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  ملخص	

إدارة�الحم[ت��ع[نية�ع�YZشبكات�التواصل�و �QRدف�هذه�اKقالة�إJي�إظهار�أن�التسويق

�إيجابية��جتما`ي �بطريقة �العم[ء�و �ساهمت �جلب �hي �iن �إJي �التسعينات �منذ متنامية

�يتم�تحويل�شبكات�التواصل��جتما`ي�إJي�و �اKسQmدفkن زيادة�اKبيعات�للمنتجات��لكYpونية.

التسويق�من�أجل�جذب�العم[ء�تلقائيا�دون�الحاجة�إJي�طرق�البيع�و �منتدي��ع[ن�عن��شهار 

�للمستقبل.Qyو �التقليدية. �التجارية �اKعام[ت �مساحة ��لكYpوني �التسويق �يمثل �اKع�~، �ذا

�النوع�من�التسويقو  �فإن�هذا إدارة�الحم[ت�ال�~�تشجع�وسائل�التواصل��جتماعية�و �لذلك،

�تأثYkات� �خ[ل �من ��نYpنت �مستخدمي �تأث�Ykمباشر�ع�ي �لها �يكون ��جتماعية ع�YZالشبكات

  �ع[نات��لكYpونية.

�الحم[ت،��الكلمات	ا<فتاحية: �إدارة �وسائل�التواصل��جتما`ي، التسويق��لكYpوني،

 الYpويج،��ع[ن��لكYpوني

Résumé : 

Cet article a pour objectif de montrer que la marketing et la gestion des 

campagnes publicitaires sur les réseaux sociaux ont contribué de manière positive et 

croissante depuis les années quatre-vingt-dix pour attirer des clients ciblés et pour 

augmenter les ventes de produits électroniques. Les réseaux sociaux ont transférés sur 

le forum d’annonce de la publicité et de marketing afin d’attirer automatiquement les 

clients sans recourir aux méthodes de vente traditionnelle. À ce sens, le marketing 

électronique représente le domaine des transactions commerciales pour l’avenir. Ce 

type de marketing et de la gestion de campagne qui favorise les moyens de 

communication social à travers les réseaux sociaux ont un impact direct sur les 

utilisateurs d’internet par les effets de la publicité électronique. 

Mots-clés : Marketing électronique, Médias sociaux, Gestion de campagne, 

promotion, publicité électronique.  

Classification JEL : M00, M30, M31, M37, M39 
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 مقدمة

�الYpويجية� �الحم[ت �إدارة �خ[ل �من ��جتما`ي �التواصل �ع�YZشبكات يعت�YZالتسويق

�جذب �عمليات �أهم �من �معkن �أو�و �Kنتوج �لخدمتك �أو�عم[ء ��لكYpوني �الزوار�Kوقعك كسب

 ,Bampo, M., Ewing, M.Y كYpونية�بمقابل�عمولة.الYpويج�لبيع�منتوجك�أو�البيع�للمنتجات��ل

Mather D.R, Stewart, D., Wallace, M., �)2008ي�)�إن�Jو²±~�إYkتفكيك�عملية�التسويق�الف

س́اسيkن � �السكان �التالية، ��جتما`ي،و �اKكونات �الحملة،و �تواصلهم الخصائص�و �خصائص

إتصال�الجمهور�الذي�تم�الوصول�إليه�و �حجمو �السلوكية�للجمهور�الذي�يسهل�نشر�الرسالة،

�بتحليل�و �بنجاح، �الدراسة �تقوم�هذه �التحديد، �وجه �ع�ي �الديناميكي�للحملة. مقاييس�التقدم

�محاكاة�الحملة،و �حجم تنعكس�و �توصيل�السكان�كشبكة،�مع�مراعاة�خصائص�الحملة�أيضا

�التواصل��جتما`ي �ساهمت�مواقع �الحملة�كخصائص�للمحاكاة. بشكل�إيجابي��مقاييس�أداء

�التسويق �عمليات �hي خYḱة � �العشرية �خ[ل�و �الYpويجو �خ[ل �من �للمنتجات��لكYpونية البيع

يشجعهم�ع�ي�اKشاركة�hي�شبكات�التواصل��جتما`ي.�تمثل�و �إنشاء�محتوي�يجذب�إنتباه�القراء

�توزيع �مجال �hي �الحقيقية �الثورة ��لكYpونية �العاو �التجارة �الشركات �منتجات �ع�YZبيع Kية

إشهار�تسويقي�قصد�جلب�و ��نYpنت.�إذ�تحولت�شبكات�التواصل��جتما`ي�إJي�ملتقي�تروي¿ي

�التسويق �إJي �الحاجة �دون �تلقائية �بطريقة �التقليدي.و �الYpويجو �العم[ء �أصبحت�	البيع لقد

�Ykالعشرين،�مما�مكننا�من�التعبو �وسائل��ع[م��جتماعية�طريقة�للتصريح�hي�القرن�الواحد

�إيماننا �تماماو �أفكارناو �عن �جديدة � .Saravanakumar, M., Sugantha Laskshmi, T بطريقة

)2012� �اKعتمدة). �الوسائل �أحدث �يعت�YZمن ��جتما`ي �التواصل �ع�YZشبكات �التسويق �إن

ف́راد�اKروجkن�من�و �الYpويج��لكYpونيو �أنشطها�hي�عمليات�التسويقو  ال�~�تمكن�الشركات�أو�

الوصول�بسهولة�مطلقة�إJي�م[يkن�´شخاص�يوميا.�إذ�يعت�YZهذا�النوع�من�إدارة�الحم[ت�أنجع�

�مراقبة �خ[ل �من �للتسويق �حديثة �سلوكياتو �وسيلة �الزبائنو �متابعة �اKستخدمkنو �رغبات

توف�Ykو �تحديد�رغباQRمو �دراسة�إحتياجاQRمو �ذلك�من�خ[ل��ستماع�ÉنشغاQRÇمو �اKسQmلكkنو 

�القاعدة��منتوج ��جتما`ي �التواصل �شبكات YZع� �اKتداولة �اKعلومات �توفر �إذ ÉهتماماQRم.

�للشركات �ع�YZو �س́اسية �الهدف �تحديد �خ[ل �من �الحم[ت �إدارة �علQÊا �تب�~ �ال�~ اKروجkن

��نYpنت �ظهور �بداية �مع س́لوب � �هذا �تطور �إن �معkن. �بمجال �معينة �شريحة �كل �إهتمام

ال�~�و �الرواج�الواسع�ال�~�شهدQRا�تكنولوجيات��تصال�الحديثةو �ما`يشبكات�التواصل��جتو 

البيع�للمنتجات�إلكYpونيا.�إذ�أصبح�العالم�و �الYpويجو �أحدثت�ثورة�حقيقية�hي�مجال�التسويق

بالتاJي�إستغل�و �الشركات�العاKية�ع�ي�إتصال�دائم�ببعضهم.و �م[يkن�´شخاصو �قرية�صغYkة

�او �اKروجkن �منصات�الشركات�هذا �إJي �لتتحول�شبكات�التواصل��جتما`ي ��لكYpوني لفضاء
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التأث�YkعلQÊم�و �مساحات�إع[نية�قصد�جلب�أك�YZعدد�ممكن�من�الزبائنو �مح[ت�تجاريةو �ترويج

�تمثل� �كوQËا �إذ�تم�إستغ[ل�هذه�الشبكات�إستغ[�Çواسعا لشراء�اKنتجات�اKروجة�إلكYpونيا.

�من�زياد �تمكن �الطرق�ال�~ �البيعأحدث �العم[ءو �ة �كما�و �التواصل�معهمو �جلب التأث�YkعلQÊم.

س́لوب�التسويقي�الحديث�أنجع�طريقة�عصرية�للبيع � الYpويج�بالعمولة،�فالزبائن�و �يعت�YZهذا

�ع��YZنYpنت �لها �اKروجة �أو�الخدمات �اKنتجات �حول �iراء �تبادل �بإمكاQËم شبكات�و �أصبح

�بإمكا �أصبح �كما ��جتما`ي، �آراQÍمالتواصل �إبداء ��عجاب، �التعليق، �تقييم، �أو�و �QËم إنتقاد

�شراء�اKنتوج��لكYpوني.�يمثل�التسويق��لكYpوني�تجارة�اKستقبل�خاصة�hي�البلدان�اKتقدمة

�الزبائنو  �من �العديد �نجد �بحيث �الخليج �ع�YZو �دول �للشراء �اKادية ��مكانيات �لها �ال�~ العم[ء

 Çإ� ��جتما`ي، �التواصل �الفقYkةوسائل �البلدان �hي �محدود �يبقي �التسويقي �النوع �هذا ��أن

�إن�التسويقو  �تأث�Ykكب�Ykو �النامية. �لها �الحم[ت�الYpويجية�ع�YZوسائل�التواصل��جتما`ي إدارة

ع�ي��قبال�لشراء�اKنتجات��لكYpونية�خاصة�لدي�فئات�معينة�hي�دول�و �ع�ي�جلب�الزبائن

التسهي[ت.�كما�تعت�YZاKح[ت�التجارية��لكYpونية�من�أبرز�و �اتمعينة�متوفرة�لها�جميع��مكاني

�العالم�اKعاصر�حيث�تتم�يوميا�م[يkن�العمليات�الشرائية �أنواع�التجارة�العصرية�ال�~�شهدها

�نقصد�بشبكات�التواصل��جتما`ي؟و  �فماذا كيف�تتم�و �التحوي[ت�اKالية�ع�YZشبكة��نYpنت.

�التسويق �الو �عملية �الوسائل؟إدارة �هذه �YZع� �الYpويجية �hي�و �حم[ت �تأث��Ykع[ن �مدي ما

 إهتمامات�اKسQmلكkن؟و �الشبكات��جتماعية�ع�ي�رغبات

 شبكات	التواصل	'جتما�ي: .1

�تنبؤية  �وليس �وصفية، ��جتماعية �الشبكات �نماذج �كانت �ع�ي�تقليديا، �مبنية �وÕي ،

مستوي�خشن�للغاية،�عادة�مع�عدد�قليل�من�اKروجkن�العاKيkن،�وÕي�أيضا�ليست�مفيدة�hي�

hي�اKاÙ±~،�كان�هذا�يرجع�إJي�	).)2005	Domingos, P.التنبؤ�الفع�ي�للسلوك�اKستقب�ي�للشبكة�

�كانت�الشبكات�اKتاحة�للدراسة�التجريبية�صغYkة �وتحتو و �نقص�البيانات. ي�فقط�ع�ي�قليلة،

د́ني�من�اKعلومات�حول�كل�عقدة.�لحسن�الحظ،�تغYkت�شبكة��نYpنت�hي�هذ  اKجال  الحد�

الYpويج�للمنتجات�ع�YZشبكات�التواصل��جتما`ي�يجب�أن�و �بشكل�كبÉ.Ykدارة�حم[ت�التسويق

�لرقميةتتوفر�سرعة�جيدة�لÞنYpنت�Ýن�التواصل�مع�الزبائن�يتطلب�جودة�عالية�من��تصاÇت�ا

�اKنتوجو  �لYpويج �محكم �القصوي�و �تنظيم �السرعة �يعت�YZعامل �إذ �التسويقية. �اKعلومة تداول

�تنظيم �hي �عامل �أهم �ع��YZنYpنت �كما�و �لÞتصاÇت �اKعلومات. �من س́اسية � تسي�Ykالقاعدة

�ديزين �الويب �عامل �اKوقعو �يساهم �العم[ءو �جودة �جذب �hي �hي�و �الزبائنو �الصورة اKساهمة

و́روبيةو�يز�الثقة�hي�اKوقعتعز  دول�و �م́ريكيةو��قبال�ع�ي�الشراء�منه�خاصة�hي�اKجتمعات�



  43 و	تأث)�ات	'ع�نات	'لك%�ونية	!جتما�يالتسويق	و	إدارة	الحم�ت	ع��	شبكات	التواصل	

 

 

�بياني. �رسم �التواصل�1الخليج. �مواقع �نذكر�أهمها ��جتما`ي �التواصل �منصات �أبرز �من �إذ .

  الهاتف�اKحمول.و ��جتما`ي

  مواقع	التواصل	'جتما�ي: 1.1

��شهدت �مثل �جديدة �إع[م �وسائل �ظهور خYḱة �  ,Facebook, Youtubeالسنوات

Google+, Twitter	ي�السوق وhفاعلية�كجهات�فاعلة��Yáال�~�تمكن�العم[ء�من�القيام�بدور�أك�

 ,Hennig-Thuran T, Malthouse F.Cزمان�و �الوصول�إلQÊا�من�قبل�الجميع�تقريبا�hي�أي�مكانو 

Friege C. Gensler S, Lobschat L, Rangaswamy A Skiera B ;�)2010(.واقع��Kإذ�تسمح�هذه�ا

يساهم�هذا��.سريع�جداو �بشكل�مباشر و �بالتواصل�مع�اK[يkن�من�´شخاص�حول�العالم�بأسره

�حول� �للزبائن �التغريد �إعادة �أو �مشاركة �عملية �تفعيل �مع �للمنتجات �بالYpويج التواصل

كذلك،�تقدم��.العميل�مهتما�باKنشور�اKطروح�للتسويقاKنشورات�ال�~�يطرحها�اKسوق�إذا�كان�

 ,.Hennig-Thuran, T., Malthouse, F.C., Friege, C., Gensler, S., Lobschat, Lدراسة

Rangaswamy, A., Skiera B,	)2010"إطارا�جديدا��(pinballوسائل��ع[م�الجديدة�ع�ي��Ykلتأث�"

�العم[ء �مع �الجدو �الع[قات �الوسائط �تأخذها�تحدد �أن �يجب �للظواهر�ال�~ �الرئيسية يدة

�باÉضافة�إJي�ذلك� الشركات�hي��عتبار�عند�إدارة�ع[قاQRا�مع�العم[ء�hي�عالم��ع[م�الجديد.

��لكYpونية �بنشر�الرسائل �اKواقع �هذه �إيصالها�و �تسمح �اKسوق �يريد �ال�~ اKعلومات�التجارية

 Ykو �بشكل�كب�Ykي�وقت�قصhما�تم�إستخدام�هذه�و �جداع�ي�مستوي�واسع�� دون�أدني�عناء�إذا

�اKعلومات� �من �هائلة �كمية ��جتما`ي �التواصل �مواقع �تتضمن �كما �الصحيح. �بالشكل اKواقع

�تحليل� �إمكانية �يتيح �مما �اKسQmدف �الزبون �فQÊا �يرغب �قد �ال�~ �أو�اKنتجات �الخدمات حول

�و �السوق  تعت�YZشبكات�التواصل��جتما`ي�ع�ي�تلبية�اKنتج�اKطلوب�وفقا�Éهتماماته�ورغباته.

�اKح[ت�التجارية �إنشاء �بحيث�يسهل�عملية �أسلوب�تواصل�إجتما`ي حم[ت�و ��نYpنت�أنجع

اKحتويات�ع�YZو �الYpويج�التسويقية�K[يkن�اKنتجات�العاKية،�كما�تسمح�أيضا�بتبادل�اKعلومات

�او �الفيديوهاتو �الصور  أن� الشركات��لكYpونية.و �لعم[ءملفات�أخري�بkن�مختلف�اKروجkن،

�متواصل �إلتقاء �نقاط �تمثل ��جتما`ي �التواصل �الروابط�و �شبكات �من �محدد �بنوع متصلة

�وج���ékجتماعية �وقت �hي �´شخاص �بkن�م[يkن �رهيب �بشكل �اKعلومة �تداول �hي �تساهم ال�~

�يختلف�اKستخدمون� جدا،�بحيث�تأثر�هذه�اKنشورات�بشكل�مباشر�ع�ي�العم[ء�اKسQmدفkن.

�الجنس،و �بالعمر �Facebook).�يتأثر�إستخدام�)2017	Blank, G., Lutz, C.ع�ي�كل�نظام�أسا±²~�

�الدخلو  �ليس �التعو �لكن �يتأثر�إعتماد �بالسنو �بالدخل،�LinkedInليم. �ليس �الجنسو �لكن

�بالنسبة�و  �إذ�تسمح�هذه�اKواقع�و �لكن�ليس�للجنسو �الدخلو �السن�Twitterالتعليم. التعليم.

�تحويل�العالم�إJي�قرية�صغYkة�من�خ[ل�وسيلة�النشر و �Kتصفìي��نYpنت�بإنشاء�ع[قات�دائمة
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تداول�اKعلومة�hي�أقل�من�دقيقة�بkن�م[يkن�´شخاص.�و �ريةإنشاء�اKح[ت�التجاو �اKشاركةو 

�إنتشار��نYpنت ��فYpاضية�و �صاحب �الشبكات �من �العديد �Éنشاء �اKستخدمkن �عدد تزايد

شراء�للمنتجات�و �بيعو �تعارفو ��جتماعية�ال�~�أصبحت�تشكل�فضاء�تجاري،�ترفيí~،�صداقة

 ما`ي�اKوجودة�حاليا�نذكر:من�أشهر�شبكات�التواصل��جتو ��لكYpونية.

  :(Facebook)	 الفيسبوك 1.1.1

التوسع�Kا�و �يعت�YZمن�أك�YZمواقع�شبكات�التواصل��جتما`ي�من�ناحية�سرعة��نتشار 	

�التواصل�التجاري و �سهولة��ستعمالو �يحتوي�عليه�من�كميات�هائلة�من�اKعلومات�اKخزنة�فيه

�إذ�بلغ�عدد�و  �للمنتجات. �أك�Yáمن�مليار�مستخدم�الYpوي¿ي خYḱة مستخدميه�خ[ل�السنوات�

�ستعمال�الكب�Ykال�~�يحظي�Qyا�هذا�اKوقع��جتما`ي.�و�من�مختلف�أنحاء�العالم�نظرا�للشهرة

� �هو: ��نYpنت �ع�ي �اKوقع �لهذ(www.facebook.com)عنوان وJ́ي � �النسخة �أنشأت �حيث ا�،

� �فيفري �hي ��جتما`ي �هارفرد��2004اKوقع �بجامعة ��ع[م �تخصص �hي �الطالب �قبل من

�Kستخدمي�و � Mark Zukelbergم́ريكية �يمكن �عاما. �العشرين �يتجاوز Ç� �آنذاك �عمره كان

Facebook�،ما�شابه،و �إنشاء�ملفات�تعريف�تحتوي�ع�ي�معلومات�شخصية،�إهتمامات،�صور�

).�إذ�Smith, A.N., Fischer, E., Yongjian, C.�)2012يمكQòم�أصدقاء�آخرين�مستخدمkن�للموقع�و 

�ليدخل�عالم�التجارة ع�ي كان�اKوقع�مقتصر�ع�ي�ط[ب�الجامعة�ثم�بعد�ذلك �فئة�محدودة،

�2012قد�تجاوز�عدد�مستخدمي�هذا�اKوقع�سنة�و �.2006الYpويج�العالم~�إبتداءا�من�سبتم�YZو 

هذا�الرقم�مépايد�بإستمرار.�باÉضافة�يسمح�هذا�اKوقع�بإنشاء�مح[ت�تجارية،�و �ستخدممليار�م

إستط[عات�و �فيديوهاتو �ترويج،�ملتقيات،�كما�يسمح�بنشر�صور و �تجارةو �مجموعات�صداقة

�تقدر�وسائل��ع[م�و�للرأي�من�خ[ل�التعليقات،��عجاب �الصفحة�الشخصية. �إJي �ضافة

QËاتيجية�تسويقية�بارزة�ع�ي�موقع��جتماعية�ع�ي�أYpا�إس Facebook (FB)ع�ي�موقف��Ykللتأث

�و �اKتلقي �iخرين �مع �الرسائل �تؤكد)Chen, L.Y., Fang, C.Y.�)2017مشاركة �السبب، �لهذا . 

Saravanakumar, M.,  Sugantha Laskshmi, T. �)2012إستخدام�)�ع�ي�Facebookصطياد��É

�ل �طرق �خمس �ي�ي �فيما �العم[ء. �ع�ي �بالعم[ء �الYpويجية،�ÞFacebookتصال �العروض �مثل

�الحشد،و  �الوصول،و �مصادر �تستفيد�و �´لعابو�تسجي[ت �أن �يمكن ��جتما`ي. التسويق

� �من��حاÇت�اKوثوقة�ÝصدقاQÍا،Facebook الشركات�ع�ي هو�أمر�مفقود�من�مونولوج�و �حقا

بجلب�أك�YZعدد�من�اKشاركkن�للتعرف�ع�ي��إذ�يساهم�هذا�اKوقع).�Janusz, T)2009 �ع[نات�.

�بkن�م[يkن�و �نشر��شهارات��لكYpونية�ع�ي�صفحة�اKوقعو �منتجات�الشركات�العاKية تداولها

 العم[ء�اKسQmدفkن.



  45 و	تأث)�ات	'ع�نات	'لك%�ونية	!جتما�يالتسويق	و	إدارة	الحم�ت	ع��	شبكات	التواصل	

 

 

  :(Twitter)التوي%�	 2.1.1

يعت�YZموقع�توي�Ypأك�YZثاني�شبكة�تواصل�إجتما`ي�بعد�الفيسبوك،�عنوان�موقعها�ع�ي�	

� .(www.twitter.com)ت�هو��نYpن �hي �الشبكة�رسميا من�طرف��2006مارس��21أنشئت�هذه

Mr. Jacques Dersay � للتواصل�و� �رسم~ �كموقع �السنة �نفس �من �شهر�جويلية �hي أطلقت

�تجاوز�عدد�مستخدمkن�هذه�الشبكة�´ك�Yáمن� �2012مليون�مشYpك�hي�سنة���500جتما`ي.

الYpويج�Ýي�و �متسارع�جدا.�كما�تسمح�هذه�الشبكة�بالتغريد�ع�ي�صفحQmاو �Õي�hي�تزايد�مستمر و 

�بتغريدة� �مليار�شخص �بأك�Yáمن ��تصال �يمكن �بحيث �الفيسبوك �من �أسرع �بطريقة منتوج

�باÉضافة�إJي�ذلك�يمكن�إستعمال�برمجيات�تجعل�هذا�اKوقع�منصة�و�واحدة hي�ثانية�واحدة.

�لن �عالية�و �شر�اKعلوماتعاKية �بطريقة �اKسQmدفة �الفئات �جميع �بkن ��لكYpونية اKنتجات

 ,.Saravanakumar, Mهو�موقع�تدوين�مصغر�وهو�شكل�من�أشكال�التدوين� Twitter الجودة.

Sugantha, Laskshmi, T.,�)2012(  (2012) Smith, A.N., Fischer, E �Yongjian, C.,  Jansen, 

B.J., Zhang, M Sobel K.�Chowdury, A., �)2009�.(ة�Ykإذ�تسمح�هذه�الشبكة�بتبادل�رسائل�قص

� �تتجاوز Ç140�،النقالة،�و �حرف� �الهاتف �أجهزة �ع�ي �رسائل �بشكل �الشبكة �هذه تستعمل

ح́داث،�أو�	Twitterالتلفاز�الذكي.�يمكن�أيضا�إستخدام�و �الحاسوب لÞع[ن�عن�العروض�أو�

خ́بار�اKهمة�  ,.Saravanakumar, MالYpويج�Kدونات�جديدة،�أو�إبقاء�القراء�ع�ي�دراية�بقصص�

 Sugantha Laskshmi, T., �)2012� �أي�شغور�). �مراقبة �سهولة �بالنظر�إJي �ذلك، �إJي باÉضافة

 Ykدونات�الصغKبالع[مة�التجارية،�يمكن�للمرء�أن�يري�ا�~±ùة�كمصدر�ذكاء�تنافJansen, B.J., 

Zhang, M., Sobel, K. Chowdury, A.,�)2009تسمح�هذه��Ypتوي� �التغريد�ع�ي �باÉضافة�إJي .(

�التدوين �بخدمة �KستخدمQÊا ��جتماعية �hي�و�الشبكة �التحكم �يجب �كما �شهار��لكYpوني.

خ́ري�Éعادة�´شخاص�إJي�أو�كل�التغريدة��Tweetالتغريدات�الYpويجية،�إذ�تم�تصميم�كل�

� �يعت�YZموقع �إذ �الYpوي¿ي. �العاKية�Twitterموقعك �الشركات �اKروجkن، �يجمع �تجاري �فضاء

 الزبائن�اKسQmدفkن.و 

  :(Youtube)اليوتيوب	 3.1.1

YouTubeعنوانه��� ��نYpنت �شبكة �ع�ي �الفيديوهات YZع� �إع[ني �موقع �أول هو

(www.youtube.com)ي�فيفري�hوقع�Kهذا�ا�ú±ûم́ريكية�ثم�تم��2005.�أن hي�الوÇيات�اKتحدة�

� �شركة �Kوقع �Googleبيعه �أك�Yáمن �اKوقع �هذا �مستخدمkن �عدد �تجاوز �كما مليون��800،

� �سنة �2012مستخدم .YouTubeللمستخد�� �يسمح �فهو �اKحتوي، �مجتمع �بنشر�هو مkن

�علQÊاو �عرضهاو �الفيديوهات �و�التعليق �اKوقع �ع�ي �Qyا  .�Smith, A.N., Fischer, Eرتباط

Yongjian, C.,�)2012(	 �من�. �تعرض �ال�~ �الشخصية �اKلفات �إعداد �للمستخدمkن�أيضا يمكن
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يختص�هذا� مقاطع�الفيديو�اKفضلة.و �التعليقاتو �ص́دقاءو�´نشطة�الحديثةو�يشYpكون�فQÊا،

مشاركة�مقاطع�الفيديو.�بالتاJي�يسمح�هذا�اKوقع�Kستخدميه�بتحميل�أو�و �اKوقع�باÝساس�بنشر 

أيضا�شركة�تستفيد�من�رقمنة�محتويات�الفيديو�عن�طريق�	نشر�أو�التعليق�ع�ي�الفيديوهات.

).�يمكن�قول�Griborn, E., Nylén, D.)2017 توصيلها�مع�اKعلنkن�و �الرئيسية	Youtubersإدارة�

الفيديو�ع��YZنYpنت�جعل�لتحدي�بعض�الهياكل�الهرمية�اKرتبطة�بصناعة�البث�التلفزيوني،��أن

�ذكيا �هاتفا �يمتلك �شخص �Ýي �يمكن �محتوي و �حيث �ينتج �أن �ع�ي�و �إتصا�ÇباÉنYpنت ينشره

�باÉضافة�إJي�ذلك�يمكن�إنشاء�صفحة�Youtubeشبكات�الفيديو�ع��YZنYpنت�مثل�و �منصات .

�تروي �أو �بالتجار تجارية �خاصة �ترغب�و �جية �ال�~ �العاKية �الشركات �أو ��لكYpونيkن اKروجkن

بإستقطاب�أك�YZعدد�ممكن�من�العم[ء.�يمثل�هذا�اKوقع�أنشط�موقع�تواصل�إجتما`ي�بحيث�

�الفيديو  �إJي�و �يتم�تحميل�كل�يوم�Çiف�من�أشرطة �باÉضافة �بkن�م[يkن�´شخاص. تداولها

�إشها �نشر�إع[ن �يمكن �اKوقعذلك �Qyذا �للYpويجو �ري �الفيديوهات �شهار�اKباشر�و�إستغ[ل

 للمنتوج�الذي�يرغب�فيه�الحريف.

  :	(LinkedIn)لينكدإن		4.1.1

�2003من�أهم�شبكات�التواصل��جتما`ي�اKهنية،�أنشئت�سنة� LinkedIn تعت�YZشبكة

م́ريكية،�عنوان�موقعها�ع�ي��نYpنت�هو� ،�كما�تمثل�(www.linkedin.com)بالوÇيات�اKتحدة�

�و �هذه�الشبكة�مجال�تجاري  �مليون�مشYpك�150تسويقي�للمحYpفkن،�حيث�بلغ�عدد�مشYpكQÊا

�بداية�سنة�و  ع́مال2012ذلك�hي �باÉضافة�إJي�ذلك�تختص�هذه�الشبكة�hي�مجال� تسمح�و �.

Kن�مختلف�اkا�بالتواصل�بQÊستخدمKمQòؤسسات�خاصة��طارات�مKن�باkوظف .McCabe, M.B�

�يتناول�إسYpاتيجيات�التسويق�ع�YZوسائل�التواصل��جتما`ي�اKتعلقة�بالتقدم�الوظيفي�)2017(

�اKوقع،�يلخص�الحجج�الرئيسية�LinkedInيركز�بشكل�رئيù±~�ع�ي�و  �لهذا �وهو�hي�الغالب�وفيا .

�كأدا ��جتماعية �التواصل �لوسائل �وظيفةاKؤيدة �عن �للبحث �مفيدة �الوظيفي.�و �ة التقدم

�Kن�يبحثون�عQòم�كأصحاب�عمل.� �بالنسبة �أك�Yáتطورا خYḱة � �iونة الباحثون�عن�العمل�hي

فرص�العمل.�يبحث�و �التحلي[ت�iن�بkن�اKرشحkن�للوظائفو �تربط�وسائل�التواصل��جتما`ي

اعية�تسببت�hي�تعطيل�التوظيف�أصحاب�العمل�عن�مرشحkن�من�خ[ل�وسائل��ع[م��جتم

  التقليدي.
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  �:(MySpace)ماي	سبايس		5.1.1

�الشبكة� �هذه �أنشئت �الفيسبوك، �قبل �ورواجا �شهرة Yáك´� �كان �الذي �اKوقع هو

� �سنة �من �شهر�أوت �hي �ع�ي���2003جتماعية �موقعها �عنوان م́ريكية، � �اKتحدة بالوÇيات

�هو �تمكن�(www.myspcae.com) �نYpنت �ال�~ �اKزايا �من �العديد �ع�ي �الشبكة �هذه �تحتوي .

�الزبائن �مع �بالتواصل �و �اKروجkن �ال[زم. �اKنتوج �اKراهقkن،�MySpaceتوفر�لهم �ناشد �مبدئيا

�أو�أك�Yáكمحور�التكوين�الديموغراhي��35لكن�نصف�زوار�اKوقع�iن�يبلغون�من�العمر�و  عاما

.�كما�يسمح�هذا�اKوقع�للمسجلkن�بالحصول�ع�ي�فضاءات�مجانية�Janusz. T, �(2009)للموقع�

ع�ي��نYpنت�تمكQòم�من�وضع�معلومات�شخصية�عن�أنفسهم�مع�إمكانية�إنشاء�مواقع�واب�

�باÉضافة�إJي�ذلك�يمكن�إستخدام�الYZيد�و �kنخاصة�باKشYpك تحويلها�إJي�متاجر�تسويق�منتوج.

 �لكYpوني�Qyذا�اKوقع��جتما`ي.�

  :(+Google)غوغل+			6.1.1

أطلقت��.Facebookتتم�ékهذه�الشبكة��جتماعية�بعديد�اKزايا�اKتواجدة�أيضا�بشبكة��

�الصفحة�hي� �اKوقع�بإمكانية��2011جوان��21هذه �يتم�ékهذا �كما م́ريكية. بالوÇيات�اKتحدة�

� �خدمات �من �عدد �مع �التسويقية �الصفحة ��Googleدمج  Googleو�Google Adwordsمثل

Mapsح�~�و �بل�YouTubeتوفر�هذه�الشبكة�نفس�الخدمات�ال�~�توفرها�شبكة��.Facebookمع��

م́ثلة�السابقة�ع�ي�و �اKنتجاتو �ول�اKعلومات�التجاريةأك�Yáتفاصيل�ح الخدمات.�هناك�بعض�

�.� +Googleدمج� �للتعليم�العاJي �تعليمية�مختلطة 	.Steino, N., Khalid, M.S (2017)كمنصة

يختYZون�و �،Facebookكمنصة�للشبكات��جتماعية�أك�Yáرسمية�من��+Google ينظر�الط[ب�إJي

 .�Moodleأك�Yáمن�تجربة��+Google داعية�معاKزيد�من�الحرية��ب

تداول�بkن�اKستخدمkن�نجد�مجموعة�و �إJي�جانب�هذه�اKواقع��جتماعية�´ك�Yáشعبية

�وسائل�التواصل��جتما`ي �الصداقةو �أخري�من �فئات �لدي �تعت�YZأك�Yáشعبية �التعارفو �ال�~

�اKروجkنو  �لدي �إستعمال �و �أقل �بادوو �موقع �نذكر ��لكYpونيkن. �(Badoo)التجار

(www.badoo.com)� �بينYpيست �موقع ،(Pinterest)�(www.pinterest.com)تمبلر�� �موقع ،

(Tumblr)�(www.tumblr.com)� ��نستقرام �موقع ،(Instagram)�(www.instagram.com)�،

� �موشن �دي�ي �الفيديوهات �فليكر�(www.dailymotion.com)�(Dailymotion)موقع �موقع ،

(Fliker)�(www.fliker.com)بنشر�الفيديوهات� �اKواقع �هذه �تسمح �القصYkةو �. �تداول�الرسائل

�التعارفو �الصور و  �عن �تبحث �ال�~ �للفئات �الشبكات �هذه �تYpكز�خدمات �عموما �التعليقات.

 يبقي�إستغ[لها�hي�مجال�التجارة��لكYpونية�محدودا.و �الYpفيهو 
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 :(apps)تطبيقات	الهاتف	ا<حمول		2.1

ترويج�ع�YZوسائل�و �الذكي�أحدث�وسيلة�تسويق�(apps)تعت�YZتطبيقات�الهاتف�اKحمول�

تمثل��(apps)اKرئ.�إن�تطبيقات�الهاتف�اKحمول�الذكي�و �اKكتوبو �التواصل��جتما`ي�اKسموع

�للتسويق �الQòائي �الصوتيو �اKتوسط ��جتما`ي �التواصل �وسائل �خ[ل �من �اKكتوبو �الYpويج

يرجع�ذلك�أساسا�إJي�مستوي�و �ولدت�هذه�التطبيقات�إهتماما�كبYkا�بkن�اKسوقkن،�اKرئي.�لقدو 

�اKستخدمkن �تفاعل �من �موقف�و �عال �ع�ي �ذلك �يفYpضه �أن �يمكن �الذي التأث��Ykيجابي

 .Bellman, S., Potter, R.F., Treleaven-Hassard, SاKستخدم�تجاه�الع[مة�التجارية�الراعية�

Robinson, J.A., Varan, D.,� �الهاتف�2011(� �تطبيقات �إستخدام �أن �الدراسة �هذه �تؤكد .(

� �بالع[مة��(apps)اKحمول ��هتمام �وزيادة �إيجابي، �مقنع Ykتأث� �له �التجارية �الع[مات ذات

�التجارية، �منتجات�الع[مة �وفئة �تأث�Ykكب�Ykع�ي�و �التجارية �التجارية �الع[مات �ذات للتطبيقات

�باÉضافة�إJي�ذلك�و �ية،تفضيل�موقف�الع[مة�التجار  �فقط�ع�ي�نية�الشراء. لكن�تأثYkا�صغYkا

السلع�و �Éقناعهم�بجودة�الخدماتو �يمثل�وسيلة�تواصل�مباشر�مع�الزبائن�للYpويج�للمنتجات

خYḱة�تحول�إJي�أهم�عنصر�hي�التسويق �أنه�hي�السنوات� �كما الYpويج�Ýك�YZو �اKعروضة�للبيع.

لبيع�اKباشر�hي�أنحاء�العالم�Kا�يحظي�به�من�شعبية�hي�أوساط�او �شركات�التجارة��لكYpونية

الفئات�العمرية.�إذ�تحول�الهاتف�اKحمول�إJي�أداة�عمل�تأسس�و �اKستخدمkن�من�كافة�الشرائح

توفر�إمكانيات�أو�خواص�الشبكات�و �،« Telesale »التواصل�مع�الزبائن�بما�يعرف�و �للبيع�اKباشر 

�ع�YZالنشر  �التسويق�ع�YZالهاتف�اKحمول�و �التعليقو ��جتماعية �يقدم بعث�الرسائل�القصYkة.

�Scharl, A., Dickinger, A., Murphy, J�.(2005). مكانو �إتصاÇت�مباشرة�مع�العم[ء،�hي�أي�زمان

�ع�ي� �للبيع س́واق � �hي �يطرح �جديد �أو�منتوج �جديد �منشور �بأي �إخطار�اKستخدم �يتم بالتاJي

��جتماع �الشبكات �الهاتف�و �يةمواقع �تطبيقات �تساهم �اKحمول. �ع�YZالهاتف �مباشرة ذلك

�تزويده� �أجل �من �ورغباته �إهتماماته �حسب �اKسQmدف �العميل �إJي �الوصول �بسهولة اKحمول

�يرغب�فQÊا التسويق�أو�و �بشكل�مستمر�بآخر�اKستجدات�الحديثة�حول�اKنتج�أو�الخدمة�ال�~

�تعت�YZالتجار  �معه. �اKباشر�بالتواصل �الهواتف�و �ةالبيع �تطبيقات �خ[ل �من �للمنتجات التوزيع

الذكية�أحدث�عملية�تسويق�تعتمد�علQÊا�أك�YZالشركات�العاKية.�هناك�العديد�من�التطبيقات�

بعث�الرسائل�القصYkة�اKجانية�و �للهواتف�اKحمولة�الذكية�ال�~�توفر�خدمات��تصال�اKجاني

�بالصوت ��جتماعية �الشبكات �مع �التواصل �الفاي�YZو �كذلك �نذكر�أهمها. ،�(Viber)الصورة،

.�باÉضافة�(Tango)،�تنقو�(Messenger)،�ميسنجر�(Skype)،�السكايب��(WhatsApp)الواتساب�
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�هذه� �من �أقل �اKسQmلكkن �قبل �من �يعت�YZإستعمالها �ال�~ خ́ري � �التطبيقات �من �العديد إJي

  التطبيقات�اKجانية.

 إدارة	الحم�ت	ع��	شبكات	التواصل	'جتما�ي:و 	التسويق .2

خYḱة�تحولت�شبكات�التواصل��جتما`ي�إJي�فضاء�تسويقي تروي¿ي�و �خ[ل�السنوات�

تحليل�و �تجارية،�كدراسةو �للمنتجات�العاKية.�كما�تم�إستعمال�هذه�الشبكات�Ýغراض�تسويقية

رغباQRم�و �اKنتوج�حسب�حاجاQRمتوف�Ykلهم�و �سلوك�اKسQmلك،�البحث�عن�الزبائن�اKسQmدفkن

��شهار  �الزبون، �رضاء �درجة �قياس �شبكات�و�الشخصية، �صفحات �ع�ي ��لكYpوني �ع[ن

�تعليقات �متابعة ��جتما`ي، �عن�و �إنشغاÇتو �التواصل �يبحثون �الذين �الزبائن إقYpاحات

�الفYkوس اKنتجات��لكYpونية. �التسويق��لكYpونية �جاذبية�يمكن�أن�يؤثر�تأث�Ykحملة ية�ع�ي

�الحملةو �الرسالة  .Bampo, M., Ewing, M.T., Mather, D.RإسYpاتيجيات�التدخل�و �تصميم

Stewart, D., Wallace, M.,�)2008وسية�Ykالف� �للرسالة �اKتصورة �أو�القيمة �الجاذبية �إن .(

�hي�تحديد�ميل�اKتلقي�إJي�إعادة�إو �باÉضافة�إJي�تقديم�حافز،�إن�وجد �مهما رسال�تلعب�دورا

�الخاصة�و ��تصاÇت �الرقمية �الشبكة �إتصاÇت �خ[ل �من �للتنشيط ��تصاÇت �روابط كذلك

�Qyم.�فأصبح�بإمكان�الشركات�العاKية�أو�اKروجkن�جذب�اKسQmلكkن�لشبكات�التواصل��جتما`ي

�إقناعهم�بالشراء�أو�متابعة�الخدمات�ع�ي�مواقعهم�الخاصة�مع�تشجيع�زوار�اKوقع�بالتسجيلو 

الYpويج�للمنتجات�إلكYpونيا.�و �مناقشة�كيفية�تحسkن�الخدماتو �ندماج�hي�خدمات�الشركة� و

ع́مال�التجارية كذلك�hي�و �تعت�YZحقوق�ملكية�الع[مة�التجارية�مفهوما�مهما�للغاية�hي�ممارسة�

 ب́حاث�´كاديمية�Ýن�اKسوقkن�يمكQòم�الحصول�ع�ي�مékة�تنافسية�من�خ[ل�الفرق�الناجحة

.Lassar, W., Mittal, B., Sharma, A�)1995النوع�من�� �هذا �به �الذي�يحظي �لÞهتمام �نظرا .(

س́اسية� الYpويج�ع�YZشبكات�التواصل��جتما`ي�أصبح�التسويق��لكYpوني�من�أهم�اKكونات�

إدارة�الحم[ت�و �hي�إدارة�الحم[ت�التسويقية�ع�ي�هذه�الشبكات.�إذ�من�أهم�أساليب�التسويق

 :بكات�التواصل��جتما`ي�نذكرع�YZش

�الزبائن - �مع �ممتازة �ع[قات �الخاصة�و �إقامة �اKواقع �hي �باÉندماج �الفرصة �لهم إتاحة

 مطال
Qم.و �إهتماماQRمو �بالشركات�أو�اKروجkن�مع�متابعة�تعليقاQRم

�أجهزة� - �مثل �الحديثة ��تصال �تكنولوجيات �مجال �hي �التقنيات �أحدث إستخدام

أجهزة�أخري�متصلة�باÉنYpنت�ذات�جودة�و �iPadلهواتف�الذكية،�أجهزة�الحواسيب�اKتطورة،�ا

 عالية�hي��تصال�اKباشر�مع�سرعة�كبYkة.

 صورة.و �التواصل�مع�الزبائن�صوتو �التفاعل�من�خ[ل�نشر�اKعلوماتو �اKحادثة -

 الجذب�للشراء.و �التأث�Ykع�ي�الزبائن�بطريقة��قناع -
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الشريحة�اKهتمة�Qyذا�النوع�و �الفئة�العمريةو �أو�الدولةاKكان�و �تحديد�اKنتوج�اKروج�له -

 من�اKنتجات.

�يومية - �مékانية �التواصل�و �تحديد �شبكات �ع�ي �التسويقية �للحم[ت �زمنية فYpة

 �جتما`ي.

الYZمجيات�العاKية�hي�تفعيل�إدارة�الحم[ت�و �إختيار�بعض�اKواقع�للتواصل��جتما`ي -

 الYpويجية.

ع�YZمجموعة�متنوعة�من�قنوات��تصال�الحديثة�ع�ي�شبكات�إرسال�رسائل�للحم[ت� -

 التواصل��جتما`ي.

 �هتمام�بمشاركة�الزبائن�من�خ[ل�التعليقات�أو�طلبات�اKنتوج�اKرغوب�فيه. -

 �شYpاكات�للزبائن�بمواقع�الشركات�العاKية.��و�زيادة�اKبيعات -

 تأث)�	'ع�ن	yي	الشبكات	'جتماعية: .3

تعريف�قيمة�العميل�ع�ي�أQËا�الربح�اKتوقع�من�اKبيعات�إJي�ذلك�العميل،�عادة�ما�يتم�

�العميل �بkن �عمر�الع[قة �مدي �تكتDomingos, P. � .(2005) �~±ùالشركةو �ع�ي �العميل قيمة

�مقدارها. �تحدد �QËÝا �للشركات، �بالنسبة �بالغة �الحم[ت� أهمية �تساهم �ذلك �إJي باÉضافة

�السريع �بالYpويج �الطابع�و��ع[نية �ذات �مQòا �خاصة ��لكYpونية �اKنتجات �Kختلف �يجابي

��لكYpونية،� �الكتب �الجرائد، �اKج[ت، �الYZمجيات، �مثل �تحميلها �يمكن �ال�~ التكنولو�ي

�بياني.و �التطبيقات �رسم �البائع2غYkها. �بkن �التواصل �عملية �هنا �تقع �إذ �بعدو �. �عن �الشارئ

  الزبون�إJي�خمسة�مراحل:بالتاJي�يمكن�تقسيم�هذه�الع[قة�مع�و 

  الزبون	(يستقبل	الرسائل	'ع�نية):	1.3

إتخاذ�قرارات�الشراء.�إذ�و �لقد�غYkت�الشبكة��جتماعية�hي�طريقة�التواصل�مع�الزبائن�

أصبح�و �العاKيةو �تحولت�هذه�القنوات�إJي�تواصل�مستمر�حول�اKستجدات�ع�ي�الساحة�اKحلية

ائل��ع[نية�عن�طريق��شهار��لكYpوني.�كما�أصبح�الزبون�الزبون�يستقبل�اK[يkن�من�الرس

�اKنتجات �من �نشره �يتم �بما �دائم �إط[ع �ح�~و �ع�ي �بالتعليقو �الخدمات �فQÊا �يشارك �لو�لم

�إن�تلقي�هذه�و  ��ع[نات��لكYpونية. �لهذه �اKشاهد�أو�اKتلقي �موقع �hي �أصبح �فإنه اKداخلة،

ن�اKجتمع�ال�~�تستخدم�مواقع�الشبكات��جتماعية�له�تأث��Ykع[نات�من�قبل�شريحة�كبYkة�م

�ع�ي� �التأكيد �مع �فيه �اKرغوب �أو�اKنتوج �التجارية �نحو�الع[مة �اKسQmلكkن �إتجاهات كب�Ykع�ي

إذا�فقد�اKتلقي�اKصداقية�Kا�يحتويه��ع[ن�من� مصدر�الناشر.و �مصداقية�اKحتوي��ع[ني

�ب �الثقة �سيفقد �فإنه �الطلبمعلومات �ع�ي �سل�~ �يؤثر�بشكل �مما �اKسQmلك�و �الشركة. قيام
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بالبحث�عن�شركات�أو�منتجات�بديلة�أو�عدم��هتمام�باÉع[ن��لكYpوني�الذي�يقع�نشره�ع�ي�

لكن�معظمه�يستخدم�و �صفحات�التواصل��جتما`ي.�ولدي�بنك�التجزئة�أك�Yáمن�مليون�عميل،

).�البنوك�Knott, A., Hayes, A. �Neslin, S.A.,�)2002فقط�واحد�أو�إثنkن�من�خدمات�البنوك

تريد�زيادة�سن�خط�إنتاجها�الكامل.�تعرف�شركة�الYZمجيات�أيا�من�عم[QÍا�قاموا�بشراء�أيا�من�

)�Liedtka, J.�)2014منتجاQRا.�إQËا�تريد�معرفة�أي�تحديدات�إضافية�يجب�أن�تسQmدف�العم[ء�

ترك��ékهتمام�ع�ي�ما�
Qم�حقا�بالنسبة�و �ق�من�تحديدشهدت�التأث��Ykيجابي�عندما�تمكنت�الفر 

�فع[�سمح� �العم[ء 
Qم�هؤÇء� �ما �ع�ي ��تفاق �القيمة. �خلق �يحاولون �كانوا �الذين ل�شخاص

~±Ùو ��رتباكو�للفرق�بتخفيض�الفو�.ékكYpالبيانات�الزائدة�لتحقيق�ال   

  �يعلق	ع�ي	'ع�ن):و 	الزبون	(يبدي	رأيه	2.3

.�)Hu, M., Liu, B.)2004 بالنسبة�Kنتج�مشهور،�يمكن�أن�يكون�عدد�اKراجعات�باKئات� 

�أجل� �من �اKنتج. �شراء �جعل �أجل �من �قراءQRا �اKحتملkن �العم[ء �ع�ي �من�الصعب �يجعل هذا

�العم[ء �للتجار�ع��YZنYpنت�و �تعزيز�رضاء �الشائعة �اKمارسات �من �أصبح �التسوق، �hي تجارQyم

QÍ]عم� �كل�تمكkن 
Qتم� �يشYpوQËا. �ال�~ �اKنتجات �بشأن �iراء �أو�التعب�Ykعن �استعراض �من م

ما�إذا�كانت�iراء�و �)�فقط�بمékات�اKنتج�ال�~�لدي�العم[ء�آراء�بشأQËاHu, M. Liu, B.,�)2004من

�الهدف�هو�إنتاج�ملخص�يستند�إJي�اékKة�لعدد�كب�Ykمن�مراجعات�العم[ء� إيجابية�أم�سلبية.

�يبا �ع��YZنYpنت.Kنتج �عدد�و �ع �زيادة �مع �أهمية �سépداد �اKشكلة �هذه �أن �النظرية �هذه تعتقد

�يشYpون �الذين �إجراء�و �´شخاص �يمكن �ذلك، �إJي �باÉضافة �الويب. �ع�ي �آراQÍم �عن يعYZون

ف́راد�بشكل�فردي�أو�جما`ي� ).�hي�البداية،�أوضح�أن�الغرض�Keeney, R.L.�)1999مقاب[ت�مع�

�كل �فهم �هو �ذلك �مقابل�و ��يجابيات�من �ع��YZنYpنت �الشراء �لعمليات �اKمكنة السلبيات

س́اKeeney, R.L.�)1999�~±²اKشYpيات�بوسائل�أخري�أو�عدم�شراء�منتج.�كما�يحدد� )�الهدف�

س́اسية�و �العام � �´هداف �إستخدام �يمكن �حيث �العم[ء �رضاء �قدر�من �أق�±~ هو�تحقيق

� �القيمة �عرض �لوصف �جما`ي �بشكل �عميل�للمكون �إJي �ع��YZنYpنت �الشراء �لعملية الكاملة

�للمسQmلكkن -Hennigمحتمل،�حيث�يمكن�أن�يطلع�iخرون�ع�ي�´نشطة��ع[مية�الجديدة

Thuran, T., Malthouse, F.C. Friege, C., Gensler, S., Lobschat, L., Rangaswamy, A., Skiera, 

B.,�)2010( ~ال�� �التداخ[ت �تتبع �يتم �أن �اKنتديات�يمكن �hي �اKسQmلك �Qyا �اKدوناتو �يقوم

�hي�هذا�السياق،�ستحقق�هذه�و �اKجتمعات��جتماعية�من�قبل�اKسQmلكkن�iخرينو  الشركات.

النتيجة�اKرتفعة�لك[�النوعkن�من�اKواقف�سلوكا�عاليا�للع[مة�التجارية�الجديدة�ال�~�تشYpك�

�غ�YkاKشYpية �وسائل��ع[م �تتضمو �فQÊا �إلكYpونيةال�~ �صفحة �مثل�إنشاء �ن�وسائط�جديدة،

�التجارية� Youtube مشاهدةو  �ذلك.�و �اKراجعاتو �مواقع�الويبو �اKدوناتو �عن�الع[مة �إJي ما
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يعلق�ع�ي��ع[ن�و �hي�أن�يبدي�رأيهو�بالتاJي�فاKشYpك�hي�الصفحة�له�الحرية�التامة�hي�التفاعل

  حول�ما�ينشره�اKروج�أو�الشركة.

  �(يثق	بالشركة	أو	با<روج):الزبون		3.3

�التكنولوجياNambisan, S�)2002يركز�. �ع�ي �القائمة ��فYpاضية �البيانات �ع�ي ال�~�و �)

�العم[ء �مع �ع[قاQRا �مقابل ��جتما`ي �لتعزيز�رأسمالها �للشركات �جديدة تسهيل�و �توفر�طرقا

�إجتماعية �حملة �إنشاء �القيمة.إن �التواصل��إنشاء �وسائل �من �ممكن �أك�YZعدد �دمج يتطلب

التعليقات.�من�أهم�و ��جتما`ي�مع�ربط�قنوات�تواصل�مباشرة�مع�الزبائن�من�خ[ل�اKناقشات

�التسويق�ع�YZشبكات�التواصل��جتما`ي�نجد�أهم�عنصر  اKنتوج�و �هو�الثقة�hي�اKصدر و �مزايا

Kروج�له.�كما�أن�عملية�إقناع�الزبون�بجودة�اKنظماKالجيد�و �نتوج�من�خ[ل�عملية��ع[ن�ا

�قبال�ع�ي�الشراء�دون�تردد.�مثال�إذا�دخل�زبون�معkن�و�تساهم�بشكل�إيجابي�hي�كسب�الثقة

�اKنتوج�عاJي� �تقول�بأن�هذا صفحة�تواصل�إجتما`ي�معينة�ووجد�العديد�من�التعليقات�ال�~

يثق�بالشركة�أو�اKروج�للمنتجات.�أما�إذا�و �الجودة�فإذا�الزبون�سيتأثر�إيجابيا�Qyذه�التعليقات

بالتاJي�و ��Çتقع�عملية�الشراءو �كانت�التعليقات�تفيد�بأن�اKنتوج�ردئ�فإن�الثقة�هنا�ستنعدم

)�تؤكد�من�أن�Hossain, M.S., Rahman, M.F.�)2017تفقد�الشركة�العديد�من�الزبائن.�فدراسة�

�مقا �العميل�دفعه �اKال�الذي�يريد �يشمل�السعر�ع�YZالسعر�هو�مبلغ �اKنتج. بل�الحصول�ع�ي

س́عار  � �معلومات �الدفعو ��نYpنت �الدفعو �طريقة �عملية تفاصيل�و �العروضو �الخصمو �نظام

�إJي� �الYZيد �أو�ترسل �الويب �موقع س́عار�ع�ي � �تفاصيل �قائمة �تنشر�الشركة ��ئتمان. نظام

�سعر  �مقارنة �للعميل �يمكن �إسYpاتيجية�و �العميل. �فإن �لذا ��نYpنت، �خ[ل �من �اKنتج جودة

 التسع�Ykع��YZنYpنت�أك�Yáحساسية�من�التسويق�التقليدي.

  الزبون	(يناقش	ا<نتوج):	4.3

�واسع� ��جتما`ي �التواصل �وسائل �ع�ي ��ع[مي �هذا�و �يعت�YZاKشهد �أن �كما جذاب.

�للجميع �مفتوح �تزدهر و �الفضاء �أن �لتجارتك �نسو �يمكن �وقعت�تحقق �إذا �الربح، �من �عالية ب

�التجارية� �الع[مة �حملة �تمثل �باÉضافة �جيد. �بشكل �الYpويجية �الحم[ت �hي �التحكم عملية

الخاصة�بك�أهم�عنصر�مطروح�للنقاش�مع�الزبون.�من�النادر�أن�يكون�الرضاء�hي��سQm[ك�أو�

.�كما�تؤكد�)�Levitt, T.�)1981ستخدام�مماث[�تماما�كما�كان�hي�السابق�hي�التجربة�أو�الوعد�

�اKنتج، �مékات �ع�ي �إعتمادا �غYkها، �أك�Yáمن �تعد �الوعود �بعض �أن �الدراسة �التصميم،و �هذه

�hي�تحقيقه�مع�ما�و�السعر،و �نوع�الYpويج،و �الدرجة�اKلموسة،و  �يأمل�العم[ء �خت[فات�فيما
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 Éباشر�Kالزبائن�من�خ[ل��ستماع�ا� �الع[قات�مع �إن�إدارة الYpك�ékع�ي�و �حتياجاQRميشYpونه.

تحسkن�الصورة�الذهنية�للمنتوج�اKروج�له�تأثر�بشكل�إيجابي�ع�ي�عملية�البيع.�إذا�قبل�عملية�

تقديم�و �الشراء�تتم�عملية�إقناع�الزبون�من�خ[ل�التواصل�اKباشر�معه�ع�YZالحم[ت�التسويقية

�خصائص �أهم ��و �نوعيةو �له س́واق � �hي �للبيع �اKطروح �يجب�سعر�اKنتوج �بالتاJي لكYpونية.

�أو�اKيسنجر�قصد� �السكايب �طريق �عن �إليه �أو��ستماع �ع�YZالتعليقات �الزبون �مع التفاعل

�كما�تساهم�طريقة�توف�Ykو �هو�الثقة�hي�البائع�عن�بعدو �تحقيق�الهدف اKنتوج�اKعروض�للبيع.

تسهيل�عملية��جراءات�أنواع�البطاقات�البنكية�hي�و �Çئحة�متعددة�من�الدفع�مثل�الباي�بال

  اKالية�عن�بعد.

  �الزبون	(يش%�ي	ا<نتوج):	4.3

�اKنتجات� �هذه �بجودة �إقناعه �بعد �للمسQmلك �اKنتجات �لYpويج خYḱة � �اKرحلة تعد

�إذ�تعت�YZهذه�العملية�مرحلة�كسب�الثقة تفعيل�قنوات�التواصل��جتما`ي�و �اKعروضة�للبيع.

تس�ي�. إيصال�اKنتوج�للمسQmلكو �إستكمال��ستخ[صو �يالطلب��لكYpونو �من�خ[ل�العرض

�إJي�دراسة�تأث�Ykجودة�اKنتج�Beneke, J., Flynn, R., Creig, T., Mukaiwa, M.�)2013دراسة� (

hي�الQòاية�رغبة�و�اKخاطر،�ع�ي�التواJي،�ع�ي�القيمة�اKتصورة�للمنتج،و �السعر�النس�~و �اKتصورة

يف�م�Jéي�خاص.�كما�حددت�هذه�الدراسة�اKزيد�من�الع[قات�اKسQmلك�hي�شراء�منتجات�تنظ

  � ال�~�تؤثر�ع�ي�قيمة�اKنتج�اKتصورة.و �بkن�الYpكيبات،

  خاتمة

إJي��توصلت�دراس�~�حول�دور�وسائل�التواصل��جتما`ي�ع�YZشبكات�التواصل��جتما`ي

�هذه� �تجلب �بالتاJي �اKسQmدفkن. �الزبائن �تأث�Ykمباشر�ع�ي �لها ��لكYpونية ��ع[نات �أن إثبات

�ع�ي� ��ع[ن �أو�إضافة �ع�YZالتعليقات �تفاعلهم �خ[ل �من �القراء �إنتباه ��ع[نات �من النوعية

�اKنتجات� �أنواع �متابعة �ثم �الرسائل �إستقبال �منظومة �hي �التسجيل �أو �الخاصة صفحQmم

Kعروضة�للبيع�عن�بعد.�تمثل�هذه�الوسائل��تصاÇتية�اليوم�أحدث�طريقة�تسويقية�لYpويج�ا

�اKبيعات �زيادة �hي �تساهم �بحيث �عصرية �بطريقة ��لكYpونية �أوÇ،�و �اKنتجات ر́باح. � تحقيق

جلب�الزوار�قصد�كسب�ثقة�و �النشر و �يجب�إستغ[ل�هذه�الوسائل�بطريقة�جيدة�hي�التواصل

ذات�جودة�عالية.�ثانيا،�تعت�YZتقنيات��تصال�ع�YZو �Ypويج�للمنتجات�بصفة�منظمةالو �الشارئ 

شبكة��نYpنت�أهم�عامل�hي�التواصل�لذلك�يجب�أن�تتوفر�فQÊا�عنصر�السرعة�القصوي�دون�

كذلك�hي�برمجيات�و �صورةو �إنقطاع.�ثالثا،�التحكم�الجيد�hي�وسائل�التواصل��جتما`ي�صوت

�ذلك�تمثل�منصات��الهاتف�اKحمول�ال�~ �باÉضافة�إJي �الزبائن. تعت�YZأقرب�وسيلة�تواصل�مع
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�مكسب �اKعام[ت�التجارية��لكYpونيةو �التواصل��جتما`ي �من �العديد �فQÊا �تقع �مصدر�ماJي

��تصالو  �تكنولوجيات �hي �الحديثة �التقنيات �تمثل �مصدر�ثروة�و �اKالية. ��جتما`ي التواصل

ر́باح � �hي �الزيادة �التسويق�و �تحقق �أساليب �تطبيق �إن �أتوماتيكية. �بصفة �بعد �عن العمل

�لكYpوني�ع�YZشبكات�التواصل��جتما`ي�له�نتائج�إيجابية�خاصة�من�جانب�إنتشار�اKعلومة�

�بالتاJي�تحدد�هذه�الدراسة�و �بشكل�أوسعو �ع�ي�الصعيد�العالم~ أسرع�Ýك�YZشريحة�مسQmدفة.

للمنتوج�إلكYpونيا�مما�يسمح�للمروج�أو�الشركة�متابعة��اKراحل�ال�~�يجب�إتباعها�hي�التسويق

�بالفائدة �تعود �ال�~ �التسويق �ع�YZبرمجيات �التسويقية �من�و �باKردوديةو �الحم[ت �اKزيد تحقق

�التواصل�و�اKبيعات �منصات �إستغ[ل �hي �الحديثة س́اليب � �هذه �بفضل �عموما ر́باح.

�الزبائن �مع �التسويقو ��جتما`ي �الحم[ت �محكمةإدارة �بطرق �الوسائل �هذه �ع�ي منظمة�و �ية

يمكن�التأث�Ykع�ي�اKسQmلكkن�من�خ[ل�اKحتوي��ع[ني�للع[مة�التجارية�اKروج�لها.�أيضا�قبل�

بدء�أي�حملة�إع[نية�أو�ترويجية�ع�ي�شبكات�التواصل��جتما`ي�يجب�ع�ي�اKسوق��لكYpوني�

الدولة�اKهتمة�و �الشريحة�اKسQmدفةو �العمريةتخصيص�مékانية�يومية�للتسويق�مع�تحديد�الفئة�

ر́باح�اKالية�و�بنوعية�اKنتوج�الذي�يتم�التسويق�له�ع�YZتلك�الشبكات�قصد�تحقيق�اKردودية

  من�خ[ل�النتائج��يجابية�لتلك�الحم[ت��لكYpونية.
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 مرفقات

  :	أهم	شبكات	التواصل	'جتما�ي1رسم	بياني	
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الھاتف المحمول تطبيقات  

الحم�ت من خ�ل شبكات 
 التواصل ا�جتماعي

 شبكات التواصل ا�جتماعي

تأثير ا�ع�ن في شبكات 
 ا�جتماعية

 (Viber)فاي��	-

 (WhatsApp)	واتساب-

 (Skype)	سكايب-

 (Messenger)	ميسنجر-

 (Tango)	تانجو-

 (Facebook)	فيسبوك-

 (Twitter)	توي%�-

 (Youtube)	يوتيوب-

 (LinkedIn)	لينكاي%ن-

 (MySpace)	سبايس ماي-



	الصباغ�فؤادأ.	  
58 

 

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

����א�
	���א�����������א�������א��

����א�
	���א�����������א�������א��

����א�
	���א�����������א�������א��

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

:	تأث)�	'ع�ن	yي	الشبكات	'جتماعية2رسم	بياني	  
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