلكها الجمهور �شكل مختلف و�بتعدون تدر�ج��   "فالبود�است "جدید.  

مقارنته  أوأداة   �مكن  ذاته، ولا  �حد  نظرًا لأن  اوس�ط  الموضوعات  ها  �الرادیو  �بیرة من  �مجموعة  تسمح 
ل و�مكن  للغا�ة.  المتنوع  و   صناعوالمحتوى  محددة  استهداف جماهیر  محتوى خص�صًا  صناعة  المحتوى 

�شكل فردي على الأجهزة   "البود�است"أن الجمهور لم �عد �ستمع إلى  على  لهم. وسلطت الدراسة الضوء  
جماعي  و�نما  ،المحمولة �شكل  إلیها  الاستماع  التحول  أ�ضًا  یتم  إلى  ذلك  و�رجع  عرض ،  تقن�ات   في 

المشار�ة    أوات الصوت الذ��ة. و�مكن للمستخدمین الإعجاب  مثل مكبر   ،الصوت بواسطة أجهزة جدیدة
إلى    أوالتعلیق    أو خاصة  رسائل  التجار�ة  صفحات إرسال  التجار�ة   ؛العلامة  العلامات  �ساعد  مما 

معه والتفاعل  جدیدة  جماهیر  إلى  شر�ة  و   .اللوصول  أجرته  ل�حث    "البود�است" تتمتع    Claritasوفقًا 
من   لأكثر  التجار�ة  �العلامة  الوعي  مستو�ات  تعز�ز  على  الأخرى  �  مقارنةً   ضعفًا  ٣٠�القدرة  القنوات 

�النس�ة إلى    ٪٧٩( مما �قلل الحاجة إلى جهود وتكال�ف    )B2Bأعلى �النس�ة إلى    ٪ ٧٧و  B2Cأعلى 
إضاف�ة  أ  .٢تسو�ق�ة  قدرة  �ما  على    "البود�است"ن  الإنساني  الطا�ع  إضفاء  العلامة    /المؤسسات على 

معرفة مشاعر المض�فین على المستوى    "البود�است"  لجمهور  حیث �مكنالتجار�ة هي ما �جعلها ممیزة.  
�الأصدقاءو الشخصي   التجار�ة  ،رؤ�تهم  العلامات  �ساعد  الثقة  على    وهذا  من  جدیدة  مستو�ات  بناء 

إعادة توظ�ف المحتوى  التسو�ق الذ�ي في    ، إنما �كمن هو مجرد البدا�ة"    "للبود�است   الاستماعفوالولاء.  
التواصل الاجتماعي،  لقنوات تسو�ق�ة أخرى،    "  بود�است "من �ل   الفیدیو  ،  المدونات مثل مواقع  مقاطع 
الإلكتروني،  القصیرة البر�د  عبر  والنشرات  الب�ان�ة  دراسة    .newsletters  الرسوم   Lauraوألقت 

Sebastiani  في السنوات القلیلة الماض�ة.    "البود�است"صناعة  الضوء على النمو السر�ع ل ٣م  ٢٠٢١
التجار�ة الرائدة من خلال  ف انت�اه �عض العلامات    أو   sponsorship  رعا�ة الجذب ظهور هذه الوسیلة 

 "البود�است "وأضافت أنه �الرغم من أن التسو�ق عبر  .  episodes  "البود�است "  حلقات من  إنشاء سلسلة 
هذه إلا أن الب�انات المتعلقة �فعال�ة    ،الاتصال مع المستهلكین من خلال وسائط متعددةتوس�ع  �ستهدف  

التفاعل مع  وتوصلت الدراسة إلى أن  ا.  حدیثة نسب��   الاسترات�ج�ة المحتوى الصوتي قد أثبت قدرته على 
�طور علاقة عاطف�ة بین  الاستماع إلى بود�است ذي علامة تجار�ة  فالعملاء على مستوى أعمق. لذلك،  

  .المستمع والمار�ة
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بناء قاعدة مستمعین و�نشاء عدد �بیر من الحلقات    "البود�است"  منشئي�حتاج معظم  و       الجدد إلى 
الجدیدة    "البود�است"العدد المتزاید من ملفات  ف.  "البود�است"قبل أن یتمكنوا من دمج الجهات الراع�ة في  

انت�اه  المنافسة  �جعل   جذب  دراسة و .  ٤  .0et al., 202 Bazi S  شرسة  المستمعینعلى  أضافت 
Waddingham, J. A., Zachary, M. A., & Ketchen, D. J. 2020  مكن استخدام هذه أنه  ٥�

، فكلما  "البود�است"الش�اب مستهلكي    فئة  �شكل خاص لتستهدف    مؤسسات التكنولوج�ا الجدیدة من قبل ال
الجمهور سن�   كان  أص�حوا  اأصغر  الفرصة لاستهدافه  ،اانت�اهً أكثر    �لما  التجار�ة  العلامات  �منح    م مما 

الصوتي. علاوة على   البث  تحدیدًا عن طر�ق  أكثر  �لما تحقق   ذلك،�شكل  الجمهور  فكلما صغُر سن 
ثنائي الاتجاهللمصدر   البث الصوتي ع�ارة عن    ت �ان . وحتى وقت قر�ب  التفاعل  علانات  إ اقتصاد�ات 

الاستهداف اشدیدة  حیث  الصوتي؛  البث  ال  حتوي  �عض  من معلى  للعدید  جذا�ة  أص�حت  التي  میزات 
  " "فالبود�است  إنتاجها رخ�صًا؛  المعلنین؛  أن  �كون  تحقق    "البود�است "برامج  �عض  �ما  نجاحًا  الأكثر 

 .Chan-Olmsted, S�ما أكد  وتقدم ق�مة إعلان�ة جیدة.    ،اتكلفة إنتاجها قلیلة نسب�� تكون  أر�احًا عال�ة
& Wang, R  نجاح   ٦  ٢٠٢٠ أ�ضً   "البود�است "أن  إلى  یرجع  الشا�ة  ا  السكان�ة  التر�ی�ة  استهدافه 

دراسة  وأشارت  التقلید�ة الأخرى.  إلیها عبر وسائل الإعلام  الوصول  ما �صعب  غالً�ا  والتي    والمتطورة، 
, D. & Hedder, I. 2021Schlütz  ما أن اسم العلامة التجار�ة أص�ح متاحًا عبر الإنترنت  أنه   ٧�

في العدید من المواقع، فهذا یز�د من ظهور العلامة التجار�ة. وهناك العدید من    Podcastsمع ملفات  
حیث أثبتت الدراسة أن    ،"البود�است"من خلال    صورتها التي تستخدمها المؤسسات لتعز�ز    الاسترات�ج�ات 
على جذب المستهلكین بتكلفة    اقدرة أ�ضً العلى العمل �شكل فعال و المؤسسة  یز�د من قدرة    "البود�است"

في الولا�ات المتحدة منذ بدا�ة    ٪٤٢بنس�ة    "البود�است"معقولة. �ما رصدت الدراسة تزاید عدد مستمعي  
�وفید  �ما  ١٩-أزمة  �التكنولوج�ا.  درا�ة  أكثر  مستهلك  إلى  للوصول  للمعلنین  رائعة  أداة  فهي  ثَم  ومن   ،

لجذب عملائها    "البود�است"�ات المتحدة تستخدم  استخلصت الدراسة أن العدید من المؤسسات في الولا
فإنهم   و�التالي  المستهدف،  العمیل  بها  یهتم  التي  الأش�اء  عن  التحدث  خلال  من  �كسبون  المستهدفین 

 خدماتهم.  أو�قوم بنفسه �الترو�ج لمنتجاتهم  اجمهورً 
حتى إذا   ،یتمتع �جاذب�ة عال�ة للمعلنین  البث الصوتيأن   ٨  Schreyer, S. 2019وأشارت دراسة       
  عدم رضا   . �ما أنه في مقابل�صعب الوصول إلیها  أو  ةلتر�ی�ة سكان�ة قلی�ستهدف    "البود�است "كان  

تقد�م خ�ارات �قدرته المتزایدة على    نظر إلى البث الصوتيیُ   ،في الرادیو  الإعلانات حجم  عن    الجمهور
  Spotify�ان شراء أنه  ٩  J. L. 2019Sullivan ,وأشارت دراسة  استماع أكثر إثارة للاهتمام ومتنوعة.

هولیو سبً�ا    Gimlet Mediaلشر�ة   لمنتجي  المحتوى  بتسو�ق  ق�امها  وأعطت   ."البود�است "عبر    د في 
ا، ووضع أفكارهم أمام  لعمل �حر�ة إبداع�ة �املة نسب�� ل  العالم  فضل المبدعین فيالفرصة لأ  "البود�است "

  " البود�است "تطبیق  Spotify  ، قدمت ٢٠١٨م وفي عام  .  المحتوى   ارتفاع جودةإلى    أدى  مما ،الجماهیر
لمستخدمي   بها  لدیها    Spotifyوأفادت  .  Androidالخاص  نشط شهر��   ٢١٧أن  ا على  ملیون مستخدم 
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.  تغییر دینام�ك�ات المنصة إلى    دمج البث الصوتي  أدى  م٢٠١٩منتصف عام  ولذلك فمنذ    ،مستوى العالم
�ما أعلنت عن صفقة متعددة ،  Gimlet�سمى    �بیر "  بود�است  "   Spotify  ، اشترت م٢٠١٩وفي عام  

مع   المتحدةالسنوات  للولا�ات  الأسبق  وزوجته  �اراك  "   الرئ�س  أو�اماأو�اما  . High Ground  "م�شیل 
�ما والمنصات المدعومة �الإعلانات.  Spotifyا لاشتراك حصر��  podcastالشر�ة �إنشاء ملفات وقامت 
موس�قى؛ فقد أنشأت، على  لمثل تلك المتوفرة ل"  للبود�است  "على إنشاء خ�ارات اكتشاف   Spotify  عملت 

تشغیل   قوائم  المثال،  مختلفةلأسبیل  الصوتي  نواع  المحتوى  المثل    ،من  الجر�مة،   ر�اضةالكومید�ا، 
الثلاثة    ٪١٨على    كومید�ةال  "البود�است "واستحوذت    ..والاسترخاء الأشهر  في  الإعلانات  مب�عات  من 

،  ٪ ٨.١الأعمال  ،  ٪١٤.٢، الر�اضة والثقافة  ٪١٥.٩تلتها الأخ�ار والس�اسة    ،م٢٠١٩الأولى من عام  
وا وغیرها  ٪٧.٤الصحة   إ�ك"عتقد  .  لشر�ة  "دانییل  التنفیذي  الرئ�س   ،Spotify    ي المعلومات المحتوى  أن 
القائمون على البث  . حیث  "البود�است "في حجم    جدید النمو  ال  عن معظم  �ان مسؤولاً   يوالترفیه أعرب 

 .١٠إلى فقدان علاقاتهم مع الجمهور  "البود�است "هم من احتمال أن یؤدي نمو مخاوفالإخ�اري عن 
بتحلیل الاختلافات بین نظر�ات الإعلام والممارسة  ١١   Bargielska, K., 2022وقامت دراسة       

لاستخدام   تجار�ة    "البود�است"المعاصرة  علامة  وأشار إ لبناء  الدراسةلكترون�ة.  البدا�ة حظي   ت  في  أنه 
الأخرى  الجدیدة  الوسائط  من  �كثیر  أقل  �اهتمام  الصوتي  المدونات    ،البث  التواصل    أومثل  وسائل 

ما یز�د عن    Apple Podcastقدم تطبیق    ؛على الصعید العالمي، فالفیدیو عبر الإنترنت   أوالاجتماعي  
لبث الصوتي له  �ما أضافت الدراسة أن ادولة.    ١٥٥عبر    ٢٠١٦مل�ارات تشغیل متدفق في عام    ١٠

نماذج الأعمال    ثلاثة  �محتوى  یتعلق  ف�ما  الإعلانات والرعا�ة، دعم المجتمع /  (  :Businessثابتة 
والب�ع الشخص�ات   ١٢   Delbridge, E., 2022). �ما �حثت دراسة  التبرع  بها  التي تستخدم  الطر�قة 

القائمة   الشخص�ة  التجار�ة  علاماتهم  إلى  �الحم�م�ة  شعور  لإضافة  الصوتي  البث  الأسترال�ة  الإعلام�ة 
جاء لإضافة العمق إلى علاماتهم    "البود�است"ظاهرة تحول الشخص�ات الإعلام�ة التقلید�ة إلى  ف  �الفعل،

 التجار�ة من خلال الأصالة والحم�م�ة. 
�افٍ في    ل �شكلٍ غیر ممثَّ   "البود�است"أن التسو�ق عبر  إلى   ١٣   Dumas, J., 2022�ما أشار       

ور�زت   التسو�ق.  �البود�است  دراستهأ�حاث  الخاصة  الإقناع  لتقن�ات  عمیق  وفهم  رؤى  اكتساب   على 
مستمعو   �ه  و�شعر  ف�ه  �فكر  ما  إلى  الإ  "البود�است"�الإضافة  الجوانب  �ستخدمها  حول  التي  قناع�ة 

والأصالة.  والعواطف  القصص  وروا�ة  والثقة  العلاقة  مثل  عوامل  على  الدراسة  واعتمدت  المض�ف. 
خاصة  عوامل  هناك  أن  النتائج  داخل    وأظهرت  التسو�ق�ة  الرسائل  فعال�ة  من  مثل    "،البود�است "تز�د 

مع مض�ف   والعلاقة  والبود�است،  المض�ف  بین  و "البود�است"الاتساق  من  ت.  الإعلان  سرد  عد طر�قة 
على الأجهزة المحمولة،    "البود�است". و�فضل الجمهور الاستماع إلى  "البود�است"الأسالیب المقنعة في  

وأشارت دراسة   أثناء تحرك الجمهور.في  یتم الاستماع إلیها �شكل متكرر    "البود�است"مما �شیر إلى أن  
2020Donzé, P. Y., & Wubs, B  أن   ١٤   نحو  إ�جابي  اتجاه لدیهم    "البود�است "جمهور  إلى 
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�قر "البود�است"إعلانات   التي  الإعلانات  وخاصة  المض�فؤ ،  إعلانات  یتم  حیث    ،Host  ها  توظ�ف 
لاتجاههم    قو��اللبود�است مؤشرًا  �ثافة التعرض  . علاوة على ذلك، تعد  الجمهورحفز  �شكل �  "البود�است "

مما    واستجا�اتهم  "البود�است"إعلانات    نحو ضع�فین،  مؤشر�ن  والعمر  الجنس  �عد  حین  في  اللاحقة، 
التي   "البود�است"أن المسوقین �مكنهم استهداف الجماهیر �شكل أفضل بناءً على عدد ملفات    �شیر إلى

 من الفئات الد�موغراف�ة التقلید�ة.  �ستمعون إلیها �انتظام بدلاً 
 

 �أداة تسو�ق�ة:العناصر الممیزة للبود�است الدراسات التي سلطت الضوء على  المحور الثاني:

تعد  إلى   ١٥  Barnes, S. J. 2024أشارت دراسة        الصناعات    "البود�است"أنه  واحدة من أسرع 
  "البود�است" ا ُ�مكن أن یتم ق�اسها ومشاهدتها من وجهات نظر مختلفة، مثل عدد ملفات  الإعلام�ة نمو� 

 ١٦  م٢٠٢٣  marketer -E. و�حسب موقع  "البود�است"مستمعي    أوعائدات الإعلانات    أوالموجودة،  
الفترة من عام  في جم�ع أنحاء العالم في السنوات القلیلة القادمة. ففي    "البود�است"سینمو عدد مستمعي  

 �شكل منتظم.  "البود�است"�المائة من سكان العالم إلى  ٣٢س�ستمع أكثر من   م٢٠٢٦إلى عام  م٢٠٢٢
تكون      الإنترنت   أومدفوعة    "البود�است"وقد  عبر  مدفوعة  و غیر  سر�عًا   "البود�است "شهد  �.  نمو�ا 

من السكان ال�الغین على  %    ٦.٦؛ فإن   ١٧   Jenkins, P. 2020ا لدراسة  و�كتسب شعب�ة �بیرة وفقً 
(حوالي   المتحدة  الولا�ات  في  للإ   ٩.٢الإنترنت  مستخدم  بتنز�ل)  نترنت ملیون    " البود�است "  �قومون 

�استمرارصوت�ال للإ   ٥.٦�المائة (حوالي    ٤و  ،ة  مق   �استمرار  �قومون   )نترنت ملیون مستخدم  طع  ابتنز�ل 
  ٢٥صل إلى  قد و في الولا�ات المتحدة    "البود�است"أن عدد جماهیر  . �ما ذ�رت الدراسة  فیدیو بود�است 
 ارتفع   "البود�است"أن الإنفاق على إعلانات    �ما  ،٢٠١٠ملیونًا �حلول عام    ٥٠و م٢٠٠٨ملیونًا في عام 

 . م٢٠١٠ملیون دولار �حلول عام   ٣٠٠إلى  م٢٠٠٦في عام  دولار ملیون  ٨٠من 
أنه منذ ظهور مواقع التواصل واعتماد الأشخاص على   ١٨   Johnson, E., 2019ور�زت دراسة      
نترنت �شكل دائم؛ تمكنت المؤسسات والمنظمات والجمع�ات من الانفتاح من خلال حضورها �شكل  الإ

خصصة، ثم  تالح�اة الیوم�ة للجمهور. فاستطاعت المؤسسات إنشاء ملفات تعر�ف ترفیه�ة مأساسي في  
�الولاء. وتجذب العدید من المؤسسات العملاء من خلال نشر التحدیثات المستمرة    ن إضافة عملاء یتمتعو 

من خلال   استثنائ�ة  مقترحات  عل�ه    أو  "البود�است"و�عد  .  "البود�است"وتقد�م  أطلق   ,.Kerr, K�ما 
تعتمد على الإ ١٩   2021 قو�ة  أداة عرض  الترفیهي"  لتحسین    انترنت، و�تم استخدامه"الترو�ج  �انتظام 

بدلاً   أدوات الأخرى  استبدالها.    التسو�ق  تتمتع  و من  والرادیو  �التلفز�ون  �ونها    "البود�است"مقارنة  �میزة 
الصوتي هي قابلیته    الأخرى التي تمیز البث یزات  مالم  ومن .رمتكر متنقلة وجذا�ة، مع تقد�م محتوى غیر  

اجتماع�ةو   ، customized  للتخص�ص  ش�ه  تفاعلات  الجمهور  وجود  أن.  بین  الأساس�ة    �ما  الدوافع 
إلى   المعلومات    "البود�است"للاستماع  على  والحصول  الترف�ه  في  الرغ�ة   الصوت   منصة  تفوق و هي 

 and others 2022 Beck, L., Dietrich  وسیلة متمیزة    "البود�است "  تجعل  دوافعهذه الكل    ..٢٠
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 " التفاعل الرمزي في البث الصوتي "البودكاست» كأداة تسویقیة للمؤسسات والأعمال: دراسة تحلیلیة: "منة الله عبد الحمید د. ١٤٠ 

قِ  من  إلیها  الوصول  �مكن  جذا�ة  مع وقناة  ذاتي  وانعكاس  شخص�ة  �علاقة  تشعر  التي  الجماهیر  بل 
العلامات "البود�است"مض�في   على  �بیرة  آثار  لها  والمض�ف  الجمهور  بین  رة  المُطوَّ الرا�طة  هذه   .

 "البود�است"  تعتمد على لأنها    ؛ منتجین  أو  عاة�ر   "البود�است" التجار�ة التي ترغب في الدخول في ساحة  
 لتكون قناة تسو�ق�ة بدیلة.  

  " البود�است "  رسلة بواسطةتطا�قًا ملحوظًا بین الرسائل المُ  ٢١  McLean, M. 2021وأظهرت دراسة    
الإس�ان�ة   المال�ة  للمؤسسة  من  ةؤسس للم  الاسترات�ج�ةوالأولو�ات    "Blink"المؤسسي  �جعل  وذلك   ،

للإدارة    "البود�است " مضافة  ق�مة  توفر  لأصول تو   التواصل�ة  الاسترات�ج�ةأداة  العاطف�ة  الق�مة    عزز 
الملموسة  المؤسسة الإشارة.  غیر  أحد  إلى    و�جب  ممیزات أن  التي    "البود�است"  أبرز  الإعلانات  هي 

أكثر    "البود�است"؛ فهي تعتبر طر�قة جدیدة للإعلان تجعل صناعة  host read ads  �قدمها المض�ف
مض�ف   وُ�عتبر  للمؤسسات.  من    "البود�است"جاذب�ة  مالي  �مقابل  للمنتجات  �الترو�ج  �قوم  لأنه  مؤثرًا 

  او�ؤثر على قرارات الجمهور. ووفقً   قاعدة جماهیر�ة �قوم المض�ف �إنشاء    ونت�جة لذلك  التجار�ة،العلامة  
أكثر شعب�ة ل�س فقط �شكل من أشكال   "البود�است"أص�حت   ٢٢   Rodnunsky, E., 2022لدراسة  

من حیث معدلات    یتهافعال   ت ثبت  "البود�است"البث الترفیهي ولكن أ�ضًا �قناة تسو�ق�ة جدیدة. فإعلانات  
ها  ؤ ، فقد ثبت �الفعل أن الإعلانات التي �قر Berry, R٢٣    2015وفقًا لـو تذ�ر المنتج والنوا�ا الشرائ�ة.  

یتوقف  لكن  و   ،علانات أكثر من الأنواع الأخرى من الإ   "البود�است"ل�ة و�تقبلها جمهور  عا المض�ف أكثر ف
على والجمهور.  ذلك  المض�ف  بین  العلاقة  دراسة    قوة  أفادت  أن  ٢٤   Randall, N., 2021�ما 

و   "البود�است" للتسو�ق،  �بیرة  إمكانات  ثَم  �حمل  الفرص  من  من  �بیرًا  قدرًا  ورواد  یوفر  للمؤسسات 
عبر    .الأعمال إشراك  ی  "البود�است "فالتسو�ق  المناقشات   الجمهورت�ح  المُ   في  یتطابق  علنمع  �ما   ،

التأكد من  �ما �ستط�ع المعلن  الحال�ة،  الجماهیر واهتماماتهم واحت�اجاتهم    مع شخص�ة  المحتوى التسو�قي
 من نجاح وفعال�ة الإعلان.  المعلن نس�ة عال�ة�حقق الإعلانات ومن ثم  ىتلق فقط المستهدف أن العمیل

عبر        الإعلان  و�ساعد   "البود�است " و�عتبر  المتخصصة،  الإعلانات  أنواع  فيهذا    من    التخصص 
ومن    .الحملة التسو�ق�ةتحسین میزان�ات  وله تأثیر م�اشر أ�ضًا في   الجمهور،والاستجا�ة من   ز�ادة الوعي

فیدیو  ملفات    أوالذي �حتوي على ملفات صوت�ة    "البود�است"�مكن تنز�ل  أنه    "البود�است "أبرز ممیزات  
جدید   اتلقائ��  بود�است  عرض  یتوفر  للتسو�ق و   ،عندما  فر�دة  أداة  الصوتي  البث  تجعل  المیزة  هذه 

�عد تنز�ل   "البود�است "المكان للاستماع إلى و  الزمان حر�ةلمستمعین ث الصوتي لیوفر الب. �ما والاتصال
الحفاظ على  . ومن ممیزات البث الصوتي أ�ضًا قدرته على  على أجهزتهم المحمولة  "البود�است"برامج  
  من ثَم و   التأكد من أن المشتر�ین س�حصلون على العروض الجدیدة.  للمسوق   �مكنالجمهور؛ حیث  ولاء  

ال �ساعد  الصوتي  البث  وصول  مؤسسات فإن  ز�ادة  الإنترنت   Reachالتسو�قي    المحتوى   على    عبر 
nchez Seoane, áSوأشارت دراسة  .٢٥  على خط اتصال منتظم مع المشتر�ین لكسب ولائهم والحفاظ

L., 2021   جب  و   ،مؤسسيالتسو�ق  في الجدیدة    افتح طرقً ت  واعدة  جدیدةالبث الصوتي وسیلة  أن   ٢٦�
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ال البث الصوتي    مؤسسات على مسوقي  التقلید�ة. ل  �مُكملاستخدام  التسو�ق  أ�ضًا    قنوات  و�جب الإشارة 
  ؛ أي القدرة على الوصول الق�اس  أبرزها  ،"البود�است"  التسو�ق عبرفي    المشكلات هناك �عض    إلى أن

معلومات  للمنتج  حول    حق�ق�ة  إلى  الاستجا�ة  المعلن عنها  أومقدار  التجار�ة  یالعلامة  أنه  �ما    تطلب . 
 عادةً فر�قًا مكونًا من خمسة إلى ستة أشخاص لإنتاج سلسلة منتظمة.  "البود�است " إنتاج
وهي    الرعا�ة،هي    "البود�است" أسهل طر�قة للإعلان في  أن   ٢٧  .Rumford, R.L 2005وأشار      
لتنفیذ وتعز�ز  في    مفیدة التجار�ة.  الصورة الذهن�ة  اللعلامة  ة  في البث الصوتي غیر مكلف  رعا�ة�ما أن 

  Appleبدأت شر�ة    أنه ٢٨  Berry, R. 2016وأشار  صلة وث�قة �محتوى البث.    ذات   الوقت وفي نفس  
د�سمبر   ب�انات    م٢٠١٦في  تقد�م  للمنتجینالافي  �ما  ستماع   ، ُ� المصدر  مفتوح  نظامًا  ن  مكِّ أصدرت 

والجدیر �الذ�ر أن   مج�ة.االإعلانات البر   مما أدى إلى ز�ادة  ؛من إحصاء المستمعین  "البود�است "ناشري  
ا  يه  "البود�است"  ممیزات أهم    ىحد إ الم�اشرخاص�ة  المحتوى  ت  أو  لتنز�ل  �استخدامتلقائ�� دفق  مج  ابر   ا 

الب�انات   ةقادر  تغذ�ة  قراءة  �س�ط  و   ؛Really Simple Syndication (RSS)   مثل  ،على  نظام  هو 
ملفات  في  �الاشتراك  للمستخدمین  المفضلة  �سمح  المحتوى   RSS قدرةف  .المواقع  توصیل  على 

مسبوقة   غیر  النهائیین  نوعه  ةفر�د و للمستخدمین  یوفرلأ  ا؛من  والتكلفةالللمسوقین   نه   زهیدة. ال  سهولة 
مع القضاء على جزء   المستهدفة،لمسوقین للجماهیر من المحتوى لقناة توصیل  �أنه RSSو�مكن تعر�ف 

فیها المرغوب  غیر  الضوضاء  من  الأخرى.وأوجُ   كبیر  التوصیل  قنوات  في  القصور  دراسة ذ�ر و   ه  ت 
and others 2005 Crofts, S., Dilley  أنه على الرغم أفادوا  الأشخاص الذین تمت مقابلتهم    أن ٢٩

استخدام في  عیوب  وجود  أن    "البود�است "  من  قناة  إلا  یوفر  الصوتي    مماثلة بدیلة  تسو�ق�ة  البث 
�مكن قبول البث الصوتي �سهولة �أداة إعلان�ة  أنه    أفادت الدراسة�ما  ،  تسو�ق متكاملة فعالة  لاسترات�ج�ة 

 "البود�است "ف�الرغم من إتاحة  السلع الاستهلاك�ة، ولكن في الوقت نفسه  تنتج  التي    مؤسسات بل المن قِ 
  -لمنتج  على ا  �ما في ذلك تصورات المستهلكین وتعل�قاتهم  ،معلومات شاملة عن المنتج  للجم�ع معرفة

أنه    -  اأم سیئً �ان    اجیدً  الإنترنت إلا  المناقشات على ش�كة  ناتجة عن  تأثیرات سلب�ة  هناك  تكون  .  قد 
الأخرى و  الوسائط  من  وضوحًا  أكثر  �شكل  الإعلان  محتو�ات  الصوتي  البث    التلفز�ون مثل    ،�صنف 

تصن�ف المحتو�ات لإنشاء روا�ط فعالة مع المجموعات  عن طر�ق    والرسائل القصیرة والبر�د الإلكتروني
فهو    )،ومرئي  نظرًا لأن البث الصوتي �سمح بنقل برامج الموس�قى والفیدیو (أي أنه صوتيو   .المستهدفة

  تفق جم�ع الأشخاص الذین تمت مقابلتهم واأفضل من إعلانات الرسائل القصیرة عبر الهواتف المحمولة.  
الدراسة ال  في  على  �جب  أنه  إضافة  مؤسساعلى  في  التفكیر    .ةالتسو�ق�  خططهم في    "البود�است "ت 
ممیزات   ٣٠  Bezbaruah, S., & Brahmbhatt, K. 2023وأضاف   أبرز  من    "البود�است "أنه 

محتوى محدد من حیث    وفرصة لإنتاج  ا ثر��امرئ��   ثنائي الاتجاه ومحتوىً   تفاعلاً كوسیلة إعلان�ة أنها توفر  
خدمات لجیل الش�اب من  ال  أومنتجات  ل  �شكل خاص للترو�ج  ناجحالبث الصوتي    �ما أن  العملاء،تقس�م  

�ل هذا   للش�اب،حول المنتجات والخدمات الجدیدة  التسو�ق�ة    الرسائل  نشرفي    مؤسسات خلال مساعدة ال
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الحصول على تواصل أفضل مع الجمهور والعملاء  وسیلة إعلان�ة فعالة من حیث:    "البود�است "�جعل  
إقامة علاقات   ،الوصول إلى المز�د من العملاء والعملاء المحتملین في وقت قصیر ف،والسوق المستهد 

،  المنافسین  أوالعملاء    أوالحصول على مز�د من المعلومات حول السوق   ،والعملاء  مؤسسةقو�ة بین ال
المحتملین  إعلام   ال�آ  العملاء  أو العملاء  الأخ�ار عن  العملاء  ،المنتجات   أو  مؤسسةخر  تحسین خدمة 

رضا  و ومستو�ات  إ�جابي  هم  تأثیر  بین    ا�م  التجار�ة. العلامة    في�حداث  التفاعل  الصوتي  البث  یت�ح 
والمعلن وسهل    �شكل  العمیل  یزالو سر�ع  لا  ذلك،  ومع  الدراسات   متزاید.  من  المز�د  إجراء  المهم   من 
��ف�ة دمج  هذه   استخدام  لمعرفة  حیث  من  بنجاح  فيالتكنولوج�ا    . للمؤسسات   تسو�ق�ةال  الأنشطة  ها 

جاذب�ة   ٣١  Aufderheide, P., Clark, J., & Shapiro, J. 2008وأضاف   من  �الرغم  أنه 
لا تزال حیث  ،�شكل فعال استخدامها��ف�ة  �جب تحدید لكن في نفس الوقت  �وسیلة إعلان�ة  "البود�است "

لإعلان المناس�ة  المستهدفة  دراسة   "البود�است"   ات المجموعات  صع�ة    محل  زالت  ومنطقة  تخضع ما 
هو    معها  وز�ادة التفاعل  "البود�است"أحد الاتجاهات المستقبل�ة لإعلانات  للبحث. ویجب الإشارة إلى أن  

و  الآلي.  مس�قًا  هو  الإعلان  المسجلة  الإعلانات  استهداف  خلال  من  التقلید�ة  الإعلانات  عن  �ختلف 
�استخدام رمز ترو�جي محدد   ا. في حین یتم تشغیل الإعلانات التقلید�ة في وقت معین من الحلقةدینام�ك�� 

یت�ح ذلك الوصول إلى الجمهور المحدد في الوقت المطلوب و�طر�قة    ء.لق�اس الأدا   URL عنوان  أو
من الیوم ونوع جهاز  ووقت محدد  یؤدي عرض الإعلانات استنادًا إلى الموقع الجغرافي  �ما  أكثر جاذب�ة.  

الجمهور. ومن هذا نستخلص إلى أداة أكثر قوة للوصول إلى    "البود�است"الاستماع إلى تحو�ل إعلانات  
الأن   وتجر�ة  المستهدفة  وتقلیل  تالم  فرد الإعلانات  التفاعل  ز�ادة  إلى  ستؤدي  تخطي    احتمال�ة خصصة 

 في المستقبل.  "البود�است"الإعلانات، وتقد�م رؤى أعمق حول ب�انات 
 

 الدراسات التي ر�زت على استخدام البث الصوتي في التسو�ق المؤسسي:  المحور الثالث:
ملفات        من  العدید  تر�ز  الحاضر،  الوقت  محدد.    "البود�است"في  موضوع    " بود�است و"على 

للموضوعات    "بود�است " هو    Business/Corporate Podcastsالمؤسسات    /الأعمال مخصص 
التجار�ة  �الأعمال  واحد  والمؤسسات   المتعلقة  مض�ف  هناك  �كون  ما  وعادةً  یتحدثون    أو،  مع  اثنان 

موضوع  الضیوف    /الض�ف بین خبراتهم.  �   مرت�طحول  ما  الموضوعات  الشائعة    وتتنوع  الموضوعات 
التحفیزي   المحتوى  إلى  القصیرة  تجاري    أووالحكا�ات  بدء مشروع  ��ف�ة    32تطو�ره    أوالنصائح حول 

Bonini, B. T.2015  . مدتها قصیرة    "بود�است "هناك  ف  ،�الأعمال  مرت�طةال  "البود�است"تختلف مدة  و
من  جد�  أقل  مد   "البود�است"�عض  و دقائق،    ١٠ا  تبلغ  �الأعمال  ما  �املةساعة    تها الخاصة  وعادةً   ،
 شخص�ات الضیوفًا ومقابلات متعمقة حول موضوعات الأعمال ورؤى    "البود�است"  هذا النوع من تضمنی

المجال بهذا  قدرة  ٣٣   Brinson, N. H., & Lemon, L. L. 2023 دراسة  ت واستعرض  .المرت�طة 
�مكنها أن    حیث نمو الأعمال، و�ذلك قدرتها على إ�قاء الجمهور متصلاً �المؤسسة،    علىالبث الصوتي  
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 " البود�است "تظهر المؤسسة �جهة موثوقة. �ما تفتح    من ثمو   ،�شعرون �أنهم جزء من المؤسسة  تجعلهم
الارت�اط    اأ�ضً  وتشج�عه على  مع جمهور متخصص  الواقع�ة  الاتصالات  لبناء  المحتوى  لمسوقي  أبواً�ا 

وأشار   أ ٣٤  O’Neill, D. 2018-Barrios�المؤسسة.  تحولت  إلى  ناجحة   "البود�است"نه  أداة  إلى 
تأثیر الت  ملحوظ  لتحقیق  جهود  الجمهور   سو�قفي  مع  والتحدث  المشروعات  وتنفیذ  واسع  نطاق  على 

أ�ضًا عدة أس�اب   ٣٥  Olmsted, S., & Wang, R. 2022-Chanسرد  . و وتطو�ر العلامة التجار�ة
فهي وسیلة لاستخدام الوقت   ،الأعمال  /المؤسسات الخاصة �   "البود�است "الاتجاه المتزاید إلى متا�عة  وراء  

التنقل  بَناء�شكل   محتواها  ؛أثناء  خلال  �ما    .مفید   لأن  من  مسل�ة  القصص تكون  سرد    تقن�ات 
Storytelling.  

 التعلیق على الدراسات السا�قة: 
الدراسات  - أغلب  وعیوب   ر�زت  ممیزات  نجاح  "،البود�است "على  عوامل  أن  و�ذلك  إلا  ها، 

  .قلیلة�انت الخاصة �المؤسسات  "�البود�است "الدراسات المتعلقة 
نها أداة تسو�ق�ة  أ  "البود�است "  وممیزات سمات    من  نهأالدراسات السا�قة    إل�ه  شارت أ  ما  أبرزمن   -

جماهیر محددة �محتوى    هاستهدافلا  ؛امن أسرع الصناعات الإعلام�ة نمو� ة، �ما أنها  وفعالجدیدة  
أكثر من القنوات التقلید�ة    العلامات التجار�ة  /�المؤسسات �عزز مستو�ات الوعي  مما    ،متخصص 

إمكان�ة إعادة توظ�ف المحتوى  إلى  هذا �الإضافة  .�فضل التفاعل العاطفي والم�اشر مع الجمهور
   .على منصات مختلفة مما �ضاعف الفائدة التسو�ق�ة

السا�قة  ا  أجمعت  - استخدام  على  لدراسات  ومبتكرة    "البود�است"أن  فعالة  أداة  �مثل  التسو�ق  في 
وجود   الرقم�ة.    /المؤسسات لتعز�ز  البیئة  في  التجار�ة  غالب�ة�شفو العلامات  عن    ت  الدراسات 

تأثیر   یُنظر    "البود�است"مدى  والمستهلكین، حیث  التجار�ة  العلامة  بین  قو�ة  بناء علاقات  في 
�وس�ط منفصل عن وسائل الإعلام التقلید�ة مثل الرادیو، مما یت�ح فرصًا أكبر   "البود�است"إلى  

 ي احت�اجاتهم. لاستهداف جماهیر محددة وتقد�م محتوى مخصص یلبَّ 
أبرزت  - العلاقات ت على تحقیق تسو�ق م  "البود�است"الدراسات قدرة    كما  خصص وتفاعلي �عزز 

والإ  /المؤسسات بین   الق�اس  تحد�ات  من  الرغم  وعلى  والمستهلكین.  التجار�ة  نتاج،  العلامات 
وفر فرصًا لأنها ت ؛التسو�ق المتكاملة استرات�ج�ات �جزء من  "البود�است"استخدام  تظهر مؤشرات 

 كبیرة لنمو الأعمال وتحقیق نتائج تسو�ق�ة فعالة.
�صدیق، مما   "البود�است" الجمهور ینظر إلى مض�ف  كما رصد عدد من الدراسات السا�قة أن   -

الجمهور   استجا�ة  أن  �عزز  الاعت�ار  في  الأخذ  مع  المحتوى.  في  التسو�ق�ة  فعال�ة  للرسائل 
التسو�قي ومض�ف    المحتوى  الجمهور  بین  العلاقة  على  �بیر  �شكل  حیث   ."البود�است"تعتمد 

إذ یُنشئ علاقة شخص�ة مع الجمهور عبر    ؛"البود�است"ُ�عتبر المض�ف أحد أهم عناصر نجاح  
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وأفكاره. مشاعره  عن  �ساعد  �ما    التعبیر  مما  موثوق،  �صدیق  المذ�ع  إلى    /المؤسساتیُنظر 
 العلامات التجار�ة على بناء مستو�ات جدیدة من الثقة والولاء.

قدرة المذ�ع على روا�ة القصص و�ظهار الأصالة تجعل الجمهور �طور علاقة عاطف�ة كما أن   -
�ما یلعب   العلامة التجار�ة.  /المؤسسات �شكل م�اشر مع    على التفاعلتُحفز  و   "البود�است"مع  

  تعتمد   "البود�است "؛ نظرًا لأن  "البود�است"  دورًا �بیرًا في نجاح  "البود�است "القائم �الاتصال في  
�جعل   مما  المذ�ع،  مهارات  على  �بیر  في    /المؤسسة�شكل  للتغیرات  عرضة  التجار�ة  العلامة 

 مصداق�ة المض�ف. أوشعب�ة 

   الإطار النظري للدراسة: 

 : Symbolic interactionismأولاً: نظر�ة التفاعل الرمزي  

المختلفة    والتسو�ق  الاتصال   استرات�ج�ات لكي تص�ح       النظر�ات  وتطبیق  فهم  فإن  فعالة،  الجماهیر�ة 
رغم    -تعد التفاعل�ة الرمز�ة  و �مكن أن �عزز �شكل �بیر تأثیر وأهم�ة الرسائل عبر الوسائط المختلفة.  

 أداة فعالة �شكل خاص. -فة �شكل �املأنها غیر مستكشَ 
من       �ل  النظر�ة  بتطو�ر  هر�رت " قام  بلومر"و  "جورج  الرموز "هر�رت  دور  على  قوي  �شكل  ور�زا   ،

التفاعل ال�شري، مما یوفر نهجًا دینام�ك��   .Andersen, A  ا لفهم الجماهیر والتفاعل معها.واللغة في 
B., Beedholm, K., Kolbaek, R., & Frederiksen, K. (2019)  التفاعل�ة  .  ٣٦ تقوم  �ما 

اللغة هي الوسیلة الأساس�ة.   الرمز�ة على مبدأ أن المجتمع ال�شري متجذر �عمق في الرموز، مع �ون 
وتقترح النظر�ة أن المعاني ل�ست متأصلة في الرموز نفسها، ولكنها یتم إنشاؤها وتعدیلها �استمرار من  

فإن فهم الرموز واللغة التي یتردد صداها مع جمهور معین �ص�ح    ومن ثَمخلال التفاعلات الاجتماع�ة.  
 ة.الاتصال الفعال  استرات�ج�ات أمرًا �الغ الأهم�ة في ص�اغة 

تجار�هم    وتفترض       و�فسرون  للواقع،  تصوراتهم  في  ینشطون  الأفراد  أن  أ�ضًا  الرمز�ة  التفاعل�ة 
�عد هذا الدور النشط للأفراد في تشكیل واقعهم الاجتماعي جانً�ا حاسمًا �جب و ى.  �استمرار و�عطونها معنً 

لأنه یؤ�د على أهم�ة التجارب الذات�ة والطب�عة الدینام�ك�ة للعمل�ات    ؛اتصال�ة  استرات�ج�ةمراعاته في أي  
 . Blasko, A. 2019٣٧ الاجتماع�ة

تطبیق التفاعل الرمزي في أشكال مختلفة من وسائل الإعلام والاتصالات    ه عند أنإلى    و�جب الإشارة     
أن    ؛الأوجه  ةمتعدد  الاجتماعي  نجد  التواصل  واستخدام  مثلاً  وسائل  الشخص�ة  المشار�ة  توج�ه  �مكنها 

من    memes  المحتوى الذي ینشئه المستخدم، وتنش�ط الرموز الحدیثة، مثل علامات التصن�ف والم�مات 
أجل المراسلة الفعالة. �ما �مكن للتفاعل الرمزي أن �فید في استخدام الرمز�ة المرئ�ة وسرد القصص، مما 

 .Dias, R. M., Ogle, J  �خلق قصصًا لها صدى عمیق مع تجارب الجمهور المستهدف وخلفیته الثقاف�ة

P., & Diddi, S. 2020  38 
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�النشاط        الرمز�ة  المعاني  فهم  یرت�ط  الذین    أو  ةشخص�  أوالموضوع،    أوأ�ضًا  الأشخاص  هُو�ة 
فعندما ننظر إلى أي شكل من أشكال   �قومون �ه، و�عتبر استخدام أشكال الاتصال العاطفي أمرًا أساسً�ا؛

تحسین محر�ات   استرات�ج�ات التواصل، مثل التسو�ق الرقمي والمواقع والتطب�قات التفاعل�ة، �الإضافة إلى 
ال�حث، فإن فهم أهمیتها الرمز�ة �مكن أن �عزز جاذبیتها لدى الأشخاص الذین نستهدف التواصل معهم.  

أ�ضً و  الإشارة  إلى  �ن�غي  والمطبوعات، ا  والرادیو  التلفز�ون  مثل  الإعلام،  لوسائل  التقلید�ة  الأشكال  أن 
ا لتطو�ر المحتوى في شكل برامج ومقالات  استفادت من النهج التفاعلي الرمزي الذي �ستخدم إطارًا رمز�� 

 .Batra, R., & Keller, K. L تعكس ثقافة الجمهور والفضاء الرمزي الذي یتردد ف�ه صدى هذه التفاعلات 

عبر وسائل الإعلام    ت الاتصالا  استرات�ج�ات لتطو�ر وتحسین    اعم�قً   ا�ما قدمت النظر�ة نهجً   .٣٩  2016
مما �جعل التواصل أكثر  ،المختلفة من خلال إدراك الدور النشط الذي یلع�ه الأفراد في تفسیر هذه الرموز

تكون ذات معنى   أ�ضًا أن  الرسائل فحسب، بل تضمن  النظر�ة على إ�صال  فعال�ة وجاذب�ة. ولا تر�ز 
 وذات صلة �الجمهور، وتتك�ف مع الطب�عة المتطورة للتفاعلات ال�شر�ة والبنى المجتمع�ة. 

أ�ضً       على    اتسلط  الضوء  الرمز�ة  الرموز   طرق التفاعل�ة  خلال  من  الجمهور  مع  التفاعل  وقنوات 
، مما یؤ�د أهم�ة التجارب الشخص�ة والجماع�ة في التواصل. حیث تت�ح وجهات النظر هذه ات�اع  واللغة

ل�س فقط نقلها �شكل فعال، ولكن أ�ضًا   ،الاتصال، مما �ضمن  استرات�ج�ات نهج متعدد الأوجه لص�اغة  
 و�تم ذلك من خلال: صداها �عمق مع الجمهور المستهدف، تردید 
الاجتماعي: • التواصل  فاستخد   وسائل  الشخص�ة؛  المشار�ة  الاجتماعي  التواصل  م  اتعزز وسائل 

الجماهیر    التواصلمنصات   مع  الشخص�ة  المشار�ة  �عزز  الاتجاه  ثنائي  للتواصل  الاجتماعي 
 . تشج�ع المحادثات و�ناء المجتمعإلى  �الإضافة

المستخدمون: • ینشئه  الذي  فتشج�ع المحتوى الذي ینشئه المستخدمون ومشار�ته، لأنه    المحتوى 
 �عكس رموز الجمهور ومعان�ه، �خلق تجر�ة أكثر ارت�اطًا وجاذب�ة. 

والم�مات:   • تحمل  ااستخد الهاشتاجات  حدیثة  رموز  فهي  فعال،  �شكل  والم�مات  الهاشتاجات  م 
 المشاعر �سرعة. أوو�مكنها نقل الرسائل  ا�بیرً  معنىً 

المرئ�ة:   • القو�ة في  ااستخد الرمز�ة  المرئ�ة  الرموز  الجمهور م  یتوافق مع تجارب  الذي  المحتوى 
أكثر  �شكل  والارت�اطات  المشاعر  تثیر  أن  الرمز�ة  للصور  ف�مكن  الثقاف�ة.  وخلفیته  المستهدف 

 فعال�ة من النص وحده. 
القصص: • �فهم    سرد  أساس�ة  السرد هو وسیلة  إن  �حكي قصة؛ حیث  إنشاء محتوى  من خلال 

نظر   ووجهات  ق�م  لتعكس  القصص  هذه  ص�اغة  و�ن�غي  تجار�هم.  خلالها  من  الأشخاص 
 الجمهور المستهدف.
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تسلط التفاعل�ة الرمز�ة الضوء على أهم�ة الرموز المشتر�ة في    صورة العلامة التجار�ة وهو�تها: •
العلامة التجار�ة وهو�تها التي تتوافق مع    /المؤسسةإقامة روا�ط قو�ة؛ من خلال ص�اغة صورة  

 الق�م والمعاني الرمز�ة المهمة للجمهور.
الأزمات:   • في  الرمز�ة  التواصل  المعاني  فهم  المحتوى  على صناع  ین�غي  الأزمات،  في حالات 

في   تساعد  أن  العامة  �المشاعر  تعترف  التي  والمتعاطفة  السر�عة  للاستجا�ات  ف�مكن  للرسائل. 
 تخف�ف التصورات السلب�ة. 

التفاعل�ة:   • والتطب�قات  الو�ب  الإشارةمواقع  والتطب�قات لا  إلى    �جب  الو�ب  مواقع  تصم�م  أن 
 تكون مفیدة فقط ولكنها تفاعل�ة، مما �سمح للمستخدمین �التفاعل مع المحتوى �طر�قة مفیدة لهم. 

الرئ�ستحس • والكلمات  ال�حث  محر�ات  تحسین محر�ات ال�حث التي    استرات�ج�ات م  ااستخد ة:  ین 
قابل�ة   أكثر  المحتوى  �جعل  المستهدف  الجمهور  �ستخدمها  التي  والرموز  اللغة  من  تستفید 

 للاكتشاف وملاءمة لعمل�ات ال�حث الخاصة بهم. 
المؤسسة: • التي تقُدر التواصل المفتوح والتعل�قات. فاستخدم الرموز  المؤسسة  تعز�ز ثقافة    ثقافة 

والمصلحة  �الانتماء  الشعور  �عزز  الموظفین  لدى  صداها  یتردد  التي  الداخل�ة  واللغة  والطقوس 
 المشتر�ة. 

الفعل: • ردود  �التفاعل   حلقات  �سمح  مما  علیها،  والرد  الجمهور  تعل�قات  لتلقي  آل�ات  إنشاء 
 .٤٠  Clow, K.E., and Baack, D. 2018 ا للتفاعل الرمزي الدینام�كي الذي �عد أساس�� 

أنه تر�ز نظر�ة التفاعل الرمزي على  ٤١  Hollebeek, L. & Macky, K. (2019)وأضاف      
ك�ف�ة استخدام المؤسسات للبود�است �أداة لتشكیل المعاني، و�ناء الهو�ات المؤسس�ة، والتفاعل مع  

والتأثیر   المصلحة،  الرمزي.    فيأصحاب  التواصل  خلال  من  التفاعل  �ما  التصورات  نظر�ة  توفر 
  -التي تر�ز على ��ف�ة ق�ام الأفراد والمجموعات �إنشاء المعنى من خلال التفاعل والرموز  -الرمزي 

عمل  ل  افهمً  المؤسس�ة  "البود�است"ك�ف�ة  والعلاقات  المعاني  لإدارة  �وسیلة  خلال    المؤسسي  من 
 ت�ة:لآالمحاور ا

 الجمهور:إلى  إنشاء وتوصیل الهو�ة المؤسس�ة •
للتواصل مع   ؤسسات تستخدمها الم  استرات�ج�ةالمؤسسي هو أداة    "البود�است"�جب الإشارة إلى أن      

المختلفین   المصلحة  وثقافتها    :مثلأصحاب  وق�مها  هو�تها  حول  والمستثمر�ن)  والعملاء  (الموظفین 
 "البود�است"�عنا�ة تستخدم المؤسسات   ینمن خلال المحتوى واللغة والسرد القصصي المصممفورسالتها.  

 .لبناء وتعز�ز هو�تها المؤسس�ة �شكل رمزي 
 :تشكیل تصورات أصحاب المصلحة •
التفاعل     خلال  من  ُ�خلق  المعنى  أن  الرمزي  التفاعل  نظر�ة  �تفترض  حیث   "البود�است"سمح  ؛ 

لل یؤثر  مؤسساالمؤسسي  مما  جماهیرها،  مع  م�اشرة  �التفاعل  المصلحة    في ت  أصحاب  تصور  ��ف�ة 
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(الروا�ات والاستعارات)، �مكن للمؤسسات   :مثلللمنظمة. من خلال الرسائل المتسقة والتمثیلات الرمز�ة  
 .المتعلقة �علامتها التجار�ة وق�ادتها وثقافتها المؤسس�ةتشكیل التصورات 

 : المعاني من خلال الحوار والمشار�ة تعز�ز •

ما       في    المؤسسي  "البود�است"تضمن  ی غالً�ا  والخبراء  والموظفین  التنفیذیین  المدیر�ن  مع  مقابلات 
إلى    تؤديمن أشكال التفاعل الرمزي. هذه المحادثات    الصناعة، مما �عزز حوارًا �مكن أن �كون شكلاً 

و  الجمهور  التجار�ة.  ارت�اط  العلامة  �قفون وراء  الذین  �الأشخاص  المصلحة  تساعد عمل�ة  �ما  أصحاب 
 .مؤسسةالحوار هذه في بناء معانٍ وسرد�ات مشتر�ة حول ال

 : بناء الثقافة التنظ�م�ة •
أن       نحو    يالمؤسس  "البود�است"لعب  ت�مكن  في    /الداخليالجمهور  الموجهة  �بیرًا  دورًا  الموظفین 

المنظمة ثقافة  داخل  والأهداف ؛  توجیههم  النجاح  وقصص  والق�م  القصص  مشار�ة  خلال  من 
ال��رمز    "البود�است"عمل  ف�،  الاسترات�ج�ة ثقافة  بین  �و   مؤسسةعزز  مشترك  فهم  خلق  في  ساعد 

 .الموظفین
 : أخذ الأدوار و�ظهار التعاطف مع أصحاب المصلحة •
خلال        لل  "البود�است" من  �مكن  المصلحة    مؤسسات المؤسسي،  أصحاب  دور"  خلال    -"أخذ  من 

وتجار�هم. وتوقعاتهم  احت�اجاتهم  في  الصلة،    وذلك  التفكیر  ذات  الموضوعات  معالجة  طر�ق  عن 
 .�مكن أن یبني الثقة و�عزز العلاقات الإ�جاب�ة الرمزي تفاعل المؤسسات . فوالاستجا�ة للتعل�قات 

 : التفاوض حول المعاني المؤسس�ة •
التفاوض عل�ه �استمرار. غالً�ا ما        یتم  ثابتًا بل  التفاعل الرمزي، لا �كون المعنى  في س�اق نظر�ة 

هذه   المؤسسي  "البود�است"تناول  ی خلال  من  الأعمال.  بیئة  في  الحال�ة  والتغییرات  والتحد�ات  القضا�ا 
مة مهالمناقشات، �مكن للمؤسسات التفاوض على المعاني مع جمهورها، وتوض�ح موقفها �شأن الأمور ال

 .ومواءمة نفسها مع ق�م أصحاب المصلحة
 :السلوك فياستخدام الرموز واللغة للتأثیر  •
للتأثیر    "البود�است"ستخدم  �      المحددة  والرموز  والقصص  اللغة  أصحاب    فيالمؤسسي  سلوك 

  أو الشهادات لترمز إلى الابتكار    أوالمصلحة. على سبیل المثال، قد تستخدم المؤسسة قصص النجاح  
  أو مثل الولاء للعلامة التجار�ة    ،تشج�ع السلو��ات المرغو�ة  من ثمالممارسات الأخلاق�ة، و   أو الموثوق�ة  

 .مشار�ة الموظفین
 :بناء المجتمع والمعاني المشتر�ة •
الشر�اء من خلال   أوالعملاء    أوبین الموظفین    ولاءخلق شعورًا �ال�أن    المؤسسي  �مكن للبود�است      

الأهداف   لمناقشة  التفاعل    أوالتحد�ات    أوتوفیر مساحة مشتر�ة  هذا  المشتر�ة. من خلال  الاهتمامات 
 .الرمزي، تتعاون المؤسسات وأصحاب المصلحة في إنشاء معانٍ تعزز الشعور �الانتماء والفهم المت�ادل
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أنه        إلى  الإشارة  �حمل  �جب  أن  من   البود�است""�مكن  العدید  والأعمال  �المؤسسات    المرت�ط 
الرمز�ة والإشارات أبرز هذه من  تساعد في بناء صورة المؤسسة والتفاعل مع جمهورها.    التي  الخصائص 

 :٤٢الخصائص 
والمصداق�ة: - �إنتاج    الاحتراف�ة  تقوم مؤسسة  الاحتراف�ة. "بود�است "عندما  انط�اع  تعزز  فإنها   ،

التحضیر المسبق، والمحتوى المنظم یرسل رسالة عن مستوى الجودة التي تلتزم  و الصوت الجید،  
 .بها المؤسسة في �ل ما تقدمه

مناقشة موضوعات متخصصة في مجال    أومن خلال استضافة خبراء  المعرفة والق�ادة الفكر�ة: -
أن المؤسسة تملك معرفة عم�قة وخبرة واسعة في مجالها. هذا �عزز    "البود�است" العمل، ُ�ظهر  

 .مكانتها �قائد فكري 
الجمهور: - من  �وسیلة للتواصل �عطي إحساسًا �التفاعل الشخصي   "البود�است"استخدام    القرب 

ضیوفها، �شعرون �أنهم    أو والحم�م�ة. عندما �ستمع الجمهور إلى أصوات العاملین في المؤسسة  
 .أقرب إلى العلامة التجار�ة

�عكس    الشفاف�ة: - أن  حول    البود�است""�مكن  وصراحة  بوضوح  التواصل  في  المؤسسة  رغ�ة 
 .تحد�اتها، مما �عزز من ثقة الجمهور أوم�ادراتها 

المؤسس�ة: - النقاش، واللغة المستخدمة �لها تعكس الق�م    الق�م  الموضوعات المطروحة، أسلوب 
 "البود�است"الأساس�ة للمؤسسة. على سبیل المثال، إذا �انت المؤسسة تهتم �الابتكار، قد تر�ز  

 .على أحدث التطورات في الصناعة
المجتمع: - مع  مستمعین،    التفاعل  استضافة  خلال  �عزز   أومن  الجمهور،  أسئلة  على  الرد 

روح التفاعل والمشار�ة المجتمع�ة، مما �عطي انط�اعًا �أن المؤسسة منفتحة على    "البود�است"
 .الجمهور ومستعدة لسماع آرائهم

 "البود�است"استضافة مجموعة متنوعة من الأصوات والخبرات في  من خلال    والشمول:التنوع   -
 .یرسل رسالة �أن المؤسسة تدعم التنوع والشمول�ة في بیئتها وثقافتها

والالتزام: - محتوى    "بود�است "إطلاق    الاستمرار�ة  بتقد�م  المؤسسة  التزام  �عكس  دور�ة  �صفة 
ومن هذا نستط�ع    .مستمر، مما �عزز من ثقة الجمهور في استمرار�ة وجود المؤسسة في السوق 

المؤسسي �مكن أن �كون أداة قو�ة لتعز�ز العلاقات مع الجمهور    "البود�است"أن نستخلص أن  
 و�رسال رسائل رمز�ة مهمة تعزز من صورة المؤسسة وق�مها.

 

  : MarketingPodcast "البود�است"التسو�ق عبر مدخل نظري عن  ا:ثان�ً 
ظاهرة       صناعة    "البود�است "تعتبر  غزت  وقد  عالم�ة،  من    "البود�است "ظاهرة  العالم  أنحاء  جم�ع 

الصوتي  خلال المحتوى  وتوز�ع  إنتاج  وحصلت  منصات  من    "البود�است"صناعة  ،  متزاید  اهتمام  على 
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صل الاستثمار الإعلاني  ؛ وو  ٤٣  Mulhern, F. (2009)متعددة  دوات تسو�ق  أالمسوقین لاحتوائها على  
مل�ار دولار في  ١.٥، مقارنة �حوالي م٢٠٢٣ملیون دولار عام   ٢٣٢إلى في قارة أورو�ا  "البود�است "في 

 "البود�است "نشر  إنتاج و   في في التنافس    المسوقون بدأ  ومنذ ظهور الإنترنت  الولا�ات المتحدة الأمر�ك�ة.  
 ,Ots, M. & Nyilasy عرفو   للمؤسسات والعلامات التجار�ة وغیرها.  التسو�قمنها    ،في عدة مجالات 

G. (2017)  أو تر�ز على موضوع  ل سلسلة من الحلقات تم تصم�مها �عنا�ة    :على أنه  "البود�است" ٤٤  
 .  غیرها أوالجدیدة  المؤسسات  أومثل الابتكار  ،موضوعات معینة

في القرن الحادي والعشر�ن، أص�ح من الصعب الابتعاد عن الصوت والصورة ف�ما یتعلق بتسو�ق  و      
سهولة   هو  الإنترنت  عبر  البث  مزا�ا  فإحدى  التجار�ة.  الأعمال  في  الثقة  وتعز�ز    تقد�مه المحتوى 

, A., & Vinerean, S. (2015)Opreana  وأشار  ٤٥ .S.  ăPopovici, V. & Muhcin   2018  ٤٦ 
�طر�قة مختلفة؛    للازدهارأعطى فرصة للعلامات التجار�ة  مما  �البود�است،    الجمهورازد�اد اهتمام  إلى  

شراء  ٪ ل٢٥إلى  ١٠أن جمهور البث عبر الإنترنت لدیهم استعداد أعلى بنس�ة إلى  المسوقون  حیث التفتَ 
الحفاظ على میزة الارت�اط مع    على  "البود�است "أثناء البث، مما �شیر إلى قدرة  في    المنتج المعلن عنه

فالتجدید هو مفتاح النجاح للعلامة    �استمرار،ا متغیرًا  شكلاً فن��   "البود�است"ُ�عد التسو�ق عبر  و   العمیل.
تزالو  التجار�ة. نسب��   /�المؤسسات    المرت�طة(خاصة    "البود�است"  لا  التجار�ة) جدیدة  ا، وعند  العلامات 

استخدام   في  معرفة  "البود�است"التفكیر  فین�غي  التسو�ق  والوصولأن   في   & Awareness  الوعي 
Reach    أساس�ان المناسب.   "البود�است"،عبر  لتسو�ق  لأمران  الجمهور  تحدید  �أتي عن طر�ق   وذلك 

،  هامع  اتناس�ً وأكثر الأشكال    "البود�است "أحد أشكال الترو�ج عبر    Sponsorship  اأ�ضً تعتبر الرعا�ة  
ترعى  موقع    فمثلاً  على  بود�است  ترعى    Gatoradeوشر�ة    Autoblog.comفولفو 

Enduranceradio.com .   تدخلاً و أقل  إلى أن تكون  الرعا�ة  وهذا �جعل رعا�ة    ،من الإعلانات   تمیل 
أكثر  "البود�است" تكون  و .  الجمهورلدى    مقبولة  ما  مع    "البود�است "غالً�ا  �الاشتراك  إنتاجها  یتم  التي 

  التجار�ة، المدعومة تكاملاً أكثر وضوحًا للعلامة    "البود�است"تقدم  ا، و جد� علامة تجار�ة ذات جودة عال�ة  
ما   بوغالً�ا  أش�ه  الراع�ة  تكون  التجار�ة  العلامة  تذ�ر  قصیرة  إعلان�ة  �عد    ف�مالوحة  وما  التشغیل  قبل 
لف  التشغیل، إلى  الرئ�سوتمیل  الموضوعات  إلى  الانت�اه  �الت  وث�قًا  ارت�اطًا  المرت�طة   وأعمالها  مؤسسةة 

47Rowles, D. & Rogers, C. 2019  
الإشارةو       "إلى    �جب  الملفات   iPod" مشتق من جهاز  Podcastingأن مصطلح  لتشغیل  الشهیر 

ا على  والاستماع إلیها تلقائ�� �سمح البث الصوتي بتنز�ل وتشغیل الملفات الصوت�ة  و الصوت�ة المضغوطة.  
صول التكنولوج�ة وراء البث الصوتي إلى عالم  الأتعود  و   أجهزة تشغیل الموس�قى.مثل    ،الأجهزة المحمولة

ال�احثین  blogging  التدو�ن من  الكثیر  �شیر  حیث  الصوتي".؛  "التدو�ن  �اسم  الصوتي  البث  أما    إلى 
ظهر  "  Podvertising"مصطلح   الموجود  فقد  المحتوى  من  جزءًا  تشكل  التي  الإعلانات  إلى  للإشارة 

و�ان أول ظهور لهذا المصطلح .  ٤٨  Berry, Richard. 2016  المحمولة  MP3تحمیلها على مشغلات  ل
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المتحدة،   المملكة  المحطات حیث  في  أولى  من  واحدة  فیرجن  إذاعة  الإعلانات.   ت استخدمالتي    �انت 
 Virginص�حت  ، وأالشهیر  Pete and Geoffنسخة بود�است من برنامج    Virgin Radioأنشأت  ف

Radio  "بود�است" تنشئ  تجار�ة  إذاع�ة   .٤٩  Taiminen, K. & Ranaweera, C. (2018)  أول محطة 
لأي علامة    الحق�ق�ة  الق�مةأن    Vieira, V. A., Severo de Almedia & others2019و�ض�ف  

علانات  إ . و�نطبق هذا المبدأ نفسه على  انفسهالعلامة التجار�ة  الجمهور ول�س من    مستمدة من  تجار�ة
استهداف المعلن  البث الصوتي هو  ف  ج الذي یتم تسل�مه إلى المعلنین.هم المنتَ   جمهور فال  –  "البود�است"

التر�یز �مكن أن یؤدي إلى نتائج    ؛ر�د الوصول إلیهم على وجه التحدید یالذین    الأشخاصَ   هبرسائل هذا 
�ل   مقابل  أفضل  الإعلانات   مبلغتسو�ق�ة  على  إنفاقه  أسواقو   .٥٠یتم  أر�عة  بین  التمییز    �برى   �مكن 

المتحدة  :للبود�است   مختلفة الولا�ات    " البود�است "ا مع استثمار إعلانات  یتعامل حال�� الذي    أولها سوق 
دولار.  ١.٥�حوالي   �عض  حیث    مل�ار  عمل�ات    "البود�است "  منتجي�حقق  ملایین  العالم  في  الرائدین 

الفرد�ة والتنز�لات  من    "البود�است "أص�حت  �ما  .  ��اشهر   الإرسال  الأمر�ك�ة جزءًا  المتحدة  الولا�ات  في 
المختلفة    التسو�ق  استرات�ج�ات  داخل    أوللمؤسسات  المختلفة  الواحدةحتى الأقسام  یلي .  المؤسسة  وف�ما 

ملفات   على  الأمثلة  في   "البود�است "�عض  استماعًا  لب�انات    الأكثر  وفقًا  الأمر�ك�ة  المتحدة  الولا�ات 
Apple Podcasts  :Crime junkie (true crimes)  ،The daily (news)  ،Let’s not meet: 

A true horror podcast (true crimes)  ،Something was wrong (culture and 
society)  ،The Joe Rogan experience (comedy, culture, and society) ،

SmartLess (comedy, education)، Call her daddy (comedy).   ً�الآ  اثان   سیوي؛السوق 
 أكثرهم في الصین.  املیون مستخدم یوم��  ٤٠أكثر من  و�حظى �

لمنصات  وتعتبر       الممیزة  الاجتماع�ة    "البود�است "السمة  العناصر  تستخدم  أنها  هي  الصین�ة 
، �ما  ینمض�ف من الملایین    ٥ملیون مستخدم وأكثر من    ٤٥٠أن لدیها    Ximalayaذ�رت  و والألعاب.  

�ق�مة  أر�احًا    "البود�است "  سوق إعلانات   حققوقادة الرأي والمشاهیر عبر الإنترنت.  من    في ذلك العدید 
الأور ثالثً م.  ٢٠١٧ملیون دولار في عام    ٣١٤ السوق  یزال مفهوم  حیث  ؛  �يا  مرت�طًا   "البود�است "لا 

،  تعدد اللغات   منها  ،لأس�اب عدیدةسوق منقسمة للغا�ة    �ا هي. فأور غیر المتجانسة  التجارب �مخزون من  
التفكك هذا  من  ب  وزاد  الأور خروج  الاتحاد  من   & .Waddingham, J., Zachary, M  �ير�طان�ا 

Ketchen J.r, D. 2020  أن البث الصوتي هو المسؤول عن �ل النمو في الصوت المدعوم �ما    .٥١
  م ٢٠١٧إلى عام    م٢٠١٥عام    ذ من  ٪٢٧٥بنس�ة    "البود�است"یرادات إعلانات  إزادت  حیث  �الإعلانات.  
  ٧٠٨لتصل إلى    م٢٠١٩حتى عام  م  ٢٠١٨عام    ذ إضاف�ة من  ٪٤٨ملیون دولار، و   ٢٥٧.٤لتصل إلى  

دولار في    ي ومل�ار   م٢٠٢١مل�ار دولار في عام    "البود�است"تجاوز إیرادات  وتوقع الخبراء  ملایین دولار،  
أقسام  "البود�است"�نقسم  و   م.٢٠٢٣عام   ثلاثة  إلى  لمنشئي    ،عادةً  �مكن  وضع   "البود�است"حیث 

 ". ما �عد التشغیل"و "أثناء التشغیلو"، "التشغیلما قبل "تسمى هذه الأقسام   ؛إعلاناتهم
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 ) ۱شكل (

 الملاءمة النموذجیة للإعلان في حلقات "البودكاست" 
إعلانات        تسم�ة  تسجیل    "البود�است"یتم  إعلانات  فهناك  الحلقة؛  في  لموقعها  وفقًا  مختلف  �شكل 

الخدمات  و ،  sign-on advertisementsالدخول   و�علانات    service advertisements�علانات 
الخروج   بدا�ة  sign-off advertisementsتسجیل  في  الدخول  تسجیل  إعلانات  وضع  و�تم   .

نها�ة  �علان، و "البود�است" الخروج في  المنتصف، وتكون إعلانات تسجیل  الخدمة في    . "البود�است"ات 
عندما یتم وضع    "البود�است"أنه تحدث ردود فعل سلب�ة على إعلانات   ٥٢  Zuraikat, L. 2020وأشار  

الحلقة المستمعین.    ؛الإعلان في منتصف  التدفق عند �عض  �قطع   ,.Youssef, K. B  وأوضحلأنه 
Leicht, T., & Marongiu, L. 2019  كون في   "البود�است"أن المكان المفضل للإعلان في     ٥٣�

. "البود�است"یبدأ  أن  نهایتها. حیث �فضل غالب�ة المستمعین الاستماع إلى الإعلان قبل    أوبدا�ة الحلقة  
أنه   ٥٤   Vilceanu, M. O., Johnson, K., & Burns, A. 2021وعلى النق�ض من ذلك، أشار

لأنه    ؛ول�س في النها�ة  ،في منتصفها  أوأن �ضعوا إعلاناتهم في بدا�ة الحلقة    "البود�است"على مض�في  
 قبل الاستماع إلى الإعلان. "البود�است"لأن المستمعین �مكنهم وقف   ؛قد لا �كون المعلن راضً�ا

 Host ها المض�فؤ من الإعلانات التي �قر  "البود�است"تأتي الحصة الأكبر من إیرادات إعلانات و      
read adsقر و   ؛� التي  الإعلانات  المض�فؤ أثبتت  مض�فو    -  ها  �قدمها  أصل�ة  إعلانات  وهي 
،  "البود�است"�تم إنتاجها مس�قًا ودمجها في محتوى  الجمهور، و أنها الأكثر شعب�ة لدى    -  "البود�است"

من   المذ�ع  �قرأ  مس�قًا.حیث  المُعد  التقلیدي  الإعلانات  أما    الإسكر�بت  شكلها  في  وهي   -الم�اشرة 
مس�قًا  العلانات  الإ و�الةوالمسجلة  من  تجار�ة  أو  إعلان�ة   مقدمة  تفضیلاً ف  -  علامة  الأقل  لدى    هي 

إعلانات    الجمهور. استق�ال  قِ   "البود�است"و�تم  من  فر�د  المستمعین�شكل  �العلاقة    ؛بل  �شعرون  لأنهم 
المض�ف مع  للمسوقین    ٥٥2021    .Standish, Wالوث�قة  �مكن  حیث  في  استخدام  ،  العلاقة  هذه 

التسو�ق�ة  ا أنه  حلقات الفي    دمج الإعلانات من خلال  لأنشطة  �سب   "البود�است"�مكن لمض�في  . �ما 
یتم    عن طر�قها  أو  ،الإعلانات التي تحتوي على روا�ط تا�عة للمنتجات التي یروجون لها  المال من خلال 

رم لمستمعیهم  أكواد   أو  زو توفیر  �قر و .  خصم  التي  الإعلانات  ق�مةؤ تعتبر  ذات  المض�ف  لأن    ؛ها 
الأكثر فعال�ة هي تلك    "البود�است"إعلانات  فالمستمعین �عتبرونها أكثر واقع�ة من الإعلانات الأخرى.  

جانب   من  للشراء  أكبر  ن�ة  إلى  یؤدي  مما  أنفسهم،  المض�فین  قبل  من  العروض  في  دمجها  یتم  التي 
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قرً�ا من الجمهور مقارنة �أنواع  أكثر  تكون  ها المض�ف  ؤ التي �قر   "البود�است"إعلانات    �ما أن  جمهور.ال
لدیهم   "البود�است"لأن مض�في    ؛إعلانات ال�انر  أو مقاطع الفیدیو عبر الإنترنت    مثل  ،الإعلانات الأخرى 
خلال سماعات الرأس، مما  من    "البود�است إلى "  ون ستمع�  كثیر من الناسف.  جماهیرهمعلاقة فر�دة مع  

. وهذا �عزز الانط�اع �أن هناك علاقة  ٥٦"البود�است"هم في الشعور �المشار�ة في محادثة مع مقدم  �س
بین الجمهور والمعلنین    حلقة الوصل ى دور  نظرًا لأن مض�ف العرض قد یتبنَّ   ؛بین المستمع والمض�ف

Shoenthal, A. 2022  قر ٥٧� التي  الإعلانات  فإن  الشعور  ها  ؤ ،  على  المستمعین  تشجع  المض�ف 
�میل �شكل إ�جابي تجاه المنتج    المفضل لهم المض�فالجمهور أن إدراك �ما أن  �الارت�اط مع المض�ف.

�ما لو    المض�فین المفضلین لهم   إلى فالجمهور ینظر    جمهور في هذا المنتج.ال   ةثقیؤدي إلى    المعلن عنه
، فإن تأیید المض�ف �جعل  من ثَمو   ،ونهاأن لدیهم علاقة شخص�ة معهم، و�ثقون في التوص�ات التي �قدم

قو��  من  Scriven, R. 2022 ٥٨ا الإعلان  بنس�ة    و�ز�د  التجار�ة  العلامة  �عتقد    �ما.  ٪٧١تذ�ر 
   المفضلة لدیهم تأتي من تجر�ة شخص�ة. "البود�است"المستمعون أن توص�ات مض�في 

أنه        إلى  الإشارة  إعلانات  و�جب  حول  الأكاد�م�ة  الأ�حاث  من  القلیل   كشفف  ؛"البود�است"هناك 
CScheil .2022   النقل السرديؤ أن الإعلانات التي �قر  ٥٩ ،  للمعلومات التسو�ق�ة   ها المض�ف توفر 

 . "البود�است"ورغبتهم في أن �كونوا جزءًا من فر�ق  لصداقة مع المض�ف�ا جمهورال اقتناع ز�ادة
-Pérez-Alaejos, M.-d.-l.-P.-M., Terol-Bolinches, R., & Barriosواستعرض        

Rubio, A. 2022    عبر   ٦٠ الافتراضي  الترف�ه  الفیدیو    "البود�است"صعود  بتأثیر  الإحساس  و�ذلك 
تقدم   حیث  من    "البود�است"الم�اشر؛  هائلة  أعداد  إلى  للوصول  للمؤسسات  التكلفة  من  الأدنى  الحد 

التجار�ة. العلامة  احترام  و�سب  ممیزات  إلى   Osgood, H. 2022   61  وأشار  العملاء  من  أنه 
شخص إلى    العلامة التجار�ة من �ونها مجرد عمل تجاري   أوعلى نقل المؤسسة    �عملأنه    "البود�است"

 story  الإعلان السردي  دائمًا شكل  "البود�است "�ما تأخذ إعلانات    ل�ه.ن إقر�ب من الجمهور �ستمعو 
telling ads ر�ز  فقط. فهي ت ول�س الحقائق العلامة التجار�ةالمرت�طة �تهتم بنقل الق�م والعواطف  ؛ حیث

تأثیر إ�جابي   التجار�ة نفسها وجعلها ذات ق�مة وذات  "فالجمهور  فيعلى محتوى العلامة   " البود�است . 
ا  واحد هو   المحتوى  من  لتسو�ق  العدیدة  تساعد في  لأشكال  حول علامة   الجمهورآراء    فيالتأثیر  التي 

  من  عدلتُ   أوتجار�ة  العلامة  الالس�اق، �مكن للقصة أن تنسب سمات وارت�اطات إلى    في هذاو   .تجار�ة
أن الإعلانات القصص�ة  . �ما  �العلامة التجار�ة و�دراكهاوالوعي  ؤدي إلى مز�د من الثقة  تها، مما یصور 
معدل  تز�د   وز�ادة  الإ�جاب�ة  عنها.لالشفهي  التسو�ق  المشاعر  المعلن  التجار�ة  مفهوم  و   لعلامة  �شمل 

storytelling    التجار�ة    لترو�ج للعلامةفي ا  -�غیر وعي   أو سواء بوعي    -  تساعد �ل تلك العناصر التي
بین  وهناك علاقة ارت�اط�ة    .الأحاس�س والعواطف التي �شعر بها الجمهور  فيم�اشر  التأثیر  ال  عن طر�ق

ق�مة عاطف�ة وترفیه�ة قو�ة قد ترت�ط بولاء    يسرد القصصال�حمل  ؛ حیث  الجمهوروولاء    يسرد القصصال
 .  العملاء
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 ٦٢  Napoli, J., Dickinson, S. J., Beverland, M. B., & Farrelly, F. 2014  وطرح     
في   جانب  أهم  فهم    "البود�است"  عبر  تسو�ق ال أن  على  قدرة  للمعلن  �كون  أن  ف�جب  الق�اس؛  هو 

التسو�ق�ة الجیدة وغیر الجیدة؛ ومن أهم أدوات الق�اس التي تساعد المعلن في تت�ع تقدمه   الاسترات�ج�ات 
معدل معلومات عن متوسط    افمتاح علیه  ،Appleعلى    Spotifyمثل    ،تطب�قات الاستماع في التسو�ق:

الإ و�جب  والتقی�مات.  المراجعات  إلى  الاستهلاك،  إذا    Appleأن  شارة  الب�انات  هذه  تضمنت تقدم 
نظرة ثاق�ة حول ��ف�ة إنشاء    Google Analytics�منح برنامج  . و تنز�ل  ١٠٠٠أكثر من    "البود�است"

 . و�منح المسوق القدرة على تت�ع المعلومات المتعلقة �الجمهور ،"البود�است "
 المحتوى  استرات�ج�ةونموذج  "البود�است"دور جودة المحتوى في نجاح ثالثًا: مدخل نظري عن 

      Glaft: 
،  حلقات متمیزة  أوهو تقد�م محتوى    "البود�است"أحد أسالیب تحقیق الدخل من  �جب الإشارة إلى أن       

و   سهولةوأ�ضًا   حلقة  أحدث  إلى  الفوري  الوقت.    �تاحتهاالوصول  �عض  مرور  �عد  البث مجانًا  فنجاح 
�شأن    على وعي تام  "البود�است"مقدم    �ما �جب أن �كون النشر المنتظم للمحتوى.    الصوتي یرتكز على 

المتمیز   المحتوى  من خلال  �حققها  التي  التطو�ر    "للبود�است "الإیرادات  وحول خطط  �ه  لهذا الخاص 
 أو ما وراء الكوال�س،    عرض   �كون عبر  أن إنشاء محتوى متمیز ٦٣  Moe, M. 2021قترح  والمحتوى.  ا

  ما شا�ه ذلك، لتولید الإیرادات من خلال البث الصوتي. 
الصوتيو       البث  ظهور  �شكل    م٢٠٠٤عام    "البود�است "  منذ  الصناعة  عدد �ما    ،�بیرنمت  زاد 

.  ملیون   ٤.٤م إلى  ٢٠٢٢و  م٢٠٢٠امي  �أكثر من الضعف بین ع   Spotifyعلى    "البود�است "ملفات  
هناك  من عدمه. و   "البود�است "نجاح  ا في تحدید  المحتوى دورًا مر�ز��   جودةأنه تلعب  إلى    و�جب الإشارة

من   الصوتيتس  التي  العناصرعدد  البث  تمیز  في  علیها    وهي  ،هم  �طلق    استرات�ج�ة نموذج  التي 
التكنولوج�االهدف،    :وهي  ،Glaftالمحتوى   التنسیق،  الجمهور،الجاذب�ة،  العناصرجم�ع  ف  ،  مهمة    هذه 

  والمتداخل  الأساسي المنسوجهو العنصر    جمهورعنصر ال و�عتبر  �عضها ال�عض.    فيومترا�طة وتؤثر  
الأخرى   مع و العناصر  الجمهور   قد ؛  من  فرد  المعجبین  �كون  ر�اضي    أحد  أشخاص    أو   معین،�فر�ق 

الهدف سبب إنتاج    عنصر  . وُ�مثللمؤسسة ما.  لاءعم  أوشخص    أوموضوع  سواء    مهتمین �شيء معین
أحد   یتا�عهلن    "البود�است"هدف واضح في    المعلنلدى    فإذا لم �كنولماذا.    تا�عهومن سی  "البود�است"

ما.   �طر�قة  منه  �ستفیدوا  لم  الهدف  و إذا  �كون  أن  إلى  هو  �مكن  خصائص الوصول  ذي  جمهور 
الش�اب   يمستهلكمثل    ،د�موغراف�ة معینة هد إلى    الإشارةو�جب  .  مثلاً   الأخ�ار  هو    المعلن  فأن  ل�س 

من  نفسه هدف   المعلن"البود�است "الجمهور  فهدف  من�أن    هو  ؛  الوصول  ی  عرف  هدف  أما    إل�ه،ر�د 
في  ف  الجمهور الرغ�ة  متمیزهو  محتوى  على  مدى  .  الحصول  �مثل  فهو  الجاذب�ة  عنصر  وضوح  أما 

 "البود�است"  ما الذي �جعلسؤال " عنفهو الإجا�ة  ،متا�عتهم للبود�است وسبب  جمهورالوضوح هدف و ال
الآخر�ن؟ عن  الجاذب�ةمختلفًا  عنصر  و�تحقق  خلال  ".  و�شیر    .�لیهما  أوالمض�ف    أو الموضوع    من 
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التسو�ق   مجال  في  الاعتماد إلى  العاملون  �مكن  العلامات تُمكن  وسیلة  �  "البود�است"  على  أنه  خبراء 
شخص   إلى  هإذا تم تغییر ف  ،"البود�است "�لعب المض�ف الدور الأكبر في  و   .الاستدامة  من تحقیق التجار�ة  

 .  جمهوربدون   "البود�است" �ص�ح�أكمله وس "البود�است "فشل س�آخر، 
أن       مع  ال �ما  معین�كون    الجمهورتفاعل  موضوع  حول  قصصهم  إرسال  خلال  عند  من  و�ذلك   .

الجمهور   یرسل  أن  �مكن  معین  لمنتج  وتناولالترو�ج  المنتج.  استخدام  في  الدراسات   تجار�هم  من  عدد 
الردیئة   الصوت  جودة  فالجیل"البود�است "نجاح    فيتأثیر  رقْ   Z  ؛  أعلى    میین�مواطنین  توقعات  لدیهم 

عبر   شائ�ة  تشو�ها  لا  تجر�ة  على  الألف�ةللحصول  �جیل  مقارنة  من  الإنترنت  الصوت  جودة  وتعتبر   .
  .الأخرى  Glaftمكونات نموذج  في دعممة مهالعناصر ال

  ساعد العلامة التجار�ة في التمیز عن الآخر�ن ت  "البود�است "  للتواصل مع جمهور  اأن هناك طرقً �ما      
منتظم:أهمها:   نشر  �معدل  إلى ثلاث مرات �ساعد في الحفاظ على العلامة التجار�ة  مرة  من    التمسك 

فتاح  هو مِ المار�ة؛ ففي تسو�ق    الحفاظ على طر�قة متفردةو�حافظ على اهتمام المتا�عین دون إزعاجهم.  
س�جعل المتا�عین یتوقعون نوعًا معینًا من  و   ،الجمهور والحفاظ على هو�ة العلامة التجار�ةإلى    وصولها

ضیوف  �ذلك    المحتوى. مع  في    :"البود�است"التعاون  ض�ف  هناك  �ان  الخاص    "البود�است"إذا 
یرسل  و�جب أن    ،مشار�ة الحلقة على قنواته  على المسوقین أن �طلبوا منه، فین�غي  المؤسسة  أو   �المار�ة

عینة من المشار�ات    أومثل روا�ط الحلقة،    ،�عد نشر الحلقة  links  المسوق للضیوف مجموعة وسائط
الاجتماعي. التواصل  وسائل  �  على  صور  الاهتمام  مثل    :جذا�ةصنع  منصات  على  خاصة 

Instagramفإن الصور ذات الألوان والخلف�ة  "البود�است"مما س�ساعد في جذب متا�عین جدد و�ناء    ؛ .
  .٦٤عدم الخوف من تجر�ة أش�اء جدیدة اأ�ضً  نستجرام.الجذا�ة تحقق أفضل أداء على الإ

 :"البود�است"أنواع المحتوى الذي یتم إنتاجه في 

المبدعة؛    "البود�است "تتمیز    الفیدیو:  -أولاً  إلى �الفیدیوهات  مرئ�ة  مؤثرات  لإضافة  أدوات  فهناك 
محتوى من    اوأ�ضً   ،Headlinerمثل إنشاء مقتطفات من �ل حلقة �استخدام تطب�قات مثل    ،الفیدیوهات 

�مكن التقاط  و حیث �حب الجمهور رؤ�ة ما �حدث في �وال�س صناعة معینة،    ،)BTSوراء الكوال�س (
 الجمهور. معض�ف، مما �قوي الاتصال المع  أووالم�كروفون  للمض�ف BTS�عض لقطات 

ه على الإنترنت ووضع العلامة التجار�ة  وجود �جب على المسوق العمل على تحسین    المدونات:  -اثان�ً 
  أو   مثل المدونات   ،هم أدوات التسو�ق من خلال تقد�م محتوى مجانيأ احترافي �واحد من    "بود�است "في  

�حافز للجمهور للانضمام إلى    ا. و�مكن أن �كون المحتوى مثل الكتب الإلكترون�ة مفیدً الكتب الإلكترون�ة
 . news lettersالقائمة البر�د�ة 

الحلقات:  -اثالثً  فهو    ،یتم إنتاجهتعتبر عمل�ات تدو�ن الحلقات من أسهل أشكال المحتوى الذي    نصوص 
  .٦٥ �سهل على الجمهور إمكان�ة الوصول للموضوعات التي نوقشت في وقت سابق
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 :وهيالصلة، والجذاب.  ي هناك خمسة أنواع من المحتوى المثیر للاهتمام، وذو 

وجوا      والإعلانات ،  المناقشات ،  المشار�ة/المعلومات  ب،سؤال  والأخ�ار  الترو�ج�ة  ،  العروض 
أ�ضًا ضیوفًا، حیث �مكن تطبیق نوع المحتوى الأول.   "البود�است"تضم العدید من ملفات  . و الأحداث و 
الإجا�ات.  و  (الضیوف)  الض�ف  و�قدم  أسئلة  المض�ف  أن  �طرح  التال�ة�ما  المحتوى  مثل    أنواع 

ملفات  في  عادةً  موجودة  والإعلانات  والأخ�ار،  الترو�ج�ة،  والعروض  والمناقشة   المشار�ة/المعلومات، 
podcastتكون  ف   ؛ أن  �مكن  والتي  المشكلات،  لحل  نصائح  و�قدم  شخص�ة  قصصًا  المض�ف  �شارك 

مشكلات   أوالتقدم في الح�اة المهن�ة    أوالشؤون المال�ة    أومرت�طة في س�اق المدونات الصوت�ة للأعمال  
على عروض    -ذات الصلة �الأعمال خاصة    –  "البود�است"الأعمال الأخرى. وأخیرًا، تحتوي العدید من  

، فإن  Marketing Week 2020  66موقع  وفقًا لو المحددة.    URLترو�ج�ة، مثل رموز الترو�ج ومواقع
لتت�ع ما إذا �ان    أوالرمز الترو�جي هو �لمة   قد أدى إلى    "البود�است"ع�ارة محددة �مكن استخدامها 

ب�ع بینما �سمح عنوانام لا  عمل�ة   ، URL   للمعلنین �حساب عدد زوار في  و .  "البود�است"المخصص 
   ."البود�است "ى أ�ضًا عن الأحداث التي ترع  "البود�است"�عض الأح�ان، �علن القائمون على 

أنه تتوقف فعال�ة المحتوى المرت�ط �علامة تجار�ة على أغراضه؛ ف�جب أن یر�ز  إلى    و�جب الإشارة     
المصمم جیدًا على الق�م المرت�طة �العلامة التجار�ة مع الحفاظ على نهج یر�ز على الهدف.  "البود�است"

و�نما لز�ادة ن�ة الشراء    ،لعرض ممیزات المنتجات   "البود�است "أنه لم یتم تصم�م  ا إلى  و�جب الإشارة أ�ضً 
  التجار�ة،في ز�ادة شهرة العلامة    مهم�ا  اوتحو�ل العملاء المحتملین إلى مشتر�ن. فالبود�است تلعب دورً 

 . و�أداة لتعمیق الثقة فیها

 الإطار المعرفي للدراسة: 

الرائدة المرت�طة   شخص�ات البدأت   في السنوات الأخیرة  المؤسسي �أداة تسو�ق�ة فعَالة:  "البود�است"    
و   �مجال بهم المؤسسات  الخاص  الصوتي  البث  واسعة من    ، حیث الأعمال  الصوتي مجموعة  البث  وفر 

العالم، وفرصة لسماع قصص شخص�ة مؤثرة، واكتساب    أنحاءالإمكانات للتواصل مع الآخر�ن في جم�ع  
حم�م  �طر�قة  تقد�مها  یتم  جدیدة  شعب�ة .  ٦٧  eMarketer 2023  ة�رؤى  ازد�اد  أس�اب  وترجع 

  ها للبث في أي مكان وفي أي وقت، ولكن�مكان�ة الاستماع  ل�س فقط �سبب حر�ة الاخت�ار و ،  "البود�است "
المؤسس�ةاكتسبت  أ�ضًا   للاتصالات  �النس�ة  �بیرة  وفرت    ،أهم�ة    �بیرة فرصة    "البود�است "حیث 

المختلفة   مستوى  للمؤسسات  الآراء    Buzz  الضوضاء  أوالتشو�ش  لخفض  ت�این  عبر  نت�جة  الموجود 
. من التسو�ق  المرجوة  ائجالنت لتحقیق    الإنترنت، و�ناء جمهور، وتحفیز المشار�ة، والق�ادة �شكل أساسي

أن لل  كما  الصوتي  التواصل  مؤسسات البث  المعنیین  الم�اشر  یت�ح  المصلحة  فهي    ،مع أصحاب  ولذلك 
الاتصالات  لامتداد   و Marketing Mix التسو�ق�ةمز�ج  الم.  من  العدید  الولا�ات    ؤسسات تستخدم  في 

المستهدفین  "البود�است "المتحدة   عملائها  الأمور  لجذب  مناقشة  خلال  من  بها    لأعمالهم  یهتم  التي 
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ثم،  لاؤهمعم متفاعلاً    ومن  جمهورًا  منتجاتهم  �كتسبون   & ,.Chan-Olmsted, S  إداراتهم  أومع 
Wang, R. (2022)  لظروف بدا�ة  استماعهم  ؛ فإن  المؤسسي  "البود�است "الجمهور    یتا�عوعندما    .٦٨

واجهتها   التي  والتحد�ات  ونجاحها  المؤسسة.    �جعلهمالمؤسسة  مع  أوثق  �ارت�اط  ساعد  ت  �ما�شعرون 
فعال    "البود�است " �شكل  الاستعداد  وضع  في  الجمهور  أفراد  تجعل  أن    الرسائل   إلى  للاستماع�وسیلة 

من    البود�است""وتعد  .  �ةالترو�ج الجمهور  یتمكن  حیث  الأعمال؛  لتطو�ر  رائعة  على  اطر�قة  لعثور 
لاستفساراتهم   تختار    أوإجا�ات  وعندما  �ه.  یهتمون  الذي  الموضوع  حول  الب�انات  من  المز�د  لمعرفة 

معاییرها، فإنها    أو إداراتها    أو لمناقشة ما تفعله    "البود�است"المؤسسة أن تبدأ في التسو�ق لأعمالها عبر  
 ,Brooksوأوضح      قو�ة ومفیدة �شكل استثنائي لأفراد الجمهور.  استرات�ج�ةبذلك تكون قد ارتكزت على  

M. E., Bichard, S., & Craig, C. M. 2022  وانتشار   ٦٩ ظهور  في    "البود�است"مساهمة 
لعبت  �ما  �قدمونه.  وما  عل�ه،  هم  وما  هو�تهم،  هي  ما  المختلفة؛  �المؤسسات  الجمهور  تعر�ف 

مهم�   "البود�است" �سدورًا  �ما  العملاء.  سلوك  تشكیل  في  محتوى  ا  تسو�ق  تدع�م    "البود�است"هم  في 
وسیلة تسو�ق مفیدة وقو�ة   "البود�است"العلامات التجار�ة وتعز�ز تقن�ات الاتصال مع الجمهور. �ما تعد  

أنها   �ما  قصیر.  وقت  في  الصغیرة  للمؤسسات  التجار�ة  العلامة  صورة  تدع�م  فعالة    استرات�ج�ةفي 
للحصول على المز�د من العملاء في عالم الأعمال، وتعز�ز وصول الإعلانات إلى عملاء جدد، وتوفیر 

الضوء على قضا�ا متنوعة مرت�طة    "البود�است " �سلط محتوى  �ما    فردي مع العملاء الحالیین.  اتصال
العلامة التجار�ة في عمل�ة تواصل مع الجمهور وتقد�م دعم    أو  المؤسسةإدخال اسم    ومن ثَم�المؤسسة؛  

ُ�مكِ  الإنترنت  السوق.عبر  في  قوي  بتواجد  الاحتفاظ  من  المؤسسة  المرت�طة   "البود�است "وتطورت    ن 
العالمي   الإغلاق  منذ  �بیر  �شكل  �ورونا؛�الأعمال  فیروس  انتشار  نت�جة  حدث  ت �ان  حیث   الذي 

ل�قاء    "البود�است " وسیلة  بـالجمهور  �مثا�ة  درا�ة  المختلفةعلى  �المؤسسات  المتعلقة  الحدیثة    ، التطورات 
في   إمكاناتها  تطو�ر  في  المؤسسات  بدء  مع  �ُ خاصة  عن  تعتبر  عد العمل  �ما  المرت�طة    "البود�است ". 

المؤسسة في   مفیدة تساعد  استرات�ج�ة تسو�ق�ة  تفعله  �الأعمال  ما  في  و معاییرها.    أو إداراتها    أومناقشة 
�البود�است المؤسسي  الولا�ات المتحدة �ما   عامًا.  ٦٤و  عامًا  ١٦بین سن    ٪٥٢بنس�ة    یهتم الجمهور 

جمهور متصلاً  من خلال الإ�قاء على اللتوس�ع الأعمال  تسو�قي    �أسلوب المؤسسة  مكّن البث الصوتي  �ُ 
 .٧٠,Vang, Counts, Suarez  &Wolski  2021المؤسسة �أنها محل ثقة �ظهار ة و مؤسسالأنهم جزء من و 

زها عن  ی، وتمی ة المؤسسةق�م  لإبراز ا رئ�ساعبر قنوات الاتصال المختلفة دورً   المحتوى   تسو�ق   �لعب و      
أكثر بتصم�م ونشر ملفات    المؤسسات تهتم �شكل  فأص�حت   ولاء أصحاب المصلحة.  وز�ادة   ، ینالمنافس

بها  "البود�است " تالخاصة  لأنها  لل  عمل�ة  خدم ؛  والخارج�ة  الداخل�ة  الاتصالات  ت�ح  ت و   مؤسسات،تنسیق 
الم�اشر مع �افة المعنیین المؤسسة  الاتصال  أنه فقدت  .  �أنشطة  إلى  التقلید�ة و�جب الإشارة    الأسالیب 

الجانب  المؤسس�ة    أحاد�ة  الإقناع؛للاتصالات  على  والمعلومات  ف  قدرتها  الاتصالات  �شكل  تبیئة  تغیر 
الجمهور.  مع    ة جدیدةتعتمد على تقن�ات وقنوات تواصل رقم�أص�حت المؤسسات  و ،  �سبب الرقمنة  متزاید 
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أنه   ningöNils Sch٧١ 2023وأشار    جذب قطاع متخصص ل�ـآل�ة    "البود�است "  �مكن استخدامإلى 
لأنها    ؛اصغر سن� الأمستهدفة  ال  الجماهیر  أ�ضًا في الوصول إلى  "البود�است "تساعد    �ما  الجمهور. من  

إمكان�ة البث �شكل    مؤسسات لل  التي تروج  "البود�است "تت�ح ملفات  . �ما  "البود�است "جمهور  تمثل معظم  
الو   منتظم مع  ثَمو   ،جمهورالتواصل  ولائهم  من  لكسب  الفرصة  أن  .تهموثق  إتاحة  �الذ�ر  الجدیر    ومن 

للمؤسسات   "البود�است " تروج  وسیلة  التي  بذاتها  تسو�ق�ة  ل�ست  مز�ج   ،قائمة  إلى  إضافة  هي  بل 
 أو مثل المدونات    ،وعادةً ما تكون موجودة جنً�ا إلى جنب مع قنوات أخرى   ة،الشامل   التسو�ق�ة  الاتصالات 
  على الرغم من أهم�ة . و عامل نجاح حاسم  الاتصالات التسو�ق�ة هوفي  "البود�است ". فوجود  مواقع الو�ب 

المؤسس�ة    "البود�است " الأ�حاث  للاتصالات  غالب�ة  أن  علىر�زت  السا�قة  إلا  الأول  المقام  دمج    في 
 مؤسسات). غیر الخاصة �ال�شكل عام ( podcastالإعلانات في ملفات 

�المؤسسات    "البود�است "وفي         إطار  المرت�طة  في  التجار�ة  �العلامة  المرت�ط  المحتوى  تلقي  یتم 
 .Charlton, A. B., & Cornwell, T   ٧٢الجمهور  من المشار�ة بین    ً�اعال مما �خلق مستوىً   ،العمل

B. 2019  ات  أظهرت الدراس. و مستوى دولي  على  المؤسسي  "البود�است "فعال�ة  . �ما أنه �مكن أن تمتد
في   بناءً على الكلمات التي �سمعونها تكون  العلامة التجار�ة /المؤسسةالارت�اطات الإ�جاب�ة مع  أن أغلب 

  أو المؤسسة یؤدي إلى تفاعل �بیر مع تتسم �الحم�م�ة؛ مما   "البود�است "؛ فبیئة المحادثة في "البود�است "
من خلال  توصیل رسائل علامتهم التجار�ة  �مكن للمؤسسات  في نفس الوقت  �ما أنه  العلامة التجار�ة.  

 للمؤسسات.  مفیدًا "البود�است "وهذا �جعل  ،"البود�است "
سواء    ،المؤسسةتقد�م    المرت�طة �التسو�ق للمؤسسات أ�ضًا قدرتها على  "البود�است "ومن ممیزات        
�مكن اعت�ار  أنه    مشار�ة تجار�هم الشخص�ة. �الإضافة إلى  �شكل جذاب من خلال  ،موظفین  أوكإدارة  

ل  الاسترات�ج�ات ضمن    مؤسسة من�ال  "البود�است " "الصوت�ة"  التجار�ة  التسو�ق�ة  حیث   ،للمؤسسةلعلامة 
وتحدید   وتمییزها  التجار�ة  العلامة  تصم�م  التواصل هو�تها  یتم  في  الصوت�ة  العناصر  خلال  من 
C. J., Ponzi, L. J., & Newburry, W. 2015 Fombrun,  التجار�ة    ،٧٣ العلامات  أصوات    أو مثل 

الصوت�ة �  ،الشعارات  ممیزة.  مما  التجار�ة  العلامة  للجعل  �مكن  ذلك،  إلى  استخدام   مؤسسات �الإضافة 
ال مل تتش�ما  مع مرور الوقت.  �الجمهور  تعمیق علاقاتهم  و لتجنب المشكلات  أسئلتهم  و   جمهورتعل�قات 

إجراء مقابلات مع القادة/ ،  العلامة التجار�ة  /المؤسسة  حول  إنشاء محادثة  الاستخدامات الأخرى ما یلي:
وجه �شار�ون  الذین  الآخر�ن  العملاء  ،  التجار�ة  ةعلامال  حول  نظرال  ات الشر�اء  مع  مقابلات  إجراء 

و  تحد�اتهم  نجاحهم،  لمشار�ة  الأقصص  المتنوعة  افكعرض  النظر  ووجهات  العلامة    /المؤسسة  حولر 
تقد�م  ، لعلامة التجار�ةا /مرت�طة �المؤسسة�رشاد�ة حول مشكلة و نظر متعمقة وجهات استضافة ، التجار�ة

إطلاق برامج ومزا�ا    ، �طر�قة أكثر شخص�ة  المؤسسةالإعلان عن أخ�ار  ،  جماهیرلشر�اء جدد ل  أوقادة  
. �ل لوجه  امعالجة مشكلات العملاء وجهً ،  المراسلین  أوالتواصل مع قادة وسائل الإعلام    ،داخل�ة جدیدة

بناء الوعي �العلامة التجار�ة، والتفاعل مع جمهورها، وترس�خ    هذه الاستخدامات تساعد المؤسسات على
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�قادة   ال  .رأيأنفسهم  معو   تواصل�ذلك  أعمق  اتصالات  الداخلي،  جمهورال  �نشاء    العملاء  أو  سواء 
�بدأ . و ٧٤Barroso, M. J. 2022-Cartes   Estévez, N., & -aíGarc�لاهما    أون  و المحتمل  أو  ن و الحالی

متوافقة  استرات�ج�ة�إنشاء    المؤسسي  "البود�است"تطو�ر   الأهداف    محتوى  للمؤسسة، مع  التجار�ة 
اخت�ار  و   "البود�است"حلقات  محتوى  تنظ�م  بذلك    حقق�تو   العلامة التجار�ة.  هو�ة والجمهور المستهدف، و 

فإنهم یواجهون التحدي المتمثل في    "البود�است "تستخدم المؤسسات التسو�ق عبر  عندما  . و موضوع محدد 
المتطل�ات  ومواءمة    وهي:  ،ناجح  "لبود�است "  تلب�ة  متماسك  التواصل   "البود�است "مفهوم  أنشطة  مع 

وتتكون من ثلاث خطوات:   ، �مجرد وجود مستمع مهتم  "للبود�است "تبدأ دورة التسو�ق التفاعلي  . و الأخرى 
والمشار�ة. و�جب أن تكون التجر�ة الأولى إ�جاب�ة للغا�ة، فالمحتوى هو الشيء الأكثر    التشج�عالخبرة و 

  -خاصة في مجال الأعمال  –  "البود�است"أهم�ة للمضي قدمًا. في الخطوة التال�ة، �جب على منشئي  
مثل إلقاء نظرة خاطفة على    ،إجراءات   تحقیق ذلك من خلال عدةعلى العودة، و�مكن    جمهورال  تشج�ع

  الدخول على   أو تشج�عهم على الاشتراك    أو على منصة ما،    عودة مشاهدة الحلقة طلب    أوالحلقة التال�ة،  
اعتاد  قد    جمهوروأخیرًا، في خطوة المشار�ة، �كون ال  .البود�است �  الخاصةوسائل التواصل الاجتماعي  

 .٧٥Insider Intelligence 2022  المحتوى عالي الجودة على
أنه       الإشارة  الأح�انو�جب  �عض  من    في  مماثل  نوع  إنتاج  روتین  �سر  الضروري  من  �كون  قد 

للعرض   ،المحتوى  مختلفة  ومدة  الضیوف،  من  جدیدة  أنواع  مثل  الجدیدة،  الأفكار  �عض  تجر�ة  .  ور�ما 
متغیر محتوى  المحتوى.    فإنشاء  مستهلكي  مع  الأمد  طو�ل  تفاعل  إلى  الوسائط و یؤدي  منصات  توفر 

المختلفة، مثل   تدفقًا لا نهاYouTubeو   Twitterو  Facebookالاجتماع�ة  الجدید.    ئ��ا ،  المحتوى  من 
إلى   یؤدي  المحتوى  في  المفاجأة  أن عنصر  نس�ة  كما  المؤسسات   المشار�ة.ز�ادة  تكتفي  أن  �جب  ولا 

 ؛ �معنى "البود�است "توز�ع    التأكد منو�نما �جب    ،الناجح  "البود�است "�إنتاج بود�است توفر ف�ه عناصر  
الرئ�س  متا�عتها�مكن    "البود�است"أن   البث  منصات  ، Apple podcast  ،Spotifyمثل    ،ةفي جم�ع 

Google podcast  ،Audible  وYouTube  و�عتبر حلقات  .  یوتیوب   "البود�است "تحو�ل  موقع    إلى 
 "البود�است "تحو�ل حلقات    ل؛ حیث �ساعد وتطو�ر الأعما  �المؤسسة   الجماهیر  وعي  طر�قة رائعة لتنم�ة

حول الموضوع   معلومات لمعرفة المز�د من ال  أولعثور على إجا�ات لاستفساراتهم  في ا  YouTubeإلى  
 .٧٦  Perks, L. G., & Turner, J. S.  2019 الذي یهتمون �ه

للمؤسسات   "البود�است "و�شهد عدد       �التسو�ق  �غیرها    المرت�طة  مقارنة  أقل    " البود�است "من  منافسة 
  ٧٠مقابل  عمال على ف�سبوك  مرت�طة �الأملیون صفحة    ٨٠هناك حوالي  ف.  المرت�طة �المجال الترفیهي

إلى شعور   "البود�است "الاتجاه نحو  تعود أس�اب    مؤسسات �النس�ة للعدید من الو .  ألف "بود�است" فقط
على التعمق  لها قدرة    " البود�است تسو�ق�ة، "ف  �استرات�ج�ة  "البود�است "مؤسسات �ق�مة وجود  العدید من ال

 .٧٧وتغطیتها �شكل مكثف الموضوعات في 
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تنشر،  "البود�است "  حلقات   إصدارمعدل  �ختلف  و       المؤسسات  الأسبوع.    ف�عض  في  واحدة  حلقة 
محددة أ�ضًا. �مكن دمج الضیوف الذین �قدمون الخبرة في موضوعات  على    "البود�است "جم�ع  وتتفق  

ة لتضمین  . و�حدى الطرق الرئ�سشخص�ات عامة  أن �كون الضیوف موظفین وأشخاصًا خارجیین وأح�انًا
�ال الخاصة  التجار�ة  العلامة  خلال    مؤسسةجوانب  تكو�ن  :  "البود�است "من  في  مؤسسة  المساهمة 

الملموسةو   متماسكة التجار�ة  العلامة  ال  ��انات عن سمات  تمیز  المثال، في    -مؤسسة  التي  على سبیل 
الفخامة  و   مغامرةالتر�یز على الطا�ع الر�اضي والعلى  سمات العلامة التجار�ة    ر�زصناعة الس�ارات، تت
من    الاستدامة �اعت�ارها سمة تجار�ة مر�ز�ة للكثیر  عنصر  تسل�ط الضوء على أ�ضًا    والتصم�م والرقمنة.

فضلاً المؤسسات  المستقبلي.  ،  والتوجه  الابتكار  عن  للمؤسسة  المجتمعي  الدور  إلى  وأ�ضًا    ،�الإضافة 
 ,Perks والس�اسة المرت�طة �المجتمعموضوعات على التسل�ط الضوء ، و�ذلك مثیرة للجدلال الموضوعات 

J. S., & Tollison, A. C. 2019 L. G., Turner, .٧٨ 
ودور المؤسسة فیها �جب  التر�یز على الموضوعات الاجتماع�ة والس�اس�ة  و�رى �عض ال�احثین أن       

المقدم في   المحتوى  المرت�ة الأولى في  �أتي في  التكنولوج�ا    ."البود�است "أن  إلى  یُنظر أ�ضًا  و�المثل، 
أنها   على  التقن�ة  الوالابتكارات  الموضوعات  ت تقد�مها�جب  التي    مهمةمن  لأنها  لت�ادل ؛  الفرصة  خلق 

بین   للالمعلومات  الثقاف�ة  الجوانب  ذ�ر  تم  �ما  الموضوعات    مؤسسات الخبراء.  �إحدى 
 . Wiedmann, K., & Buxel, H. 2005٧٩.المهمة.

صورة    تنقلو   مؤسسات ثقافة ال  نظرة ثاق�ة على  المؤسسي  "البود�است "یوفر  ومن هذا نستخلص أنه       
فتستعین    ."البود�است "�مشار�ین في    مؤسسة ال�ارز�نمن خلال دمج مختلف موظفي ال  للعمل الجماعي

الجدیدة    أهمها  ،لعدة أغراض   "البود�است "ببرامج    المؤسسات  العناصر  الب�انات حول  ب�انات   أومشار�ة 
في   "البود�است "یوفر دمج  �ما ین�غي الإشارة إلى أنه    الب�انات العامة المرت�طة �الأعمال.  أوالمؤسسة  

لذلكمتنوعة  ممیزات   للمؤسسة  التسو�ق�ة  خطةال المؤسسات   �جب على  ،  إدارة  �أخذوا   القائمین على  أن 
استخدام   عاتقهم  �ما    "البود�است "على  الجمهور.  مع  أقوى  �شكل  أن  للارت�اط  محتوى �جب    �عكس 

التجار�ة للجمهور.  "البود�است " المثال قد    ثقافة المؤسسة والطر�قة التي �قدمون بها العلامة  على سبیل 
یتم    عناصر  أورائدة، منفتحة، و�ل هذه سمات    أو  �علامة تجار�ة ملهمةتقدم المؤسسة العلامة التجار�ة  

 ٨٠.  YouGov 2021 "البود�است "عرضها في 
في        الجمهور  مخاط�ة  طرق  بین  فروق  ف  "البود�است " وتوجد  �الأعمال؛  الطر�قة  هناك  المرت�طة 

المقام الأول في س�اقات الأعمال،تُ   الرسم�ة؛ والتي الشخص�ة  ستخدم في  انفتاحًا    والطر�قة  وهي الأكثر 
أوثقتو   ومرونة علاقة  إلى  والجمهور  شیر  المؤسسة  لل  .بین  المضافة  و�النس�ة    Added valueق�مة 

خلال   من  ال  التسهیلات تشمل  ف  "البود�است "للجمهور  توفرها  المعرفة جمهور،  لل   مؤسسةالتي  نقل 
تقد�م  مؤسسة. و�شتمل نقل المعرفة والمعلومات على  الالخاصة �الرؤى  أ�ضًا    والمعلومات إلى الجمهور،

  هذا مهم لخلق علاقة مع المستمعین ؛ لأن  �طر�قة عاطف�ة ومسل�ة  العمل �المؤسسة  نظرة خلف �وال�س
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و�تحقق من خلال فتح    الإلهام  أ�ضًا فيالق�مة المضافة  تتمثل  إ�جابي لهم.  �شكل  تجار�ة  العلامة  �براز الو 
جدیدةال  آفاق نظر  وجهات  واستحضار  عاد�ة  عقل  وغیر  مثیرة  قصص  سرد  خلال   ,.Beck, L  من 

Dietrich, S., Graf, T., Grohmann, X., Lehmann, K., & Zierer, S. 2022.  ٨١ 
تلك و "بود�است" التي لدیها المؤسسات  بین تفرق  ا خاصة لأنه ق�مة لعلامة التجار�ة الصوت�ة �ما أنه ل    

ا، فاستخدام الصوت یثیر  الخاص به  "البود�است "  من خلال   اتعكس هو�ته فالمؤسسات  .  تي ل�س لدیهاال
العنصر الصوتي الأكثر أهم�ة داخل و�جب الإشارة إلى أن یدعمها الجمهور.   لكيالمشاعر والانط�اعات 

و�هدف إلى إنشاء إطار    ،المؤسسي  podcastستخدم في جم�ع ملفات  هي تُ هو الأغن�ة، و   "البود�است "
عل�ه والتعرف  الصوت  الو   ،لتنسیق  معظم  الأغن�ة  تستخدم  �الـ    أومؤسسات  �عرف  الممیزة    jingleما 

دمجو   .٨٢بها الخاص    "البود�است "في  منتجاتها  ل ت  الاتصالا  استرات�ج�ةفي    المؤسسي  "البود�است "  �تم 
الترو�ج المتكرر    �تم الوطني والدولي و�تم متا�عتها بنشاط. و   �ینعلى المستو مؤسسات  للالتسو�ق�ة الشاملة  

 .٨٣  Berry, R. 2015التا�عة للمؤسسة  عبر الوسائط الأخرى   العلامة التجار�ة أوالمؤسسة  أو للمنتج
المؤسسي فقط على مخاط�ة جمهور    "البود�است "أهم�ة    رومن المهم الإشارة أ�ضًا إلى أنه لا تقتص    

والمرتقب  الحالي  ال�ارزة    تقدمبل    ،المؤسسات  الموضوعات  الفر�دة حول  النظر  المدیر�ن  �تعلو وجهات  م 
الشائعة العمل  مشكلات  مع  لـلتعامل  ق�مة  �أحدث    ،تقن�ات  دائم  اطلاع  على  مجال  و��قائهم  تطورات 

  لنقل مؤسساتهم   طرق لتحسین معارفهم ومهاراتهم الق�اد�ةأحدث ال��حث المدیرون دائمًا عن  الأعمال. و 
المؤسسي تكون مدتها أقل من ساعة    "البود�است "�ما أن معظم حلقات    .إلى مستو�ات أعلى من الأداء

 واحدة؛ مما �سهل است�عاب المعلومات التي تتضمنها. 
موضوعات       بین    "البود�است "وتتنوع  ما  الأعمال المؤسسي  التمو�لentrepreneurship  (ر�ادة   ،  

Finance المب�عات  ،   sales،  الق�ادة   leadership،  التغییر  أو،  (change managementإدارة 
أسالیب المقابلة (على سبیل  تختلف من حیث    أو  ،host personality   الشخص�ة المض�فةتر�ز على  

التجار�ة المحادثات  الأخ�ار   ،businesslike conversations   المثال،  ، news format   تنسیق 
 depth وعمق المعلومات ، free flowing discussions  المناقشات  ،game show-type  الألعاب 

information )of (Bonini, B. T. 2015٨٤. 
رقم�ة    المؤسسي  "البود�است "ف       وسیلة  أبرز  الحالي  في  وتعل�م�ةترفیه�ة  �عتبر  فالوقت  الاستماع  ؛ 

الأفكار والمعلومات، وتحسین مهارات التفكیر    �مكن أن �ساعد في تلقي ردود الفعل و�جراء اتصالات بین
فالتحلیلي قوة  .  نقاط  الق�ما  من  تمكنالهي    "البود�است"إحدى  التجاري  المحتوى  وقت   ستهلاك  أي  في 

M., Brooks, M. E., & Bichard, S. 2023.Craig, C. ٨٥ 
برامج         مقدمي  مع  التواصل  ال�احثة  الدراسة    "البود�است "حاولت  عینة  مقابلات الخمسة  لإجراء 

من خلال    تحق�قهاون إلى  سع�  تيالأهداف الرئ�سة العدد من النقاط مثل:  لاستطلاع آرائهم حول  متعمقة  
للأشخاص  "البود�است" التسو�ق  مستوى  على  سواء  ،  المؤسسات   أو brands ـال  أوالموضوعات    أو، 
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لضمان   "البود�است "�عتمدها صُناع  الجمهور المستهدف للبود�است، والأسالیب التي    ��ف�ة تحدید و�ذلك  
  �ة في الحلقات، و��ف  یتم التر�یز علیها   التيرسائل التسو�ق�ة  ال  أنواعأ�ضاً    .�شكل فعّال  للجمهورالوصول  

توجیه�ة)   اخت�ار عاطف�ة،  (معلومات�ة،  تقد�مها  علیها التي    الاسترات�ج�ات   طب�عةو   طر�قة  الاعتماد    یتم 
، وذلك بهدف الوصول إلى مؤشرات  المقدماستجا�ة الجمهور للمحتوى    ��ف�ة تقی�مللتفاعل مع الجمهور، و 

 تستط�ع ال�احثة ر�طها بنتائج الدراسة التحلیل�ة. 
مع         التواصل  من  فقط  ال�احثة  تمكنت  العقاري "  الأستاذ ولكن  مجال وهو    –  "یوسف  في  مستشار 

) بیزنس،  )  Growth Marketingالتسو�ق  خمسة  بود�است  ومقدم  ومنتج  بود�است ومؤسس  وهو 
 نمو الشر�ات عبر الإنترنت.  استرات�ج�ات عر�ي یر�ز على 

إل�ه         أشار  ما  أهم  یلي  العقاري "وف�ما  یوسف  برامج   "بود�است"مقدم    "أ.  أحد  بیزنس"  "خمسة 
 عینة الدراسة التحلیل�ة: "البود�است"

لأولاً  �النس�ة  الرئ�س:  �سعى  لأهداف  التي  خلال    "البود�است"مض�ف  ة  من  ، "البود�است"لتحق�قها 
 :تالمؤسسا أو brands ـال أوالموضوعات  أوسواء على مستوى التسو�ق للأشخاص 

تحول من  "البود�است "خمسة بیزنس أن محتوى  "بود�است "مقدم ومنتج  "یوسف العقاري "أفاد الأستاذ     
نقل  إلى    الجمهور. �ما أنه سعىإلى    مؤسسات   أوشغف بنقل تجر�ة نجاح أشخاص  إلى    شغف شخصي

 مصر مثلما رآها وتعلم منها في الخارج من خلال عمله خارج مصر.إلى  "البود�است "تجر�ة 
  في رأ�ه هي أفضل الأدوات التي تنجح في نقل تجر�ة نجاح الأشخاص والمؤسسات  "البود�است "كما أن  

 . الجمهور �طر�قة سهلة وم�سطةإلى 
لاثان�ً  �النس�ة  صُناع  :  �عتمدها  التي  والأسالیب  للبود�است،  المستهدف  الجمهور  تحدید  ك�ف�ة 

 : لضمان الوصول للجمهور �شكل فعّال "البود�است"
العقاري "أشار        یوسف  بناءً   "أ.  یتحدد  الاستهداف  لجذب    أن  فأفضل طر�قة  المقدم؛  المحتوى  على 

في جذب    "البود�است " الجمهور المستهدف هو الاستهداف �المحتوى. و�ساعد تنوع المنصات التي تقدم  
للمؤسسات  التسو�ق  �محتوى  المهتم  الجمهور  من  عدد  لأأكبر  المنصات    ن؛  هذه    followersمتا�عي 

 ومن ثَم عدد الجمهور المستهدف یز�د �شكل تدر�جي.  ،یرشحون لأصدقائهم هذا المحتوى 
ا الجمهور  أن  من  وأضاف  ومحدد   "البود�است "لمستهدف  الإنتاج  واضح  بدا�ة  فئتین  إلى    و�نقسم  ،منذ 

هي مدیرو  فالصغیرة، أما الفئة الثان�ة  هم أصحاب الشر�ات الناشئة والمشروعات  أساسیتین؛ أول وأهم فئة  
ن عن عمل�ة تسو�ق صورة المؤسسة وخاصة التسو�ق الإلكتروني. وأشار ؤلو التسو�ق في المؤسسات المس 

لأنه ینقل لهم خبرات رجال    انظرً   ؛"البود�است "�محتوى    اأن هاتین الفئتین هما الأكثر اهتمامً إلى    اأ�ضً 
 الأعمال والمؤسسات الناجحة.
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لأ :  اثالثً  اخت�ار طر�قة  �النس�ة  و��ف�ة  الحلقات،  في  التر�یز علیها  یتم  التي  التسو�ق�ة  الرسائل  نواع 
 : تقد�مها (معلومات�ة، عاطف�ة، توجیه�ة)

لكن    ،التر�یز علیهاإلى    "البود�است "أنه تتنوع الرسائل التسو�ق�ة التي تسعى    "یوسف العقاري أ.  "أفاد      
أن تجمع الرسائل التسو�ق�ة ما بین تقد�م لمحة شخص�ة سر�عة  إلى    "البود�است "�شكل عام �سعي صناع  

عاطف��  الجمهور  یرت�ط  حتى  القصصي  السرد  من خلال  الحلقة  بدا�ة  في  الض�ف  والتر�یز معه،    اعن 
أثناء  في  حتى تتحقق أكثر استفادة من الجمهور. ف  Tacticalولكن �شكل أكبر على أن تكون الرسائل  

إذا رأى   للحلقات  المعلومات  أالإعداد  المستهدف من خلال  الجمهور  �حققها  استفادة  هناك  تكون  لن  نه 
 المقدمة یتم إلغاء الحلقة.

استجا�ة    الاسترات�ج�ات طب�عة  :  ارا�عً  تقی�م  و��ف�ة  الجمهور،  مع  للتفاعل  علیها  الاعتماد  یتم  التي 
 : الجمهور للمحتوى المقدم

العقاري "ألقى       یوسف  تفاعل    "أ.  أدوات  على  الجمهور  "البود�است "الضوء  هذا   ،مع  نتائج  وتقی�م 
الأدوات صفحات   هذه  أهم  ومن  الف�س    "البود�است "التفاعل؛  الاجتماعي وجروب  التواصل  مواقع  على 

، و�ذلك إتاحة الفرصة Whatsapp Channelاب  ألف عضو، قناة الواتس  ٢٠بوك ماسنجر الذي �ضم  
منصة   خلال  من  القادمة  الحلقات  لمحتوى  ومقترحاته  رأ�ه  لإبداء  �صوت    أو  ،Particifyللجمهور  أن 

 الجمهور على أكثر الاقتراحات الأخرى التي أعجبته.
�ق�س من خلالها صناع        التي  أ�ضًا  الأدوات  أهم  نحو    "البود�است "من  الجمهور  واستجا�ة  تفاعل 

أسبوع وخلال  یوم  أول  خلال  حلقة  لكل  �الاستماع  المتعلقة  الأرقام  المقدم:  ب�ق�ة    ،المحتوى  ومقارنتها 
 . one day/ seven day listenالحلقات 

التفاعل     حجم  ق�اس  على  تساعد  التي  التقن�ات  إحدى  إلى  العقاري"  یوسف  "أ.  مثل   ،وأشار 
Retention Metrics    صناع یتعرف  حیث  فقط؛  الیوتیوب  منصة  على  دق�قة  نتائج  تعطي  التي 

دقائق/    "البود�است " للحلقة (أول عشر  الجمهور  الحلقة مثلاً)،   ٪٨٠من خلالها على مدة استماع  من 
المستهدف. �ذلك   الجمهور  �فضله  الذي  المحتوى  أنواع  أكثر  التقن�ة مؤشرات عن  تعطیهم هذه  ثم  ومن 

المثال   سبیل  (على  الجمهور  بدول  المتعلقة  من    ٪٦٠الب�انات  بیزنس  خمسة  "بود�است"  جمهور  من 
 والنس�ة المت�ق�ة مقسمة ما بین الخل�ج والولا�ات المتحدة). ،مصر
حلقات       واستماع  عرض  لمنصات  الشدید  للتعدد  نظرًا  أنه  أ�ضًا  أضاف  أخرى  ناح�ة  من  ولكن 

 معرفة الأرقام الدق�قة �شكل �امل. "البود�است "فمن الصعب على صناع  "البود�است "
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 الإطار المنهجي للدراسة: 
 

تنتمي الدراسة إلى الدراسات الوصف�ة التي تهدف إلى الوصف التفصیلي للظاهرة وتحلیلها       
  للمؤسسات  �أداة تسو�ق�ة   "البود�است"التر�یز على فهم ��ف�ة استخدام  من خلال   86  وتفسیرها

. واعتمدت الدراسة على منهج المسح الوصفي  وتحدید العناصر الأساس�ة المرت�طة بهذه الظاهرة
المُ   شرحو تفسیر  ل التحلیلي یرجع  جمعة  الب�انات  الشق  الدراسة على  الدراسة. �ما أن اعتماد  من 

ال "للطب�عة  إلى  تمتلك  بود�است الخاصة  لأنها  للغا�ة    أشكالاً "؛  عدیدة  إمكانات  و�ذلك  متنوعة 
  المؤسسي. التسو�ق استرات�ج�ات تنفیذ ل

إطار       المسحوفي  مضمون   ،منهج  تحلیل  استمارة  تصم�م  إلى   ٨٧تم  تقس�مها  أجزاء:    ٦تم 
  /تار�خ الحلقة    /  "البود�است "التي تم تحلیلها: وتشمل اسم    "للبود�است "الب�انات الأساس�ة    أولها

البث   /الاستمرار�ة   المستهدف  /دور�ة  المؤسسة    /الجمهور  لها    أواسم  المسوق  التجار�ة  العلامة 
 ونوع المحتوى المقدم.  

موضع    "البود�است"على فئات تحلیل الرسائل التسو�ق�ة التي تضمنتها    الجزء الثانيواشتمل      
النقاط التي ر�زت علیها الرسائل التسو�ق�ة    /مثل: نوع الرسالة (م�اشرة أم غیر م�اشرة)    ،التحلیل

 مدتها وتكرارها.  /
الثالثأما        تستند    الجزء  التي  الرمزي  التفاعل  المرت�طة بنظر�ة  التحلیل  فئات  لیها  إفتضمن 

م�اشرة    ،الدراسة تفاعلات  وجود  مدى  الحلقات في  وتشمل:  المستمعین  /أثناء  وسائل    /تعل�قات 
المستخدمة الجمهور  /التواصل  ینشئه  الذي  المحتوى  مواقع  /  Hashtags& memes  /عرض 

 .الاشتراكات و  حلقات ردود الفعل /الو�ب 
الجزء        هذا  أ�ضً تضمن  الاستمارة  المتعلقةمن  الفئات  الجمهور�  ا  مع  التفاعل  مثل    ،أنماط 

الارت�اط العاطفي مع    /استخدام السرد القصصي  /التجار�ةاستخدام لغة ورموز مرت�طة �العلامة  
 .العلامة التجار�ة

الرا�عبینما تضمن        المؤسسي �وسیلة لإدارة العلاقات   "البود�است"عمل    استرات�ج�ات   الجزء 
المصلحةمثل:    ،المؤسس�ة أصحاب  تصورات  الحوار    /تشكیل  خلال  من  المعاني  تعز�ز 
حول   التفاوض  /إظهار التعاطف مع أصحاب المصلحة / بناء الثقافة التنظ�م�ة /والمشار�ة

 .بناء المجتمع والمعاني المشتر�ة /السلوك فياستخدام الرموز واللغة للتأثیر  /المعاني المؤسس�ة
فئات   الخامسواشتملت  الاحتراف�ة  مثل:    ،المؤسسي  "البود�است "خصائص  على    الجزء 

/  والمصداق� والق�ادة  ة  الجمهور  /الفكر�ةالمعرفة  من  المؤسس�ة  /الشفاف�ة  /القرب  التنوع    /الق�م 
والالتزامو   والشمول أما  الاستمرار�ة  السادس.  المتعلقة    الجزء  الفئات  على  فاشتمل  والأخیر 
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"للبود�است" الإبداع�ة  بنموذج    ،�الجوانب  المرت�طة  الفئات  تسو�ق    لاسترات�ج�ات   Glaftوهي 
الاستمالات  المستخدمة اللغة  المحتوى:   الفني  ،  المستخدمة  �ةالإقناع،  "،  للبود�است "الأسلوب 

 . الوسائل الإعلام�ة المساندة
   

 ؟ " موضع التحلیل �البود�است "ما مدى استمرار�ة إنتاج الحلقات الخاصة  -١
 ما معدل تكرار إنتاج الحلقات (یومي، أسبوعي، شهري)؟ -٢
 ؟ عینة الدراسة "البود�است "نوع الجمهور المستهدف من ما  -٣
 ؟عینة الدراسة "البود�است"التجار�ة التي تم تسو�قها عبر  ات العلام أو ات ما المؤسس -٤
المقدم -٥ المحتوى  نوع  الدراسة  " البود�است "من خلال    ما  (حوار، سرد قصصي،    المؤسسي عینة 

 تعل�مي، مقابلات)؟ 
المستخدمة  خصائص  ما   -٦ التسو�ق�ة  الرسالة    "البود�است "في  الرسائل  (نوع  تحلیلها  تم  التي 

 مدتها ومتوسط تكرارها؟  ،التسو�ق�ة
٧- ) التسو�ق�ة  للرسائل  الأساسي  التر�یز  التجار�ةما  للعلامة  تعز�ز    /الترو�ج    الوعي المؤسسة، 

 �العلامة التجار�ة، ز�ادة المب�عات)؟  /�المؤسسة 
تفاعل   -٨ تفاعلات م�اشرة خلال الحلقة، تفاعلات من خلال مع الجمهور (  "البود�است"ما أنماط 

، مواقع الو�ب، حلقات ردود Hashtagsوسائل التواصل، عرض المحتوى الذي ینشئه الجمهور،  
 )؟الفعل، التعل�قات والمشار�ات...

تشكیل تصورات (  عینة الدراسة  "البود�است "التسو�ق المؤسسي التي ظهرت في    استرات�ج�ات ما   -٩
 إظهار  ،التنظ�م�ةالثقافة    بناء  ،والمشار�ةالمعاني من خلال الحوار    تعز�ز  ،المصلحةأصحاب  

المعاني   ،التعاطف مع أصحاب المصلحة حول  واللغة   استخدام،  المؤسس�ةالتفاوض  الرموز 
 )؟ بناء المجتمع والمعاني المشتر�ة ،السلوك فيللتأثیر 

الخصائص  -١٠ حلقات    ما  بها  تمیزت  التحلیل   "البود�است "التي  موضع  (الاحتراف�ة    المؤسسي 
والق�ادة   ،والمصداق�ة الجمهور  القرب   ،الفكر�ةالمعرفة    التنوع   ،المؤسس�ة  الق�م  ،الشفاف�ة  ،من 

 الاستمرار�ة والالتزام)؟ ، والشمول
 ؟ عینة الدراسة "البود�است"في محتوى  GLAFT ك�ف تم تطبیق مكونات نموذج -١١

 



جم�ع       على  الدراسة  مجتمع  التسو�ق  التي  التسو�ق�ة    "البود�است "�شتمل  على  محتواها  یر�ز 
الأعمال    أومؤسسات  لل أفراد    ،Business Podcastsمجال  �إنتاجها  إلقاء    أو�قوم  بهدف  منصات 

المؤسسات   نجاح  على قصص  لها  أوالضوء  التا�عة  التجار�ة  رسائل    حلقاتها  تحتوي و   ،العلامات  على 
 .تسو�ق�ة واضحة
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

مرت�طة بتسو�ق المؤسسات   "بود�است "برامج    ٥قامت ال�احثة بتحلیل مضمون عینة تتمثل في أكثر       
بواقع   الجمهور  قبل  من  متا�عة  لكل    ١٠والأعمال  اخت�ار   ،"بود�است "حلقات  لدراسة  ها  وتم  وفقًا 

-١٨تتراوح أعمارهم من    مفردة من الجمهور  ٥٠استطلاع�ة قامت بها ال�احثة على عینة اشتملت على  
عمال التي  لأالمرت�طة �قصص نجاح المؤسسات وا  "البود�است "عامًا. وتم سؤالهم عن أسماء أكثر    ٥٠

 من خلالها.  "البود�است "یتا�عونها والمنصة التي یتا�عون 
 اخت�ار عینة الدراسة: معاییر
 .�اللغة العر��ة ة ناطق  "البود�است"كون تأن  -
 .المحتوى العام أوعینة الدراسة على التسو�ق المؤسسي ول�س الترف�ه  البود�است"" تر�زن أ -
حلقات   - تكون  الإنتاج  "البود�است"أن  حدیثة  الدراسة  الحالي    ،عینة  العام  خلال  إنتاجها  تم 

 .م٢٠٢٤
 .أن تحظى �مستوى وصول وتفاعل �بیر و�متا�عة جیدة من قبل الجمهور -

الأول من أغسطس الفترة من  الدراسة الاستطلاع�ة خلال  إجراء  . وجاءت  م٢٠٢٤أغسطس    ٣١  -وتم 
 التالي:  النتائج على النحو 

 ) ۱جدول (
 نتائج الدراسة الاستطلاعیة 

 النس�ة  عدد المتا�عین  اسم "البود�است" 
 ٪ ١٠٠ ٥٠ بود�است البود�استرز
 ٪ ١٠٠ ٥٠ بود�است سوالف بزنس 
 ٪ ٩٦ ٤٨ بود�است خمسة بیزنس

 ٪ ٩٦ ٤٨ بیزنس �العر�ي مع أحمد رشاد بود�است
 ٪ ٧٤ ٣٧ بود�است بیزنس ب�ساطة

�ل    حللت و       من  حلقات  عشر  أحدث  الدراسة  "بود�است "ال�احثة  یوم    ،عینة  من  التطبیق    ١و�دأ 
�ل  ٢٠٢٤نوفمبر   من  حلقات  عشر  أحدث  اخت�ار  و�رجع  الدراسة  "بود�است ".  عینة  إلى ضمان   في 

معاصر   س�اق  من  یتضمنه  �ما  تحلیله  تم  الذي  المحتوى  ف  واسترات�ج�ات حداثة  حدیثة؛  اخت�ار  تسو�ق�ة 
الأحدث   صناعة  �ساعد  الحلقات  في  الحدیثة  والاتجاهات  التكنولوج�ة  التغیرات  تأثیر  رصد  في 

� "البود�است" یتعلق  ف�ما  خاصة  التسو�قسترات�جا،  الأنماط  �ما    .�ات  �مقارنة  الاخت�ار  هذا  �سمح 
  �أداة تسو�ق�ة  "البود�است"التسو�ق�ة المستخدمة حدیثًا، و�عطي صورة شاملة عن ��ف�ة تطور استخدام  

 التفاعل من خلال الحلقات. واسترات�ج�ات قی�م جودة المحتوى، وت
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 ) ۲جدول (
 إجمالي المدة الزمنیة للحلقات عینة الدراسة 

 إجمالي عدد الساعات  عدد الحلقات التي تم تحلیلها  اسم "البود�است" 
 دق�قة ٥٢ساعة و ١٢ ١٠ بود�است البود�استرز
 دق�قة ٦٢ساعة و ١٧ ١٠ بود�است سوالف بزنس 
 دق�قة  ٢٥ساعات و ٧ ١٠ بود�است خمسة بیزنس

 ساعة ١٦ ١٠ بود�است بیزنس �العر�ي مع أحمد رشاد
 ودق�قتان ساعتان  ١٠ بود�است بیزنس ب�ساطة

 

 التوص�ف الك�في لعینة الدراسة:
وُ�عد من أشهر البرامج الحوار�ة في المنطقة    ،"�اسل ألزارو"ُ�قدمه الإعلامي  :  البود�استرز -١

والثقافة.  والفن  المجالات، �الأعمال  �ارزة من مختلف  �ستض�ف شخص�ات  العر��ة، حیث 
یتمیز البرنامج �أسلو�ه الذي یت�ح للضیوف مشار�ة تجار�هم المهن�ة والشخص�ة، مما �منح  

رؤىً  مساراتهم.    المستمعین  عن  والتحفیز،    محتوىً   "البود�است"�وفر  و فر�دة  الإلهام  �عزز 
مؤثرة. نجاح  قصص  على  والتعرف  الذات  بتطو�ر  المهتمین  للمستمعین  یُبث    خاصةً 

منصات    برع  "البود�است " إلى  �الإضافة  یوتیوب،   "بلأك"الكبرى    "البود�است"منصة 
وتتراوح  "سبوت�فاي"و  "ود�است "ب  یوفر  .  ما  وساعتین،  بین ساعة  عادةً  الحلقة  مساحة  مدة 

   كاف�ة للنقاش العمیق.
 

 
 ) ۲شكل (

 على الیوتیوب  "البودكاسترز "صورة من قناة 

و�تناول تجارب  ،"مشهور الدب�ان"شهیر من تقد�م  "بود�است " هو   :سوالف بزنس  "بود�است" -٢
الأعمال   رواد  مع  مقابلات  �جري  حیث  التجار�ة،  والأعمال  الأعمال  ر�ادة  في  متنوعة 

  "البود�است" لمشار�ة تجار�هم من خلال قصصهم الشخص�ة في مختلف الصناعات. یر�ز  
العمل�ة، مما   التي واجهها رواد الأعمال وحلولهم  للتحد�ات  تقد�م رؤ�ة م�اشرة وعم�قة  على 

�مجال الأعمال والر�ادة  اواسعً   ا�جذب جمهورً  المهتمین  وصل   م٢٠٢٤حتى سبتمبر  و   .من 
إلى   بیزنس"  "سوالف  حلقات  ساعتین    ١٤٨عدد  إلى  من ساعة  الحلقات  مدة  تتراوح  حلقة. 
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الحلقات: اتقر��ً  في  تناولها  تم  التي  المواض�ع  أمثلة  ومن  أسبوع�ة.  ش�ه  بوتیرة  وتصدر   ،
المال التطب�قات  في  الر�اض�ة،  الاستثمار  النوادي  في  تجارب  شر�ات �ة،  تأس�س  قصص 

بل شر�ة "ثمان�ة" للإنتاج الإعلامي. وُ�بث  تقن�ة. والبود�است سعودي الجنس�ة وُ�نتج من قِ 
بل بود�است" و"بودورا"، حیث �حظى �شعب�ة واسعة أ على عدة منصات، منها "  "البود�است"

 . خاصة المهتمین �البزنس ور�ادة الأعمال ،و�ستقطب المستمعین

 
 ) ۳شكل (

 صورة من قناة إذاعة ثمانیة على الیوتیوب 

بیزنس"بود�است"   -٣ عبر    استرات�ج�ات �مناقشة  یهتم    "بود�است "هو  :  خمسة  الشر�ات  نمو 
تم   الحر.  والعمل  الإلكتروني،  والتسو�ق  الأعمال،  و�تناول موضوعات مثل ر�ادة  الإنترنت، 

إنتاج  م٢٠٢٠إطلاقه عام   �قدم معظم الحلقات. �ستهدف    "یوسف العقاري "، وهو من  الذي 
تعلم   للمستمعین فرصة  العر�ي، و�ت�ح  الجمهور  المشار�ع    استرات�ج�ات البرنامج  لنمو  عمل�ة 

حلقة، تتراوح مدتها بین    ١٠٨المتوفرة حتى الآن حوالي  عدد الحلقات    و�بلغ  .�أسلوب م�سط
إطلاقه.    ٣٠إلى    ١٥ منذ  مستمر  أسبوعي  إصدار  مع  إلى و دق�قة،  الاستماع  �مكن 

، �ما یُوصى  وأنغامي  Apple Podcastsو Spotify عبر عدة منصات، مثل "البود�است"
تطب�قات   عبر  إل�ه  من    "البود�است"�الاستماع  جزءًا  وجعلها  المتا�عة  لتسهیل  المتخصصة 

على    اعلى تقی�مات إ�جاب�ة من المستمعین، وخصوصً   "البود�است "حصل    .الروتین الیومي
Apple Podcasts   ٥ من ٤.٨حیث یبلغ تقی�مه . 

 
 ) ٤شكل (

 یوتیوب صورة من قناة خمسة بیزنس على 

"بزنس �العر�ي" مخصص لمواض�ع  "بود�است ": "أحمد رشاد"بزنس �العر�ي مع  "بود�است"   -٤
یهدف  "أحمد رشاد "الأعمال ور�ادة الأعمال، و�قدمه   �أسس    "البود�است".  الوعي  إلى نشر 
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�ستض�ف   العر��ة.  �اللغة  والمتوسطة  الصغیرة  الأعمال  وتطو�ر  الأعمال  مقدم  ر�ادة 
في البرنامج رواد أعمال وخبراء من مجالات متنوعة لمشار�ة خبراتهم وأفكارهم    "البود�است "

 تحقیق النجاح في الأعمال. تطو�ر الذات، الإدارة المال�ة،   حول التسو�ق، المب�عات،
تجارب عمل�ة    وتتناولدق�قة وساعتین،    ٣٠الحلقات �شكل منتظم، وتتراوح مدتها بین  تصدر  

حق�ق�ة.   نجاح  مثل    "البود�است"یُبث  وقصص  منصات    Apple Podcastsعلى 
  " فوري للأعمال"و  "بلتون " من بینهم شر�ات مثل    ،، و�دعمه عدة رعاةAmazon Musicو
للبود�است  أما    .."قارا"و المنتجة  شر�ة  فالجهة  عبر  Passion Point LLCهي  وُ�ذاع   ،

 ، مما �جعله متاحًا لجمهور واسع عبر الإنترنت. iHeartو Podbeanمنصات مثل 
 

 
 ) ٥شكل (

 صورة من قناة بیزنس بالعربي على الیوتیوب 

ب�ساطة"بود�است"   -٥ �اسین"�قدمه  :  بیزنس  وهو  "مدحت  على    "بود�است " ،  یر�ز  عر�ي 
هذا   یهدف  م�سط.  �أسلوب  المشار�ع  وتطو�ر  الأعمال  ر�ادة  إلى   "البود�است"موضوعات 

وت�س�ط   التجار�ة  الأعمال  مفاه�م  الأعمال في    استرات�ج�ات توض�ح  لرواد  والمب�عات  الإدارة 
العالم العر�ي، و�ستعرض تجارب عمل�ة ونصائح �مكن تطب�قها �سهولة في بیئات الأعمال  

�أنها تطرح قصصًا ونصائح من الواقع حول   "البود�است"الصغیرة والمتوسطة. تتمیز حلقات  
العق�ات. وتخطي  العمل  سوق  في  النجاح   Apple  على  "البود�است "یُبث    ك�ف�ة 

Podcasts . 

 
 ) ٦شكل (

 صورة من قناة مدحت یاسین مقدم بیزنس ببساطة على الیوتیوب 
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

مثل استمرار�ة الإنتاج، تكراره،   ،تضمنت عدة جوانب   استمارة تحلیل مضمون اعتمدت الدراسة على       
الرموز والمعاني   الجمهور عبر  الرمزي مع  التفاعل  أنماط  التسو�ق�ة،  الرسائل  نوع  المستهدف،  الجمهور 

التواصل. و�ذلك   نموذج    "البود�است "  استرات�ج�ات لتعز�ز  التسو�ق�ة. وأ�ضًا  لتحقیق الأهداف  المؤسسي 
 . GLAFTالمحتوى   استرات�ج�ة



- ) الصوتي  تُستخدم لنقل المحتوى    ،هو وسیلة إعلام�ة تعتمد على الإنترنت ):  "البود�است"البث 
یتمیز   الذ��ة.  الأجهزة  عبر  وقت  أي  في  إلیها  والاستماع  تحمیلها  و�مكن  الرقمي،  الصوتي 

 .٨٨�إمكان�ة استهداف جمهور معین وتخص�ص المحتوى بناءً على اهتماماته "البود�است"
الرمزي   - هي نظر�ة اجتماع�ة   (Symbolic Interactionism) نظر�ة التفاعل الرمزي   :التفاعل 

�الأش�اء،   یر�طونها  التي  والمعاني  الرموز  خلال  من  الأفراد  بین  التفاعل  فهم  على  تر�ز 
التفاعلات   یتم تشكیله من خلال هذه  الواقع الاجتماعي  والأحداث، والعلاقات. ترى النظر�ة أن 

 . ٨٩المستمرة والتفاهمات المشتر�ة بین الأفراد 
لفهم  وتُعد       مناسً�ا  إطارًا  الرمزي  التفاعل  تسو�ق�ة    "البود�است"استخدام    ��ف�ةنظر�ة  �أداة 

الرموز والمعاني المشتر�ة   أساس  تُبنى التفاعلات على  . وفقًا لهذه النظر�ةوالأعمال  لمؤسسات ل
�وسیلة تعكس احتراف�ة المؤسسة    "البود�است"  ةفرمز�  .والتفاعلالتي تتشكل من خلال التواصل  

حت�اجات واهتمامات المستمعین،  جودة عال�ة �عكس ا يمن خلال تقد�م محتوى ذ �ما أنه  .وق�مها
بناء   "البود�است"هم  �س إلى  یؤدي  بین المؤسسة والجمهور، مما  التفاعل الاجتماعي  تعز�ز  في 

علاقات قو�ة ومستدامة. فنظر�ة التفاعل الرمزي من وجهة نظر ال�احثة تساعد في تفسیر ��ف 
أن �عمل �وسیلة لتشكیل المعاني الاجتماع�ة والتسو�ق�ة، ودوره في المعرفة   "للبود�است "ُ�مكن  

 والق�ادة الفكر�ة والقرب من الجمهور و�برازه للق�م المؤسس�ة.
المؤسسي - الأنشطة    :(Corporate Marketing) التسو�ق  إلى  التي    والاسترات�ج�ات �شیر 

من    تقوم بها المؤسسات للترو�ج لصورتها العامة وق�مها وم�ادئها لدى الجمهور المستهدف، بدلاً 
للمنتجات   الترو�ج  على  فقط  الهو�ة    أو التر�یز  إدارة  المؤسسي  التسو�ق  �شمل  الخدمات. 

أصحاب   مع  الأمد  طو�لة  علاقات  بناء  إلى  و�هدف  العامة،  والعلاقات  السمعة،  المؤسس�ة، 
 .٩٠المصلحة

 التعر�فات الإجرائ�ة لفئات تحلیل المضمون: 
القصصي - المعلومات    :السرد  لنقل  أسلوب  تقد�م قصص    أوهو  من خلال  روا�ات    أوالأفكار 

�طر�قة   الرسائل  لإ�صال  والأحداث  الشخص�ات  مثل  عناصر  وتستخدم  الجمهور،  انت�اه  تجذب 
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الجمهور   بین  العاطفي  الترا�ط  تعز�ز  في  فعالة  وسیلة  القصصي  السرد  ُ�عد  وتفاعل�ة.  جذا�ة 
 والمؤسسة. 

التسو�ق�ة  - الرسائل  م�اشرة::  نوع  الترو�ج   رسائل  إلى  تهدف  وم�اشرة  واضحة  رسائل    هي 
اتخاذ   أوالخدمات �شكل صر�ح، مع التر�یز على الحث على الشراء    أو  المنتجات   أوللمؤسسة  

 إجراء معین. 
الأ معلومات)   أوتعتمد على تقد�م ق�مة مضافة للجمهور (مثل نصائح  ف  م�اشرة:الرسائل غیر  ما 

 للمنتجات. /للمؤسسات دون الترو�ج الم�اشر 
 : وتشمل هذه الفئة: تر�یز الرسائل التسو�ق�ة  -

 :للمنتج/المؤسسة �المنتجات    الترو�ج  الجمهور  تعر�ف  على  و�براز   أویر�ز  المؤسسة 
 مزا�اها. 

 :التجار�ة العلامة  أذهان    تعز�ز  في  وق�مها  التجار�ة  العلامة  صورة  تقو�ة  إلى  یهدف 
 الجمهور.

 :قض�ة مرت�طة �المؤسسة. أویر�ز على نشر المعرفة حول موضوع معین  ز�ادة الوعي 
 :المب�عات المنتجات    دعم  شراء  على  العملاء  تحفیز  إلى  في   أویهدف  الاشتراك 

 الخدمات. 
 : وتشمل:  مرت�طة �التفاعل الرمزي الفئات ال -

 :الحلقات أثناء  م�اشرة  ا  تفاعلات  ع  أولحوارات  تشمل  الم�اشرة  أسئلة    نالإجا�ات 
 ."البود�است"أثناء في الجمهور 

 :مثل الرسائل   ،استخدام المنصات الرقم�ة لتعز�ز التواصل مع الجمهور وسائل التواصل
 البر�د الإلكتروني. أوالنص�ة 

 :المحتوى الجمهور  جودة  ینشئه  الذي  المحتوى  عرض  المراجعات    ،تضم   أو مثل 
 الأفكار.

 Hashtags & memes  : وز�ادة التفاعل  نطاق  لتوس�ع  والم�مز  الوسوم  استخدام 
 المشار�ة.

 :توفیر محتوى إضافي عبر المواقع لدعم الحلقات. مواقع الو�ب 
 :تقی�م الجمهور.   أوتخص�ص الحلقات للتفاعل مع التعل�قات  حلقات ردود الفعل 
 :الاشتراكات المشار�ات،  هذه   التعل�قات،  عبر  الجمهور  مع  التفاعل  ب�انات  تحلیل 

 الأنشطة. 
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 : وتشمل: أنماط التفاعل مع الجمهور  -
 :التجار�ة �العلامة  مرت�طة  ورموز  لغة  تُعزز   استخدام  ممیزة  هو�ة  خلق  في  �ساعد 

 الولاء.
 :و�عزز العلاقة مع العلامة التجار�ة.  ،جذب الجمهورل  استخدام السرد القصصي 
 :التجار�ة العلامة  مع  العاطفي  مع    الارت�اط  عاطفي  وارت�اط  إ�جابي  شعور  بناء 

 المنتج. أوالمؤسسة 
 : وتشمل الفئات التال�ة: المؤسسي "للبود�است"التسو�ق  استرات�ج�ات -

  :بناء صورة ذهن�ة إ�جاب�ة عن المؤسسة. تشكیل تصورات أصحاب المصلحة 
 :والمشار�ة الحوار  من خلال  المعاني  إشراك الجمهور في النقاش لتعز�ز فهمهم    تعز�ز 

 لهو�ة المؤسسة.
 :مراعاة احت�اجات الجمهور واهتماماتهم. إظهار التعاطف مع أصحاب المصلحة 
 :خلق تفاهم مشترك حول ق�م المؤسسة وأهدافها.  التفاوض حول المعاني المؤسس�ة 
 تعز�ز السلوك الإ�جابي تجاه المؤسسة.  السلوك: فيستخدام الرموز واللغة للتأثیر ا 
 :تعز�ز الشعور �الانتماء إلى مجتمع المؤسسة.   بناء المجتمع والمعاني المشتر�ة 

 واشتملت هذه الفئة على:    :المؤسسي "البود�است"خصائص   -
 :تقد�م محتوى دقیق �عكس �فاءة المؤسسة. الاحتراف�ة والمصداق�ة 
 :توفیر معلومات تعزز مكانة المؤسسة �مرجع موثوق.  المعرفة والق�ادة الفكر�ة 
 :تقد�م محتوى یتماشى مع احت�اجات الجمهور وتوقعاته.  القرب من الجمهور 
 :تقد�م معلومات واضحة وصادقة. الشفاف�ة 
 :إبراز ق�م المؤسسة ورسالتها.  الق�م المؤسس�ة 
 :وتلب�ة احت�اجات مختلف الفئات.  تنوع الموضوعات  التنوع والشمول 
 :تحدیث المحتوى �انتظام و�جودة ثابتة.  الاستمرار�ة والالتزام 

 : وتشمل: Glaftالمحتوى  استرات�ج�ةمتعلقة بنموذج الفئات ال -
 :المستخدمة رسم�ة:  تعكس الاحتراف�ة والجد�ة.  رسم�ة:   اللغة  ا مر�حًا  تخلق جو�   غیر 

 وودودًا للتواصل مع الجمهور
  آراء ،  الخبراءموثوق�ة  ،  منطق�ة،  عاطف�ة  :المستخدمة  �ةالإقناع  الاستمالات 

 . المستخدمین
   الموس�قى ،المؤثرات الصوت�ة ،جودة الصوت  ":للبود�است"الأسلوب الفني . 
   تواصلالمواقع ، لكترونيإموقع : الوسائل الإعلام�ة المساندة. 


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

تحلیل       من  الانتهاء  الد �عد  معالجتها ر ب�انات  ثم  الآلي،  الحاسب  و�دخالها  الب�انات  ترمیز  تم    اسة، 
واستخ برنامجراج  وتحلیلها  �استخدام  الإحصائ�ة   Statistical Package for the Social النتائج 

Science    SPSS. والاخت�ا المعاملات  إلى  اللجوء  ب�انات  راوتم  تحلیل  في  التال�ة  الإحصائ�ة  ت 
 :سةراالد 

 .ال�س�طة والنسب المئو�ة التكرارات  •
 .المع�ار�ة والانحرافات المتوسطات الحساب�ة  •
 المتغیرات   الدلالة الإحصائ�ة للعلاقة بین متغیر�ن من  لدراسة  (Chi Square Test)٢اخت�ار �ا •

 . (Nominal) الاسم�ة
 



تحلیل       بتصم�م استمارة  ال�احثة  تقس�مهاقامت  تم  الب�انات الأساس�ة    :أولاً ستة أجزاء:  إلى    مضمون 
اسم    "للبود�است " وتشمل  تحلیلها:  تم  البث/    "البود�است" التي  دور�ة   / الاستمرار�ة   / الحلقة  تار�خ   /

المؤسسة   المستهدف/ اسم  المقدم  أوالجمهور  المحتوى  لها ونوع  المسوق  التجار�ة  فئات    :اثان�ً   .العلامة 
مثل: نوع الرسالة (م�اشرة أم    ،موضع التحلیل  "البود�است"برامج  تحلیل الرسائل التسو�ق�ة التي تضمنتها  

وتكرارها مدتها   / التسو�ق�ة  الرسائل  علیها  ر�زت  التي  النقاط   / م�اشرة)  التحلیل :  اثالثً   .غیر  فئات 
الرمزي  التفاعل  بنظر�ة  م�اشرة    ،المرت�طة  تفاعلات  وجود  مدى  تعل�قات  في  وتشمل:  الحلقات/  أثناء 

 Hashtags& memes /المستمعین/وسائل التواصل المستخدمة/ عرض المحتوى الذي ینشئه الجمهور
مثل    ،الفئات المتعلقة �أنماط التفاعل مع الجمهور  اأ�ضً و   .مواقع الو�ب/ حلقات ردود الفعل والاشتراكات /

الارت�اط العاطفي مع العلامة لتجار�ة/ استخدام السرد القصصي/  استخدام لغة ورموز مرت�طة �العلامة ا
 .التجار�ة

مثل: تشكیل تصورات  ،المؤسسي �وسیلة لإدارة العلاقات المؤسس�ة "البود�است"عمل   استرات�ج�ات   ا:را�عً 
إظهار التعاطف    /لمشار�ة/ بناء الثقافة التنظ�م�ةأصحاب المصلحة/ تعز�ز المعاني من خلال الحوار وا

المصلحة للتأثیر    /مع أصحاب  واللغة  الرموز  استخدام  المؤسس�ة/  المعاني  السلوك/    فيالتفاوض حول 
المشتر�ة والمعاني  المجتمع  الاحتراف�ة    ،المؤسسي  "البود�است"خصائص  :  اخامسً   .و�ناء  مثل: 

والشمول / ةوالمصداق� التنوع  المؤسس�ة/  الق�م  الشفاف�ة/  الجمهور/  من  القرب  الفكر�ة/  والق�ادة  المعرفة 
والالتزام.   للبود�است   :اوأخیرً   اسادسً والاستمرار�ة  الإبداع�ة  �الجوانب  المتعلقة  الفئات    ،الفئات  وهي 

بنموذج المستخدمة،    لاسترات�ج�ات  Glaft المرت�طة  اللغة  المحتوى:  الإقناع    استرات�ج�ات تسو�ق 
 .الوسائل الإعلام�ة المساندةخدمة، الأسلوب الفني للبود�است، المست





                                                  www.epra.org.eg                  www.jprr.epra.org.eg   سط ومجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ - والخمسون  السادس  \ الخاص  العدد  ١٧٣ ا



نوع    /تكرار إنتاج الحلقات  /ستمرار�ة إنتاج الحلقات الخاصة �البود�است موضع التحلیل�النس�ة لا:  أولاً 
 : الجمهور المستهدف

 ) ۳جدول (
 استمراریة الإنتاج والجمھور المستھدف 

اسم 
 "البود�است" 

عدد الحلقات التي تم  
 تحلیلها 

مدى استمرار�ة  
 "البود�است" 

 الجمهور المستهدف  تكرار إنتاج "البود�است" 

 سلسلة  
 طو�لة

 اسبوعي 
 

 اهتمامات 

 % ك % ك % ك % ك
بود�است  
 البود�استرز 

٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ 

بود�است  
 سوالف بزنس 

٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ 

بود�است  
 خمسة بیزنس 

٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ 

بود�است  
بیزنس �العر�ي  
 مع أحمد رشاد 

٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ 

بود�است  
 بیزنس ب�ساطة 

٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ 

 ٪١٠٠ ٥٠ ٪١٠٠ ٥٠ ٪١٠٠ ٥٠ ٪١٠٠ ٥٠ الإجمالي 

) السابق  الجدول  من  برامج  ٣یتضح  جم�ع  أن  طب�عة    "البود�است ")  اتسمت  الدراسة  ها  إنتاجعینة 
حلقة التي تم    ٥٠   ـحیث استمرت �إنتاج حلقاتها �شكل منتظم. واستهدفت ال  ، ٪١٠٠�الاستمرار�ة بنس�ة  

 .٪١٠٠�مجال الأعمال بنس�ة   امهتم�  اتحلیلها جمهورً 
 التي تم تحلیلها:  "البود�است" من خلال محتوى حلقات برامجالمؤسسات التي تم تسو�قها : اثان�ً 

 ) ٤جدول (
 المؤسسات المُروج لھا في "البودكاست" عینة الدراسة 

التسو�ق 
للمؤسسات  
من خلال 
برامج  

البود�است"  "
موضع  
 التحلیل

بود�است  
 البود�استرز 

بود�است  
 سوالف بزنس

بود�است  
 خمسة بیزنس 

بود�است  
بیزنس �العر�ي  
 مع أحمد رشاد 

بود�است  
 بیزنس ب�ساطة 

 ٢كا الإجمالي 
مستوى 
 المعنو�ة 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك

٠.٠٠٢ ١٧.٤٦٩ 
 ٪ ٦٦ ٣٣ ٪ ٢٠ ٢ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ٦٠ ٦ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٦٠ ٦ نعم
 ٪ ٣٤ ١٧ ٪ ٨٠ ٨ ٪ ١٠ ١ ٪ ٤٠ ٤ ٪ ٠ ٠ ٪ ٤٠ ٤ لا 

 ٪ ١٠٠ ٥٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ الإجمالي 
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نس�ة وجود رسائل تسو�ق�ة لمؤسسات محددة داخل محتوى الحلقات  إلى    )٤�شیر الجدول السابق (    
جاءت   حیث  التحلیل؛  الأولى  "بود�است "موضع  المرت�ة  في  بیزنس  �ل    ،سوالف  محتوى  اشتمل  حیث 

أحمد  "بیزنس �العر�ي مع    "بود�است " . یلیها  ٪١٠٠حلقة تم تحلیلها على تسو�ق لمؤسسة مختلفة بنس�ة  
بنس�ة    "رشاد  الثاني  المر�ز  من ٪٩٠في  �ل  في  لها  التسو�ق  تم  التي  المؤسسات  نس�ة  وتساوت   .

 من الحلقات. ٪٦٠خمسة بیزنس" بنس�ة  "و�ود�است" "البود�استرز "بود�است "
احتوى على تسو�ق لمؤسسات بنس�ة    "بود�است "المر�ز الأخیر �أقل    بیزنس ب�ساطة  " بود�است "واحتل  

٢٠٪ . 
    ) رقم  السابق  الجدول  محتوى  إلى    )٤�شیر  داخل  محددة  لمؤسسات  تسو�ق�ة  رسائل  وجود  نس�ة 

حیث اشتمل محتوى    ،سوالف بیزنس في المرت�ة الأولى   "بود�است "الحلقات موضع التحلیل؛ حیث جاءت  
بنس�ة   مختلفة  لمؤسسة  تسو�ق  على  تحلیلها  تم  حلقة  یلیها  ٪١٠٠كل  مع    " بود�است ".  �العر�ي  بیزنس 

. وتساوت نس�ة المؤسسات التي تم التسو�ق لها في �ل من  ٪٩٠في المر�ز الثاني بنس�ة    "أحمد رشاد "
 من الحلقات. ٪٦٠"خمسة بیزنس" بنس�ة  "بود�است " "البود�استرز" و "بود�است "

ب�ساطة  "بود�است "واحتل       �أقل    بیزنس  الأخیر  لمؤسسات   "بود�است "المر�ز  تسو�ق  على  احتوى 
 . ٪٢٠بنس�ة 

 ) ٥جدول (
 المؤسسات التي تم التسویق لھا في الحلقات موضع التحلیل أسماء 

 المؤسسات التي تم التسو�ق لها في محتوى حلقات برامج "البود�است" موضع التحلیل 
بود�است بیزنس �العر�ي   بود�است خمسة بیزنس  بود�است سوالف بزنس  بود�است البود�استرز 

 مع أحمد رشاد 
 بود�است بیزنس ب�ساطة 

للذ�اء   Kattebمنصة  شر�ة عطاء التعل�م�ة  الجو�ة السعود�ة الخطوط 
 الاصطناعي 

 - تطو�ر مصر 

Good People  هیئة الز�اة والضر��ة Frillu Maxab - 
EFG HERMES Cloud chef Sea food factory Willy’s kitchen - 
وث�قة عودة الآثار  

 المصر�ة 
 Fintech "البود�است" نفسه  ملاءة 

 Mentalتطبیق  
 الادخاري 

 الأهلي ممكن
للب�ع   Simpleمنصة 

 �التقس�ط  

- 

Willy’s kitchen Body masters Amazon Self-branding  أحمد :
 رشاد

- 

 - Fitness grind Karm solar للتجمیل   Allure دانوب 
 - ISON experiences  الرمز للتطو�ر العقاري  
 - الأهلي صبور   ألفا الاستشار�ة  
 Neas pay   العتال للتطو�ر العقاري 

 
- 
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السابق      الجدول  برامج  ٥(   من  في  لها  المُروج  المؤسسات  ومجالات  طب�عة  في  التنوع  یتضح   (
تسو�قً   "البود�است " "البود�استرز"  بود�است  حلقات  فتضمنت  الدراسة.  وو�الات    اعینة  طیران  لشر�ات 

وشر�ات   حلقات   إنتاج إعلان�ة  أما  عقار�ة.  وشر�ات  بزنس"بود�است    ومطاعم  على  سوالف  فاشتملت   "
وأ�ضً  والعقارات،  البناء  مجالات  في  واستثمار�ة  تجار�ة  مؤسسات  تنمو�ة،  لمؤسسات  مؤسسات   اتسو�ق 

 طب�ة. 
" بود�است  حلقات  بیزنسأما  أكثر  خمسة  فاهتمت  �التكنولوج�ا"  المرت�طة  والذ�اء    �المؤسسات 

لكترون�ة للبرامج الرقم�ة و�تا�ة المحتوى، المتاجر الإلكترون�ة ومنصات ب�ع  الاصطناعي؛ �المنصات الإ
 المنتجات أونلاین. 

حلقات        رشاد وتضمنت  أحمد  مع  �العر�ي  بیزنس  �الب�ع    اتسو�قً   بود�است  علاقة  لها  لمؤسسات 
 �التجزئة، المطاعم، الطاقة الشمس�ة، الشر�ات العقار�ة. 

فتضمنت معظم حلقاته نصائح مرت�طة �مجال الأعمال والتغیرات التي    بیزنس ب�ساطةأما بود�است       
�شهدها و��ف�ة الحفاظ على المؤسسات من الخسارة، ودور المؤسسة في نشر الق�م في المجتمع، ونصائح  
مرت�طة   ناجحة  مؤسسات  لأسماء  الموضوعات  هذه  محتوى  داخل  الإشارة  مع  الناشئة...  للشر�ات 

 �موضوع الحلقة. 
 

 : عینة الدراسة "البود�است"نوع المحتوى المقدم من خلال  :اثالثً 
 ) ٦جدول (

 نوع المحتوى المقدم من خلال برامج "البودكاست" 
نوع 

المحتوى  
المقدم في  

برامج  
"البود�است"  

عینة 
 الدراسة 

بود�است  
 البود�استرز

بود�است سوالف  
 بزنس 

بود�است  
خمسة  
 بیزنس 

بود�است  
بیزنس �العر�ي 
 مع أحمد رشاد 

بود�است  
بیزنس 
 ب�ساطة 

 ٢كا الإجمالي 
مستوى  
 المعنو�ة 

 %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك

٠.٠٠١ ١٩.٢٤٦ 
 ٪ ٧٢ ٣٦ ٪ ٣٠ ٣ ٪ ٨٠ ٨ ٪ ٥٠ ٥ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ حوار 
سرد  
 قصصي 

٩٢ ٤٦ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٨٠ ٨ ٪ ٨٠ ٨ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ 

 ٪ ٧٨ ٣٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٧٠ ٧ ٪ ٥٠ ٥ ٪ ٧٠ ٧ تعل�مي 
 ٪٢ ١ ٪٠ ٠ ٪ ١٠ ١ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ مقابلات 
 ٥٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ الإجمالي 

عینة الدراسة وضیوفهم على الحلقات التي تم    "البود�است "س�طر الشكل الحواري بین مض�في برامج      
 في "بیزنس �العر�ي".  ٪٨٠في "البود�استرز" و"سوالف بیزنس" و ٪١٠٠تحلیلها، بنس�ة 
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بنس�ة      واضح  �شكل  القصصي  السرد  أسلوب  "  ٪١٠٠وظهر  �العر�ي"  في  "بیزنس  البود�استرز"، 
 في �ل من "سوالف بیزنس" و"خمسة بیزنس".  ٪٨٠و"بیزنس ب�ساطة"، و 

بینما �ان محتوى المقابلات هو الأقل ظهورًا �شكل ملحوظ في �افة الحلقات التي تم تحلیلها بنس�ة      
 ". بیزنس �العر�ي"بود�است فقط في   ٪١٠
نوع الرسالة التسو�ق�ة،    :وتشمل  التي تم تحلیلها  "البود�است"خصائص الرسائل التسو�ق�ة في  :  ارا�عً 

 :مدتها ومتوسط تكرارها
 ) ۷(جدول 

 نوع الرسالة التسویقیة 
نوع 

الرسالة  
 التسو�ق�ة 

بود�است  
 البود�استرز

بود�است  
 سوالف بزنس

بود�است  
 خمسة بیزنس 

بود�است  
بیزنس �العر�ي 
 مع أحمد رشاد 

بود�است  
بیزنس 
 ب�ساطة 

مستوى   ٢كا الإجمالي 
 المعنو�ة 

 ٠.٧٤ ٨.٥٣٩ %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك
 ٪ ٥٨ ٢٩ ٪ ٢٠ ٢ ٪ ٧٠ ٧ ٪ ٦٠ ٦ ٪ ٨٠ ٨ ٪ ٦٠ ٦ م�اشرة 
غیر 
 م�اشرة 

٤٢ ٢١ ٪ ٨٠ ٨ ٪ ٣٠ ٣ ٪ ٤٠ ٤ ٪ ٢٠ ٢ ٪ ٤٠ ٤ ٪ 

 ٪ ١٠٠ ٥٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ الإجمالي 
 

 ) ۸جدول (
 المحاور التي ركزت علیھا الرسائل التسویقیة 

المحاور 
التي 
ر�زت 
علیها  
الرسائل 
 التسو�ق�ة

 

بود�است 
 البود�استرز 

بود�است 
 سوالف بزنس

بود�است 
خمسة  
 بیزنس

بود�است 
بیزنس 
�العر�ي  
مع أحمد 

 رشاد

بود�است 
 بیزنس ب�ساطة 

 الإجمالي 
 ٢كا

مستوى 
 المعنو�ة

 %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك

الترو�ج  
 للمؤسسة 

٠.١٥ ١٢.٣٨١ ٪ ٣٠ ١٥ ٪٠ ٠ ٪ ٧٠ ٧ ٪ ٣٠ ٣ ٪ ٢٠ ٢ ٪ ٣٠ ٣ 

تعز�ز  
العلامة 
 التجار�ة

٠.٠٠٤ ١٥.٥٤٥ ٪ ٥٢ ٢٦ ٪٠ ٠ ٪ ٧٠ ٧ ٪ ٦٠ ٦ ٪ ٨٠ ٨ ٪ ٥٠ ٥ 

ز�ادة  
 الوعي

٠.٥٣٧ ٣.١٢٥ ٪ ٩٦ ٤٨ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ 

دعم 
 المب�عات

٠.٤٩ ٩.٥٥٩ ٪ ٣٢ ١٦ ٪٠ ٠ ٪ ٦٠ ٦ ٪ ٤٠ ٤ ٪ ٤٠ ٤ ٪ ٢٠ ٢ 

 ٥٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ الإجمالي 
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 ) ۹جدول (

 مدة الرسالة التسویقیة
مدة  

الرسالة  
 التسو�ق�ة 

 

بود�است  
 البود�استرز

بود�است  
 سوالف بزنس

بود�است  
 خمسة بیزنس 

بود�است  
بیزنس 

�العر�ي مع  
 أحمد رشاد 

بود�است  
بیزنس 
 ب�ساطة 

 ٢كا الإجمالي 
مستوى  
 المعنو�ة 

 %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك

٠.٠٠٠ ٢٧.٢٧٣ 

متوسطة  
من نصف  
ساعة إلى  

 ساعة 

١٢ ٦ ٪ ٦٠ ٦ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ ٪ 

طو�لة  
أكثر من  

 ساعة 
٨٨ ٤٤ ٪ ٤٠ ٤ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ 

 ٪ ١٠٠ ٥٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ الإجمالي 

 
 ) ۱۰جدول (

 تكرار الرسالة التسویقیة
تكرار 

الرسالة  
 التسو�ق�ة 

بود�است  
 البود�استرز

بود�است  
 سوالف بزنس

بود�است  
خمسة  
 بیزنس 

بود�است  
بیزنس �العر�ي 
 مع أحمد رشاد 

بود�است  
بیزنس 
 ب�ساطة 

 ٢كا الإجمالي 
مستوى  
 المعنو�ة 

 %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك

٠.٠٠١ ١٨.٤٦٨ 
 ٪٢٬٦ ١ ٪ ٥٠ ١ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ مرة واحدة 

عدة مرات  
 في الحلقة 

٩٧.٤ ٣٧ ٪ ٥٠ ١ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ٦ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠٪ 

 ٪١٠٠.٠ ٣٨ ٦ ٢ ١٠ ١٠ ١٠ الإجمالي 
 

التي تم تحلیلها �عدد من الخصائص مثلما   "البود�است "واتسمت الرسائل التسو�ق�ة في محتوى حلقات     
فجاءت م�اشرة    الرسالة التسو�ق�ة): ف�النس�ة لنوع  ١٠) و(٩)، (٨)، (٧یتضح من الجداول السا�قة رقم (

ب  ٪٥٨بنس�ة   مقارنة  تحلیلها  تم  التي  الحلقات  إجمالي  غیر    ٪٤٢  ـمن  التسو�ق�ة  الرسائل  نس�ة  في 
 الم�اشرة. 
منها   ٪٩٦داخل الحلقات موضع التحلیل فاستهدف    المحاور التي ر�زت علیها الرسائل التسو�ق�ةأما عن  

للمؤسسة المُسوق لها بنس�ة    تعز�ز العلامة التجار�ة�المؤسسات التي تم الترو�ج لها، یلیها    ز�ادة الوعي
 .  ٪٣٠وأخیرًا الترو�ج للمؤسسة بنس�ة   ،٪٣٢ثم دعم المب�عات بنس�ة  ،٪٥٢

و�عتبر محور ز�ادة الوعي �المؤسسة هو أكثر محور ظهر �شكل واضح في الرسائل التسو�ق�ة في       
"بود�است"    ،المحتوى الذي تم تحلیله في �ل من "بود�است" "البود�استرز" ، بود�است "سوالف بیزنس"

بنس�ة   ب�ساطة"  بنس�ة  ٪١٠٠"بیزنس  ظهورًا  الأقل  هو  المب�عات"  "دعم  محور  جاء  بینما  في   ٪٦٠. 
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�العر�ي"،   "بیزنس  بیزنس"،    ٪٤٠"بود�است"  بیزنس" و"خمسة  "بود�است سوالف  في    ٪٢٠في �ل من 
 "البود�استرز"، ولم �ظهر مطلقًا في حلقات "بود�است بیزنس ب�ساطة".

واستمرت أكثر من ساعة    ،في الحلقات موضع التحلیل فجاءت طو�لة  الرسالة التسو�ق�ة  أما عن مدة    
الـ    ٪٨٨بنس�ة   إجمالي  بنس�ة    ٥٠من  الواحدة  الحلقة  داخل  مرات  عدة  بتكرار  تحلیلها  تم  التي  حلقة 

، بینما جاء "بود�است بیزنس ب�ساطة" الأقل في مدة الرسائل التسو�ق�ة المُقدمة في محتوى  ٪٩٧تجاوزت  
 فقط.  ٪١٢حلقاته بنس�ة  

 : "البود�است": العناصر المرت�طة بنظر�ة التفاعل الرمزي مع جمهور اخامسً 
 ) ۱۱جدول (

 العناصر المرتبطة بالتفاعل الرمزي 

العناصر  
المرت�طة  
�التفاعل  
 الرمزي 

بود�است  
 البود�استرز

بود�است  
 سوالف بزنس

بود�است  
 خمسة بیزنس 

  بود�است 
بیزنس 

�العر�ي مع  
 أحمد رشاد 

بود�است  
 بیزنس ب�ساطة 

 الإجمالي 
 ٢كا

مستوى  
 المعنو�ة 

 %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك
تفاعلات  

م�اشرة مع  
الجمهور في  
 أثناء الحلقات 

٠.٢٢٥ ٥.٧٦٤ ٪ ٦٠ ٣ ٪ ٢٠ ٢ ٪ ١٠ ١ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ 

وسائل  
 التواصل 

٠.٠٠٠ ٣٥.١١٩ ٪ ٧٢ ٣٦ ٪٠ ٠ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٧٠ ٧ 

جودة  
المحتوى  
(عرض  
المحتوى  

الذي ینشئه  
 الجمهور)

٠.٠٠٠ ٢٢.٢٢٢ ٪ ١٠ ٥ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ ٪ ٥٠ ٥ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ 

Hashtags 
&memes 

٠.٠٠٠ ٤١.٥٤٦ ٪ ٥٤ ٢٧ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٧٠ ٧ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ ٪ ١٠٠ ١٠ 

 ٠.٠٠٠ ٣٥.١١٩ ٪ ٧٢ ٣٦ ٪٠ ٠ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٧٠ ٧ مواقع الو�ب 
حلقات ردود  

 الفعل 
٠.٠١٠ ١٣.٣٣٣ ٪ ١٠ ٥ ٪٠ ٠ ٪ ١٠ ١ ٪ ٤٠ ٤ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ 

 ٠.٠٠٠ ٣٤.٢٨٦ ٪ ٧٠ ٣٥ ٪٠ ٠ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ٤٠ ٤ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٦٠ ٦ التعل�قات 
 ٠.٠٠٠ ٣٤.٢٨٦ ٪ ٧٠ ٣٥ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪٠ ٠ ٪ ٦٠ ٦ المشار�ات 
 ٠.٠١٠ ١٣.٣٣٣ ٪ ٩٠ ٤٥ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٦٠ ٦ الاشتراكات 
 ٥٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ الإجمالي 

    ) السابق  الجدول  نتائج  بإلى    )١١تشیر  المرت�طة  الرمزي نظر�ة  العناصر    "البود�است "بین    التفاعل 
  أو مع الجمهور    الحوار  ؛ وتتضمنأثناء الحلقات في    مع الجمهورم�اشرة  التفاعلات  ال  وتشمل  ،والجمهور

ع الم�اشرة  الجمهور    ن الإجا�ات  �ذلك  "البود�است"أثناء  في  أسئلة  التواصل.  بها    ،وسائل  والمقصود 
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مض�ف   �  "البود�است "توظ�ف  الرقم�ة  النص�ة  للوسائل  التواصل  الإلكتروني  البر�د    أوالرسائل  ومواقع 
الجمهورالاجتماعي   مع  التواصل  أ�ضًا  لتعز�ز  المحتوى .  ینشئه    جودة  الذي  المحتوى  عرض  تضم 

المراجعات    ،الجمهور لحلقات   أور  الأفكا  أومثل  موضوعات  اقتراح  الجمهور  من  المض�ف  طلب 
 القادمة. "البود�است "
وز�ادة   مع الجمهور  لتوس�ع نطاق التفاعل  Hashtags & memes  استخدام الوسوم والم�مز�ذلك      

الو�بنس�ة مشار�ته. �الإضافة إلى     توفر محتوى إلى    "البود�است "والمقصود بها إشارة مض�ف    ،مواقع 
إضافي  أو  "البود�است " مواقع  محتوى  مختلفة  عبر  �التفاعل    .إلكترون�ة  المرت�طة  العناصر  من  أ�ضًا 

الفعلالرمزي   ردود  في محتوى    الجمهورآراء    أوتخص�ص حلقات للتفاعل مع تعل�قات  وتشمل    ، حلقات 
المض�ف   عرض  وأخیرًا  بب�انات  ل  تحلیلاً الحلقات.  الجمهورتتعلق  مع  عدد    ،تفاعل  التعل�قات، مثل 

 ...الاشتراكات و  المشار�ات 
تمیز       حیث  ومتنوع؛  مختلف  �شكل  الرمزي  التفاعل  عناصر  بتوظ�ف  "بود�است"  �ل  وتمیز 

تفاعل مع  المتعلقة �ال ب�انات وعرض ال وسائل التواصلو   Hashtags &memes�استخدام  "البود�استرز"
  ٪ ٧٠،  ٪١٠٠في الحلقات موضع التحلیل بنس�ة    الاشتراكات و   التعل�قات، المشار�ات مثل عدد    ،الجمهور

 على التوالي.  ٪٦٩
"بود�است      بیزنس  أما  بنس�ة    " سوالف  توظ�ف    ٪١٠٠فر�ز  التواصلعلى  الو�ب   وسائل  ومواقع 

على مواقع التواصل ومواقع الو�ب و��انات    "خمسة بیزنسوالتعل�قات والاشتراكات. و�ذلك ر�ز "بود�است  
بنس�ة   واخت�اراته  ٪١٠٠التفاعل  الجودة  لتطو�ر  الجمهور  لاقتراحات  �استجابته  أ�ضًا  تمیز  أنه  إلا   ،

 . ٪٤٠بنس�ة   حلقات ردود الفعلو�ذلك  ،٪٥٠لموضوعات الحلقات بنس�ة  
" أ�ضًا على مواقع التواصل والو�ب و��انات  بود�است بیزنس �العر�ي�ذلك �ظهر من الجدول تر�یز "    

ب�ساطة" على ثلاثة عناصر فقط في    ٪٩٠التفاعل بنس�ة   بیزنس  "بود�است  بینما ر�زت  لكل عنصر. 
  المشار�ات وتسل�ط الضوء على    ،Hashtags &memesوهي استخدام    ،جم�ع الحلقات عینة الدراسة 

 . ٪١٠٠بنس�ة  الاشتراكات و 
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 ) ۱۲جدول (
 العناصر المرتبطة بنظریة التفاعل الرمزي مع جمھور "البودكاست" والتسویق العلاقة بین 

 لمؤسسات بعینھا خلال محتوى الحلقات موضع التحلیل  
العناصر المرت�طة  
 �التفاعل الرمزي 

 مستوى المعنو�ة  ٢كا الترو�ج للمؤسسات من خلال برامج "البود�است" موضع التحلیل 
 الإجمالي  لم یروج  یروج

   %  ك %  ك %  ك
تفاعلات م�اشرة  

 أثناء الحلقات 
٠.٢١٨ ١.٥١٨ ٪٦ ٣ ٪١١.٨ ٢ ٪٣ ١ 

 ٠.٠٠٠ ١٢.١٣٩ ٪ ٧٢ ٣٦ ٪٤١.٢ ٧ ٪٨٧.٩ ٢٩ وسائل التواصل 
عرض المحتوى   

الذي ینشئه  
 الجمهور)

٠.٢٢ ٥.٢٣٩ ٪ ١٠ ٥ ٪٢٣.٥ ٤ ٪٣ ١ 

Hashtags& 
memes 

٠.٠٩١ ٢.٨٥٣ ٪ ٥٤ ٢٧ ٪٧٠.٦ ١٢ ٪٤٥.٥ ١٥ 

 ٠.٠٠٠ ١٢.١٣٩ ٪ ٧٢ ٣٦ ٪٤١.٢ ٧ ٪٨٧.٩ ٢٩ الو�ب مواقع 
 ٠.٠٠١ ١٠.٧٨٤ ٪ ١٠ ٥ ٪٢٩.٤ ٥ ٪٠ ٠ حلقات ردود الفعل 

 ٠.٠٠١ ١٠.١٩٠ ٪ ٧٠ ٣٥ ٪٤١.٢ ٧ ٪٨٤.٨ ٢٨ التعل�قات 
 ٠.٠٤٣ ٤.٠٧٩ ٪ ٧٠ ٣٥ ٪٨٨.٢ ١٥ ٪٦٠.٦ ٢٠ المشار�ات 
 ٠.٧٦٥ ٠.٠٨٩ ٪ ٩٠ ٤٥ ٪٨٨.٢ ١٥ ٪٩٠.٩ ٣٠ الاشتراكات 
 ٥٠ ١٧ ٣٣ الإجمالي 

السابق  یهدف     توض�ح    الجدول  بین  إلى  الرمزي  ظهور  العلاقة  التفاعل  بنظر�ة  المرت�طة  العناصر 
. و�رصد الجدول تصدر توظ�ف و�ظهار �ل  لمؤسسات خلال محتوى الحلقات موضع التحلیللوالتسو�ق  

  التواصل مع الجمهور لتعز�ز   وسائل التواصل، مواقع الو�ب، حلقات ردود الفعل وتعل�قات الجمهورمن 
محتوى   خلال  من  "البود�است "من  أقل  جاءت  المعنو�ة  مستوى  ق�مة  لأن  وذلك  هذه   ٠.٠٠٥؛  في 

 وهي ق�مة دالة إحصائ��ا.   ،العناصر
  :عینة الدراسة "البود�است"ر من خلال حلقات تفاعل مع الجمهو الأنماط : اسادسً 

 ) ۱۳جدول (
 حلقات "البودكاست" أنماط التفاعل مع الجمھور من خلال  

أنماط التفاعل 
 مع الجمهور 

بود�است 
 البود�استرز 

بود�است 
 سوالف بزنس 

بود�است 
 خمسة بیزنس

بود�است 
بیزنس �العر�ي 
 مع أحمد رشاد 

بود�است 
 بیزنس ب�ساطة 

 الإجمالي 
 مستوى المعنو�ة ٢كا

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك
استخدام لغة  

ورموز مرت�طة 
 �المؤسسة 

٠.٤٣٣ ٣.٨٠٤ ٪ ٩٢ ٤٦ ٪ ٨٠ ٨ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ١٠٠ ١٠ 

استخدام السرد  
 القصصي

٠.٥٣٧ ٣.١٢٥ ٪ ٩٦ ٤٨ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ١٠٠ ١٠ 

الارت�اط 
العاطفي مع  

 المؤسسة 
٠.٠١٠ ١٣.٣٣٣ ٪ ٦٠ ٣٠ ٪ ١٠ ١ ٪ ٧٠ ٧ ٪ ٧٠ ٧ ٪ ٨٠ ٨ ٪ ٧٠ ٧ 

 ٥٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ 
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عینة    "البود�است"حلقات  محتوى  أنماط التفاعل مع الجمهور من خلال  تنوع  إلى    )١٢�شیر جدول (    
القصصي   السرد  أسلوب  و�أتي  استخدامه    -الدراسة،  تم  �طر�قة  الذي  المؤسسة  رسالة  جذا�ة  لعرض 

الجمهور التأس�س   ةعرض قص  أو  تستهدف  منذ  المؤسسة  نجاحو   تطور  الموظفین  تجارب    أو،  ها قصة 
من إجمالي الخمسین حلقة التي تم تحلیلها.   ٪٩٦في المرت�ة الأولى بنس�ة    -  الملهمة داخل المؤسسة

، بینما جاء استخدام الرموز ٪٩٢في محتوى الحلقات بنس�ة    استخدام لغة ورموز مرت�طة �المؤسسةیل�ه  
 . ٪٦٠المرت�طة �الارت�اط العاطفي مع المؤسسة في المرت�ة الأخیرة بنس�ة  

 المؤسسي �وسیلة لإدارة العلاقات المؤسس�ة: "البود�است"عمل  استرات�ج�ات: اسا�عً 
 ) ۱٤جدول (

 استراتیجیات التسویق المؤسسي في "البودكاست" 

استرات�ج�ات  
التسو�ق  

المؤسسي في  
 "البود�است" 

بود�است  
 البود�استرز

بود�است  
 سوالف بزنس 

بود�است  
 خمسة بیزنس 

  بود�است 
بیزنس  

�العر�ي مع  
 أحمد رشاد 

بود�است  
 بیزنس ب�ساطة 

 الإجمالي 
 ٢كا

مستوى  
 المعنو�ة 

 %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك
تشكیل  

تصورات  
أصحاب  
 المصلحة 

٠.٥٣٧ ٣.١٢٥ ٪ ٩٦ ٤٨ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ 

تعز�ز المعاني  
من خلال  
الحوار  
 والمشار�ة

٠.٠١٠ ١٣.٣٣٣ ٪ ٩٠ ٤٥ ٪ ٦٠ ٦ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ 

بناء الثقافة  
 التنظ�م�ة 

٠.١٦٩ ٦.٤٣٩ ٪ ٨٨ ٤٤ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٨٠ ٨ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٧٠ ٧ 

إظهار  
التعاطف مع  

أصحاب  
 المصلحة 

٠.٢٢٥ ٥.٦٧٤ ٪ ٩٤ ٤٧ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٨٠ ٨ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ 

التفاوض حول  
المعاني  
 المؤسس�ة 

٠.٢٥٣ ٥.٣٥٧ ٪ ٨٤ ٤٢ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ٧٠ ٧ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ٧٠ ٧ 

استخدام  
الرموز واللغة  
للتأثیر في  

 السلوك 

٠.٣٩٥ ٤.٠٨٢ ٪ ٩٨ ٤٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ 

بناء المجتمع  
والمعاني  
 المشتر�ة 

٠.٠٥٥ ٩.٢٣٩ ٪ ٩٢ ٤٦ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ٧٠ ٧ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ 

 ٥٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ الإجمالي 
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السابق       الجدول  المؤسسي    استرات�ج�ات یوضح  حلقات  التسو�ق  في  ظهرت  عینة    "البود�است"التي 
استرات�ج�ة  الدراسة وجاءت  للتأثیر  ؛  واللغة  الرموز  بنس�ة    السلوك  في استخدام  الأول  المر�ز  ، ٪٩٨في 

استرات�ج�ة   المصلحةیلیها  أصحاب  تصورات  استرات�ج�ة    ،٪٩٦بنس�ة    تشكیل  مع  ثم  التعاطف  إظهار 
بناء  . وتعتبر استرات�ج�ة  ٪٩٢بنس�ة    بناء المجتمع والمعاني المشتر�ةثم    ،٪٩٤بنس�ة  أصحاب المصلحة  

 . ٪٨٨ظهورًا بنس�ة   الاسترات�ج�ات هي أقل  الثقافة التنظ�م�ة
التسو�ق المؤسسي �ل على حدة؛   لاسترات�ج�ات عینة الدراسة    "البود�است "أما �النس�ة لتوظ�ف برامج      

لبود�است   (  "البود�استرز"ف�النس�ة  استرات�ج�ات  المصلحةفجاءت  أصحاب  تصورات  تعز�ز ،  تشكیل 
�ناء المجتمع والمعاني  و   السلوك  فياستخدام الرموز واللغة للتأثیر  ،  المعاني من خلال الحوار والمشار�ة

 .٪١٠٠) هي الأكثر استخدامًا في جم�ع الحلقات بنس�ة المشتر�ة
بیزنس"أما       موضع    "سوالف  الحلقات  جم�ع  في  المؤسسي  التسو�ق  استرات�ج�ات  جم�ع  فاستخدمت 

 .٪٩٠بنس�ة    التفاوض حول المعاني المؤسس�ةما عدا استرات�ج�ة  ٪١٠٠التحلیل بنس�ة 
بیزنس"ت  وتنوع استخدام استرات�ج�ات التسو�ق المؤسسي في حلقات بود�اس       ٪ ١٠٠بنس�ة    "خمسة 

للتأثیر  و   تعز�ز المعاني من خلال الحوار والمشار�ة(یتي  لاسترات�ج ،  )السلوك  فياستخدام الرموز واللغة 
�ظهار التعاطف  و   بناء الثقافة التنظ�م�ة،  تشكیل تصورات أصحاب المصلحة(  لاسترات�ج�ات   ٪٩٠و�نس�ة  

المصلحة أصحاب  �انت  )مع  بینما  المؤسس�ة(  ایتاسترات�ج.  المعاني  حول  المجتمع  و   التفاوض  �ناء 
 . ٪٧٠بنس�ة   اهما الأقل استخدامً  )والمعاني المشتر�ة

بود�است      �العر�ي"  أما  جم�ع    "بیزنس  استخدام  محتوى    استرات�ج�ات فجاء  في  المؤسسي  التسو�ق 
  -تشكیل تصورات أصحاب المصلحة (  لاسترات�ج�ات   ٪٩٠حلقاته التي تم تحلیلها بنسب متقار�ة ما بین  

استخدام الرموز واللغة    -التفاوض حول المعاني المؤسس�ة  -الحوار والمشار�ةتعز�ز المعاني من خلال  
المشتر�ةو   السلوك  فيللتأثیر   والمعاني  المجتمع  و�ناء  من    ٪٨٠)،  (استرات�ج لكل  الثقافة  یتي  بناء 
 ). �ظهار التعاطف مع أصحاب المصلحةو  التنظ�م�ة
ب�ساطة"بود�است  وأخیرًا   ما عدا استرات�ج�ة    ٪١٠٠بنس�ة    الاسترات�ج�ات الذي استخدم جم�ع    "بیزنس 

 فقط. ٪٦٠بنس�ة  تعز�ز المعاني من خلال الحوار والمشار�ة
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 ) ۱٥جدول (
 العلاقة بین التسویق للمؤسسات في حلقات "البودكاست" واستخدام استراتیجیات عمل "البودكاست" المؤسسي

 كوسیلة لإدارة العلاقات المؤسسیة  
استرات�ج�ات  

عمل 
"البود�است"  

 المؤسسي 

الترو�ج للمؤسسات من خلال برامج "البود�است" موضع  
 التحلیل 

 مستوى المعنو�ة  ٢كا
 الإجمالي  لم یروج  یروج 

 %  ك %  ك %  ك
تشكیل تصورات  

أصحاب  
 المصلحة 

٠.٠٤٤ ٤.٠٤٤ ٪ ٩٦ ٤٨ ٪٨٨.٢ ١٥ ٪ ١٠٠ ٣٣ 

تعز�ز المعاني  
من خلال  
الحوار  
 والمشار�ة

٠.٠٠١ ١٠.٧٨٤ ٪ ٩٠ ٤٥ ٪٧٠.٦ ١٢ ٪ ١٠٠ ٣٣ 

بناء الثقافة  
 التنظ�م�ة 

٠.٠٠٧ ٧.٣٩٥ ٪ ٨٨ ٤٤ ٪٧٠٬٦ ١٢ ٪ ٩٧ ٣٢ 

إظهار التعاطف  
مع أصحاب  

 المصلحة 
٠.٢١٨ ١.٥١٨ ٪ ٩٤ ٤٧ ٪٨٨.٢ ١٥ ٪ ٩٧ ٣٢ 

التفاوض حول  
المعاني  
 المؤسس�ة 

٠.٠٠٠ ١٢.١٤٨ ٪ ٨٤ ٤٢ ٪٥٨.٨ ١٠ ٪ ٩٧ ٣٢ 

استخدام الرموز  
واللغة للتأثیر  
 في السلوك 

٠.١٥٩ ١.٩٨١ ٪ ٩٨ ٤٩ ٪٩٤.١ ١٦ ٪ ١٠٠ ٣٣ 

بناء المجتمع  
والمعاني  
 المشتر�ة 

٠.٠٠٤ ٨.٤٤٠ ٪ ٩٢ ٤٦ ٪٧٦.٥ ١٣ ٪ ١٠٠ ٣٣ 

 ٥٠ ١٧ ٣٣ الإجمالي 

عن        حلقات  أما  في  للمؤسسات  التسو�ق  بین  عمل    استرات�ج�ات واستخدام    "البود�است"العلاقة 
المؤسس�ة  "البود�است" العلاقات  لإدارة  �وسیلة  من    المؤسسي  �ل  في  دالة  علاقة  هناك  أن  فنجد 
�ناء المجتمع  و   حول المعاني المؤسس�ة  التفاوض و   تعز�ز المعاني من خلال الحوار والمشار�ةاسترات�ج�ات  

وهي ق�م    ،على التوالي  ٠.٠٠٤و   ٠.٠٠٠،  ٠.٠٠١؛ لأنه بلغت ق�مة مستوى المعنو�ة  والمعاني المشتر�ة
 . ٠.٠٠٥دالة لأنها أقل من  
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 :المؤسسي موضع التحلیل "البود�است"الخصائص التي تمیزت بها حلقات : اثامنً 
 ) ۱٦جدول (

 خصائص حلقات "البودكاست" المؤسسي  
الخصائص التي 

بها تمیزت 
حلقات  

"البود�است"  
المؤسسي  

 موضع التحلیل

بود�است  
 البود�استرز 

بود�است  
 سوالف بزنس

بود�است  
 خمسة بیزنس 

بود�است  
بیزنس �العر�ي  
 مع أحمد رشاد 

بود�است  
 بیزنس ب�ساطة 

 الإجمالي 

 ٢كا
مستوى 
 المعنو�ة 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك

الاحتراف�ة  
 والمصداق�ة

٠.٣٩٥ ٤.٠٨٢ ٪ ٩٨ ٤٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٩٠ ٩ 

المعرفة والق�ادة 
 الفكر�ة

٠.٣٩٥ ٤.٠٨٢ ٪ ٩٨ ٤٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٩٠ ٩ 

القرب من  
 الجمهور 

١٠٠ ٥٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ - - 

 - - ٪ ١٠٠ ٥٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ الشفاف�ة 
 ٠.١٦٩ ٦.٤٣٩ ٪ ٨٨ ٤٤ ٪ ٨٠ ٨ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٧٠ ٧ الق�م المؤسس�ة 
 - - ٪ ١٠٠ ٥٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ التنوع والشمول 
الاستمرار�ة  

 والالتزام
١٠٠ ٥٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ - - 

 ٥٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ الإجمالي 

المؤسسي موضع   "البود�است"الخصائص التي تمیزت بها حلقات    )١٦یوضح الجدول السابق رقم (     
لتشمل  ؛  التحلیل تنوعت  �البث في  (حیث  الحلقات، الاستمرار�ة والالتزام  التنوع والشمول في موضوعات 

محددة   الجمهور  والقرب أوقات  (٪١٠٠بنس�ة    )من  والمصداق�ة،  الفكر�ةو   الاحتراف�ة  والق�ادة  )  المعرفة 
 . ٪٨٨، وأخیرًا إبراز الق�م المؤسس�ة بنس�ة  ٪٩٨بنس�ة 
 وتشمل:  :عینة الدراسة "البود�است"في محتوى  GLAFTنموذج : ظهور عناصر اتاسعً 
 اللغة المستخدمة:  •

 ) ۱۷جدول (
 اللغة المستخدمة في حلقات "البودكاست" عینة الدراسة 

اللغة  
المستخدمة  
في الحلقات  
 عینة الدراسة 

 

بود�است  
 البود�استرز

بود�است  
سوالف  
 بزنس 

بود�است  
خمسة  
 بیزنس 

  بود�است 
بیزنس 

�العر�ي مع  
 أحمد رشاد 

بود�است  
بیزنس 
 ب�ساطة 

 الإجمالي 
 ٢كا

مستوى  
 المعنو�ة 

 %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك
 ٪ ٤٤ ٢٢ ٪ ٧٠ ٧ ٪ ٦٠ ٦ ٪ ١٠ ١ ٪ ٤٠ ٤ ٪ ٤٠ ٤ رسم�ة

٢٧.٢٣٥ 
٠.٠٠١ 

 
 ٪ ٤٨ ٢٤ ٪ ٣٠ ٣ ٪ ٤٠ ٤ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ٢٠ ٢ ٪ ٦٠ ٦ غیر رسم�ة 
 ٪ ٨٠ ٤ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ ٪ ٤٠ ٤ ٪٠ ٠ تجمع بینهما 
 ٥٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ الإجمالي 
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 ) ۱۸جدول (
 العلاقة بین اللغة المستخدمة في الحلقات موضع التحلیل والترویج لمؤسسات بعینھا داخل الحلقات 

اللغة  
 المستخدمة

 الترو�ج للمؤسسات من خلال برامج "البود�است" موضع التحلیل 
 مستوى المعنو�ة  ٢كا

 الإجمالي  لم یروج  یروج
 %  ك %  ك %  ك

٠.١٣٥ ٤.٠٠٢ 

 ٪ ٤٤ ٢٢ ٪ ٣٥.٣ ٦ ٪ ٤٨.٥ ١٦ رسم�ة
 ٪ ٤٨ ٢٤ ٪ ٦٤.٧ ١١ ٪ ٣٩.٤ ١٣ غیر رسم�ة 
تجمع بین  

الرسم�ة وغیر 
 الرسم�ة 

٨ ٤ ٪٠ ٠ ٪ ١٢.١٥ ٤٪ 

 ٥٠ ١٧ ٣٣ الإجمالي 

الجدولا      السا�ق یوضح  (ا ن  عناصر  ١٨(و)  ١٧ن  أولى  في    -  GLAFTنموذج  )  �ستخدم  إطار  هو 
تسو�ق المحتوى، و�هدف إلى تحسین جودة المحتوى وتفاعله مع الجمهور، وهو ملائم �شكل    استرات�ج�ة

وأولى عناصر النموذج هو اللغة المستخدمة في    –  �سبب طب�عته التفاعل�ة والجذا�ة  "للبود�است "خاص  
من الحلقات التي    ٪٨٠ تجمع بین الرسم�ة وغیر الرسم�ةونلاحظ أنها   ،عینة الدراسة  "البود�است "حلقات  

 تم تحلیلها. 
العلاقة بین اللغة المستخدمة في الحلقات موضع  ) الذي یرصد  ١٨ولكن نلاحظ من خلال جدول (     

أن استخدام اللغة الرسم�ة �ان هو السائد في الحلقات    التحلیل والترو�ج لمؤسسات �عینها داخل الحلقات 
 . ٪٤٨.٥وذلك بنس�ة  ،التي استهدفت الترو�ج لمؤسسات �عینها

 استمالات الإقناع المستخدمة: •
 ) ۱۹جدول (

 استمالات الإقناع المستخدمة في حلقات "البودكاست" 
  استمالات
الإقناع  

المستخدمة 
في الحلقات  

موضع 
 التحلیل 

بود�است  
 البود�استرز 

بود�است  
 سوالف بزنس 

بود�است  
خمسة 
 بیزنس 

بود�است  
بیزنس  

�العر�ي مع  
 أحمد رشاد 

بود�است  
بیزنس  
 ب�ساطة 

 الإجمالي 
 ٢كا

مستوى 
 المعنو�ة

 %  ك %  ك %  ك %  ك % ك %  ك

 ٠.٤٤١ ٣.٧٥٠ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ ٢٠ ٢ ٪ ١٠ ١ ٪ ٤٠ ٤ ٪ ١٠ ١ ٪ ٢٠ ٢ عاطف�ة 
 ٠.١٠٦ ٧.٦٤١ ٪ ٨٦ ٤٣ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ٦٠ ٦ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٩٠ ٩ منطق�ة 

موثوق�ة 
 الخبراء 

٠.٠٠١ ١٨.٢٥٤ ٪ ٧٢ ٣٦ ٪ ٣٠ ٣ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ٥٠ ٥ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٩٠ ٩ 

أراء  
 المستخدمین

٠.٠٨٠ ٨.٣٣٣ ٪٤ ٢ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ ٪ ٢٠ ٢ ٪٠ ٠ 

 ٥٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ الإجمالي 
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عینة الدراسة؛ فیتضح من خلال جدول   "البود�است"الإقناع المستخدمة في حلقات    مالات استأما عن      
بنس�ة  ١٩( المنطق�ة  الاستمالات  تصدر  بنس�ة    ،٪٨٦)  الخبراء  موثوق�ة  نسب ٪ ٧٢ثم  أقل  وجاءت   .

 على التوالي. ٪٤و  ٪٢٠العاطف�ة وآراء المستخدمین بنس�ة   ستمالات للا
 ) ۲۰جدول (

 الاقناع المستخدمة  واستراتیجیاتالعلاقة بین الترویج للمؤسسات من خلال حلقات "البودكاست"  

استمالات  
الإقناع  

 المستخدمة

الترو�ج للمؤسسات من خلال برامج "البود�است"  
 موضع التحلیل 

 المعنو�ة مستوى  ٢كا
 الإجمالي  لم یروج  یروج

 %  ك %  ك %  ك
 ٠.٠٥٢ ٣.٧٦٦ ٪ ٢٠ ١٠ ٪ ٣٥.٣ ٦ ٪ ١٢.١ ٤ عاطف�ة 
 ٠.١٦٣ ١.٩٤٣ ٪ ٨٦ ٤٣ ٪ ٧٦.٥ ١٣ ٪ ٩٠.٩ ٣٠ منطق�ة

موثوق�ة 
 الخبراء 

٠.٠٠٠ ٣٠.٠١٧ ٪ ٧٢ ٣٦ ٪ ٢٣.٥ ٤ ٪ ٩٧ ٣٢ 

أراء 
 المستخدمین 

٠.٣٠٠ ١.٠٧٣ ٪٤ ٢ ٪٠ ٠ ٪ ٦.١ ٢ 

 ٥٠ ١٧ ٣٣ الإجمالي 

والحلقات   بین الاعتماد على استمالة موثوق�ة الخبراء  إحصائ��ا) وجود علاقة دالة  ٢٠و�رصد جدول (    
  ٠٠٠.٠�مستوى معنو�ة    ٣٠.٠١٧  ٢، حیث بلغت ق�مة �ا٪٩٧التي تم الترو�ج فیها لمؤسسات بنس�ة  
 . ٠.٠٠٥وهي ق�مة دالة إحصائ��ا لأنها أقل من 

 : الأسلوب الفني للبود�است •
 ) ۲۱جدول (

 الأسلوب الفني للبودكاست 

الأسلوب  
 الفني 

بود�است  
 البود�استرز 

بود�است  
 سوالف بزنس 

بود�است  
خمسة 
 بیزنس 

بود�است  
بیزنس  

�العر�ي مع  
 أحمد رشاد 

بود�است  
بیزنس  
 ب�ساطة 

 الإجمالي 
 ٢كا

مستوى 
 المعنو�ة

 %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك
جودة  
 الصوت 

٠.٣٩٥ ٤.٠٨٢ ٪ ٩٨ ٤٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٩٠ ٩ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ 

المؤثرات 
 الصوت�ة 

٠.٠٨٠ ٨.٣٣٣ ٪٤ ٢ ٪ ٢٠ ٢ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ ٪٠ ٠ 

 ٠.٠٠٠ ٤٣.٥٠٦ ٪ ٥٦ ٢٨ ٪٠ ٠ ٪ ٨٠ ٨ ٪٠ ٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ الموس�قى 
 ٥٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ الإجمالي 

التي تم تحلیلها؛    "البود�است "المعاییر الفن�ة التي میزت حلقات    أوأما عن الأسلوب الفني      
. ولم یتعرض البث لمشكلات صوت�ة إلا في  من حلقاتها �جودة ووضوح الصوت  ٪٩٨فقد تمیزت 
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وتم الإشارة إلى هذا العطل   ،حلقة واحدة فقط من حلقات "خمسة بیزنس" لعطل في الم�كروفون 
 والاعتذار عنه. 

�موس�قى خلف�ة في    أومنها الموس�قى لإضفاء طا�ع ممیز على الحلقات    ٪٥٦واستخدمت      
على الموس�قى سواء �شكل �امل    "البود�است "أثناء حدیث الضیوف. ولكن اختلفت نس�ة اعتماد  

التترات   بنس�ة    أوفي  بیزنس"  "سوالف  "البود�استرز"،  مثل  الحلقات  "٪١٠٠داخل  بیزنس    ، 
بنس�ة  �العر�ي  "٨٠٪ " في  تمامًا %  الموس�قى  استخدام  غاب  بینما  بیزنس  .  و"خمسة  بیزنس    " 
 ".ب�ساطة

بنس�ة   الصوت�ة  �المؤثرات  الاستعانة  تم  وتم    ٪٤في حین  ب�ساطة"،  "بیزنس  بود�است  في  فقط 
 الضیوف.  أواستخدامها لإضفاء أجواء تشو�ق�ة على تصر�حات المض�ف 

 :المساندة الوسائل الإعلام�ة  •
 ) ۲۲جدول (

 الوسائل الإعلامیة المساندة 
الوسائل  
الإعلام�ة  
 المساندة 

 

بود�است  
 البود�استرز 

بود�است  
 سوالف بزنس 

بود�است  
خمسة 
 بیزنس 

بود�است  
بیزنس  

�العر�ي مع  
 أحمد رشاد 

بود�است  
بیزنس  
 ب�ساطة 

 الإجمالي 
 ٢كا

مستوى 
 المعنو�ة

 %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك %  ك
موقع 
 إلكتروني 

٠.٠٠٠ ٤١.٥٤٦ ٪ ٥٤ ٢٧ ٪٠ ٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪٠ ٠ ٪ ٧٠ ٧ 

مواقع 
 تواصل 

٠.٠١٢ ١٢.٧٦٦ ٪ ٩٤ ٤٧ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ١٠٠ ١٠ ٪ ٧٠ ٧ 

 ٥٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ ١٠ الإجمالي 

  أو سواء على الیوتیوب  ،الرسم�ة "البود�است "وسائل إعلام�ة أخرى تدع�م�ة لقناة  أما عن مدى تواجد     
أنغامي/   سبوت�فاي/  تطبیق  (مثل  أخرى  فحظیت  apple podcastsمنصات  خمسة "بود�است  ...)؛ 

و" بیزنس �العر�ي"  التواصل  "بیزنس  مواقع  على  وصفحات  إلكتروني  بنس�ة   ،�موقع  إلیهما  الإشارة  وتم 
التواصل٪١٠٠ مواقع  �افة  على  وصفحات  رسمي  إلكتروني  موقع  لها  فكان  "البود�استرز"  أما  وتم   ،. 

 ، . بینما لم تحظَ "سوالف بیزنس" �موقع إلكتروني خاص بها٪٧٠الإشارة لها داخل محتوى الحلقات بنس�ة  
من  ولكن  "بود�است".  برنامج  من  أكثر  یبث  الذي  ثمان�ة  لإذاعة  الرسمي  الموقع  إلى  الإشارة  تم  و�نما 

. بینما  ٪١٠٠وتم الإشارة إلیها بنس�ة    ،�صفحات على مواقع التواصل  "البود�است "ناح�ة أخرى حظیت  
 " �صفحاتها على مواقع التواصل فقط.بیزنس ب�ساطة اكتفت "
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

�افة   -١ �  "البود�است"برامج  تمیزت  الدراسة  الحلقات استمرار�ة  عینة  منتظم    إنتاج  مع  �شكل 
في  �ما أظهرت النتائج تنوعًا �بیرًا    .مجال الأعمالومهتم تحدیدًا �استهداف جمهور متخصص  

المُروج لها في برامج   عینة الدراسة. فتضمنت حلقات    "البود�است"طب�عة ومجالات المؤسسات 
ومطاعم   إنتاج  وشر�ات  إعلان�ة  وو�الات  طیران  لشر�ات  تسو�قًا  "البود�استرز"  بود�است 
وشر�ات عقار�ة. أما حلقات بود�است "سوالف بزنس" فاشتملت على تسو�ق لمؤسسات تنمو�ة، 

طب�ة مؤسسات  وأ�ضًا  والعقارات،  البناء  مجالات  في  واستثمار�ة  تجار�ة  حلقات    .مؤسسات  أما 
بود�است "خمسة بیزنس" فاهتمت أكثر �المؤسسات المرت�طة �التكنولوج�ا والذ�اء الاصطناعي؛ 
ب�ع   ومنصات  الإلكترون�ة  المتاجر  المحتوى،  و�تا�ة  الرقم�ة  للبرامج  الإلكترون�ة  كالمنصات 

مع أحمد رشاد تسو�قًا لمؤسسات   "بیزنس �العر�ي"وتضمنت حلقات بود�است    .المنتجات أونلاین
 .لها علاقة �الب�ع �التجزئة، المطاعم، الطاقة الشمس�ة، الشر�ات العقار�ة

بود�است       ب�ساطة"أما  الأعمال   "بیزنس  �مجال  مرت�طة  نصائح  حلقاته  معظم  فتضمنت 
نشر   في  المؤسسة  ودور  الخسارة،  من  المؤسسات  على  الحفاظ  و��ف�ة  �شهدها  التي  والتغیرات 
الموضوعات   هذه  محتوى  داخل  الإشارة  مع  الناشئة...  للشر�ات  ونصائح  المجتمع،  في  الق�م 

 .لأسماء مؤسسات ناجحة مرت�طة �موضوع الحلقة
إلى       التحلیل�ة  الدراسة  توصلت  ال وجود  �ما  نسب  في  لمؤسسات الرسائل  اختلاف  تسو�ق�ة 

حیث    ،في المرت�ة الأولى  "سوالف بیزنس"محددة داخل محتوى الحلقات؛ حیث جاءت بود�است  
بیزنس �العر�ي  "یلیها بود�است    ،اشتمل محتوى �ل حلقة تم تحلیلها على تسو�ق لمؤسسة مختلفة

المر�ز    "مع أحمد رشاد  تم التسو�ق لها في �ل من   ت وتساو   .الثانيفي  نس�ة المؤسسات التي 
"البود�استرز" و�ود�است "خمسة بیزنس" بنس�ة   واحتل بود�است   .من الحلقات   ٪٦٠بود�است 

 . المر�ز الأخیر �أقل بود�است احتوى على تسو�ق لمؤسسات  "بیزنس ب�ساطة"
النت�جة       هذه  دراسوتتفق  أن  التي   91McLean, M., 2021ة  مع  نشر    استمرار�ةأكدت 

 Weinberger et al. 2020 دراسةو�ذلك    ،الحلقات تز�د من ولاء الجمهور وتعزز التفاعل
ت�ح مرونة في توسیلة فعّالة للتسو�ق متعدد المجالات، حیث  "البود�است"أن  التي توصلت إلى92

 .استهداف الجماهیر المتنوعة 
 "البود�است"لى ه�منة الشكل الحواري والسرد القصصي على محتوى حلقات  إتوصلت الدراسة   -٢

 السرد القصصي �ذلك  و بین المض�فین والضیوف  عینة الدراسة؛ حیث س�طر الأسلوب الحواري  
وتعتبر هذه النت�جة متوافقة مع    .على معظم الحلقات   لقصص نجاح المؤسسات ورجال الأعمال

الارت�اط العاطفي  التي أشارت إلى أن السرد القصصي �عزز   Rodnunsky, E., 2022 دراسة
  ة.ست�عاب الجمهور للرسائل التسو�ق�مع العلامة التجار�ة و�سهم في ز�ادة ا
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  في "بیزنس   ٪٨٠و   ،"البود�استرز" و"سوالف بیزنس"  في جم�ع حلقات الشكل الحواري  وغلب      
أسلوب "�العر�ي استخدام  تم  �ما  القصصي    .  حلقات السرد  جم�ع  "بیزنس  و"البود�استرز"،    في 

و  ب�ساطة"،  و"بیزنس  بیزنس   ٪٨٠�العر�ي"  و"خمسة  بیزنس"  "سوالف  من  �ل  �ان    ."في  بینما 
 .فقط  �شكل ملحوظ في بود�است "بیزنس �العر�ي" امحتوى المقابلات هو الأقل ظهورً 

فجاءت موضع التحلیل    "البود�است "الرسائل التسو�ق�ة التي تضمنتها حلقات  خصائص  أما عن   -٣
بنس�ة   ب  ٪٥٨م�اشرة  مقارنة  تحلیلها  تم  التي  الحلقات  إجمالي  الرسائل    ٪٤٢  ـمن  نس�ة  في 

الم�اشرة غیر  الحلقات   .التسو�ق�ة  داخل  التسو�ق�ة  الرسائل  علیها  التي ر�زت  المحاور  عن  أما 
التجار�ة    غالبیتهافاستهدفت   العلامة  تعز�ز  یلیها  لها،  الترو�ج  تم  التي  �المؤسسات  الوعي  ز�ادة 

 �شكل عام.  ا الترو�ج للمؤسسةوأخیرً  ،ثم دعم المب�عات  ،ق لهاللمؤسسة المُسوَّ 
الرسائل      في  واضح  �شكل  ظهر  محور  أكثر  هو  �المؤسسة  الوعي  ز�ادة  محور  و�عتبر 

�ود�است "سوالف  و   "،التسو�ق�ة في المحتوى الذي تم تحلیله في �ل من بود�است "البود�استرز
في بود�است   ابیزنس" و�ود�است "بیزنس ب�ساطة". بینما جاء محور "دعم المب�عات" الأقل ظهورً 

 ."في حلقات بود�است "بیزنس ب�ساطة ا"بیزنس �العر�ي"، ولم �ظهر مطلقً 
الرسال  �النس�ةأما       فجاءت    ئلمدة  التحلیل  موضع  الحلقات  في  طو�لة  غالبیتها  التسو�ق�ة 

الحلقة   داخل  بتكرار عدة مرات  أكثر من ساعة  "بیزنس    الواحدة.واستمرت  بینما جاء بود�است 
  ب�ساطة" الأقل في مدة الرسائل التسو�ق�ة المُقدمة في محتوى حلقاته.

مع       النتائج  هذه    García-Estévez, N., & Cartes-Barroso, M. Jدراسة  وتتفق 
أن  التي   2022٩٣ الجمهور  أكدت  بناء وعي  فعال�ة في  أكثر  تكون  الم�اشرة  التسو�ق�ة  الرسائل 

 .�المؤسسة
ات لز�ادة  جالتعل�قات، والهاشتاو استخدامًا فعالاً لوسائل التواصل،    عینة الدراسة  أظهرت الحلقات  -٤

الدراسة الضوء على  التفاعل. نتائج  ألقت  بین   حیث  الرمزي  التفاعل  بنظر�ة  المرت�طة  العناصر 
الجمهوروتشمل    ،والجمهور  "البود�است" مع  الم�اشرة  أثناء الحلقات؛ وتتضمن  في    التفاعلات 
مع   ع  أوالجمهور  الحوار  الم�اشرة  الجمهور    نالإجا�ات  �ذلك  "البود�است"أثناء  في  أسئلة   .

التواصل �الرسائل النص�ة    ،للوسائل الرقم�ة  البود�است""والمقصود بها توظ�ف مض�ف    وسائل 
أ�ضً   أو الجمهور.  مع  التواصل  لتعز�ز  الاجتماعي  التواصل  ومواقع  الإلكتروني  جودة    االبر�د 

الجمهور  المحتوى  ینشئه  الذي  المحتوى  عرض  المراجعات    ،تضم  طلب    أوالأفكار    أومثل 
الوسوم كذلك   القادمة.  "البود�است"المض�ف من الجمهور اقتراح موضوعات لحلقات   استخدام 

مشار�ته.   Hashtags & memes  والم�مز نس�ة  وز�ادة  الجمهور  مع  التفاعل  نطاق  لتوس�ع 
الو�بإلى    �الإضافة مض�ف    ،مواقع  إشارة  بها  إلى  والمقصود  محتوى  "البود�است"  توفر 

مختلفة  أو  "البود�است" إلكترون�ة  مواقع  عبر  إضافي  المرت�طة    اأ�ضً   .محتوى  العناصر  من 
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الرمزي   الفعل�التفاعل  ردود  تعل�قات    ،حلقات  مع  للتفاعل  حلقات  تخص�ص  آراء    أووتشمل 
وأخیرً  الحلقات.  محتوى  في  تحلیلاً   االجمهور  المض�ف  مع    عرض  بتفاعل  تتعلق  لب�انات 

وتمیز �ل بود�است بتوظ�ف عناصر    مثل عدد التعل�قات، المشار�ات والاشتراكات...  ،الجمهور
تمیز   حیث  ومتنوع؛  مختلف  �شكل  الرمزي   Hashtags�استخدام    "البود�استرز"التفاعل 

&memes  الجمهور مع  �التفاعل  المتعلقة  الب�انات  وعرض  التواصل  عدد    ،ووسائل  مثل 
بیزنس" أما بود�است    التعل�قات، المشار�ات والاشتراكات في الحلقات موضع التحلیل.   "سوالف 

على توظ�ف وسائل التواصل ومواقع الو�ب والتعل�قات والاشتراكات. و�ذلك    ت جم�ع حلقاتهفر�ز 
بود�است   بیزنس"ر�ز  و   "خمسة  الو�ب  ومواقع  التواصل  مواقع  بنس�ة  على  التفاعل  ��انات 

واخت�اراته لموضوعات   تهته لاقتراحات الجمهور لتطو�ر جود �استجاب   ا، إلا أنه تمیز أ�ضً ٪١٠٠
على مواقع التواصل   "بیزنس �العر�ي"بود�است    ار�زت أ�ضً   الحلقات و�ذلك حلقات ردود الفعل.

ب�ساطة "بیزنس  بود�است  بینما ر�زت  التفاعل.  و��انات  في    "والو�ب  فقط  عناصر  ثلاث  على 
الدراسة عینة  الحلقات  استخدام    ،جم�ع  على    Hashtags &memesوهي  الضوء  وتسل�ط 

 المشار�ات والاشتراكات.
أظهرت أن التفاعل التي    ٩٤Kaplan & Haenlein 2021دراسةواتفقت هذه النت�جة مع      

 .الم�اشر مع الجمهور عبر وسائل التواصل یز�د من تأثیر الرسائل التسو�ق�ة
بین ظهور العناصر المرت�طة بنظر�ة التفاعل  وجود علاقة دالة إحصائ��ا    �ما أظهرت النتائج    

الحلقات.   محتوى  خلال  للمؤسسات  والتسو�ق  وسائل  و الرمزي  من  �ل  و�ظهار  توظ�ف  تصدر 
التواصل، مواقع الو�ب، حلقات ردود الفعل وتعل�قات الجمهور لتعز�ز التواصل مع الجمهور من 

أقل من    ؛ "البود�است"خلال محتوى   المعنو�ة جاءت  ق�مة مستوى  هذه    ٠.٠٠٥وذلك لأن  في 
 . إحصائ��اوهي ق�مة دالة  ،العناصر

عینة الدراسة،    "البود�است"أنماط التفاعل مع الجمهور من خلال محتوى حلقات    �ما تنوعت     
القصصي    جاءو  السرد  جذا�ة    -أسلوب  �طر�قة  المؤسسة  رسالة  لعرض  استخدامه  تم  الذي 

الجمهور   نجاحها،    أوتستهدف  وقصة  التأس�س  منذ  المؤسسة  تطور  قصة  تجارب   أوعرض 
المؤسسة   داخل  الملهمة  تم    -الموظفین  التي  حلقة  الخمسین  إجمالي  من  الأولى  المرت�ة  في 

استخدام   جاء  بینما  الحلقات،  محتوى  في  �المؤسسة  مرت�طة  ورموز  لغة  استخدام  یل�ه  تحلیلها. 
 الرموز المرت�طة �الارت�اط العاطفي مع المؤسسة في المرت�ة الأخیرة. 

بنسب متنوعة؛  التسو�ق المؤسسي    استرات�ج�ات   عینة الدراسة بتوظ�ف  "البود�است "قامت برامج   -٥
للتأثیر    استرات�ج�ةجاءت  حیث   واللغة  الرموز  الأول  فياستخدام  المر�ز  في  یلیها    ،السلوك 

المصلحة  استرات�ج�ة أصحاب  تصورات  أصحاب    استرات�ج�ةثم    ،تشكیل  مع  التعاطف  إظهار 
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قل أبناء الثقافة التنظ�م�ة هي    استرات�ج�ةوتعتبر    المشتر�ة.ثم بناء المجتمع والمعاني    ،المصلحة
 . في الحلقات التي تم تحلیلها اظهورً  الاسترات�ج�ات 

برامج       لتوظ�ف  �النس�ة  الدراسة    "البود�است"أما  المؤسسي �ل   لاسترات�ج�ات عینة  التسو�ق 
فجاءت   "البود�استرز"  لبود�است  ف�النس�ة  حدة؛  أصحاب   استرات�ج�ات على  تصورات  (تشكیل 

السلوك    فيالمصلحة، تعز�ز المعاني من خلال الحوار والمشار�ة، استخدام الرموز واللغة للتأثیر  
استخدامً  الأكثر  المشتر�ة)  والمعاني  المجتمع  الحلقات.  او�ناء  جم�ع  بیزنس"   في  "سوالف  أما 

جم�ع   التحلیل  استرات�ج�ات فاستخدمت  موضع  الحلقات  جم�ع  في  المؤسسي  عدا   ما  ،التسو�ق 
 . ٪٩٠ أقل بلغت  التفاوض حول المعاني المؤسس�ة بنس�ة استرات�ج�ة

استخدام       بیزنس"    استرات�ج�ات وتنوع  "خمسة  بود�است  حلقات  في  المؤسسي  التسو�ق 
للتأثیر  سترات�جلا واللغة  الرموز  واستخدام  والمشار�ة  الحوار  خلال  من  المعاني  (تعز�ز    في یتي 

الحلقات   السلوك) المصلحة،   لاسترات�ج�ات   ٪٩٠، و�نس�ة  في جم�ع  (تشكیل تصورات أصحاب 
�انت   بینما  المصلحة).  أصحاب  مع  التعاطف  و�ظهار  التنظ�م�ة  الثقافة    ا یت سترات�ج ابناء 

 .ا (التفاوض حول المعاني المؤسس�ة و�ناء المجتمع والمعاني المشتر�ة) الأقل استخدامً 
جم�ع       استخدام  فجاء  �العر�ي"  "بیزنس  بود�است  في   استرات�ج�ات أما  المؤسسي  التسو�ق 

بین   ما  متقار�ة  بنسب  تحلیلها  تم  التي  حلقاته  تصورات    لاسترات�ج�ات   ٪٩٠محتوى  (تشكیل 
المصلحة والمشار�ة  -أصحاب  الحوار  خلال  من  المعاني  المعاني    -تعز�ز  حول  التفاوض 

  ٪٨٠السلوك و�ناء المجتمع والمعاني المشتر�ة)، و  فياستخدام الرموز واللغة للتأثیر    -المؤسس�ة
 یتي (بناء الثقافة التنظ�م�ة و�ظهار التعاطف مع أصحاب المصلحة).سترات�ج الكل من 

تعز�ز    استرات�ج�ةعدا  ما الاسترات�ج�ات بود�است "بیزنس ب�ساطة" الذي استخدم جم�ع  اوأخیرً     
 فقط.  ٪٦٠المعاني من خلال الحوار والمشار�ة بنس�ة  

النتائج       رصدت  حلقات  �ما  في  للمؤسسات  التسو�ق  بین  واستخدام   "البود�است"العلاقة 
العلاقات    "البود�است"عمل    استرات�ج�ات  لإدارة  �وسیلة  من    المؤسس�ة؛المؤسسي  تبین  حیث 

وجود   النتائج  من  خلال  �ل  في  دالة  الحوار    استرات�ج�ات علاقة  خلال  من  المعاني  تعز�ز 
والمعاني   المجتمع  و�ناء  المؤسس�ة  المعاني  حول  والتفاوض  وتتفالمشتر�ةوالمشار�ة  هذه    ق. 

بناء   التي Gummesson٩٥  2019دراسة    النت�جة مع الرموز في  استخدام  أهم�ة  إلى  أشارت 
 هو�ة العلامة التجار�ة وتعز�ز العلاقات مع أصحاب المصلحة.

أنه -٦ إلى  الإشارة  حلقات    و�جب  التحلی   "البود�است"تمیزت  موضع  من المؤسسي  �عدد  ل 
والالتزام �البث  الاستمرار�ة  و التنوع والشمول في موضوعات الحلقات،  أهما    ،الخصائص المشتر�ة

�ما اتسم أسلوب الحوار وعرض وتناول الموضوعات   .والقرب من الجمهور  ،في أوقات محددة
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إبراز   . �ما حرصت نس�ة �بیرة من الحلقات علىالاحتراف�ة والمصداق�ة والمعرفة والق�ادة الفكر�ة�
 الق�م المؤسس�ة. 

نموذج    رت ظه -٧ و   -  GLAFTعناصر  الجمهور لتسو�ق  مع  وتفاعله  المحتوى  جودة    -تحسین 
واضح   محتوى  �شكل  الدراسة  "البود�است"حلقات  في  ف�النس�ة  عینة  المستخدمة:؛  فقد   للغة 

�جب الإشارة إلى نقطة  و   الحلقات التي تم تحلیلها.  في غالب�ةجمعت بین الرسم�ة وغیر الرسم�ة  
خلال    مهمة والترو�ج    رصد من  التحلیل  موضع  الحلقات  في  المستخدمة  اللغة  بین  العلاقة 

أن استخدام اللغة الرسم�ة �ان هو السائد  ؛ توصلت النتائج إلى  لمؤسسات �عینها داخل الحلقات 
 Smith et . مما یتفق مع ما أكدته دراسةفي الحلقات التي استهدفت الترو�ج لمؤسسات �عینها

al. (2020) ا بین  الجمع  الجمهور أن  جذب  من  یز�د  الرسمي  وغیر  الرسمي  لأسلو�ین 
 .96وتفاعله

الاستمالات    جاءت عینة الدراسة؛ ف  "البود�است"أما عن استمالات الإقناع المستخدمة في حلقات   -٨
ستمالات العاطف�ة  جاءت أقل نسب للا  . بینما موثوق�ة الخبراء  یلیها  ، ولىفي المرت�ة الأالمنطق�ة  

النتائجا إلى  و�جب الإشارة أ�ضً   .نوآراء المستخدمی   إحصائ��اوجود علاقة دالة  إلى    أنه أشارت 
لمؤسسات  فیها  الترو�ج  تم  التي  والحلقات  الخبراء  موثوق�ة  استمالة  على  الاعتماد  �عینها.    بین 

الاستمالات المنطق�ة تُعد الأكثر إقناعًا    أن إلى   Petty & Cacioppo (2018)وأشارت دراسة  
 .97في س�اق التسو�ق الرقمي

الفني   -٩ الأسلوب  عن  حلقات    أو أما  میزت  التي  الفن�ة  فقد    "البود�است"المعاییر  تحلیلها؛  تم  التي 
حلقاتها �جودة ووضوح الصوت. ولم یتعرض البث لمشكلات صوت�ة  الغالب�ة العظمى من  تمیزت  

الم�كروفون  في  لعطل  بیزنس"  "خمسة  حلقات  من  فقط  واحدة  حلقة  في  الإشارة  ،إلا  هذا إلى    وتم 
على الموس�قى سواء �شكل �امل   "البود�است"ولكن اختلفت نس�ة اعتماد    العطل والاعتذار عنه.

بینما غاب    ،بیزنس �العر�ي"" و"سوالف بیزنس"  ومثل "البود�استرز"،    ،داخل الحلقات   أوفي التترات  
 بیزنس ب�ساطة". % في " خمسة بیزنس" و"   ااستخدام الموس�قى تمامً 

�المؤثرات الصوت�ة بنس�ة   ابینما تم الاستعانة  في بود�است "بیزنس ب�ساطة"،    اوتحدیدً   قلیلة جد�
 الضیوف.  أووتم استخدامها لإضفاء أجواء تشو�ق�ة على تصر�حات المض�ف 

لقناة   -١٠ تدع�م�ة  أخرى  إعلام�ة  وسائل  تواجد  مدى  عن  على   ،الرسم�ة   "البود�است"أما  سواء 
أنغامي/    أوالیوتیوب   سبوت�فاي/  تطبیق  (مثل  أخرى  فحظِ apple podcastsمنصات  یت  ...)؛ 

التواصل وتم   ،بود�است "خمسة بیزنس" و"بیزنس �العر�ي" �موقع إلكتروني وصفحات على مواقع 
الدراسة.لیهما  إالإشارة   عینة  الحلقات  �ل  موقع    في  لها  فكان  "البود�استرز"  ي رسمي  إلكترونأما 

  . بینما لم تحظَ أ�ضًاداخل محتوى الحلقات    اوتم الإشارة له  ،وصفحات على �افة مواقع التواصل
�موقع   بیزنس"  بهاإلكترون"سوالف  الإشارة   ،ي خاص  تم  الرسمي  إلى    و�نما  ثمان�ة"الموقع    " لإذاعة 
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�صفحات على    "البود�است"الذي یبث أكثر من برنامج بود�است. ولكن من ناح�ة أخرى حظیت  
بیزنس ب�ساطة" �صفحاتها على مواقع . بینما اكتفت "في �ل حلقة  إلیهاوتم الإشارة    ،مواقع التواصل
  التواصل فقط.

مثلما    المستهدفوتعتبر الوسائل الإعلام�ة المساندة وسیلة فعالة لتعز�ز الوصول الفعّال للجمهور  
 .McKinsey & Company٩٨  2021 ةدراسأشارت 

المستخلصة من  المؤشرات  وف�ما یلي مقارنة بین ما جاء في نتائج الدراسة التحلیل�ة و�ین      
  الحوار مع "أ.یوسف العقاري" مقدم ومنتج بود�است "خمسة بیزنس":

للبود�است لأهداف الرئ�سل  �النس�ة -١  "البود�است"إلى أن جم�ع برامج  نتائج الدراسة  أشارت  ؛  ة 
 .على نقل خبرات المؤسسات الناجحة والترو�ج لها �طرق جذا�ة وفعّالة  ت ر�ز   التي تم تحلیلها

�مجال الأعمال، مما �ضمن ولاء الجمهور   امهتم�   امتخصصً   اجمهورً كما أنها استهدفت جم�عها 
 "البود�است" أن الهدف الأساسي من    " البود�است "مض�ف    �ه  أفاد مما یتفق مع ما    .وتفاعلهم

إلى  �الإضافة  م�سطة،  �طر�قة  الجمهور  إلى  والمؤسسات  الأشخاص  نجاح  تجارب  نقل  هو 
 .تعز�ز فهم الجمهور لقصص النجاح

�ك�ف�ة  -٢ یتعلق  ف�ما  صُناع    أما  المستهدفب  "البود�است "ق�ام  الجمهور  مض�ف تحدید  فأفاد  ؛ 
� بیزنس  خمسة  الجمهور بود�است  جذب  في  الأساس  هو  �المحتوى  الجمهور  استهداف  أن 

التي   النتائج  مع  یتماشى  النجاح  قصص  على  الحلقات  تر�یز  أن  �ما  ولائهم.  على  والحفاظ 
الجمهور  وعي  وز�ادة  العاطفي  التفاعل  تعز�ز  في  القصصي  السرد  أهم�ة  إلى  أشارت 

 .�المؤسسات 
التسو�ق�ة أما   -٣ الرسائل  أن    أنواع  إلى  الدراسة  جاءت فتوصلت  الحلقات  في  التسو�ق�ة  الرسائل 

استخدام  و م�اشرة   التجار�ة، مع  العلامة  وتعز�ز  �المؤسسات  الوعي  ز�ادة  على  الرسائل  ر�زت 
�بیرالستمالات  الا �شكل  الخبراء  وموثوق�ة  أن    "البود�است "مض�ف  أشار  و   .منطق�ة  إلى 

العمل�ة والجوانب  القصصي)  (السرد  الشخص�ة  الجوانب  بین  تجمع  التسو�ق�ة   الرسائل 
(tactical messages)مع التر�یز على تقد�م محتوى �حقق استفادة واضحة للجمهور ،. 

من   �لا�  أن  نستخلص  أن  نستط�ع  هذا  والمقابلة  ومن  الدراسة  الرسائل  أكدتا  نتائج  أن  على 
التسو�ق�ة تُصمم �عنا�ة لتحقیق أهداف تسو�ق�ة واضحة وز�ادة وعي الجمهور �المؤسسات. �ما 

 .منطق�ة �عكس الحرص على تقد�م محتوى مفید وموثوق الستمالات الاأن التر�یز على 
خلال وسائل التواصل، التعل�قات،  أهم�ة التفاعل الرمزي مع الجمهور من   أبرزت نتائج الدراسة -٤

وترت�ط هذه    .حلقات ردود الفعل وعرض المحتوى الذي ینشئه الجمهور.. و�ذلك  .الهاشتاجات 
بتأكید مض�ف   أساسي  �شكل  الاجتماعي  "البود�است "النت�جة  التواصل  أهم�ة منصات    ، على 
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الجمهور مع  التفاعل  تعز�ز  في  الواتساب  وقنوات  الف�سبوك  جرو�ات  إلى    أشار�ما    .مثل 
 .لتقی�م استجا�ة الجمهور retention metrics أدوات مثل التصو�ت والـاستخدام 

الب�انات  ف استخدام  أن  التسو�ق�ة. �ما  الرسائل  فعال�ة  �عزز من  الجمهور  الم�اشر مع  التفاعل 
 .لتحلیل تفاعل الجمهور ینسجم مع العناصر المرت�طة بنظر�ة التفاعل الرمزي 

الدراسةأشارت   -٥ أنه    نتائج  إلى  استخدام  أ�ضاً  مع    تسو�ق  استرات�ج�ات تم  متنوعة،  مؤسس�ة 
،  السلوك، وتعز�ز المعاني من خلال الحوار والمشار�ة  فيالتر�یز على الرموز واللغة للتأثیر  

استخدامًا  استرات�ج�ات �انت  بینما   الأقل  التنظ�م�ة  الثقافة  �مض�ف   .بناء  یتعلق  ف�ما  أما 
طو�لة  ف  "البود�است " علاقة  بناء  في  تساعد  أدوات  عبر  یتم  الجمهور  مع  التفاعل  أن  أوضح 

الحلقات  موضوعات  على  والتصو�ت  النقاش  مجموعات  مثل  أهم�ة  �ما    .المدى،  على  أكد 
   .تضمین محتوى �عزز من ارت�اط الجمهور �الق�م المؤسس�ة

النتائج�عكس       من  الجان�ان  أدوات    استرات�ج�ات أن    هذان  فقط  ل�ست  المؤسسي  التسو�ق 
 .ترو�ج�ة بل أ�ضًا وسائل لتعز�ز العلاقات مع أصحاب المصلحة و�ناء مجتمع حول المؤسسة

إلى أن جودة الصوت والاحتراف�ة    نتائج الدراسة  أشارت ؛  لجودة والاحتراف�ة في الإنتاج�النس�ة ل -٦
للحلقات  ال�ارزة  السمات  من  �انت  التقد�م  �ان    في  بینما  تحلیلها،  تم  الموس�قى  التي  استخدام 

 .والمؤثرات الصوت�ة محدودًا ولكنه موجود لإضافة طا�ع جذاب 
بیزنس"شدد  و      "خمسة  بود�است  لضمان    مض�ف  عال�ة  �جودة  محتوى  تقد�م  أهم�ة  على 

�شیر ذلك إلى اتفاق  و   .استمرار�ة جذب الجمهور، مع الاعتذار عن أي عیوب فن�ة في البث 
الجودة والاحتراف�ة في الإنتاج تلعب دورًا �بیرًا في  �لا� من  على أن    الدراسة  جانبيواضح بین  

 .وجذب الجمهور المستهدف "البود�است"نجاح 
  

من   • المز�د  في    الدراسات إجراء  المحتوى  جودة  تأثیر  لتحلیل  ولاء    "البود�است"التسو�ق�ة  على 
 .والمؤسسات المُروَّج لها الجمهور

الدراسة   • المتعمقتوصي  في  ل  �التعرف  الرمزي  التفاعل  العلامة    "البود�است"تأثیر  بناء  على 
خلال    التجار�ة الو من  (مثل  الرمزي  التفاعل  بنظر�ة  المرت�طة  العناصر  دور  سوم استكشاف 

 .المحتوى الذي ینشئه الجمهور) في بناء وتعز�ز العلامات التجار�ةوالم�مز، حلقات ردود الفعل، 
توظ�ف   • الثقة    "البود�است"دراسة  وتعز�ز  المؤسس�ة  الأزمات  لإدارة  الأزمات  في  �وسیلة  أثناء 

 .مثل التعاطف والتفاوض حول المعاني المؤسس�ة استرات�ج�ات �استخدام 
 . على قرارات المستهلكین "البود�است"استخدام السرد القصصي في  انعكاسكذلك دراسة  •
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الحلقات،    اوأخیرً  • إنتاج  عمل�ة  تحسین  في  الاصطناعي  الذ�اء  دور  الجمهور و دراسة  اخت�ار 
الجمهور بتفاعل  المتعلقة  الب�انات  وتحلیل  الاستثمار  و�ذلك  .المستهدف،  على  العائد   ق�اس 

(ROI)   أداة تسو�ق�ة للبود�است� . 

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Abstract 

  The study explored the role of podcasts as a marketing tool for 
institutions and businesses, focusing on content analysis and the impact of 
content quality on podcast success. It utilized a theoretical framework based on 
Symbolic Interaction Theory and GLAFT content strategy model to examine 
marketing podcast development . 

A survey approach was used to analyze a sample from successful 
corporate marketing podcasts. Results showed consistency in episode 
production, and targeting specialized audiences. Promoted organizations 
spanned industries such as technology, real estate, restaurants, and solar energy, 
with varying exposure levels in episodes . 

Content formats were dominated by conversational and storytelling 
styles, fostering emotional engagement and deeper audience understanding of 
marketing messages. Most messages were direct, aimed at increasing audience 
awareness and enhancing brand image, with extended messaging noted in 
programs like Business in Arabic and The Podcasters . 

Social media, comments, and hashtags were leveraged to boost 
interaction, highlighting the significance of direct audience engagement in 
reinforcing messages. Corporate marketing strategies utilized symbols, 
language, and stakeholder perception shaping, with minimal emphasis on 
organizational culture-building strategies . 

Episodes exhibited high audio quality and professional presentation, 
though music and sound effects were sparingly used. These findings underscore 
the importance of content quality and innovative strategies in podcast success. 
Keywords: Corporate Podcasts, Branding - Corporate Communication - 
                    Podcast Marketing - Content Quality - Symbolic Interaction. 
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