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 ا/لخص:

مع�التطورات�الكب�
ة�ال�LMعرفJ=ا�وسائل�التواصل� جتماGي�وزيادة�إهتمام�الزبائن�<=ا،�


اتيجيJ=اSي�إسTى�إستخدامها�ودمجها�Yالتسويقية،�حيث�أن�هذه��أصبحت�ا[ؤسسات�تحرص�ع

�تحقيق� �ضمان �مع �معهم، �والتفاعل �زبائj=ا �من �التقرب �من �ا[ؤسسات �تمكن �الحديثة nداة

رضاt=م�ووtu=م�لها.�وs=دف�هذه�الدراسة�إqى�معرفة�أهمية�وسائل�التواصل� جتماGي�Tي�كسب�

�من� �لكل Lإطار�مفاهيم� �تقديم �وذلك�من�خzل�محاولة �وtu=م، �وتحقيق �الزبائن�الزبائن وuء

�LMال� �للمؤسسات �القيمة �لخلق �كمصدر �nخ�
ة �هذه �وعرض � جتماGي، �التواصل ووسائل

  تستخدمها،�ومن�ثم�تبيان�كيفية�تأث�
�وسائل�التواصل� جتماGي�عYى�وuء�الزبائن.

 وسائل�التواصل� جتماGي،�وuء�الزبائن.�الكلمات�ا/فتاحية:

 

Résumé: 

Avec les grands développements qu’ont connus les réseaux sociaux et l'intérêt 

croissant que leur portent les clients, les entreprises veillent à les utiliser et les intégrer 

dans leurs stratégies de marketing, car cet outil moderne permet aux entreprises de se 

rapprocher de leurs clients et d'interagir avec eux tout en assurant leur satisfaction et 

leur fidélité. L'objectif de cette étude est de comprendre l'importance des réseaux�

sociaux dans l’acquisition et la fidélisation des clients, et cela en essayant de fournir un 

cadre conceptuel de la loyauté clients et des réseaux�sociaux et la présentation de ces 

derniers (les réseaux� sociaux) comme source de création de valeur pour les 

entreprises qui les utilisent, puis montrer leur impact sur la loyauté clients. 

Mots clés: Réseaux sociaux, loyauté clients. 

Classification JEL : M31, M37. 
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  مقدمة

�من�قبل�ا[ؤسسات�
ً
�كب�
ا

ً
عرفت�وسائل�التواصل� جتماGي�Tي�السنوات�nخ�
ة�إهتماما

ال�LMترغب�Tي�تحس�ن�مكانJ=ا�والتغلب�عYى�منافس£=ا.�و¢ي�عبارة�عYى�"مجموعة�من�التطبيقات�

 
Sى� نYمنتدى�للتفاعل�ب�ن��قبل�نت�لتطوير�ا[حتوى�ا[قدم�منا[ستندة�ع�
ا[ستخدم�ن�وتوف�

).�والغرض�من�إستخدامها�تقوية�العzقات�مع�الزبائن�وضمان�O'Leary�،2011ا[ستخدم�ن"�(

وs=دف�هذه�الدراسة�إqى�تحس�ن�عملية�التواصل�والتفاعل�معهم.��إستمرارها،�وذلك�من�خzل

التعرف�عYى�مدى�مساهمة�وسائل�التواصل� جتماGي�Tي�تعزيز�العzقات�مع�الزبائن،�وذلك�من�

�بعض� �تجارب �عYى �بناءً �الزبائن �وuء �عYى �ا[عاصرة �التسويقية �nداة �أثر�هذه �عرض خzل

�تحقيق �لضمان �إعتمادها �يجب LMال� �الطرق �أهم �موضح�ن �ا[جال، �هذا �Tي وuء��ا[ؤسسات

� �إqى �الدراسة �هذه �s=دف �كما � جتماGي. �التواصل �وسائل �بإستخدام �ا[فهوم�الزبائن تقديم

  الحديث�"الزبون� جتماGي"�وأهم�الخصائص�ال�LMيتم�°�<=ا.�

  من�خzل�ما�سبق،�تتبلور�إشكالية�الدراسة�Tي� جابة�عYى�التساؤل�الرئي³�L´µتي:و

  Tي�تحقيق�وuء�الزبائن؟�ما�دور�وسائل�التواصل� جتماGي

 .�ا/فاهيم�Fساسية�لو�ء�الزبائن:1

  مفهوم�وأنواع�و�ء�الزبائن�1.1

وثبات�Tي�العzقة�مع�مرور�الزمن،�بحيث�يصبح�الزبون�يثق��يُعرف�الوuء�عYى�أنه�"إلS°ام

�بتجربة� �به �وا[حيط�ن �معارفه �كل �بنصح �قيامه �خzل �تظهر�من �الثقة �وهذه �ا[ؤسسة، Tي

 .�1ا[ؤسسة"

أن�"وuء�الزبون�للمؤسسة�هو�عبارة�عYى�إستجابة�سلوكية�Kyner وJacoby ويرى�كل�من�

�وتظهر  �تأتي�مع�مرور�الوقت، �عzمة���uعشوائية من�خzل�إتخاذ�مجموعة�من�القرارات�تجاه

"L´µخرى،�بحيث�أن�هذه�القرارات�تكون�نتيجة�لعملية�تقييم�نفn2معينة�مقارنة�با[ؤسسات��. 

  

                                                           
1 Mohssine, E.A. (2006), « Fidélisation et Satisfaction du client au cœur des problèmes marketing », P.07, 
http://www.needocs.com (consulté le 01/05/2013). 

2 Lambin, J.J., de Moerloose (2008), C., Marketing stratégique et opérationnel: Du marketing a l’orientation-
marché, 7ème�édition, DUNOD, Paris, P. 125. 
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� 
اتيجية�BarlowأماSهو�"إس� �ربحية��ف�
ى�أن�الوuء �وزيادة �صيانة �تحديد، تعمل�عYى

  .�3أفضل�الزبائن�من�خzل�عzقة�ذات�قيمة�مضافة،�تفاعلية�وطويلة�nمد"


ح�العديد�من�الباحث�ن�نوع�ن�من�الوuء؛�الوuء�السلوكي�(Sوقد�إقbehavioral loyalty�(

)� �ا[وقفي �attitudinal loyaltyوالوuء �حسب .(Nadiri�)� �2008وآخرون ،(Karatepeو�Ekiz�

)2004�،(Yi�)1990و�(Zeithaml�)ء�الزبائن�بنوايا�1996وآخرون�uتتم�°�الجوانب�السلوكية�لو�،(

� �ويعرف �ا[ؤسسة. �مع �بالتعامل �والتوصيات �الفم �بكلمة �التواصل �الشراء، -Liuإعادة

Thompkins�)� �القوة�2010وآخرون �خzل �من �يتم �مzئم �"تقييم �أنه �عYى �ا[وقفي �الوuء (

  رار�الكافي�ن�لتعزيز� ستجابة�ا[واتية�وا[تكررة�تجاه�منتج،�عzمة�تجارية�أو�محل�ما".�و ستق

)،�يستند�وuء�الزبائن�عYى�مجموعة�من�العوامل.�يتمثل�Shah)2004 و�Kumarوحسب�

�،
ً
العامل�nول�Tي�الثقة،�حيث�أنه�يجب�أن�يثق�الزبون�Tي�البائع�الذي�يقابله�أو�Tي�ا[نتج.�ثانيا

� �قبل�يجب �من �ا[قدمة �تلك 
�منàأك� �إيجابية �مدركة �قيمة �العzقة �أو �للصفقة �يكون أن

،�إذا�إستند�ا[سوق�ن�عYى�العامل�ن�nول�ن،�قد�يكونوا�قادرين�عYى�خلق�مستوى��ا[نافس�ن.
ً
ثالثا

  إرتباط�عاطفي�إيجابي�للزبائن.��

م�تجاه�العzمة�)،�هذه� ستجابة�العاطفية�قد�تكون�إلS°ا2006وآخرون�(�Pittaوحسب�

)�أن�كل�صناعة�Tي�أيامنا�هذه�تقدم�مجموعة�متنوعة�من�Butscher�)1999مقاوم�للتغي�
.�ويرى�

)،�كلما�يقوم�الزبون�Griffin�)2002برامج�الوuء�s=دف�إqى�تمي�°�كل�منافس�عن�³خر.�وحسب�


�خمس�خطواتàول�مرة�عåي�
Sدورة�الشراء.�ويمر�ا[ش�
à4بالشراء�فإنه�يتطور�ع:  

   

                                                           
3 Laethem, N.V. (2005), Toute la fonction Marketing: Savoirs, Savoir-faire, Savoir être, Edition Dunod, Paris, P. 
93. 

4 Jahanshahi, A.A. et al (2011), «Study the Effects of Customer Service and Product Quality on Customer 
Satisfaction and Loyalty», International Journal of Humanities and Social Science, Vol. 1, n° 7, P. 256. 
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 دورة�الوuء�والشراء�:01الشكل�رقم�

 

Source: Jahanshahi, A.A. et al, Op. Cit., P. 256. 

  

�الزبون�åول�مرة�¢ي�إدراك�01نzحظ�من�خzل�الشكل�رقم�( )�أن�أول�خطوة�يقوم�<=ا

�ا[نتج� �يقوم�الزبون�بتقييم�هذا �يتخذ�قرار�شراء�ا[نتج�وتجربته،�وبعدها وجود�ا[نتج،�وبعدها

�Líي�حال�أن�ا[نتج�يلTو�،uحاجاته�أم��Líكان�يل� �إذا بعد�إسz=Jكه،�وذلك�من�أجل�معرفة�ما


يه.حاجات�هذSا�الزبون�فسوف�يقوم�بإتخاذ�قرار�إعادة�شراءه�مرة�أخرى�ثم�يش  

ومن�خbل�التعاريف�السابقة�يمكن�القول�أن�و�ء�الزبون�هو�"سلوك�الزبون�الذي�

يتبلور�نتيجة�مجموعة�من�التجارب�iيجابية�والقيمة،�حيث�يقوم�الزبون�بشراء�منتجات�

 .5أك�stالقرارات�عقbنية"ا/ؤسسة،�ح�pqإذا�كان�قرار�الشراء���يبدو�

  وسائل�بناء�و�ء�الزبائن�2.1

  من�أهم�الوسائل�ال�LMتُمكن�من�تحقيق�وuء�الزبائن�للمؤسسة�ما�يYي:

 

                                                           
5 Kincaid, J.W. (2003), Customer Relationship Management, Hewlett-Packard, New Jersey, USA, P�.10. 
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 برامج�iستقبال:�1.2.1


امج�ال�LMتتمثل�Tي�إعطاء�الزبائن�ملف�ترحيب،�إرسال�رسالة�تشكر�للشراء�nول�àي�ال¢

من�أجل�بدء�العzقة�Tي�ظروف�جيدة.�فكلما�بدء�تشغيل�العzقة��الذي�قاموا�به،�وإجراء�إتصال

 .6بنجاح،�كلما�أحس�الزبون�بالقيمة،�وكلما�تعلق�<=ذه�العzمة�التجارية،�با[نتج�أو�بالخدمة

  نادي�الزبائن: 2.2.1

�سفراء� �الحصول�عYى �الزبائن، �تحقيق�وuء �لنادي�الزبائن�Tي تتمثل�nهداف�الرئيسية

�توحيد�الزبائن��للعzمة�التجارية، �تعزيز�العzمة�التجارية، �ا[دى�ا[توسط، تحقيق�nرباح�عYى

ذوي�القيمة�العالية،�تحديد�أسباب�الرضا�أو�عدم�الرضا،�إثراء�قاعدة�البيانات،�تحس�ن�عملية�

  .�7التقسيم،�تحس�ن�معرفة�الزبائن�وزيادة�إحتمال�قيام�nعضاء�بتوصية�التعامل�مع�ا[ؤسسة

�uقات�ب�ن�والغرض�منه�zقدر�ممكن�من�الزبائن،�ولكن�تعزيز�الع�
àي�جمع�أكTيتمثل�


�من�مليوني�فتاة�صغ�
ة�بالتجمع�Tي�òتقوم�أك� �Tي�فرنسا �فعYى�سبيل�ا[ثال، ا[ؤسسة�وزبائj=ا.

��Barbieنادي�صديقات� �مؤسسة �بأó=م�TMattelي �تمنحهم�الشعور �ا[تواضعة �ا[ساهمة �هذه .

ف÷�Lتمثل�فرصة�للحصول�عYى�إتصال�مباشر��Mattelسبة�لـ�جزء�من�مجموعة�مرجعية.�وبالن

 .8والتواصل�بشكل�فعال�حول�ا[ستجدات�والتطورات�nخرى�Tي�مجموعة�ا[نتجات

  بطاقات�الو�ء:�3.2.1


يات�Sى�تقنيات�تشمل�توزيع�بطاقات�تعطي�الحق�بعد�عدد�مع�ن�من�ا[شYو¢ي�عبارة�ع

�ب �الشراء، �من �مع�ن �حد �إqى �الوصول �حامل�أو�عند �قام LMال� �nموال �من �معينة �نسبة إعادة

البطاقة�بإنفاقها�عند�ا[وزع�أو�ا[ؤسسة،�أو�تقديم�ا[نتجات�ذات�القيمة�ا[نخفضة.�وباuضافة�

�خدمات�مُخصصة،�عمليات�خاصة،�عروض�ترويجية�خاصة،...�إلخ
ً
 .9إqى�ذلك،�ف÷�Lتقدم�أيضا

                                                           
6 Masamasso, B. (2012), « Proposition d’une stratégie de fidélisation de la clientèle d’une société de 
microcrédit: cas de l’agence Microcred de Dakar-Plateau », Mémoire de fin d’études du 3ème cycle pour 
l’obtention du diplôme d’études supérieures spécialisées en marketing et stratégie (DESS/MS), Centre 
africain d’études supérieures en gestion, Institut supérieur de management des entreprises et autres 
organisations (ISMEO), P. 26. 

  بالتصرف،�إعتمادا�عYى:�7
Morgat, P. (2005), Fidélisez vos clients: Stratégies, Outils CRM et e-CRM, Troisième édition, Éditions 
d’Organisation, PP. 146-148. 

8 Masamasso, B., Op. Cit., PP. 27-28. 
9 Ibid, P. 26. 
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  خدمات�ما�بعد�البيع:�4.2.1

�م LMال� �nنشطة �كل �إستفادة�¢ي �أفضل �وتأم�ن �الشراء �عYى �ا[سJ=لك �تمك�ن �شأó=ا ن

�ممكن� 
�إشباعàأك� �بحيث�تحقق � ضافية، �ا[نافع �زيادة �من�خzل �السلع، �من �عل£=ا يحصل

� .ü10حتياجاته�ورغباته
ً
كما�عرفها�آخرون�بأó=ا�تشمل�خدمات�ما�بعد�البيع� ستشارية،�وبعضا


كيب،�ال�LMتوجه��من�الخدمات� ستثنائية،�وخدمات�الدفع،Sالصيانة،�الضمان،�التوصيل�وال

 .11للمسJ=لك�بعد�إتخاذ�قراره�الشرائي�من�أجل�ضمان�إستمرارية�التواصل�معه�وا[حافظة�عليه

  الخط�Fخضر:�5.2.1

�خدمة� �مع �عzقة �Tي �الدخول �من �الزبون �يمكن �مجاني �هاتف �رقم �عYى �عبارة وهو

ا[علومات�التابعة�للمؤسسة.�وهو�يركز�عYى�العملية�ال�LMيبدأ�<=ا�الزبون،�ولذلك�تظهر�الحاجة�

،�من�خzل�حملة� تصاuت�أو�منتجات�التعبئة�والتغليف،�وغ�
ها
ً
 .12إqى�توصيل�الرقم�جيدا

 ال:مراكز�iتص�6.2.1


�لقد�أصبحت�مراكز� تصال�الوسيلة�ا[فضلة�وòكnلدى�ا[ؤسسات�للتواصل��
ً
إنتشارا

�التحتية� �بنيJ=ا �هندسة �بإعادة �إتصال�بزبائj=ا �Tي �¢ي LMوقامت�معظم�ا[ؤسسات�ال� �زبائj=ا. مع

�توفر�مراكز� �وبالنسبة�للعديد�من�ا[ؤسسات، لتتضمن�من�مركز�واحد�إqى�عدة�مراكز�إتصال.

 .13الرابط�الرئي�L´µب�ن�الزبون�ومقدم�الخدمة� تصال

 تكنولوجيا�ا/علومات�وiتصا�ت:�7.2.1

�وتطبيقات� �وسائل �ظهور �إqى �وا[علوماتية �ل�تصاuت �التكنولو�ي �التطور �أدى لقد

�تلك�TIC*إتصالية�جديدة�أطلق�عل£=ا�إسم�"تكنولوجيا� عzم�و تصال�(
ً
)"،�و¢ي�تع��Lأساسا

                                                           

ونيكس كوندور  شركة - الصناعية ا[ؤسسة Tي البيع بعد ما خدمات ،�أهمية)2014(�عباس فرحات�10Sالعلوم ،�مجلة-إلك 

  ،�بالتصرف.155)،�ص.�11التجاریة،�العدد�( والعلوم والتسی�
  قتصادیة
)،�أثر�خدمة�ضمان�ا[نتج�Tي�تعزيز�رضا�العمzء،�مجلة�دمشق�للعلوم� قتصادية�والقانونية،�2013سامر�ا[صطفى�(�11

  ،�بالتصرف.302،�العدد�nول،�ص.�29ا[جلد�
12 Masamasso, B., Op. Cit., P. 29. 
13  Gans, N. et al (2002), « Telephone Call Centers: a Tutorial and Literature Review », P. 01, 
http://www.columbia.edu/~ww2040/tutorial.pdf (consulté le 02/10/2016). 

* TIC: Technologies de l'Information et de la Communication. 
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تر،�ولها�أثار�عدة�تشمل�مجاuت�وتطبيقات�متنوعة،�مثل:�تشخيص�ا[عارف�ا[وصولة�بالكمبيو 

 
ً
�وتنظيم�ا[ؤسسات�خصوصا

ً
  .14عموما


نت�¢ي�عبارة�عYى�شبكة،�وكل�إتصال�من�هذه�nخ�
ة�يخلق�إمكانية�بناء�عzقة.�Sإن� ن

�هذه �تكون �بالنسبة��وقد �تمثل �و¢ي �العzقة. �üدارة
ً
�وأيضا �ا[علومات �üدارة �مفيدة nداة

)،�تتمثل�الخصائص�الرئيسية�2002وآخرون�(�Bauerللمؤسسة�قناة�إضافية�ل�تصال.�وحسب�


نت�Tي:�Sل�ن  

  التفاعل�ب�ن�ا[ؤسسة�وزبائj=ا،�وأيضا�ب�ن�الزبائن؛ •

  ))�ونقلها�بفعالية؛07)�أيام�/�(07)�و(24)�ساعة�/�(24ا[علومات�بشكل�مستمر�((�توفر  •

  تفريد� تصاuت،�مما�يمكن�من�شخصنة� تصاuت؛ •


ونية).� •Sت�والصفقات�(التجارة� لكuإدماج� تصا  

� �قام �(�Bauerلقد � لS°ام�2002وآخرون �الثقة، �عYى �الخصائص �أثر�هذه �بدراسة (

�عYى�الثقة�والرضا.�والرضا.�ووجدوا�
ً
أن�التفاعل�له�تأث�
�إيجابي�خاصة�عYى� لS°ام،�ولكن�أيضا

،�وبدرجة�أقل�عYى� لS°ام.�والقدرة�عYى�نقل�
ً
uى�الثقة�أوYوأن�توفر�الشبكة�يؤثر�بشكل�إيجابي�ع

،�أن�فرص
ً
ة�ا[علومات�بفعالية�لها�تأث�
�إيجابي�مهم�عYى� لS°ام،�وبدرجة�أقل�عYى�الثقة.�وأخ�
ا


نت�لها�تأث�
�إيجابي�عYى�الثقةSن �
à15الشراء�ع. 

  الهدايا:�8.2.1

الزبائن�عYى�هدية،�مرتبطة�أو��uبنشاط�ا[ؤسسة.�وتجدر��وهو�ا[فهوم�الذي�يع��Lحصول 

�
àعت
ُ
 شارة�إqى�أن�الهدايا��uتُمثل�با[ع���الدقيق�للكلمة�تقنية�لتحقيق�الوuء،�ولكن�يجب�أن�ت

  .16كدعم�محتمل�ودقيق�لتقنية�حقيقية

 

                                                           

كي الوهاب،�بن عبد بريكة بن�14Sم تكنولوجيا )،�أثر2010زينب�( الzي و تصال  عT التنمية،�مجلة�الباحث،� عجلة دفع

  ،�بالتصرف.245)،�ص.�07العدد�(
�عYى:�15

ً
  بالتصرف،�إعتمادا

Cadiat, A.C., De Moerloose, C., « L’impact d’internet sur la gestion de la relation clients: étude de cas dans le 
secteur du transport de colis express »,�  PP. 13-15, https://www.univ-
paris1.fr/fileadmin/Colloque_EMARKETING/2002/cadiat.doc (consulté le 29/09/2016). 

16 Masamasso, B., Op. Cit., P. 29. 
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  مجbت�ا/س��لك�ن:�9.2.1

� �التجارية �العzمة �يعرف�بمجلة �ا[سJ=لك�أو�ما �مُصممة�إن�مجلة �مجلة �عYى �عبارة ¢ي

�التجارية �أو�للعzمة �قبل �من
ً
�منطق�17خصيصا �من �وجزء �عzئقية، �أداة ��´Lء �أي �قبل �و¢ي .

�ضمن� �بوضعها �ا[سJ=لك �مجzت �من �العديد �قيام �الصدفة �فليس�من �الزبائن، �وuء تحقيق

  :18تكون�ا[جلةبرنامج�إدارة�العzقة�مع�الزبائن�(تقديم�ا[جلة�لحامYي�بطاقة�الوuء).�ويمكن�أن�

هذا�هو�الحال�بالنسبة�[جzت�التأم�ن�أو�ا[سJ=لك�ن��مجرد�تذك��sبالعbمة�التجارية: •

 )�وا[قومة�بأقل�من�قيمJ=ا�من�قبل�الزبائن.mini consumersا[صغرة�(

وهو�الحال�عYى�سبيل�ا[ثال�بالنسبة�لدليل��خدمة�مرتبطة�بمنتج�أو�بخدمة�العbمة: •


امج�الذي�تقوم�قناàاك).ال
Sجر�بتقديمه�(يُكمل�بشكل�طبي�ي� شnة�مدفوعة� 

وذلك�لشراء�ا[نتجات،�للوuء�أو�بكل�بساطة�[جرد�إبداء��رمز�لتشكر�العbمة�التجارية: •

�النصائح� �تقديم �خzل �ومن �التجارية). �حدث�خاص�بالعzمة �Tي �ا[شاركة �(مثل �لها  هتمام

�أو� �منتجاs=ا �إستخدام �(حول �التجارية�وتوف�
�ا[علومات �العzمة 
سخSت� �أعم) �موضوع حول


�ف£=ا.àلك�الذي�سيكون�عنده�ثقة�أك=Jي�ا[وضوع�وتكسب�مصداقية�ا[سTة�
 بنفسها�كخب�

  ):anti-attritionبرامج�مكافحة�فقدان�الزبائن�(�10.2.1

�ويتعلق� 
اك.Sي�إلغاء� شTيتم�القيام�<=ا�عندما�يرغب�الزبون��LMعمال�الnوتشمل�كل�

�(إنخفاض�nمر� �تمكن�بعض�ا[ؤشرات�السلوكية �عندما �تنفيذها �يتم �أعمال�خاصة بتصميم

 سz=Jك�أو�العمليات)�من�التنبؤ�بعدم�وuء�الزبائن�Tي�ا[ستقبل.�ومن�ب�ن�هذه�nعمال�نجد:�


ويجية�والعمليات�التجاريةS19ا[كا[ات�الهاتفية،�العروض�ال.  

  والشكل�التاqي�يوضح�ما�سبق:

  

  

  

  

                                                           
17 « Livre blanc: enrichir la relation client avec le consumer magazine », P. 06, http://www.mediapost-
publicite.fr/files/mediapost-livre-blanc-consumer-magazine-web.pdf (consulté le 02/10/2016). 

18 Ibid, P. 14. 
19 Masamasso, B., Op. Cit., P. 28. 
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  وسائل�تحقيق�وuء�الزبائن�:02رقم�الشكل�

  

 باüعتماد�عYى�ما�سبق.�،من�إعداد�الباحثة�ا/صدر:

 .�ا/فاهيم�Fساسية�لوسائل�التواصل�iجتما�ي:2

  نشأة�وتطور�وسائل�التواصل�iجتما�ي�1.2

� �عام �مرة �åول � جتماGي �التواصل �وسائل �مصطلح �تقديم �عالم��195420تم �قبل من


وبولوجيا�òنn John A. Barnes�21�.يات�uي�الوTظهرت��LMي�الGكان�أول�مواقع�التواصل� جتما


نت،�Tي�شكل�تجمعات�هو�موقع�Sى�شبكة� نYا[تحدة�عTheglobe.comه�موقع�1994عام��zت�،

Geocitiesهما�موقع��zي�العام�نفسه،�وتTTripodبعام�بعد�ذلك،�حيث�ركزت�هذه�التجمعات��

                                                           
20 Lauras, H. (2013), « L’impact des réseaux sociaux sur les entreprises a-t-il un rôle essentiel sur leur image? », 
Mémoire de spécialité Appliquée, France Business School, P. 08. 

21 Monnot, J. (2012), « Social CRM: L’impact des réseaux sociaux dans la stratégie relation client des 
entreprises », P. 11, http://fr.slideshare.net/julieMonnot/social-crm-limpact-des-rseaux-sociaux-dans-la-
stratgie-relation-client-des-entreprises (consulté le 27/06/2016). 
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 n� �ب�ن �لقاءات �ربط �وتشارك�عYى �الدردشة، �غرف �خzل �من �بالتفاعل �لهم �للسماح فراد

�
àللنشر�ع� �شخصية �وسائل �بإستخدام �مختلفة �مواضيع �حول ا[علومات�وnفكار�الشخصية

�قامت�بعض�التجمعات�بربط� �ح�ن �Tي �ا[دونات، �قامت�عليه �وهو�nساس�الذي الصفحات،


وني،�وأهمها�مSل�عناوين�بريدهم� لكzفراد�من�خnوقع�Classmates.comالذي�1995عام���،

�السابق�ن، �الدراسة �ب�ن�زمzء �بربط� تصال ���=تم ��SixDegrees.comوموقع �كما�1997عام .

� �عام � جتماGي 1999ظهرت �التواصل �شبكات �من �مختلفة �الثقة��نماذج �عYى
ً
�أساسا تقوم

والصداقة،�حيث�شملت�التحديثات�منح�ا[ستخدم�ن�سلطة�التحكم�Tي�ا[ضمون�و تصال.�


ة�ما�ب�ن�Sل�الفzا��2004و�2002وخ=sالعالم�ذرو�
àي�الرقمية�عGبلغت�شعبية�التواصل� جتما

 Myتzه�موقع��،Friendsterمن�خzل�ظهور�ثzثة�مواقع�إجتماعية�تواصلية،�فكان�أولها�موقع�

spaceثم�موقع��Beboحيث�كان�موقع�2005عام���،My spaceا،�كما�برز��=jشعبية�من�بي�
òكn

ليجمع�زمzءه�Tي�جامعة�هارفارد��2004عام��Mark Zuckerbergالذي�أنشأه��Facebookموقع�

اد�خارج�nمريكية،�وأصبح�بسرعة�أهم�هذه�ا[واقع� جتماعية،��uسيما�بعد�إنفتاحه�عYى�nفر 

�ا[تحدة �22الوuيات .� �أواخر�سنوات �2000وبحلول
ً
uقبو� � جتماGي �التواصل �وسائل �تلقت ،

�هائلة�من�ا[ستخدم�ن.�عYى�سبيل�ا[ثال
ً
،�وإكتسبت�بعض�الخدمات�أعدادا

ً

��23واسعاàي�ديسمT

�كان�لدى�2015 ،Fecebook�)1.04)� �مليار�مستخدم�من�إجماqي �مليار�مستخدم�نشط�1.59) (

.
ً
��شهريا �مليار�شخص�بإستخدام2015أوت��24وTي �قام �nوqى، �وللمرة ،Facebook نفس��� Tي

 .24اليوم

 مفهوم�وأنواع�وسائل�التواصل�iجتما�ي�2.2

)،�هناك�خلط�ب�ن�الباحث�ن�nكاديمي�ن�وا[دراء�حول�Haenlein)2010 و�Kaplanوفقا�لـ�

�ينب�ي�أن�يشمل�تعريف�وسائل�التواصل� جتماGي )،�Daniel Nations�)2010،�فحسب�25ما

�عYى� �القدرة �تعطي �ذو�إتجاه�ن، �طريق �و¢ي �التحديد �صعبة �¢ي � جتماGي �التواصل "وسائل

  .�26التواصل"

                                                           
)،�دور�شبكات�التواصل� جتماGي�Tي�تشكيل�الرأي�العام�لدى�2013عبد�الكريم�عYي�الدبيL´µ،�زه�
�ياس�ن�الطاهات�(�22

  ،�بالتصرف.70،�ص.�1،�العدد40طلبة�الجامعات�nردنية،�دراسات،�العلوم� نسانية�و جتماعية،�ا[جلد�
23 Dewing, M. (2012), Social Media: An introduction, Library of Parliament, Ottawa, Canada, P. 02. 
24 « Fecebook », https://fr.wikipedia.org/wiki/Facebook#En_2016 (consulté le 15/08/2016). 
25 Emond, S., Selling, H. (2013), « your secret weapons towards customer loyalty on the web - a study of how 
social media can enhance customer loyalty on the internet », thesis, The Swedish School of Textiles, 
University of Borås Fashion Management, p. 12. 

26 Edosomwan, S. et al (2011), « The History of Social Media and its Impact on Business », The Journal of 
Applied Management and Entrepreneurship, Vol. 16, n° 3, P. 05. 
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�"تسمح�مواقع�التواصل� جتماGيBrown�)2008وحسب� بخلق�ملفات�شخصية�من��)

قبل�ا[ستخدم�ن،�ثم�الدخول�Tي�الدردشة،�الحوار�وتبادل�ا[علومات�مع�أشخاص�آخرين،�مثل�

� � جتماGي �التواصل �مواقع �أمثلة �أبرز �ومن �والعائzت. � nFacebook،MySpaceصدقاء

  .�Bebo"27و

� �يرى �O'Leary�)2011كما �عYى � جتماGي �التواصل �وسائل �تعريف �يمكن �أنه أó=ا�)


نت�لتطوير�ا[حتوى�ا[قدم�منSى� نYا[ستخدم�ن��قبل�"مجموعة�من�التطبيقات�ا[ستندة�ع

  .28وتوف�
�منتدى�للتفاعل�ب�ن�ا[ستخدم�ن"

ومن�خbل�ما�سبق�يمكننا�القول�أن�"وسائل�التواصل�iجتما�ي��ي�وسائل�iعbم�

ه�وتبادل�ا/علومات��ي�أي�ال��qتمكن�Fشخاص�من�التواصل،�التفاعل،�خلق�ا/حتوى،�نشر 

 وقت�وأي�مكان�بشرط�توفر�شبكة�iن�sنت".

)� �سبعة
ً
�حاليا �يوجد �التاqي؛ �الجدول �Tي �هو�موضح �لوسائل�07وكما �أساسية �أنواع (

 التواصل� جتماGي:

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
27 Alqahtani, F.A. (2013), « Tanzila Saba, Impact of Social Networks on Customer Relation Management 
(CRM) in Prospectus of Business Environment », Journal of American Science, 9 (7), P. 481. 

28 Dutot, V. (2013), « A New Strategy for Customer Engagement: How Do French Firms Use Social CRM? », 
International Business Research, Vol. 6, n° 9,�P. 55. 
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  أنواع�وسائل�التواصل� جتماGي�:01الجدول�رقم�

 الوصف النوع

الشبكات�

 iSocialجتماعية�(

networks( 

تمكن�هذه�ا[واقع�nشخاص�من�بناء�صفحات�ويب�شخصية،�ومن�ثم�


�الشبكات�àصدقاء�لتبادل�ا[حتوى�و تصال.�وتتمثل�أكnالتواصل�مع�

 .Beboو� MySpace،Facebook جتماعية�Tي:�

�ا/دونات� �أو البلوق

)Blogs( 


،�فا[دونات�òي�ا[عروف�أكGي�عبارة�و¢ي�نوع�وسائل�التواصل� جتما¢

.
ً
uحدث�أوnت�uنت�تظهر�عل£=ا� دخا
Sى� نYت�عzى�مجYع 

  

 )Wikisالويكي�(

تُمكن�هذه�ا[واقع�nشخاص�من�إضافة�محتوى�إqى�أو�تحرير�ا[علومات�

�موسوعة� 
àعت
ُ
�وت �بيانات. �كقاعدة �أو 
كةSمش� �كوثيقة �وتعمل عل£=ا،


نت�Sن Wikipediaشهرة.الويكي���
òكn 

البودكاست�

)Podcasts( 

�وذلك�من� 
اك،Sعن�طريق� ش� �ملفات�الصوت�والفيديو�ا[توفرة و¢ي

 .Apple iTunesخzل�خدمات�مثل�

  

ا/نتديات�

)Forums( 

�ما�تدور�حول�
ً

نت،�وال�LMغالباSن �
àت�للنقاش�عuى�مجاYو¢ي�عبارة�ع

محددة.�وتجدر� شارة�إqى�أن�ا[نتديات�جاءت�قبل��مواضيع�وإهتمامات

مصطلح�"وسائل�التواصل� جتماGي"�وأصبحت�عنصر�قوي�ورائج�من�


نت.Sى� نYا[جتمعات�ع 

�ا/حتوى� مجتمعات

)Content�

communities( 

�وتميل��و¢ي �ا[حتوى. �من �معينة
ً
�أنواعا شارك

ُ
�وت �تُنظم LMال� ا[جتمعات

�(مثل� �الصور �حول: ل
ُ
�التشك �إqى �شعبية 
òكn� �ا[حتوى مجتمعات

Flickr)� �ا[رجعية � شارة �روابط ،(bookmarked� �(مثل (del.icio.us�(

 ).YouTubeومقاطع�الفيديو�(مثل�

�أو� �بلوق ا/يكرو

�الصغ�sة� ا/دونات

)Microblogging( 

و¢ي�عبارة�عYى�شبكات�إجتماعية�مدمجة�مع�ا[دونات�ا[صغرة،�أين�يتم�


نت�وبواسطة�Sن �
àة�من�ا[حتوى�("التحديثات")�ع
توزيع�كميات�صغ�

�
àشبكة�الهاتف�النقال.�ويُعتTwitter�.زعيم�هذا�ا[جال 

  من�إعداد�الباحثة،�باüعتماد�عYى:�ا/صدر:

Mayfield, A., « What is social media? », http://www.iCrossing.com/ebooks 

(consulté le 15/08/2017). 
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  وسائل�التواصل�iجتما�ي�كمصدر�للقيمة�3.2

 :29تساهم�وسائل�التواصل� جتماGي�Tي�تحقيق�ا[ؤسسات�للقيمة،�وذلك�من�خzل

  ):crowdsourcingخلق�منتجات�ناجحة�با£ستعانة�بالتعهيد�الجما�ي�(�1.3.2


�قنوات�àمع�الزبائن�ا[وجودين�وا[حتمل�ن�ع�
لقد�كان�للمؤسسات�Tي�السابق�تفاعل�كب�


اح�Sإق� �ويتمثل �واحد. �إتجاه �Tي �التفاعل �هذا �ذلك�يبقى�الكث�
�من �ومع �<=ا، �الخاصة التوزيع

� جتماGي �التواصل �عYى��وسائل �تفاعل �لخلق �توف�
�وسائل �عYى �قدرs=ا �Tي �نوعه �من الفريد

مستوى�العzمة�يدفع�ا[شاركة،�Tي�ح�ن�أن�ا[ساعدة�تدفع� بتكارات�Tي�مجال�تطوير�ا[نتجات.�

� �مقا¢ي �سلسلة �ا[شاركة �لدفع �الجماGي �التعهيد �إستخدام �أمثلة �أó=ا�Starbucksومن �حيث ،

)،�وهو�عبارة�Starbucks)�"My Starbucks Ideaلخاصة�بـ�حققت�ذلك�عن�طريق�إنشاء�"فكرتي�ا

�والتصويت� 
احاتSق � �عYى �التعليق �نشر�أفكار�ا[نتج، �لزبائj=ا �يمكن �مصغر�أين �موقع عYى

�الزبائن�من�متابعة� �ويمكن �ثنائي� تجاه � تصال �يشجع �الذي �إن�النظام 
حات.Sا[ق� åفضل


�من�(top-rated ideasتنفيذ�تصنيف�أحسن�nفكار�(òى�تقديم�أكqي�100.000)�أدى�إTفكرة��(


�من�(2011ثzث�سنوات�من�إطzقه�ح��Mمارس�òوتم�تنفيذ�أك� �وخ�
�مثال�عYى�600، � �مj=ا. (

� �مؤسسة �تطوير�ا[نتج �ل�بتكار�Tي �الجماGي �التعهيد �أن��Legoإستخدام �حيث �nلعاب، لبناء

�ا[ؤسسة�توفر�برمجيات�تصميم�قابلة�للتحميل�تسمح�للزب الخاص�<=م،��Legoائن�بتصميم�الـ

").�وهذا��uيساعدها�Designbymeومن�ثم�شرائه،�وذلك�من�خzل�مبادرs=ا�"صُمم�من�قبYي"�("

 )�الزبائن.insightsفقط�عYى�دفع�ا[شاركة،�ولكن�يعطي�أيضا�فكرة�مهمة�حول�إتجاهات�(

درة�وسائل�من�خzل�خلق�منتجات�جديدة�من�ا[جتمع،�تزيد�هذه�ا[ؤسسات�وبنجاح�ق

التواصل� جتماGي�عYى�تسهيل�التعهيد�الجماGي.�إن�السماح�للزبائن�وا[عجب�ن�بتوف�
�وبشكل�

�للمنتجات� �أفكار�جديدة 
احSوإق� �ا[نتجات�الحالية �حول �الفعل) �(ردود �ا[رتدة مباشر�التغذية

 بائن.ليس�مجرد�نهج�غ�
�مكلف�للبحث�والتطوير�ولكن�وسيلة�قوية�لبناء�رابط�أقوى�مع�الز 

  ال�sويج�للعbمة�بإستخدام�وسائل�التواصل�iجتما�ي:�2.3.2

�التجارية�( �تمثله�العzمة �ما  what a brand standsتحتاج�ا[ؤسسات�لتحديد�وبذكاء

forالتواصل�� �وسائل �فوائد �من �تزيد LMال� �التجارية �العzمة 
اتيجيةSإس� �بإنشاء �القيام �ثم ،(

                                                           
29 Capgemini Consulting (2011), « Socializing CRM: Merits and Approaches to Deploying Social CRM 
Solutions », PP. 10-12, https://www.nl.capgemini.com/resource-file-
access/resource/pdf/Socializing_CRM_1.pdf (consulté le 27/12/2016). 
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�سيارات� جتماGي�وطبيعJ=ا�الف�
وسية.�وتعتàFordى�ذلك،�حيث�أعطت��Yالرائدة�مثال�جيد�ع

)� �لـ �مسJ=لك�والذين�هم�بالفعل�مرتاح�ن�مع�وسائل�التواصل� جتماGي،�خط�100ا[ؤسسة (

�ثم�تم�توثيق�هذه��Fiestaالسيارات� �وطلبت�مj=م�إكمال�مهمة�مختلفة�كل�شهر. الخاص�<=ا،

�Twitter�،Facebook�،YouTubeبما�Tي�ذلك�ا[همات�عYى�مواقع�التواصل� جتماGي�ا[تعددة،�


�من�(Flickrوòمة�أكzهذه�الحملة�سريع�وقوي،�وكان�لدى�الع�
�وكان�تأث� %)�من� هتمام�60.

)recognitionقبل�دخولها�ح�°�البيع،�وحصلت��Mح�(Fiesta �)من��
òى�أكYمليون�مشاهدة�6.5ع�(

�
àعYouTube)من��
òى�من�ا[بيعات.�)�سيارة10.000،�وبيعت�أكqوnيام�الستة�nي�T 

  دفع�ا/بيعات�عن�طريق�إشراك�مجتمع�الزبائن:�3.3.2

� ،�وال�LMتمثلت�Tي�ا[بيعات�القائمة� Domino’s pizzaهناك�طريقة�عملت�بشكل�جيد�لـ

�لشبكة�ا[عجب�ن�<=ا،�حيث�قامت�ا[ؤسسة�بإنشاء�commission based salesعYى�العمولة�( (


نامج�Dominoمن�الحصول�عYى�إعzنات��Facebookخدمي�أداة�تمكن�مستàداة�بnوترتبط�� .

%)�Tي�كل�مرة�يقوم�شخص�ما�بالنقر�عYى�التطبيق�0.5التسويق�التابع�لها،�والذي�يدفع�عمولة�(

عام�،�وذلك�Domino)�مليون�دوuر�Tي�أرباح�26)�ووضع�طلب.�وولدت�ا[بادرة�(widgetا[صغر�(

)�مستخدم�من�1500لـ�(�TwitterعYى�� Sonyالحملة�ال�LMقامت�بإدارs=ا.��وبا[ثل،�سمحت�2010


ويج�Sبناء�جهاز�كمبيوتر�محمول�مشخص�وبسعر�مخفض.�وقد�ساعد�الSonyى��Y1.5جمع�(ع�(

 .Twitterمليون�دوuر�إضاTي�للمبيعات�من�

  خفض�التكاليف�دون�التأث��sع¨ى�الجودة:�4.3.2

�إqى�دعم�الزبائن�كعzقة�واحد�Tي�ح�ن�أن�العديد�من�ا[ؤسسات�نظرت�
ً
�-إqى��-مؤخرا

�به� �الخاصة �ا[عجب�ن �ومواقع �مدوناته، �بمنتدياته، �الويب� جتماGي �يقوم �الزبائن، �مع واحد

).�ففي�العديد�من�الحاuت�يأخذ�many-to-manyمتعددة�(�-إqى��-بتحويلها�إqى�عzقة�متعددة�

 و جابة�عYى�أسئلة�الدعم.�الزبائن�الدور�الرئي�L´µفيما�يخص�مساعدة�أقراó=م


اضية�[تعامل�الهاتف�النقال�"Sلقد�ذهبت�الشبكة� فGiffGaff�،ا[ملكة�ا[تحدة� �Tي "

�"�إqى�أبعد�من�ذلك،�حيث�أó=ا�عYى�سبيل�ا[ثال�قامت�باüستغناءTelefonicaوال�LM¢ي�جزء�من�"


ك�ن�Sلصالح�دعم�الزبائن�الذي�يحركه�ا[ستخدم.�ويتم�منح�ا[ش�
ً
عن�موظفي�خدمة�الزبائن�كليا

نقاط،�كما�يتم�تشجيعهم�للرد�عYى�إستفسارات�الدعم�الخاصة�بالزبائن�³خرين�أو�تقديم�أفكار�

�النقاط�إqى�سيولة� �ثم�يمكن�للمستخدم�ن�تحويل�هذه .
للتسويق،� عzن�أو�لنماذج�التسع�

�ن �جوان �من
ً
�وإعتبارا � �الخ�
ية. �للجمعيات 
عاتàت� �أو�إqى �الهاتف�النقال �رصيد ،�2010قدية،


�من�(6000أصبح�للمؤسسة�(òنت�نشط،�وإستلم�أك
Sأول�دفعة�نقدية�(40)�مجتمع�إن�(%cash 
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payout)� �عYى � جابة �تمت �أنه �ا[ؤسسة �صرحت �كما �سنوية. �نصف �nسئلة�100) �من (%

�وذلك�من�قب �(ا[طروحة، �قدر�بـ �متوسط�زمن�إستجابة �مع �ما�04ل�مجتمعها، �وهذا �دقائق. (

 من�إدارة�ا[ؤسسة�بوجود�آuف�الزبائن�ومع�أربعة�عشر�موظف�فقط.�GiffGaffممكن�

  والشكل�التاqي�يوضح�دور�وسائل�التواصل� جتماGي�Tي�خلق�القيمة�ا[تفوقة�للمؤسسة:


�وسائل�التواصل�:03الشكل�رقم�àي�مصادر�القيمة�عGجتما  

 من�إعداد�الباحثة،�باüعتماد�عYى:�ا/صدر:

Capgemini Consulting, Op. Cit., PP. 10-12 

 

 العbقة�ب�ن�وسائل�التواصل�iجتما�ي�وو�ء�الزبائن:.�3

1.3� �الزبون�� �مفهوم �(ظهور �الزبائن �تغي��sو�ء �ي� �iجتما�ي �التواصل �وسائل دور

 iجتما�ي)

�عYى�مواقع�التواصل� جتماGي�وTي�كل�ساعات�
ً
منذ�أن�أصبح�أغلبية�nشخاص�دائما

�يجب�عل£=ا�الوصول�إليه.�ومنذ�أن�
ً
اليوم،�أدركت�ا[ؤسسات�أنه�أصبح�لد�=ا�سوق�جديد�كليا

 statesأصبح�nشخاص�يقومون�بتحديث�وبإستمرار�جدول�نشاطهم�وأوضاع�حالJ=م�الحالية�(

of being]ا� �أصبحت �ا[وال�ن�)، �وزبائj=ا �ا[سJ=لك�ن �تحديث �عYى �قادرة
ً
�أيضا ؤسسات

  بالخصومات�الخاصة�والعروض.



  75 -دراسة�تحليلية��-��ي�تحقيق�و�ء�الزبائن��جتما�يدور�وسائل�التواصل�

 

 

� �مثل �مواقع �خzل �من �يتواصلون �nشخاص �Foursquareإن ،Twitterو�Facebbok�

ويتمتعون�بالعzقة�الودية�ال�LMيمكن�تشكيلها�مباشرة�مع�أصحاب�ومديري�ا[ؤسسات،�حيث�

جتماGي�فتحت�nبواب�أمام�أنواع�جديدة�من�تجارب�الزبائن�من�أن�شبكات�وسائل�التواصل�  

خzل�ربط�ا[ؤسسة�<=م.�فالعديد�من�ا[ؤسسات�لد�=ا�تعاون�تفاعYي�مع�الشبكات� جتماعية،�

وذلك�من�أجل�تقديم�للزبائن�خصومات�خاصة�وإخطارات�بشأن�الفرص�الجديدة�Tي�أي�لحظة.�

�العديد�من�شبكات�وس �ويمكن�الوصول�إqى �الـ  Iائل�التواصل� جتماGي�بواسطة�أجهزة�مثل:

Phone� ،Androidو�Blackberry)مدار�� �عYى �يوفر�للمؤسسات�نافذة �مما �ل�عzن�24، �ساعة (

عد�و�uتُح ´�.
ُ
  للجماه�
�ال�u�LMت

�تحديد��إن�وسائل�التواصل� جتماGي �وذلك�من�خzل �الزبائن�أيضا، �وuء غ�
�برامج
ُ
ت

ا[شاكل�عن�طريق�مراقبة�ما�يقوله�nشخاص�عن�عzماs=ا�التجارية�و نضمام�أيضا�للمحادثة�

)�أو�üضافة�توضيحات.�ümiscommunicationsظهار� ستماع،�لتوضيح�الخلل�Tي� تصاuت�(

كقناة�� Robert Scobleمشاكل،�و[ا�عمل�Rackspace Cloudوكمثال�عYى�ذلك،�كان�لدى�مواقع�

�إنتظار�التقارير� �من� ضطرار�إqى
ً
uوبد� �الوقت�الحقيقي، �يحدث�Tي معلومات�للزبائن�بشأن�ما

الفصلية�[عرفة�أين�تلمع�ا[ؤسسة�أو�أين�¢ي�Tي�حاجة،�أصبحوا�³ن�قادرين�عYى� ستجابة�

�ا[ع�ن�أو� 
وي!يSا[شروع�ال�
�لتأث� �السابق�كان�مقدار�الوقت�وا[ال�الفورية �Tي �أنه �كما ا[نتج.

  الضائع�ضخم،�وأصبحت�النفقات�Tي�وقت�uحق�غ�
�ضرورية.

�uتمنح�ا[ؤسسة�معلومات�� �تتبع�سلوك�الزبائن�وأنماط�الشراء إن�إمتzك�القدرة�عYى


�مع�زبائj=ا،�وذلك�مببناء��Zapposتقدر�بثمن،�حيث�قامت�مواقع�مثل�òقات�شخصية�أكzن�ع

�/� �الجمهور �مع �مباشرة �بشكل �التواصل �من �التنفيذي�ن �وا[ديرين �للموظف�ن �السماح خzل

  .30السوق 

)�أن�"الوuء�هو�ذو�أهمية�خاصة�بالنسبة�للمسوق�ن،�Czepiél�)1984و Rosenberg يرى 

�جدد".� �زبائن �عYى �التنافس �من �أقل �يُكلف �بالزبائن � حتفاظ �أن �ا[عروف �من �أنه حيث

�للفرد�Basu�)1994و� Dickوحسب Líالنس� �السلوك �ب�ن �العzقة �كقوة �الزبائن 
�وuءàيعت"� ،(

)� �ا[كررة �repeat patronageوالرعاية �وحسب ."(Shethو�Parvatiyar�)1995سنوات�� �منذ ،(

�بنفس�الطريقة.� �الخدمة �الزبائن�عYى �من�حصول�جميع ��uمع�� �أدرك�ا[سوق�ن�أنه عديدة،

�من�ذلك،�من�ا[نطقي�شخصنة�
ً
uء.�وبدuقات�والوzالعروض�من�أجل�بناء�الع  

                                                           
30 Rishipal (2014), « Managing Customer Loyalty Challenges by Using Social Media», International Journal of 
Application or Innovation in Engineering & Management (IJAIEM), Vol. 3, Issue 12, P. 10. 
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إن�وسائل�التواصل� جتماGي�تُجسد�فكرة�الشخصنة،�وبالتاqي�يمكن�أن�تؤدي�إqى�زيادة�

�الحالية� �ا[سJ=لك�ن �قاعدة � جتماGي �التواصل �وسائل �تمثل �أن �ا[حتمل �ومن �الزبائن. وuء

%)�51ه�من�ا[حتمل�أن�يقوم�()�أنGarnett�)2011و� ShafferعYى�سبيل�ا[ثال،�وجد للمؤسسة.

الذين�يقومون�بمتابعة�ا[ؤسسات�بالشراء�من�ا[ؤسسات�ال�LMهم��Facebookمن�مستخدمي�

� �عYى �<=ا �(Facebook"معجب�ن" �وأن ،84� �عYى �ا[ؤسسة Líمعج� �من (%Facebookزبائن��� هم

�تقدم�وسائل�التواصل�   ).returning customersيُعيدون�التعامل�مع�ا[ؤسسة�( جتماGي�كما

)� �ا[وقفي �إظهار�الوuء �فرصة �بالوuء�attitudinal loyaltyللمسJ=لك�ن �أحيانا �يُسم� �والذي ،(

)،�حيث�أنه�يمكن�ا[سJ=لك�ن�الذين�هم�غ�
�قادرين�عYى�إثبات�aspirational loyaltyالطموح�(

)�
ً
�سلوكيا �و loyalty behaviorallyالوuء �إثبات �من �ا[ؤسسة �منتجات �شراء �خzل �من جود�)

تقارب�أو�محبة�للعzمة�التجارية�(عYى�سبيل�ا[ثال،�يمكن�للمسJ=لك�الذي�يطمح�بإمتzك�سيارة�

فاخرة�من�البقاء�عYى�إتصال�مع�العzمة�التجارية�عYى�مواقع�الشبكات� جتماعية،�ح��Mلو�كان�

 .31هذا�ا[سJ=لك��uيمكنه�بعد�تحمل�هذه�العzمة�التجارية)

qإ� �التغ�
ات �هذه �أدت �لقد �الزبائن�ى �هؤuء �وهم � جتماعي�ن، �الزبائن �مفهوم ظهور

)� �التكنولوجية �nمور �والذين�يتواصلون�حول�العzمات�tech-savvy customersالبارع�ن�Tي ،(

�يستخدمون�القنوات��التجارية�ومع�العzمات�التجارية�بإستخدام القنوات�ال�LMيختاروó=ا،�كما


�ثقة�بالنسبة�لهم.�òكnا[صادر��
àتعت�LMم،�وال=óتسيطر�عل£=ا�ا[ؤسسة�للتواصل�مع�أقرا�u�LMال

وما�يم�°�الزبائن� جتماعي�ن�هو�إستخدامهم�للتكنولوجيا�من�أجل�زيادة�تلك�الثقة�إqى�مستوى�

 .�u32مثيل�له

Gالزبون� جتما� �التواصل�إن �وسائل �يشارك�بنشاط�عYى �وطفل �إمرأة �رجل، �هو�كل ي

)�مليار�شخص).�وقد�ثبت�أن�صوت�الزبون� جتماGي�قوي،�حيث�أنه�1.4 جتماGي�(ما�يقرب�(

)�للمؤسسات�مختلفة�الحجم؛�social media mayhemخلق�صخب�وسائل�التواصل� جتماGي�(

�إqى�ا[طعpizza giantمن�البيS°ا�العمzقة�( (
�اليوم��Papa John’sم�الصغ� �ففي�هذا Tي�أريزونا.

�u�LMا[ؤسسات�أدركت�وبسرعة�السلطة�ال�
àأك��Mوح� �أصبح�لكل�زبون�صوت، �العصر، وهذا

                                                           
31 Clark, M., Melancon, J. (2013), « The Influence of Social Media Investment on Relational Outcomes: A 
Relationship Marketing Perspective », International Journal of Marketing Studies, Vol. 5, n° 4, P. 135. 

32 Greenberg, P. (2013), « Cultivating the Social Customer: Driving Revenue and Engagement in a 
Collaborative Value Chain », P. 03, 
http://gurussolutions.com/fr/system/files/whitepapers/wp_1022_cultivating_the_social_customer.pdf 
(consulté le 24/12/2016). 
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وهذا�يع��Lأنه�إذا�كان�لد�=م�شك�أو�إذا�كانوا�يحبون� .33نكارها�لزبائن�اليوم� جتماعي�نيمكن�إ

�عYى� �تغريدة �يرسلون �حيث�أó=م �حولها، �أقراó=م �مع �كيف�يتواصلون �يعرفون �فهم ا[ؤسسة،

Twitterى��Yقران�ا[وثوق�فيه،�ينشرون�رسالة�عnى�تعليق�أحد�Yأو�يقومون�بإعادة�التغريد�ع

�Tي�ذلك�الجدار�الخاص�<=م�أو�الخاص�با[ؤسسة)�عYى�جدار�شخص� �(بما ،�كما�Facebookما

�مراجعة� �يكتبون �وقد �ا[دونة. �Tي �ا[وجودة �التعليقات �عYى �الرد �أو �مدونة �بإنشاء يقومون

)reviewي�مثلGى�موقع�التعهيد�الجماYع�(Yelp ى�موقع��Yأو�ينشرون�شريط�فيديو�عYouTube�

� �جماعية �بمناقشة �يبدؤون �group discussion(أو �عYى (LinkedInهم�� �أخرى، �وبعبارة .

 .34يستخدمون�nدوات�ال�LMيمتلكوó=ا�من�أجل�إيصال�آراt=م�åولئك�الذين�قد�يستجيبون 

�الAttensity and Chess Media �)2010�LMوحسب�مجموعة �من�السمات�الرئيسية ،(

)�ا[علومات،�حيث�يُمكن�تحديد،�curatingيتم�°�<=ا�الزبون� جتماGي�تحديد،�تحرير�ومشاركة�(

�هو�ذو�صلة �ما �كل 
ك�°�عYىSال� �من �الزبائن �ا[حتوى �35تحرير�ومشاركة �حصر�. �يمكننا غ�
�أنه

 :36خصائص�الزبون� جتماGي�Tي�ما�يYي

 الزبائن�iجتماعي�ن�يستمعون�إ®ى�أقرا­�م�و��للمؤسسة:�1.1.3


نت�ومواSى�شبكة� نYى�ا[نتديات�عqقع�ا[راجعة�(قد�ينظر�اليوم�إreview sitesكلعنة��(

ونعمة�Tي�نفس�الوقت،�ف÷n�Lماكن�ا[قصودة�الكب�
ة�للزبائن� جتماعي�ن،�حيث�أنه�تم�نشر�


�من�(òى�1.1أكYمليون�مراجعة�ع�(Yelpتصنيف�أربعة�أو��
àوبالنسبة�للمؤسسات�الناجحة،�يعت�.

)� �نجمات �مثلstar ratingخمسة �ا[راجعة �مواقع �عYى (Yelp �� �قوة��TripAdvisorأو بنفس

�من�أيادي�
ً
�¢ي�أن�هذه�ا[راجعات�¢ي�خارجة�تماما �وا[شكلة�هنا التسويق�أو�الحملة� عzنية.

أصحاب�العمل�(هم�بحاجة�åن�يكونوا�منت&=�ن�وبشكل�متواصل�بخصوص�تلبية�إحتياجات�كل�


�من�(òم)،�حيث�يتأثر�أك=jلك�88زبائ=Jلك�ن�بتعليقات�ا[س=Jنت.�%)�من�ا[س
Sى� نYن�³خرين�ع

وبالتاqي�فقد�زاد�نفوذ�الزبائن� جتماعي�ن�بشكل�كب�
،�كما�أصبحت�كلمJ=م�¢ي�الصوت�الجديد�

  ا[وثوق�فيه.

 

                                                           
  بالتصرف،�إعتمادا�عYى:�33

Baldacci, K., « 5 Reasons Why the Social Customer is Today’s Undeniable Authority », 
https://www.salesforce.com/blog/2013/07/the-social-customer.html (consulté le 26/02/2017). 

34 Greenberg, P., Op. Cit., PP. 03-04. 
35 Alqahtani, F.A., Saba, T., Op. Cit., P. 481. 

  بالتصرف،�إعتمادا�عYى:�36
Baldacci, K., Op. Cit. 



�صفا�فرحات  
78 

 

��������א�����א�����א�����א�����������א�������א��

����א�
	���א�����������א�������א��

����א�
	���א�����������א�������א��

����א�
	���א�����������א�������א��

����א�
	���א����������������������2019 

 الزبائن�الغ��sراض�ن�يخ±sون�أصدقا°�م،�واللذين�بدورهم�يخ±sون�أصدقا°�م:�2.1.3

� �يقول �اJeff Bezosكما �Tي �سعداء 
�غ� �الزبائن �تجعل �كنت �"إذا �ا[لموس�: لعالم

)physicalسعداء��
�كنت�جعلت�الزبائن�غ� �إذا �أما 
�كل�واحد�مj=م�ستة�أصدقاء،àفقد�يخ� ،(

)�
àيخ� �أن �مj=م �فيمكن�لكل�واحد 
نت،Sن � �شبكة �وسائل�التواصل�6.000عYى �ظهور �فمع ."(


�إتصال�مع�أقرانه�من�أي�وقت�م'´�.�وسرعانòي�اليوم�أكGي،�أصبح�الزبون� جتماGما�� جتما

)� �أحد ��uيzحظها �زبائن�آمنة �لتجربة ��uوجود ).�from going unheardأدركت�ا[ؤسسات�أنه


�الزبون� جتماGي�الواحد�(àي�ا[توسط�سوف�يخTأن��
ً
�شخص�آخر�عن�التجربة�42خصوصا (


�من�مليون�شخص�التغريدات�حول�خدمة�الزبائن�كل�òحصل�عل£=ا�مع�ا[ؤسسة.�ويرى�أك�LMال

%)�من�هذه�التغريدات�تكون�إنتقادية�أو�سلبية.�ومن�ا[رجح�أن�80ف،�ما�يُقارب�(أسبوع.�ول)س

�من�العرض�ا[غري�الذي�
ً
uي�بدqلتغريدة�الزبون�الحا�
òء�إهتمام�أكzيقوم�الزبائن�ا[حتمل�ن�بإي

 تقدمه�العzمة�التجارية.

 إذا�تم�تجاهل�الزبائن�iجتماعي�ن،�لن�يقوموا�بالشراء:�3.1.3

%)�من�ا[سJ=لك�ن�هم�أقل�إحتمال�للشراء�من�ا[ؤسسات�ال�LMتتجاهل�الشكاوى�88إن�(

�عYى� �ما �سؤال �عYى �الرد �Tي �ا[ؤسسة �فشلت �فإذا � جتماGي. �التواصل �وسائل �عYى وnسئلة

�أن� �أي �للثقة، �nشخاص�خيانة �للكث�
�من 
�بالنسبةàيعت� �فهذا � جتماGي، �التواصل وسائل

  اكل�زبائj=ا.ا[ؤسسة�s�u=تم�بمش


نت،�أصبح�للزبائن�³ن�القدرة�عYى�الوصول�والبحث�عن�ا[زيد�من�ا[نتجات�Sبفضل� ن

�وبالتاqي�فإن�نقص� 
�من�أي�وقت�م'´�،�خاصة�أنه�لد�=م�ا[زيد�من�الخيارات.òوالخدمات�أك

بون�بسيط�من� هتمام�بشكاوى�خدمة�الزبائن�أو�باåسئلة�هو�كل�ما�يتطلبه�nمر�بالنسبة�للز 

  جتماGي�لينتقل�إqى�خياره�التاqي.

 تكيُف�ا/ؤسسات�مع�توقعات�الزبون�iجتما�ي:�4.1.3

Tي�زمن�اليوم؛�زمن�التواصل�ا[ستمر�والحلول�الفورية،�أصبح�الزبون� جتماGي�يُطالب�

)� �ل�ستطzع�الذي�تم�عYى
ً
�حيث�أنه�وفقا �أي�ساعة�من�اليوم، �Tي �الفورية )�2.000با[ساعدة

�Facebook%)�من�مستخدمي�71و(�Twitter%)�من�مستخدمي�83،�فإن�(Paratureن�شخص�م

�هذه� �إqى �النظر �ويمكن �واحد. �يوم �Tي �التجارية �للعzمة �الزبائن �خدمة �إستجابة يتوقعون

)� �خاصة�خارج�ساعات�العمل�أو�خzل�مواسم�الذروة �جد�متطلبة، �أó=ا  peakالتوقعات�عYى

seasonsومع�ذلك،�تتدافع�العدي� د�من�ا[ؤسسات�الذكية�من�أجل�إجراء�التعديzت�الzزمة�).

  لتوف�
�هذه�التوقعات.�
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  مشاركة�ا/ؤسسات�بنشاط�مع�الزبون�iجتما�ي:�5.1.3


وني.��لم�يعد�الزبون� جتماGيSيد� لك
àى�دعم�خطوط�الهاتف�أو�رسائل�الYيقتصر�ع

فاليوم�أصبح�لديه�القدرة�عYى�جعل�مشاكل�دعم�الزبائن�عامة،�وذلك�بفضل�وسائل�التواصل�

)� �الواقع، �Tي �الوuيات�ا[تحدة�47 جتماGي. �Tي �وسائل�التواصل� جتماGي �من�مستخدمي (%

 
àع� �الزبائن �خدمة �عن �وبنشاط �³ن �ال��LMيبحثون �وا[ؤسسات � جتماGي، �التواصل وسائل

�سريعة� �إستجابة �الزبائن�الذين�يحصلون�عYى �حيث�أن �لجهودها، �إيجابية �نتائج �ترى تقدمها


�عرضة�لتوصية�العzمة�التجارية.71وفعالة�هم�(òأك�(%  

�سلطة�الزبون� جتماGي�وتستخدمها�لصالحها،�
ً
إن�العzمات�التجارية�الذكية�تفهم�جيدا

�يزيد�من�الوuء�للعzمة�والتأييد��وذلك �ما �وهذا عن�طريق�إشراكه�وتوف�
�خدمة�زبائن�ممتازة.

�مع� �يشاركون �الذين �ا[والي�ن �الزبائن �أن �حيث �إيجابية، �نتائج �إqى �الj=اية �Tي �يؤدي �مما لها،

�ينفقون�من�( �إqى�(20ا[ؤسسات�عYى�وسائل�التواصل� جتماGي 
�من�ا[ال�عYى�%40)òأك� (%

ؤسسات�من�الزبائن�³خرين.�وبالتاqي،�فإن�الفشل�Tي�إشراك�الزبون� جتماGي�يؤدي�إqى�تلك�ا[

 نتائج�أقل�إيجابية.

 والشكل�التاqي�يوضح�ما�سبق:

  خصائص�الزبون� جتماGي�:04الشكل�رقم�

  

 من�إعداد�الباحثة،�باüعتماد�عYى:�ا/صدر:

Baldacci, K., Op. Cit. 
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  بإستخدام�وسائل�التواصل�iجتما�يتحقيق�و�ء�الزبائن��2.3

�وuء� �لبناء
ً
�بالزبائن�وتوفر�مكانا �مباشرة �ا[ؤسسة �تصل �التواصل� جتماGي إن�وسائل

�أنه� �حيث �والتغريد، �ا[شاركة �مجرد 
�منòأك� �¢ي � جتماGي �التواصل �وسائل �غ�
�أن الزبائن.

 :37عتبار�هذه�الطرق�الخمسعندما�يتعلق�nمر�بوسائل�التواصل� جتماGي�يجب�nخذ�بع�ن�  

  الحفاظ�ع¨ى�الوعود:�1.2.3

يجب�عYى�ا[ؤسسة�أن�تحافظ�عYى�وعودها،�غ�
�أن�أغلب�ا[ؤسسات�عادة�ما�تنشغل�

)� �ثم�تنµ´��تسليمها،�likeبتقديم�خصومات�حصرية�وعروض�مقابل�"إعجاب" )�عYى�صفحJ=ا،

� �يعدون�<=ا. LMال� �تسليم�الصفقات�الكب�
ة
ً
�أبدا ��uيتم �ا[ؤسسات�بتغريد�حيث�أنه �تقوم كما

أخبار�"أنت��uتريد�أن�تفوت�هذا"،�غ�
�أن�تغريداs=ا�قليلة�ومتباعدة،�مما�يشعر�الزبائن�ا[وال�ن�

�لحسابات�وسائل� �nولوية �يجب�إعطاء �وبالتاqي، �آخر. �مكان �بالنظر�Tي �ويبدأون �nمل، بخيبة

  عل£=ا.�التواصل� جتماGي�الخاصة�با[ؤسسة�والوعود�ال�LMتقوم�<=ا

  iستماع�وiستجابة:�2.2.3

إن�تجاهل�سؤال،�شكوى�أو�قلق�زبون�ما�عن�طريق�مواقع�التواصل� جتماGي�هو�مثل�

�
àاية�سوف�يستسلم�الزبون،�وقد�يخ=jي�الTيد�الصوتي�الذي�تركه�الزبون.�و
àى�الYعدم�الرد�ع

كون�لدى�ا[ؤسسة�حضور�العديد�من�أصدقاءه�عن�خدمة�الزبائن�السيئة�ال�LMتلقاها.�وعندما�ي

�وسيلة�أخرى�تمكن�الزبائن�من�التفاعل�معها.� �إنشاء �يمكj=ا �وسائل�التواصل� جتماGي، عYى

�كانت� LMال� �الطريقة �بنفس �وا[خاوف �الشكاوى �nسئلة، �ا[جامzت، �معالجة �يجب وبالتاqي،


وني�أو�الهاتف.Sيد� لك
àال�
àي�حالة�إرسالها�عTستقوم�<=ا�ا[ؤسسة� 

  ):Consistentالثبات�(�3.2.3

�<=ا� �الخاصة � جتماGي �التواصل �وسائل �عYى �الحضور �التفك�
�Tي �ا[ؤسسة يجب�عYى

�بنشر� �قامت �إذا �ا[ؤسسة �Tي �الزبائن �يثق �أن �غ�
�ا[نطقي �من �أنه �حيث �الطريقة، بنفس

�بشكل�غ�
�ثابت�( �عYى�inconsistentlyالتحديثات�أو�التغريد �لها �يكون�آخر�دخول �أن �مثل ،(

�عدم� Lيع�� �ذاته �الغ�
�ثابت�بحد �الحضور �فإن �وبالتاqي، �أسابيع. �ستة �له �<=ا �الخاصة ا[دونة

 وجود�الرعاية�وعدم� لS°ام،�لذلك�فإن�nمر�يتطلب�الثبات.

  تقبُل�iنتقاد:�4.2.3

�من�أج �أو� تصال�<=ا �للمؤسسة 
ونيSإلك� �بريد �للزبائن�إرسال �لكن�يمكن ل� نتقاد،


ك�الزبون�عYى�موقع�التواصل� جتماGي�مzحظة�أو�Sأنه�عندما�ي�
العالم�بأسره��uيرى�ذلك.�غ�

                                                           
  بالتصرف،�إعتمادا�عYى:�37

Rishipal,�Op. Cit., PP. 14-15. 
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مراجعة��أقل�مجاملة،�من�ا[رجح�أن�تكون� ستجابة�nولية�للمؤسسة�إستجابة�دفاعية.�لكن�

 تماGي.مهما�كلف�nمر،��uيجب�أن�تكون�ا[ؤسسة�عاطفية�عYى�مواقع�التواصل� ج

  iل�·ام�وiهتمام:�5.2.3

مع�وسائل�التواصل� جتماGي�أصبح�لدى�ا[ؤسسة�فرصة�إظهار�ل)شخاص�كم�تحب�

�وسائل� �أن �من �الرغم �وعYى �وإهتمامها. �إلS°امها �إظهار�شغفها، �خzل �من �وزبائj=ا، أعمالها

سواء�تعلق�nمر�بـ�التواصل� جتماGي�¢ي�³ن�ثورة�Tي�قدرة�ا[ؤسسة�عYى�التواصل�مع�الزبائن،�

�أوعYى�نطاق�أوسع،�فإن�تحس�ن�وuء�الزبائن�من�خzل�وسائل�التواصل��- إqى��-"واحد� واحد"

�الطراز� �منتجات �محل �يحل �L´��uء �أن �من �وبالرغم ،
ً
�مختلفا

ً
�نهجا �يتطلب �بنجاح  جتماGي

)�Lالعالمworld class  ا�ليست�كافية.��ومن�=óأ�uوخدمة�الزبائن�ا[متازة،�إ�(�LMاتيجيات�ال
Sس

يجب�أخذها�بع�ن� عتبار�لدفع�تسويق�كلمة�الفم�ا[نطوقة:�تسهيل�إيجاد�ومتابعة�ا[ؤسسة،�

�معالجة� �ا[شاركة�بنشاط�معهم، �الزبائن، �إqى �القيمة�يكون�موجه�مباشرة تقديم�محتوى�عاqي

  مخاوفهم�بسرعة�وتطوير�عروض�ترويجية�خاصة�وبعض�ا[سابقات.

  ما�سبق:والشكل�التاqي�يوضح�

  :�تحقيق�وuء�الزبائن�بإستخدام�وسائل�التواصل� جتماGي05الشكل�رقم�

  
 .Rishipal, Op. Cit., P. 10ا[صدر:�من�إعداد�الباحثة،�باüعتماد�عYى:
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 خاتمة:

بعد�عرض�كل�من�وسائل�التواصل� جتماGي�ووuء�الزبائن،�وبعد�توضيح�دور�وسائل�

 Tي�ضمان�تحقيقه،�توصلنا�إqى�مجموعة�من�النتائج،�نوجزها�فيما�يYي:�التواصل� جتماGي

�بوسائل • �يعرف �ما �ظهور �إqى 
نتSن � �عرفته �الذي 
�الكب� �التطور التواصل��أدى

�التفاعل،� �تمكن�nشخاص�من�التواصل، LMال� �وسائل� عzم �عYى �عبارة �¢ي LMوال�  جتماGي،


نت.خلق�ا[حتوى،�نشره�وتبادل�ا[علومات�Tي�Sأي�وقت�وأي�مكان�بشرط�توفر�شبكة� ن  

�الشبكات� جتماعية،� • �سبعة�أنواع�أساسية�لوسائل�التواصل� جتماGي:
ً
يوجد�حاليا

 ا[دونات،�الويكي،�البودكاست،�ا[نتديات،�مجتمعات�ا[حتوى�وا[دونات�الصغ�
ة.

• zي�خلق�القيمة�للمؤسسات،�وذلك�من�خTي�Gخلق��ل:تساهم�وسائل�التواصل� جتما


ويج�للمؤسسة�و[نتجاs=ا،�زيادة�نسبة�ا[بيعات�وخفض�التكاليف.Sمنتجات�ناجحة،�ال 


�وuء�الزبائن�من�أهم�nهداف�ال�LMتس�ى�ا[ؤسسة�إqى�تحقيقها،�حيث�أنه�يمكj=ا� •àيُعت

�تمسك�الزبون�با[ؤسسة�وطلب�منتجاs=ا� Lوهو�يع�� �ا[نافس�ن�وزيادة�nرباح. من�التفوق�عYى

sبنصح�وخدما� �قيامه �مع �كانت�العروض�مغرية �مهما �ا[ؤسسات�ا[نافسة �إqى �التوجه �وعدم =ا

 ³خرين�بالتعامل�مع�هذه�ا[ؤسسة.

بطاقات�هناك�العديد�من�الوسائل�ال�LMتمكن�ا[ؤسسات�من�بناء�وuء�الزبائن،�أهمها:� •

 الوuء،�خدمات�ما�بعد�البيع�وتكنولوجيا�ا[علومات�و تصاuت.

تمام�الزبائن�بوسائل�التواصل� جتماGي�أصبحت�ا[ؤسسات�تعمل�عYى�مع�تنامي�إه •


اتيجيJ=ا�Sي�إسT� �كوسيلة�للتقرب�مj=م�والتفاعل�معهم�وأصبحت�تعمل�عYى�دمجها إستخدامها

 .التسويقية�من�أجل�تحس�ن�تجربة�الزبائن،�إرضاt=م�وضمان�تحقيق�وtu=م

ماGي،�وهو�الزبون�الذي�يستخدم�أدت�كل�هذه�التغ�
ات�إqى�ظهور�مفهوم�الزبون� جت •

� �والذي �أمورها، �Tي �والبارع 
ةòبك� �و التكنولوجيا �بنشاط �ومع�يشارك �حول �أقرانه �مع يتواصل

  ا[ؤسسات�بإستخدام�مختلف�القنوات.

،�يجب�عYى�من�أجل�ضمان�تحقيق�وuء�الزبائن�بإستخدام�وسائل�التواصل� جتماGي •

�<=ا،� ستماع�الدائم� �الحفاظ�عYى�كل�الوعود�والوفاء ا[ؤسسات�إتباع�خمس�طرق�أساسية:

 و ستجابة�السريعة،�الحضور�النشط،�تقبُل� نتقادات�و لS°ام�و هتمام.
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�من�النتائج�ال��qتم�التوصل�إل¹�ا�يمكن�طرح�iق�sاحات�التالية:
ً
  وإنطbقا

�التواصل� • �وسائل �بإستخدام �جيدة �نتائج �تحقيق �Tي �ترغب LMال� �ا[ؤسسات عYى

  جتماGي�خلق�بعض�ا[ناصب�الجديدة،�مثل:�ا[سؤول�عن�العzقة� جتماعية�مع�الزبائن.

سهل�عملية�الوصول�إqى�الزبائن�والتفاعل� •
ُ

ونية�الحديثة�ال�LMتSجهزة� لكnكل��
توف�

 معهم.

صة�با[ؤسسة�وتسهيل�عملية�إيجادها�عYى�مواقع�التواصل�فتح�حسابات�متنوعة�خا •

  جتماGي.

�مع� • �التعامل �كيفية �مستمر�عYى �وبشكل �ا[ؤسسات �Tي �ا[وظف�ن �كل �تدريب ضرورة

 الزبائن�بإستخدام�وسائل�التواصل� جتماGي.

التوفر�الدائم�للمؤسسات�عYى�الشبكة� جتماعية�وإيجاد�حلول�سريعة�للمشاكل�فور� •

 حدو(=ا.

�التواصل� • �وسائل 
àع� �الزبائن �مع �شخصية �بمحادثات �ا[وظف�ن �كل �قيام ضرورة

 . جتماGي


ك�°� •Sوعدم�ال� �النصوص...) �الفيديوهات، �الصور، تنويع�ا[حتوى�ا[قدم�للزبائن�(مثل:

 عYى�نوع�واحد�فقط�(مثل:�النص).

وفاء�فتح�مسابقات�عYى�مواقع�التواصل� جتماGي�من�أجل�دفع�ا[شاركة،�مع�ضرورة� •

 ا[ؤسسات�بالعهود�ال�LMتقوم�<=ا.

�من�أجل�محاولة� • �بإستخدام�وسائل�التواصل� جتماGي، �دراسات�إستقصائية إجراء

  معرفة�حاجات�ورغبات�الزبائن�ا[تغ�
ة�وتلبيJ=ا�بطريقة�مم�°ة،�مما�يعزز�رضاهم�ووtu=م�لها.
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