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 شكر وغرفان
 

 امرحلٌن امرحيمبسم الله 

 

الحمد لله رب امؼالمين، الحمد لله الذي بنؼمخو ثتّم امطالحات، وبفضله ثذنل امطؼوبات، 

 .وبخوفيلو يخحلق الإنجاز

أ حمده س بحاهو وثؼالى ػلى ما أ هؼم بو ػلًّ من صحة وغزيمة وضبر، وما يسّّه لي من 

نجاز ىذا امؼمل امؼومي المخواضع  .أ س باب امنجاح في اإ

لى ال س خاذأ ثوجو بخا  امااوس ؾري،،امفاضلة ةمص غبارات امشكر وامخلدير والامذنان اإ

امكثير، ولم  اوػومي اوجهدى اني من وكتهخ، فلد منح ةوالموجه ةهِؼمَ المرشد تكاه تيام

 .مني كل امخلدير وامثناء ابخل ػلًّ بامنطح وامخوجيو، فويث 

، الذي ساهم رايس غبد امرحلٌن نلٌ ل يفوثني أ ن أ ثوجو بجزيل امشكر وامؼرفان مل س خاذ

 .فجزاه الله كل خير امؼمل،بدعمو وثوجيهاثو في ىذا 

هيهم بخامص امخلدير والاحترام، ػلى  لى امسادة أ غضاء لجنة المناكشة الموكرة، أ ثلدم اإ واإ

كبولهم مناكشة ىذه المذهرة، وػلى ما سيذفضوون بو من ملاحظات ػومية بناّءة ستزيد 

 .وكن مني كل امشكر وامخلديرمن كيمة ىذا امبحر، ف

وخذامًا، أ سأ ل الله أ ن يجؼل ىذا امؼمل خامطًا موجهو امكريم، نافؼًا لي ومغيري، وأ ن 

 .يوفلنا جميؼًا لما يح، ويرضى

 



 

 

 الإىداء
 

 كل خير. وجزاك غنيىذا هخاج ؾرسم ... فالله درك يا أ بي الى أ بي 

 

وجزاك رضي الله غنم أ ماه  ...أ برح حتى أ بوؽ أ لػومخني أ هت من أ مي  الى

 خير الجزاء. غني

 

لى زوجي  رفيق الدرب وضديق ال يام جميؼا بحووىا ومرىا ننت غبد الحميد اإ

 فيم. ال ول دوما في مساهدتي وجشجيؼي أ دغوا الله أ ن يبارك

 

لى أ خواتي امؼزيزات لى هِؼمة ال خوة امتي أ ػتز بها، اإ  واهرام ابدسام مروة "اإ

أ هتم الدفء الذي ل  محمد والى املو، امطغير ابن اختي ''داهيال'' وأ خي امغالي

أ ىديكن ىذا امؼمل … يبرد، وامس ند الذي ل يميل، والدػاء الذي ل ينلاع

 غربون محبة وامذنان، فكنتم دومًا بجاهبي، بدػائكن، بكللٌحكن، بحضوركم.

 

لى من يحس نون امطحبة ويكُرمون امرفلة،   اإ

لى   ضديلاتي...اإ

  

لى كل من سؼتهم ذاهرتي، ولم جسؼيم مذهرتي...  اإ

ميكن جميؼاً أ ىدي ثمرة ىذا الجيد المخواضع.  ..اإ

 

 أ سلٌء
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 الممــــخص
أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز  تسميط الضوء عمىتيدف ىذه الدراسة إلى 

قيمة العلامة التجارية، وذلك من خلال التركيز عمى قطاع الاتصالات، وبشكل خاص مؤسسة موبيميس، 
، لما تتميز بو من تنافسية عالية واعتماد واسع عمى القنوات الرقمية لمتسويق والتواصل مع العملاء

تنوغرافية، من خلال تحميل قائم عمى المقاربة الن نوعيإلى منيج  تم الاستناد لتحقيق أىداف الدراسةو 
بيدف وذلك تفاعلات مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي مع المحتوى الذي تنشره مؤسسة موبيميس، 

دراسة احصائية  تم الاعتماد عمى ، كمافيم كيفية تأثير ىذه التفاعلات في بناء قيمة العلامة التجارية
 465 بعينة قدرىا مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي لمؤسسة موبيميسلتعتمد عمى استبانة موجية 

 وذلك بيدف تحميل آرائيم واجاباتيم حول متغيرات الدراسة.
 الحداثة،ركزت الدراسة عمى خمسة أبعاد رئيسية لمتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وىي:   
تم قياس تأثير ىذه الأبعاد عمى قيمة  حيث ،قولة الكترونياالتخصيص والكممة المن الترفيو، التفاعل،

الوعي بالعلامة  الذىنية،مكونات أساسية: الارتباطات  ربعأالعلامة التجارية، الذي تم تحميمو من خلال 
 .لمعلامةوالولاء  المدركة،الجودة  التجارية،
دراسة إلى أنو ىناك علاقة بعد تحميل النتائج باستخدام مختمف الأساليب الإحصائية، توصمت الو 

 العلامة وأن قيمة ،التجاريةارتباط وتأثير بين التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة 

سرعة الاستجابة، وأدوات التخصيص ة وحداثة المحتوى، عل، إذ أن جودتتأثر بشكل مباشر بمستوى التفا
نت النتائج أن التخصيص والحداثة كما بي المستخدمين، جميعيا تساىم في تشكيل صورة ذىنية قوية لدى

  .لموبيميس يسيمان بشكل مباشر في تعزيز قيمة العلامة التجارية ميمانعنصران 
خذ بعين الاعتبار التسويق عبر مواقع التواصل الدراسة بضرورة الأ أوصتعمى ىذه النتائج،  بناءً و 

 ،وليس فقط وسيمة لمترويج لمدى الطويلالاجتماعي كأداة استراتيجية لتعزيز قيمة العلامة التجارية عمى ا
بما يساىم في بناء علامة  ممتع،مع التركيز عمى تكثيف التفاعل الحقيقي مع الجميور وتقديم محتوى 

الحملات الرقمية بانتظام من خلال أدوات تحميل خاصة، واستخدام نتائج  أداءومراقبة  ،تجارية قوية
عادة توج  .يو الجيود التسويقيةالتحميل لتعديل الاستراتيجيات وا 

التسويق عبر مواقع التواصل  الاجتماعي،مواقع التواصل  الرقمي،التسويق  الكممات المفتاحية: 
 العلامة التجارية، قيمة العلامة التجارية، مؤسسة موبيميس. الاجتماعي،
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Abstract 

This study aims to analyze the impact of social media marketing on brand 

value enhancement, focusing on the telecommunications sector, particularly 

Mobilis, due to its high competitiveness and extensive reliance on digital 

channels for marketing and customer communication. To achieve the study's 

objectives, it used a qualitative approach based on netnography, analyzing social 

media users' interactions with content published by Mobilis with the aim of 

understanding how these interactions influence brand value building. A 

combination of netnography methodology and a questionnaire targeting 564 

social media users who follow Mobilis' Facebook account was used. 

 The study focused on five key dimensions of social media marketing: 

novelty, interactivity, entertainment, personalization, and the electronically 

transmitted word. The impact of these dimensions on brand equity was also 

measured and analyzed through four key components: mental associations, 

brand awareness, perceived quality, and brand loyalty. 

After analyzing the results using various statistical methods, the study 

concluded that there is a correlation and influence between social media 

marketing and brand value, and that brand value is directly affected by the level 

of interaction, as content quality and novelty, responsiveness, and 

personalization tools all contribute to forming a strong mental image. The results 

also showed that personalization and novelty are key elements that directly 

contribute to enhancing brand value.  

Based on these findings, the study recommends that social media marketing 

should be considered a strategic tool for enhancing brand value in the long term, 

and not just as a means of promotion, with a focus on intensifying genuine 

interaction with the audience and providing engaging content, thereby 

contributing to building a strong brand. It also recommends regularly monitoring 

the performance of digital campaigns through special analysis tools and using 

the results of the analysis to adjust strategies and redirect marketing efforts. 

 Keywords: digital marketing, social media, social media marketing, brand, 

brand value, Mobilis. 
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Résumé 

Cette étude vise à analyser l'impact du marketing sur les réseaux sociaux 

sur l'amélioration de la valeur de la marque, en se concentrant sur le secteur des 

télécommunications, en particulier Mobilis, en raison de sa forte compétitivité et 

de sa grande dépendance aux canaux numériques pour le marketing et la 

communication avec les clients. Pour atteindre les objectifs de l'étude, une 

approche qualitative basée sur la netnographie a été utilisée, analysant les 

interactions des utilisateurs des réseaux sociaux avec le contenu publié par 

Mobilis dans le but de comprendre comment ces interactions influencent la 

construction de la valeur de la marque. Une combinaison de la méthodologie 

netnographique et d'un questionnaire ciblant 564 utilisateurs des réseaux sociaux 

qui suivent le compte Facebook de Mobilis a été utilisée. 

 L'étude s'est concentrée sur cinq dimensions clés du marketing sur les 

réseaux sociaux : la nouveauté, l'interactivité, le divertissement, la 

personnalisation et le mot transmis par voie électronique. L'impact de ces 

dimensions sur la valeur de la marque a également été mesuré et analysé à 

travers quatre éléments clés : les associations mentales, la notoriété de la 

marque, la qualité perçue et la fidélité à la marque. 

Après avoir analysé les résultats à l'aide de diverses méthodes statistiques, 

l'étude a conclu qu'il existe une corrélation et une influence entre le marketing 

sur les réseaux sociaux et la valeur de la marque, et que la valeur de la marque 

est directement affectée par le niveau d'interaction, car la qualité et la nouveauté 

du contenu, la réactivité et les outils de personnalisation contribuent tous à 

former une image mentale forte. Les résultats ont également montré que la 

personnalisation et la nouveauté sont des éléments clés qui contribuent 

directement à l'amélioration de la valeur de la marque. 

Sur la base de ces conclusions, l'étude recommande de considérer le 

marketing sur les réseaux sociaux comme un outil stratégique permettant 

d'améliorer la valeur de la marque à long terme, et non comme un simple moyen 

de promotion, en mettant l'accent sur l'intensification d'une interaction 

authentique avec le public et la fourniture de contenus attrayants, contribuant 

ainsi à la construction d'une marque forte. Elle recommande également de 

surveiller régulièrement les performances des campagnes numériques à l'aide 

d'outils d'analyse spéciaux et d'utiliser les résultats de l'analyse pour ajuster les 

stratégies et réorienter les efforts de marketing. 

 Mots-clés : marketing digital, réseaux sociaux, marketing sur les réseaux 

sociaux, marque, valeur de la marque, Mobilis. 
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 مؤسسة موبيليس   –أ ثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة العلامة التجارية دراسة حالة     ...................... مقدمة  
 

 

 أ

 
 تمهيد 

التواصل الاجتماعي كحجر الزاوية  مواقع  ي عصر يتسم بالتحول الرقمي والاتصال المفرط، برزت  ف
تفاعل   كيفية  تعريف  أعادت  حيث  الحديثة،  التسويق  استراتيجيات  وبناء    جماهيرهامع    المؤسسات في 

يوتيوب،   أينوتوطيدها،    العلاقات  تويتر،  إنستغرام،  فيسبوك،  مثل  الاجتماعي  التواصل  مواقع  أصبحت 
ر، الأمر الذي يمنح  وتيك توك منصات استراتيجية تسمح بتفاعل مباشر وفوري بين المؤسسات والجمهو 

ا واسعة لتعزيز ولاء العملاء، وتحسين صورة العلامة التجارية، وزيادة وعي الجمهور بها، المؤسسات فرص
أحد أهم الأصول غير الملموسة التي  التي تعد  ،  وهي كلها عناصر تدخل في تكوين قيمة العلامة التجارية

تش في  كبير  بشكل  للمؤسسات،  تسهم  السوقية  القيمة  التجارية  حيث  كيل  العلامة  قوة  ثقة  تعكس  مستوى 
  .عد مرآة لسمعة المؤسسة في السوق المستهلك، وت

في ظل التغيرات المتسارعة في البيئة الرقمية، برز التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي كأحد  
الت الأدوات  جذرياأبرز  تحولا  أحدثت  التي  الحديثة  جمهورها    سويقية  مع  المؤسسات  تفاعل  كيفية  في 

تحويلية في تشكيل قيمة  ، كما كقوة  المستهدف، وساهمت في إعادة تشكيل العلاقة بين المؤسسة والعملاء
يعمل التسويق    حيث   العلامة التجارية، لا سيما في الأسواق الديناميكية مثل قطاع الاتصالات في الجزائر

الاجتماعي  مواقععبر   والتفاعل    دعمعلى    التواصل  الظهور  تعزيز  خلال  من  التجارية  العلامة  قيمة 
مثل  ف  ،والتواصل منصات  خلال  الوعي  انستغرامو فايسبوك  من  تعزيز  على  التجارية  العلامات  تعمل   ،

 وتشكيل التصورات وتنمية الولاء من خلال المحتوى المستهدف والتفاعلات في الوقت الفعلي. 
الإنترنت   انتشار  نسبة  تتجاوز  حيث  الجزائر،  يوفر    %70في  الذكية،  الهواتف  استخدام  ويزداد 

الاجتماعي   التواصل  مواقع  عبر  الشباب    فرصاالتسويق  من  للاستفادة  التجارية  للعلامات  مسبوقة  غير 
 نترنت.  الا  البارعين في مجال التكنولوجيا والحريصين على التفاعل عبر

أبرز الفاعلين في سوق الاتصالات بالجزائر، حيث تحتل مكانة ريادية    أحد عد مؤسسة موبيليس  تو 
ف مع التحولات تأسيسها، سعت موبيليس إلى التكي  ومنذ   ،نترنت لااالهاتف النقال وتدفق  في تقديم خدمات  

التكنولوجيا عالم  في  مع  والاتصالات   المتسارعة  تتماشى  حديثة  تسويقية  استراتيجيات  تتبنى  جعلها  ما   ،
الجديدة الرقمية  الأساسية    حيث ،  التوجهات  الركائز  من  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  التسويق  أصبح 

الواسع  الانتشار  مع جمهورها، خاصة في ظل  والتفاعل  خدماتها  ترويج  المؤسسة في  تعتمد عليها  التي 
 لهذه المنصات بين مختلف فئات المجتمع.  

وقيمة   صورة  على  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  الرقمي  التسويق  تأثير  دراسة  فإن  وبالتالي، 
مهمالعلا محورا  تمثل  لموبيليس  التجارية  بين  مة  متينة  علاقة  بناء  في  القنوات  هذه  فعالية  مدى  لفهم  ا 

 .، وفي دعم مكانتها داخل السوق الوطنيةوعملائهاالمؤسسة 
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 دراسةال إشكاليةأولا: 
في الجزائر، حيث تتنافس موبيليس مع منافسين مثل ”جيزي“    قويةقطاع الاتصالات منافسة  يشهد  

و”  الجزائر  و”أوريدو“  التم حيث  “،  اتصالات  أجل  من  الضغط  على  يشتد  والحفاظ  العلامة    قيمةيز 
عبر    ،التجارية التسويق  أن  حين  الاجتماعيمواقع  وفي  والتفاعل    التواصل  الظهور  لتعزيز  أدوات  يوفر 

العملاء، رئيسي  تواجه  وولاء  تحديا  مواقع  موبيليس  عبر  التسويقية  جهودها  مساهمة  مدى  في  يتمثل  ا 
وانطلاقا من الطرح السابق يمكن صياغة إشكالية    ،التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة علامتها التجارية

 : المواليل ؤ اس تفي الالرئيسية للدراسة 
وما واقع ذلك    التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة العلامة التجارية؟ تأثيرما مدى 

 في مؤسسة موبيليس؟ 
معالجتها   الى  الدراسة  تسعى  فرعية  تساؤلات  عدة  طرح  سيتم  الإشكالية  هذه  عمق  إلى  وللوصول 

 وهي:
 العلامة التجارية؟ قيمة بعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز أ ما هو دور  ▪
 كيف يساهم التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في زيادة الجودة المدركة للعلامة التجارية؟  ▪
للعلامة   ▪ إيجابية  ذهنية  ارتباطات  تكوين  في  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  التسويق  يساهم  كيف 

 التجارية؟ 
طريق   ▪ عن  لها  الولاء  تعزيز  في  تساهم  التجارية  العلامة  نحو  إيجابية  مشاعر  اثارة  تتم  بعاد  أكيف 

 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي؟ 
 ؟مؤسسةسهم الحداثة في المحتوى الرقمي في تحسين الجودة المدركة لخدمات الهل ت ▪
 ؟ التجارية ؤثر عنصر الترفيه في جذب الجمهور وبناء الارتباطات الذهنية الإيجابية مع العلامةكيف ي ▪
 ؟ قيمة العلامة التجارية المنصات الاجتماعية إلى تحسين  ا عبرالكلمة المنقولة إلكترونيسهم هل ت ▪
العلامة   ▪ قيمة  أبعاد  على  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  التسويق  عناصر  تأثير  درجة  تختلف  هل 

 باختلاف خصائص الجمهور؟
 الدراسة  ياتفرضثانيا: 

 التالية:  ات من أجل معالجة إشكالية هذه الدراسة يمكن صياغة الفرضي
 الفرضية الرئيسية الأولى -1

( معنوية  مستوى  عند  إحصائية  دلالة  ذو  أثر  التواصل  ل  (α≤  0.05يوجد  مواقع  عبر  لتسويق 
 مؤسسة موبيليس. لقيمة العلامة التجارية  الاجتماعي في تعزيز

 وتنبثق منها الفرضيات الفرعية التالية:  



 مؤسسة موبيليس   –أ ثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة العلامة التجارية دراسة حالة     ...................... مقدمة  
 

 

 ج

تأثير  الفرضية الفرعية الأولى: لتفاعل عبر  ل  (  α≤0.05)  معنويةمستوى  دلالة احصائية عند    ذو  يوجد 
 قيمة العلامة التجارية. على مواقع التواصل الاجتماعي  

الفرعية   تأثير  :الثانيةالفرضية  عبر    للحداثة  (  α≤0.05)  معنويةمستوى  دلالة احصائية عند    ذو  يوجد 
 قيمة العلامة التجارية. على مواقع التواصل الاجتماعي  

الفرعية   تأثير  :الثالثةالفرضية  عند    ذو  يوجد  احصائية  عبر    للترفيه  (  α≤0.05)  معنويةمستوى  دلالة 
 قيمة العلامة التجارية. على مواقع التواصل الاجتماعي  

للكلمة المنقولة   (  α≤0.05)  معنويةمستوى  دلالة احصائية عند    ذو  يوجد تأثير  :الرابعةالفرضية الفرعية  
 قيمة العلامة التجارية. على عبر مواقع التواصل الاجتماعي    الكترونيا

  للتخصيص   (  α≤0.05)  معنويةمستوى  دلالة احصائية عند    ذو  يوجد تأثير   : الخامسةالفرضية الفرعية  
 قيمة العلامة التجارية.على عبر مواقع التواصل الاجتماعي  

 الفرضية الرئيسية الثانية  -2
 ( معنوية  مستوى  عند  إحصائية  دلالة  ذو  معنوي  الانحدار  التسويق  α≤  0.05نموذج  أبعاد  بين   )

الكترونيا،   المنقولة  الكلمة  الترفيه،  الحداثة،  )التفاعل،  في  المتمثلة  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر 
 التخصيص( وتعزيز قيمة العلامة التجارية في مؤسسة موبيليس. 

 الفرضية الرئيسية الثالثة  -3
بين إجابات أفراد عينة الدراسة في    (α≤ 0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )

التواصل الاجتماعي التسويق عبر مواقع  أبعاد  تأثير  التجارية لموبيليس   مستوى  العلامة    في تعزيز قيمة 
مدة التعامل   الوضعية المهنية،المستوى التعليمي،    العمرية،الفئة    الجنس،تعزى لمتغيرات المستقلة التالية:  

 بمؤسسة موبيليس. 
 الدراسات السابقةثالثا: 

ية باهتمام  التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة التجار   نمتغيري الحظي كل من  
، حيث تم تناولهما في العديد من الدراسات الأكاديمية والمقالات العلمية، وقد تم واسع من قبل الباحثين

ا تدعم  متنوعة  وتوصيات  نتائج  إلى  أفضى  ما  مختلفة،  مناهج  خلال  من  المتغيرين  هذين  لجهود تحليل 
وت المجال،  هذا  في  التسويق  اسالبحثية  بين  العلاقة  حول  الفهم  تعميق  في  التواصل  هم  مواقع  عبر 

 وتعزيز قيمة العلامات التجارية.  الاجتماعي
 الدراسات السابقة باللغة العربية  -1

من خلال مراجعة الدراسات السابقة باللغة العربية، تم رصد عدد من الأبحاث التي تناولت موضوع  
هذه الدراسات لما لها    هموقد تم اختيار أ   ،التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة التجارية

 من صلة بموضوع الدراسة الحالية، ويمكن عرضها على النحو التالي:
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جتماعي في تعزيز  لامساهمة التسويق عبر مواقع التواصل ا    بعنوان:  ،2023ور  طاهري عبد الن  دراسة
 مة التجارية لاقيمة الع

دراسة إلى تحليل أثر أبعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على تعزيز قيمة  سعت هذه ال
منصة   مستخدمي  على  تطبيقية  دراسة  خلال  من  وذلك  التجارية،  الجزائر  Netflixالعلامة  تناولت   ،في 

المصداقية،  المنطوقة،  الكلمة  التخصيص،  التفاعل،  الحداثة،  مثل  التسويق  أبعاد  من  مجموعة  الدراسة 
التجارية   العلامة  قيمة  أبعاد  على  تأثيرها  ومدى  العلامة،  وهي  والترفيه،  صورة  المدركة،  الجودة  الوعي، 

من    ،والولاء مكونة  عينة  على  إلكتروني  استبيان  توزيع  تم  الاستقرائي،  الوصفي  المنهج  على  وبالاعتماد 
كشفت النتائج أن  ،  Smart PLSو  Excel  ،SPSSا، وتم تحليل البيانات باستخدام برامج  اركمش  322

الدراسة بجملة من التوصيات   واختتمت ة العلامة التجارية، ا في تعزيز قيم تعد البعد الأكثر تأثير  المصداقية
م  على  المحتوى  إدارة  تحسين  على  تركز  التي  إدارة    واقعالعملية  فعالية  يعزز  بما  الاجتماعي  التواصل 

 العلامات التجارية.
 أثر إدماج مواقع التواصل الاجتماعي في بناء العلامة التجارية ، بعنوان:2021 دراسة رشيد زحالي

الدراسةركز  هذه  العملية    ت  الأبعاد  واستكشاف  التجارية  للعلامة  المفاهيمية  البنية  فهم  على 
الضوء على مدى إسهامها في بناء    ت سلط  حيث التواصل الاجتماعي،    مواقعلاستراتيجيات التسويق عبر  

أدواتها التسويقية  وقد تم اعتماد صفحة فايسبوك للأعمال كنموذج تطبيقي، مع توظيف    ،العلامة التجارية
بناء نماذج    وتحليلها  مثل  التسويق  أدبيات  في  رائدة  نظرية  نماذج    Fournierو  Aakerو   Kotlerعلى 

المحتوى    ،Kapfererو وتحليل  البيانات  لجمع  رئيسية  كأداة  المضمون  تحليل  على  الدراسة  اعتمدت 
و تم تطبيق    ،التسويقي للعلامة التجارية، وهو ما اعتبره الباحث مساهمة نوعية غير مسبوقة في المجال

دراسة حالة   المنهجية على  الوصفيشركة  هذه  المنهج  باستخدام  الجزائر"  الدراسة    ، "أوبو  نتائج  وأظهرت 
الدور  إلى  بالإضافة  الاجتماعي،  التواصل  مواقع  عبر  التسويق  جوهر  باعتباره  المحتوى  تسويق  أهمية 

ال بيئة  ضمن  وتطويرها  العلامة  بناء  في  وهويتها  التجارية  العلامة  شخصية  من  لكل   عالمالمحوري 
تفاوتت بين مستويات منخفضة،  كما بي   ،الافتراضي نت الدراسة أن درجة دمج مكونات العلامة التجارية 

ا في تعزيز البعد الإدراكي الاجتماعية له تأثير دال إحصائي  منصات متوسطة وعالية، وأن التسويق عبر ال
 والسلوكي للمستهلك ضمن السوق الافتراضية. 

تماعي في بناء  قياس أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاج  ، بعنوان:2020دراسة زيوش أم الخير  
 -يسبوك أنموذجاالف-القيمة للزبون 

الاجتماعي، وبالتحديد عبر منصة  دراسة إلى قياس أثر التسويق عبر مواقع التواصل  هذه ال   ت هدف
تنطلق الدراسة من التحولات التي أحدثتها ثورة    ،يسبوك، في بناء القيمة للزبون لدى الوكالات السياحية ف

ا للمجتمعات  ة، باعتبارها امتداد أدوات جديدة للتواصل، أبرزها الشبكات الاجتماعي  نتجت الإنترنت، والتي أ
يسبوك، صفحات الوكالات السياحية على الفعلى خصائص ومحتوى    الضوء  الدراسةسلطت    ،الافتراضية
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القيمة   الزمنية،  القيمة  النقدية،  القيمة  وهي:  الزبون،  لقيمة  متعددة  أبعاد  تحقيق  في  مساهمتها  ومدى 
العاطفية والاجتماعية، والقيمة المعلوماتية. وقد اعتمدت الدراسة على مرحلتين: مرحلة استطلاعية تم فيها  

بولاية   السياحية  الوكالات  مسؤولي  مع  مقابلات  استإجراء  ميدانية  دراسة  تلتها  أداة الجلفة،  فيها  خدمت 
هم بدرجات متفاوتة في  ايسبوك س نتائج أن التسويق عبر الف وأظهرت ال  ،الاستبانة لاستطلاع آراء الزبائن

الق  مؤكد بناء  الزبائن،  لدى  المدركة  المؤسسة  يمة  بين  العلاقة  تعزيز  في  والتفاعل  المحتوى  أهمية  على  ا 
 وزبائنها في البيئة الرقمية.

غزال   مريم  بعنوان:2019دراسة  تعزيز    ،  في  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  التسويق    رأسمال دور 
 –سة ميدانية تحليلية راد -العلامة

تعزيز    ت هدف في  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  التسويق  دور  عن  الكشف  إلى  الدراسة  هذه 
وجه ميدانية  دراسة  خلال  من  وذلك  التجارية،  العلامة  و   ت رأسمال  الاتصال،  مجال    تحديدالقطاع  في 

وقد   ،امستجيب  443نة غير عشوائية  شملت  ع على عي اعتمدت الدراسة على استبيان وز   ،الهواتف الذكية
ركزت على أبعاد للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وهي: الحداثة، التفاعل، الترفيه، والمصداقية، 

للعلامة المدركة، والولاء  الجودة  العلامة،  التجارية: شهرة  العلامة  أبعاد لرأسمال  أظهرت  و   ،وتأثيرها على 
ال في نشوراتها تساهم بشكل فعالنتائج أن تحديث المحتوى وتفاعل العلامة مع المستخدمين ومصداقية م

ر الجودة لدى المتابعين، مما يؤدي في لترفيه والمصداقية يعززان من تصو زيادة شهرتها، في حين أن ا
هذه النتائج على أهمية بناء محتوى موثوق    كدت أو   ، علامة التجاريةالالنهاية إلى رفع مستوى ولاء زبائن  

    الجمهور. ذهنوجذاب على مواقع التواصل الاجتماعي كوسيلة فعالة لتعزيز قيمة العلامة في 
 الدراسات السابقة باللغة الأجنبية  -2

الأجنبية   والدراسات  الأبحاث  بعض  على  الإطلاع  مواقع  بعد  عبر  التسويق  موضوع  تناولت  التي 
تم إختيار بعض هذه الدراسات في هذا المجال نوجزها فيما    ،التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة التجارية

 يلي: 
خرفان   وتغريد  المومني،  لينا  خليل،  هديل  العابد،  دانا  الحداد،  شفيق  مسعده،  رائد  ،  2021دراسة 

 The Impact of Social Media Activities on Brand Equity بعنوان:
التواصل الاجتماعي على    سعت   التسويق عبر وسائل  أنشطة  تأثير  التحقق من  إلى  الدراسة  هذه 

وصورتها،   بالعلامة  الوعي  في  ممثلة  التجارية،  العلامة  مستوى قيمة  الطيران  على  اعتمدت    ،شركات 
مشاركا من مستخدمي إحدى    362   ل  على عينة ملائمة  وزعكمي باستخدام استبيان   المنهج  الالدراسة   

وقد تم تحليل البيانات باستخدام الانحدار  ،التواصل الاجتماعي التابعة لشركات الطيران مواقعأو أكثر من 
برنامج   أنشطة    وضحت أ  ،SPSSالمتعدد عبر  التواصل الاجتماعي تؤثر بشكل كبير مواقع  النتائج أن 

تب  حيث  التجارية،  العلامة  قيمة  والي على  التفاعل،  التخصيص،  الترفيه،  من  كلا  أن  المنقولة ن  كلمة 
حين  الكترونيا في  العلامة،  صورة  على  واضح  تأثير  التفاعل  لدى    لها   ، الحداثة  التخصيص،  من  كل 
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المنقولةو  التجاريةأثر      الكلمة  بالعلامة  الوعي  على  الدراسات    ،كبير  من  الدراسة  هذه  التي    القليلةوتعد 
تناولت هذا الموضوع في سياق شركات الطيران بمنطقة الشرق الأوسط، حيث قدمت مجموعة من الآثار  
القطاع في تحسين استخدامهم لأنشطة   التسويق في هذا  يمكن أن تدعم مديري  التي  والتطبيقية  النظرية 

 التواصل الاجتماعي لتعزيز قيمة علاماتهم التجارية.
 The influence of perceived social media  ، بعنوان:  2017دراسة أحمد راجح إسماعيل  

marketing activities on brand loyalty: The mediation effect of brand and 
value consciousness 

التسويق عبر  هدفت   أنشطة  تأثير  إلى تحليل  الدراسة  الولاء    مواقعهذه  على  الاجتماعي  التواصل 
  ، للعلامة التجارية، من خلال دراسة دور متغيرين وسيطين هما الوعي بالعلامة التجارية والإدراك القيمي

باستخدام استبيان و  الدراسة  تنفيذ  النتائج    بينت و   ، طالبا  346على عينة مناسبة مكونة من    هع يز تم تو تم 
التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية، كما بينت أن كلا  مواقع  وجود تأثير كبير للتسويق عبر  

العلاقة يلعبان دورا وسيطا في تعزيز هذه  القيمي  التجارية والإدراك  بالعلامة  الوعي  الدراسة   ،من  وتؤكد 
عملية للمسوقين لفهم    يةالاجتماعية كأداة تسويقية فعالة، كما تقدم رؤ   شبكات الأهمية المتزايدة لاستخدام ال 

ولا وتعزيز  المستهلك  لسلوك  التفاعل  ال  ءأفضل  على  مبنية  رقمي  تسويق  استراتيجيات  خلال  من  علامة 
 .والقيمة
  Katja Hutter, Julia Hautz, Severin Dennhardt, Johann Füller   ،2013دراسة

 The impact of user interactions in social media on brand awarenessبعنوان:
and purchase intention: the case of MINI on Facebook 

أنشطة    سعت  تأثير  تحليل  إلى  الدراسة  صفحة    مواقعهذه  خاص  وبشكل  الاجتماعي،  التواصل 
على   سهفيسبوك التابعة لإحدى شركات تصنيع السيارات، على إدراك المستهلكين للعلامة التجارية وانعكاال

استندت الدراسة إلى استبيان إلكتروني وجه لمستخدمي صفحة المعجبين الخاصة بالشركة،    ،قرارات الشراء
للتأثيرات  الهرمي  التسلسل  لنظرية  وفقا  النتائج  تحليل  مع    ،وتم  المستخدمين  تفاعل  أن  النتائج  أظهرت 

. لكلمة المنقولة الكترونيامحتوى الصفحة له تأثير إيجابي على الوعي بالعلامة التجارية، ونوايا الشراء، وا
حيث أدى ذلك    في المقابل، كشفت الدراسة عن تأثير سلبي للإزعاج الناتج عن الكم الزائد من المعلومات،

التفاعل انخفاض  أنشطة  إلى  في  وانخفاض  الكترونيا،  المنقولة  والتز الكلمة  ق،  من  أقل  المتابعينام    ، بل 
التواصل الاجتماعي في تعزيز    مواقع  هذه النتائج من منظور نظري في توسيع فهم كيفية استخدام    هموتس

القيمة التسويقية للعلامة التجارية، مع التأكيد على أهمية التوازن في المحتوى لتفادي الإرهاق المعلوماتي  
 لدى الجمهور.
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 Adam Rapp, Lauren Skinner Beitelspacher, Dhruv Grewal & Douglasدراسة 
E. Hughes   ،2013  :بعنوان  Understanding social media effects across seller, 

retailer, and consumer interactions 
التواصل الاجتماعي ضمن سلسلة التوريد، وتحديدا  مواقعهذه الدراسة مفهوم عدوى استخدام  ت تناول

والمستهلك التجزئة،  تجار  الموردون،  رئيسية:  فئات  ثلاث  لاستخدام  ي  ،ني عبر  دقيقة  مقاييس  تطوير  عد 
التأثير    مواقع الباحثون  اختبر  الثلاثة،  المستويات  هذه  على  صحتها  من  والتحقق  الاجتماعي  التواصل 

التسويقي   الأداء  على  التركيز  مع  التوزيعية،  القناة  ضمن  الاجتماعية  المنصات  لاستخدام  المتسلسل 
الاجتماعي يس   مواقعالنتائج أن استخدام    بينت والولاء. وقد   أداء االتواصل  إيجابي في تحسين  هم بشكل 

كما أن سمعة العلامة التجارية والخدمات المتغيرة    ، العلامة التجارية، أداء تجار التجزئة، وولاء المستهلكين
تقدم هذه الدراسة إطارا   ،تلعب دورا وسيطا في انتقال التأثير من المورد إلى تاجر التجزئة ثم إلى العميل

لاستخدام   المحوري  الدور  وتبرز  الرقمية،  البيئة  ضمن  الاجتماعية  العدوى  تأثيرات  لفهم  جديدا  مفاهيميا 
التواصل الاجتماعي كأداة استراتيجية تؤثر على مختلف مراحل سلسلة القيمة، في ظل تزايد اعتماد    مواقع

 هذه الوسائط في البيئات التجارية الحديثة.
 أوجه التشابه والاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة -3

   ويمكن إيجازها فيما يلي:
 هناك أوجه تشابه بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة والتي يمكن إيجازها فيما يلي:  أوجه التشابه:

و  ▪ الحالية  ركز الدراسة  الدراسات  تأثير  ت معظم  التواصل    ودور  على  مواقع  عبر  التسويق  أنشطة 
 .علامةالالاجتماعي على قيمة العلامة، سواء من حيث الوعي بالعلامة أو صورة العلامة أو ولاء 

ومعظم   ▪ الحالية  اعتمدت   الدراسات الدراسة  عبر    على  السابقة  للتسويق  محددة  التواصل   مواقعأبعاد 
 .والكلمة المنقولة إلكترونيا رفيهالاجتماعي مثل التفاعل والت 

مستخدمي   ▪ من  عينات  على  أجريت  التي  الدراسات  من  العديد  في  الاجتماعي،  مواقع  كما  التواصل 
 ستبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات وتحليلها.  الاعلى ة الحالية  دراسالاعتمدت 

الوعي بالعلامة التجارية، الولاء،    المشتركة  بعاد الأ   ركزت على بعض   ة الحالية والدراسات السابقةدراسال ▪
 . الجودة المدركة
هناك أوجه اختلاف بين الدراسات السابقة وبين الدراسة الحالية والتي يمكن اختصارها  أوجه الاختلاف:  

 فيما يلي: 
مواقع التواصل   لتسويق عبرلحين ركزت معظم الدراسات السابقة على تأثير المتغير المستقل ككل  في   ▪

تذهب إلى    ة الحالية  دراسال، فإن  التجارية  قيمة العلامةالمتمثل في  المتغير التابع ككل  و أ  الاجتماعي 
الطريقة من تحديد    مستوى أعمق دقة لأيتمكن هذه  قيمة    أكثر  أقوى على  يؤثر بشكل  بعد تسويقي 

 التجارية.  العلامة
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الحاليةدراالأضافت   ▪ العلامة، وهو  سة  الذهنية كجزء من قيمة  تدرجهابعالأ  من   بعد الارتباطات  لم    ا د 
 . معظم الدراسات السابقة

ها  ليس كل الدراسات تناولتنه  للدراسة اذ أ  نموذج التحليليالكبعد ضمن     كلمة المنقولة الكترونيادمج ال ▪
 .كبعد مستقل ومفصل

لمستخدمي    السابقةالدراسات   ▪ عام  سلوك  أو  عالمية  علامات  تناولت  ما  كـ    مواقعغالبا  التواصل، 
Netflix  ركزت على علامة محلية جزائرية موبيليس ذات قاعدة    ة الحاليةدراسال، أما  أو شركات طيران

 زبائن فعلية على مواقع التواصل الاجتماعي. 
العديد من الدراسات   ن  أفي حين    قطاع الاتصالات في  سياق استهلاكي خدمي    ت تناولالدراسة الحالية   ▪

 ، شركات طيران، سيارات(.Netflixتناولت علامات ترفيهية أو صناعية )
، وهي منهجية نوعية تركز على  ةرافية بالإضافة إلى الاستبانغاستخدمت الدراسة النتنو   الدراسة الحالية ▪

عن    ة الحاليةدراسال  ت هذه المنهجية ميز   ،التواصل الاجتماعي  مواقعالسلوك الرقمي والتفاعل في بيئة  
 فقط. الدراسات الأخرى التي اعتمدت في معظمها على التحليل الكمي

ال ▪ أو  والمصداقية  التفاعل  تأثير  تناولت  السابقة  الدراسات  بعض  المنقولةبينما  على    اإلكتروني  كلمة 
الترفيه والتخصيص ، مما يعطي    بعاد بما فيها  كل الأ  تركز على  ة الحاليةدراسالالعلامات التجارية،  

 لفهم كيفية تأثير هذه العوامل على تفاعل الجمهور مع العلامة التجارية. عاما إطارا 
 نموذج الدراسة: رابعا

عبر مواقع  التسويق  المتمثل في  تبحث هذه الدراسة في التعرف على مدى تأثير المتغير المستقل  
إلكتروني   ،  التخصيص ، الترفيه،  الحداثة، التفاعل بمتغيراته )التواصل الاجتماعي   المنقولة  على  الكلمة   )

في   والمتمثل  التابع  التجاريةالمتغير  العلامة  أبعاده  قيمة  المدركة  ابمختلف  بالعلامة ،  )الجودة  الوعي 
  نموذج لدراسة هذه العلاقة بناء   اعتماد تم  سيالولاء للعلامة التجارية(، ولهذا    ،الارتباطات الذهنية   ،التجارية

 على الدراسات السابقة ويمكن توضيح ذلك في الشكل الموالي:
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 الشكل : نموذج الدراسة

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 اعتمادا على الإطار النظري للدراسة.  الباحثةمن إعداد المصدر: 

  الموضوع اختيار دوافع: خامسا
 هذا الموضوع فيما يلي:  لاختياريمكن حصر أهم الأسباب 

 وتتمثل فيما يلي:  الأسباب الذاتية: -1
 .يمة العلامة التجارية في الأسواق قوكيفية تعزيزها ل  لأدوات الرقميةالرغبة بالبحث في ا ▪
التواصل الاجتماعي، على  مواقع  متزايد بفهم كيفية تأثير أدوات التسويق الرقمي، خاصة  الهتمام  الا ▪

 .سلوك المستهلك وبناء صورة العلامات التجارية
توفر فرصة مدى  ، و مثل فيسبوكالتواصل الاجتماعي    مواقعدراسة سلوك الجمهور على  الرغبة في   ▪

 .التجارية لفهم تفاعلهم العاطفي مع العلامات 

 مدة التعامل ، الوضعية المهنية، المستوى التعليمي، الفئة العمريةالجنس، 

 التفاعل عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي  الحداثة

اقع التواصل   التسويق عبر مو

 الاجتماعي

 

 

 الفرضية الفرعية الأول 

 الفرضية الفرعية الثانية 

 الفرضية الفرعية الثالثة 

الأول  الفرضية الرئيسية   

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي الترفيه 

الثانية  الفرضية الرئيسية   

 الارتباطات الذهنية 

 الوعي بالعلامة التجارية 

 

 قيمة العلامة التجارية 

 الولاء للعلامة التجارية 

   الجودة المدركة للعلامة

 الكلمة المنقولة الكترونيا 

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي   التخصيص

الرابعة الفرضية الفرعية   

الخامسة الفرضية الفرعية   

الثالثة  الفرضية الرئيسية   
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تصب في التسويق  مواضيع    ، والبحث في  التسويق الرقمي  حولمعرفي    الرغبة في اكتساب أساس ▪
مما الاجتماعي  التواصل  مواقع  مناسب  عبر  الموضوع  هذا  المفاهيم  يجعل  وتطبيق  المعرفة  لتوسيع  ا 

 .النظرية
 .ا في السوق الجزائري، وليس فقط نظريةدراسة علمية قابلة للتطبيق عملي  سعى إلى تقديمال ▪

 وتتمثل فيما يلي:  الأسباب الموضوعية: -2

أصبح التسويق عبر مواقع التواصل حيث    همية موضوع التسويق الرقمي في العصر الحالينظرا لأ ▪
وله أهمية    لامة التجارية، مما يجعله موضوعا حديثا ومتجدداأحد المحركات الأساسية لبناء قيمة الع

 .بحثية كبيرة
قلة الدراسات العلمية التي تناولت تأثير التسويق الرقمي على  أي    نقص الدراسات الميدانية المحلية ▪

 .العلامات التجارية الجزائرية تجعل هذه الدراسة تساهم في سد فجوة معرفية
مؤسسة ▪ حالةموبيليس    اختيار  أ  كدراسة  الى  أكبر    تعتبرموبيليس  ن  يعود  من   مؤسسات واحدة 

الت مواقع  على  قوي  حضور  ولديها  الجزائر،  في  نموذجا  الاتصالات  يجعلها  ما  الاجتماعي،  واصل 
 .دراسةهذه الا لمناسب 

دراسة   ▪ في  فيسبوكالرغبة  على  موبيليس  جمهور  حيث تفاعل  ل  ،  الرسمية  الصفحة   مؤسسةتوفر 
، بفضل تفاعل المستخدمين وتنوع  (Netnography)   وغرافيةبيليس بيئة خصبة للقيام بدراسة نتنمو 

 .المحتوى المنشور
موبيليس ليست فقط شركة خدمات، بل علامة تجارية وطنية لها رمزية ووزن، مما يعزز من  مؤسسة   ▪

 .أهمية فهم كيفية تعزيز قيمتها لدى الجمهور
 الدراسة أهمية: دساسا

 ما يلي:   تبرز أهمية الدراسة من خلال
وقيمة    ل الاجتماعيعبر مواقع التواصهم الدراسة في إثراء الأدبيات العلمية المرتبطة بالتسويق  اتس ▪

خلال من  والعربي،  الجزائري  السياق  في  التجارية  ت  العلامة  لم  حديثة  مفاهيم  بين  نظري  درس  ربط 
 ا.محلي فاية بك

في   Netnographyوغرافي  النتن  نهجالتي توظف المة  القليلالأبحاث  من بعض  الدراسة  هذه  تعتبر   ▪
 بيئة جزائرية. الالعلامة التجارية في   قيمة  على  ر مواقع التواصل الاجتماعيبعتحليل أثر التسويق  

التواصل الاجتماعي  استخدام مواقع  تقدم الدراسة أداة تحليلية لمؤسسات الأعمال الجزائرية لفهم كيفية   ▪
 في تحسين صورة العلامة التجارية وزيادة ولاء العملاء.

فيسبوك، مما يساعد المسؤولين عن التسويق الرقمي في ال توفر تحليل واقعي لصفحة موبيليس على   ▪
 الشركة على تطوير المحتوى بما يتماشى مع تطلعات الجمهور.
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توجيه ▪ في  الرقمي  سياسة  تساعد  الفعالية    مؤسسات ل  الاتصال  من  مزيد  نحو  الجزائرية  الاتصالات 
 . والتأثير

 أهداف الدراسة : بعاسا
 يمكن إيجاز الأهداف الجوهرية لهذه الدراسة فيما يلي:

من خلال   ▪ التجارية،  العلامة  قيمة  الاجتماعي على  التواصل  مواقع  التسويق عبر  أثر  على  التعرف 
الترفيه،   الحداثة،  )التفاعل،  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  التسويق  عناصر  بين  العلاقة  دراسة 
بالعلامة،   الوعي  المدركة،  )الجودة  العلامة  قيمة  وأبعاد  إلكترونيا(  المنقولة  الكلمة  التخصيص، 

 .الارتباطات الذهنية، الولاء للعلامة(
الرسمية ▪ موبيليس  صفحة  على  المستخدمين  تفاعل  محتوى  كيفية ال  على  تحليل  لفهم    فيسبوك، 

 .استجابتهم للمحتوى التسويقي، ومدى تأثيره على إدراكهم للعلامة التجارية
يساعد   عرض  ▪ تفسيري  الجزائرية  نموذج  كيفية    مؤسسات وخاصة    المؤسسات  فهم  على  الاتصالات، 

 .التواصل الاجتماعي مواقعتعزيز قيمة علامتها التجارية عبر استراتيجيات فعالة على 
عد من أبعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في بناء القيمة  على مدى فاعلية كل ب  تركيزال ▪

 .الذهنية والعاطفية للعلامة التجارية في ذهن المستهلك الجزائري 
اقتراحات   ▪ أدائها  تقديم  لتحسين  لموبيليس  عملية  إيجابتوصيات  ينعكس  بما  الرقمي  على  التسويقي  ا 

 .قيمة علامتها التجارية
 وأدوات التحليل منهج الدراسة: ثامنا

المنهج الوصفي التحليلي، على طبيعة الدراسة ومن أجل الإجابة على اشكاليتها، سيتم اعتماد    بناء
المكتبي المسح  إجراء  في  الوصفي  المنهج  يتمثل  والمفاهيمل  حيث  الأفكار  أدبيات    جمع  على  والاطلاع 

بالتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة  الموضوع ومختلف الأبحاث والدراسات المتعلقة  
  الحالة دراسة  الاعتماد على أسلوب  ب   أما المنهج التحليلي يكون التجارية ومختلف المتغيرات المرتبطة بهما،  

لعملاء مؤسسة موبيليس والمستخدمين لمواقع في الجانب التطبيقي من خلال تصميم الاستبيان وتوجيهه  
المؤسسة،   وصفحات  الاجتماعي  أجل التواصل  من  وهذا  والبيانات،  المعطيات  تحليل  على  العمل  ثم 

، بالإضافة الى الاعتماد على المنهج النتنوغرافي كأسلوب نوعي  الوصول إلى نتائج تثري موضوع الدراسة
للدراسات الحديثة والمتعلقة بتحليل المحتوى الرقمي في المجتمعات الافتراضية، حيث تم استخدامه لتحليل  
المحتوى الرقمي لصفحة الفيسبوك لمؤسسة موبيليس لفهم مدى تفاعل المؤسسة مع المستخدمين وعلاقة  

 ذلك بتعزيز قيمة العلامة التجارية للمؤسسة. 
 حدود الدراسة: تاسعا 

تحديد  تم  المختلفة  جوانبها  وفهم  الدراسة  لموضوع  الرئيسية  بالإشكالية  الإحاطة  محاولة  أجل  من 
 : كالتاليلها  ةومكاني ةزمانيحدود 
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 ة الزماني الحدود -1
السنة    انجزت  في  هذه  2025-2024)  الجامعيةالدراسة  من  الثاني  السداسي  خلال  وبالتحديد   )

 جانفي؛ مع بداية شهر  السنة الدراسية والذي خصصناه للجانب الميداني وكان 
 ة المكاني الحدود -2

موبيليس، حيث تم توزيع استبيان إلكتروني عبر    مؤسسةرة من متعاملي  نة قصدية ميساعتماد عي  تم
نستغرام، وذلك بهدف جمع البيانات اللازمة للدراسة وتحليل  االتواصل الاجتماعي، لاسيما فيسبوك و   واقع  م

 .أثر التسويق عبر هذه الوسائط على تعزيز قيمة العلامة التجارية لموبيليس
 هيكل الدراسةعاشرا: 

يتم تقسيم الدراسة إلى ثلاثة فصول،  س  المطروحة ومعالجة موضوع البحث   الإشكاليةللإجابة على  
مباحث، تسبقهم مقدمة عامة وتليهم خاتمة    ثلاث حيث تضمن كل فصل  ،  فصلان نظريان وفصل تطبيقي

   . الدراسة والتوصيات  نتائجتتضمن 
التواصل الاجتماعي، حيث يعرف    الى  الفصل الأول  تطرق   الإطار النظري للتسويق عبر مواقع 

استراتيجية في النشاط التسويقي، مع    قع التواصل الاجتماعي كأداة ابمفاهيم التسويق الرقمي ويستعرض مو 
أثر التسويق    يتناولالفصل الثاني، ف  أما  ،وتحليل بيئتها  مواقعالتركيز على خصائص التسويق عبر هذه ال

الاجتماعي   التواصل  مواقع  توضيحالقيمة  و عبر  يتضمن  حيث  التجارية،  لمفاهيم  علامة  العلامة قيمة  ا 
التجارية وأبعادها مثل الوعي، الجودة، الولاء والارتباطات الذهنية، إلى جانب دراسة العلاقة المباشرة وغير  

بينما خصص الفصل الثالث   ،وقيمة العلامة  عبر مواقع التواصل الاجتماعيالمباشرة بين جهود التسويق  
حالة    للجزء دراسة  خلال  من  التواصل    مؤسسةالتطبيقي،  مواقع  لواقع  عرضا  ويتضمن  موبيليس، 

النتنوغرافي لتحليل محتوى صفحات موبيليس، إضافة إلى دراسة   المنهجالاجتماعي في الجزائر، وتوظيف  
، التخصيص، والكلمة  ، الحداثةلقياس أثر التفاعل، الترفيه  اوتحليله  اتم تصميمه   ةاستبان  ميدانية باستخدام

التجارية العلامة  أبعاد قيمة  إلكترونيا على  المتوصل    ،المنقولة  النتائج  بخاتمة تشمل أهم  الدراسة  وتختتم 
 التسويقي.  للفاعلين في المجال هةجمو  إليها، مدعومة بتوصيات عملية
 حادي عشر: صعوبات الدراسة 

واجهت الباحثة أثناء إنجاز هذه الدراسة عددا من الصعوبات، تمثلت أساسا في صعوبة الحصول  
على مراجع حديثة ومتكاملة حول موضوع التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، إلى جانب ضعف  
ومتابعة   نشره  في  كبيرين  وجهدا  وقتا  تطلب  مما  الإلكتروني،  الاستبيان  مع  المشاركين  بعض  تجاوب 

ال  ،الإجابات  في  صعوبة  الباحثة  واجهت  صفحة  د كما  محتوى  تحليل  يخص   ما  في  النتنوغرافية  راسة 
موبيليس على فيسبوك بسبب كثافة المنشورات وتنوعها من حيث الطابع الإعلاني والتفاعلي، إضافة إلى  
صعوة معالجة الكم الهائل من التعليقات وحسابها وتصنيفها بدقة وهو ما تطلب جهدا اضافيا في المتابعة 

 اليدوية والتنظيم المنهجي للبيانات قصد تحقيق نتائج موضوعية. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

الفصل الأول: الإطار النظري للتسويق عبر مواقع التواصل 
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 الإطار النظري لمتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي: الفصل الأول
 

رت شكؿ التفاعؿ الاجتماعي مف أبرز الظواىر الرقمية التي غيمواقع التواصؿ الاجتماعي  تعد
تخداـ ىذه المنصات، مثؿ ومع الانتشار الواسع لاس ،والمؤسسيوالتواصؿ البشري عمى الصعيديف الفردي 

الأفراد، بؿ تحولت إلى أدوات  نستغراـ، تويتر وغيرىا، لـ تعد تقتصر وظيفتيا عمى التواصؿ بيفافيسبوؾ، 
 .الة لمتسويؽ والترويج، وشكمت بذلؾ أحد أبرز مكونات التسويؽ الرقميفع

ا ييدؼ إلى استخداـ ىذه المنصات ا استراتيجييتوج التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي يمثؿ
، حيث الرقمية كقنوات لتسويؽ المنتجات والخدمات، وبناء الوعي بالعلبمة التجارية والتفاعؿ مع العملبء

يـ بشكؿ مباشر، الوصوؿ إلى جماىير كبيرة بسرعة، والتفاعؿ مع لممؤسساتيتيح ىذا النوع مف التسويؽ 
قياس الأداء التسويقي بشكؿ آني، وتخفيض التكاليؼ مقارنة ، بالإضافة الى المدىوبناء علبقات طويمة 

 .بالأساليب التقميدية
الاتجاه، إضفاء الطابع  ةالتواصؿ ثنائيىذه المواقع وعمى عكس قنوات التسويؽ التقميدية، تتيح 

ديناميكيا وأساسيا مف أي  االشخصي عمى المحتوى، والتغذية الراجعة في الوقت الفعمي، مما يجعميا جزء
، يصبح فيـ الانترنتمع تحوؿ سموؾ المستيمكيف بشكؿ متزايد نحو بيئات و  ،استراتيجية تسويؽ حديثة

التي تيدؼ إلى  لممؤسساتي أمرا بالغ الأىمية التواصؿ الاجتماع مواقعمبادئ وممارسات التسويؽ عبر 
 والاستمرارية. الحفاظ عمى القدرة التنافسية 

 الرقمي  مرتبطة بالتسويؽلعمى الأسس والمفاىيـ النظرية ا ىذا الفصؿفي  تسميط الضوءعميو سيتـ و 
عبر المنصات مما يشكؿ خمفية نظرية شاممة تساعد في إدراؾ السياؽ العاـ الذي يندرج ضمنو التسويؽ 

دور مواقع التواصؿ الاجتماعي كأداة لإدارة الأنشطة التسويقية، مف خلبؿ دراسة  ، ثـ التركيز عمىالرقمية
اؿ كانيات التي توفرىا لمتواصؿ الفعخصائص ىذه المنصات، وأنماط استخداميا مف قبؿ المؤسسات، والإم

مف خلبؿ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي  التسويؽتناوؿ ، ليتـ مع العملبء، وبناء العلبمة التجارية
، وذلؾ مف خلبؿ المباحث استعراض تعريفاتو، وأىـ نماذجو واستراتيجياتو، والعوامؿ المؤثرة في فعاليتو

 الموالية: 
  ؛لتسويق الرقميحول االمبحث الأول: مفاىيم عامة  
  ؛التسويقيةالمبحث الثاني: مواقع التواصل الاجتماعي كأداة لإدارة الأنشطة 
 المبحث الثالث: التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي. 
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 لتسويق الرقميحول امفاىيم عامة  المبحث الأول:
برز حيث ا في تقنيات الاتصاؿ والمعمومات، العالـ خلبؿ العقود الأخيرة تطورا متسارعشيد 

التسويؽ الرقمي كأحد أىـ الاتجاىات الحديثة التي أعادت تشكيؿ العلبقة بيف المؤسسات والعملبء، وذلؾ 
ويمثؿ ىذا ، أكثر مع الجميور المستيدؼ وتحقيؽ تفاعؿالوسائط الرقمية في الترويج  استغلبؿمف خلبؿ 

لمتحولات التكنولوجية والسموكية في  التحوؿ مف الأساليب التسويقية التقميدية إلى الرقمية استجابة مباشرة
ييدؼ ىذا المبحث إلى تقديـ نظرة شاممة حوؿ التسويؽ الرقمي مف حيث ، الأسواؽ العالمية والمحمية

مفيومو، وأىميتو، وأبرز أدواتو وتقنياتو، كما يسعى إلى توضيح الفرؽ بيف التسويؽ الرقمي والتقميدي، 
وذلؾ مف خلبؿ المطالب  ،ي عمى استراتيجيات التسويؽ الحديثةوتبياف الأثر الذي أحدثو التحوؿ الرقم

 الموالية: 
 ؛المطمب الأول: التسويق الرقمي مقابل التسويق التقميدي 
 ؛المطمب الثاني: ماىية التسويق الرقمي 
  :وركائزه التسويق الرقمي استراتيجيةالمطمب الثالث. 

 
 التقميدي: التسويق الرقمي مقابل التسويق ولالأ  المطمب

التسويؽ تطورات جذرية في ضوء التحوؿ الرقمي المتسارع الذي تشيده بيئة الأعماؿ  عرفت وظيفة
التقميدية في الترويج التسويقية الحديثة، مما أدى إلى بروز التسويؽ الرقمي كبديؿ أو مكمؿ للؤساليب 

لبسيكية مثؿ الإعلبنات المطبوعة وبينما يعتمد التسويؽ التقميدي عمى الوسائؿ الك، والتواصؿ مع العملبء
والتمفزيونية والمعارض التجارية، يستند التسويؽ الرقمي إلى استخداـ التقنيات الرقمية والمنصات 

 .ويقية بطرؽ أكثر تفاعمية ومرونةالإلكترونية لتحقيؽ الأىداؼ التس
 الانتقال من التسويق التقميدي الى التسويق الرقمي: أولا

بيع السمع يسمح بالتسويؽ التقميدي ىو عممية إدارة المزيج التسويقي وأبحاث السوؽ بشكؿ 
عمى والخدمات لمعملبء مف أجؿ إرضائيـ، بينما يتضمف التسويؽ الرقمي خمؽ قيمة لمعملبء والحفاظ 

مكانيات ا مع الجميور، بتكاليؼ أقؿ مما يتيح تواصلب مباشرا وتفاعمي، العلبقة معيـ بطريقة تفاعمية وا 
كما يتميز التسويؽ الرقمي بالمرونة العالية وسرعة التعديؿ  ،دقيقة لقياس الأداء وتحميؿ البيانات

 .والاستجابة، مقارنة بثبات وسائؿ التسويؽ التقميدي
توضح و يصؼ بعض الباحثيف أوجو التشابو بيف عمميات التسويؽ التقميدية والتسويؽ الرقمي، 

استيداؼ الجميور المناسب والوصوؿ  لممؤسسةيمكف  حيثقمي أكثر ربحية، أف التسويؽ الر الدراسات 
 .في الوقت الفعمي والردود إليو بطريقة أكثر كفاءة بالإضافة إلى الحصوؿ عمى التعميقات

(GIANNETTO , 2014, pp. 41-43) 
 .الموالييتـ عرض بعض نقاط الاختلبؼ بيف التسويؽ التقميدي والتسويؽ الرقمي في الجدوؿ سو 
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 : نقاط الاختلاف بين التسويق التقميدي والتسويق الرقمي(01رقم ) الجدول
 التصىيق الزقمي التصىيق التقليدي الزقم

 المصتهلكىن هم المشاركىن  المصتهلكىن هم المشاهدون  10

 المشاركة/التفاعل الظهىر/التكزارمزات  10

 وشائل الإعلام القابلة للعنىهة بث وشائل الإعلام 10

 المحتىي المتغير بالىقت المحتىي القائم على التقىيم 10

 التصىيق الذي بدأه المصتهلك التصىيق بقيادة العلامة التجارية 10

 الهدفثم اختيار التصىيق ومشاركته مع  دفع التصىيق إلى الهدف 10

 التخطيط للىشائط الزقمية التخطيط الإعلامي التقليدي 10

 التأثير الزقمي إدارة العلاقات العامة 10

 التصىيق المىحد التصىيق المتكامل 10

 دائما على البياهات في بعض الأحيان ثمكين البياهات 01

 القياس في الىقت الحقيقي مزاقبة ما بعد الحملة 00

 التحصين الاشتثمار الجزئيعائد  00

Source : (KENT & IAN , 2008, p. 51)  
ا لتحوؿ التسويؽ انعكاس(KENT & IAN , 2008, p. 51) الباحثاف ، يعرض أعلبها لمجدوؿ وفق

كما  الرقمي الاطارفي  12تجاىات الػ لمحة موجزة عف الاالتقميدي إلى التسويؽ الرقمي مف خلبؿ وصؼ 
  يمي:
فيـ المشاركوف والمساىموف  ،يعد المستيمكوف والعملبء سمبييف، بؿ يجب أف يشاركوا بشكؿ فعاؿ لـ -1

 ؛المبدعوف
ور والتفاعؿ معو المقاييس التقميدية للبنطباع والتكرار غير كافية، وىناؾ حاجة إلى إشراؾ الجمي -2

 بطريقة مستدامة؛
الوسائط التفاعمية الجديدة تتطمب مف  لكف، فعاؿالوسائط التقميدية عمى نيج جماىيري غير  تعتمد -3

 العلبمات التجارية دمج ىذه القنوات القابمة لمعنونة بشكؿ صحيح بحيث تناسب احتياجاتيا؛ 
في حيف أف التسويؽ الرقمي  ،نيالمحتوى التقميدية كانت تعتمد في توزيعاتيا عمى جدوؿ زم ممارسات -4

 يعزز المحتوى ذي الصمة والجودة مف أجؿ توليد اىتماـ مستمر بيف المشاركيف؛ 
، لكف مف خلبؿ المنصات ، العلبمات التجارية فقط ىي التي يمكنيا توجيو المحتوى ومعالجتوتقميديا-5

جزء كبير مف  يكوفالمستيمكوف المزيد مف التبادؿ بيف العلبمات التجارية المشاركة، وسوؼ الرقمية، يقود 
 المحتوى مف المستيمكيف أنفسيـ؛ 

 ،مع استخداـ الوسائط الرقمية ، لكفتصبح استراتيجيات التسويؽ المدفوعة نحو اليدؼ غير مربحة -6
 ؛اميف لتحسيف أدائيواىا مع المستخدتشجع العلبمات التجارية عمى مشاركة محت

سيحتاج المسوقوف إلى فيـ مجموعة واسعة مف خيارات الوسائط الجديدة، والتي يشتمؿ الكثير منيا  -7
 عمى مقاييس الدفع مقابؿ الأداء؛ 



 الإطار النظري للتسويق ػبر مواكع التواصل الاجتماغي..............الفصل الأول

 

 

5 

ا ما يكوف المستيمكوف سريعو حيث غالب ،صعبة إدارة العلبقات العامة تصبحالسياؽ الرقمي  في -8
 العامة؛ اتج لمتأثير بشكؿ كبير عمى المحادثنيالخطى، ومف الضروري تكييؼ 

أصبح الاتصاؿ التسويقي المتكامؿ غير كاؼ، فمف المستحسف أف تنتقؿ العلبمات التجارية مف  -9
تكامؿ صورة العلبمة التجارية إلى توحيد تجربة كؿ عميؿ مما يسمح ليـ بالحوار المستمر مع العلبمة 

 التجارية؛ 
ؼ تعريؼ نفسي ة الجديدة إمكانية جمع البيانات واستخداميا لمحصوؿ عمى ممتوفر القنوات الرقمي -10

 لممستيمكيف؛ وسموكي أكثر تفصيلب
لكف ، التقميدي لمتسويؽ الذي يبني القرارات بشكؿ أساسي عمى المعمومات التاريخية غير كاؼ النيج-11
جراء تغييرات سريعة ومتسقة التسويؽ الرقمي الفرصة لنشر تحميؿ البيانات في الوقت الفعمي لإ يوفر

 وقائمة عمى الحقائؽ لأعماليـ؛
وتحسينو  التقميدي مف خلبؿ القنوات القابمة لمتوجيو، سيتـ قياس كؿ شيء في المزيج التسويقي -12

 التسويؽ الرقمي ىو التطور المستقبمي لمتسويؽ الأكثر مسؤولية.أما  ،لضماف التحسيف المستمر
في التسويؽ  ، لـ يعد النيج التقميديالانترنتفي ظؿ تطور الاقتصاد الرقمي وتدويؿ استخداـ 

ة فقد أدى الانتشار الواسع لموسائط الرقمي ، بالمنظومة الرقمية الحديثةمعزولا، بؿ أصبح جزءا متصلب
ففي حيف التقميدية، ويقية أنحاء العالـ إلى إعادة تشكيؿ الاستراتيجيات التس واعتماد الأفراد عمييا في جميع

كانت استراتيجيات العلبمات التجارية التقميدية تعتمد عمى مفاىيـ التجزئة والاستيداؼ، فإنيا اليوـ ترتكز 
 في كيفية لارقمية تضـ عملبء يرتبطوف اجتماعيا ببعضيـ البعض، مما يعكس تحو عمى اختيار مجتمعات 

 .علبنيةبناء العلبقات التسويقية وتوجيو الرسائؿ الإ
في سموؾ المستيمؾ، مما أتاح تطور مفيوـ المزيج التسويقي ليواكب التحولات ومف جية أخرى، 

عمى ذلؾ، أصبح  وبناء ، أكبر لمشاركة العملبء ضمف نيج يتمحور حوؿ احتياجاتيـ وتفضيلبتيـمجالا
)المنتج،  P’s4بعة مف الضروري إعادة النظر في المزيج التسويقي التقميدي القائـ عمى العناصر الأر 

 ، والذي يشمؿ4C’sعرؼ بػ عمى العميؿ، ي اواستبدالو بمفيوـ أكثر تركيز ( السعر، المكاف، الترويج
وفي ىذا السياؽ، لـ تعد عممية خمؽ القيمة تعتمد فقط عمى تقديـ ع(، المجتم، لراحة، االتكمفة، )العميؿ

ا في خدمة العملبء تضع الموظفيف أحيانكانت  حيث ، الخدمة لمعميؿ، بؿ تطورت لتصبح عممية تشاركية
،  ،مواجية مع أىداؼ غير واضحة أو متعارضة والعملبء يعد عنصرا  فإف التعاوف بيف المؤسسةأما اليوـ

عملبءىا إلى المشاركة الفعمية في تقديـ الخدمة مف  المؤسساتحيث تدعو  ،أساسيا لنجاح تجربة الخدمة
. خلبؿ أدوات ومرافؽ الخدمة الذاتية، مما يعزز الإحساس بالمشاركة ويزيد مف فاعمية العممية التسويقية

(KOTLER, KELLER , & MANCEAU , Marketing management, 2016, p. 694) 
تحميؿ فعالية إجراءاتيا التسويقية  لممؤسساتلتسويؽ الرقمي، أصبح مف الممكف الآف مع تطور او 

باستخداـ أدوات التحميؿ المبتكرة، وبالتالي قياس أداء استراتيجيات التسويؽ وحتى الحملبت الرقمية في 



 الإطار النظري للتسويق ػبر مواكع التواصل الاجتماغي..............الفصل الأول

 

 

6 

الوقت الفعمي التي يتـ إجراؤىا عمى قنوات الاتصاؿ المختمفة، وبالتالي اتخاذ القرار الصحيح في الوقت 
 المناسب. 

كلب  مثؿيبؿ ، لمتسويؽ التقميدي ياؽ أف التسويؽ الرقمي ليس بديلبىذا السيستنتج مف  وعميو،
اليوـ يعتمدوف عمى مزيج مف القنوات فالمستيمكوف  ، مف العممية التسويقية المعاصرةالنيجيف جزءا متكاملب

ا مف البحث عف المعمومات وحتى اتخاذ قرار تمؼ مراحؿ تجربتيـ الشرائية، بدءالتقميدية والرقمية خلبؿ مخ
ي استراتيجية تسويقية ت يحتـ عمى المؤسسات تبنىذا التفاعؿ المتعدد القنوا ،الشراء وخدمة ما بعد البيع

الرقمي ودور الوسائؿ التقميدية، بيدؼ تمبية توقعات العملبء المتنوعة  ىجينة تجمع بيف مزايا التسويؽ
 .وتعزيز مستوى رضاىـ في بيئة سوقية تتسـ بالديناميكية والتنافسية المتزايدة

 وظيفة تسويقية رقمنةمراحل : ثانيا
تنفيذ إدارة التغيير مع تحديد أىداؼ جديدة  المؤسسةيتطمب تكامؿ واعتماد التسويؽ الرقمي داخؿ 

 واستراتيجيات اتصاؿ جديدة وتنفيذىا مف خلبؿ اكتساب ميارات جديدة وتحمؿ مسؤوليات جديدة.
خمس خطوات لدمج التكنولوجيا الرقمية بنجاح في  (Edelman & Heller , 2015, p. 5)يقترح 

 .مف خلبؿ مراعاة قدراتيا وعممياتيا وبنيتيا وتقنياتيا لتقميؿ التكاليؼ وتحسيف القنواتوظيفة التسويؽ 
 معرفة المستيمك -1

يجب أف يكوف تتبع وتحميؿ وتفسير سموؾ العملبء ومواقفيـ عممية مستمرة كما ىو الحاؿ في أي   
ات لفيـ ومراقبة سموؾ علبقة تتطمب الالتزاـ، واليدؼ ىو جمع البيانات ومعالجتيا في لوحات المعموم

 العملبء.
 تقديم تجربة متفوقة -2

مف أجؿ تقديـ تجربة  ا،يتوقفوف عف التعامؿ معي المؤسسات العملبء الذيف لدييـ تجارب سيئة مع  
والخدمات  لعديد مف وظائؼ العمؿ: التسويؽ، المبيعات، خدمة ما بعد البيعأفضؿ لمعملبء، يجب تنسيؽ ا

 الموجستية.
 تكنولوجيا التسويق المناسبةاختيار  -3

 ،جعؿ العمميات أوتوماتيكيةمف يتطمب وجود قنوات توزيع واتصالات متعددة تقنية يمكنيا   
اليدؼ ىو إنشاء نظاـ قادر عمى دمج الحموؿ و  ،وتخصيص التفاعلبت مف أجؿ تنسيؽ الإجراءات

 وغيرىا. Adobeو Oracleالتكنولوجية مثؿ 
 تنفيذ العمميات والحوكمة -4

لا يكفي أف يكوف لديؾ تكنولوجيا حديثة لخمؽ تجربة العملبء ودمج الشركاء الخارجييف، ولكنو   
 يتطمب موارد بشرية وعمميات وحوكمة جيدة.
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 استخدم مؤشرات القياس الصحيحة -5
توفر التكنولوجيا الفرصة لمتسويؽ لقياس وتتبع ومراقبة الاستثمارات التي تنخفض بشكؿ متزايد في 

عمى سبيؿ المثاؿ: فيـ مدى ف ،تعمؿ المقاييس عمى تعزيز فيـ السموكيات والعمميات ،الأزماتأوقات 
ذه المؤشرات ومع ذلؾ، يجب أف تقدـ ى ،سرعة إطلبؽ المنتج وكيؼ يمكف دمجو في العرض التسويقي

 .مف التصرؼ مف أجؿ اتخاذ القرارات المؤسسةا في الوقت الفعمي حتى تتمكف معمومات سريعة، غالب
 المزيج التسويقي ةرقمن: ثالثا

كاف، المنتج، السعر، الم :لا يزاؿ المزيج التسويقي، المعروؼ عمى نطاؽ واسع بعناصره الأربعة
وقد ساىـ  ،ستخدـ كأداة أساسية في تصميـ وتنفيذ الاستراتيجيات التسويقية داخؿ المؤسسات، يوالترويج

و تطبيؽ تقنيات وممارسات نظرا لكونو يعد دليلب عمميا يوجسيط والمرف في تعزيز شعبيتو، ىذا الإطار الب
دار وفؽ توجو يتمحور حوؿ كانت المؤسسات ت ومف المنظور التقميدي، ،التسويؽ عمى مستوى الأعماؿ

عمى أىداؼ المؤسسة  اغ الاستراتيجيات التسويقية بناءصثر مف تركيزه عمى العملبء، حيث تالأعماؿ أك
تتمتع بقدر كبير مف السيطرة عمى مكونات  المؤسساتف ىذا السياؽ، كانت وضم ،ومواردىا الداخمية

 .المزيج التسويقي داخؿ أسواقيا، بما يتيح ليا التحكـ في كيفية تقديـ القيمة لممستيمؾ النيائي
ر التسويقي في الآونة الأخيرة تحولات ممحوظة، أدت إلى إعادة توجيو تطبيؽ المزيج كشيد الف

فقد تعرض  ،ا مع التغيرات في سموؾ المستيمؾ والبيئة الرقميةنحو مفاىيـ أكثر انسجامالتسويقي التقميدي 
ز تباره نموذجا يركمف قبؿ الباحثيف، باعالمنتج، السعر، المكاف، الترويج( لانتقادات متزايدة )  4P’sجذنمو 

وفي ىذا السياؽ، برزت الحاجة إلى إعادة  ،عمى المنتج والمؤسسة أكثر مف تركيزه عمى احتياجات العميؿ
ونتيجة لذلؾ، تـ اقتراح إطار بديؿ ، تقييـ ىذا النموذج في ضوء التحوؿ نحو تسويؽ يتمحور حوؿ العميؿ

، والتواصؿ (Convenience) الراحة، (Cost)  التكمفة، (Customer) العميؿ :ويشمؿ، "4C’s"يُعرؼ باسـ 
(Communication/Community) ب الاستراتيجية التسويقية، مما ، حيث يضع ىذا النموذج العميؿ في قم

بالإضافة إلى ذلؾ، فإف التحوؿ إلى المزيد مف ، وتفاعمية استمراريةعزز بناء علبقات تجارية أكثر ي
ت ىو استجابة لطمبات العملبء المتزايدة وبيئات الأعماؿ المعقدة بشكؿ متزايد التسويؽ القائـ عمى العلبقا
 (SINGH, 2012, pp. 40-45) .والتي تعتمد عمى التكنولوجيا

 P’s4عناصر المزيج التسويقي عمى  الانترنت تأثير -1
، وخاصة المؤسساتلقد أحدثت التكنولوجيا الرقمية تغييرات مف المرجح أف تكوف أساسية في ىيكؿ 

والوسائط الرقمية العديد مف  الانترنتوفر تحيث ، ىيكؿ التسويؽ، الذي يسعى إلى تطوير ميزة تنافسية
لبقات لأنيا المفتاح لتنفيذ الفرص الجديدة لمتسويؽ، وفي الواقع مف الميـ إدراؾ الأىمية المتزايدة لبناء الع

 (CHAFFEY & SMITH , 2017, p. 55). استراتيجيات التسويؽ الرقمي وتطبيؽ المزيج التسويقي
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  التأثير عمى المنتج -1-1
المنتج ىو عنصر مف عناصر المزيج التسويقي الذي يشير إلى خصائص المنتج أو الخدمة أو 

يتضمف ذلؾ البحث عف احتياجات العملبء باستخداـ أبحاث السوؽ لتحسيف المنتجات  ،التجاريةالعلبمة 
في السياؽ الرقمي، أصبح أما  ،أو تطوير المنتجات المناسبة لتوقعات العملبء المؤسسةالتي تقدميا 

العلبمات التجارية  العميؿ يتمتع بقدر أكبر مف التحكـ في عممية البيع مف خلبؿ مقارنة المنتجات مف
وفر تكما  ،بالإضافة إلى الخدمات المرتبطة بكؿ منتج ،المختمفة وخصائص المنتجات المتوفرة وأسعارىا

، ويختمؼ الانترنت التي تتبنى استراتيجيات الأعماؿ التجارية عبر لممؤسساتالعديد مف الفرص  الانترنت
 .ذلؾ مف منظمة إلى أخرى حسب السياؽ والصناعة

المتعمؽ بعنصر المنتج في المزيج التسويقي إلى تأثيرات عمى  الانترنتيمكف تمييز تأثير ومف ثـ 
سمح ت في الواقع ،الخصائص الرئيسية لممنتج وتأثيرات عمى الخدمات الإضافية المقدمة حوؿ قاعدة المنتج

بالترويج لمنتجاتيا وخدماتيا عمى القنوات الرقمية وتقديـ إمكانيات متنوعة لخدمة  لممؤسسات الانترنت
مما يسمح ليا بتنويع منتجاتيا  الانترنتإجراء أبحاث عبر  لممؤسسات، يمكف الانترنتالعملبء باستخداـ 

ة لتطوير فرص الانترنتعتبر ت، المؤسساتبالنسبة لبعض ، بالإضافة إلى تطوير منتجات جديدةالرئيسية 
 (Bin Abdoul Lasi & Salim, 2020) المنتجات الرقمية لخمؽ قيمة مضافة جديدة لمعملبء.

ببيع مجموعة  لممؤسساتفيي تسمح  ،كمؿ عرض الخدمةولوجيا الرقمية التسويؽ اليوـ وتثري التكنت
واسعة مف المنتجات تتراوح مف السمع الاستيلبكية سريعة الحركة إلى الخدمات الرقمية إلى الخدمات عبر 

ا لممستيمكيف علبوة عمى ذلؾ، يمكف لممستيمكيف المشاركة بشكؿ عرضا مخصص الانترنتتيح ، تالانترنت
عادة تطوير جوانبو بحيث يمبي مباشر في عممية تطوير احتياجاتيـ الفردية وتفضيلبت كؿ  المنتج وا 

لأنو سيكوف قد استثمر  ؿ في أف يكوف المستيمؾ أكثر ولاءويمكف لمشركة أف تأم ،شخص بشكؿ أفضؿ
 (CHAFFEY & SMITH , 2017, p. 55) الوقت والجيد لتخصيص العرض.

 التأثير عمى السعر -1-2
 المؤسسةيتوافؽ سعر المزيج التسويقي مع مجموعة مف الاستراتيجيات والسياسات التي تقوـ بيا 

في البيئة الرقمية، تتاح أما  ،لتحديد نماذج القيمة الاقتصادية وبالتالي تحديد أسعار المنتجات والخدمات
وبالمثؿ، يتمتع  ،الرقميةأسواؽ جديدة باستخداـ القنوات  فيبيع منتجاتيا وخدماتيا لالفرصة  لممؤسسات

وسيكوف لدييـ  الانترنتالمشتروف والمستيمكوف بفرصة البحث عف منتجات و/أو خدمات متطابقة عمى 
يوجد اتجاىاف لمتسعير عمى  ،وقت أسيؿ لمقارنة أسعار العديد مف العلبمات التجارية بطريقة فورية

التي تختار خفض الأسعار لمحصوؿ عمى  المؤسساتالتي تنقؿ أسعارىا الحالية و  المؤسساتالويب: 
 (Kaur & Singh, 2017, p. 255) .حصة في السوؽ
تواجو  ، حيثليا تأثيرات عمى سياسة التسعير في العديد مف قطاعات النشاط الانترنتوالواقع أف 

صعوبة في التسعير بسبب  الأنترنتبوغير المتصمة  الانترنتالتي تختار الاستراتيجيات عبر  المؤسسات
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أسعار  لخفض تخمؽ ضغوطا الانترنتي، فإف ظروؼ وبالتال ،الانترنتزيادة شفافية الأسعار في بيئة 
تقاسـ تكاليؼ المعاملبت المنخفضة وسعر أقؿ لاستقطاب  المؤسساتالمنتجات والخدمات، وربما تتوقع 

بعض المؤسسات ىياكؿ وأساليب تسعير جديدة مف خلبؿ تقديـ  تارتخبالإضافة إلى ذلؾ، ، عملبء جدد
 بناءً عمى تغيرات ومتطمبات السوؽ الحالية. مثلبتسعير ديناميكي 

إنشاء  المؤسسةوتستطيع  ،علبوة عمى ذلؾ، يتيح التسويؽ الرقمي اتباع سياسات تسعير مختمفة
إحداىما أو  المادية( لتعزيز الحضور فيعمى إحدى قناتي البيع )الرقمية / عروض ترويجية محددة 

 وىذا ما يسمىفترات قصيرة، خلبؿ  اذ أنشطة تجارية عمى نطاؽ واسع جدا تنفيالأخرى؛ ويمكنيا أيض
 . بالمؤسسةمبيعات الفلبش، والتي تجعؿ مف الممكف تعزيز موقع الويب الخاص 

 التأثير عمى المكان -1-3
يد جميع الاستراتيجيات المتعمقة بتوفير المنتجات ضمف المزيج التسويقي بتحد عنى عنصر المكافي

الخدمات، واختيار المواقع المناسبة لعرضيا، إضافة إلى السياسات الخاصة بتوزيعيا عمى المستيمؾ و 
اؿ يضمف وصوؿ السمع تحقيؽ نطاؽ توزيع فعالنيائي. ويكمف اليدؼ الأساسي مف ىذا العنصر في 

العملبء، مع التحكـ في تكاليؼ التخزيف والنقؿ، بما يحقؽ التوازف بيف والخدمات إلى أكبر عدد ممكف مف 
 (Kaur & Singh, 2017, p. 256) .التغطية السوقية الواسعة والكفاءة التشغيمية

الفرصة لتزويد المستيمكيف والمشتريف بخيارات توزيع مختمفة  لممؤسسات ، تتاحالانترنتفي سياؽ 
مواقع التجارة ، المؤسسةمثؿ موقع ، الخدمات في قنوات رقمية متعددةو عف طريؽ وضع المنتجات 

أصبح الشراء والتسميـ مرحمتيف متميزتيف  حيث ،محركات البحث ومواقع التواصؿ الاجتماعي، الإلكترونية
 .في عممية الشراء

الخدمات و في الواقع، سيكوف لدى المستيمكيف الرقمييف وقت أسيؿ في التأكد مف توفر المنتجات و   
وبالمثؿ، يمكنيـ طمب تسميـ مشترياتيـ في الوقت الفعمي لممؤسسة، وتقديـ الطمبات عبر القنوات الرقمية 

 دوف الحاجة إلى الذىاب إلى نقاط البيع الخاصة بالعلبمات التجارية.
تشير سياسة التوزيع إلى كافة القنوات التي تعتمدىا العلبمة التجارية مف أجؿ تسويؽ وبيع منتجاتيا 

ع المنتجات ا إضافية لتوزيرقمية، ظيرت قنوات رقمية جديدة تتيح فرصومع تطور التكنولوجيا ال، خدماتياو 
استخداـ ىذه القنوات الرقمية ويعتمد اختيار  ،ع مف نطاؽ الوصوؿ إلى المستيمكيف، مما وسالانترنتعبر 

الخدمة وعمى مدى نضج السوؽ، بالإضافة إلى خصائص الجميور و بدرجة كبيرة عمى طبيعة المنتج 
 (Bin Abdoul Lasi & Salim, 2020, p. 42)  .المستيدؼ
عبر  وأ، المؤسسةب ةالخاص الإلكترونيةمف خلبؿ موقع التجارة عمميات البيع الالكتروني تتـ و 

الأسواؽ الرقمية، وىي منصات إلكترونية تجمع بيف عدة بائعيف وتعرض منتجات متنوعة لا تنتمي لتاجر 
عد ىذه المنصات وسيمة فعالة لموصوؿ إلى جميور واسع، دوف الحاجة إلى إنشاء بنية وتواحد فقط، 

   ى.عمى حد تحتية تسويقية أو تقنية متكاممة لكؿ مؤسسة
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 التأثير عمى الترويج  -1-4
الترويج ىو عنصر مف عناصر المزيج التسويقي الذي يشير إلى استراتيجية الاتصاؿ التسويقي 

علبـ الجميور الداخمي والخارجي لممنظمة عف النشاط والمنتجات  الخدمات وأخبار و وتنفيذىا لمتواصؿ وا 
  .المؤسسة

والتقنيات الرقمية الاتصالات التسويقية مف خلبؿ تحويؿ عمميات وطرؽ  الانترنتلقد غيرت 
، تتغير طريقة تواصؿ الأفراد والعلبمات الانترنتفي سياؽ ، الاتصاؿ لجعميا أكثر ملبءمة لمبيئة الرقمية

زايدا تواجو المؤسسات اليوـ تحديا متو التجارية، وتزداد نسبة قنوات الاتصاؿ التي تمسيا الوسائط الرقمية، 
والتكامؿ ا في ضماف الاتساؽ بؿ أيضليس فقط في ضرورة التواجد عبر نقاط اتصاؿ متعددة مع العملبء، 

ويتطمب ىذا التحدي اعتماد استراتيجية تسويقية موحدة تضمف تجربة متناسقة ة، بيف ىذه القنوات الرقمي
التجارية في بيئة رقمية تتسـ  حافظ عمى صورة العلبمةختمؼ القنوات، بما يعزز ولاءه ويلمعميؿ عبر م

 (Stokes & Quirk, 2013, p. 395) .بالتغير السريع وتعدد نقاط التفاعؿ
قناة اتصاؿ تسويقية إضافية جديدة لإعلبـ العملبء بمزايا المنتج ومساعدتيـ  الانترنتولذلؾ يوفر 

لاستخداـ التكنولوجيا  ثة عمى اتباع أساليب أكثر تكاملبالحدي المؤسساتتؤكد  ، حيثفي اتخاذ قرار الشراء
 الانترنتوفر تعلبوة عمى ذلؾ،  ،وأدوات الاتصاؿ لتعظيـ الفرص لنقؿ الرسائؿ إلى الجماىير المستيدفة

مثؿ:  الانترنتفرصة لتحديد استراتيجية الاتصاؿ مف خلبؿ اعتماد عناصر الترويج في السياؽ عبر 
، وترويج المبيعات والبيع الاجتماعي، والتسويؽ المباشر عبر البريد الإلكتروني، الانترنتعبر  الإعلبف

لفيروسي ا، والتسويؽ اوالعلبقات العامة عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي، والكممة المنقولة إلكتروني
 والتقنيات الرقمية. الانترنتوالتسويؽ التفاعمي بالإضافة إلى العديد مف الممارسات التي تقدميا شبكة 

فيو يسمح لمعميؿ بالمشاركة في اتصالاتو بفضؿ تقنيات المشاركة والبناء الى ذلؾ،  بالإضافة 
لكف الترويج لا  ،وقياسو واستيدافو بطريقة أكثر تعقيدا ودقة الانترنتيمكف تتبع الترويج عبر  ،والاستماع

، بؿ مف الضروري المشاركة والتعاوف في نترنتالايعني فقط الإعلبف والتحدث مع العملبء عبر 
   (Bertram, 2022) طويمة المدى. علبقاتد التفاعؿ مع العملبء عمى بناء حيث يساع ،المحادثات
التسويؽ الرقمي مف ، يتـ التعبير عف (MARRONE & GALLIC , 2018, p. 13) لمباحثيفا وفق

فيو يعتمد  ،خلبؿ مجموعة مف الوسائط التي تيدؼ إلى جذب واكتساب عملبء جدد ومف ثـ الاحتفاظ بيـ
عمى تقنيات مف التسويؽ التقميدي، ومف ناحية أخرى، عمى استراتيجيات جديدة أصبحت ممكنة  مف ناحية

 بفضؿ ظيور التقنيات الرقمية.
    الرقمي عناصر أخرى لممزيج التسويقي -2

لقد أثرت التكنولوجيا الرقمية بشكؿ كبير عمى استراتيجية التسويؽ، حيث لامس ىذا الإثراء 
منتج في سوؽ معينة، الالعناصر الأربعة مف خلبؿ إضافة عناصر رئيسية أخرى ليا تأثير عمى نجاح 

  (MARRONE & GALLIC , 2018, pp. 28-30)  وىي:
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 )الناس(فراد الأ -2-1
علبقات العملبء والتفاعؿ معيـ مف أبرز السمات المميزة لمتقنيات الرقمية المعاصرة، لاسيما  تعد

فقد  ،في ظؿ الانتشار الواسع لمنصات التواصؿ الاجتماعي والمنتديات الرقمية ومنصات تبادؿ الآراء
مات التجارية، المستيمكيف مف الوصوؿ المباشر إلى العلبف دت ىذه الوسائط فضاءات تفاعمية تمكأوج

ا عمى مدى تقييـ المستيمؾ مقتصر  دولـ يع ،أكبر لمتعبير عف آرائيـ وتبادؿ تجاربيـ مما أتاح ليـ فرصا
صبح وبالتالي ترضاه عف جودة المنتج، بؿ أصبح يشمؿ التجربة الكاممة المرتبطة بالعلبمة التجارية، 

لأدوار المؤسسية كما تبرز أىمية ا ،ا يعكس توقعات المستخدميفسريعة مطمبا أساسيالو  فعالةالالاستجابة 
سند إلى الموظفيف دور محوري في إدارة تجربة العميؿ وتعزيز العلبقة بينو وبيف الداخمية، حيث ي

 (MARRONE & GALLIC , 2018, pp. 28-30)  .المؤسسة
 التخصيص -2-2

يتيح ، ف أبرز التحديات الرقمية التي تواجو المؤسسات في العصر الحديثميعد التخصيص 
 حيث يشترط ،الوصوؿ إلى العملبء المحتمميف عف طريؽ إرساؿ العروض المتعمقة باحتياجاتيـلممؤسسة 

التخصيص في عدة ويمكف أف تتجمى أوجو عميؿ، لتمبية التوقعات المحددة لكؿ  مرفأف يكوف المنتج 
عناصر، منيا: الموف، الحجـ، إضافة مكونات مخصصة مثؿ الشعار أو الاسـ، صيغة الشراء أو 

  .الاشتراؾ
مع متطمبات السوؽ المعاصرة، ما  جو التحوؿ نحو نماذج أكثر تفاعلب وتكيفاويعكس ىذا التو 

 & MARRONE)  .مستيمكيفيفرض عمى المؤسسات اعتماد حموؿ تقنية مرنة تستجيب لتنوع احتياجات ال

GALLIC , 2018, pp. 28-30) 
 الدليل المادي -2-3

إلى الطابع المادي الممموس، مما يجعؿ  الانترنتيفتقر العرض الرقمي عند تقديمو عبر 
ويبحث  ،المستخدميف في حاجة إلى مؤشرات طمأنة تعزز مف ثقتيـ بالعرض وبالمؤسسة المقدِّمة لو

مف المصداقية عمى التجربة الرقمية،  ي ىذا السياؽ، عف دلائؿ موثوقة تضفي نوعاف الانترنتدمو مستخ
 وتشمؿ ىذه العناصر ،لمتاحة عمى الموقع الإلكترونيوىو ما يتجمى مف خلبؿ مجموعة مف العناصر ا

مكانية زيارة المتجر، وخدمة العملبء، والممصقات  عمى سبيؿ المثاؿ: رقـ الياتؼ، وساعات العمؿ، وا 
سيـ كما ي ،لمؤسسة أو موقعيا الفعمياىوية بالإضافة إلى الصور التي تبرز  الداعمة، والعنواف الفعمي،
والموظفيف في تجسيد مبدأ "الأدلة المادية" في البيئة الرقمية، مف خلبؿ تعزيز العرض التقديمي لمفريؽ 

 (MARRONE & GALLIC , 2018, pp. 28-30)  .الشعور بالموثوقية والاحترافية لدى الزائر
 (Permission Marketing)ذن التسويق إ -2-4

ا يطالب بيا ت أصبحت فيو الشفافية والصدؽ قيمأساسية لمتسويؽ في وقيعد التسويؽ بالإذف ركيزة 
ىو نموذج تسويقي يقوـ عمى الحصوؿ ، المستيمكوف بشدة لمحفاظ عمى علبقة دائمة مع العلبمة التجارية
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المسبؽ عمى موافقة المستيمؾ قبؿ إرساؿ رسائؿ تسويقية لو، سواء عبر البريد الإلكتروني أو الرسائؿ 
 (MARRONE & GALLIC , 2018, pp. 28-30)  .و أي وسيمة رقمية أخرىالنصية أ

  4E's نحو نيج جديد لممزيج التسويقي الـ -3
أدت التطورات التكنولوجية المتسارعة إلى إحداث تحوؿ جوىري في سموؾ المستيمؾ، كما أعادت 

فقد أصبح المستيمكوف  ،استراتيجيات الإدارة، لا سيما في مجاؿ التسويؽتشكيؿ مواقؼ المؤسسات تجاه 
ا نتيجة لتوفر خيارات متعددة وقنوات رقمية أكثر تطمبكما أصبحوا ، الانترنتأكثر وعيا وذكاء بفضؿ 

الضروري أف تتبنى المؤسسات استراتيجيات تسويقية وتشغيمية أكثر مرونة، قادرة ، لذا كاف مف متنوعة
إلى تراجع فعالية النماذج  وىذا ما أدى ،التكيؼ مع توقعات العملبء المتغيرة واحتياجاتيـ المتجددةعمى 

العميؿ، ) 4C’s السعر، المكاف، الترويج( ونموذج المنتج،) 4P’s التقميدية لممزيج التسويقي، مثؿ نموذج
قيدات البيئة الرقمية وسموؾ التكمفة، الراحة، التواصؿ المجتمعي(، التي أصبحت غير كافية لمواكبة تع

 .المستيمؾ الحديث
فية في ظؿ التحولات التي فرضتيا التقنيات الرقمية الحديثة، لـ يعد التسويؽ يتمحور فقط حوؿ كي

ز بشكؿ متزايد عمى كوالجودة، بؿ أصبح ير عمى معايير تقميدية كالسعر  عرض المؤسسات لمنتجاتيا بناء
تتجو المؤسسات إلى تبني نماذج تسويقية  ، لذامعيـ طويمةمع العملبء وبناء علبقات  الفعالةالمشاركة 

سنة   Rotheryه ر الذي طو  4E's المزيج التسويقيجديدة تتماشى مع ىذا التغيير، ومف أبرزىا نموذج 
 ، حيث يضـ أربعة محاورالتقميديالمزيج التسويقي  ذج بديلب معاصرا لنموذجعد ىذا النمو وي، 2008
، والتبشير (Everyplace)  ، والتواجد في كؿ مكاف(Exchange)  ، والتبادؿ(Experience)  الخبرة :رئيسية

ز ىذا النموذج مف قدرة المؤسسات عمى الاستجابة بفعالية لتوقعات عز وي، (Evangelism)  أو التوصية
 & CHAFFEY) .المتواصؿوسموكيات المستيمكيف المتغيرة ضمف بيئة رقمية تتسـ بالتعقيد والتفاعؿ 

SMITH , 2017, p. 58). 
 كما يمي: 4E'sإلى  4P’s تطور المزيج التسويقي مفويبيف الشكؿ الموالي  

 4E'sإلى  4P’s : تطور المزيج التسويقي من(01الشكل رقم )

 
     Source : (CHAFFEY & SMITH , 2017, p. 58)  
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مف المزيج التقميدي المكوف مف  يقي بدءيعرض الشكؿ أعلبه نظرة عامة عمى تطور المزيج التسو 
، )الخبرة يشمؿ 4E'sتسويقي حديث المكاف والترويج( إلى مزيج ، السعر، )المنتج المتمثمة في عناصرال

 .(والتوصيةكؿ مكاف ، في التبادؿ
 الخبرةمن المنتج إلى  -3-1

ناصر المزيج التسويقي بوصفو نظر إلى "المنتج" ضمف عيالنماذج التقميدية لمتسويؽ، كاف في 
ط الأضواء عمى الخصائص والمواصفات الفنية لممنتجات بيدؼ جذب محورا أساسيا، حيث تسم

، الرقميا في سياؽ التسويؽ ومع ذلؾ، تغير ىذا المنظور جذري ،المستيمكيف وتحقيؽ التميز التنافسي
ا التجربة مزايا المنتج، بؿ أصبحت تشمؿ أيضبنى فقط عمى لدى العميؿ تحيث لـ تعد القيمة المدركة 

( إلى وجود ثلبث 2010يشير كوتمر وزملبؤه )، الشراء سيرورةالكمية التي يخوضيا المستيمؾ عبر مراحؿ 
 , KOTLER , KARTAJAYA , & SETIAWAN)عمميات رئيسية في إطار التوليد المشترؾ لمقيمة: 

2010, p. 34). 
 ؛عد بمثابة منتج عاـ قابؿ لمتخصيصالمؤسسات تصميـ "منصة" أساسية ت ينبغي عمى -
 تمكيف المستيمكيف مف تخصيص ىذه المنصة بما يتلبءـ مع احتياجاتيـ الفردية؛  -
 .المستيمكيف عبر جمع آراءىـ ودمجيا في تطوير المنتجتشجيع المشاركة النشطة مف  -
 من السعر إلى التبادل -3-2

ي النماذج التقميدية لممزيج التسويقي، كاف عنصر "السعر" يعكس السياسات المعتمدة مف قِبؿ ف
المؤسسة لتحديد أسعار المنتجات أو الخدمات، مع التركيز عمى تقميص التكاليؼ الإنتاجية كوسيمة 

ا في ظؿ البيئة الرقمية إلا أف ىذا التصور شيد تحولا جوىري ،القدرة التنافسية في السوؽلضماف 
ا أكثر شمولية لمفيوـ لقائـ عمى القيمة، حيث أصبح لزاما عمى المؤسسات أف تتبنى فيموالاقتصاد ا

في القيمة لـ يعد الأمر يقتصر عمى تحديد السعر النقدي لممنتج، بؿ أصبح يتطمب التفكير  ،"التبادؿ"
في  ،مو مف موارد، سواء كانت مالية أو زمنية أو معرفيةتي يحصؿ عمييا العميؿ مقابؿ ما يقدالكمية ال
الرقمي، مف الضروري تحميؿ محددات القيمة لدى العملبء، مثؿ الاىتماـ والمشاركة والرضا الاطار 

لا يعد تقديـ أسعار  وبالتالي ،والإذف، إذ تسيـ ىذه العوامؿ في بناء تصور شامؿ عف قيمة التبادؿ
ا لتحقيؽ الولاء، بؿ ينبغي التركيز عمى تقديـ قيمة مضافة تتجمى في التجربة الكمية وجودة منخفضة كافي

 (CHAFFEY & SMITH , 2017, p. 58) .التفاعؿ، مما يعزز مف رضا العملبء واستمراريتيـ
 كل مكانالتواجد في إلى  التوزيعمن  -3-3

في إطار المزيج التسويقي التقميدي، يشير عنصر "المكاف" إلى الاستراتيجية التي تعتمدىا المؤسسة 
لتوزيع منتجاتيا عبر مواقع مختارة بعناية، مع التركيز عمى نقاط البيع الرسمية كمنافذ أساسية لموصوؿ 

مي، أدت إلى إعادة تعريؼ ىذا العنصر ليأخذ غير أف التحولات التي فرضيا العصر الرق ،إلى العملبء
 " شكؿ "التواجد في كؿ مكاف
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المؤسسات مطالبة بتوفير  أصبحتا، بؿ بقنوات مادية أمرا كافيلـ يعد تقييد توزيع المنتجات  
يتيح لممستيمكيف شراء المنتجات في أي وقت ومف أي مكاف يختارونو، سواء عبر  ،وصوؿ متعدد القنوات

الرسمية، وصفحات التواصؿ  الانترنتاقع وبيذا أصبحت مو  ،كترونية أو الوسائط التقميديةالمنصات الإل
ؿ وتعزز مف فعالية نقاط البيع رونية تمثؿ نقاط توزيع رقمية تكمالاجتماعي، ومواقع التجارة الإلكت

ىذا التوسع في قنوات التوزيع يسيـ في تعزيز تجربة العميؿ، ويمنح المؤسسات مرونة أعمى في  ،التقميدية
 (CHAFFEY & SMITH , 2017, p. 58) .التفاعؿ مع احتياجات السوؽ المتغيرة

 من الترويج إلى التوصية -3-1
 فرضيا التي التغيرات ظؿ في اعميق تحولا التقميدي التسويقي المزيج في" الترويج" عنصر يدش
 المتعمقة بالمعمومات الجميور إعلبـ عمى تقتصر التي التسويقية الاتصالات تعد لـ حيث الرقمي، العصر
 السياؽ في ،المستيدفيف العملبء مع ومستدامة قوية علبقات لبناء كافية ومنتجاتيا التجارية بالعلبمة

 أكثر كنيج  "التجارية بالعلبمة التبشير" أو" التوصية" مفيوـ برز ،الانترنت بيئة في اوخصوص المعاصر،
 مف النيج ىذا ويتطمب ،وجميورىا المؤسسة بيف وشخصية عاطفية علبقات بناء إلى يستند فاعمية،

 بحيث وقيميا، التجارية العلبمة برسالة مؤمنيف ليصبحوا والموظفيف العملبء مف كؿ إلياـ المؤسسات
 الشفيي التسويؽ خلبؿ مف للآخريف الإيجابية تجربتيـ ينقموف طوعييف جيفمرو  إلى الأفراد ىؤلاء يتحوؿ

 .(E-WOM)  الإلكتروني
 إلى يؤدي حيث الرقمي، التسويؽ ممارسات مف امتقدم امظير  التسويقي التفاعؿ مف الشكؿ ىذا عدي

 الاجتماعية شبكاتيـ ضمف بيا يوصوف الذيف الراضيف العملبء مف" تجارية علبمة سفراء" خمؽ
. المباشر غير التأثير خلبؿ مف عملبئيا قاعدة مف عويوس المؤسسة مصداقية مف يعزز مما والإلكترونية،

(EPURAN , IVASCIUC , & MICU , 2015, pp. 77-85). 
 
 : ماىية التسويق الرقميالثاني المطمب

د العالمي، مما أسيـ في ا عمى الصعيلوجيا المعمومات والاتصالات تطورا ممحوظقطاع تكنو شيد 
وتشير الدراسات الحديثة إلى  ،ؿ جوىري في آليات تفاعؿ القطاعات الاقتصادية مع الأسواؽو إحداث تح

كبير في عرؼ بالوسائط الرقمية الجديدة، والتي باتت تؤثر بشكؿ ايد حساسية المستيمكيف تجاه ما يتز 
ؿ، و قد أدرؾ المسوقوف أىمية ىذا التحو  ،أنماط الاستيلبؾ وسموكياتيـ تجاه العلبمات التجارية والمؤسسات

إلى بروز نمط جديد مف  فسعوا إلى توظيؼ ىذه الوسائط ضمف استراتيجياتيـ التسويقية، مما أدى
 .المشيد التسويقي المعاصرعرؼ بػ "التسويؽ الرقمي"، الذي أصبح يشكؿ ركيزة أساسية في التسويؽ ي
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 مفيوم التسويق الرقمي: أولا
قصد بو استخداـ أحد فروع عمـ التسويؽ الحديث، وي Digital Marketing عد التسويؽ الرقميي

التقنيات الرقمية ووسائط الاتصاؿ الإلكترونية لتنفيذ الأنشطة التسويقية المختمفة، والتي تشمؿ الترويج 
عمى اىتماماتيـ  بناء وبناء العلبقات مع العملبء، وتحميؿ سموكيـ، وتخصيص العروضلمسمع والخدمات، 

 .واحتياجاتيـ
استخداـ التكنولوجيا " :بأنو(Chaffey & Chadwick, 2019, p. 11 )ا لػ ويعرؼ التسويؽ الرقمي وفق

، أجيزة الياتؼ المحموؿ، الانترنتئط الرقمية مثؿ الرقمية لتحقيؽ الأىداؼ التسويقية، عبر الوسا
الإعلبنات التفاعمية، البريد الإلكتروني، ومنصات الوسائط الاجتماعية، مف خلبؿ دمج ىذه الوسائط في 

 ".الخطط التسويقية التقميدية لتحقيؽ أكبر قدر مف الكفاءة والتأثير في السوؽ
ا كجزء مف فتعرفو ضمني American Marketing Association أما الجمعية الأمريكية لمتسويؽ

ا أو نشطة التسويقية التي تستخدـ جيازا إلكترونيجميع الأالتسويؽ الإلكتروني، مشيرة إلى أنو يشمؿ 
، حيث تستفيد الشركات مف القنوات الرقمية مثؿ محركات البحث، مواقع التواصؿ الاجتماعي، الانترنت

 What is Digital) .لإلكترونية لمتواصؿ مع المستيمكيف الحالييف والمحتمميفالبريد الإلكتروني، والمواقع ا

Marketing?)  
، اليواتؼ الانترنتاستخداـ الوسائط والأدوات الرقمية، مثؿ : "ؼ التسويؽ الرقمي بأنوعر يكما 

لتحقيؽ الأىداؼ التسويقية مف خلبؿ التواصؿ المحمولة، البريد الإلكتروني، ووسائؿ التواصؿ الاجتماعي، 
 ".والتفاعؿ مع العملبء الحالييف والمحتمميف

الأنشطة والعمميات التي تتـ بواسطة التقنيات الرقمية، بيدؼ إنشاء  عفالتسويؽ الرقمي  يعبر وبيذا
 .وتوصيؿ وتبادؿ القيمة مع العملبء والمساىميف الآخريف

تحقيؽ الأىداؼ التسويقية مف خلبؿ استخداـ التكنولوجيا : "بأنو أيضا عرؼ التسويؽ الرقمييو 
يركز ىذا التعريؼ عمى عنصر  (Dave & Fiona ELLIS, Marketing digital, 2014, p. 5) ."الرقمية

الرقمية مثؿ أجيزة تنفيذ العديد مف الأدوات ، وذلؾ مف خلبؿ تحقيؽ الأىداؼ في المؤسسةأساسي لنجاح 
 الكمبيوتر واليواتؼ المحمولة والأجيزة الموحية وغيرىا مف المنصات.

 متعدد التخصصات، حيث يجمع بيف استراتيجيات التسويؽ لايعتبر التسويؽ الرقمي مجا كما
، (SEO) يتضمف ذلؾ استخداـ أدوات مثؿ تحسيف محركات البحث، التقميدية والتقنيات الرقمية الحديثة

، التسويؽ عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي، التسويؽ عبر البريد (SEM) التسويؽ عبر محركات البحث
 لاظ أف التسويؽ الرقمي قد أحدث تحو لبحي، و الةبيانات، لتطوير حملبت تسويقية فعالإلكتروني، وتحميؿ ال

ف مما يمك قياس،ا وقابمية لممع عملبئيا، حيث أصبح أكثر تخصيصا في كيفية تفاعؿ الشركات كبير 
 (Guy , 2014, p. 143) .عمى البيانات والتحميلبت المتاحة قيف مف تحسيف استراتيجياتيـ بناءالمسو 

 ويمثؿ الشكؿ الموالي وسائط التسويؽ الرقمي كما يمي: 
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 : وسائط التسويق الرقمي(02رقم ) الشكل

 
 .مف إعداد الباحثةالمصدر: 

 
، (KOTLER , & ARMSTRONG, 2010, p. 495) كوتمر وأرمسترونجوىذا ما يتوافؽ مع ما قدمو 

يتكوف التسويؽ الرقمي مف استخداـ الأدوات الرقمية لمتواصؿ مع العملبء بطريقة موجودة في كؿ مكاف 
 وفي أي وقت مف خلبؿ أجيزتيـ الإلكترونية.

والاستراتيجيات مجموعة مف الأنشطة ووفقا عمى ما سبؽ يمكف تعريؼ التسويؽ الرقمي عمى أنو 
بيدؼ جذب، ترويج، تفاعؿ،  الأنترنتبذ باستخداـ الوسائط الرقمية والتقنيات المتصمة التسويقية التي تنف

لقنوات الإلكترونية يشمؿ ذلؾ استخداـ ا ،وتحويؿ الجميور المستيدؼ إلى عملبء فعمييف، والحفاظ عمييـ
مثؿ محركات البحث، مواقع التواصؿ الاجتماعي، البريد الإلكتروني، المواقع الإلكترونية، وتطبيقات 

 .اليواتؼ الذكية، بالإضافة إلى تحميؿ البيانات الرقمية لفيـ سموؾ المستيمؾ وتحسيف الأداء التسويقي
ويتميز بقابمية قياس الأداء   ،التخصيص الآنيتيح إمكانية ا يعمي تفالاعد التسويؽ الرقمي مجاوي

ف المؤسسات مف بناء علبقات مباشرة مع العملبء كما أنو يمك ،بدقة عالية مقارنة بالأساليب التقميدية
 .وتحقيؽ مستويات عالية مف الولاء مف خلبؿ الاستفادة مف أدوات تحميؿ البيانات والذكاء الاصطناعي

  خصائص التسويق الرقميثانيا: 
ا لا يتجزأ مف الممارسات اليومية لممؤسسات والأفراد سويؽ الرقمي في الوقت الراىف جزءأصبح الت
الرقمية  التقنيات أصبحتا في درجة الاتصاؿ الرقمي، وفي ظؿ عالـ يشيد تزايدا مستمر  ،عمى حد سواء
يف ونتيجة لذلؾ، لـ يعد أماـ المدير  ،ا في إعادة تشكيؿ نماذج الأعماؿ التقميدية رئيسيتشكؿ عاملب

ت التقنيات الرقمية، أدفقد  ،ةضرورة ممحي استراتيجيات التحوؿ الرقمي كالتنفيذييف خيار واسع سوى تبن
، البريد الإلكتروني، تسويؽ المحتوى، التسويؽ الانترنتبمختمؼ أشكاليا وتطبيقاتيا، مثؿ الإعلبنات عبر 

ؿ جذري في جارة الإلكترونية، إلى إحداث تحو والت صؿ الاجتماعيالبحث، وسائؿ التوا عبر محركات
 .أساليب التسويؽ وممارسات الأعماؿ

 ،(L.P, 2015, p. 116) و(Hoffman, Novak, & Chatterjee, 1995, p. 2) ا لما أورده كؿ مفوفق
 ،يفرض التحوؿ في نيج التسويؽ الرقمي ضرورة إعادة تمركز المستيمؾ ليصبح محور العممية التسويقية
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اؿ لمرسائؿ التسويقية، وتعزيز إدارة ى التفاعؿ المستمر، التخصيص الفعويتجمى ذلؾ مف خلبؿ التركيز عم
سيـ في بناء يف ىذه العناصر يمؿ بإذ تؤكد الأدبيات عمى أف التكا ،علبقات العملبء عبر البيئات الرقمية

 .تجارب رقمية ذات طابع شخصي تعزز مف ولاء المستيمؾ وقيمتو طويمة الأمد لممنظمة
 وفيما يمي أىـ خصائص التسويؽ الرقمي: 

 التفاعل -1
ا لما يوفره مف فرص لبناء علبقات الأساسية في التسويؽ الرقمي، نظر يشكّؿ التفاعؿ أحد المحاور 

بدراسة مفيوـ  (Sussman & Siegal, 2003, p. 49) فقد قاـ كؿ مف ،المؤسسات والمستيمكيفديناميكية بيف 
قمي ، مؤكديف أف ىذا البعد لو تأثير ممموس عمى الحضور الر المستيمؾالتفاعمية مف منظور تجربة 

يعد التفاعؿ عنصرا ، حيث الانترنتنظر بيا إلييا مف قِبؿ مستخدمي لممؤسسة وعمى الكيفية التي ي
 .في تحفيز مشاركة المستيمكيف في الاتصاؿ التسويقي وتعزيز السمعة الإلكترونية لممنظمة محوريا

عد مف مي يأف التفاعؿ الرق(Hoffman, Novak, & Chatterjee, 1995, p. 03) مف جيتو، يرى
في إنتاج المحتوى الموجو  ف المستيمكيف مف الإسياـ، حيث يمكالرقميالخصائص الجوىرية لمتسويؽ 

التفاعؿ الاجتماعي، عديف لمتفاعؿ: الأوؿ ىو يميز ىؤلاء الباحثوف بيف ب كما ،عبر الوسائط الرقمية تجاريا
في الطابع الشخصي لمعلبقات والحاجة إلى التواصؿ الإنساني، مما يتيح بناء مجتمعات  يتمثؿالذي 

يرتبط بالسرعة وسيولة الذي  التفاعؿ التقني فيتمثؿ في أما البعد الثاني ،افتراضية ذات طابع تفاعمي
 .التنقؿ وتعدد خيارات المستخدـ، وىو ما يعزز مف كفاءة تجربة الاستخداـ

 الاستجابة، (Control) التحكـ :التسويقية خمسة مكونات رئيسية لمتفاعؿ الرقميوتحدد الأدبيات 
(Responsiveness)التفاعؿ المحظي ، (Real-time interactivity)الاتصاؿ ، (Communication) ،

وبيذا، لا يقتصر دور  ،، وكميا تسيـ في تحقيؽ اتصاؿ ثنائي الاتجاه(Personalization) والتخصيص
والتقنيات  الانترنتمف خلبؿ استخداـ  فاعلب االرسائؿ التسويقية، بؿ يصبح شريكالمستيمؾ عمى استقباؿ 

 .التفاعمية لمتأثير في قرارات المؤسسة، بما في ذلؾ القرارات التجارية والاستراتيجية
كخطوة أولى  الانترنتمتزايد عمى وعميو، فإف سموؾ المستيمؾ في البيئة الرقمية يشير إلى اعتماد 

ىذا التوجو مف خلبؿ حضور لمبحث عف المنتجات والخدمات، وىو ما يحتـ عمى المؤسسات أف تواكب 
، وتحسيف قابمية الوصوؿ الانترنتاؿ، يشمؿ إنشاء مواقع إلكترونية احترافية، والإعلبنات عبر رقمي فع

 (ZIDANE, 2017, p. 12)  عبر محركات البحث والروابط الدعائية
ف المؤسسات مف اتجاىا متناميا في عالـ التسويؽ الحديث، حيث يمك الرقمييمثؿ التسويؽ  وبيذا

وتحسيف تجربة  تت فعالة لمترويج، تقديـ المعموماالتفاعؿ المباشر مع العملبء المحتمميف، ويوفر أدوا
 .الشراء مف حيث الكمفة والوقت والسيولة
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 التخصيص -2
أدى التحوؿ الرقمي واستخداـ المستيمكيف لعدة قنوات رقمية إلى انتقاؿ ممحوظ مف نموذج 

، ا مع الاحتياجات والتفضيلبت الفردية لكؿ مستيمؾؾ الجماعي إلى نموذج أكثر تخصيصا وتكيفالاستيلب
حو مف وصوؿ يالاتجاه نحو التخصيص، بفضؿ ما يتيوفّر التسويؽ الرقمي القدرة عمى تمبية ىذا حيث 

إلى القدرة عمى تحميؿ نتائج  ، إضافةيسموؾ المستيمكيف الشرائ إلى كـ ىائؿ مف البيانات التفصيمية حوؿ
   .الحملبت التسويقية بدقة متناىية

لعملبء، سواء بشكؿ مباشر أو مف خلبؿ تفاعلبتيـ تعتمد المؤسسات عمى البيانات التي يقدميا ا
المنصات الرقمية، لتطوير عروض ومنتجات مخصصة، وتصميـ واجيات رقمية وتجارب  عمىالتمقائية 

مى وينبثؽ مف ذلؾ مفيوـ جديد لمتواصؿ التسويقي يقوـ ع ى،استخداـ تتناسب مع كؿ مستخدـ عمى حد
الذي يمنحو المستيمؾ شرطا ، حيث يشكؿ الإذف الصريح الانترنتبناء علبقات شخصية مف خلبؿ 

 .ا لتمقي الإعلبنات والعروض المخصصةأساسي
فإف اليدؼ الرئيسي مف التخصيص يتمثؿ في تعزيز الثقة وبناء  (Laschet, 2016, p. 5 )  ا لػقوف

حقيؽ أىداؼ تجارية ممموسة مثؿ زيادة المبيعات علبقات ولاء طويمة الأمد مع العملبء، إلى جانب ت
مية مثؿ ارتفاع قاس ليس فقط بالمخرجات الكف فعالية أي نظاـ تخصيص يجب أف تكما أ ،والإيرادات

 .ا مف خلبؿ مؤشرات نوعية مثؿ تحسيف تجربة العميؿ وارتفاع مستويات الرضاالمبيعات، بؿ أيض
مكف المؤسسات مف تقديـ تسويؽ الرقمي، يفي ال استراتيجياوبالتالي، فإف التخصيص يعد عنصرا 

قيمة مضافة موجية بدقة إلى كؿ مستيمؾ، ما يعزز مف قدرتيا التنافسية في سوؽ تتسـ بتغيرات سريعة 
 .وتوقعات متنامية مف العملبء

 في ظل التحول الرقمي العملاء ادارة علاقات -3
أف المستيمؾ الرقمي ىو كياف متعدد  Mahajan (2002) برز النظرية اليجينة التي طرحيات

في ىذا و  ،الأبعاد، يجمع بيف دوافع إنسانية وعقلبنية، ويستخدـ وسائط رقمية متنوعة لتمبية احتياجاتو
فقد ، ر بصورة جذرية نمط علبقات المؤسسات مع عملبئياأف التحوؿ الرقمي قد غي واضحا، يبدو الإطار

 ا الشبكات المتصمة، ومف المتوقع لاحقـ الشبكات الاجتماعية الرقميةساىـ التوسع المتزايد في استخدا
(IoT)في توليد تدفؽ غير مسبوؽ مف المعمومات والسموكيات الاستيلبكية ، .(Castronovo & Huang, 

2012, p. 120). 
ومف أجؿ تقديـ تجربة مرضية لممستيمؾ، يتعيف عمى المؤسسات ضماف اتساؽ قنوات الاتصاؿ 

السوؽ، بما في ذلؾ أدوات تحميؿ البيانات الضخمة، التي تستوجب تطوير بنى  تحميؿوتكامؿ أدوات 
تحسيف يتيح  وتمثؿ ىذه البيانات موردا استراتيجيا ،تحتية رقمية متقدمة واكتساب ميارات تقنية جديدة

   .ىكفاءة العمميات التشغيمية، وتخصيص العروض التسويقية بما يتناسب مع كؿ عميؿ عمى حد
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 في لمرسائؿ التسويقية، بؿ أصبح طرفا فاعلب يمؾ في البيئة الرقمية مجرد متمؽلـ يعد المست
، (19-كوفيد صياغة العلبقة مع المؤسسة، لا سيما بعد التأثير الكبير للؤزمة الصحية العالمية )جائحة

وعميو، ينبغي عمى  ،التي أسيمت في تسريع اعتماد الوسائط الرقمية لأغراض التواصؿ والاستيلبؾ
توفير الأدوات المناسبة لتعزيز ىذا التفاعؿ وتحقيؽ قيمة مضافة مف خلبؿ إدارة فعالة لعلبقات  المؤسسات

 .العملبء
المؤسسات مف دعـ استدامتيا وتعزيز قدرتيا  مكفأداة استراتيجية ت (CRM) عد إدارة علبقات العملبءت

 :ا ما تعتمد عمى التكنولوجيا في ثلبثة مجالات رئيسيةتنافسية في الفضاء الرقمي، وغالبال
 ؛مف خلبؿ تحسيف الوعي بالعلبمة التجارية منظور التسويؽ 
 ؛مف خلبؿ زيادة المبيعات والإيرادات منظور الأعماؿ 
 ا العملبء الذيف تفاعموا مع المؤسسةمف خلبؿ تعزيز رض منظور الخدمة. 
أف تساعد CRM العملبءإدارة علبقات  بفضؿ البيانات المتراكمة حوؿ العملبء، يمكف لتقنياتو 

المؤسسات عمى تحديد أفضؿ القنوات والاستراتيجيات المناسبة لكؿ شريحة مستيدفة، مف خلبؿ فيـ القيمة 
 وبالتالي تخصيص الموارد التسويقية بكفاءة أكبر ،(Customer Life time Value) لمعميؿالدائمة 

(Castronovo & Huang, 2012, p. 120) . 
 يتطمب ترابطا وتكاملبCRM  إدارة علبقات العملبء وقد أكدت دراسات متعددة أف نجاح استراتيجية

 بيف جميع الوحدات التنظيمية في المؤسسة، إلى جانب الالتزاـ الجماعي مف قبؿ جميع أصحاب المصمحة
، بتبني استراتيجية تتمحور حوؿ العميؿ ومديري الإدارات المختمفة بما في ذلؾ الإدارة العميا، الموظفيف

تحقؽ قيمة مضافة حقيقية بفاعمية، فإنيا CRM  إدارة علبقات العملبء عندما تستثمر المؤسسة فيف
حيث  ،وتحقيؽ عوائد أعمى عمى الاستثمار زيادة المبيعات، ما يؤدي إلى تحسيف الأداء العاـ،لمعملبء، م

بتكار والإبداع ا للبفي إدارة علبقات العملبء يعد محفزا رئيسي أف دمج تكنولوجيا المعمومات والاتصالات
  .وولائيـ في المدى الطويؿسيـ في تعزيز رضا العملبء داخؿ المؤسسة، وي

تميز التسويؽ الرقمي بجممة مف الخصائص الفريدة التي تجعمو مختمفًا عف التسويؽ الكلبسيكي مف 
 .AHODJA , 2014, p) :تتمثؿ فيما يميويمكف تمخيص ىذه الخصائص  ،حيث البنية والوظيفة والفعالية

65)  
  ما يُعزز الانترنتيتيح التسويؽ الرقمي لممؤسسة إمكانية التواصؿ المباشر والفوري مع جميورىا عبر ،

 ؛مف التفاعؿ المحظي ويُسيـ في بناء علبقة متينة مع المستيمؾ
 في ونشره تسويقي محتوى إنشاء مكفي حيث التنفيذ، حيث مف سيولة التسويؽ أساليب أكثر مف عدي 

 ؛واسع نطاؽ عمى المستخدميف ملبييف إلى ليصؿ معدودة، دقائؽ غضوف
 النصوص، تشمؿ جذابة، بطرؽ التسويقية الرسائؿ لعرض متعددة إمكانيات الرقمي التسويؽ يوفر 

 مما لمتحميؿ، القابمة التطبيقات عف فضلب الإلكترونية، والكتب المتحركة، الرسوـ الصور، الرسومات،
 ؛المستخدـ تواجد مدة وزيادة المحتوى مع التفاعؿ قابمية مف يعزز
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 اؿالفع الترويج مف فيمك مما الاجتماعية، الشبكات عبر كبيرة بسرعة ينتشر أف الرقمي لممحتوى مكفي 
 مف مباشر تدخؿ إلى الحاجة دوف الإعلبنية، الرسالة في الإقناع قوة عمى بناء الخدمات أو لممنتجات
 ؛المؤسسة

 نتائج بتحقيؽ تسمح فيي ،التقميدية بالإعلبنات مقارنة تكمفتيا بانخفاض الرقمية الحملبت تتميز 
 نظيره مف كفاءة أكثر يكوف ما اغالب الرقمية الوسائط في الاستثمار أف كما قصير، وقت خلبؿ ممموسة

 ؛التقميدية الوسائط في
 مثؿ الرقمية الأدوات رتوف Google Analytics، مما المستخدميف، سموؾ حوؿ ودقيقة فورية تقارير 

 ؛والتفاعؿ الوصوؿ بيانات تحميؿ خلبؿ مف باستمرار وتحسينو التسويقي الأداء تقييـ مف فيمك
 وتقدير بؿ الفعمي، الوقت في فعاليتيا ومراقبة الحملبت، بنتائج التنبؤ الرقمي التسويؽ خلبؿ مف مكفي 

 ؛والطويؿ القصير المدى عمى( ROI) الاستثمار عمى العائد
 متعددة اختبارات إجراء إمكانية الرقمي التسويؽ يتيح (اختبار مثؿ A/B )أو صيغة أفضؿ لتحديد 

 عمى تعميميا قبؿ الحملبت تحسيف في سيـي ما وىو والاستجابة، التفاعؿ حيث مف تسويقية استراتيجية
 .واسع نطاؽ
 أىمية التسويق الرقميثالثا: 

، لـ يعد  التسويؽ الرقمي مجرد خيار تكميمي، بؿ في ظؿ التحوؿ الرقمي الذي يشيده العالـ اليوـ
أصبح ضرورة استراتيجية لأي مؤسسة تسعى إلى البقاء في بيئة أعماؿ تتسـ بالتغير السريع والتنافسية 

والأجيزة الذكية،  الانترنتفقد فرض التطور التكنولوجي، خاصة مع الانتشار الواسع لاستخداـ ، العالية
سموكيات العملبء، ما تطمب مف المؤسسات إعادة صياغة ا في أنماط الاستيلبؾ و واقعا جديد

 .استراتيجياتيا التسويقية لتتلبءـ مع المعطيات الرقمية
 (Bougherra , 2014, p. 455)فيما لي:  أىمية التسويؽ الرقميوتتمثؿ 

  ؛مدار اليوـتوفير المعمومات وفتح المجاؿ التسويقي بشكؿ مستمر وعمى 
  حصوؿ عمى معمومات حوؿ المنتجات والخدمات لممستيمكيف مف أجؿ التوفير وقت الانتظار

 ؛المعروضة ومواصفاتيا وأسعارىا ومنافذ البيع المتاحة
  الإجابة عمى أسئمة واستفسارات العملبء والرد وكسب المزيد مف العملبء وزيادة ارتباطيـ العاطفي

 ؛بالمؤسسة
 ؛الفرص التسويقية المتاحة عالميا تسويقي والعمؿ عمى استغلبؿزيادة الأداء ال 
  الاقتصادية والعمؿ عمى خمؽ ميزة تنافسية تساعدىا عمى الوصوؿ  لممؤسساترفع القدرة التنافسية

 ؛إلى موقع استراتيجي
  عمى زيادة حصتيا السوقية، والعمؿ  المؤسسةتحقيؽ فرصة لدخوؿ أسواؽ عالمية جديدة ومساعدة
 .بناء صورة ذىنية مميزة عالميا ومحميامى ع
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 ىداف التسويق الرقميأرابعا: 
ستخدـ لتحديد الأىداؼ يوىو نموذج عمؿ ، "5S "عرؼ بػقدـ خبراء التسويؽ الرقمي إطارا تحميميا ي

ويعد ىذا النموذج  ،الاستراتيجية الأساسية التي تسعى المؤسسات إلى تحقيقيا مف خلبؿ القنوات الرقمية
ا لفيـ القيمة المضافة لمتسويؽ الرقمي عمى المستوييف التجاري والتواصمي، وتشمؿ ىذه مرجعا ىام

 (CHAFFEY & SMITH , 2017, p. 56) :الأىداؼ ما يمي
 (Sell) البيع-1

نطاؽ التوزيع والوصوؿ إلى شرائح مف  ييدؼ التسويؽ الرقمي إلى زيادة المبيعات مف خلبؿ توسيع
مكف تحقيؽ ىذه الغاية مف خلبؿ كما ي ،العملبء قد لا تتمكف المؤسسة مف جذبيـ عبر القنوات التقميدية

 .عزز حركة المرور إلى المنصات الرقمية لممؤسسة، مما يالانترنتخدمات حصرية عبر بيع منتجات أو 
 (Serve)  الخدمة-2

مف خلبؿ تقديـ محتوى ومعمومات ذات قيمة مضافة  حسيف تجربة العميؿتتسعى المؤسسات إلى 
الة بيف كما يسيـ ذلؾ في فتح قنوات حوار فع ،الخدمات، بيدؼ تعزيز الفيـ والثقةو حوؿ المنتجات 

 .المؤسسة والعملبء، ما يدعـ بناء علبقة طويمة الأمد قائمة عمى الشفافية والتفاعؿ
 (Speak)  المحادثة-3

المستيدؼ، مف خلبؿ محتوى  خمؽ تفاعلبت متبادلة مع الجميورشجع التسويؽ الرقمي عمى ي
ت مباشرة، مما يعزز مف الحوار ويقوي العلبقة مع العملبء. ويعد ىذا تفاعمي، واستطلبعات رأي، وتعميقا

 .ا لبناء الولاء وتحسيف الصورة الذىنية لممؤسسةالبعد حيوي
 (Save)  الحفظ -4

، عبر استخداـ تقميص التكاليؼ المرتبطة بالاتصاؿ والإعلبف التقميديساىـ القنوات الرقمية في ت
أدوات منخفضة التكمفة وأكثر كفاءة، مثؿ البريد الإلكتروني، والإعلبنات الرقمية، والتسويؽ عبر وسائؿ 

ا ما يؤدي إلى غالبودة، بؿ ا في الجتخفيض في التكاليؼ لا يعني تراجعىذا ال ،التواصؿ الاجتماعي
 .تحسيف الكفاءة التسويقية

 (Sizzle) التوفير أو الإبيار-5
، مف خلبؿ تقديـ محتوى مبتكر، الانترنتعبر  خمؽ قيمة تجريبية متميزةيشير ىذا اليدؼ إلى 

ويساعد ذلؾ في تعزيز الانطباع  ،وعروض رقمية جذابة، وتنمية مجتمعات تفاعمية حوؿ العلبمة التجارية
 .الإيجابي، وزيادة الانخراط الرقمي مع المؤسسة

 
 وركائزه التسويق الرقمي استراتيجية: مب الثالثالمط

في ظؿ التحولات العميقة التي فرضتيا الثورة الرقمية، واجيت المؤسسات تحديات متسارعة ذات 
أبعاد تكنولوجية، اقتصادية واجتماعية، دفعتيا إلى إعادة النظر في وظائفيا الأساسية، وعمى رأسيا وظيفة 
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في المفيوـ والممارسة،  ؿ التحوؿ مف التسويؽ التقميدي إلى التسويؽ الرقمي نقمة نوعيةوقد شك ،التسويؽ
تصميـ خطة تسويقية رقمية يستدعي حيث أصبح الاعتماد عمى الوسائط الرقمية ضرورة استراتيجية 

كما المتصؿ بشكؿ دائـ، ية ومتطمبات الجميور ناجحة واضحة المعالـ تستجيب لخصوصيات البيئة الرقم
لتي تعد العمود الفقري لنجاح أي مبادرة ترتكز خطة التسويؽ الرقمي عمى مجموعة مف الركائز الأساسية ا

 .تسويقية رقمية
 استراتيجية التسويق الرقمي  :أولا

قميدية، إلا أنو يختمؼ عنيا جذريا مف ا لمممارسات التسويقية التعد التسويؽ الرقمي امتدادا متقدمي
ا لما أشار ووفق ،يثةلاشتباكو العميؽ مع تقنيات المعمومات والاتصالات الحد حيث البنية والوسائؿ، نظرا

 فإف البيئة الرقمية المعاصرة تتميز بػػػ" (François , Renaud , & Grégoire , 2012, p. 56) إليو كؿ مف 
ضافتيا"، وىو ما يعني أف المؤسسات أماـ خيارات متعددة مف الوسائط الرقمية التي  تعدد الإجراءات وا 

ا لأىدافيا، مثؿ إنشاء موقع إلكتروني، تحسيف الظيور في محركات البحث، إطلبؽ قفيا وفيتوظيمكف أف 
 .حملبت تسويقية عبر البريد الإلكتروني، أو استخداـ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي كقنوات ترويج وتفاعؿ

ف عرؼ بػ"جمع الأفعاؿ"، أي أف مف خصوصيات التسويؽ الرقمي أيضا ما يويضيؼ المؤلفوف بأ
كؿ وسيمة أو قناة رقمية تؤدي وظيفة مستقمة ولا يمكف استبداليا بأخرى، مما يفرض عمى المسوؽ امتلبؾ 

 .معرفة دقيقة ودراية فنية بكيفية استخداـ كؿ أداة لتحقيؽ أىداؼ معينة ضمف إطار استراتيجي متكامؿ
مستمر، حيث أف التغير علبوة عمى ذلؾ، يتميز التسويؽ الرقمي بالديناميكية العالية والتطور ال

السريع في الاستخدامات الرقمية وتطور التكنولوجيات يدفع نحو ظيور ممارسات تسويقية جديدة بشكؿ 
مزـ المؤسسات بتحديث تخداماتو لموسائط الرقمية، مما يىذه التحولات تؤثر عمى سموؾ المستيمؾ واس ،دائـ

 .استراتيجياتيا التسويقية باستمرار
مى عدي الذي يعتمد تيح قياس الأداء بدقة عالية، بخلبؼ التسويؽ التقمييالتسويؽ الرقمي  كما أف

مكف لممؤسسات معرفة عدد مرات فعمى سبيؿ المثاؿ، ي، ا أطوؿ لمتحميؿمؤشرات غير مباشرة وتتطمب وقت
ا ر أساسا قويالوقت الفعمي، وىو ما يوف مشاىدة الإعلبنات، أو نسبة التفاعؿ والمشاركة مع المحتوى في

 .لاتخاذ قرارات تسويقية مبنية عمى بيانات دقيقة
ي ظؿ التحولات العميقة التي فرضيا الاقتصاد الرقمي، تجد المؤسسات نفسيا مضطرة إلى إعادة ف

كيؼ يمكف تكييؼ الاستراتيجية التسويقية  :اتسويقية التقميدية، وتطرح تساؤلا جوىريالنظر في أساليبيا ال
أسيمت ىذه التحولات، وعمى رأسيا الانتشار  حيث ؟،اقتصادي متغير تقوده التكنولوجيا الرقميةمع مشيد 

، في فتح آفاؽ جديدة أماـ المؤسسات، مف خلبؿ إتاحة قنوات اتصاؿ إضافية الانترنتالواسع لشبكة 
   .ومتنوعة تستيدؼ شرائح جديدة مف الجميور

حدد بوضوح ، ترؤية استراتيجية شاممة لمتسويؽضمف التسويؽ الرقمي دمج أف يوبيذا يجب 
ومف ىذا المنطمؽ، فإف تصميـ خطة  ،الأىداؼ المرجوة، والجميور المستيدؼ، والأدوات المستخدمة
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و الأنشطة وجة تتوفر ىذه الخطة خارطة طريؽ واضحعد ضرورة، إذ يتسويؽ رقمية طويمة المدى 
 (François , Renaud , & Grégoire , 2012, p. 56)  .التسويقية وتضمف اتساقيا وتكامميا عبر الزمف

، بؿ يتطمب فيما معمقا لسموؾ فقط  ر القنوات الرقميةبناء ىذه الاستراتيجية عمى اختيالا يقتصر و 
وىو ما يضع ا مع التطورات التكنولوجية، المستيمؾ الرقمي، وتحميلب مستمرا للؤداء، وتكييفا ديناميكي

 .التسويؽ الرقمي في قمب القرارات الاستراتيجية لممؤسسة الحديثة
 SOSTAC (Situation – Objectives – Strategy – Tactics – Action – Control)وذج ويعتبر نم

 نطاؽ واسع لتطوير خطط تسويقية فعالةستخدـ عمى ، ويPaul R. Smithإطار تخطيط استراتيجي طوره 
ىذا النموذج كما يمي: والشكؿ الموالي يمثؿ  ف ست مراحؿ مترابطة، يتكوف النموذج م، الرقميةفي البيئة 

 :ا لممكونات التاليةتمثؿ اختصار 
 المطبق عمى استراتيجية التسويق الرقمي SOSTAC: نموذج تخطيط (03) رقم الشكل

 
Source: (Dave & Fiona ELLIS, Marketing digital, 2014, p. 66) 

 
لبناء استراتيجية تسويقية  SOSTAC منيا نموذج فيوضح الشكؿ أعلبه الخطوات الرئيسية التي يتكو 

 (Dave & Fiona ELLIS, Marketing digital, 2014, p. 66) :عمى النحو التالي رقمية
 (Situation Analysis) الراىنالوضع  تحميل-1

بنى عميو بقية الخطة التسويقية، حيث تيدؼ إلى فيـ البيئة تشكؿ ىذه الخطوة الأساس الذي ت
يتضمف ذلؾ مراجعة أداء القنوات الرقمية الحالية )مثؿ الموقع الإلكتروني،  ،الرقمية الحالية لممؤسسة

جميور المستيدؼ وسموكياتو، بالإضافة إلى منصات التواصؿ الاجتماعي، محركات البحث(، وتحميؿ ال
كما تشمؿ دراسة بيانات الأداء عبر  SWOT تقييـ المنافسيف والفرص والتيديدات المحيطة باستخداـ تحميؿ

 .، لفيـ مصادر الزيارات، معدؿ الارتداد، ونقاط ضعؼ تجربة المستخدـGoogle Analytics  أدوات مثؿ
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 (Objectives) الأىداف تحديد-2
، يتـ تحديد الأىداؼ الرقمية التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقيا الراىف عمى تحميؿ الوضع بناء

 محددةبمعنى أف تكوف  (SMART) يجب أف تكوف ىذه الأىداؼ ذكية ،خلبؿ فترة زمنية محددة
(Specific)قابمة لمقياس ، (Measurable)قابمة لمتحقيؽ ، (Achievable) صمة، ذات (Relevant) ، ومحددة

 .(Time-bound)ا زمني
 (Strategy)  تطوير الاستراتيجية -3

 ، حيثفي ىذه المرحمة يتـ وضع الإطار العاـ الذي يربط بيف الوضع الحالي والأىداؼ المحددة
تتضمف الاستراتيجية الرقمية تحديد الجميور المستيدؼ بدقة، ووضع التموضع الملبئـ لمعلبمة التجارية، 

بنى الاستراتيجية حوؿ اختيار نيج المحتوى، التخصيص، ت ،وتحديد القنوات الرقمية الأنسب لمتفاعؿ معو
، (SEO)  تحسيف محركات البحثالتفاعؿ، وتوزيع الجيد التسويقي بيف القنوات مثؿ البريد الإلكتروني، 

علبنات الدفع مقابؿ النقر  .وا 
 (Tactics)  التكتيكات -4

تشمؿ التكتيكات اختيار الأدوات  ،تشير ىذه الخطوة إلى التفاصيؿ التشغيمية لتنفيذ الاستراتيجية
وتصميـ الرسائؿ  ، تحديد الحملبتىىذه المرحمة إعداد تقويـ المحتو  ا فييتـ أيضو والمنصات المناسبة، 

عنى ىذا الجزء بػ "كيفية تنفيذ" الخطوات المحددة في ي ،التسويقية التي تتماشى مع الشرائح المستيدفة
   .الاستراتيجية بشكؿ عممي ويومي

 (Action) الاجراءات  -5
تمثؿ ىذه الخطوة الجانب التنفيذي مف الخطة، وتشمؿ توزيع المياـ، وتحديد الأدوار والمسؤوليات 

التدريب اللبزـ  يجب أف تشمؿ خطة العمؿ أيضا ،داخؿ الفريؽ، وتحديد الجدوؿ الزمني لإنجاز كؿ مرحمة
 لمفريؽ عمى الأدوات الرقمية، وتوضيح العمميات التشغيمية لضماف تنفيذ سمس وفعاؿ. 

 (Control)والتحكم  التقييم-6
يتـ  ،سيف الأداء بمرور الوقتتشمؿ ىذه الخطوة تتبع وقياس الأداء لضماف تحقيؽ الأىداؼ وتح

 مثؿ عدد الزوار، معدؿ التحويؿ، معدؿ التفاعؿ، تكمفة الاكتساب ذلؾ باستخداـ مؤشرات الأداء الرئيسية
، وتقارير البريد Google Analytics ،Facebook Insights ستخدـ أدوات مثؿت، و والعائد عمى الاستثمار

لتحسيف فعالية الرسائؿ  A/B الفعمي، مع اعتماد تقنيات مثؿ اختبارالإلكتروني لتقييـ النتائج في الوقت 
 .والإعلبنات

ا أفضؿ والاستجابة بشكؿ أفضؿ لمتغيرات المختمفة التي قد فيم لممؤسساتيتيح تنفيذ ىذا النموذج 
ي التيديدات والعقبات الت ومواجية لممؤسسةتشيدىا البيئة مف خلبؿ معرفة كيفية اغتناـ الفرص المتاحة 

 .يمكف أف تعيؽ نشاطيا
 



 الإطار النظري للتسويق ػبر مواكع التواصل الاجتماغي..............الفصل الأول

 

 

25 

 ركائز التسويقي الرقمي :ثانيا
يرتكز التسويؽ الرقمي عمى مجموعة مف الركائز الجوىرية التي تشكؿ الأساس لفعاليتو ونجاحو، 
وتسيـ ىذه المكونات مجتمعة في بناء استراتيجية متكاممة تستند إلى فيـ عميؽ لحاجات المستيمؾ، 

 ما يمي:  وتشمؿ ىذه الركائزر، حقؽ أقصى درجات التأثير والانتشايوتوظيؼ الأدوات الرقمية بشكؿ 
 الالكتروني الموقع-1

مثؿ ، حيث يالانترنتت التسويقية عبر عد الموقع الإلكتروني حجر الزاوية في جميع الممارساي
ا جموعة مف الصفحات المرتبطة تشعبيفيو ليس مجرد م ،الواجية الرقمية لأي نشاط تجاري أو مؤسسة

والمستضافة عمى خادـ واحد فحسب، بؿ ىو نظاـ متكامؿ يجمع بيف البنية، والمحتوى، والقائمة، والتذييؿ 
 لتقديـ تجربة مستخدـ فعالة. 

، فإف  (KOTLER, KELLER ,, & MANCEAU , 2015, p. 54)  لما ذكره كوتمر وآخروف قاوف
السياؽ، والمتمثمة في:  "7C’s" عرؼ بت لمموقع يجب أف يراعي سبعة عناصر رئيسيةالتصميـ الأمثؿ 

 .والتجارة التواصؿالمحتوى، المجتمع، التخصيص، الاتصاؿ، 
اؿ ى المستخدـ أثناء تطوير الموقع يعد أمرا بالغ الأىمية لضماف تفاعؿ فعإف اعتماد نيج يركز عم

  كما أشارو  ،معدلات التحويؿ ويعزز مف قيمة العلبمة التجاريةبيف المستخدـ والموقع، مما يرفع مف 
(RYAN & JONES , 2013, p. 82)ا قط بجذب العملبء المحتمميف، بؿ يسيِـ أيض، فإف الموقع لا يكتفي ف

ؿ عمى علبوة عمى ذلؾ، يعد الموقع أصلب رقميا ميما يسي ،في تحويميـ إلى فرص تجارية ذات قيمة
 & ,, KOTLER, KELLER) . وفر عمييـ الوقت والماؿف اتخاذ قرارات الشراء المثمى ويالمستخدمي

MANCEAU , 2015, p. 54) 
 عبر محركات البحث التسويق-2

أحد أبرز مكونات   Search Engine Marketing (SEM) عد التسويؽ عبر محركات البحثي
بيدؼ الترويج  الانترنتطة التي تقوـ بيا المؤسسة عبر استراتيجيات التسويؽ الرقمي، إذ يشمؿ كافة الأنش

مستيدفة نحو الموقع  ويستند ىذا النيج إلى توليد حركة مرور ،لمنتجاتيا وخدماتيا لجميور المستخدميف
صفحات نتائج الإلكتروني لمعلبمة التجارية، مف خلبؿ تحسيف ظيور ىذا الموقع وموقعو التنافسي ضمف 

 . Google ،Yahoo، Bing: ا مثؿما تمؾ الأكثر استخداميمحركات البحث، ولا س
 :الرئيسية التالية الأنظمةعمى البحث محركات يشمؿ التسويؽ عبر 

 (Search Engine Optimization -SEO) الطبيعي المرجع-2-1
يشير تحسيف محركات البحث إلى مجموعة الممارسات التي تعتمدىا المؤسسة بيدؼ تحسيف ترتيب 

عتبر وي ،موقعيا الإلكتروني ضمف النتائج غير المدفوعة لمحركات البحث، دوف تكاليؼ مباشرة للئعلبنات
 عف تمكيف المؤسسات مف فيـ عتماد عمى الحملبت المدفوعة، فضلبىذا الأسموب أداة فعالة لتقميؿ الا

 , BHANDARI & BANSAL) . عمى تحميلبت واقعية ستيمؾ وتحسيف أدائيا الرقمي بناءسموؾ الم

2018, pp. 23-36)   



 الإطار النظري للتسويق ػبر مواكع التواصل الاجتماغي..............الفصل الأول

 

 

26 

 & , SCHEID, VAILLANT) : ينقسـ تحسيف محركات البحث الطبيعي إلى تقنيتيف رئيسيتيفو 

DE MONTAIGU , 2012, pp. 55-63) 
 المرجع الطبيعي في الموقع (On-site SEO)  يتمثؿ في تحسيف بنية الموقع ومحتواه الداخمي مف خلبؿ

خلبؿ سيولة التنقؿ تنظيـ الصفحات، وتضميف الكممات المفتاحية المناسبة، وتحسيف تجربة المستخدـ مف 
 ؛والبنية الفنية السميمة

 المرجع الطبيعي خارج الموقع (Off-site SEO) يشمؿ بناء روابط خارجية (Backlinks)  مف مواقع ويب
أخرى، بما في ذلؾ منصات التواصؿ الاجتماعي، بيدؼ تعزيز مصداقية الموقع وزيادة مرئيتو في نتائج 

 .محركات البحث
 (Search Engine Advertising -SEA) بحث المدفوعةمحركات ال تحسين-2-2

ي أعمى نتائج محركات البحث يعتمد ىذا النوع مف التسويؽ عمى شراء الإعلبنات التي تظير ف
وتتـ عممية عرض ىذه الإعلبنات  ،ا إلى الكممات المفتاحية التي يستخدميا العملبء المحتمموفداستنا

 ضمف نظاـ مزايدة يعتمد عمى مدى ملبءمة الإعلبف وجودتو، إلى جانب السعر الذي تقترحو المؤسسة. 
وتشير الدراسات إلى أف الإعلبنات التي تحتؿ المراتب الأولى في نتائج البحث تحظى بأعمى نسب 

  (RYAN & JONES , 2013, p. 82)ف. رص تحويؿ الزوار إلى عملبء فعمييمما يعزز ف ،نقر
 الانترنتالمدفوعة عبر  الإعلانات-2-3

 الانترنتالذي تنشره المؤسسة عبر قنوات تشمؿ الإعلبنات المدفوعة كافة أنواع المحتوى الإعلبني 
وقد تتخذ ىذه الإعلبنات أشكالا متنوعة، كالإعلبنات  ،بيدؼ توجيو المستخدميف إلى موقعيا الإلكتروني

أوؿ استخداـ ليذا النوع مف  ويرجع ،، الفيديوىات التفاعمية، العروض الترويجية المتعددة الوسائطةالمصور 
 (BRIGGS & HOLLIS , 1997, p. 32) .1994في عاـ  AT&T الإعلبنات إلى شركة

ستخدـ ىذه الوسيمة لتحقيؽ أىداؼ متعددة منيا: رفع مستوى الوعي بالعلبمة التجارية، وزيادة وت 
 .عدد الزيارات إلى الموقع، وتعزيز التحويلبت

 الإلكتروني البريد-3
الوسائؿ  عتبر مفا وفاعمية، كما يعد البريد الإلكتروني مف أكثر أدوات التسويؽ الرقمي استخدامي

ويقوـ ىذا النوع مف التسويؽ عمى  ،لمتواصؿ مع العلبمات التجارية الانترنتالمفضمة لدى مستخدمي 
إرساؿ رسائؿ تجارية موجية بشكؿ مباشر إلى العملبء المحتمميف أو الحالييف، بيدؼ تعزيز العلبقة معيـ 

 (STOKES , 2013, p. 170)وتحفيزىـ عمى اتخاذ إجراءات تسويقية محددة. 
لى قناة البريد مف أشكاؿ التسويؽ المباشر الذي يستند إ شكلبعد التسويؽ عبر البريد الإلكتروني ي

 .مف التخصيص لوصوؿ إلى جميور واسع بمستوى عاؿتيح لممؤسسات إمكانية اا يالإلكتروني، مم
تحويؿ العملبء  عمى الدور الحيوي ليذا الأسموب في (AMA) الأمريكيةوقد أكدت جمعية التسويؽ 

ومع ذلؾ، فإف فعالية  ،ا لتمقي الرسائؿ التسويقية، وكذلؾ في الحفاظ عمى ولائيـالذيف يمنحوف إذنا صريح
حملبت البريد الإلكتروني تتطمب استراتيجيات مدروسة تشمؿ تطوير محتوى جذاب، واستخداـ أدوات 
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 ف أبرزىا: انخفاض التكمفة مقارنةبيدؼ تحقيؽ رضا العملبء والاستفادة مف مزايا متعددة، مالأتمتة، 
بالقنوات الإعلبنية الأخرى، سرعة الوصوؿ إلى الجميور، الاستجابة المباشرة، سيولة التخصيص، 

مكانية القياس والتحميؿ والدمج مع استراتيجيات تسويقية أخرى   .وا 
 ,VENUGOPAL): د الإلكتروني إلى ثلبثة أشكاؿ رئيسيةؼ التسويؽ عبر البريويصن

SAUMENDRA , & VISHNU , 2012, p. 104) 
 رسائل البريد الإلكتروني الإخبارية -3-1

تعد الرسائؿ الإخبارية عبر البريد الإلكتروني أحد أشكاؿ التواصؿ المنتظـ مع الجميور المستيدؼ 
صاغ ىذه الرسائؿ عمى شكؿ نشرات وغالبا ما ت ،الإذف باستقباؿ ىذا النوع مف الرسائؿالذي منح 

ويكمف ، معموماتية تحتوي عمى تحديثات متعمقة بمنتجات المؤسسة، وأخبار ذات صمة بمجاؿ نشاطيا
 اليدؼ الأساسي مف ىذا النوع مف الرسائؿ في تعزيز العلبقة طويمة الأمد بيف المؤسسة وعملبئيا، مف

 .حافظ عمى ارتباط الجميور بالعلبمة التجاريةؿ توفير محتوى مستمر وذو قيمة يخلب
 رسائل البريد الإلكتروني الترويجية -3-2

ا، مثؿ نية التي تتضمف محتوى تسويقيا حديثشير الرسائؿ الترويجية إلى تمؾ الرسائؿ الإلكترو ت
ؼ إلى جذب انتباه العملبء عروض ترويجية خاصة، كتالوجات المنتجات، أو تحديثات حصرية تيد

المحتمميف. ويرتكز اليدؼ مف ىذا النوع مف الرسائؿ عمى تحفيز العملبء لاتخاذ إجراء فوري، كإجراء 
الة في وتستخدـ ىذه الرسائؿ كأداة فع، عممية شراء، أو تنزيؿ محتوى، أو تقديـ طمب لمزيد مف المعمومات

 .تحفيز القرارات الشرائية عمى المدى القصير
 رسائل البريد الإلكتروني الخاصة بالمعاملات -3-3

رسؿ كرد فعؿ لإلكتروني الخاصة بالمعاملبت نوعا مف الرسائؿ الآلية التي تتمثؿ رسائؿ البريد ا
مباشر عمى تفاعؿ المستخدـ مع المؤسسة، مثؿ تأكيد عمميات الشراء، أو إرساؿ عروض أسعار، أو 

ويكمف الدور الأساسي ليذه الرسائؿ في نقؿ معمومات حساسة ودقيقة تتعمؽ  ،التحقؽ مف تفاصيؿ الدفع
سيـ في تعزيز الشفافية ماـ المعاملبت، وبالتالي فإنيا تعد جزءا حيويا مف تجربة المستخدـ الرقمية، وتبإت

 .والمصداقية بيف المؤسسة والعملبء
 التواصل الاجتماعي مواقع-4

ؼ لتعزيز التفاعؿ بيف ماعي مف الأساليب الحديثة التي توظالاجتعد التسويؽ عبر مواقع التواصؿ ي
ؼ ىذا النوع مف التسويؽ بأنو استخداـ المنصات الرقمية الاجتماعية كقنوات ويعر  ،المؤسسة والمستيمكيف

سيـ في تحقيؽ الأىداؼ ومشاركتو بيف المستخدميف، بما ي تسويقية تيدؼ إلى تشجيع إنشاء المحتوى
عتبر التسويؽ وبيذا، ي ،(Social Media Marketing for Businesses, 2018) مة التجاريةالتسويقية لمعلب

ز عمى استخداـ وسائؿ التواصؿ مثؿ: ركيالذي  الرقميؽ عبر الشبكات الاجتماعية أحد أشكاؿ التسوي
 .استراتيجية لتعزيز حضور المؤسسةفيسبوؾ، إنستغراـ، تويتر، لينكدإف، وتيؾ توؾ، كأدوات 
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الغاية الأساسية مف ىذا النوع مف التسويؽ تكمف في إنتاج محتوى قابؿ لممشاركة مف قِبؿ 
المستخدميف عمى منصاتيـ الاجتماعية، بما يؤدي إلى زيادة الوعي بالعلبمة التجارية، وتوسيع قاعدة 

 الجميور، وتعزيز الوصوؿ إلى شرائح مستيدفة جديدة. 
عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي يولد قائمة لى أف التسويؽ ا (STELZNER , 2016)  قد أشارو 

 :سيـ في دعـ العلبمة التجارية، مف أبرزىاواسعة مف الفوائد التي ت
 تحسيف تصنيفات البحث وزيادة عدد الزيارات إلى الموقع الإلكتروني لمعلبمة التجارية؛ 
 زيادة حجـ التداوؿ وحصة السوؽ؛ 
 فيـ تصور المستخدميف لمعلبمة التجارية؛ 
 تحديد فرص المنتجات والخدمات الجديدة وتطوير الشراكات التجارية؛ 
 تقميؿ التكاليؼ والنفقات مف حيث التسوؽ والتسويؽ؛ 
 ثراء معمومات السوؽ؛  القدرة عمى اكتساب المعرفة وا 
  واكتساب عملبء جدد؛تحسيف توليد العملبء المحتمميف 
 .القدرة عمى مراقبة المحادثات وقياس مناقشات العلبمة التجارية 

. يتـ استخداـ العديد مف المنصات لمتفاعؿ مع الانترنتبفضؿ ىذا النيج الجديد لمتسويؽ عبر 
 .الانترنتالعملبء مثؿ الشبكات الاجتماعية والمدونات والمجتمعات عبر 

 الشبكات الاجتماعية -4-1
ا في شكميف رئيسييف: إصدار مخصص لمواقع الويب، وآخر الشبكات الاجتماعية عمومتتواجد 

تتيح لممستخدميف إنشاء  الانترنتموجو لتطبيقات اليواتؼ الذكية، وكلبىما يتصؿ بخدمات سحابية عبر 
وقد أصبحت ىذه المنصات اليوـ مف الأدوات الأساسية في إطلبؽ وتنفيذ  ،روابط وتفاعلبت اجتماعية

ا لما توفره مف إمكانيات ىائمة لمتفاعؿ المباشر والفوري بيف العلبمة استراتيجيات التسويؽ الرقمي، نظر 
 .التجارية والمستيمكيف

 تتيحيجابية لمعلبمة التجارية، حيث تعتبر الشبكات الاجتماعية قناة فعالة لبناء صورة ذىنية إ
سيـ في تعزيز العلبقات القائمة معيـ يدؼ، وترىا المستلممؤسسات إمكانية التواصؿ المستمر مع جميو 

عف ذلؾ، فإف ىذه الشبكات تتيح فرصة فريدة لدمج العملبء في عممية خمؽ القيمة  وفضلب ،والحفاظ عمييا
ر مف جودة المنتجات ما يعزز ولاءىـ ويطو  مف خلبؿ مشاركتيـ في التجارب والمحتوى والملبحظات،

 .الخدمات المقدمةو 
نصات وسيمة لتبادؿ المعرفة والخبرات المتعمقة باستخداـ منتجات المؤسسة وخدماتيا، عد ىذه المتكما 

وتتنوع منصات التواصؿ  ،مما يجعميا قناة ديناميكية لتفاعؿ ثنائي الاتجاه بيف المؤسسة والمستيمؾ
 :الاجتماعي مف حيث الأىداؼ والوظائؼ، ومف أبرزىا
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، الفيسبوؾ عبارة عف شبكة اجتماعية لتوزيع ومشاركة المحتوى 2004تـ إطلبقو عاـ  الفيسبوك: -أ
، مميار مستخدـ 1.8بمختمؼ أنواعو، وقد أصبح الشبكة الاجتماعية الأكثر شعبية في العالـ مع أكثر مف 

يمكف لمجميع التعبير عف أنفسيـ ونشر المحتوى )الصور ومقاطع  الفيسبوؾ ىو المساحة الشخصية التي
وما إلى ذلؾ(، ومشاركتيا كما يحمو ليـ مع شخص واحد أو أكثر وحتى مع جميع  الفيديو والنصوص

يؤدي إلى تفاعؿ فعاؿ  المؤسساتإف الاستخداـ الأمثؿ لمفيسبوؾ مف قبؿ  ،جيات الاتصاؿ الخاصة بيـ
ات مع الجميور، وزيادة في المبيعات، والتنقيب بكفاءة عف عملبء جدد، وولاء العملبء الدائـ، وقاعدة بيان

 (GAYET & MARIE , 2016, p. 12)غنية، ومساحة لمحملبت الإعلبنية المستيدفة. 
نستغراـ عبارة عف شبكة اجتماعية لمشاركة الصور ومقاطع الفيديو الا، 2010تأسس عاـ : الانستغرام -ب

ويبمغ عدد مستخدمييا أكثر مف مميار مستخدـ مع إمكانية إضافة فلبتر، تنمو الشبكة الاجتماعية بسرعة 
لممستخدميف إنشاء حسابات مجانا، كما يمكف لممستخدـ بث صورىـ  Instagram يتيح، حوؿ العالـ

ومقاطع الفيديو الخاصة بيـ مع قائمة المشتركيف والتفاعؿ مع شبكة أصدقائيـ مف خلبؿ وظائؼ متعددة 
رس اؿ منشورات معينة. وفي الوقت نفسو، يسمح إنستغراـ وىي: الإعجاب والتعميؽ ووضع علبمات وا 

بطريقة فعالة بإنشاء مجتمع افتراضي لعرض منتجاتيـ وخدماتيـ، ومشاركة  ستخدموتالتي  لممؤسسات
ظيار إبداع  تجربة العملبء، وتقديـ خدمة العملبء الاجتماعية، والمشاركة والتفاعؿ مع الجميور، وا 

 (BLADIER , 2015, p. 42) .المؤسسة
، يوتيوب عبارة عف شبكة اجتماعية وخدمة مشاركة مقاطع الفيديو، 2005إنشاؤه عاـ تـ  يوتيوب: -ج

لممستخدميف  YouTube يتيح موقع، اشيريمميار مستخدـ في المتوسط  9.1ويعتبر محرؾ بحث لأكثر مف 
إنشاء القنوات وبث مقاطع الفيديو وترؾ التعميقات وتقييـ مقاطع الذيف قاموا بتسجيؿ الدخوؿ إمكانية 

لمعلبمات التجارية  YouTubeيسمح  ، كماالفيديو المشتركة بالإضافة إلى العديد مف الميزات المجانية
علبوة ، في شكؿ مقاطع فيديو لجميور واسع بإطلبؽ قنوات ودعوة الجميور للبشتراؾ، ومشاركة محتواىا

 (PONCIER , 2011, p. 60) عمى محرؾ البحث جوجؿ. لممؤسساتو يضمف مرجعية فعالة عمى ذلؾ، فإن
، وىي شبكة اجتماعية احترافية، وقد تأكد نموىا 2013في عاـ  LinkedIn تـ إطلبؽليبنكد ان:   -د

لممستخدميف المتصميف ميزات مشابية لتمؾ  LinkedIn يوفر ،مميوف مستخدـ  055وتصؿ إلى أكثر مف 
 .ا إمكانية التقدـ لموظائؼجتماعية السابقة، ولكنو يوفر أيضالموجودة في الشبكات الا

اشتراكات متميزة لممستخدميف مف أجؿ الاستفادة مف وظائؼ معينة عمى سبيؿ  LinkedIn كما تقدـ
، إلى مقاطع الفيديو التعميمية حسب الطمبالمثاؿ معرفة معمومات إضافية عف العروض العمؿ والوصوؿ 

لزيادة سمعتيا وقيادتيا مف خلبؿ العملبء المحتمميف وتوليد  لممؤسساتأحد الأصوؿ  LinkedIn يعد موقعو 
 (LinkedIn Content Marketing Tactical Plan, 2015) .العملبء المحتمميف
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 المدونات -4-2
، تسمح "المدونة" لممجمة الإلكترونية للؤشخاص بتوصيؿ معرفتيـ فيما يتعمؽ الانترنتبفضؿ شبكة 

بموضوعات معينة، وىي عبارة عف وسيمة تواصؿ اجتماعية تعمؿ عمى إنشاء علبقة وثيقة مع العملبء 
الترويج لمنتجاتيا وخدماتيا بأقؿ التكاليؼ، وضماف  لممؤسساتيمكف  ومف خلبؿ المدونات ،المحتمميف

 & , WOOD , BEHLING) .ظيورىا بيف المستيدفيف، وتطوير التفاعؿ والتحويؿ مع الجميور

HAUGEN , 2006,, p. 313) 
  الانترنتمجتمعات  -4-3

 الرقمية المنصات عبر ااجتماعي يتفاعموف الأفراد مف مجموعات بأنيا الانترنت مجتمعات ؼتعر 
 الأساسي الدافع بدوره ؿيشك مشترؾ، ىدؼ إطار ضمف محددة أدوار أداء أو الشخصية احتياجاتيـ لتمبية
 الأعضاء، ديوحِ  مشترؾ ىدؼ وجود: رئيسية ركائز ثلبث عمى المجتمعات ىذه وتقوـ ،المجتمع لوجود

 التفاعؿ ىذا دعـ مف فتمك( ومنصات برمجيات) إلكترونية وأنظمة وتفاعلبتيـ، سموكياتيـ ـتنظ وسياسات
 .الجماعي والعمؿ بالانتماء الإحساس زتعز  بيئة خمؽ في وتسيـ الاجتماعي،
 فإنيا المستيدؼ، جميورىا مع مشترؾ بيدؼ يرتبط رقمي مجتمع بناء في المؤسسة تنجح وعندما

  :أبرزىا مف الاستراتيجية، المزايا مف مجموعة تجني
   الجميور؛ نظر في وموثوقية اقرب أكثر وجعميا التجارية لمعلبمة الإيجابية الذىنية الصورة تعزيز -
 المختمفة؛ الاجتماعي التواصؿ بشبكات المجتمع ربط خلبؿ مف الرقمي الحضور نطاؽ توسيع -
 المستمر التفاعؿ إلى التقميدية التجارية العلبقة تتجاوز العملبء، مع ومستدامة دائمة علبقات بناء -

  .والتجارب القيـ في والمشاركة
 والابتكار العملبء، وخدمة المحتوى، تسويؽ في الميمة الأدوات مف اليوـ الانترنت مجتمعات عدوت
 .الرقمي لمتسويؽ الشاممة الاستراتيجية ضمف حيوية قناة يجعميا ما المشترؾ،

 عبر الياتف المحمول التسويق-5
مف خلبؿ شبكة واسعة  المؤسسةيشمؿ الياتؼ المحموؿ جميع الممارسات التسويقية التي تنفذىا 

الانتشار يستخدـ فييا المستيمكوف الأجيزة الرقمية الشخصية مثؿ اليواتؼ الذكية والأجيزة الموحية وغيرىا 
وتوصيؿ المعمومات  لممؤسسةاليدؼ الأساسي ىو الترويج لمعروض التجارية  ،مف الأجيزة المحمولة
 .(YADAV & RAHMAN , 2017, p. 1307) .الشخصية مع العملبء

اتيجية لمعلبمات التسويؽ عبر الياتؼ المحموؿ في العصر الراىف أحد الأصوؿ الاستر  أصبح
عبر الأجيزة  الانترنتا بالانتشار الواسع لميواتؼ الذكية والتزايد المستمر في استخداـ التجارية، مدفوع

ديناميكي،  المحمولة. وقد ساىـ ىذا التحوؿ في تمكيف المؤسسات مف بناء قنوات اتصاؿ دائمة، وتواصؿ
 , LAMARRE, GALARNEAU , & BOECK) .ا مع الجميور المستيدؼوتفاعؿ شخصي أكثر عمق

2012, p. 210)  
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رتكز التسويؽ عبر الأجيزة المحمولة عمى استخداـ الوسائط اللبسمكية بيدؼ تزويد العملبء ي
بمعمومات وخدمات مخصصة، مستندة إلى بيانات دقيقة مثؿ الموقع الجغرافي، والوقت، والاىتمامات 

ويسيـ ىذا النيج في تعزيز تجربة  ،وغرافية والسموكيةالشخصية، والجنس، وغيرىا مف الخصائص الديم
المستخدـ مف جية، وفي توليد قيمة مضافة لممؤسسة والعملبء عمى حد سواء، مف خلبؿ تقديـ عروض 

  .(ŁUKOWSKI , 2017, p. 135) .تسويقية أكثر صمة
الياتؼ المحموؿ في تعدد القنوات والأدوات التي يمكف وتتجمى الميزة الجوىرية لمتسويؽ عبر 

استخداميا ضمنو، سواء كانت مستمدة مف الوسائط التقميدية كالبريد الإلكتروني والإعلبنات عمى الويب، 
 :أو مف الوسائط الخاصة باليواتؼ الذكية مثؿ

 الياتف المحمول تطبيقات-4-1
تصميميا ليتـ تنفيذىا عمى البرامج التي تـ تطويرىا و تشير تطبيقات الياتؼ المحموؿ إلى جميع 

مع الاستخداـ المتزايد للؤجيزة ، و  Android ،IOS ،Windows الأجيزة المحمولة وأشيرىا تشغيؿ أنظمة
، توفر التطبيقات فرصالمحمولة وقدرات اليواتؼ الذكية المتز  ا ىائمة مف حيث توسيع شؤوف ايدة كؿ يوـ

 . (HOPKINS & TURNER , 2012, p. 50) .الإنتاجية الشخصيةالأعماؿ وتحسيف 
لإنشاء رابطة مع  لممؤسسةبالإضافة إلى ذلؾ، يعد تطبيؽ الياتؼ المحموؿ وسيمة أساسية 

لتجارية المستخدميف الذيف يقوموف بتثبيت التطبيؽ عمى أجيزتيـ المحمولة، ونتيجة لذلؾ، يمكف لمعلبمة ا
عمى معمومات  وير علبقة شخصية مع عملبئيـ بناءا توفير محتوى سياقي ومشاركة الخبرة وتطأيض

 .(WONG , 2014) .الاستخداـ
 الرسائل القصيرة -4-2

تتوافؽ خدمة الرسائؿ القصيرة مع خدمة الياتؼ المحموؿ التي تسمح بإرساؿ محتوى نصي قصير، 
تعتبر ممارسات التسويؽ التي يتـ إجراؤىا مف خلبؿ وسائط الرسائؿ  ،احرف 965يتجاوز حجمو  يجب ألا

القصيرة فعالة لمغاية في تمبية الاحتياجات الاجتماعية والمفيدة لممستيمكيف، وبالتالي تولد الإعلبنات قبوؿ 
 (WEI , XIAOMING ,, & PAN, 2010, p. 40) .العملبء لرسائؿ التسويؽ عبر الياتؼ المحموؿ

وىكذا، مع استخداـ المستيمكيف للؤجيزة المحمولة في معظـ الأوقات، أصبحت الرسائؿ النصية 
القصيرة ىي الطريقة الأكثر فعالية لموصوؿ أكبر عدد مف العملبء مف خلبؿ الإعلبنات والعروض 

دارة الترويجية والتطبيقات المختمفة لمرسائؿ النصية القصيرة في الإعلبف ىي: خدمة المعمومات، وا  
علبقات العملبء عبر الياتؼ المحموؿ، والعلبمات التجارية، وخدمة تحديد الموقع الجغرافي، وكوبونات 

 .(MANSOUR , 2014, p. 2) .الياتؼ المحموؿ، والتنبييات والرعاية
 رسائل الوسائط المتعددة -4-3

مستخدميف إرساؿ واستقباؿ أنواع مختمفة مف المحتوى رسائؿ الوسائط المتعددة خدمة تتيح لمتعتبر 
رسائؿ الوسائط المتعددة  ، وتحتاجمثؿ النصوص والصور والصوت والفيديو باستخداـ اليواتؼ المحمولة
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إلى حجـ أكبر مقارنة بالرسائؿ النصية القصيرة وعدد غير محدود مف الأحرؼ، ونتيجة لذلؾ، توفر 
متعددة  أدوات إضافية لمترويج لمنتجاتيا وخدماتيا المحددة والتواصؿ بطريقة مستيدفة، لممؤسسات

 (HSU ,, LU , & HSU , 2007, p. 720) .االاستخدامات وأكثر تعبير 
مما يوفر  أىميةبمثابة خدمة أكثر  (MMS)بالإضافة إلى ذلؾ، تعد خدمة رسائؿ الوسائط المتعددة 

ا لمعلبمة التجارية وطريقة جديدة لمتسويؽ الفيروسي بفضؿ الإمكانية المقدمة جد ميمةفرصة اتصاؿ 
 . لمتمقي رسائؿ الوسائط المتعددة لمشاركتيا والتوصية بيا لجيات الاتصاؿ والأصدقاء

(JAYASOORIYA , SHIVANY , & VAIKUNTHAVASAN , 2019, p. 138) 
 قياس استراتيجية التسويق الرقمي: ثالثا

ف المؤسسات استراتيجية التسويؽ الرقمي، إذ يمكيعد قياس الأداء خطوة جوىرية في تقييـ فعالية 
مف ىذا القياس في  يويتمثؿ اليدؼ الرئيس ،مف تحديد مدى تأثير المبادرات الرقمية عمى تحقيؽ أىدافيا

سيـ بشكؿ إيجابي في تحسيف النتائج، سواء عمى المدى الاستراتيجية المعتمدة تؽ مما إذا كانت التحق
 .(القصير )مثؿ زيادة حجـ المبيعات(، أو عمى المدى الطويؿ )مثؿ تعزيز صورة العلبمة التجارية

، مف الانترنتتجة عف الأنشطة التسويقية عبر ا لمبيانات الناتحميلب منيجييتطمب ىذا المسعى 
لبئمة. الم (KPIs) ا بتحديد مؤشرات الأداء الرئيسيةتحميؿ متخصصة، ترتبط ارتباطا وثيق دواتخلبؿ أ

فترض أف يتـ تحديد ىذه المؤشرات بما يتوافؽ مع مراحؿ رحمة العميؿ، بما يعزز القدرة عمى تقييـ وي
 .تجربة المستخدـ عبر نقاط التفاعؿ المختمفة

بطريقة تدريجية نحو تكامؿ الأىداؼ والإجراءات التي  لقياس أداء التسويؽ الرقمي، يتطور التحميؿ
. ينقسـ قياس أنشطة التسويؽ الرقمي إلى أربع فئات، وىي: قياس موقع الويب، الانترنتيتـ تنفيذىا عبر 

 .وقياس المرور، وقياس التحويؿ، وقياس الولاء
ا داء الرئيسية وفقر عف مؤشرات الأوفي ىذا السياؽ، لقياس الحملبت التسويقية مف خلبؿ التعبي

دارة العلبمات أظير ماروف  ،لمويب والتواصؿ الاجتماعي وتحسيف محركات البحث وتجربة المستخدـ وا 
في  المحقؽوجية نظر مختمفة وأكدا عمى أف مؤشرات الأداء يجب أف تقيس بدقة التقدـ  (2018)وجاليؾ 

 .(MARRONE & GALLIC , 2018, p. 132) كما يمي:مف أدوات التسويؽ الرقمي  أداةكؿ 
 الالكتروني الموقععبر تسويق القياس  -1

لمعلبمة التجارية بتطوير موقعيا عمى الويب بشكؿ  الالكترونيموقع التسويؽ عبر اليسمح قياس 
 :(MARRONE & GALLIC , 2018, p. 132) مؤشرات الأداء الرئيسية التي سيتـ قياسيا ىي ،منتظـ

 :بقياس استخداـ مستخدمي  لممؤسسةفيو يسمح  ،غالبا ما يكوف ىذا مؤشرا بسيطا عدد الزيارات
كما يتـ استخداـ عدد الزيارات لتحديد وتتبع المرور إلى الموقع فيما يتعمؽ  ،لموقعيـ عمى الويب الانترنت

 .المؤسسةبالإجراءات التسويقية التي تقوـ بيا 
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 ا لمعلبمة التجارية، لأنو يسمح بتحديد المستخدميف الذيف : يعد معدؿ الارتداد مؤشرا ميممعدل الارتداد
ا لبعض الدراسات، يشير معدؿ الارتداد الذي وفق ،دةبعد الرجوع إلى صفحة واح المؤسسةيغادروف موقع 

 .إلى أف موقع الويب الخاص بالعلبمة التجارية ضمف المعايير الانترنتمف مستخدمي % 50يقؿ عف 
 :عندما  ،، لأنو يستخدـ لتقييـ جودة محتوى الموقعلممؤسسةا يعد ىذا مؤشرا رئيسي الوقت المستغرق

قد نجحت في وضع  المؤسسةا، فيذا يعني أف موقع الويب مرتفعتغرؽ عمى صفحات يكوف الوقت المس
 .المؤسسةصورة علبمتيا التجارية وأف المستخدميف مستعدوف لمتعامؿ مع 

 :بتقييـ قدرة موقعيا عمى  لممؤسسةفيو يسمح  ،معدؿ التحويؿ ىو مؤشر ذو أىمية كبيرة معدل التحويل
ىذا المقياس يساعد عمى معرفة مدى تحقيؽ الأىداؼ وبالتالي فإف  ،عمى تحويؿ حركة المرور الانترنت

 .المؤسسةالمحددة مثؿ زيارة صفحة المنتج والاشتراؾ في النشرة الإخبارية والاتصاؿ ب
 شبكات البحث، محركات مثؿ الموقع، إلى الانترنت مستخدمي وجوت التي القنوات يقيس: أصل المرور 

 مدى فيـ لممؤسسة المقياس ىذا تيح، ويالترويجية والروابط ،المعروضة الإعلبنات الاجتماعي، التواصؿ
 .المستيدؼ الجميور جذب في فعالية الأكثر المصادر وتحديد الزيارات، توليد في قناة كؿ مساىمة

 التسويق عبر البريد الإلكتروني قياس-2
عد قياس أداء التسويؽ عبر البريد الإلكتروني أداة استراتيجية تعتمدىا المؤسسات مف أجؿ مراقبة ي

وييدؼ ىذا القياس إلى تحميؿ مدى تحقيؽ  الأداة،وتقييـ فعالية أنشطتيا التسويقية الموجية عبر ىذه 
 , MARRONE & GALLIC) مف خلبؿ الآتيالأىداؼ التسويقية المرتبطة بحملبت البريد الإلكتروني، 

2018, p. 133) : 
  :معدؿ الافتتاح ىو مؤشر يستخدـ لمتعرؼ ومعرفة المستخدميف الذيف يتمقوف رسائؿ معدل الافتتاح

ويفتحوف رسائؿ البريد الإلكتروني  المؤسسةوأولئؾ الذيف يتفاعموف مع  المؤسسة،البريد الإلكتروني مف 
 .الخاصة بيا

 يؽ عد معدؿ الاستجابة مف مؤشرات الأداء الميمة في تقييـ فعالية حملبت التسو ي: معدل الاستجابة
ساعد المؤسسة عمى تحديد الفترات الزمنية المثمى لإرساؿ الرسائؿ عبر البريد الإلكتروني، حيث ي

 .الرسائؿ والتفاعؿ معياعزز احتمالية فتح بما يالتسويقية، 
 ا لمعلبمة التجارية، لأنو يستخدـ لتقييـ جودة المحتوى )الجوىر : يعد ىذا مؤشرا ميما جدمعدل النقر

تشير نسبة النقر إلى الظيور إلى نسبة المستمميف الذيف نقروا  ،والشكؿ( المرسؿ عبر البريد الإلكتروني
 .عمى واحد أو أكثر مف الروابط الموجودة في الرسالة

 :لأف مراقبتو تتيح إمكانية تجنب الظيور  لممؤسسةا ذا أىمية كبيرة يعد ىذا مقياس معدل الارتداد
وؽ المرسؿ إليو غير متاح أو ممتمئ، ىناؾ نوعاف: الارتداد الناعـ يعني أف صند ،كمرسؿ بريد عشوائي

ىذا الأخير يتكوف مف خطر الحظر عف  ،اشير إلى أف العنواف لـ يعد موجودوالارتداد الثابت الذي ي
 بتحديث قواعد البيانات الخاصة بيا. المؤسسةطريؽ خادـ البريد الإلكتروني إذا لـ تقـ 
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 :سبة المستمميف الذيف قاموا بالنقر عمى رابط شير معدؿ إلغاء الاشتراؾ إلى ني معدل إلغاء الاشتراك
عد ىذا المؤشر أداة وي المؤسسة،رسميا ارية أو الحملبت البريدية التي تإلغاء الاشتراؾ في الرسائؿ الإخب

رسؿ بالنسبة لمجميور المستيدؼ، إذ يعكس مستوى رضاىـ مدى ملبءمة وجودة المحتوى المميمة لقياس 
 .معمومات وعروض واىتماميـ بما يتـ تقديمو مف

 قياس التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي -3
الأنشطة الرقمية بفعالية،  عد قياس أداء مواقع التواصؿ الاجتماعي مف الركائز الأساسية لإدارةي

ف المؤسسات مف متابعة وتحميؿ التفاعلبت والمحتوى المنشور عمى المنصات الاجتماعية حيث يمك
وييدؼ ىذا القياس إلى تحسيف جودة التواصؿ الرقمي وتعزيز تموضع العلبمة التجارية في  ،المختمفة

  (MARRONE & GALLIC , 2018, p. 133) :، ويكوف ذلؾ مف خلبؿ ما يميأذىاف الجميور المستيدؼ
 :شاركوا( مع  ،عمقوا ،يتفاعموف )أعجبوامستخدميف الذيف ىذا مقياس يتوافؽ مع عدد ال المشاركة

 .لممؤسسةالمحتوى الذي يتـ بثو عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي 
 سواء كانوا معجبيف أـ لا( الذيف شاىدوا  الانترنت: ىذا مؤشر يشير إلى عدد مستخدمي الوصول(

 .عمى المواقع الاجتماعية المؤسسةمنشورات 
  :وىو مؤشر يتوافؽ مع نسبة العلبقة بيف  لممؤسسة،س رئيسي معدؿ المشاركة ىو مقيامعدل المشاركة

 .المشاركة والوصوؿ
 :يتمثؿ في عدد المستخدميف الذيف ينضموف إلى مجتمع العلبمة التجارية مف خلبؿ  نمو المجتمع

عد ىذا المؤشر دلالة عمى اتساع قاعدة الجميور الرقمي وتزايد وي ، متابعتيا عمى المنصات الاجتماعية
ا بجودة التفاعؿ ه لا يكفي، بؿ يجب أف يكوف مصحوبالاىتماـ بالعلبمة التجارية، إلا أف النمو الكمي وحد

وصى المؤسسات بتجنب شراء المتابعيف أو "المعجبيف" تابعيف لمفئة المستيدفة. لذلؾ، توملبءمة الم
سسة أو خدماتيا، مما قد مؤ ا بمنتجات الىؤلاء لا يمثموف بالضرورة جميورا حقيقيا ميتم المزيفيف، لأف

 .ا عمى مصداقية الحممة التسويقية وفاعميتيايؤثر سمب
 :كما أف ا مقياس لعلبقات السبب والنتيجة مع المؤشرات المذكورة أعلبهوىذا أيض عدد المنشورات .

ا يسمح لمعلبمة التجارية بالحكـ عمى طريقة مشاركة محتواىا سواء كانت عدد المنشورات يعد مؤشر 
 .مة أـ لامنتظ

 قياس التسويق عبر الياتف المحمول -4
ف المؤسسات مف تقييـ مف الممارسات الحيوية التي تمكيُعد تحميؿ الأداء عبر الياتؼ المحموؿ 

سيـ ىذا التحميؿ في تتبع وي ،مدى فاعمية استراتيجيات التسويؽ المحموؿ في تحقيؽ الأىداؼ المحددة
ية عد المؤشرات التالتو  ،والضعؼ، واتخاذ قرارات تحسيف مستنيرة سموؾ المستخدميف، وتحديد نقاط القوة

 (BROWNLEE , 2019) :ستخدـ لقياس فعالية ىذا النوع مف التسويؽمف أبرز مؤشرات الأداء التي ت
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 :قاموا بتحميؿ شير إلى عدد المستخدميف الذيف يعد ىذا المؤشر مقياسا أوليا ميما، ي عدد التنزيلات
 التسويؽ عبر الرسائؿ النصية القصيرة لمؤسساتأما بالنسبة  ،تطبيؽ العلبمة التجارية لممرة الأولى

(SMS) أو رسائؿ الوسائط المتعددة (MMS) ،ىذا المؤشر بعدد الرسائؿ التي تـ تسميميا بنجاح إلى  فيقاس
 .المستمميف

 :عدد المستخدميف الذيف قاموا بإلغاء تثبيت التطبيؽ قيس ىذا المؤشر ي عدد عمميات إلغاء الاشتراك
ئؿ النصية أو متعددة أما في سياؽ الرسا، ا لمستوى رضا المستخدميف، ما يتيح فيمخلبؿ فترة زمنية معينة

شير إلى عدد المستمميف الذيف اختاروا إيقاؼ تمقي الرسائؿ، مف خلبؿ تفعيؿ خيار "إلغاء الوسائط، في
 ".الاشتراؾ

  عكس ىذا المؤشر النسبة المئوية لممستخدميف الذيف عادوا لاستخداـ التطبيؽ بعد ي إعادة الفتح:معدل
في سياؽ الرسائؿ القصيرة أو الوسائط المتعددة، تشير الدراسات إلى  ،تيفلي عدد المثببإجما ، مقارنةتثبيتو

المؤشر أداة ميمة لتقييـ مف المستمميف لا يفتحوف الرسائؿ، ما يجعؿ مف ىذا  %10 أف ما لا يزيد عف
 .التفاعؿ بعد الإرساؿ

 ا مع بة المستخدميف الذيف أجروا تفاعلب ممموسقيس نسيعد مف أىـ المؤشرات، إذ ي: معدل التحويل
أما بالنسبة  ،العلبمة التجارية، مثؿ الاشتراؾ في النشرات البريدية، أو تعبئة نموذج، أو إتماـ عممية شراء

ستخدـ لقياس مدى استجابة المستمميف لمعروض الترويجية بعد ط المتعددة، فيئؿ القصيرة/الوسائلمرسا
 .استلبـ الرسائؿ

 بإجمالي عدد مف قاموا بتثبيت  نسبة المستخدميف النشطيف مقارنةر ىذا المؤشر عف يعب: معدل النمو
في سياؽ التسويؽ عبر الرسائؿ، يتمثؿ ىذا  ،ستخدـ لتقييـ معدؿ الاحتفاظ بالمستخدميف، ويالتطبيؽ

 .المؤشر في عدد المشتركيف الجدد أو المستمريف في تمقي الرسائؿ الترويجية
التسويؽ الرقمي ضرورة استراتيجية لا غنى عنيا لممؤسسات الراغبة  وبناء عمى ما سبؽ، أصبح 

 SOSTAC مع التركيز عمى نموذج بناء استراتيجية فعالة،وذلؾ مف خلبؿ  ،في تحقيؽ التميز التنافسي
كإطار تخطيطي متكامؿ، وعمى الركائز الأساسية التي تشكؿ العمود الفقري ليذه الاستراتيجية، بدءا 
بالموقع الإلكتروني، مرورا بمحركات البحث والبريد الإلكتروني، ووصولا إلى منصات التواصؿ الاجتماعي 

الأدوات ضمف خطة استراتيجية مدروسة، قائـ عمى  إف إدماج ىذه ،والتسويؽ عبر الياتؼ المحموؿ
أقصى درجات التأثير التحميؿ المستمر وقياس الأداء، يضمف لممؤسسة مواكبة التحولات، وتحقيؽ 

 .اؿ إلى جميورىا المستيدؼوالوصوؿ الفع
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 المبحث الثاني: مواقع التواصل الاجتماعي كأداة لإدارة الأنشطة التسويقية 
التواصؿ والتفاعؿ نمط التواصؿ الاجتماعي الحديثة بقدرة كبيرة عمى التأثير في  مواقعتتمتع 

إلى تغييرات جوىرية في أساليب  واقعفقد أدت ىذه الم ،بشكؿ عاـ عالبشري، بما ينعكس عمى بنية المجتم
داخؿ مف بينيا تعزيز الحوار  تحولات،، حيث ساىمت في إحداث لسابقةالتفاعؿ مقارنة بالفترة ا

نماذج جديدة في  مواقعكما أفرزت ىذه ال ،ىـ في دفع عجمة التغيير الاجتماعيا، مما قد يساتلمجتمعا
ز الحدود تتجاو  عديدةإلى ثقافات  واتاحت الوصوؿ ،موقعترتبط بأنماط التفاعؿ المميزة لكؿ  الاتصاؿ

مف أبرز التحديات  ةالرقمي وسائؿعد الانتشار الواسع والديناميكية المتسارعة لميحيث الجغرافية والوطنية. 
ا مف ذلؾ، سيتـ تسميط الضوء وانطلبق ،ؿ وتطور المجتمعات الرقميةلتي تواجو الباحثيف في دراسة تشكا

 :الموالية المطالب مف خلبؿمواقع التواصؿ الاجتماعي عمى 
  :؛مواقع التواصل الاجتماعي نشأة وتطورالمطمب الأول    
  ؛مواقع التواصل الاجتماعيالمطمب الثاني: مفيوم 
  المؤسسات.المطمب الثالث: الدور الاستراتيجي لمواقع التواصل الاجتماعي في 

 
 مواقع التواصل الاجتماعي نشأة وتطور: ب الاولالمطم

ؿ اية القرف العشريف إلى إحداث تحو أدى التطور المتسارع في تقنيات الاتصاؿ والمعمومات منذ ني
كوسيمة مركزية لنقؿ وتبادؿ  الانترنتجذري في طرؽ التفاعؿ والتواصؿ البشري، حيث ظيرت شبكة 

لا  اجزء أصبحتالتي و ىذا التحوؿ  صورمواقع التواصؿ الاجتماعي مف بيف أبرز تعتبر و  ،المعمومات
 .لؤفراد حوؿ العالـليتجزأ مف الحياة اليومية 

بسيطة موجية لمتواصؿ بيف طلبب الجامعات، ثـ تطورت وقد بدأت نشأة ىذه المواقع مف منصات 
بشكؿ متسارع لتشمؿ مجالات متعددة كالترفيو، والسياسة، والاقتصاد، والتعميـ، وأصبحت قوة مؤثرة في 

عادة تعريؼ مفاىيـ الخصوصية واليوية والتفاعلبت الاجتماعية  .تشكيؿ الرأي العاـ وا 
 مواقع التواصل الاجتماعي نشأة: أولا

ـ أندرو وذلؾ عندما تقد ،1997ـ إطلبؽ أوؿ منصة فعمية لمواقع التواصؿ الاجتماعي عاـ ت
والد مواقع التواصؿ الاجتماعي، بطمب با ، والذي يعرؼ غالبSix Degrees  شركةوينريتش، مؤسس 

 قاعدة بيانات فكرة "الاختراع براءة  وصؼ فوقد تضم ،الحصوؿ عمى أوؿ براءة اختراع في ىذا المجاؿ
قاعدة مف خلبؿ ربط ىؤلاء الأفراد ضمف الدد كبير مف سجلبت الأفراد، حيث يشبكية تحتوي عمى ع
 ."اعلبقات محددة مسبق

خص في العالـ يمكف كؿ ش أفت الانفصاؿ الست"، التي تفترض تسمية إلى نظرية "درجاالاستندت 
 Six الرغـ مف أف شركةا بشخص آخر مف خلبؿ سمسمة لا تتجاوز ستة أشخاص. وعمى أف يكوف مرتبط
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Degrees أساس كانت ، فإف المبادئ التي قامت عمييا 2001 ، إذ أُغمؽ موقعيا عاـلـ تستمر طويلب
 .(Samantha, 2023)  التواصؿ الاجتماعي اللبحقة واقعانطلبؽ وتطور م

ف كاف  مكانة مواقع التواصؿ  عزيزفي ت MySpaceلمنصة  محدود المدة،ساىـ النجاح الكبير، وا 
، إلى دخوؿ ىذا يوتيوبو  تويترو فايسبوؾ الاجتماعي وزيادة شعبيتيا، مما دفع العديد مف المنافسيف، مثؿ 

عد مف أبرز ت واقعولا تزاؿ ىذه الم ،ا، وىو ما أدى إلى تسارع وتيرة النمو في ىذا القطاعيعالمجاؿ سر 
  Spotify ا منصات أخرى، مثؿوقد ظيرت لاحق ،اليوـ التواصؿ الاجتماعي حتى مواقعوأشير 

 .(Samantha, 2023)  .ي، لتمبية احتياجات متنوعة ضمف الفضاء الرقمPinterest و Foursquareو
ومع انتشار اليواتؼ الذكية والأجيزة المحمولة الأخرى، أصبحت خدمات التواصؿ الاجتماعي 

ا، مما زاد مف سيولة الاستخداـ والوصوؿ المستمر إلى ىذه مستخدميف في كؿ زماف ومكاف تقريبمتاحة لم
ر الذي ساىـ في كما أتاح التكامؿ بيف العديد مف ىذه المواقع إمكانية النشر المتبادؿ، الأم ،المنصات

 حفاظ عمى قدرتيح لممستخدميف التواصؿ مع أوسع شريحة ممكنة مف الجميور، مع الخمؽ بيئة رقمية ت
 .مف الخصوصية والتفاعؿ الشخصي

مواقع التواصؿ الاجتماعي كجزء لا يتجزأ مف الحياة اليومية للؤفراد، أصبحت البيانات  ترسخمع و 
وتستثمر  ،قيمة التفاعؿ ذاتو –بؿ قد تفوؽ  –التي ينتجيا المستخدموف عبر تفاعلبتيـ ذات قيمة تعادؿ 

ستراتيجياتيا التسويقية عبر المنصات الرقمية، حيث تشير التقديرات ىذه البيانات في إطار ا المؤسسات
ا عمى الحملبت الترويجية مميار دولار سنوي 40إلى أف محترفي التسويؽ في الولايات المتحدة ينفقوف نحو

 .(Samantha, 2023)  .المرتبطة بيذه المنصات
" خلبؿ العقد الأخير، حيث أصبح الأفراد ذوو بػ ''المؤثريفعرؼ بروز ما يد أدى ىذا الإقباؿ إلى وق

قادريف عمى تحقيؽ دخؿ مادي مف خلبؿ تيكتوؾ وانستغراـ  مثؿالقاعدة الجماىيرية الكبيرة عمى منصات 
 .اؿ مع مجتمعاتيـ الافتراضيةالرقمية، مع الحفاظ عمى تواصؿ فعمشاركتيـ في الحملبت التسويقية 

في ىذا السياؽ، تبرز تساؤلات ميمة حوؿ تاريخ وتطور مواقع التواصؿ الاجتماعي الحديثة: ما ىو 
إلى مكانتيا الحالية؟ مف ىـ  لموصوؿ وانستغراـفايسبوؾ، تويتر المسار الذي سمكتو منصات مثؿ 

طلبع عمى للئجابة عف ىذه الأسئمة والا؟ YouTube، وما الظروؼ التي أدت إلى نشأة Pinterestمؤسسو 
الجدوؿ مف خلبؿ سيكوف  (Samantha, 2023)  .نبذة تاريخية موجزة حوؿ أبرز المنصات الاجتماعية

 :الآتي
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 : تاريخ مواقع التواصل الاجتماعي(02رقم ) الجدول
موقع التواصل 

 الاجتماعي
سنة 
 الإطلاق

المؤسسون 
 الرئيسيون

المستخدمون عدد  البارزة الأحداث والنجاحات
 النشطون الحاليون

تستحوذ  الحرـ الجامعي النمو السريع مف مارؾ زوكربيرج 2004 فيسبوك
إعادة  WhatsAppو Instagram عمى

 .تسمية العلبمة التجارية إلى ميتا

 بلبييف 3

 يوتيوب
 

 PayPalموظفو  2005
 السابقوف

 Me at theتـ تحميؿ أوؿ فيديو بعنواف "
Zoo واستحوذت عميو شركة ،"Google 

مميار دولار في عاـ  1.65مقابؿ 
2006. 

+ مميار مستخدـ 2
مسجؿ الدخوؿ 

 اشيري

جاؾ دورسي،  2006 تويتر
إيفاف ويميامز، 
بيز ستوف، نوح 

 جلبس

، قدمت 2009شعبية متزايدة في عاـ 
الإعلبنات المدعومة، التي حصؿ عمييا 

 .إيموف موسؾ
 

مميوف  330
 مستخدـ نشط

 اشيري

كيفف سيستروـ  2010 انستغرام
 ومايؾ كريجر

إلى مميوف مستخدـ في غضوف  وصمت
 شيريف، وقد استحوذت عمييا شركة

Facebook   وتقدـ 2012في عاـ ،
 .البث المباشر والمشاركات القابمة لمتسوؽ

 بميوف 1.2

ا في جميع أنحاء العالـ في أصبح متاح بايت دانس 2016 تيك توك
، وأصبح منصة 2018و 2017عامي 

 .رائدة لمفيديو القصير
 

 بيميوف1 

ريد ىوفماف، أليف  2003 لينكدان
بمو، كونستانتيف 
جيريؾ، إريؾ لي، 

 جاف لوؾ فايلبف

ينمو كمنصة لممحترفيف والباحثيف عف 
 عمؿ، ويقدـ عضويات متميزة.

 

 مميوف 875

Source: (Samantha, 2023). 
نتاج العديد مف والتي كانت مواقع التواصؿ الاجتماعي،  ويوضح الجدوؿ أعلبه تعدد وتنوع

 مثؿ تطور حاجة الإنسافت فيي ،الاختراعات والتقنيات والتحولات الثقافية التي حدثت عمى مدى قروف
ا مف الأشكاؿ التقميدية لممراسلبت مثؿ الرسائؿ ورسائؿ التمغراؼ إلى للبتصاؿ والتواصؿ والمجتمع، بدء

 .  المنصات الرقمية اليوـ
 مواقع التواصل الاجتماعي تطور: ثانيا

 أصبحفي تقميص المسافات بيف الأفراد، حيث  ساىمتلا شؾ أف مواقع التواصؿ الاجتماعي 
ف فصمتيـ آلاؼ  بإمكاف المستخدميف الحفاظ عمى علبقاتيـ الاجتماعية رغـ التباعد الجغرافي، حتى وا 
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في الحجـ  وخلبؿ العقد الأخير، لـ يقتصر تطور مواقع التواصؿ الاجتماعي عمى النمو ،الأمياؿ
ا في الخصائص والوظائؼ، مثؿ دورة حياة المحتوى وطرؽ والانتشار، بؿ شمؿ أيضا تطورا ممحوظ

 .ميزة مف ىذه المنصاتتوصيمو، مما أدى إلى ظيور تدريجي لفئات جديدة ومت
تحولا  لينكد افو  فايسبوؾ، تويتر، انستغراـؿ بروز منصات مثؿ وعمى مدى العقديف الماضييف، شك

فبحموؿ الربع الأوؿ مف  ،مجاؿ الرقميالبر مف أبرز التطورات التي شيدىا ، واعتةالرقمي بيئةا في الكبير 
، بمغ عدد المستخدميف النشطيف ليذه المنصات قرابة مميار مستخدـ حوؿ العالـ، حيث أدرج 2004عاـ 

الكثير منيـ التفاعؿ الاجتماعي الرقمي ضمف أنشطتيـ اليومية، الأمر الذي جعؿ ىذه المواقع مف أبرز 
 .(2021)النجار،   .افتراضية جديدةمظاىر العصر وساىـ في تشكيؿ مجتمعات 

، مف المتوقع أف تمثؿ السنوات القميمة المقبمة مرحمة واقعا للبىتماـ المتزايد بتطوير ىذه المونظر 
 والمؤسساتحاسمة في مسار تطور مواقع التواصؿ الاجتماعي، حيث سيواجو كؿ مف المستخدميف 

ومف المرجح أف  ،ة وآليات الاستخداـتحديات ناتجة عف التحوؿ المستمر في طبيعة التفاعلبت الاجتماعي
ؼ مع أنماط استيلبؾ بيدؼ تمكيف المستخدميف مف التكي تحظى تقنيات الاتصاؿ الحديثة بأولوية متزايدة،

 .(2021)النجار،   .جديدة لممحتوى الرقمي ذي الصمة
ا بتقدـ التواصؿ الاجتماعي تداخلب أكبر مع العالـ المادي، مدفوع مواقعتوقع أف يشيد مستقبؿ وي

ا لممستخدميف لمتفاعؿ في الزمف ، والتي ستوفر فرص(AR) والواقع المعزز (VR) تقنيات الواقع الافتراضي
 واقعإضافة إلى ذلؾ، تعمؿ العديد مف الشركات المطوّرة ليذه الم ،الحقيقي بأساليب أكثر غنى وتفاعمية

وتوفير توصيات  ، وتقديـ خدمات دعـ فني أكثر كفاءة،نظاـعمى استثمار الذكاء الاصطناعي في أتمتة ال
شير ىذا التوجو إلى أف مستقبؿ مواقع عاـ، ي وبشكؿ ،ا لتفضيلبت المستخدميفمحتوى مصممة خصيص

قمية متطورة التواصؿ الاجتماعي سيركز عمى تعزيز الروابط الإنسانية الواقعية مف خلبؿ قنوات ر 
 .(2021)النجار،   .ةومترابط

 ويظير التطور الحاصؿ في مواقع التواصؿ الاجتماعي فيما يمي: 
 خدمات قائمة عمى الذكاء الاصطناعي -1

 التواصؿ الاجتماعي وتقنيات الذكاء الاصطناعي أحد أبرز الاتجاىات واقععد التكامؿ بيف مي
نظر إلى الذكاء الاصطناعي كأداة موثوقة لتعزيز الأتمتة ورفع مستوى الحديثة في المجاؿ الرقمي، إذ ي

وقد بدأت تظير تطبيقات ممموسة ليذا التوجو، لعؿ أبرزىا  ،الكفاءة والذكاء في التفاعؿ مع المستخدميف
مواقع ، سواء داخؿ بيئة اصؿالتو ا لا يتجزأ مف تطبيقات ، التي أصبحت جزءChatbotsالدردشة روبوتات 

 .التواصؿ الاجتماعي أو في السياقات الرقمية الأخرى
ىـ في تحسيف اتيح ىذه الروبوتات إمكانيات لمتفاعؿ الآلي السريع والذكي مع المستخدميف، مما يست

ه لبحظ أف ىذوي ،تجربة المستخدـ وتوفير خدمات فورية، مثؿ الإجابة عمى الاستفسارات أو تقديـ الدعـ
ا، الذيف يعتمدوف عمى شابة والمستخدميف المتمكنيف تقنيالميزة تحظى بإقباؿ خاص مف قبؿ الفئات ال
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 إلى التفاعؿ مع مف طمب الخدمات والمنتجات، وصولا اية، بدءتطبيقات المراسمة في تسيير شؤونيـ اليوم
 .أنظمة خدمة العملبء

الذكاء الاصطناعي، مثؿ وكلبء المبيعات ع أف تظير أشكاؿ جديدة مف ومع التطور المستمر، يتوق
عبر  والخدماتبيدؼ تبسيط العمميات  ةالاجتماعي المواقعالافتراضييف، الذيف يمكنيـ التكامؿ مع 

 .(2021)النجار،   .ا وذكاءوالجميور بشكؿ أكثر تخصيص شركات، وتحسيف التفاعؿ بيف الالانترنت
 المعزز في مواقع التواصل الاجتماعيدمج الواقع  -2

ضمف  المعززاتجاه آخر يتمثؿ في دمج تقنيات الواقع  الى ظيورالتقدـ التكنولوجي المتسارع، دى أ
التواصؿ الاجتماعي وتطبيقاتيا المختمفة، بيدؼ تحسيف تجربة المستخدـ مف حيث التفاعؿ والكفاءة مواقع 

مما يعزز مف انخراط المستخدميف  تفاعؿ،ىـ ىذا التكامؿ في تقديـ تجارب أكثر ايس ،وسيولة الاستخداـ
بتقنية الواقع المعزز،  ARمرشحات لموجو انستغراـ ، أضاؼ تطبيؽ فمثلبفي بيئات التواصؿ الرقمي. 

 .تسمح لممستخدميف بتحريكيا وتطبيقيا عمى صورىـ بطريقة تفاعمية ومرحة
لى جانب ذلؾ، ي التواصؿ توقع أف تشيد المرحمة المقبمة مشاركة متزايدة للآلات في بيئة وا 

الذي يربط مميارات الأجيزة والكائنات الذكية  (IoT) عرؼ بإنترنت الأشياءالاجتماعي، مف خلبؿ ما ي
ويشمؿ ذلؾ الكائنات ذات السموؾ شبو المستقؿ، القادرة عمى الانخراط في تفاعلبت مف آلة إلى  ،بالشبكة

 .ة، وىو ما يعزز احتمالات بروز أشكاؿ جديدة مف التفاعؿ الشبكي لا تعتمد فقط عمى العنصر البشريآل
ؿ والتي تشك الرقمية،وبشكؿ عاـ، فإف تطور مواقع التواصؿ الاجتماعي لا ينفصؿ عف الاتجاىات 

إمكانية حدوث شير المستجدات التكنولوجية إلى كما ت ،استجابة مباشرة لحاجات المستخدميف وتطمعاتيـ
مفاىيـ وتقنيات جديدة تحمؿ في مع بروز  الاجتماعية، واقعتحوؿ في النموذج التقميدي الذي تقوـ عميو الم

 .(2021)النجار،   .إعادة تعريؼ لطبيعة التفاعؿ الرقمي في المستقبؿ ةاتيا إمكانيطي
 
 الاجتماعي: مفيوم مواقع التواصل الثاني المطمب

أمرا شائعا وضروريا في مختمؼ مناحي الحياة  حاليا أصبح استخداـ مواقع التواصؿ الاجتماعي
، المؤسساتو بيف أفراد بيف الأمتداخمة مع أنماط العيش والتواصؿ  واقعاليومية، حيث باتت ىذه الم

والأنشطة التجارية، مما ، المؤسساتوتشمؿ مجالات متنوعة مثؿ التفاعؿ الاجتماعي، والتعاوف داخؿ 
 .يجعميا جزءا لا يتجزأ مف منظومة تكنولوجيا الاتصالات الحديثة

ىذه المواقع في تعريؼ سموؾ المستيمكيف وفيـ توجياتيـ، مف خلبؿ خمؽ بيئة رقمية وقد ساعدت 
وفي ظؿ الانتشار الواسع للئنترنت ا، علبقات تفاعمية ناجحة مع عملبئي مف إقامة المؤسساتتمكف 

في مختمؼ القطاعات نفسيا أماـ ضرورة  المؤسساتوجدت حيث والاستخداـ الجماعي لموسائط الرقمية، 
التكنولوجي وسموؾ المستيمؾ الرقمي، ؿ حتمية لتبني استراتيجيات اتصاؿ رقمية جديدة تتماشى مع التحو 

 .تنافسيةبيدؼ تعزيز التفاعؿ مع العملبء، وبناء الولاء لمعلبمة التجارية، وتحقيؽ ميزة 
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 مواقع التواصل الاجتماعي تعريف: أولا
يشير مصطمح مواقع التواصؿ الاجتماعي إلى مجموعة مف المنصات الرقمية المصممة لتمكيف 

لافتراضية الأفراد مف إنشاء وتبادؿ المعمومات والرسائؿ والمحتوى ضمف نطاؽ واسع مف المجتمعات ا
حديثا مف أشكاؿ التواصؿ الاجتماعي، حيث تستفيد مف عد ىذه المواقع شكلب والشبكات المتنوعة. وت

تقنيات الويب وتطبيقات اليواتؼ الذكية لتقديـ خدماتيا بشكؿ أكثر كفاءة وفعالية، مقارنة بأساليب 
 (Kaplan, . & Haenlein, 2010, p. 63) .الاتصاؿ التقميدية

ا مف الاتصالات الرقمية، إذ تشمؿ طيفا واسع الاجتماعي ثورة في عالـتمثؿ مواقع التواصؿ 
الوسائط والمنصات مثؿ الشبكات الاجتماعية )كفيسبوؾ وتويتر(، المدونات، المنتديات، منصات مشاركة 

وتتسـ ىذه المواقع بطابعيا التفاعمي، حيث ينتج  ،الفيديو والصور، إضافة إلى خدمات البودكاست
لغالب مف قبؿ المستخدميف أنفسيـ، بيدؼ تعزيز التفاعؿ الاجتماعي وتبادؿ الآراء والأفكار المحتوى في ا

  .والمحتوى الرقمي
بيف أفراد يتقاسموف اىتمامات أو أىدافا مشتركة، وتتميز بوجود قنوات  واقعوغالبا ما تجمع ىذه الم

اتصاؿ ثنائية أو متعددة الاتجاىات، تتيح لممستخدميف التعبير عف آرائيـ، وبناء علبقات وشبكات 
 اجتماعية متنوعة. 

 كما تعرؼ مواقع التواصؿ الاجتماعي بأنيا تطبيقات إلكترونية ومنصات ويب تمكف المستخدميف
مف مشاركة المعمومات والمحتوى، والتفاعؿ ضمف مجتمعات افتراضية تسيؿ عممية التواصؿ والتعاوف 

 .(Leyrer & Wilson , 2018, p. 223) الرقمي
تيح عمى أساس مركزية المستخدـ، حيث تبنى واصؿ الاجتماعي مف أنظمة رقمية تالت واقعتتكوف م

دارة الحوارات البناءة، مما يعزز الاتصاؿ مع جماىير ُ  المحتوىنشر  ؿ وتشك ،تنوعة الاتساعالتفاعمي وا 
رية المتبادلة، مما يَجعميا نظاما رقميا ىذه الفضاءات الرقمية بيئة تشاركية نشأت مف خلبؿ التفاعلبت البش

علبت الشخصية، والمينية، ا عمى دعـ أشكاؿ متعددة مف التفاعلبت، بما في ذلؾ التفاتشاركيا قادر 
 Kapoor , Tamilmani , & Rana )والتجارية، والتسويقية، والسياسية، والمجتمعية، في إطار واحد متكامؿ 

, 2018, p. 532) . 
 اـ خصيصمص الأنترنتب متصؿ وعرفت مواقع التواصؿ الاجتماعي أيضا بأنيا أي مورد إلكتروني

لتيسير مشاركة المستخدميف في إنشاء وتبادؿ المحتوى والمعمومات، مف خلبؿ بيئة رقمية تفاعمية تتيح 
 (Bishop , 2019, p. 63)  .ؽالتواصؿ بيف الأفراد أو المجموعات ضمف شبكات اجتماعية واسعة النطا

أساسا عمى الأفراد وكيفية تفاعميـ ت تركز الاجتماعي، كانفي التعريفات السابقة لمواقع التواصؿ 
، تحولا ممحوظا تمثؿ في 2010في البيئة الرقمية، في حيف شيدت التعريفات الحديثة، خاصة بعد عاـ 

استبداؿ مصطمح "الاشخاص" بمصطمح "المستخدميف"، مع تركيز متزايد عمى عممية انتاج المحتوى 
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ىمية عدـ الكشؼ عف اليوية في البيئات الرقمية، أيضا تزايد أفيوـ يعكس ىذا التغير في الم ،ومشاركتو
 .في تطور مواقع التواصؿ الاجتماعي ساىـمما 

ف مواقع التواصؿ الاجتماعي تمثؿ مزيجا بيف التفاعؿ أ ظير، يالسابقة ومف خلبؿ التعريفات
وخمؽ قيمة مضافة  جارةالتعميـ والتالاجتماعي والتكنولوجيا، ويجري توظيفيا في مجالات متعددة مف بينيا 

وتتميز ىذه المواقع عف الوسائط التقميدية المطبوعة بانخفاض تكمفتيا وسيولة استخداميا مف  ،لممستخدـ
 .قبؿ جميع الفئات، اضافة الى قدرتيا عمى تمكيف المستخدميف مف نشر المعمومات وتبادليا بحرية

 مواقع التواصل الاجتماعي  خصائصثانيا: 
والمواقع عمى شػػػبكة  عف بقية التطبيقات ىاتتميز مواقع التواصؿ الاجتماعي بعدة خصػػائص تميز 

، الأمر الذي سػػػاىـ في رفع أسػػػيـ ىذه المواقع بالنسػػػبة لممسػػػتخدميف وبالرغـ مف تنوع ىذه الانترنت
، 2011) بنت عبد الله ،  :اليةخر إلا أنيا تشػػترؾ في عدد مف الخصػػائص التآالخصػػائص مف موقع الى 

 (7صفحة 
 سالتعريف بالنف -1

معمومات الشخصية لمالخطوة الأولى لمدخوؿ إلى مواقع التواصؿ الاجتماعي ىي إنشاء صفحة 
يتـ إنشاؤىا وتطويرىا مف قبؿ المستخدـ ويمكف مف خلبليا تقديـ نفسو لأي شخص مف  وىي صفحة

كما تسمح المواقع الاجتماعية للؤشخاص  ،خلبؿ النصوص والصور والموسيقى والفيديو وغيرىا مف المياـ
 ا.ف ينظر إلييـ بيأالشخصية بالطريقة التي يحبوف  صفحاتيـ شكيؿمف تنظيـ علبقاتيـ الاجتماعية وت

 طرق جديدة لتكوين المجتمعات -2
ف الاىتمامات تتيح مواقع التواصؿ الاجتماعي للؤشخاص بناء صداقات مع الأصدقاء الذيف يتبادلو 

التواصؿ الاجتماعي فاعميف في تجسيد مفيوـ المجتمع مواقع مكف اعتبار مستخدمي والمحتوى، وبذلؾ ي
وتجدر الإشارة إلى أف  ،مف خلبؿ ما يبنونو مف علبقات وتفاعلبت ضمف الفضاء الافتراضي الرقمي،

، حيث الانترنتيا موجودة منذ بدايات تطبيقات المجتمعات الافتراضية ليست ظاىرة مستحدثة، بؿ إن
لكف  ،ةا مع تطور التكنولوجيا الرقمييات وغرؼ الدردشة، وتطورت تدريجيظيرت أولى أشكاليا في المنتد

يمكف لمستخدمي ىذه  ثبحي ،الناسالمواقع الاجتماعية دعمت الأساليب لتنمية طرؽ جديدة لمتواصؿ بيف 
 .الأساليب والتطبيقاتبمختمؼ المواقع اختيار التواصؿ 

 سيولة الاستخدام -3
عد سيولة الاستخداـ والبساطة مف العوامؿ التي ساىمت بشكؿ كبير في الانتشار الواسع لمواقع ت

 الانترنتتمؾ ميارات أساسية في استخداـ إذ أف ىذه البساطة تعني أف أي فرد يم ،التواصؿ الاجتماعي
دارة تواصمو الاجتماعي دوف الحاجة إلى معرفة تقنية متقدمة  .يمكنو إنشاء حساب شخصي وا 

ع ا عمى إنشاء مواقلظيور الرقمي للؤفراد يقتصر غالب، كاف االانترنتفي المراحؿ الأولى مف 
إضافة إلى تكاليؼ الاستضافة والتصميـ، مما  تقنية،شخصية، إلا أف ىذه العممية كانت تتطمب معرفة 
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، فقد أتاحت  ،ا عمى فئة محدودة مف المستخدميفجعميا حكر  التواصؿ الاجتماعي إمكانيات مواقع أما اليوـ
، دوف الحاجة لأي خبرة شخصية وتبادؿ المحتوى والتفاعؿ مع الآخريف صفحاتمفتوحة ومجانية لإنشاء 

 .تقنية متقدمة
كما ساىمت خاصية الدعوات التمقائية التي تتيح لممستخدميف الجدد إرساؿ دعوات إلى معارفيـ 
فور تسجيميـ، في تسريع وتوسيع قاعدة المستخدميف، مف خلبؿ تعزيز مبدأ الشبكات المتداخمة والتواصؿ 

 .المختمفة واقعالمستمر عبر الم
 التفاعل -4

التزمت مواقع التواصؿ الاجتماعي منذ نشأتيا بتجسيد التفاعؿ بيف أعضائيا لضماف الاستمرارية 
 والتطوير.

 الاىتمامات -5
ىي الشبكات التي تـ إنشاؤىا مف خلبؿ الاىتمامات المشتركة، مثؿ الألعاب والموسيقى والأسواؽ 

 الصحة وما إلى ذلؾ.السياسة،  ،المالية
 مواقع التواصل الاجتماعي  أبرز عامة حول نظرةثالثا: 

 لمواقع الاجتماعية العامة ا -1
 المواقع،أشير ىذه سيتـ استعراض  الاجتماعي،لمواقع التواصؿ شامؿ جؿ الوصوؿ الى فيـ أمف 

وفقا لكثافة  ،غيرهعف  وقعتصنيفيا بناء عمى مجموعة مف الخصائص الرئيسية التي تميز كؿ مو 
لما ليا مف تأثير واسع وانتشار كبير بيف مختمؼ فئات و في حياتيـ اليومية، مف طرؼ الأفراد  استخداميا 
 المجتمع:

 كالفيسبو  -1-1
فيسبوؾ مف أبرز مواقع التواصؿ الاجتماعي مف العد ، وي2004و مارؾ زوكربيرغ في عاـ أسس

إذ ، الانترنتا في أعداد مستخدمي جاء ظيوره في وقت شيد انفجار  ،حيث عدد المستخدميف حوؿ العالـ
مميوف في أمريكا الشمالية، مقارنة بأقؿ  223ا، مف بينيـ مميوف مستخدـ عالمي 950ينيا نحو بمغ عددىـ ح

ساىـ فيسبوؾ في إتاحة الفرصة لمجميور لممشاركة والتفاعؿ  ،1997مميوف مستخدـ في عاـ  100مف 
مساحة  وقعالمـ وتوفر المحتوى عمى الويب، كما قد الانترنتبحرية بفضؿ سيولة الوصوؿ إلى 

 إلى جانب ،لممستخدميف لنشر الأخبار والتعبير عف الآراء ومشاركة الروابط والمحتويات مع الأصدقاء
ا إلى أىداؼ تجارية مف خلبؿ توفير أدوات تسويقية متقدمة تتيح دوره الاجتماعي، سعى فيسبوؾ أيض

تحميؿ بياناتو لفيـ سموكو وتحسيف لمشركات والعلبمات التجارية التفاعؿ مع الجميور واستيدافو بدقة و 
 :(Arnaud , 2012, p. 18) ي وذلؾ مف خلبؿالأداء التسويق

  الاستطلبعات عبر المجموعات أو المجتمعات أو الصفحات، بما في ذلؾ الاستطلبع "المباشر" عبر
 ؛التعميقات
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 ؛اختبار المنتج أو الخدمة 
  ؛المباشر: ترويج، منتجات جديدة، عروض حصرية، عينات...إلخالتسويؽ 
 ؛إدارة علبقات العملبء: الولاء، قيادة المجتمع، الاستجابة للؤزمات، الحوار مع المستيمكيف...إلخ 
 ؛الترويج للؤنشطة التجارية 
 العلبقات العامة والصحافة. 

علبنية مستيدفة باستخداـ بث حملبت إب المؤسساتكتمكيف ولذلؾ أنشأ فيسبوؾ خدمات جديدة 
خيار إنشاء "صفحة معجبيف" أو "مجموعة" كما ىو موضح  المؤسسة مع منح قواعد بيانات غنية ومؤىمة

 الشكؿ الموالي: في 
 : خدمات صفحات فايسبوك(04رقم ) الشكل

 
 .مف إعداد الباحثة المصدر:
وقع وراء اختيارىا لفيسبوؾ كما واضحة العلبمة التجارية أف تحدد أىداف ويجب عمى الشركة أو 

لمتسويؽ الرقمي، يعود ذلؾ إلى أف فيسبوؾ لا يزاؿ يمثؿ ساحة نشطة لمتفاعؿ المكثؼ والمستمر بيف 
 .المستخدميف، مما يجعمو بيئة خصبة لمتواصؿ مع الجميور المستيدؼ

فيسبوؾ ما  الجديدة قد تشيد معدلات نمو متسارعة، إلا أف أرقاـ واقعوعمى الرغـ مف أف بعض الم
وانتشاره الواسع، كما تؤكد ذلؾ الإحصائيات التي تظير حجـ الاستخداـ مكانتو تزاؿ قوية وتشير إلى 

 .اليومي وعدد المستخدميف النشطيف، مما يعزز مف مكانتو كأداة استراتيجية في جيود التسويؽ الرقمي
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 )بالمميارات( ا عمى فيسبوكعدد المستخدمين النشطين شيري: (05رقم ) الشكل

 
Source: ( Perrichot, 2023). 

عمى فيسبوؾ  مستخدميف النشطيف شيريا، بمغ عدد ال2023في عاـ مف خلبؿ الشكؿ أنو يتضح 
، وأىميتو الاجتماعية والاقتصادية وقعالم امميار مستخدـ، ما يعكس الإقباؿ الكبير عمى ىذ 3.03نحو 

الرقـ إلى مدى انتشار فيسبوؾ وتأثيره الواسع في مختمؼ أنحاء العالـ، حيث يستمر عدد يشير ىذا و 
، مما يؤكد استمرار دوره كمنصة رئيسية 2021ر منذ عاـ مالمستخدميف النشطيف في الزيادة بشكؿ مست

 .لمتواصؿ الاجتماعي والتسويؽ الرقمي
  تويتر -1-2

 Odéo كرت لأوؿ مرة خلبؿ اجتماع في شركةذا مف التدويف المصغر، وقد عتعد ىذه الخدمة نو 
يفاف ويميامز مف  2006في عاـ   )  Pyralabs  شركةفي نيويورؾ، بواسطة نوح جلبس وجاؾ دورسي وا 

François RUIZ, 2011, p. 41) .سمى "تغريدات" لممستخدميف إرساؿ رسائؿ قصيرة ت تتيح ىذه الخدمة
تـ تصميميا  ،ا عمى منصة رقمية عبر ممؼ شخصي عاـ أو خاصحرفا، ونشرىا مجان 140بحد أقصى 

يسمح تويتر بنقؿ الأحداث الجارية والتفاعؿ مع المجتمع  ،لتكوف متاحة عمى الويب واليواتؼ المحمولة
كما يمكف لأي شركة إنشاء حساب باسميا ونشر المحتوى مف خلبؿ  ،مف خلبؿ الرد عمى التغريدات

وباتباع نموذج فيسبوؾ، أدرؾ تويتر أىمية إنشاء مساحات خاصة بالعلبمات التجارية  ،التغريدات والردود
 ، لتمييزىا عف المستخدميف العادييف، مما يعزز شرعية تواجدىا ويمنع تداخؿ تواصؿ المعجبيف معيا

 :ويترتبذلؾ يعتبر و 
  ؛توزيع المحتوى )النصوص والروابط(نشر و أداة 
 ؛قناة لمعلبقات مع العملبء 
 ؛مساحة لمحوار والتواصؿ الاجتماعي 
 .قناة مبيعات 
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، رغـ أف عدد مستخدميو 2010ا في الاستخداـ منذ عاـ شيد ىذا الموقع الاجتماعي نموا مستمر وقد 
توضحو  مستمر، وىذا ما  تزايدفي أف نتائج ىذا التطور لا يزاؿ أقؿ مقارنة بمنافسو الرئيسي فيسبوؾ، إلا 

 (Perrichot, 2023 ) التالية: الاحصائيات 
 564 ؛مميوف مستخدـ نشط شيريا 
 7% ؛مف سكاف العالـ يستخدموف تويتر 
 1500 ؛قبؿ استحواذ إيموف ماسؾ 7500كاف ىناؾ ، و موظؼ حوؿ العالـ 
  ؛دقيقة كؿ شير عمى تويتر 43وساعات  4متوسط يقضي المستخدموف 
 82.5  %فقط %  47.1وعمى العكس مف ذلؾ، فإف  ،ادمي تويتر يستخدموف الفيسبوؾ أيضمستخ مف

 ؛اتخدمي فيسبوؾ يستخدموف تويتر أيضمف مس
 61.6 % مف النساء.% 34.8مف مستخدمي تويتر ىـ مف الرجاؿ، مقابؿ 
 نستغرامالا  -1-3

عتبر منصة وي الانترنتنستغراـ ىو تطبيؽ مجاني يتيح لممستخدميف مشاركة الصور عبر الا 
يسمح التطبيؽ لممستخدميف بتحرير وتحميؿ  ،2012اجتماعية متميزة استحوذت عمييا شركة فيسبوؾ عاـ 

الصور ومقاطع الفيديو القصيرة مف خلبؿ ىواتفيـ المحمولة، بالإضافة إلى إمكانية إضافة تعميقات عمى 
ا لمستخدمي رافية لتنظيـ المحتوى وجعمو متاحمنشوراتيـ واستخداـ علبمات التصنيؼ والعلبمات الجغ

 التطبيؽ الآخريف.
ستخدميف في خلبصة متابعييـ، كما يمكف أف تكوف متاحة لمجميع عند استخداـ تظير منشورات الم

ا بحيث يقتصر وفر التطبيؽ خيار جعؿ الحساب خاصكما ي ،علبمات التصنيؼ أو العلبمات الجغرافية
 .الوصوؿ إلى المنشورات عمى المتابعيف فقط

 (Perrichot, 2023 ) :يمي ما 2023عاـ في  نستغراـوأىـ ما ميز الا
 2 ؛امستخدـ شيري مميار 
 تيؾ توؾ،ل اخمف 2023 في العالـ في النصؼ الأوؿ مف عاـ يلبثاني أكثر التطبيقات تنز  انستغراـ يعد 
 ا ؿ التي تضـ أكثر المستخدميف نشاطالمرتبة الثامنة بيف تطبيقات الياتؼ المحمو  انستغراـ يحتؿ

 ؛والمرتبة الخامسة بيف المواقع التي تتمتع بأعمى وقت استخداـ
  ؛مميوف صورة وفيديو يوميا 95يتـ نشر 
 الموقع السادس الذي حقؽ أكبر نمو في عدد المستخدميف النشطيف في الربع الأوؿ مف  انستغراـ يعد

 ؛2023عاـ 
  ؛شائومميار مرة منذ إن 3.8، و2022مميوف مرة عاـ  547تـ تحميؿ التطبيؽ 
 ؛مميار زائر فريد 2.13، بما في ذلؾ 2023مميار زيارة في مارس  6.18انستغراـ    استقبؿ موقع 
  ؛دقيقة 37دقيقة و 16ىو  2023في مارس  انستغراـ الوقت لزيارةمتوسط 
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  ا عمى جوجؿ.اـ ىو المصطمح الثامف الأكثر بحثانستغر 
 تيك نوكال -1-4

يجمع اليوـ أكثر مف  ،بواسطة شركة بايت دانس 2016تيؾ توؾ ىو موقع اجتماعي تأسس عاـ ال
ا، ويتيح لمشباب التعبير عف مواىبيـ الفنية والفكاىية بطريقة ستخدـ ينشروف مقاطع الفيديو يوميممياري م
بالرغـ مف المنافسة مع منصات أخرى  ،مميوف فرنسي عمى الأقؿ 11ا أكثر مف يستخدمو شيري مبتكرة،

 .، يحتفظ تيؾ توؾ بمنصة مستقمة وقويةمثؿ انستغراـ وسناب شات
 Musica.ly عمى موقع Zhang Yiming ا، خاصة بعد استحواذ مؤسسوشيد التطبيؽ نموا سريعوقد 

ا بح تيؾ توؾ التطبيؽ الأكثر تحميلب في العالـ، متجاوز ، أص2023في الربع الأوؿ مف  .2018في 
     ،ةا في السنوات الأخير التواصؿ الاجتماعي عالميد مواقع انستغراـ، مما يعكس تأثيره الكبير عمى مشي

( Perrichot, 2023) :وتظير الاحصائيات الموالية أىمية التيؾ التوؾ في الفضاء الرقمي 
 ؛لغة 75دولة ومتوفر بػ  155تيؾ توؾ موجود في ال 
 1.092 ؛مميار مستخدـ إجمالا 1.6، و2023ريؿ فيار مستخدـ نشط عمى التطبيؽ في أمم 
 ؛2023ا في أبريؿ حيث عدد المستخدميف الأكثر نشاط سادس موقع اجتماعي مف  
 28 % ؛برازيميوف% 15أمريكيوف، و %16مف المستخدميف ىنود، و 
 ؛مميوف مستخدـ 150أكثر مف  وفي أوروبا، يضـ تيؾ توؾ 
 875  ؛مميار عممية تنزيؿ إجمالا 3.5 مف، أي أكثر 2022 عاـ توؾمميوف عممية تنزيؿ لتطبيؽ تيؾ 
 تجاوزت النسخة الصينية مف تطبيؽ تيؾ توؾ (Douyin حاجز ،)ا، وىو رقـ مميوف مستخدـ يومي 600

 ؛2025ا بحموؿ عاـ مميون 835المتوقع أف يرتفع إلى  مف
  كامؿ عمى  بشكؿ توؾدوؿ ىي أفغانستاف واليند وباكستاف والأردف حظرت تطبيؽ تيؾ  4ىناؾ

 ؛أراضييا
 ا عمى تيؾ توؾ ىو الياشتاج الأكثر شيوع#fyp  تريميوف مشاىدة. 18.57)لصفحتؾ( مع 
 المواقع الاجتماعية المينية -2

المواقع الاجتماعية المينية ىي منصات مخصصة لمتواصؿ بيف المحترفيف، تساعدىـ عمى بناء 
 عمؿ.ادؿ الخبرات، والبحث عف فرص شبكة علبقات مينية، تب

 إن لينكد -2-1
وفر بيئة افتراضية تسمح بالتواصؿ بيف يالميني الأوؿ عمى المستوى العالمي، حيث  ا الموقععد ىذي
كما يتيح الموقع إنشاء  ،مكف مف التفاعؿ مع محترفيف آخريف والاستفادة مف فرص عمؿ جديدةي ،المينييف

ىناؾ أيضًا نسخة احترافية  ،ممفات تعريؼ خاصة بالشركات والمشاركة في مجموعات نقاش متخصصة
 :  فيما يمي 2023يمكف تمخيص أىـ التطورات التي شيدىا الموقع في عاـ و  ،مدفوعة توفر مزايا إضافية

( Coëffé , 2023) 
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 5.2 %  ؛2021في عاـ  %4.9بػ  مقارنةإف مف المستخدميف ينشروف محتوى عمى لينكد 
 20 % ؛إف يتفاعموف عمى لينكد  الانترنتمستخدمي  مف 
  دقيقة لكؿ جمسة،  3.15لينكد إف عبر أجيزة الكمبيوتر الخاصة بيـ:  مف المستخدميف ب %42يتصؿ

 ؛زيارةمنشورات في كؿ  9ا، ويتـ عرض دقيقة شيري 18أو 
 58 % قيقة لكؿ جمسة، د 1.55 : المحمولةىواتفيـ  عمى يتصموف ب لينكد إف الانترنتمستخدمي  مف

 ؛مشاركة لكؿ زيارة  16وا، دقيقة شيري 13أو 
 61 % المستخدميف يقرؤوف المنشورات دوف تفاعؿ لا تعميقات أو تفاعلبت مع المنشورات مقارنة بػ  مف

 ؛2021في  % 64
 74 % 69موظؼ تشارؾ المحتوى كؿ أسبوع مقارنة بػ  1000الشركات التي يعمؿ بيا أكثر مف  مف %

 ؛2021في عاـ 
 ؛ادقيقة شيري 54إف لينكد  في المتوسط، يقضي مستخدمو 
  دقيقة. 19لمدة دقيقة وتستمر جمسات لينكد إف في المتوسط 
 فياديو -2-2

، وىي اليوـ أىـ 2004تـ إنشاؤىا عاـ  شبكة احترافية ىو ،يعتبر المنافس الفرنسي لموقع لينكد إف 
 :    ميبما ي فياديوويتمير موقع لينكد اف  ويقدـ خدمات مشابية لتمؾ التي يقدميا ،موقع ميني في فرنسا

( Mathieu, 2023) 
 4.5 ؛2023سنة  مميوف عضو في فرنسا 
 100 ؛ا في فرنسامستخدـ جديد شيري 
 35  ؛مميوف في أوروبا 8.1مميوف عضو حوؿ العالـ بما في ذلؾ 
  5مميوف والولايات المتحدة  5.5مميوف، الصيف  11.3المواقع الرئيسية الأخرى ىي: أمريكا الجنوبية 

 ؛مميوف
 95% مف طمبات الاتصاؿ تتـ في نفس البمد. 
 مفيديولالمواقع الاجتماعية المتخصصة  -3

بالمحتوى المرئي، ظيرت بعض المواقع التي تركز بشكؿ  الانترنتمع ازدياد اىتماـ مستخدمي 
 :ا فيما يميىذه المواقع وأكثرىا استخدام رأشي ، وتتمثؿالفيديوىاتخاص عمى مشاركة 

 يوتيوب -3-1
لنشر فيديوىات عف  والمؤسساتيوتيوب ىو موقع لمشاركة مقاطع الفيديو يستخدمو الناس 

إنشاء قناة خاصة بيا وتنشر فيديوىات تجذب العملبء وتعرفيـ عمى  لممؤسساتيمكف  ،خدماتيـو منتجاتيـ 
يساعد عمى الوصوؿ إلى عدد كبير مف الناس لأنو يحتوي عمى ملبييف المستخدميف يو موقع ف ،ما تقدمو
والإعجاب تعميمية أو ترويجية، ويسمح لممشاىديف بالتعميؽ الفيديوىات يمكف أف تكوف  ،كؿ شير

 .والمشاركة، مما يجعؿ التفاعؿ مع الجميور أسيؿ وأقرب
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 ما يمي:  وذلؾ مف خلبؿ، زيادة الثقة والاىتماـ بالعلبمة التجاريةل موقع يوتيوب تستخدـ المؤسسات

( Pignol, 2023) 
 مجتمع العلبمة التجارية بفضؿ  القياـ بتأسيس اتصاؿ عاطفي مع عملبئيا وتسييؿ نقؿ الرسالة إلى

 ؛الوسائؿ السمعية والبصرية
  تحميؿ نتائج اتصالاتيا بفضؿ أداة التحميلبت التي يوفرىا الموقع، والتي تتيح تحديد مقاطع الفيديو التي

 ؛نجحت أـ لا ولماذا
  ؛موقع اجتماعي ممتاز لأصحاب النفوذ أو قادة الرأيسريعة اذ يعتبر الحصوؿ عمى رؤية 
  عادة تشغيميا بواسطة مستخدمي  ؛الانترنتبساطة مشاركة مقاطع الفيديو وا 
  ظيار خبرة  .المؤسسةالتواصؿ وا 

 (Pignol, 2023 )  :كالاتيتمخيص نجاح ىذه الموقع في  يمكفكما 
 مميار مستخدـ نشط شيريا 2.5ا في العالـ ماعي استخدامثاني أكثر مواقع التواصؿ الاجتيوتيوب  يعد ،

 ؛ر مستخدـمميا 3بػػػػ  سبوؾيفابعد 
 ساعة  27ىو المنصة الاجتماعية الثانية مف حيث الوقت الذي يقضيو المستخدموف شيريًا ) يوتيوب
 ؛دقيقة(  56وساعة  34) TikTokدقائؽ(، بعد  10و
 ؛يوتيوب ىو الموقع الثاني الأكثر زيارة في العالـ بعد جوجؿ 
  تتمقى"YouTube Shorts"  30ا في جميع أنحاء العالـ.شاىدة يوميمميار م 

 مواقع التواصل الاجتماعي مستقبل: رابعا
يشير مستقبؿ مواقع التواصؿ الاجتماعي إلى تطور متزايد نحو دمج التكنولوجيا الحديثة مثؿ الواقع 

ا تمعب شبكات الجيؿ كم ،واقعيةخدميف بالتفاعؿ بشكؿ أكثر الافتراضي والواقع المعزز، التي تسمح لممست
ا في تسريع نقؿ البيانات وتحسيف جودة التجارب الرقمية، مما يساىـ في تعزيز التواصؿ الخامس دورا ميم
 .بيف المستخدميف

التواصؿ الاجتماعي بشكؿ متزايد عمى تقنيات الذكاء الاصطناعي  واقعبالإضافة إلى ذلؾ، تعتمد م
لمستخدـ، مف خلبؿ أتمتة بعض المياـ وتقديـ محتوى يتناسب مع اىتمامات والتعمـ الآلي لتحسيف تجربة ا

 .الانترنتيساعد في زيادة التفاعؿ ويقوي العلبقات الاجتماعية عبر ما ىذا و  ،كؿ فرد
، تزداد فرص الابتكار والتطور في ىذا المجاؿ، خاصة مع زيادة الانترنتمستخدمي  عددمع نمو 

التواصؿ الاجتماعي. وبذلؾ، تستمر ىذه المواقع في لعب دور ميـ في  استثمارات الشركات في مواقع
 .تسييؿ التواصؿ بيف الناس مف مختمؼ الثقافات والمناطؽ، وتطوير بيئات رقمية أكثر تفاعؿ وشموؿ

ا في حياة الأفراد، اصؿ الاجتماعي ستظؿ عنصرا أساسيفي النياية، يمكف القوؿ إف مواقع التو 
 , Ahmed) الوجيمبية احتياجات التواصؿ والتفاعؿ في عالـ متغير ومتقدـ تكنو وستتطور باستمرار لت

2023)  . 
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يشكؿ التطور السريع في مجاؿ الذكاء الاصطناعي بوابة نحو مستقبؿ متقدـ لمواقع التواصؿ 
مصطمح إمكانات ىذه الثورة الرقمية، يتضح أف الذكاء الاصطناعي لـ يعد مجرد  عند رؤيةف ،الاجتماعي

 .ا في طرؽ التواصؿ وتبادؿ المعموماتتغييرا جذري حدثتسويقي، بؿ ىو قوة تحويؿ ت
التواصؿ مواقع لقد تـ دمج تقنيات الذكاء الاصطناعي، وخاصة خوارزميات التعمـ الآلي، في 

قوـ ىذه الخوارزميات بتحميؿ سموؾ المستخدـ وتفضيلبتو وتفاعلبتو، مما الاجتماعي بشكؿ واسع، حيث ت
فعمى سبيؿ المثاؿ،  ،تقديـ محتوى مخصص يعزز مف تجربة المستخدـ ويزيد مف تفاعمو لمواقعيتيح ليذه ا

تعتمد خوارزميات فيسبوؾ وانستغراـ عمى أنماط تفاعؿ المستخدـ السابقة لتحديد وترتيب المحتوى في 
 (Ahmed , 2023) .ـصفحاتي

كما يتجاوز دور الذكاء الاصطناعي في ىذه المواقع التخصيص، ليشمؿ تحسيف الأماف 
إذ يمكف لأنظمة الذكاء الاصطناعي التعرؼ عمى المحتوى الضار، والأخبار المزيفة،  ،والخصوصية

فيسبوؾ وتويتر ىذه  المواقع مثؿ وتستخدـ ،اأكثر أمانتالي توفير بيئة رقمية والتنمر الإلكتروني، وبال
 .التقنيات بالفعؿ لمحد مف انتشار المعمومات المضممة والمحتوى المسيء

بو  المؤسساتفي الجانب التسويقي، أحدث الذكاء الاصطناعي تحولا ممحوظا، حيث تستعيف 
ا وفعالية. كما إعلبنية أكثر استيدافصميـ حملبت لتحميؿ سموؾ المستيمؾ وتفضيلبتو، مما يمكنيا مف ت

ىذه يتيح الذكاء الاصطناعي التنبؤ بالاتجاىات السوقية واكتشاؼ العملبء المحتمميف، مما يدعـ 
 .اتخاذ قرارات مدروسة وتحسيف استراتيجياتيا التسويقية الى المؤسسات

لاصطناعي التي كأحد تطبيقات الذكاء ا (Chatbots) "علبوة عمى ذلؾ، تبرز تقنية "شات بوت
تتفاعؿ مع المستخدميف، وتجيب عمى فيذه التقنيات  ،التواصؿ الاجتماعي واقعتزداد شعبية عمى م

استفساراتيـ، وتوفر خدمات الدعـ عمى مدار الساعة. كما تستطيع محاكاة المحادثات البشرية وتقديـ ردود 
 , Ahmed) عمى مياـ أخرى ميمة الوقت لمتركيز لممؤسساتمخصصة، مما يعزز تجربة المستخدـ ويوفر 

2023). 
ا في تطوير مواقع التواصؿ ي يمعب دورا مركزي، يتضح أف الذكاء الاصطناعوعمى ىذا الأساس

 .الرقمية ا الفضاءالاجتماعي وتحسيف أداءىا، ويعد أداة أساسية لتعزيز التفاعؿ، الأماف، والتسويؽ في ىذ
ومتنوعة، مف بينيا القدرة عمى إنتاج المحتوى بشكؿ كبيرة يمتمؾ الذكاء الاصطناعي إمكانيات 

حدث تحولا جوىريا في كيفية إنشاء صورا وحتى مقاطع فيديو، مما يمبتكر، إذ يمكنو إنشاء نصوص و 
ستخدميف لإنتاج ا جديدة أماـ المىذا التطور يفتح آفاق ،المحتوى ومشاركتو عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي

 .محتوى متميز ومخصص، ويساعدىـ في تحقيؽ جودة أعمى وفرص أكبر في صناعة المحتوى الرقمي
(Ahmed , 2023) 

لا تقتصر عمى تعديؿ طرؽ التواصؿ والتفاعؿ نقطة تحوؿ في الختاـ، يشكؿ الذكاء الاصطناعي 
فقط، بؿ تتعدى ذلؾ لتشمؿ تحسيف تجربة المستخدـ وتعزيز الأماف وتوفير فرص جديدة في  الانترنتعبر 
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مف المتوقع أف يستمر الذكاء  مع استمرار تطور التكنولوجيا، و إنشاء المحتوى والتجارب الرقمية
الاصطناعي في إعادة تشكيؿ مواقع التواصؿ الاجتماعي، مما يجعؿ مستقبميما مترابطا بشكؿ وثيؽ مع 

 .المتطور ىذا المجاؿ
 
 المؤسساتالدور الاستراتيجي لمواقع التواصل الاجتماعي في الثالث:  المطمب
حيث عد مواقع التواصؿ الاجتماعي اليوـ مف أبرز الأدوات الداعمة لنجاح الأنشطة التسويقية، ت
 ىذه المؤسساتمتزايد بيف التقارب لم انظر و  ،وفعالةتبني استراتيجيات متكاممة  فأ لممؤسساتتسمح 

مة التجارية. ا لممشاركة في الحياة الرقمية لمعلبأصبح المستخدموف أكثر استعداد، الانترنتومستخدمي 
ا فقط، بؿ يتحوؿ إلى شريؾ وممثؿ لمعلبمة التجارية مف خلبؿ ا التحوؿ، لا يظؿ المستيمؾ متمقيوبيذ

 .يال ترويجالتفاعمو ومساىمتو في صناعة محتواىا و 
 التي تقدميا مواقع التواصل الاجتماعي الخدمات: أولا

التي تعكس تنوعيا ونموىا السريع، تقدـ مواقع التواصؿ الاجتماعي مجموعة واسعة مف الخدمات 
ويستمزـ ىذا التطور المتسارع  ،ويتضح ذلؾ مف خلبؿ التزايد المستمر في أعداد المواقع وعدد المستخدميف

 :ومف أبرز الخدمات التي توفرىا مواقع التواصؿ الاجتماعي ما يمي ،وخدماتيا واقعاىتماما متزايدا بيذه الم
 (11، صفحة 2021)زاغز، 

 الممف الشخصي أو الصفحة الشخصية -1
يتيح لؾ الممؼ الشخصي تحديد ىوية الشخص بالاسـ والاطلبع عمى المعمومات الأساسية عنو، 

خصي ىو والممؼ الش ،ورة الشخصية وغيرىا مف المعموماتمثؿ الجنس وتاريخ الميلبد والاىتمامات والص
مف خلبؿ صفحة الممؼ الشخصي الرئيسية، يمكنؾ عرض النشاط الأخير  ،الإنسافالبوابة إلى عالـ 

 .لمشخص، ومعرفة أصدقائو، ومعرفة الصور الجديدة التي قاـ بنشرىا إلى غير ذلؾ مف الأنشطة
 الأصدقاء/الاتصالات -2

يف ذه خدمة تتيح لأي شخص التواصؿ مع الأصدقاء الذيف يعرفونو في الحياة الواقعية أو الذى
علبقات الشخص لا تمتد إلى الأصدقاء فقط، بؿ توفر  ،يشاركونؾ نفس الاىتمامات في مجتمع افتراضي

مواقع التواصؿ الاجتماعي فرصة الالتقاء بالأصدقاء بعد الموافقة المتبادلة، أو متابعة الأصدقاء لمحصوؿ 
 .عمى أفكار

 ألبومات الصور -3
غير محدود مف الألبومات، وتحميؿ مئات الصور، ونشر تتيح ىذه الخدمة لممستخدميف إنشاء عدد 

 .منشورات تحتوي عمى تمؾ الصور لمعرض والتحويؿ والتنزيؿ
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 المجموعات -4
ىداؼ محددة، حيث تعد ىذه أامكانية انشاء مجموعات تركز عمى توفر مواقع التواصؿ الاجتماعي 

ف فضاء مجانيا لمتواصؿ الميتمي وللؤعضاءالمجموعات بمثابة منتديات تفاعمية مصغرة تتيح لمؤسسييا 
كما تتيح ىذه المنصات امكانية تنظيـ وتنسيؽ الفعاليات مف خلبؿ ارساؿ الدعوات وتحديد  ،والمشاركة

المشاركيف مع تتبع عدد الحضور والغياب، مما يسيـ في تحسيف مستوى التفاعؿ والتنظيـ داخؿ ىذه 
 .المجموعات

 الصفحات -5
والأفراد بعرض معمومات  لممؤسساتت عمى موقع فيسبوؾ كابتكار يسمح ظيرت فكرة الصفحا

خدمت ىذه الفكرة بفعالية وقد است، خدماتيـ أو فعالياتيـ بطريقة مخصصة وجذابةو حوؿ منتجاتيـ 
تعتمد عمى إنشاء صفحات رسمية لمترويج والتواصؿ مع  المؤسساتلأغراض تجارية، حيث أصبحت 

تتيح ىذه الصفحات لممستخدميف تصفح محتواىا، وعند اىتماميـ بيا يمكنيـ ، الجميور المستيدؼ
 متابعتيا لتمقي التحديثات بشكؿ مباشر ضمف حساباتيـ الشخصية. 

إطلبؽ  لممؤسساتولتعزيز الوصوؿ، تقدـ فيسبوؾ أدوات للئعلبنات المدفوعة، حيث يمكف 
ا لمعايير محددة )مثؿ العمر، الموقع وفقدؼ فئات معينة مف المستخدميف حملبت إعلبمية موجية تستي

عرؼ بنظاـ ت عمى الإعلبف، ما يويتـ احتساب التكمفة عمى أساس عدد النقرا ،الجغرافي، الاىتمامات(
ع قاعدة مف توسي المؤسساتف ىذا النموذج الإعلبني يمك (Pay Per Click -PPC) الدفع مقابؿ النقرة

 .يفاؿ مع المستخدمجميورىا وتحقيؽ تفاعؿ فع
 المجتمع -6

تيح مواقع التواصؿ الاجتماعي لممجتمعات المحمية إمكانية إنشاء مساحات رقمية خاصة بيا ت
لمجموعات  واقعكما تسمح ىذه الم ،بسرعة وفعالية، مما يعزز مف قدرتيا عمى التواصؿ وتبادؿ المعمومات

مف مختمؼ أنحاء العالـ بالتواصؿ حوؿ اىتماماتيـ المشتركة، سواء تعمؽ الأمر بالتصوير الفوتوغرافي، 
أو القضايا السياسية، أو البرامج التمفزيونية المفضمة، أو غيرىا مف المواضيع ذات الطابع الثقافي أو 

 .الاجتماعي
عمى تجاوز الحدود الجغرافية والثقافية، إذ  ويعكس ىذا التوسع قدرة مواقع التواصؿ الاجتماعي

مبدأ "العالـ قرية صغيرة"، حيث يمكف للؤفراد  حقؽأصبحت وسيمة فعالة لبناء مجتمعات رقمية متكاممة، ت
 .مف خمفيات متعددة التفاعؿ وتبادؿ وجيات النظر بشكؿ لحظي ومباشر

 الترابط -7
الترابط والتكامؿ مف خلبؿ الروابط والاتصالات تتميز مواقع التواصؿ الاجتماعي بقدرتيا عمى 

 ، كماالمتوفرة داخؿ صفحاتيا، مما يسيؿ عمى المستخدميف الوصوؿ إلى محتويات متنوعة ومشاركتيا
ا إمكانية الربط بمواقع إلكترونية أخرى، مثؿ مواقع الأخبار أو المدونات، مما يسيـ تتيح ىذه المواقع أيض
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عمى سبيؿ المثاؿ، يمكف لممستخدـ مشاركة مدونة مفضمة بسيولة مع فلمشاركة. في توسيع دائرة التفاعؿ وا
أصدقائو عمى فيسبوؾ أو منصات أخرى، مما يجعؿ عممية نشر المعمومات والتواصؿ أكثر سرعة 

 .وفعالية
 المشاركة -8

حيث لـ ساىـ مواقع التواصؿ الاجتماعي في إعادة تشكيؿ العلبقة بيف وسائؿ الإعلبـ والجميور، ت
وقد أدى ذلؾ إلى كسر  ،ا في إنتاجو والتعميؽ عميود مستيمؾ لممحتوى، بؿ أصبح مشاركيعد المتمقي مجر 

الحواجز التقميدية بيف المصدر والمتمقي، مما شجع عمى التفاعؿ وتبادؿ الآراء، وأسيـ في تعزيز مفيوـ 
 .الإعلبـ التشاركي بطريقة بسيطة ومباشرة

 الانفتاح -9
مواقع التواصؿ الاجتماعي عمى التفاعؿ والمشاركة مف خلبؿ إتاحة أدوات مثؿ تشجع معظـ 

كما تسمح بإنشاء الصفحات وتعديميا، مما يمنح  ،التصويت، وكتابة التعميقات، ومشاركة المحتوى
بشكؿ  واقعالمستخدميف حرية التعبير والمساىمة في المحتوى، ويعزز بذلؾ مف تفاعؿ الجميور مع الم

 .شرفعاؿ ومبا
 المحادثة -10

 ثنائي الاتجاه، حيث كات التقميدية بكونيا تتيح تواصلبتختمؼ مواقع التواصؿ الاجتماعي عف الشب
يمكف لممستخدميف المشاركة في الأحداث والأخبار والمعمومات المقدمة والتفاعؿ معيا بشكؿ مباشر، مما 

 .يعزز الحوار والتفاعؿ
 التسويقالاجتماعي في مواقع التواصل ىمية ثانيا: أ

والعملبء حيث أصبح العملبء محور أي عمؿ  المؤسساتفي السنوات الأخيرة، تغيرت العلبقة بيف 
وتمثؿ مواقع التواصؿ الاجتماعي فرصة ميمة لبناء علبقات أعمؽ وأكثر ربحية مع العملبء،  ،تجاري

مف مواقع التواصؿ الاجتماعي  ةمف خلبؿ الاستفاد الاستجابة ليذا التحوؿ المؤسساتولذلؾ يجب عمى 
ولكي تحقؽ فوائد تجارية  ،العملبء بشكؿ أفضؿ وبناء علبقات قوية معيـ وفيـ احتياجاتفي التسويؽ 

تخطيط أنشطتيا عمى ىذه المواقع بشكؿ دقيؽ لمراقبتيا وقياسيا  المؤسساتقابمة لمقياس، يجب عمى 
إلى عملبئيا، حيث تتقاطع إدارة  المؤسسات كما أف السموؾ المناسب يمكف أف يغير نظرة ،بفعالية

 المؤسساتعلبقات العملبء مع مواقع التواصؿ الاجتماعي التي يبحث فييا العملبء عف طرؽ لمتفاعؿ مع 
 ىذه المؤسساتوعند التنسيؽ بيف استراتيجيات التسويؽ ومواقع التواصؿ الاجتماعي، تتمكف  ،ذات الصمة

 .مبية احتياجاتيـ، ومراقبة أنشطتيـ، وقياس نتائجيا بدقةمف تتبع عملبئيا بسيولة أكبر، وت
والسياسات  التسويقيةا مف الاستراتيجيات مواقع التواصؿ الاجتماعي تدريجيا جزءا أساسي أصبحت

وبما أف اليدؼ الرئيسي  المؤسسات؛العامة والإعلبف، بالإضافة إلى إدارة المحتوى والتفاعؿ داخؿ 
وىويتيا، فإف الترويج عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي  المؤسسةلمترويج ىو تعريؼ العملبء بمنتجات 
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 لممؤسساتا في ىذا المجاؿ. كما يمكف استخداـ ىذه المواقع لإعطاء ىوية واضحة يمعب دورا طبيعي
واصؿ مع الفئات التي قد تكوف غير مطمعة ومنتجاتيا أو الحموؿ التي تقدميا، بالإضافة إلى تسييؿ الت

 (Musammat , 2023, p. 94) ىذه المؤسسات.الخدمات وما تمثمو و عمى ىذه المنتجات 
فإذا رغبت  ،ا لمعملبءي جعؿ الأنشطة التجارية أكثر قربسيـ مواقع التواصؿ الاجتماعي فت

ا التفاعؿ مع ر المعمومات، بؿ ينبغي عمييا أيضفي جذب المتابعيف، فلب يكفي أف تكتفي بنش المؤسسات
ظيار الجانب الإنساني لشخصيتياالجميور  بناء علبقات مفيدة، وتوفير نوع الاتصالات التي يبحث ل وا 

 .عنيا العملبء
واقع التواصؿ بخدمات الترويج عبر م المؤسساتومف الميـ التساؤؿ عف سبب ضرورة اىتماـ 

ألؼ عميؿ حوؿ العالـ، ويتـ إرساؿ  250الاجتماعي. فعمى سبيؿ المثاؿ، يمتمؾ موقع فيسبوؾ أكثر مف 
 120ادي لفيسبوؾ لديو حوالي كما أف المستخدـ الع ،تغريدة في الثانية عمى تويتر 100إلى  70ما بيف 
ة، إلا أف ىذا إنشاء اتصالات وثيق عمى واقعىذا الحجـ الكبير مف النشاط يظير قدرة ىذه الم، اصديق

ا في حاؿ لـ تتـ إدارتو بالشكؿ الصحيح. وليذا السبب، مف المناسب الانتشار الواسع يمكف أف يشكؿ خطر 
التي ىـ مزايا التواصؿ الاجتماعي ومف أ عمف مواق المؤسسةالاستعانة بخبراء مختصيف لضماف استفادة 

  (Musammat , 2023, p. 94) لمنشاط التسويقي ما يمي:   ىذه المواقعتوفرىا 
 الشفافية -1

سمح باستخداـ أساليب أ الانفتاح والمصداقية، حيث لا يتقوـ مواقع التواصؿ الاجتماعي عمى مبد
أف تتعامؿ بصدؽ مع الجميور وألا تتظاىر بالأصالة لجذب  المؤسساتيجب عمى  ،التسويؽ المضممة

أو الانسحاب منو،  لممؤسسةرقمي كما يممؾ المستخدموف حرية اختيار الانضماـ إلى المجتمع ال، التفاعؿ
تتمتع بموثوقية  المؤسسةؤخذ الآراء التي يتـ التعبير عنيا عمى ىذه المنصات بجدية، لا سيما إذا كانت وت

 .عالية
 لوصول العالميا -2

فيي  ،تتيح مواقع التواصؿ الاجتماعي إمكانية بناء علبمة تجارية عمى مستوى عالمي وبسرعة فائقة
 .مف الوصوؿ إلى جماىير واسعة دوف الحاجة إلى بنى تحتية تقميدية مكمفة المؤسساتأدوات قوية تمكف 

 إلى صفحات الويبعدد الزيارات زيادة  -3
عد المواقع الاجتماعية مف أكثر الوسائؿ فعالية وسرعة في توجيو الزوار نحو الموقع الإلكتروني ت
اف ظيور ىذا مف خلبؿ تضميف رابط الموقع في ممؼ تعريؼ الحساب عمى المنصة، يمكف ضم لممؤسسة

 .مما يعزز احتمالية تحويؿ جزء منيـ إلى عملبء الرابط لجميع الزوار
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 ة التجاريةتعزيز العلام -4
أف تتأثر بشكؿ كبير مف خلبؿ –مثؿ شراء الحموى  –مقرارات الشرائية البسيطة أو العشوائية يمكف ل

إذ تسيـ ىذه النقاشات في زيادة وعي المستيمكيف  ،مناقشات المستخدميف عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي
 .بالمنتج وتعزيز حضوره الذىني

نماذج بارزة في  Burger Kingو Pepsi، Ford، Dell، IBM عد كبرى الشركات العالمية مثؿوت
استخداـ ىذه ف ،التواصؿ الاجتماعي لتعزيز صورتيا وتسويؽ منتجاتيا مواقع توظيؼ استراتيجيات
 .ا بؿ ضرورة تسويقية ذكية في عالـ تتسارع فيو التغيرات الرقميةالمنصات لـ يعد خيار 

 ياستراتيجية مواقع التواصل الاجتماع تطوير: ثالثا
مف توجيو مواردىا المحدودة نحو  المؤسسةتعرؼ استراتيجية التسويؽ بأنيا العممية التي تمكف  
أف يرى المسوقوف حيث  ،الفرص التي تساعد عمى زيادة المبيعات وتحقيؽ ميزة تنافسية مستدامة أفضؿ

% 91ف أتشير الدراسات الى ، و لتعزيز حصتيـ في السوؽفرصة كبيرة تشكؿ مواقع التواصؿ الاجتماعي 
الصغيرة التي  المؤسساتتسويقية، مع تركيز خاص مف  لأىداؼمف المسوقيف يستخدموف ىذه المواقع 

دوات في خططيا التسويقية. ومع ذلؾ، يبقى السؤاؿ وتعتمد بشكؿ متزايد عمى ىذه الأ أكبرتبدي اىتماما 
عمى تحقيؽ التوافؽ بيف استخداـ مواقع التواصؿ الاجتماعي  سساتالمؤ الميـ ىو مدى قدرة ىذه 

 STELZNER , The 2016 social) ؟.ىداؼالأواستراتيجياتيا التسويقية لضماف نجاح الحملبت وتحقيؽ 

media industry report, 2016). 
جديدة يمكنيـ مف خلبليا تسويؽ منتجاتيـ  اةيرى المسوقوف مواقع التواصؿ الاجتماعي كقن

 Harvard Business مدونةومع ذلؾ، وصؼ تقرير في  ،وخدماتيـ، مما يساىـ في تعزيز جيود الترويج

Review  بأنو غير منظـ وضعيؼ التأثير،  المؤسساتالوضع الحالي لاستخداـ ىذه المواقع في العديد مف
مف المتابعيف الحقيقييف،  متدربيف، وتضـ الصفحات عددا قميلب ف قبؿا مث تدار حسابات تويتر أحيانحي

. تراتيجيات أكثر احترافية وتكاملبمما يضعؼ مف فعالية الحملبت التسويقية ويبرز الحاجة إلى اس
(Armano, 2009) 

 ،ميزة تنافسية حقيقية لممؤسسةالتفكير الاستراتيجي الطريقة الوحيدة لتحقيؽ استدامة تضمف ويعد 
ا مف استراتيجية الاتصالات في جية مواقع التواصؿ الاجتماعي جزءا ميميجب أف تكوف استراتي لذلؾ

 .يساعد في جعؿ الاستراتيجية مستمرة وفعالة، وىذا ما ، ويجب أف تناقش بوضوحالمؤسسة
رات في السوؽ وبناء علبقات عمى التكيؼ مع التغي المؤسساتالتواصؿ الاجتماعي  وتساعد مواقع

جيدة مع كؿ الأشخاص المرتبطيف بيا، مثؿ العملبء والشركاء. ىذه العلبقات تزيد مف الثقة بيف الجميع، 
مواقع التواصؿ الاجتماعي لبناء ىذه  المؤسساتتستخدـ  اوفعالية، عندممما يجعؿ العمؿ أكثر سيولة 

سرعة، وىذا يساعدىا عمى الابتكار والنمو بشكؿ مستمر العلبقات، يمكنيا تطوير أفكار وتقنيات جديدة ب
 . (Anderson, 2010)في سوؽ متغير 
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إف تطوير استراتيجية فعالة لمواقع التواصؿ الاجتماعي ليس بالأمر السيؿ، بالرغـ مف توفر العديد 
 مواقع التواصؿ الاجتماعيف ،التي تساعد المسوقيف في ىذا المجاؿ الانترنتمف الموارد والنصائح عبر 

ستخدـ لتحقيؽ أىداؼ تسويقية، وبما أف ىذه الأدوات تتغير باستمرار، فمف الضروري وجود أدوات ت تعتبر
الأخطاء الشائعة الاعتماد فقط عمى أدوات معينة، مما قد يؤدي إلى  فاستخداميا ومخطة واضحة لتوجيو 

يجب عمى المسوقيف أف يركزوا ليس عمى الأدوات  لذلؾ ،ستمرة في الاتجاىات والاستراتيجياتتقمبات م
، (Baer, 2009)  بناء مجتمع اجتماعي ناجح ومستداـنفسيا، بؿ عمى كيفية استغلبؿ ىذه الأدوات ل

 :كما يمي اتباع سبع خطوات لتطوير استراتيجية مواقع التواصؿ الاجتماعي اقترح بايرولتحقيؽ ذلؾ 
 كممة؛ 120ويجب شرح ذلؾ في أقؿ مف  المؤسسةاشرح بوضوح ما تفعمو  -1
تحديد ىدؼ البرنامج الذي تسعى لتنفيذه عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي، سواء  المؤسسةيجب عمى  -2

وينبغي أف  ،و تعزيز المبيعات، أو بناء الولاء لدى العملبءكاف ذلؾ زيادة الوعي بالعلبمة التجارية، أ
 لضماف توصيؿ رسالة واضحة وفعالة إلى الجميور المستيدؼ؛ فقط،يركز البرنامج عمى ىدؼ واحد 

تقييـ مدى معرفة الجميور بيا أو بعلبمتيا التجارية، ثـ اختيار فئتيف مف  المؤسسةيجب عمى  -3
، والأشخاص المؤسسةا عف ات: الأشخاص الذيف لا يعرفوف شيئتشمؿ ىذه الفئ ،الجميور المستيدؼ

بعد، بالإضافة إلى الفئة المدافعة التي سبؽ ليا التفاعؿ مع العلبمة  ايتفاعمو الذيف يعرفونيا ولكف لـ 
وذلؾ لتحقيؽ نتائج أكثر فعالية في  متشابية،فضؿ التركيز عمى جماىير ذات خصائص ي ،التجارية
 ت التسويقية؛الحملب

 Forrester Social يجب تقييـ كيفية استخداـ الجميور لمواقع التواصؿ الاجتماعي، حيث يساعد سمـ -4

Technographics  التابع لشركة Forrester فعمى سبيؿ المثاؿ، إذا كاف  ،في ىذه المرحمة بشكؿ كبير
المشاركة في  لممؤسسةسب الجميور المستيدؼ مف الفئات العمرية الأكبر، قد لا يكوف مف المنا

ا في إنشاء المحتوى، حيث تقع في ف ىذه الفئة تكوف عادة أقؿ نشاطمسابقات "إنشاء الفيديو"، لأ
 .مستويات منخفضة عمى مقياس "المنشئ" في ىذا السمـ

يجب تحديد ىوية وروح العلبمة التجارية بشكؿ واضح، أي تحديد الرسالة والقيـ التي تمثميا العلبمة  -5
التجارية. عمى سبيؿ المثاؿ، ترتبط علبمة فولفو بالسلبمة، بينما تمثؿ ديزني السحر، وأبؿ ترتبط 
ذا لزـ الأمر، يمكف استخداـ منيجيات مثؿ الأنثروبولوجيا التسويقية لفيـ أعمؽ لمعلبمة  بالابتكار. وا 

 .التجارية وىويتيا
ص وليس الشعارات أو الرسائؿ تتمحور مواقع التواصؿ الاجتماعي حوؿ التواصؿ بيف الأشخا -6

ا مف كيؼ تظير بشكؿ أكثر إنسانية وقربالكبيرة أف تتعمـ  المؤسساتالرسمية فقط. لذلؾ، عمى 
 .جميورىا، مف خلبؿ التفاعؿ الحقيقي والصادؽ

قياس النجاح في مواقع التواصؿ الاجتماعي لا يقتصر فقط عمى قراءة المحتوى أو الإعجاب بو، بؿ  -7
دى تفاعؿ الجميور مع المؤسسة بطرؽ متعددة، مثؿ النقر عمى الإعجاب، يتطمب مراقبة م
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يتفاعؿ النجاح الحقيقي يتحقؽ عندما  ،ااتخاذ إجراءات أخرى تعكس اىتماما حقيقي المشاركة، أو
، وىذا ىو والمؤسسةمع العلبمة التجارية، مما يخمؽ علبقة دائمة بيف العميؿ باستمرار المستخدموف 

 (Zwilling, 2010)  .لتحقيؽ العوائد المالية المصدر الأساسي
أضاؼ مارتف زويمينج بعض الخطوات إلى إطار عمؿ باير في تطوير استراتيجية مواقع التواصؿ 

 :(Zwilling, 2010) الاجتماعي 

    ،والتواصؿ مع الأشخاص المؤثريف الرئيسييف لفيـ تأثيرىـ قياس الاحتراـ والعثور عمى المؤثريف
 ؛وتحقيؽ صدى لدى الجميور المستيدؼ

  ،الحصوؿ عمى موافقة الزملبء، إذ يعاني بعض المديريف التنفيذييف مف بطء في فيـ طرؽ الاتصاؿ
 ؛ويجب استخداـ النتائج لإقناعيـ بأىمية مواقع التواصؿ الاجتماعي كجزء مف المزيج التسويقي

 مف ترؾ التغييرات تحدث فجأة  تماعي بدلاتخطيط المستقبؿ، أي التنبؤ بمستقبؿ مواقع التواصؿ الاج
 .المؤسسةوتفاجئ 

ضح مف خلبؿ ىذا المبحث أف مواقع التواصؿ الاجتماعي لـ تعد مجرد منصات لمتواصؿ يت
ات يلما تتيحو مف إمكان الة في إدارة الأنشطة التسويقية،ؿ تحولت إلى أدوات استراتيجية فعالشخصي، ب

فقد أسيمت ىذه المواقع في إعادة تشكيؿ أساليب الاتصاؿ والتأثير داخؿ  ،تفاعمية واتصالية متقدمة
وىذا ما يؤكد  ،المجتمعات، وأصبحت تشكؿ بيئة ديناميكية لمتفاعؿ المؤسسي والجماىيري عمى حد سواء

ا، بؿ ضرورة تفرضيا ي المعاصر ليس خيار التسويق النشاطمواقع التواصؿ الاجتماعي في  اعتمادأف 
فإف فيـ ىذه التحولات يظؿ مف المتطمبات  وعميو ،طبيعة السوؽ الرقمية الحديثة وتغير سموؾ المستيمكيف

 .الأساسية لكؿ مؤسسة تسعى إلى تعزيز تنافسيتيا وفعالية أدائيا في العصر الرقمي
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 الاجتماعي التواصلمواقع عبر التسويق  المبحث الثالث:
التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي أحد أبرز مخرجات التطور التكنولوجي المعاصر،  يعد
ا في ذلؾ الحياة ر ظيور ىذه المنصات الرقمية بشكؿ ممحوظ في أنماط الحياة الاجتماعية، بمحيث أث

ومع النمو  ،قرارات الشراءر مف سموؾ المستيمكيف في البحث عف المعمومات واتخاذ الأسرية، كما غي
يجية المتزايد في أعداد مستخدمي مواقع التواصؿ، اتجيت المؤسسات إلى توظيفيا كقنوات تسويقية استرات

ويعتمد ىذا النوع مف التسويؽ بدرجة كبيرة عمى  ،اؿ مع الجميور المستيدؼتتيح التواصؿ المباشر والفع
وانطلبقا ، ي توسيع نطاؽ الوصوؿ والتأثير بطريقة مباشرةاب وقابؿ لممشاركة، بما يسيـ فذى جإنتاج محتو 

 مف ىذا سيتـ تقسيـ ىذا المبحث الى ثلبث مطالب كالاتي:
  :؛مواقع التواصل الاجتماعيمفاىيم عامة حول التسويق عبر المطمب الأول 
 ؛المطمب الثاني: تحميل بيئة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
  :التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعياستراتيجية المطمب الثالث. 

 
 مواقع التواصل الاجتماعيمفاىيم عامة حول التسويق عبر  الاول: المطمب

يعد التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي أحد أشكاؿ التسويؽ الرقمي، ويعتمد عمى استخداـ 
د وق ،الخدماتو لموصوؿ إلى الجميور المستيدؼ والترويج لمعلبمة التجارية أو المنتجات  واقعىذه الم

ا لتزايد أىمية مواقع التواصؿ ، نظر المؤسساتمف استراتيجيات  أصبح ىذا النوع مف التسويؽ جزءا أساسيا
أو التعاوف مع  ةالمسابقات، العروض الترويجي ،سواء مف خلبؿ الإعلبنات المدفوعةالاجتماعي، 

ئيسية في أي ا مف الحياة اليومية لممستخدميف، مما جعميا أداة ر أصبحت ىذه المواقع جزء ، كماالمؤثريف
 .الةاستراتيجية اتصاؿ فع

 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي تعريف: أولا
ساىـ مواقع وت ،العميؿالخدمات التي قد تيـ و ستخدـ لتحديد المنتجات العممية التي تالتسويؽ  يعتبر

مف خلبؿ تعزيز الوعي بالعلبمة  المؤسساتالتواصؿ الاجتماعي في تحسيف جيود التسويؽ داخؿ 
التجارية، كما تتيح أساليب مبتكرة لتطبيؽ مبادئ التسويؽ الأساسية، إلى جانب توفير طرؽ جديدة لمتفاعؿ 

إلى أدوات  المؤسساتمكانات، تحتاج وللبستفادة مف ىذه الإ ،الانترنتفي النقاشات التجارية عبر 
تساعدىا عمى متابعة المحادثات الرقمية والمشاركة فييا بفعالية، بيدؼ ربط نجاح أنشطة التواصؿ 

 (Zarella , 2009, p. 35) .الاجتماعي بالخطط التسويقية العامة وعمميات تنفيذىا
التواصؿ الاجتماعي بأنو التفاعؿ والتواصؿ مع العملبء مف خلبؿ عرؼ التسويؽ عبر مواقع ي
مف بيف ىذه الفوائد: توليد  لممؤسسات،ر العديد مف الفوائد ت التواصؿ الاجتماعي، وىو ما يوفمنصا

تجاه اانطباعات إيجابية حوؿ العلبمة التجارية، التأثير الإيجابي عمى العملبء، تعزيز ولاء العملبء 
 (Choi, Fowler,, Goh, & Yuan, 2016, p. 772) .دة نية الشراء لمنتجاتيا أو خدماتياالشركة، وزيا
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الة لتعزيز واقع التواصؿ الاجتماعي وسيمة فععد أنشطة التسويؽ عبر متوعمى ىذا الأساس 
ر ف عبكو العلبقات مع العملبء وبناء الولاء لمعلبمة التجارية، وذلؾ ضمف مجتمع العلبمة التجارية الذي يت

 (Ismail, 2017, p. 137). واقعىذه الم
 المؤسساتنظر إلى التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي عمى أنو عممية تقوـ مف خلبليا كما ي

التواصؿ الاجتماعي، بيدؼ مواقع ، والتواصؿ وتقديميا مف خلبؿ الانترنتبتصميـ عروض تسويقية عبر 
مومات والتفاعؿ والمشاركة، مما سيـ ىذه العلبقات في تسييؿ تبادؿ المعتحيث  ،مع العملبء علبقاتبناء 
حوؿ المنتجات علبقات مع العملبء ف مف تخصيص المحتوى، وتقديـ توصيات الشراء، وتوليد اليمك

 (YADAV & RAHMAN , 2017, p. 3) .والخدمات المتداولة
بأنو استخداـ المنظمات للؤدوات الرقمية  التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعيكما يمكف تعريؼ 

المتاحة عمى منصات التواصؿ الاجتماعي مثؿ فيسبوؾ، تويتر، إنستغراـ، لينكدإف، وغيرىا، لمتفاعؿ مع 
يعتبر ىذا النوع  ة،أىداؼ تسويقية محددالجميور المستيدؼ، وتعزيز الوعي بالعلبمة التجارية، وتحقيؽ 

ا مف التسويؽ الرقمي، ويتميز بقدرتو عمى الوصوؿ إلى جميور واسع، وتقديـ محتوى مف التسويؽ جزء
 (78صفحة  ،2020)حديد، بودي، و بوزيد،  .مخصص، وقياس الأداء بشكؿ دقيؽ

جميع عمى أنو متسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي تعريؼ لوبناء عمى ما سبؽ يمكف تقديـ 
الأنشطة التسويقية التي تقوـ بيا المؤسسة باستخداـ المنصات الاجتماعية الرقمية )مثؿ فيسبوؾ، 
إنستغراـ، تويتر، لينكدإف...( بيدؼ التفاعؿ المباشر مع الجميور المستيدؼ، وتوليد انطباعات إيجابية 

، رية، وتعزيز ولاء العملبء، بما يدعـ تحقيؽ الأىداؼ التسويقية الشاممة لممؤسسةحوؿ العلبمة التجا
ويتضمف ذلؾ تصميـ وتقديـ محتوى تسويقي مخصص، المشاركة في النقاشات الرقمية، مراقبة ردود 

مع العملبء داخؿ مجتمعات  المدىالفعؿ، وقياس الأداء التسويقي بدقة، بما يسمح ببناء علبقات طويمة 
 .العلبمة التجارية التي تتشكؿ عبر ىذه المنصات

 ثانيا: خصائص التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي
يتميز التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي بالعديد مف الخصائص والمميزات أىميا ما يمي:  

(Harmeling, Moffett, & Arnold, 2017, p. 56) 
 والمشاركة المستمرة التفاعل-1

يتميز التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي بقدرتو عمى تعزيز التفاعؿ المستمر بيف المؤسسات 
ىذا التفاعؿ يشمؿ المشاركة في المحتوى، ، والعملبء، مما يسيـ في بناء علبقات قوية وطويمة الأمد

 .مما يعزز مف ارتباط العملبء بالعلبمة التجاريةالتعميقات، والمناقشات، 
 الاستيداف الدقيق لمجميور -2

عمى معايير محددة مثؿ  ات متقدمة لاستيداؼ الجميور بناءتوفر منصات التواصؿ الاجتماعي أدو 
ىذا الاستيداؼ يساعد المؤسسات في الوصوؿ إلى ، العمر، الموقع الجغرافي، الاىتمامات، والسموكيات

 .المستيدفة بدقة، مما يزيد مف فعالية الحملبت التسويقية الفئات
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 إمكانية القياس والتحميل الفوري -3
فوري مف  يتيح التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي قياس وتحميؿ أداء الحملبت التسويقية بشكؿ

يساعد في تعديؿ ىذا التحميؿ ، عجابات، المشاركات، التعميقات، والمشاىداتخلبؿ مؤشرات مثؿ عدد الإ
 .الاستراتيجيات وتحسيف الأداء بشكؿ مستمر

 استخدام المحتوى المتنوع والجذاب -4
يعتمد التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي عمى استخداـ محتوى متنوع وجذاب مثؿ الصور، 

 .الفيديوىات، القصص، والاستطلبعات، لجذب انتباه الجميور وتحفيزىـ عمى التفاعؿ والمشاركة
 التسويق بالمؤثرين -5

يعتبر التسويؽ بالمؤثريف مف أبرز استراتيجيات التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي، حيث 
أثير المؤثريف يمكف ظير الدراسات أف تت، يقوـ المؤثروف بالترويج لممنتجات أو الخدمات لجميورىـ المتابع

 .المبيعاتا في تغيير اتجاىات المستيمكيف وزيادة أف يكوف كبير 
 المرونة والابتكار -6

يتميز التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي بالمرونة والقدرة عمى التكيؼ مع التغيرات السريعة 
 .كما يشجع عمى الابتكار في تقديـ العروض والرسائؿ التسويقية، في اىتمامات وسموكيات الجميور

 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي أىمية: ثالثا
مصدر رئيسي لممعمومات والمعرفة، ووسيمة  يالأفراد، فيمكانة بارزة في حياة  الانترنتحتؿ ت

عبر  اوخدماتي الترويج منتجاتي المؤسساتوقد أدى ذلؾ إلى فتح آفاؽ جديدة أماـ  ،حديثة لمتسويؽ
ا لجميع الكبرى، بؿ أصبح متاح المؤسساتا عمى مقتصر  الانترنتلـ يعد استخداـ  ،منصات متنوعة

 .المستخدميف والمستثمريف بمختمؼ مستوياتيـ
عد مواقع التواصؿ الاجتماعي مف أبرز وأحدث القنوات التسويقية، لذا يسعى المسوقوف إلى وت

اصؿ وفيما يمي مجموعة مف النقاط التي تبرز أىمية وفوائد التسويؽ عبر مواقع التو  ،الاستفادة منيا
   (boughrara , 2014, p. 460)  :الاجتماعي

  ؛تقديـ المعمومات والترويج المستمر لممنتجات والخدماتو إتاحة 
  الخدمات، بما في ذلؾ و تقميص وقت انتظار العملبء لمحصوؿ عمى معمومات دقيقة حوؿ المنتجات

 ؛المواصفات، الأسعار، ومنافذ البيع
  الرد الفوري عمى استفسارات وطمبات العملبء، مما يعزز مف ولائيـ لممؤسسة ويزيد مف ارتباطيـ

 ؛العاطفي بيا
  ؛العالمي المستوىرفع كفاءة الأداء التسويقي واستغلبؿ الفرص المتاحة عمى 
 الاقتصادية عمى مواقع  المؤسساتا لانتشار معظـ قرارات الشراء لدى العملبء، نظر  زيادة فعالية

 ؛التواصؿ الاجتماعي
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  عبر تطوير مزايا تنافسية تسيـ في تحقيؽ موقع استراتيجي في  لممؤسساتتعزيز القدرة التنافسية
 ؛السوؽ

  وزيادة الحصة السوقية، وبناء علبمة تجارية وصورة  الفرص المتاحة لدخوؿ أسواؽ جديدةاستثمار
 والعالمي. ذىنية متميزة عمى المستوييف المحمي

 جتماعيالتسويق عبر مواقع التواصل الا بعادرابعا: أ
استراتيجيات وتكتيكات متنوعة لمتفاعؿ مع جميورىا المستيدؼ عبر مواقع  المؤسساتتعتمد 

 لممؤسساتتتيح ىذه المنصات  ،ا مف التسويؽ الحديثواصؿ الاجتماعي، والتي أصبحت جزءا أساسيالت
فيـ اىتمامات المستيمكيف وتفضيلبتيـ بشكؿ أفضؿ، مما يمكنيا مف تصميـ عروض تمبي تمؾ 

وقد درس الباحثوف التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي مف خلبؿ عدة أبعاد رئيسية،  ،الاحتياجات
لة خصيص، والكممة المنقو يمكف تمخيصيا في خمس عناصر أساسية: الترفيو، التفاعؿ، الحداثة، الت

في تبني نيج تسويقي ىـ اوالعملبء، مما يس المؤسساتتيح ىذه المواقع تعزيز الحوار بيف وت ،اإلكتروني
 :ىذه الأبعاد كما يمي تقديـيمكف و  ،ا وفعاليةأكثر تخصيص

  الترفيو -1
يعد الترفيو عنصرا رئيسيا يحفز سموؾ المستخدميف ويعزز استمرارىـ في التفاعؿ مع المحتوى، مما 

يستخدـ المسوقوف مواقع التواصؿ الاجتماعي  ،تجاه العلبمة التجاريةايساىـ في تكويف تصورات إيجابية 
ي حاجة لعرض محتوى ترفييي، مثؿ الصور ومقاطع الفيديو، بيدؼ توفير معمومات جذابة تمب

، استخدمت شركة الخطوط 2019عمى سبيؿ المثاؿ، في عاـ  ،المستيمكيف إلى المتعة وتجذب انتباىيـ
الجوية الممكية الأردنية الفكاىة في حممتيا الترويجية عمى فيسبوؾ، مما أدى إلى انتشار واسع لممحتوى 

ه الاستراتيجية ساعدت في زيادة ورغـ تبايف الآراء بيف المؤيديف والمعارضيف، فإف ىذ ،بيف المستخدميف
 .Manthiou, Tang, & Bosselman, 2014, p) .وعي الجميور بالعروض الجديدة التي طرحتيا الشركة

299). 
يمفت المحتوى الترفييي انتباه العملبء، بالرغـ مف اختلبؼ دوافع استخداـ مواقع التواصؿ  كما

ا لانخراط المستخدميف في اسات أف الترفيو يعد عاملب محفز در الأكدت لكف  ،بيف الأفرادالاجتماعي 
ومف خلبؿ تقديـ محتوى ممتع وجذاب، يمكف خمؽ تجربة إيجابية لدى  ،الأنشطة عبر ىذه المنصات

 & ,Manthiou, Tang) .العملبء، مما يعزز مف فرص تعرفيـ عمى العلبمة التجارية وتذكرىا بشكؿ أفضؿ

Bosselman, 2014, p. 300)  
 التخصيص -2

عرؼ التخصيص في التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي بأنو مدى تصميـ الخدمات أو ي
 التقميدية،ويختمؼ ىذا الشكؿ عف الوسائط الإعلبنية  ،المحتوى لتمبية تفضيلبت كؿ مستيمؾ بشكؿ فردي

إذ يرتكز التخصيص عمى التفاعؿ والتواصؿ المباشر مع العملبء، مما يعزز رضاىـ مف خلبؿ تقديـ 
مف تقديـ عروض  المؤسساتكما يمكف التخصيص  ،معمومات ملبئمة تناسب احتياجاتيـ الشخصية
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جة مشكلبت العملبء تجاىيا، بالإضافة إلى معالاحصرية لعلبماتيا التجارية وزيادة تفضيلبت المستيمكيف 
بشكؿ فردي مف خلبؿ الإعلبنات والخدمات المباشرة والرسائؿ الشخصية، مما يساىـ في خمؽ قيمة 

 (Masa’deh, AL-Haddad, & Al Abed, 2021, p. 3) .مضافة لمجموعات معينة مف العملبء
 التفاعل -3

مواقع التواصؿ الاجتماعي ويتواصموف  عبرر المستيمكوف عف آرائيـ يحدث التفاعؿ عندما يعب
ويشير التفاعؿ إلى الفرصة التي  ،تجاه منتجات أو علبمات تجارية محددةاويتبادلوف الأفكار مع أشخاص 

تقوـ وعمى ىذا الأساس،  ،بالإضافة إلى مشاركة المعمومات وتبادليا،توفرىا ىذه المواقع لمناقشة الأفكار 
بتشجيع عملبئيا عمى مشاركة تجاربيـ الشرائية بشكؿ مبسط عبر المنصات التي  المؤسساتالعديد مف 

وبذلؾ، تتجاوز مواقع التواصؿ الاجتماعي  ،الانترنتيفضمونيا، وىو ما يعرؼ بتفاعلبت المستخدـ عبر 
مع المستيمكيف المحتمميف  عمى التواصؿ والتفاعؿ المؤسساتاليوـ قيود الزماف والمكاف، مما يعزز قدرة 

 (Masa’deh, AL-Haddad, & Al Abed, 2021, p. 4) .ويقربيا منيـ بشكؿ أكبر
تدعـ الدراسات التجريبية السابقة ىذا الرأي، حيث تشير إلى أنو مف أجؿ تحسيف سموؾ المستيمؾ و 

بناء تفاعلبت فعالة مع المستخدميف عبر  المؤسساتتجاه المنتجات والعلبمات التجارية، يجب عمى ا
بالإضافة إلى  ،مواقع التواصؿ الاجتماعي مف خلبؿ تمبية احتياجاتيـ وآرائيـ واقتراحاتيـ بشكؿ مباشر

نصح تلذلؾ،  ،تقميديةذلؾ، تتيح الأنشطة عمى ىذه المواقع الوصوؿ إلى جميور أوسع مقارنة بالوسائط ال
 واقعزيادة مشاركة المستخدميف وتفاعميـ في المناقشات والمواضيع المختمفة عمى معمى  المؤسسات
 ,Vukasovič, 2013) .الاجتماعي، بيدؼ تعزيز العلبقة بيف العميؿ والعلبمة التجارية وتطويرىا التواصؿ

p. 57)  
 المنقولة إلكترونيا الكممة -4

العلبمات و ا في جذب اىتماـ المستيمكيف تجاه المنتجات الكممة المنقولة إلكترونيا تمعب دورا مؤثر 
عمى سبيؿ المثاؿ،  كبير،عمى عممية اتخاذ القرار الشرائي لدى المستيمكيف بشكؿ  وأنيا تؤثر التجارية
قد يشارؾ المسافر تجربتو مع شركة الطيراف عبر موقع تويتر، نو أ  (Cortizo-Burgess, 2014)اقترح 

سواء كانت إيجابية أو سمبية، مما يؤثر عمى قرارات الأشخاص الآخريف بشأف حجز رحلبت مع نفس 
تمد ا تعد أداة تسويقية قوية، حيث يعإلى أف الكممة المنقولة إلكترونيوقد أشار العديد مف الباحثيف  ،الشركة

عمى عكس الكلبـ  ،يكتبو مستخدموف سابقوف لتقييمياما الخدمات عمى و العملبء قبؿ شراء المنتجات 
ا لفترة طويمة، حتى بعد رئيا مو، يبقى الكلبـ المنقوؿ إلكترونيالشفيي التقميدي الذي يختفي بعد النطؽ ب

ا تؤثر بشكؿ المنقولة إلكتروني أف الكممةكما  ،الانترنتا عمى لرسائؿ، حيث قد يتـ تخزينيا مؤقتحذؼ ا
بالإضافة إلى ذلؾ، أظيرت دراسة أخرى أف احتمالية شراء الجيؿ الحالي  ،كبير عمى سموؾ المستيمكيف

 .لمنتجات معينة تتأثر بشدة بتفاعلبت ومراجعات المتابعيف عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي
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 الحداثة -5
التواصؿ الاجتماعي، وىي تشير إلى مدى قدرة مواقع مف أبرز الأبعاد التي تميز بيئة  الحداثةتُعد 

المحتوى أو الخصائص التقنية لممنصة عمى تقديـ شيء جديد، مبتكر، أو غير متوقَّع لممستخدـ. ويتعمؽ 
نما أيضًا بطريقة تقديمو وتوقيتو وسياقو.  فالحداثة تثير ىذا البعد ليس فقط بالشكؿ الظاىري لممحتوى وا 

وتؤدي إلى تحفيز الإدراؾ المعرفي لدى المستخدـ، مما يعزز مف احتمالية التفاعؿ والانخراط  الفضوؿ
 .العاطفي والسموكي مع المحتوى

الذي يعاني  مف منظور تسويقي، تُعد الحداثة أداة فعالة لجذب الانتباه وتجاوز التشبّع المعموماتي
. فالمحتوى الجديد أو غير المألوؼ يمتمؾ قدرة أعمى عمى التذكر، منو المستخدـ في الفضاء الرقمي

ويُسيـ في بناء صورة ذىنية متميزة لمعلبمة التجارية. وىذا ما يدفع العديد مف الشركات إلى تبنّي 
، أو الفيديوىات القصيرة التي تعتمد (AR) استراتيجيات إبداعية تتضمف استخداـ تقنيات الواقع المعزز

 .ت حديثة، أو إطلبؽ حملبت مفاجئة وغير تقميديةعمى ترندا
؛ فالمستخدموف يميموف إلى داثة يرتبط أيضًا بمعدؿ الابتكاروتجدر الإشارة إلى أف مفيوـ الح

المنصات التي تقدـ ميزات تكنولوجية متجددة، ما يعزز مف ولائيـ ليا ويزيد مف فرص استخداميـ 
عمى فعالية الجيود التسويقية التي تعتمد عمى تمؾ المنصات،  المتكرر. وتنعكس ىذه العلبقة بشكؿ مباشر

 إذ إف الحداثة تسيـ في خمؽ تجربة مستخدـ متطورة ومتجددة باستمرار.
 : تحميل بيئة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعيالثاني المطمب

السريع، ولا سيما شيدت بيئة الأعماؿ في العقود الأخيرة تحولات جذرية نتيجة لمتطور التكنولوجي 
ى ىذا التطور إلى بروز مواقع التواصؿ الاجتماعي كأحد أبرز وقد أد ،في مجاؿ الاتصالات الرقمية
عد تحميؿ بيئة التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي خطوة أساسية يلذا الأدوات التسويقية الحديثة، 

راتيجيات التسويقية الرقمية صياغة الاستلفيـ طبيعة التفاعلبت الرقمية، وتحديد العوامؿ المؤثرة في 
ف المؤسسات مف إدراؾ التحديات والفرص الكامنة في ىذا الفضاء الرقمي كما أف ىذا التحميؿ يمك ،الةالفع

 .المتجدد
 الاجتماعيالتواصل التسويق عبر مواقع  فرص: أولا

ستخدمة عمى ىذه يشير التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي إلى الأدوات والممارسات الم
بالإضافة إلى إدارة المحادثات داخؿ مجتمع واحد أو أكثر  التجارية،المواقع بيدؼ زيادة الوعي بالعلبمة 

عد ىذه وت ،مف المجتمعات المستيدفة، وتحويؿ ىذه المجتمعات إلى عملبء محتمميف ثـ عملبء فعمييف
 ييـالتواصؿ مع عملبئيا المحتمميف والاستماع إل لممؤسسةأدوات تسويقية تتيح 
يوفر تحسيف كما  مواقعيا،إلى جذب زيارات ذات جودة عالية إلى  المؤسساتفي الوقت الذي تسعى فيو 
ع (SMO) مواقع التواصؿ الاجتماعي لبنات الوسائط الذي يشمؿ تحسيف محركات البحث الاجتماعي وا 
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وتزداد أىمية ىذه المواقع مع تزايد شعبيتيا، مما يدفع  ،لمستيدفةلمزيارات ا الاجتماعية، مصدرا جديدا
 .إلى متابعتيا والاىتماـ بيا بشكؿ أكبر المؤسسات

للئعلبف عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي، تشمؿ زيادة الوعي  لممؤسساتتتوفر العديد مف الفرص 
المحمولة نية الإعلبف عبر الأجيزة بالعلبمة التجارية وتعزيز المشاركة المجتمعية، بالإضافة إلى إمكا

 :ما يمي الفرصه ذى همأو
 الوعي العامزيادة  -1

وسيمة فعالة لتعريؼ الجميور بالمنتجات بر مواقع التواصؿ الاجتماعي التسويؽ ع يعتبر
ا في نجاح ىام ايمعب ىذا النوع مف التسويؽ دور كما  ،الخدمات، وفيـ احتياجات وتوجيات المستيمكيفو 

التواصؿ المباشر مع الجميور وبناء ىوية علبمتيا  لممؤسسة، إذ يتيح الانترنتالأعماؿ التجارية عبر 
اؿ، ومف خلبؿ استخداـ ماعي منصة مناسبة لتأسيس حضور فعتعد مواقع التواصؿ الاجت كما ،التجارية

ضافة قيمة إلى بيئة  جاتيامنتالاستفادة مف فرص عديدة لتسويؽ  لممؤسساتالأدوات المتاحة، يمكف  وا 
 .الأعماؿ بشكؿ عاـ

إلى جانب تعزيز الوعي بالعلبمة التجارية، ينبغي لأصحاب الأعماؿ تشجيع موظفييـ عمى 
مع ضرورة مراقبة ىذه الأنشطة لمنع أي إساءة  الاجتماعي، مواقع التواصؿ رالتسويؽ عبالمشاركة في 

   .استخداـ
قد لا تولي أىمية كبيرة لمتواجد عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي في  المؤسساتبالرغـ مف أف بعض و 

بالبدء  المؤسساتنصح كما ت ،البداية، إلا أف دمج ىذه الوسائؿ في نموذج العمؿ يعد استراتيجية جيدة
ذا ثبتت جدوى ىذه الطريقة، يمكنيا التوسع بإنشاء منصات اجتماعية خاصة بيا  .بخطوات صغيرة، وا 

(Victoria & Teuta , 2011, p. 5) 
 المشاركة -2

ت التسويقية ا كبديؿ لمحملبالتواصؿ الاجتماعي المجاني خيارا مناسب يمثؿ التسويؽ عبر مواقع
إلى توظيؼ  المؤسسات، تتجو الانترنتولإنشاء حضور قوي عمى  ،ا ما تكوف مكمفةالتقميدية التي غالب

مختصيف لإدارة صفحاتيا عمى ىذه المواقع، حيث يتولوف التواصؿ والتفاعؿ مع المستخدميف والمجتمعات 
الصغيرة المشاركة في استخداـ أدوات إنشاء المحتوى المتنوعة مثؿ  ؤسساتمالكما يجب عمى  ،المختمفة

 .المواقع الاجتماعية والمنتديات والمدونات
مف  المؤسسةالانخراط في مواقع التواصؿ الاجتماعي في حماية اسـ  إضافة إلى ذلؾ، يساىـ

 .أخرىالاستغلبؿ غير المصرح بو مف قبؿ أطراؼ 
دمج الإعلبنات  المؤسساتلتحقيؽ نجاح فعمي في التسويؽ عبر ىذه المواقع، ينبغي عمى 

في التجربة والتعمـ. الإلكترونية ضمف نموذج أعماليا، وتحديد أىداؼ واضحة وقابمة لمقياس، ثـ البدء 
عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي يزداد، يجب اعتبار ىذا التواجد فرصة لتعزيز المؤسسات وبما أف حضور 
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 اؿ لممنتجات والخدمات، وليس فقط مف خلبؿ التفاعؿ مع المستيمكيفمو الأعماؿ مف خلبؿ الترويج الفعن

(Victoria & Teuta , 2011, p. 5). 
 علان عمى اليواتف المحمولةالا -3

استخداـ اليواتؼ المحمولة كوسيمة للئعلبف عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي، حيث أعطت  يمكف
نستغراـ أبعاتواصؿ  منصات استغلبؿ  لممؤسساتلذا، يمكف  ،ا جديدة للؤجيزة المحمولةدمثؿ فيسبوؾ وا 

 ,Victoria & Teuta , 2011).ىذه الفرصة لمترويج لخدماتيا ومنتجاتيا عبر اليواتؼ المحمولة بشكؿ فعاؿ

p. 5) 
 التسويق عبر مواقع الاجتماعي مخاطر: ثانيا

بسرعة كبيرة، إلا أنيا  نشر الأخبار الجيدة لممؤسساترغـ أف مواقع التواصؿ الاجتماعي تتيح 
كما يمكف لمعملبء التعبير عف استيائيـ مف المنتجات  ،ا بانتشار الأخبار السمبية بنفس السرعةتسمح أيض

وبما أف  ،الخدمات عبر ىذه المنصات، مما يستدعي القدرة عمى التعامؿ مع ىذه المواقؼ بسرعة وفعاليةو 
الإشراؼ كما ىو الحاؿ في وسائؿ الإعلبـ التقميدية، فإف مواقع التواصؿ الاجتماعي تفتقر إلى الرقابة و 

أو العلبمة التجارية، سواء كانت إيجابية أو  المؤسسةالأفراد قادروف عمى التعبير بحرية عف آرائيـ حوؿ 
 .سمبية

بشكؿ متزايد إلى متابعة ىذه المحادثات والمشاركة فييا، إلا أنيا قد تواجو  المؤسساتتسعى 
الخصوصية والسلبمة الشخصية، حيث يشعر بعض المستخدميف بالقمؽ مف مشاركة تحديات تتعمؽ ب

 .معموماتيـ المينية أو الشخصية
التي تعتمد عمى  الاجتماعي إلى أف مواقع التواصؿ (Gotta & O’Kelly , 2006, p. 35) يشيرو 

ىذه الطابع غير الرسمي تكوف معرضة لخطر التغيير السموكي إذا لـ تتـ إدارتيا بشكؿ جيد مف قبؿ 
كما يذكروف أف ىناؾ  ،، خاصة مع ازدياد وعي المستخدميف ومحاولتيـ التأثير بطرؽ مختمفةالمؤسسات

 .مواقع ىذه تأثيرات غير مقصودة تنتج عف انتشار
بمدى مشاركة المستخدميف وثقتيـ وأمانيـ  مواقعنجاح أو فشؿ ىذه البشكؿ عاـ، يرتبط 

المؤسسات، ا إلى التردد في مشاركة معموماتيـ الحساسة مع لذلؾ يميؿ المستخدموف أحيان ،وخصوصيتيـ
دارة التغيير السموكي، وبناء مجتمعات  وىذا يعكس أىمية القضايا التنظيمية المتعمقة بتحفيز المشاركة، وا 

 ,Gotta & O’Kelly , 2006) .فعالة، حيث تختمؼ أسباب تفاعؿ المستخدميف بشكؿ جماعي بشكؿ كبير

p. 35). 
، اجتماعيةطبيعة  ذو، قد يكوف تفاعؿ المستخدميف في مواقع التواصؿ الاجتماعي أخرى مف جية  

واكتساب معمومات ذات صمة بأبحاثيـ أو احتياجاتيـ  حيث يشارؾ الأفراد بيدؼ التواصؿ مع محيطيـ،
وتعكس درجة مشاركتيـ مف خلبؿ مساىماتيـ مثؿ تقديـ الآراء،  ،الشخصية أو مياميـ المينية

والتوصيات، والأفكار، أو عبر تصنيؼ المعمومات ووضع علبمات عمييا، بالإضافة إلى مشاركتيـ في 
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لآخريف بالانضماـ إلى الشبكة، ومستوى تأثيرىـ في بناء العلبقات الإشارات المرجعية وقدرتيـ عمى إقناع ا
 .بيف أعضاء المجتمع

يخضع التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي لقوانيف الإعلبـ وأطر قانونية محددة تتعمؽ كما 
والالتزاـ ا لأبحاث السوؽ الانتباه جيد المؤسساتيجب عمى  لذلؾ ،الانترنتبنشر المحتوى والإعلبف عبر 

ا عمى سمعة ر يمثؿ الإعلبف عمى ىذه المواقع خط، وقد بالقوانيف لتجنب الوقوع في مخالفات قانونية
، لأف المحتوى يتـ إنشاؤه مف قبؿ المستخدميف النيائييف الذيف يعبروف عف تجاربيـ مع المؤسسات

 .Gotta & O’Kelly , 2006, p) .بشكؿ كامؿ المؤسساتالمنتجات والخدمات، وىو أمر لا تسيطر عميو 

35). 
كما يتيح التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي إمكانية جمع بيانات المستيمكيف، إلا أف 
، استغلبؿ ىذه البيانات ليس بالأمر السيؿ، خاصة مع تزايد حرص المستخدميف عمى حماية خصوصيتيـ

تصميـ منتجات وتطبيقات تحفز المستخدميف  المؤسساتلموصوؿ إلى معمومات المستيمؾ، يتعيف عمى و 
  .(Gotta & O’Kelly , 2006, p. 35) موثوؽ عمى مشاركة بعض البيانات الشخصية بشكؿ

 القوة والضعف لمتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي نقاطثالثا: 
الة وحديثة، إلا أنو ينطوي عمى جوانب قوة مواقع التواصؿ الاجتماعي أداة فععد التسويؽ عبر ي
وتكمف أىمية تحميؿ ىذه النقاط في تمكيف المؤسسات مف تعظيـ الاستفادة مف مزاياه، وتفادي  ،وضعؼ

 .تحدياتو، لتحقيؽ نتائج تسويقية أكثر فاعمية
 نقاط القوة -1

، بشرط أف تتـ لممؤسساتفائدة كبيرة  ويمكف أف يكوف التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي ذ
ا العلبمة التجارية، بؿ يساعد أيضفيو لا يساىـ فقط في بناء الوعي ب ،اؿ ومدروسإدارتو بشكؿ فع

 .استقطاب عملبء جدد، وتنفيذ استبيانات متعمقة بالعلبمة التجارية، إلى جانب دعـ أبحاث السوؽ
ا"، حيث ئـ الرغبات" وتطبيقات "أخبر صديقاستخداـ "قوا واقعمف أبرز طرؽ الإعلبف عمى ىذه الم

كما يمنح التفاعؿ داخؿ الشبكات  ،نشر التوصيات بطريقة طبيعية بيف المستخدميف تتيح ىذه الوسائؿ
الاجتماعية المشتريف فرصة للبستماع إلى تجارب الآخريف، وتقييـ المنتجات والخدمات، وتبادؿ المعرفة 

 ز الشعور بالأماف لدى المستخدميف ويشجعيـ عمىيعز تإضافة إلى ، والمعمومات المتعمقة بالمنتجات
 ، وفيما يمي أىـ نقط قوة التسويؽ غبر مواقع التواصؿ الاجتماعي: التفاعؿ داخؿ ىذه المساحات الرقمية

(Waad & Jorge , 2011, p. 20) 
 ذكاء العلامة التجارية -1-1

الاجتماعي، حيث مف ميزة "ذكاء العلبمة التجارية" التي توفرىا مواقع التواصؿ  المؤسساتتستفيد 
تتيح ىذه المنصات تتبع وفيـ ردود فعؿ المستيمكيف تجاه العلبمة التجارية ومناقشاتيـ عنيا، مما يساعد 

  .عمى تحسيف استراتيجيات التسويؽ وبناء صورة قوية لمعلبمة
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ا في سكانية متعددة بعد أف كاف مقتصر  وقد توسع استخداـ مواقع التواصؿ الاجتماعي ليشمؿ شرائح
فقد ظيرت منصات موجية نحو الاستخداـ الميني، وأخرى متخصصة في  ،السابؽ عمى الفئات الشابة

 ا إضافية لتعزيز تواجدىا في فضاءات متنوعةفرص لممؤسساتالتسوؽ أو مجموعات الشراء، مما أتاح 

(Waad & Jorge , 2011, p. 20). 
بناء علبقة قائمة عمى الثقة مع العملبء مف خلبؿ  لممؤسسات واقعىذه الم إضافة إلى ذلؾ، تتيح

كما يمكف استخداميا كأداة فعالة لإجراء أبحاث  ،التفاعؿ المباشر والاستجابة لاحتياجاتيـ واىتماماتيـ
 .السوؽ وجمع معمومات دقيقة حوؿ العملبء

جتماعي في الكـ اليائؿ مف البيانات تكمف إحدى أبرز فوائد التواجد عمى مواقع التواصؿ الاكما 
جمعيا حوؿ قاعدة عملبئيا، والتي يمكف الاستفادة منيا في مجالات متعددة مثؿ  لممؤسسةالتي يمكف 

 & Waad) .تطوير المنتجات، وتحميؿ تعميقات العملبء، وتعزيز الولاء، وتقسيـ الأسواؽ بشكؿ أكثر دقة

Jorge , 2011, p. 20). 
 قناة جديدة لمتسويق -1-2

ا بالمعمومات الأساسية حوؿ العلبمات التجارية ا غنير مواقع التواصؿ الاجتماعي مصدتمثؿ 
بالجدية نفسيا التي تولييا لمحركات  واقعمع ىذه الم المؤسساتوالمنتجات، فإنو مف الضروري أف تتعامؿ 

  .البحث، ومواقع التقييـ، ومواقع مقارنة الأسعار
كما أف ىناؾ استراتيجيات تسويؽ رقمية إضافية يمكف توظيفيا بفعالية مف خلبؿ استغلبؿ 

عرؼ بالانتشار الفيروسي، حيث ينتقؿ المحتوى عؿ المستخدميف، وىو ما يعزز ما يالتفاصيؿ الدقيقة لتفا
ويمكف أف يكوف ىذا الانتشار مدفوعًا بتفاعؿ المستخدـ  ،مف شخص إلى آخر ضمف شبكاتيـ الاجتماعية

مع التطبيقات أو المحتوى، مما يحوؿ مواقع التواصؿ الاجتماعي إلى قناة تسويقية متكاممة تتكامؿ مع 
     .لممؤسسةالوسائؿ التقميدية ضمف المزيج التسويقي الشامؿ 

وف أو الراديو، فإنيا الجديدة لا تمغي أىمية أدوات التسويؽ التقميدية مثؿ التمفزي ورغـ أف الوسائط
ا عمى الوصوؿ إلى شرائح مف الجميور تفضؿ استيلبؾ المحتوى عبر الوسائط قادر  فعالاتقدـ بديلب 

ي، إلى وتتمثؿ الميزة الجوىرية ليذه القنوات الرقمية في قدرتيا عمى التواصؿ عمى مستوى عالم ،الرقمية
ا جديدة أماـ والموظفيف، مما يفتح آفاق وفعالية للؤفرادا إتاحة الفرصة لتسويؽ أكثر تخصيص جانب

 (Waad & Jorge , 2011, p. 20) .لتوسيع نطاقيا وتعزيز حضورىا السوقي المؤسسات
 تقميل التكاليف -1-3

الة وذات تكمفة منخفضة لمترويج التواصؿ الاجتماعي وسيمة فعاقع ؿ التسويؽ عبر مو كيمكف أف يش
ا بالنسبة لممؤسسات الصغيرة أو الناشئة التي قد لا تمتمؾ القدرة عمى إنشاء ، خصوصالمؤسسةلأنشطة 

أو مجانا فريؽ تسويؽ متكامؿ أو تخصيص ميزانية تسويقية كبيرة. فبفضؿ أدوات النشر والترويج المتاحة 
الوصوؿ إلى جميور واسع، وبناء تفاعؿ مباشر مع  لممؤسسات، يمكف مواقععمى ىذه البتكاليؼ بسيطة 
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 , Waad & Jorge) كبيرةالعملبء، وتعزيز الوعي بعلبمتيا التجارية دوف الحاجة إلى استثمارات مالية 

2011, p. 20). 
 روابط -1-4

الاستفادة مف قواعد البيانات  لممؤسساتبالإضافة إلى ذلؾ، تتيح مواقع التواصؿ الاجتماعي 
عد ىذه المواقع وسيمة فعالة لمعثور عمى كما ت ،المتوفرة فييا لمحصوؿ عمى معمومات وجيات اتصاؿ مفيدة

 .(Waad & Jorge , 2011, p. 20) .ستخدـ لتبادؿ المعمومات المينيةمورديف، مثؿ موقع لينكدإف الذي ي
 نقاط الضعف -2

عبر المواقع الاجتماعية مف بعض نقاط الضعؼ، مثؿ  التسويؽبالإضافة إلى نقاط القوة، يعاني 
الإعلبنات العدوانية، وضعؼ إمكانيات التجارة الإلكترونية، وانتياؾ خصوصية المستخدـ، والمخاطر 

  القانونية، وغيرىا مف التحديات.
 الإعلان العدواني -2-1

ترويج والمبيعات، فقد باستيداؼ المستيمكيف بشكؿ مفرط مف خلبؿ الإعلبنات وال المؤسساتقياـ 
 المؤسساتلذلؾ، ينبغي عمى  الاجتماعي، موقعالىذا يؤدي ذلؾ إلى عزوؼ المستيمكيف عف البقاء في 

 محتوى نتجو المستخدموف، والعمؿ عمى تطويرمي بالاعتماد عمى المحتوى الذي يأف تبني وجودىا الرق
 & Waad) . في مجالات كتصميـ المنتجعيـ عمى التفاعؿ والمساىمة، مثؿ تقديـ التعميقات شجياؿ فع

Jorge , 2011, p. 21)  
 نقص ميارات التجارة الإلكترونية -2-2

نصح بأف لا رة الإلكترونية المباشرة، لذلؾ يمواقع التواصؿ الاجتماعي لا تزاؿ غير مييأة بعد لمتجا
كما أف الضغط الزائد عمى المستخدميف لمشراء أو  ،الإمكانياتمف أوائؿ المتبنيف ليذه  المؤسساتتكوف 

 .Waad & Jorge , 2011, p) صفحةالطابع التجاري المفرط لمموقع قد يدفعيـ إلى عدـ العودة أو مغادرة ال

21). 
  القضايا قانونية -2-3

عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي بعض التحديات القانونية، إذ  تسويؽبالإضافة إلى ذلؾ، يواجو ال
لذلؾ، يجب عمى  ،الانترنتا لاعتماده عمى نشر المحتوى عبر يخضع لعدد مف قوانيف الإعلبـ نظر 

 & Waad) .توخي الحذر في أبحاث السوؽ والإعلبنات لتجنب مخالفة القوانيف المعموؿ بيا المؤسسات

Jorge , 2011, p. 21). 
 مة التجاريةلاعدم وجود رقابة عمى الع -2-4

عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي مخاطر تؤثر عمى العلبمات التجارية لممنتجات، إذ  تسويؽيحمؿ ال
 ،يعتمد عمى محتوى ينشئو المستخدموف يرووف مف خلبلو تجاربيـ مع المنتجات والخدمات وخدمة العملبء

الاجتماعية، يصبح مف  واقعيانشر عمى مي فيماتممؾ قدرة محدودة عمى التحكـ  المؤسساتوبما أف 
ويزداد الأمر أىمية في المواقع الاجتماعية  ،الانترنتالضروري مراقبة التصور العاـ لمعلبمة التجارية عبر 

الخاصة، مثؿ تمؾ المتعمقة بالمجاؿ الطبي، التي تشيد نقاشات غير مصفاة بيف المرضى ومقدمي الرعاية 
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 واقعوالأطباء. لذا، يجب عمى العلبمات التجارية متابعة ومتابعة المشكلبت التي تنُاقش عمى ىذه الم
 .(Waad & Jorge , 2011, p. 21) اسابق لتي قد تكوف غير معروفة لياوا
  استغلال البيانات -2-4

تطوير  المؤسساتتتيح مواقع التواصؿ الاجتماعي جمع بيانات المستيمكيف، حيث يجب عمى 
 ذلؾ، يظؿ جمع ىذه البياناتمع  ،تحفز المستخدميف عمى مشاركة بعض بياناتيـ الشخصيةوطرؽ أدوات 

ا بسبب قضايا الخصوصية، مما قد يحد مف سيولة الوصوؿ إلى معمومات المستيمكيف موضوعا حساس
 لبيانات Disney التابعة لػ Hollywood Records الخاصة. ومف الأمثمة عمى ذلؾ، استخداـ شركة

Colligent   حممتيا الإعلبنيةلموصوؿ إلى الجميور اللبتيني في . Jonas Brothers (Waad & Jorge , 

2011, p. 21). 
 

  التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعياستراتيجية : الثالث المطمب
، بمختمؼ أحجاميا، لممؤسساتالتسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي أداة فعالة تتيح  عدي

إف  مثؿ فيسبوؾ، إنستغراـ، ولينكد واقعستخدـ ىذه المإذ ت ،الوصوؿ إلى العملبء الحالييف والمحتمميف
يمكف أف  ىذه المواقع  فالتسويؽ الجيد عبر ، لاكتشاؼ العلبمات التجارية والتفاعؿ معيا وشراء منتجاتيا

 .مف خلبؿ بناء قاعدة مف العملبء المخمصيف وزيادة فرص البيع المؤسسةيسيـ بشكؿ ممحوظ في نجاح 
 التواصل الاجتماعي استراتيجية التسويق عبر مواقع تطوير: ولاأ

لا تعتمد معظـ المؤسسات المعاصرة عمى قناة اتصاؿ واحدة فقط، بؿ تسعى إلى تبني استراتيجيات 
ومف ىذا المنطمؽ، يصبح مف الضروري  ة علبمتيا التجارية،وتحسيف صور متعددة القنوات بيدؼ تعزيز 

، اـ كؿ قناة تواصؿ معتمدة، بما يتماشى مع أىدافيا الاتصاليةأف تحدد كؿ مؤسسة بدقة نطاؽ استخد
جتماعي لا ينبغي أف يكوف عشوائيا أو ارتجاليا، بؿ يتطمب وعميو، فإف التواجد عمى منصات التواصؿ الا

إلى وجود مجموعة  (Saidani, 2015, p. 203 )ا. وفي ىذا السياؽ، يشير تخطيطا منيجيا مدروسا مسبق
ي، واصؿ عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعمف الخطوات التي ينبغي اتباعيا عند إعداد استراتيجية فعالة لمت

 ويمكف توضيحيا مف خلبؿ الشكؿ الموالي: 
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 مواقع التواصل الاجتماعيالتسويق عبر : مراحل تطوير استراتيجية (06رقم ) الشكل

 
( Saidani, 2015, p. 203)Source : 

إعداد استراتيجية فعالة لمتواصؿ عبر وسائؿ التواصؿ ف ، ألبؿ الشكؿ أعلبهمف خويتضح 
 : (Saidani, 2015, p. 203 ) التاليةيحتاج الى الخطوات  يالاجتماع

 الأولى الخطوة -1
ا لحضورىا الرقمي ولمدى تواجد منافسييا، وذلؾ مف خلبؿ تحميؿ المحادثات تدقيق المؤسسةجري ت
كما يجب عمييا تحديد  ،لاكتشاؼ اتجاىات النقاشات والمواضيع التي تيـ المستيمكيف الانترنتعمى 

 ،المجاؿ الذي تسعى لترسيخ نفسيا فيو، مع التعرؼ عمى الفرص وكذلؾ الصعوبات والعوائؽ المحتممة
 .(Community Manager)مسؤوؿ التفاعؿ الرقمي ا مف مياـ وتعد ممارسات الاستماع جزءا أساسي

 الخطوة الثانية -2
التواصؿ الاجتماعي، ونوع الخبرة  مواقعأف تحدد بوضوح سبب تواجدىا عمى  المؤسسةيجب عمى 

التي ترغب في تقديميا، إضافة إلى القيمة المضافة التي يمكف أف تقدميا مف خلبؿ محتواىا ومنشوراتيا 
 .ولتحقيؽ ذلؾ، مف الضروري أف تضع خطة واضحة للئجراءات التي تنوي تنفيذىا ،لجميورىا المستيدؼ

 خطوة الثالثةال -3
الاجتماعية وسيمة اتصاؿ ذات طابع اجتماعي وتفاعمي مباشر مع العملبء الحالييف  مواقععد الت

صمـ رسائميا بما يتناسب مع طبيعة كؿ وسيمة تواصؿ أف ت المؤسسةوالمحتمميف، لذا يتوجب عمى 
عف نفسيا بصيغة إنسانية لا كياف مؤسسي جامد، لأف  المؤسسةر يجب أف تعب ،اجتماعي تستخدميا

تـ بمجتمعيا الرقمي، تصغي وبالتالي، ينبغي عمييا أف تي ،الطابع الاجتماعي يعني بناء علبقات إنسانية
 .ظير القرب والود في تواصميالو، وت
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 الخطوة الرابعة -4
نشر المحتوى وتنفيذ  التواصؿ الاجتماعي تحقيؽ الاتساؽ فيمواقع يجب أف يضمف تخطيط 

الإجراءات عبر جميع المنصات المستيدفة، بما يضمف الحفاظ عمى ىوية العلبمة التجارية وتعزيز 
 .حضورىا المتماسؾ في مختمؼ القنوات

 الخطوة الخامسة -5
أفضؿ طريقة لتوليد تفاعؿ المعجبيف مف خلبؿ إنشاء محتوى يميزىـ ويثير  يمثؿ إنشاء المحتوى

 .بشكؿ منتظـاىتماميـ 
 الخطوة السادسة -6

ألا يقتصر فقط عمى إدارة التفاعؿ مف خلبؿ الاستجابة لطمبات مسؤوؿ التفاعؿ الرقمي يجب عمى 
 ،ا السعي لإنشاء روابط قوية تتيح لو الانخراط في النقاشات معيـ، بؿ عميو أيضالانترنتمستخدمي 

ع الحفاظ عمى انسجاـ ىذا التفاعؿ مع أىداؼ اؿ مع المجتمع الرقمي موتتمثؿ ميمتو في التفاعؿ الفع
 .المؤسسة

 الخطوة السابعة -7
التواصؿ الاجتماعي ىو بناء أكبر قاعدة مف المتابعيف والمعجبيف  مواقع اليدؼ مف التواجد عمى

 .لمعلبمة التجارية، ولتحقيؽ ذلؾ، مف الضروري تنمية المجتمع والاستفادة منو بشكؿ فعاؿ
 الثامنةالخطوة  -8

التواصؿ الاجتماعي، يجب بناء نظاـ تقييـ يراقب مواقع لمحكـ عمى نجاح استراتيجية التسويؽ عبر 
مؤشرات مثؿ: الرؤية، الولاء، المحادثة والمشاركة، الاكتساب والتحويؿ، بالإضافة إلى الميجة والمشاعر 

 .تجاه العلبمة التجارية
  التواصل الاجتماعيمواقع وتقييم استراتيجية التسويق عبر  قياس: ثانيا

ا في فيـ مدى بر مواقع التواصؿ الاجتماعي عنصرا جوىريعد قياس وتقييـ استراتيجية التسويؽ عي
وعمى الرغـ مف ىذه  ،فاعمية الجيود الاتصالية والتسويقية التي تبذليا المؤسسات في ىذا الفضاء الرقمي

حيث تركز العديد مف المؤسسات عمى تنفيذ  دار بطريقة غير منظمة،غالبا ما تيمؿ أو تيا الأىمية، فإن
ويكمف اليدؼ الرئيسي مف عممية القياس  ،الحملبت التسويقية دوف إيلبء الاىتماـ الكافي لمرحمة التقييـ

في تحديد مدى نجاح استراتيجيات التسويؽ والاتصاؿ في تحقيؽ الأىداؼ المرجوة، سواء كانت مرتبطة 
 .بالعلبمة التجارية، أو تحسيف الصورة الذىنية لممؤسسة بزيادة التفاعؿ، رفع مستوى الوعي

مف التعرؼ عمى المنشورات التي حظيت بتفاعؿ واسع أو  المؤسساتتسيـ عممية التقييـ في تمكيف 
أثارت نقاشات حوؿ المؤسسة، كما تساعد عمى رصد مصادر التقييمات السمبية، وفيـ آليات التعامؿ 

 ,Karimi & Naghibi)مف  يشير كؿ، و معيا، إلى جانب تحميؿ ردود الفعؿ المختمفة التي ترد مف الجميور
2015, p. 90)  أبرزىاالقياسستخدـ في ىذا مف المؤشرات والأدوات التي توعة إلى مجم ،: 
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  أو العلبمة التجارية عمى مواقع التواصؿ  لممؤسسةعدد المعجبيف أو المتابعيف لمصفحة الرسمية
 ؛الاجتماعي

 ؛عدد المنشورات أو التغريدات المتعمقة بالعلبمة التجارية 
 التجارية بشكؿ متكرر عمى مواقع التواصؿ ذكر فييا الأشخاص العلبمة عدد المرات التي ي

 ؛الاجتماعي
  أو العلبمة التجارية، بالإضافة إلى عدد  بالمؤسسةعدد المشتركيف في قناة اليوتيوب الخاصة

 ؛المشاىدات والمشاركات لمقاطع الفيديو
  خلبؿ التفاعؿ مع المنشورات، مثؿ عدد مرات المشاىدة، والنقر، والإعجاب، والمشاركة، والتعميقات

، أسبوع، شير(، وىو ما يعبر عف معدؿ التفاعؿ لممنشور أو الصفحة.  فترة محددة )يوـ
ا لمعديد مف جتماعي تشكؿ قمقا كبير تشير الأبحاث إلى أف صعوبة قياس فعالية مواقع التواصؿ الاو 

تحميؿ مثؿ  رغـ توفر أدوات ،اتيجيات الاتصاؿ التسويقي مستقبلب، مما قد يعرقؿ تبنييا في استر المؤسسات
Tweet-Deck وSocial Mention  وتنبيياتGoogle Adwords وGoogle Analytics  التي تساعد في إدارة

ا في استنتاج لا تزاؿ تواجو تحدي المؤسساتمواقع التواصؿ الاجتماعي عمى المستوى المؤسسي، إلا أف 
ماعي أداة تسويقية استراتيجية عتبر مواقع التواصؿ الاجتت ، حيثمقاييس دقيقة لقياس فعالية التواصؿ

ا حوؿ كيفية استغلبؿ لا تممؾ وضوحا كافي المؤسساتا مف ، لكف كثير المؤسساتتساىـ في تحقيؽ أىداؼ 
ىذه الوسائؿ أو اختيار الاستراتيجية الأنسب التي تتوافؽ مع خطة التسويؽ الشاممة، خاصة مع تعدد 

 .(Karimi & Naghibi, 2015, p. 91) .وتنوع الاستراتيجيات المتاحة واقعالم
إلى خطة واضحة عند استخداـ التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي، إذ لا  المؤسساتتحتاج 

تشير بعض الدراسات إلى مبادئ ، و توجد استراتيجية واحدة تناسب الجميع بسبب تنوع طرؽ الاستخداـ
لتوضيح عممية صنع القرار و  ،استراتيجيات فعالة عبر ىذه المواقع، تشمؿ عدة خطواتتوجييية لتطوير 

ا مف ست مراحؿ: تحديد صؿ الاجتماعي، وضع الباحثوف إطارا مكونالمرتبطة بالتسويؽ عبر مواقع التوا
داد اختيار المقاييس، جمع البيانات وتحميميا، إع، (KPIs)  الأىداؼ، تحديد مؤشرات الأداء الرئيسية

 (Karimi & Naghibi, 2015, p. 92) .، ثـ إدارة عممية اتخاذ القرارالتقارير
ىناؾ مجموعة مف الأبعاد لقياس التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي تعرؼ باسـ "قرص 
العسؿ"، ويعتمد ىذا الإطار عمى عدة عناصر أساسية مثؿ اليوية، المحادثات، المشاركة، الحضور، 

 ستخدـ ىذه الأبعاد لتقييـ فعالية التسويؽ عبر منصات التواصؿالسمعة، العلبقات، والمجموعات. ت
كف م، ويلبء بياالعمالاجتماعي مف خلبؿ فيـ كيفية تفاعؿ العلبمة التجارية مع الجميور ومدى ارتباط 

 (Khan & Jan, 2019, pp. 4-5)توضيح ىذه الأبعاد فيما يمي: 
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 اليوية  -1
التواصؿ الاجتماعي، حيث يتضمف اليوية تمثؿ مدى كشؼ المستخدميف عف أنفسيـ عمى مواقع 

بالإضافة إلى ذلؾ،  ،ذلؾ تقديـ معمومات شخصية مثؿ الاسـ، الجنس، العمر، مكاف الإقامة، والمينة
، عف مشاعرىـ عؿ الكشؼ الذاتي، سواء كاف واعيا أو غير وايعبر المستخدموف عف ىويتيـ مف خلب

 (Khan & Jan, 2019, pp. 4-5) .المنصاتوأفكارىـ وتجاربيـ الشخصية التي يشاركونيا عبر ىذه 
  محادثات قرص العسل -2

بأنيا مدى تواصؿ المستخدميف مع بعضيـ البعض داخؿ مواقع التواصؿ المحادثات ؼ ر تع
تـ تصميـ منصات مثؿ فيسبوؾ وماي سبيس بشكؿ أساسي لتسييؿ التواصؿ الشخصي أو  ،الاجتماعي

الجماعي بيف المستخدميف، حيث يمكنيـ إرساؿ رسائؿ فورية ومشاركة حالاتيـ وغير ذلؾ. تختمؼ طبيعة 
تويتر يسمح لممستخدـ بمشاركة حالتو مع متابعيو، الذيف يمكنيـ الرد  فمثلب المحادثات بيف المواقع

عد ميزة المحادثات ميمة لأنيا تتيح ليا مراقبة ومشاركة النقاشات ، تالمؤسساتمف جية  ،بالتعميقات
المتعمقة بعلبمتيا التجارية، وتمكينيا مف التعبير عف وجية نظرىا مف خلبؿ بدء ىذه المحادثات والتفاعؿ 

 (Khan & Jan, 2019, pp. 4-5) الاجتماعي. معيا عمى مواقع التواصؿ
 المشاركة الاجتماعية -3

المشاركة عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي تعني مدى تبادؿ المستخدميف لممحتوى وتوزيعو 
ا أو مقاطع فيديو أو روابط أو معمومات أخرى يشاركيا الو، سواء كاف ىذا المحتوى أفكارا أو صور واستقب

وتأثير المشاركة عمى المؤسسات يظير في مدى  ،الاجتماعية الخاصة بيـالأفراد عبر إعدادات الوسائط 
كما يشارؾ المستخدموف الآخروف ىذا المحتوى،  ،مصداقية المحتوى الذي يتـ تداولو عمى ىذه المنصات

يمكف أف يؤدي إلى ردود  المؤسساتفإف المحتوى الذي تشاركو لؾ لذ ،مما قد يعزز صورتيـ أو يضر بيا
 (Khan & Jan, 2019, pp. 4-5) .وسمعتيا المؤسسةة أو سمبية، وىو أمر حاسـ لصورة فعؿ إيجابي

 الحضور -4
يمثؿ الحضور مدى قدرة المستخدميف عمى معرفة إمكانية التواصؿ مع مستخدميف آخريف في 

الافتراضية. ففي مواقع التواصؿ الاجتماعي، الوقت الحقيقي، ويتعمؽ ىذا بتوفر الأشخاص عمى الشبكات 
توضح ما إذا كاف  يدرؾ المستخدموف وجود الآخريف مف خلبؿ إشارات مثؿ تحديثات الحالة التي

اجد ا". عمى سبيؿ المثاؿ، في فايسبوؾ، يمكف لممستخدميف رؤية حالة تو المستخدـ "متاحا" أو "مخفي
عمى ذلؾ. كما يمكف ملبحظة الحضور عبر تكرار المحتوى المشترؾ الذي  أصدقائيـ والتفاعؿ معيـ بناء
يجب عمى لؾ لذ، أو العلبمات التجارية عمى ىذه المنصات المؤسساتيعكس مدى نشاط وتفاعؿ 

اؿ والمستمر عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي، لأف ذلؾ تعطي أىمية كبيرة لتواجدىا الفع أف المؤسسات
  (Khan & Jan, 2019, pp. 4-5) .ى وأكثر ثقة مع عملبئيايعزز بناء علبقات أقو 
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   السمعة -5
السمعة عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي مدى قدرة المستخدميف عمى تقييـ موقؼ وآراء تمثؿ  

يصعب  مفيوما نوعيا اة الواقعية، السمعة تكوففي الحي ،الآخريف تجاىيـ أو تجاه العلبمات التجارية
قياسو بدقة، أما عمى منصات التواصؿ الاجتماعي فتتمتع بميزة إمكانية قياسيا بشكؿ كمي مف خلبؿ 

لؾ، تعتبر مؤشرات مثؿ عدد الإعجابات، التعميقات، المشاىدات، والتقييمات التي يتمقاىا المحتوى. لذ
ولكي تكتسب  ،ـ أو رفضيـ لمعلبمة التجاريةا لتفاعؿ الجميور ومدى قبوليممموسا السمعة الرقمية انعكاس

سمعة قوية ومميزة عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي، يجب عمييا تبني استراتيجيات فعالة  المؤسسة
 Khan) . تستيدؼ تحسيف حضورىا وتفاعؿ جميورىا، مما يعزز مف صورتيا وسمعتيا بيف المستخدميف

& Jan, 2019, pp. 4-5) 

 العلاقات العامة -6
ع تمثؿ العلبقات عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي قدرة المستخدميف عمى التواصؿ والتفاعؿ م

تيح ليـ مشاركة المعمومات والدردشة وبناء صداقات افتراضية. عمى مستخدميف آخريف بطريقة مفيدة ت
سبيؿ المثاؿ، يتيح فيسبوؾ لممستخدميف تكويف علبقات مف خلبؿ إضافة أصدقاء، والانضماـ إلى 
مجموعات، ومتابعة الصفحات كمعجبيف، مما يعزز الروابط بيف الأفراد داخؿ الشبكة. بالمقابؿ، تفتقر 

تويتر إلى تركيز كبير عمى بناء العلبقات الشخصية، حيث تركز أكثر عمى منصات مثؿ يوتيوب و 
 المحتوى وانتشاره. 

ىمية ليوية المستخدميف تميؿ أيضا إلى تعزيز وظيفة بشكؿ عاـ، تعتبر الشبكات التي تعطي أ
موف نظر إلى الأشخاص الذيف يمتمكوف شبكة أوسع مف العلبقات عمى أنيـ مؤثروف محتمالعلبقات، إذ ي

مف أجؿ بناء شبكة علبقات فيـ ىذه الديناميكية  المؤسسات، يجب عمى اداخؿ المجتمع الافتراضي. لذ
 (Khan & Jan, 2019, pp. 4-5) . قوية مع جميورىا والحفاظ عمى تأثيرىا المستمر بيف المستيمكيف

 المجموعات -7
التواصؿ الاجتماعي قدرة المستخدميف عمى تشكيؿ مجتمعات فرعية تمثؿ المجموعات عمى مواقع 

وتنقسـ ىذه المجموعات إلى نوعيف رئيسييف: الأوؿ يتعمؽ  ،تتجمع حوؿ اىتمامات أو روابط مشتركة
بالمجموعات المبنية عمى جيات الاتصاؿ الشخصية أو قائمة الأصدقاء، حيث يجتمع المستخدموف الذيف 

أو علبمات تجارية أو  بمؤسساتاشر، والثاني يشمؿ المجموعات المرتبطة يعرفوف بعضيـ بشكؿ مب
عمى سبيؿ المثاؿ، يتيح تويتر ف ،اىتمامات محددة تجمع بيف أفراد يشتركوف في نفس الاىتماـ أو الغاية

 لممستخدميف تنظيـ جيات الاتصاؿ الخاصة بيـ ضمف مجموعات ينشئونيا بأنفسيـ، في حيف يوفر
كما  ،دار بعضيا مف قبؿ مسؤوليف يوافقوف عمى انضماـ الأعضاءإنشاء مجموعات ي فيسبوؾ إمكانية

تقوـ المؤسسات بإدارة صفحات أو مجموعات مف المعجبيف والمتابعيف لمبقاء عمى تواصؿ مستمر معيـ، 
وفي بعض الحالات يقوـ العملبء المخمصوف بإنشاء مجموعات خاصة بيـ لدعـ النقاش وتبادؿ الخبرات 
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ىذه المجموعات في تعزيز التفاعؿ وبناء مجتمعات قوية تساىـ حيث  ،منتجات أو خدمات معينةحوؿ 
 (Khan & Jan, 2019, pp. 4-5)  .التجاريةحوؿ العلبمات 

 الأداء الرئيسية لقياس فعالية مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق مؤشرات: الثثا
التواصؿ الاجتماعي، يصبح مف الضروري تطبيؽ مواقع بعد تطوير استراتيجية التسويؽ عبر 

مف فيـ  المؤسساتفيذه الأدوات تمكف  ،أدوات قياس الفعالية التي تساعد عمى تقييـ النتائج المحققة بدقة
 . ورغـالمناسبة لتحسيف الأداء مستقبلب مدى نجاح حملبتيا، تحديد نقاط القوة والضعؼ، واتخاذ القرارات

ا ىائمة لمتواصؿ والتسويؽ، إلا أنيا لا تخمو مف قيود وعيوب، مثؿ أف الشبكات الاجتماعية توفر فرص
التحديات المتعمقة بإدارة الوقت، تعقيدات تحميؿ البيانات الضخمة، وصعوبة السيطرة عمى الرسائؿ أو 

أف توازف بيف الاستفادة مف  المؤسساتلذلؾ، يجب عمى  ،جميورالسمعة بسبب التفاعؿ المفتوح مع ال
 .لضماف تحقيؽ أفضؿ نتائج تسويقية ممكنة محدوديتياوبيف التعامؿ بحذر مع  واقعمزايا ىذه الم

 مؤشرات الأداء الرئيسيةأنواع  -1
المستخدمة لقياس فعالية التسويؽ عبر مواقع التواصؿ  وعاف مف مؤشرات الأداء الرئيسيةىناؾ ن

 (Gayet & marie, 2016, pp. 172-174)الاجتماعي تتمثؿ فيما يمي: 
 المؤشرات الكمية -1-1

يتيح مؤشر الأداء الرئيسي الكمي تقييـ تأثير الأنشطة عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي، وىدفو ىو 
 : كالاتي وىي، الانترنتقياس تأثيرات الإجراء الرقمي بشكؿ مباشر، مف خلبؿ مراقبة سموؾ مستخدمي 

 يمكف قياسيا عتبر مف أسيؿ المقاييس التي لا شؾ أف بيانات عدد المشتركيف ت: المشتركين عدد
، وتحمؿ في طياتيا معمومات ميمة تعكس أداء الصفحة أو ع منصات التواصؿ الاجتماعيعمى جمي
ا استمرارية وجودة فيذا يعكس غالب فعندما يكوف عدد المشتركيف في تزايد مستمر وثابت، ،الحساب

أما إذا تـ اتخاذ إجراء معيف لجذب المشتركيف، مثؿ تنظيـ مسابقة أو إطلبؽ حممة  ،المحتوى المنشور
 إعلبنية عمى فيسبوؾ، فإف متابعة تطور عدد المشتركيف تساعد في تقييـ مدى فعالية ىذه الخطوات.

بالإضافة إلى ذلؾ، قد يلبحظ المسؤولوف عف الحسابات زيادة في عدد المشتركيف خلبؿ فترات   
خرى، فإف ومف ناحية أ ،ط المكثؼ، مما يدؿ عمى تجاوب الجميور مع المحتوى أو الحملبتالنشا

عد علبمة تحذيرية تستوجب الانتباه، لأف إلغاء الاشتراؾ يحدث عادة بصعوبة انخفاض عدد المشتركيف ي
 .لجميورأكبر مف الاشتراؾ، لذا فإف تراجع الأعداد قد يشير إلى مشكلبت في المحتوى أو التفاعؿ مع ا

(Gayet & marie, 2016, pp. 172-174) 
 قسـ عمى منصة فيسبوؾ، ي ،الوصوؿ ىو عدد الأفراد الذيف تـ عرض المنشور عمييـ: النطاق

الوصوؿ إلى نوعيف: الوصوؿ العضوي، الذي يشمؿ المشاىدات الطبيعية دوف دفع، والوصوؿ المدفوع، 
زادت فرص تفاعؿ الجميور مع  كمما ارتفع معدؿ الوصوؿ ،عف الحملبت الإعلبنية المدفوعةالناتج 
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 ,Gayet & marie) .المحتوى، مما يعزز فعالية الاستراتيجية التسويقية عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي

2016, pp. 172-174).. 
 تعبر عف عدد المرات التي تـ فييا عرض المنشور عمى شاشات مرات الظيور : الانطباعات

عمى سبيؿ المثاؿ، في تويتر، تشير مرات الظيور إلى عدد المرات التي شاىد فييا  ،المستخدميف
 ,Gayet & marie, 2016)   المستخدموف تغريدة معينة، بغض النظر عف عدد المستخدميف الذيف شاىدوىا

pp. 172-174).. 
 ا بمقاطع الفيديو والصور، ويكتسب أىمية ا خاصميشكؿ عدد المشاىدات مؤشرًا ىا: عدد المشاىدات

 .خاصة عمى منصات مثؿ يوتيوب، حيث يعكس مدى تفاعؿ الجميور مع المحتوى المرئي
 المؤشرات النوعية -1-2

، الانترنتييدؼ مؤشر الأداء الرئيسي النوعي إلى قياس التأثيرات غير الكمية لسموؾ مستخدمي 
يشمؿ ىذا النوع  ،ز عمى فيـ ردود أفعاؿ المستيمكيف واتجاىاتيـ العاطفية تجاه العلبمة التجاريةحيث يرك

 المؤسساتمف المؤشرات تقييـ آراء المستخدميف، تعميقاتيـ، انطباعاتيـ، ومحتوى مشاركاتيـ، ما يساعد 
 & GAYET) ،عمى مشاعرىـ وتفضيلبتيـ وتحسيف العلبقة مع الجميور بناء عمى فيـ التصورات العامة

MARIE , 2016, p. 175)   :وتتمثؿ في الآتي  

 عد فكرة الالتزاـت: الالتزام (Engagement)  مف الجوانب المحورية في التسويؽ عبر مواقع التواصؿ
الاجتماعي، إذ تعكس مدى تفاعؿ المتابعيف مع العلبمة التجارية مف خلبؿ الإعجاب، المشاركة، أو 

استجابة  ا بمدىوجودتو، حيث يرتبط ارتباطا وثيقلمحتوى ا عمى فعالية اويعد معدؿ الالتزاـ مؤشر  ،التعميؽ
-Gayet & marie, 2016, pp. 172) ـ مف محتوى، وليس فقط بعدد المتابعيفدَ الجميور واىتمامو بما يق

174). 
 التواصؿ الاجتماعي مف فيـ خصائص المشتركيف مواقع جميور عمى الف تحميؿ يمكّ : الجميور

بشكؿ أدؽ، مثؿ الجنس، الفئة العمرية، الموقع الجغرافي، ونوع الجياز المستخدـ. ىذه المعرفة تسيـ في 
كما تساعد في تقييـ مدى تطابؽ  ،ىداؼ الاستراتيجيةالأتصالات بما يتوافؽ مع الاتحسيف وتوجيو 

علبوة عمى  ،الرقمية الأولية ةخطالالاجتماعية مع الأىداؼ المحددة في  مواقعالجميور المتواجد عمى ال
-Gayet & marie, 2016, pp. 172)ستخدـ ىذه البيانات لتطوير حملبت إعلبنية أكثر دقة وفعالية، ذلؾ، ت

174). 

 تصنيف مؤشرات الأداء الرئيسية حسب الأىداف -2
اء محددة، والتي يتـ يتـ عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي يقترف بمؤشرات أد تسويقي كؿ نشاط

المؤسسات، والجدوؿ الموالي يوضح أنواع مؤشرات ا للؤىداؼ الاستراتيجية التي تحددىا تصنيفيا وفق
 :الأداء الرئيسية حسب الأىداؼ وذلؾ كما يمي
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 ىداف: مؤشرات الأداء الرئيسية حسب الأ(03رقم ) الجدول
 مؤشرات الأداء الرئيسية الأىداف
 .الإشارات والياشتاجات- السمعة

 الانطباعات )أو المشاىدات( لممنشورات -
 الوصوؿ/النطاؽ -
 اجتماعية حركة مرور الموقع/المدونة مف المواقع -

 تطور المجتمع - الاكتساب
 معدؿ نمو المشتركيف-
 لممجتمع ككؿحصة المجتمع لكؿ موقع اجتماعي بالنسبة  -
 حركة الموقع -

التفاعل 
 والمشاركة

ىذا المعدؿ الذي يقيس قدرة  Facebook Insights معدؿ التحويؿ عمى سبيؿ المثاؿ، يقدـ -
 المعجبيف عمى توليد التحويلبت عمى الموقع

 عدد النقرات عمى الرابط -
 عدد العملبء المتوقعيف مف المواقع الاجتماعية -

 تي تنبثؽ مف التعميقات التي ينشرىا المشتركوفالمشاعر ال - الرضا
 الإشارات والياشتاجات المفضمة -
 خسارة المشتركيف-

ىذا المعدؿ الذي يقيس قدرة  Facebook Insightsمعدؿ التحويؿ )عمى سبيؿ المثاؿ، يقدـ  - التحويل
 المعجبيف عمى توليد التحويلبت عمى الموقع(.

 عدد النقرات عمى الرابط.-
 العملبء المتوقعيف مف المواقع الاجتماعية.عدد  -

 تطور حجـ التداوؿ.- البيع
 التوصيات. -
 تقييمات العملبء. -

 جودة التعميقات. - الشيرة
 الذيف يدعونيـ أصدقاء لمتواصؿ مع صفحة الشركة. الانترنتالنسبة المئوية لمستخدمي -

Source : (powertrafic, 2017). 

التواصؿ  واقعمبالخاصة  (KPIs) يعرض ىذا الجدوؿ مجموعة مف مؤشرات الأداء الرئيسية
تتيح ىذه المؤشرات قياس مدى  ،ستخدـ لمتابعة وتحميؿ أداء الحسابات والمنشوراتالاجتماعي، والتي ت

فاعمية الأنشطة الرقمية مف خلبؿ إحصائيات تتعمؽ بنمو عدد المتابعيف، مستوى التفاعؿ، مدى الوصوؿ، 
عمى تقييـ نتائج  المؤسساتعدد مرات الظيور، عدد المشاىدات، وتحميلبت الجميور، مما يساعد 

 .استراتيجياتيا التسويقية وتحسينيا
 ذه المؤشرات وفقا لمختمؼ منصات التواصؿ الاجتماعي كما يمي: كما يمكف توضيح ى
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 اجتماعي : مؤشرات الأداء الرئيسية التي يجب اتباعيا لكل موقع(04رقم ) الجدول
 يوتيوب تويتر انستغرام فيسبوك

 عدد المشجعيف نمو -
 التفاعؿ -
 الانطباع -
 الوصوؿ  -
 العضوية -
 معدؿ المشاركة -
 معدؿ الاستجابة -
المشاعر: تحميؿ روح  -

 الدعابة لدى المعجبيف
 
 

 عدد المشتركيف -
 نمو في عدد المشجعيف -
 معدؿ المشاركة -
 الياشتاجات -
مشاركة الصورة عبر  -

 حساب آخر

 عدد المشتركيف -
 النمو -
إعادة التغريد: إعادة نشر  -

 التغريدة مف قبؿ مستخدـ آخر
 الإشارة: علبمة لمستخدـ آخر -
المفضمة: تخزيف التغريدة  -

 للئشارة إلى الاىتماـ
 المطبوعات -
 معدؿ المشاركة -

 عدد المشتركيف -
 نمو في عدد المشجعيف  -
 عدد المشاىدات  -
 عدد الأسيـ  -
 يعجبني/لا يعجبنيالرمز:  -
 تعميؽ  -

 مف إعداد الباحثةالمصدر: 
يوضح الجدوؿ أعلبه تعدد مؤشرات الأداء الرئيسية لكؿ موقع تواصؿ اجتماعي التي يمكف أف  

 تستخدميا المؤسسات لتقييـ فعالية الاستراتيجية التسويقية المعتمدة.   
 عامة لنجاح التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  أسس: ثالثا

تحقيؽ الأىداؼ التسويقية المختمفة مثؿ زيادة ا في معب مواقع التواصؿ الاجتماعي دورا محوريت
 ،الوعي بالعلبمة التجارية، دعـ المبيعات، بناء علبقات طويمة الأمد مع العملبء، وتوسيع قاعدة الجميور

 ,Leonard) مراعاة العناصر التالية المؤسساتلتحقيؽ الاستفادة القصوى مف ىذه المنصات، يجب عمى 

2009): 

  الثقة الكاممة من الإدارة العميا -1
إدراؾ الأىمية الاستراتيجية لمتسويؽ عبر مواقع  المؤسساتينبغي عمى أصحاب الأعماؿ ومديري  

عمى حجـ الموارد  فعالية ىذه الأدوات ينعكس مباشرةالتواصؿ الاجتماعي، إذ إف مستوى ثقة الإدارة في 
 ,Leonard)  ةالمالية المخصصة ليا، وعمى مدى إدراجيا ضمف أولويات السياسات التسويقية لممؤسس

2009). 

 التسويق وفق الخطة الاستراتيجية -2
تنبع أىمية التسويؽ مف قدرتو عمى تحقيؽ مجموعة مف الأىداؼ المتنوعة عمى المدى القصير 

 ,Leonard) .والمتوسط والطويؿ، مما يعزز مف تنافسية المؤسسة واستدامة أدائيا في الأسواؽ المستيدفة

2009). 
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   تأىيل وتدريب فريق التسويق -3
اتباع مجموعة مف  المؤسساتلضماف فعالية التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي، يجب عمى 

الأساسية، أبرزىا توفر فريؽ مؤىؿ يمتمؾ الكفاءة اللبزمة، تمكيف ىذا الفريؽ بالموارد المناسبة، الخطوات 
عد إشراؾ الجميور في المواضيع المتداولة عبر كما ي ،وتوفير البيانات والمحتوى التسويقي المناسب

 (Leonard, 2009) .يفالمتابعالمنصات الاجتماعية خطوة محورية لتعزيز التفاعؿ وبناء علبقات قوية مع 

مواقع التواصؿ الاجتماعي مف خلبؿ تطوير أىمية مف الضروري تعزيز وعي فريؽ العمؿ ب
مياراتيـ المغوية والتواصمية، بالإضافة إلى إكسابيـ المعرفة اللبزمة لاستخداـ أدوات التواصؿ الاجتماعي 

قناعيـ بأىمية التواصؿ  ،الرسمية المتاحة عبر القنوات الرسمية وغير يتطمب ذلؾ تثقيؼ الموظفيف وا 
 ،المستمر عمى مدار اليوـ للبستجابة السريعة لممواقؼ الطارئة أو التي تتطمب اتخاذ إجراءات فورية

منحوف صلبحية تمثيؿ الجية الرسمية عبر مواقع ي ذلؾ، يجب عمى أعضاء الفريؽ الذيفبالإضافة الى 
فسيـ ببيانات واضحة تشمؿ الاسـ الكامؿ ومعمومات الاتصاؿ الشخصية والمؤسسية التواصؿ تعريؼ أن

 . (Leonard, 2009) لضماف الشفافية والمصداقية

 الأدوات التسويقية عبر مواقع التواصل الاجتماعي تنويع -4
والكتيبات والمجلبت الرقمية والمنتديات ينبغي توظيؼ أدوات التسويؽ الإلكتروني، مثؿ الكتالوجات  

وغرؼ الدردشة، لما توفره مف إمكانات لنقؿ المعمومات بطريقة أكثر كفاءة وسرعة، مما يعزز مف فعالية 
 .(Leonard, 2009) التواصؿ مع الجميور المستيدؼ

 المعمومات المتاحة عبر مواقع التواصل الاجتماعي تنوع -5
لتعزيز العلبقة بيف مواقع التواصؿ الاجتماعي والمستخدميف، مف الضروري تقديـ محتوى متنوع 

ويتطمب ذلؾ إدراج معمومات تسويقية أساسية إلى جانب  ،وىادؼ يمبي اىتمامات الجميور ويعزز تفاعمو
استقطاب مستخدميف جدد وتحفيزىـ عمى متابعة الصفحة والتفاعؿ محتوى معموماتي جذاب، بما يسيـ في 

 .(Leonard, 2009) معيا
 التركيز عمى العملاء -6

يعتمد نجاح التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي عمى التركيز المحوري عمى العميؿ، مف 
إذ إف ضعؼ الاستجابة أو تجاىؿ شكاوى العملبء  ،وتوقعاتوخلبؿ التفاعؿ السريع والاستجابة لاحتياجاتو 

. لذا ينبغي عمى مسؤولي الصفحات توخي المؤسسةقد يؤدي إلى فقداف الثقة أو حتى شف حملبت ضد 
ذلؾ، فإف جذب بالإضافة الى  ،الشفافية والمصداقية، وربط تواجدىـ الرقمي بمعمومات حقيقية تعزز الثقة

عد أدوات التواصؿ وت ،وتحفيزىـ لمتفاعؿ والشراء يتطمب محتوى فعاؿ واستراتيجيات مدروسةانتباه العملبء 
الاجتماعي مف الوسائؿ التسويقية الحديثة التي تتيح لممؤسسات تحقيؽ أىدافيا الإعلبنية والتسويقية بكفاءة 

 .(Leonard, 2009) عالية، بشرط اتباع خطط واستراتيجيات اتصالية فعالة تضمف أقصى استفادة ممكنة
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 في ختاـ ىذا المبحث، يتضح أف التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي أصبح أداة محورية فيو 
لما توفره ىذه المنصات مف فرص تفاعمية ومرونة في الوصوؿ إلى  البيئة التسويقية الحديثة، نظرا

، فقط  التسويؽ عبر ىذه القنوات عمى امتلبؾ حضور رقمينجاح لا يتوقؼ حيث  ،الجميور المستيدؼ
لممحتوى والاستراتيجيات بما يضمف تحقيؽ  بؿ يتطمب فيما عميقا لسموكيات المستخدميف، وتخطيطا دقيقا

وعميو، فإف التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي  ،أىداؼ المؤسسات ورفع مستوى التفاعؿ والمشاركة
ي المنظومة الاتصالية الحديثة، ويستوجب مواكبة مستمرة لمستجدات التكنولوجيا ف نصرا تكامميايمثؿ ع

 .الرقمية وتغيرات سموؾ المستيمؾ
 

 خلاصة الفصل الأول
في  الاجتماعي يمثؿ تطورا طبيعيا ف أف التسويؽ عبر مواقع التواصؿفي ختاـ ىذا الفصؿ، يتبي

مسار التحوؿ الرقمي الذي تشيده البيئة الاقتصادية والاجتماعية في العصر الحديث، حيث أصبحت ىذه 
يقية تفاعمية تتيح لممؤسسات المنصات أكثر مف مجرد أدوات لمتواصؿ، بؿ تحولت إلى فضاءات تسو 

قد وفر ىذا الفصؿ و  ،غير مسبوقة لمتأثير، والتواصؿ، وبناء علبقات قوية مع جميورىا المستيدؼ فرصا
ويؽ عبر مواقع التواصؿ ، والتسيقوـ عمييا التسويؽ الرقميالتي المفاىيـ العامة لفيـ إطارا نظريا 

الضوء عمى الخصائص الجوىرية ليذه المنصات، ودورىا في إعادة تشكيؿ أساليب  الاجتماعي، مسمطا
 .الترويج والعلبقات مع العملبء

ت في استغلبؿ ىذه المنصات يعتمد بدرجة كبيرة عمى مدى يتضح أف نجاح المؤسساو مف خلبلو 
قدرتيا عمى فيـ آليات استخداميا، واستيعاب سموكيات المستخدميف، وتصميـ محتوى يتماشى مع 

كما أظير الفصؿ أىمية التفاعؿ الآني، والتواصؿ ثنائي الاتجاه، والتخصيص  ،تطمعاتيـ واحتياجاتيـ
مواقع التواصؿ الاجتماعي مزايا تنافسية يصعب تحقيقيا مف خلبؿ كعناصر مميزة تمنح التسويؽ عبر 

 .القنوات التقميدية
في قدرتيا عمى و  ،أىمية اعتماد استراتيجية تسويقية عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي حيث تظير

اؿ، بما يضمف تحقيؽ الأىداؼ المرجوة بأقؿ التكاليؼ وأعمى الجيود التسويقية بشكؿ منظـ وفع توجيو
الذي يدعـ كما تتيح ىذه الاستراتيجية تتبع الأداء وتقييـ النتائج بشكؿ مستمر، الأمر  ،دلات التأثيرمع

 .سيـ في تحسيف الأنشطة التسويقية بمرور الوقتعممية اتخاذ القرار وي
عد مف ماعي ضمف إطار استراتيجي مدروس ي، فإف توظيؼ مواقع التواصؿ الاجتالاطاروفي ىذا 

، وىذا الحاسمة في تقوية العلبمة التجارية وترسيخيا في بيئة رقمية تتسـ بالمنافسة والتغير السريعالعوامؿ 
 ما سيتـ توضيحو في الفصؿ الموالي.



 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

الفصل الثاني: قيمة العلامة التجارية وعلاقتها بالتسويق عبر مواقع 
 التواصل الاجتماعي
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 قيمة العلامة التجارية وعلاقتها بالتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي: الثانيالفصل 
 
الأسواق التنافسية، عد العلامة التجارية أحد العناصر الجوىرية في تمييز المنتجات والخدمات في ت

في توجيو سموك المستيمكين وقراراتيم الشرائية، إلى جانب العوامل الأخرى  حيوياا دور حيث تمعب 
إلى تصميم وتنفيذ حملات  المؤسساتومن ىذا المنطمق، تسعى  ،المرتبطة بجودة المنتج أو خصائصو

ىم الما توفره ىذه القيمة من مزايا تنافسية تس ازيز قيمة علامتيا التجارية، نظر تسويقية مبتكرة تيدف إلى تع
 .في أذىان العملاء المؤسسةفي ترسيخ مكانة 

الدائم لتحقيق موقع قوي في السوق وضمان التفوق عمى المنافسين،  المؤسساتوفي ظل سعي 
فامتلاك علامة تجارية  ،تبرز أىمية بناء علامة تجارية ذات قيمة عالية في نظر الجميور المستيدف

عد ركيزة أساسية لتحقيق الولاء، وجذب العملاء، مى تحقيق عوائد مالية فحسب، بل يقوية لا يقتصر ع
 .المؤسسةوتعزيز الانطباع الإيجابي حول 

المالي فقط، بل يجب أن  ختزل في البعدأن ي وعميو، فإن تقييم قيمة العلامة التجارية لا ينبغي
ويشمل ذلك مدى شيرة  ،ى الإدراك الحسي والسموكي لمعميلا المنظور التسويقي الذي يركز عميشمل أيض

 .العلامة، صورتيا الذىنية، مستوى الولاء ليا، والعلاقات الرمزية المرتبطة بيا في أذىان المستيمكين
ا لتعدد الدراسات والنماذج المفاىيمية التي تناولت قيمة العلامة التجارية، فقد برزت عدة ونظر 

عممية ساىمت في تحديد الأبعاد التي يمكن من خلاليا بناء نموذج متكامل لقياس ىذه القيمة من  مقاربات
 منظور العملاء، بيدف تحميل أثر الحملات التسويقية عمى تعزيز ىذه القيمة.

وستتناول المباحث الموالية مفاىيم نظرية حول قيمة العلامة التجارية وكيفية تعزيزىا من خلال 
 ر مواقع التواصل الاجتماعي كالآتي: التسويق عب

 ؛نظري لمعلامة التجارية المبحث الاول: مدخل 
 ؛حول قيمة العلامة التجارية المبحث الثاني: أساسيات 
 بين التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة التجارية المبحث الثالث: العلاقة. 
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 التجاريةمدخل نظري لمعلامة المبحث الأول: 
في عمم التسويق الحديث، حيث لم تعد تقتصر عمى  الأساسيةعد العلامة التجارية من المفاىيم ت

قيم والتجارب ا عن آخر، بل أصبحت تمثل منظومة متكاممة من الكونيا مجرد اسم أو رمز يميز منتج
ماىية  إلى التطرقسيتم  وفي ىذا المبحث ،نيا المؤسسة في أذىان المستيمكينوالانطباعات التي تكو 

، حيث ترتبط ء العلامة التجاريةبنا طرقنواعيا بالإضافة إلى أتحديد مستوياتيا و  محاولةعلامة، ثم ال
 المطالب التالية:وذلك من خلال  الإدارة السميمة لمعلامة بدرجة الفيم الفعمي لمعلامة

  :؛العلامة التجاريةماهية المطمب الأول 
 ؛العلامة التجاريةهوية بناء الثاني:  المطمب 
 العلامة التجارية نماذج هويةالثالث:  المطمب. 

 
  التجارية العلامة ماهية: الاول المطمب

والتي تعني brandr" " جذور مصطمح "العلامة التجارية" إلى الكممة الإسكندنافية القديمة تعود
خدم ىذا المفيوم في بداياتو للإشارة إلى عممية وسم الماشية بالنار بيدف تمييز ممكيتيا، وقد است ،"الحرق"

  .لحماية ممتمكاتو والتعرف عمييا بسيولة القديموىو أسموب ابتدعو الإنسان 
ييا المشترون ومع تطور الأنشطة التجارية، أصبحت ىذه العلامات المحروقة وسيمة يعتمد عم

فكانت ، لمصدرىا، خاصة في ظل وجود تفاوت في جودة الحيوانات بين المزارعين التمييز الماشية وفق
لمرتبطة ا ذي سمعة جيدة تدل عمى جودة وموثوقية، في حين كانت العلامات اتي تخص مزارعالعلامة ال

 ومن ىنا برزت أىمية العلامة التجارية كأداة للاختيار ،تجنببمزارعين ذوي سمعة أقل تقابل بالحذر أو ت
 , .Keller K)  .والمفاضمة، وىو الدور الأساسي الذي لا تزال العلامة التجارية تؤديو حتى عصرنا الحديث

2008, p. 2).  
 العلامة التجارية مفهوم: أولا

موضوع العلامة التجارية باىتمام واسع وجدل مستمر بين الباحثين، حيث تختمف التعريفات  حظي
نظاما متكاملا من العناصر التي "  :العلامة التجارية تمثلباختلاف وجيات النظر، لكنيا تتفق عمى أن 

)معالا،  ."، يتجسد في تصورات المستيمك تجاه العلامة ومؤسسة الإنتاجتشكل كيانا شاملا ومتكاملا
 . (22، صفحة 3102

صميم، أو اسم أو مصطمح أو رمز أو ت"  :تعرف جمعية التسويق الأمريكية العلامة التجارية بأنيا
الخدمات التي يقدميا بائع معين وتمك التي و ستخدم بيدف التمييز بين السمع مزيج من ىذه العناصر، ي

 (32، صفحة 3102)طايع،  ".المنافسون الآخرونيعرضيا 
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و مصطمح أتسمية  : "نياأالعلامة التجارية عمى  (Kotler & Keller, 2009, p. 8) ويعرف كل من
خدمات و بيدف تمييزىا عن سمع  المؤسسةقدميا تالخدمات التي و و تصميم يستخدم لتحديد السمع أو رمز أ

سماء ر الممموسة وغير الممموسة مثل الأوتمثل العلامة التجارية مجموعة من العناص ،خرينالمنافسين الآ
 .الصور والسمعة التي تنقميا ىذه العناصر عن المنتج والخدمة، المفاىيم، الشعارات، التصاميم، التجارية

منتج أو خدمة أو شخص  : "ا عمى أنياأيض (Chernatony & McDonald, 1999, p. 17 )ويعرفيا 
أو مكان يرتبط بقيمة مضافة تتوافق مع تصورات البائع أو المستخدم، وتكون نادرة وذات صمة كبيرة 

 المؤسسةكما يمكن اعتبار العلامة التجارية علامة ممموسة توضع عمى المنتج من قبل  ،باحتياجاتيم
 .المصنعة، بيدف تمكين التجار من تمييز أنفسيم عن المنتجات المماثمة التي يقدميا المنافسون

تعد العلامة التجارية مجموعة من الارتباطات الذىنية التي يحتفظ بيا المستيمك، والتي تسيم في و 
 .(Keller K. , 1993, p. 2) .معينةعزيز القيمة المتصورة لمنتج أو خدمة ت

منظومة أنيا عمى  تعريف لمعلامة التجاريةمن تعاريف متعددة، يمكن  تم تقديموفي ضوء ما و 
ستخدم السمعة، الانطباع الذىني(، تيم، متكاممة من العناصر الرمزية والوظيفية )كالاسم، الشعار، التصم

بيدف تمييز السمع أو الخدمات التي تقدميا مؤسسة ما عن غيرىا من سمع أو خدمات المنافسين، كما 
وتمثل العلامة  ،تعكس تصور المستيمك عن جودة المنتج أو المؤسسة وتؤثر في سموكو وقراراتو الشرائية

 .ىنية وتعزيز القيمة المتصورة والولاء لدى الجميور المستيدفالتجارية أداة استراتيجية لبناء الصورة الذ
 & Kotler)الموالي: تتضح العديد من خصائص العلامة التجارية عمى النحو  ووفقا لما سبق

Keller, 2016, p. 329) 

 عن غيرىا في السوق، من خلال اسم  العلامة التجارية تيدف إلى تمييز المنتج أو الخدمة :التميز
 ؛فريد، تصميم، أو رموز تعكس ىوية المؤسسة ومنتجيا

 يجب أن تحافظ العلامة التجارية عمى ىوية واضحة ومتسقة عبر جميع القنوات  :الاستمرارية
 ؛)التقميدية والرقمية(، من حيث الرسالة، الصورة، والأسموب

 ا ما تؤثر في في ذىن المستيمك مؤشرا عمى الجودة، وغالبة التجارية تمثل العلام :القيمة المدركة
 ؛ا لدفعوالسعر الذي يكون المستيمك مستعد مستوى

 ترتبط العلامة القوية بولاء العملاء، حيث يفضل المستيمكون المنتجات المرتبطة بعلامات  :الولاء
 ؛موثوقة ومحبوبة حتى في وجود بدائل

 تجارية الجوانب المادية لتخمق علاقة عاطفية أو رمزية مع تتجاوز العلامة ال ي:الارتباط العاطف
 ؛الجميور، ما يزيد من تأثيرىا وارتباطيا بيم



 كيمة العلامة التجارية وعلاكتها بالتسويق عبر مواكع التواصل الاجتماعي..............الثانيالفصل 

 

 

85 

 دون أن  ستخدم لتوسيع نطاق المنتجات أو الخدماتيمكن لعلامة تجارية قوية أن ت ع:القابمية لمتوس
 .تفقد مصداقيتيا

  التجارية العلامة أهميةثانيا: 
 الأصول أحد وتمثل والمنتجات، المؤسسات نجاح في احيوي ادور  التجارية العلامة تمعب
 العلامة أىمية تمخيص يمكنو  ،سواء حد عمى ممموسة وغير ممموسة قيمة تضيف التي الاستراتيجية

 (Kotler & Keller, 2016, pp. 331-335) :التالية النقاط في التجارية
 تساعد العلامة التجارية المستيمكين عمى التعرف بسرعة عمى المنتج أو : المنتجات والخدمات تمييز

 ؛الخدمة بين العديد من المنافسين في السوق، مما يسيل عممية الاختيار
 العلامات التجارية القوية تبني علاقة ثقة مع العملاء، مما ينعكس عمى تكرار : بناء الثقة والولاء

 ؛المستيمكين، ويقمل من حساسية السعرالشراء وولاء 
 العلامة التجارية القوية تقمل من تكاليف التسويق بفضل الوعي المسبق لدى : تسويق أكثر فعالية

 ؛المستيمكين وتفضيميم لمعلامة، مما يسيل إطلاق منتجات جديدة
 اول، وتعزز من قيمة العلامات التجارية الناجحة تعتبر أصولا قابمة لمتقييم والتد: إضافة قيمة مالية

 ؛في الأسواق المالية المؤسسة
 بتوسيع نطاق منتجاتيا بسيولة أكبر  لممؤسساتتسمح العلامة التجارية القوية : دعم التوسع والتنوع

 .من خلال الاستفادة من السمعة والولاء الموجودين
 العلامة التجارية مستوياتثالثا: 

 :ستة مستويات لمعلامة التجارية تشمل ما يمي  (Kotler P. , 2003, p. 410)حدد 
 :تجمب العلامة التجارية الناجحة مجموعة من السمات المحددة إلى ذىن  سمات العلامة التجارية

عمى سبيل المثال، تشير كممة "أبل" إلى الابتكار التقني المستمر، بينما ترمز "فولفو" إلى ، المستيمك
( سمات مثل الرحمة YMCAا باسم " )المعروفة أيضYوقد تثير منظمة غير ربحية مثل " ،المنفعة

 ؛والإحسان
 :تعتبر ، فتتجاوز العلامة التجارية السمات إلى نقل الفوائد التي يقدميا المنتج أو الخدمة الفوائد

تحسين أوضاع  "Y"منتجات أبل سيمة الاستخدام، وتحافظ فولفو عمى سلامة الأسرة، في حين يعزز 
 ؛الأطفال والأسر والمجتمعات

 :تنقل العلامة التجارية القيم الأساسية المرتبطة بيا. فشركة أبل تستحضر قيم الالتزام بالابتكار  القيم
" قيم الالتزام تجاه المجتمع والاىتمام برفاىية Yبينما يستدعي "والجودة، وتقترح فولفو قيم السلامة، 

 ؛الأطفال والأسر
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 :تعكس العلامة التجارية ثقافة معينة. فشركة أبل تمثل الثقافة التقنية الناجحة والشابة والفعالة  الثقافة
 ،ماكن الخارجيةوعالية الجودة، بينما تستحضر فولفو روح المغامرة العائمية والارتباط بالطبيعة والأ

 ل تجربة المشاركة المجتمعية بدلا" ثقافة الشمول عبر أجيال متعددة من العائلات من خلاYويقترح "
 ؛وىكذا لكل علامة تجارية ثقافتيا المميزة ،من استيلاك المنتج

 :بنى لتعكس ىوية معينة، كما ىو الحال مع لامة تجارية تمتمك شخصية فريدة تكل ع الشخصية
تبرز أبل شخصية ذكية ومستعدة لمتغيير في مجال التكنولوجيا، بينما تظير فولفو شخصية  ،الإنسان

" شخصية منظمة تيدف إلى تحسين حياة المجتمعات Yمتجذرة في الالتزام بالسلامة. وتعكس "
 ؛والأسر والأطفال دون مقابل

 :التجارية صورة المستخدم الذي يشتري المنتج. فقد يكون  النياية، تعكس العلامة يف المستخدم
نظر إلى سائقي فولفو كعائلات بأحدث المنتجات التقنية، بينما يمستخدم أبل من أوائل الميتمين 

انحون أو مشاركون واعون " فيم عادة مYأما مستخدمو " ،حضرية متطورة لدييا أطفال صغار
إذ تحدد العلامة  ،ي حياة الأطفال والأسر والمجتمعاتيسعون لإحداث تأثير إيجابي ف اجتماعيا

 التجارية نوع المستيمك الذي ينسجم مع قيميا وثقافتيا وشخصيتيا.
 العلامة التجارية أنواعرابعا: 

وفي ظل المنافسة  ،الأساسية اعمى طبيعة النشاط ووظائفي تحديد نوع العلامة التجارية بناءيتم 
 المؤسساتعد العلامات التجارية أدوات استراتيجية رئيسية تستخدميا والبائعين، تشديدة بين المنتجين ال

يمكن التمييز بين العلامات  (44، صفحة 3113)البكري ، وحسب  ،لتحقيق التميز والسيطرة عمى السوق
 التجارية التالية: 

 الفردية العلامة-1
عمى منتج معين لتمييزه عن المنتجات الأخرى وحمايتو من  المؤسسةالعلامة التي تضعيا  ىي

من أبرز عيوب استخدام العلامة الفردية ارتفاع التكاليف التي تتحمميا المنظمة في  ،علامات المنافسين
 .مجموعة كبيرة من المنتجات المؤسسةمجالي الإعلان والترويج، خاصة عندما تمتمك 

 العائمية العلامة-2
عمى جميع  اائمية عن العلامة الفردية، حيث تطمق المنظمة اسما واحدتختمف العلامة الع
التي تطرح تحت اسميا منتجات متنوعة مثل أجيزة الكمبيوتر المحمولة  غمنتجاتيا، مثل شركة سامسون

لانية. ومع ذلك، فإن عيب ىذا ستخدم ىذا النيج لتقميل التكاليف الترويجية والإعي ،والغسالات والثلاجات
ا عمى صورة جميع المنتجات الأخرى، وقد يؤدي أن فشل أحد المنتجات قد يؤثر سمبالأسموب يكمن في 
 .ككل المؤسسةذلك إلى تراجع أداء 
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 المشتركة العلامة-3
أوجو القصور في النظامين السابقين، يمكن دمج العلامات الفردية والعائمية في نظام  لمواجية

تيدف ىذه الطريقة إلى تعزيز فرص نجاح المنتجات التي تديرىا المنظمة، مع  ،يسمى العلامة المشتركة
 السوق.تقميل تكاليف الترويج والدخول إلى 

 العلامة التجارية أبعادخامسا: 
ا لوصف شخصية نموذج Jennifer Aaker التسويقرت الباحثة في مجال و ، ط0992في عام 

عد مجموعة من الصفات التي تساعد ن خلال خمسة أبعاد أساسية، حيث يمثل كل بالعلامة التجارية م
ساىم ىذه السمات في تعزيز قدرة العملاء وت ،ز عن غيرىا من العلامات التجاريةالمؤسسات عمى التمي

 .رىا أثناء اتخاذ قرارات الشراءالعلامات التجارية وتذكتعرف عمى عمى ال
عد واحد من ىذه الأبعاد، مما لى امتلاك شخصيات تعكس أكثر من بإ المؤسساتتميل العديد من 

خدماتيا بشكل أكثر و يمنحيا مرونة أكبر في استيداف شرائح متنوعة من العملاء وتسويق منتجاتيا 
مع  ،Jennifer Aakerا لنموذج صية العلامة التجارية الخمسة وفقوفيما يمي عرض لأبعاد شخ ،فعالية

 (Aaker J. , 1997, p. 350) : شرح موجز لكل منيا
  (Competence)الكفاءة -1

وتتسم العلامات التجارية  ،تشير إلى مدى قدرة العلامة التجارية عمى إيصال صورة مينية وموثوقة
ا ما تبرز ىذه العلامات رة، المسؤولية، والفعالية. وغالبالتي تعكس ىذا البعد بصفات مثل الذكاء، الخب

جودة منتجاتيا أو كفاءة عممياتيا التشغيمية، كما تسعى إلى تعزيز ثقة العملاء بقدرتيا عمى تقديم خدمات 
مثال عمى ذلك: شركات التأمين التي تؤكد عمى التزاميا بدعم العملاء وسرعة معالجة  ،عالية الأداء
 .المطالبات

  (Sincerity)الصدق -2
وتتجسد سماتو في  ،يتعمق ىذا البعد بمدى صدق العلامة التجارية في التواصل مع عملائيا

عد عمى إظيار تي تنتمي ليذا البرص العلامات التح ،الأصالة، الطيبة، البساطة، والمسؤولية الاجتماعية
 مثال ذلك: ،التزاميا الأخلاقي، وتسويق منتجاتيا بطريقة تعكس القيم الإنسانية المشتركة مع جميورىا

 .نات طبيعية ومستدامةو شركات العناية بالبشرة التي تروج لاستخدام مك
 

 (Excitement)الإثارة -3
مات التجارية التي تعكس ىذا البعد إلى تميل العلا ،والابتكارعد عمى الجاذبية والعفوية ز ىذا البيرك

 ،ي أساليب تسويقية مرحة وجريئة تسعى لإثارة حماس العملاء وتحفيزىم عمى خوض تجارب جديدةتبن
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ق الجبال أو خوض ين في مواقف غير تقميدية مثل تسمظير رياضيمثال: شركة مشروبات رياضية ت
 .تحديات رياضية صعبة

 (Sophistication) الرقي-4

ستخدم ىذه السمات من قبل العلامات ما ت اوغالب ،عد عن الفخامة والرقي والأناقةيعبر ىذا الب
التجارية الراقية التي تستيدف شريحة من العملاء ذوي الذوق الرفيع والرغبة في اقتناء منتجات متميزة 

 .كوسيمة لجذب الزبائن الباحثين عن الرفاىيةوفاخرة. مثال: منتجع فاخر يبرز غرفو أنيقة وخدماتو الراقية 
  (Ruggedness)الصلابة -5

عى العلامات التي تنتمي تس ،عد بالقوة، والاعتماد عمى الذات، والقدرة عمى التحملرتبط ىذا البي
برز منتجاتيا في بيئات قاسية أو طبيعية لإبراز يم نفسيا كعلامات صمبة ومرنة، وتعد إلى تقدليذا الب
ظير قدرتيا عمى الصمود في ظروف الطقس الشديدة مثل مثال: علامة تجارية لمملابس ت ،متانتيا

 العواصف الثمجية.
   

 هوية العلامة التجاريةبناء : الثاني المطمب
التجارية، والقيم التي تمثميا، وطريقة  ةعلامالتتألف ىوية العلامة التجارية من الرسائل التي تنقميا  

منتج، بالإضافة إلى المشاعر التي ترغب في أن يختبرىا العملاء عند التواصل مع الجميور من خلال ال
 يا.مقدم لعملائتمثل ىوية العلامة التجارية شخصية العمل والالتزام ال ، حيثالمؤسسةتفاعميم مع 

 هوية العلامة التجارية : تعريفولاأ
الفقري لأي سياسة  العمودالتجارية عمى أنيا: "تعرف ىوية العلامة  J.N.KAPFERERلـــ ا وفق

  (KAPFERER, 2006, p. 68) ."لمعلامة التجارية
مجموعة الخصائص التي تحددىا المنظمة والتي : "يمكن تعريف ىوية العلامة التجارية بأنياو 

الطويل، أو بعبارة أخرى، ىي مجموع القيم التي تسعى تساىم في خمق تفرد العلامة التجارية عمى المدى 
 (aunege, 2024). "المنظمة إلى نقميا من خلال علامتيا التجارية

مجموعة من العوامل التي تشكل وجود العلامة، : "يمكن تعريف ىوية العلامة التجارية بأنياكما 
وتعكس الطريقة التي ترغب العلامة التجارية في الظيور بيا، ونوع التصور أو الخيال الذي تسعى إلى 

 (Kapferer J.-N. , 2012, p. 150) .الجميور حولياتكوينو لدى 
تختمف ىوية العلامة التجارية عن صورة العلامة، حيث تمثل اليوية القصد الأساسي وراء العلامة 

اسميا، وتصمم شعارىا، وتستخدم الألوان والأشكال والعناصر المرئية  المؤسسةوالطريقة التي تختار بيا 
لانات وتدريب الموظفين الأخرى في منتجاتيا وعروضيا الترويجية. كما تشمل اليوية إتقان المغة في الإع
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يجابية في ذىن  عمى كيفية التفاعل مع العملاء، وكل ىذه العناصر تسيم في غرس صورة محددة وا 
 .المستيمكين

عمى العكس من ذلك، تعبر صورة العلامة التجارية عن الانطباع الفعمي الذي تتشكل بو في ذىن 
وتمثل صورة العلامة التجارية الخصائص  ،مةالمستيمكين، حيث ترتبط الصورة بمدى قبول الجميور لمعلا
ا لممنتجات لتجارية، بالإضافة إلى كونيا رمز التي تتشكل نتيجة لتحميل الجميور وتفسيرىم لمعلامة ا

 .والخدمات والرسائل التي تبثيا العلامة
العلامة ا محددين لكيانيا، لذا فإن ىوية تجارية إعطاء العلامة معنى وتصور تتضمن ىوية العلامة ال

ومن الضروري فيم وتحديد ما ترغب العلامة التجارية في  ،التجارية تسبق صورتيا من الناحية الإدارية
، 3112-3112)سنتوجي ،  .التعبير عنو قبل أن يتم تشكيل صورة معينة عنيا في ذىن المستيمك

 .(02صفحة 
 يوية العلامة التجارية بناءل تحميلا David A. Aakerىوية العلامة التجارية يقدم  تعريف إطاروفي 

 (Georges , 2007, p. 97)أساسية تتمثل فيم يمي:  عمى أربع أفكار
 ؛العلامات التجارية كسمع 
 ؛العلامة التجارية كمؤسسة 
 ؛يةوضع علامة كشخص 
  الصور والشعارات المرتبطة بيا(علامات كرموز(. 

يقوم ىذا التحميل عمى ربط مختمف الأوجو المسجمة في الذاكرة الذىنية لممستيمك، والتي تشمل 
فالعلامة التجارية تمثل في آن واحد عنصر  ،المنتج، العلامة التجارية، الشخصية، والأفكار المرتبطة بيا

 .ي إرسال الإشارات التسويقيةا فل بين المنتج والمستيمك، وفاعلا نشطتواص
عمى تحميل رباعي الأبعاد يتم في  ا يقوماستراتيجيا ىوية قوية لمعلامة التجارية قرار  يعد تطوير
ويشمل ىذا القرار الاستراتيجي أربعة جوانب رئيسية: التحميل، البحث، والمقارنة بين  ،الوقت المناسب

ذلك العلامات التجارية لممنتج، والعلامات المؤسسية، العلامة التجارية والعلامات المنافسة، بما في 
 (Georges , 2007, p. 97) .والعلامات الشخصية كرموز مميزة

تبدأ ىذه المراحل بتطوير أفكار استراتيجية تستند إلى اختيار الأسواق المستيدفة، وتحميل دوافع 
يقوم المستيمكون بتحميل نقاط القوة والضعف لدى المنافسين، ويميزون بين كما ، وسموكيات المستيمكين

 .أصالة وشرعية الأفكار، ومصداقية العلامات التجارية
ا في التدخل والمشاركة في القرارات الاستراتيجية والمالية ورا محوريتمعب العلامة التجارية د

، David Aakerل  اية في التحميل الاستراتيجي وفقار ويبرز موقع ىوية العلامة التجلممؤسسة، والتنظيمية 
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ل الأرباح الوظيفية، والأرباح العاطفية، ة التجارية تكمن في خمق قيمة تمثالذي يؤكد أن فائدة ىوية العلام
لسموك المستيمك والمنافسين،  جيدعد خمق ىذه القيمة نتيجة مباشرة لتحميل ويلممؤسسة،  والأرباح المثالية

 .(Georges , 2007, p. 97) .مع عملائيا الأكثر ولاء المؤسسةبالإضافة إلى العلاقات التي تبنييا 
ولإنشاء ىوية علامة  ،بعد ذلك، تأتي مرحمة تطوير التطبيقات لاتخاذ القرارات الاستراتيجية المناسبة

، وتراث العلامة المؤسسةتجارية طموحة، يجب تحميل المصادر المحتممة لمميزة التنافسية، أولويات 
 ريخ مع المستيمكين السابقين. التجارية، مثل بمد المنشأ والتا

 عرف ىوية العلامة التجارية بأنيا الارتباط الذىني الذي يمكن المنظمة، تDavid Aakerل ا وفقو 
من تطوير استراتيجية تيدف إلى خمق مكانة مفضمة لدى المستيمكين والحفاظ عمييا، أي تطوير وتعزيز 

 .ىذه المكانة في السوق
من خلال ىذه الارتباطات العقمية، يحدد المستيمكون قيميم الخاصة، ويصبحون عمى استعداد لدفع 

لتجارية بأنيا مجموع الخصائص التي تجعل سعر أعمى مقابل المنتج. وعميو، يمكن تعريف ىوية العلامة ا
العلامة التجارية ىي الخيار المفضل لدى السوق المستيدف، مما يتيح تقييم مدى تعقيد العلامة وكماليا، 

 من ية ونسبتو، ويشمل ىذا التقييم كلاوتحديد نطاق استخداميا، وكذلك تحديد رأس مال العلامة التجار 
  (Georges , 2007, p. 97) المؤسسات.و المستيمكين 

  بناء هوية العلامة التجارية دوات: أثانيا
أو  مؤسسةتشير ىوية العلامة التجارية إلى مجموعة كافة عناصر العلامة التجارية التي تبتكرىا 

ا في تمعب عناصر محددة دورًا محوري ،فرد لبناء الصورة الصحيحة والواضحة عن نفسيا أمام عملائيا
تشكيل ىذه الصورة، ومن أبرزىا الاسم، الشعار، الخط، النغمة، واختيار الألوان؛ حيث تمثل ىذه العناصر 

  .المرئية الأبعاد المميزة التي تعكس القيمة التي تسعى المؤسسة لتقديميا
ا المرئية وغير المرئية، من اليوية القوية ىي نتاج اتساق متكامل في تطبيق كافة عناصرىف

وخطوط متجانسة عبر جميع القنوات الرقمية ، الاستخدام المتسق لشعار المؤسسة بأبعاد لونية محددة
ىذا الاتساق ىو الركيزة الأساسية  ،والتقميدية، إلى ثبات نغمة التواصل مع العملاء وخدمة العملاء الموحدة

 (Na & Moyun , 2024, p. 3) .ومستدامةالتي تدعم بناء ىوية علامة تجارية متينة 
ما في كالأدوات المستخدمة لإنشاء ىوية علامة تجارية قوية وبناء مجتمع علامة متماس وتتمثل

 (Na & Moyun , 2024, p. 4)يمي: 
 المرئي المحتوى-1

، الوسيمة الأبرز لمتميز عن المنافسين وبناء ىوية تحكي قصة العلامة بصمتالمحتوى المرئي ىو 
من الأدوات المتاحة نماذج  ،يمكن استخدام أدوات رقمية عديدة لإنشاء محتوى بصري متسق ومميز
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مجانية وأخرى مدفوعة تسيل تصميم المحتوى بشكل احترافي، مما يعزز حضور العلامة ويجعميا بارزة 
 .ءفي ذىن العملا

 الشعار-2
الشعار ىو نقطة التفاعل الأولى مع العملاء، وليذا يجب أن يعكس المعمومات الأساسية لمعلامة 

 ،ا بألوان جذابة تناسب شخصية العلامةمن الميم أن يكون الشعار معزز  ،طالتجارية بشكل مباشر وبسي
الذكاء الاصطناعي، تسمح  ا تمك التي تستخدمصأدوات تصميم الشعارات المتاحة عبر الإنترنت، خصو و 

 .بإنشاء شعارات فريدة في دقائق معدودة
 )الخطوط( الطباعة-3

اختيار الخطوط يجب أن يتماشى مع شخصية  ،ا إلى العلامة التجاريةالخطوط تضيف طابعا خاص
يمكن لمخط أن يعبر عن  ،العلامة التجارية ويشمل التناسق بين الخط الرئيسي، الفرعي، ونص المحتوى

 .وة، الحيوية، أو حتى الطابع المرح حسب نوع الخط المستخدمالق
 عبر البريد الإلكتروني التسويق-4

لعملاء، ويقدم عائد استثمار عاليا يعتبر البريد الإلكتروني من أقوى أدوات التواصل المباشر مع ا
يتم إرسال رسائل مخصصة تعكس ىوية العلامة بدقة، ما يعزز العلاقة ويزيد  ،عد بشكل صحيحإذا ما أ

 .من الولاء
 التواصل الاجتماعي مواقع-5

التواصل الاجتماعي المكان الأمثل لبناء  واقعأصبحت م وجود مميارات المستخدمين النشطينمع 
حميل الأداء، والتفاعل المباشر يمكن من خلاليا نشر المحتوى، إدارة الحملات، ت ،وتعزيز ىوية العلامة

 .مع الجميور، مما يسيم في تكوين مجتمع متماسك حول العلامة التجارية
 الإلكتروني الموقع-6

لذلك يجب أن  التجارية، موقع الويب ىو الواجية الأساسية التي يرى من خلاليا العملاء العلامة
م التصميم مع بقية عناصر اليوية، من ا بعناية ليعكس ىوية العلامة بوضوح، حيث يتناغيكون مصمم

 .ألوان، خطوط، ورسائل
 التقديمية العروض-7

يا مع ىوية العلامة التجارية لا تقتصر أىمية العروض التقديمية عمى المحتوى فقط، بل عمى تناسق
يجب أن تعكس العروض الجودة والاتساق في الرسائل، مما يؤثر بشكل إيجابي عمى تصور  ،اأيض

 التجارية. العملاء والشركاء لمعلامة
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أن تبني ىوية علامة تجارية  لممؤسساتباستخدام ىذه الأدوات بشكل متكامل ومتناسق، يمكن و 
ئيم، مما يسيم في نمو العلامة التجارية قوية ومتينة، تميزىا عن المنافسين، وتعزز من تفاعل العملاء وولا

 واستدامتيا.
 العلامة التجارية نماذج هوية: الثالث المطمب
، لما ليا من دور كبير المؤسسةعد العلامة التجارية الناجحة من بين أىم الأصول التي تمتمكيا ت

عد من الأصول غير الممموسة ويصعب ورغم أن قيمة العلامة التجارية ت ،في تعزيز مكانتيا السوقية
قادرة عمى تنمية قيمة قوية لعلامتيا التجارية من خلال  المؤسساتقياسيا بدقة من الناحية الكمية، فإن 

الة لمعلامة، بالإضافة إلى تصميم منتجات يعكس تميزىا ويعزز ة مميزة، واعتماد استراتيجيات فعبناء ىوي
 .ارتباط المستيمك بيا

 :التجاريةأىمية بناء ىوية لمعلامة النماذج التالية من النماذج البارزة التي تناولت وتعتبر 
 (Leo Burnett Brand Model)نموذج أولا: 

يفترض ىذا النموذج أن ىوية العلامة التجارية تتشكل من الأبعاد المبينة في الرسم التوضيحي 
 التالي:

 لهوية العلامة التجارية Leo Burnett Brand Model(: نموذج 07الشكل رقم)

 
 .(02، صفحة 3112) مجاىدي، المصدر: 
 :(02، صفحة 3112) مجاىدي،  فيما يمي تفصيل للأبعاد التي يتضمنيا ىذا النموذجو 

  :التجارية والغرض منيا، ويمثل الجانب المادي المرتبط يعنى ىذا البعد بطبيعة العلامة الوظائف
 ؛بوظائف العلامة واستخداماتيا التي تسيم في تشكيل ىويتيا

  :يتعمق ىذا البعد بكيفية تصور الأفراد لمعلامة التجارية، سواء كانوا من الشخصية / الصورة
 ؛المؤيدين ليا أو لا، بالإضافة إلى الصورة الذىنية لممستخدمين

 :يشير ىذا البعد إلى الأىداف التي تسعى المنظمة إلى تحقيقيا والتي تُعد مصدرًا لميوية  المصدر
 ؛التجارية، حيث تمثل اليوية الرسالة التي توجييا المنظمة إلى جميورىا
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  :يركز ىذا البعد عمى نقاط التميز التي تميز العلامة التجارية عن منافسييا وتفصميا الاختلافات
 .لسوقعنيم في ا

 لهوية العلامة التجارية Kapfererنموذج  ثانيا:
التجارية، بحيث يدعم كل العلامة يوية ق التوافق بين الأبعاد الأربعة ليقترح النموذج ضرورة تحقي

ويسيم ىذا  ،بعد منيا الآخر، مما يضمن اتساق الرسائل التي تنقميا العلامة التجارية إلى جميورىا
عمى ستة وتعتمد ىذه الطريقة  ،الاتساق في بناء صورة ذىنية واضحة ومتماسكة لدى المستيمكين

 .الشكل المواليكما ىو موضح في  عناصر،
 لهوية العلامة التجارية Kapferer نموذج :(08رقم ) الشكل

 

 
 (02، صفحة 3112) مجاىدي،  المصدر:
 :(02، صفحة 3112) مجاىدي،  أعلاهفيما يمي توضيح لأبعاد النموذج و 
 نموذج : يشير الجانب الممموسKapferer  إلى الخصائص المادية لممنتج ليوية العلامة التجارية

وتعد ىذه  ،ىويتوا من تمثيمو كعلامة تجارية وتشكل جزء واستخداماتو، والتي تساىم في
التحكم بيا، ويجب أن تكون منسجمة مع شخصية  لممؤسسةالخصائص من العناصر التي يمكن 

إلى ترسيخو في أذىان المستيمكين كصورة  المؤسسةالعلامة التجارية، إذ تمثل اليوية ما تسعى 
 نيائية لمعلامة.

 :تعبر عن الصفات التي يدركيا المستيمك في العلامة التجارية أو الطريقة التي تقدم بيا  الشخصية
التأثير عمى ىذا البعد من خلال أدوات مثل الإعلانات، رعاية الفعاليات، أو  لممؤسسةويمكن  ،نفسيا

ة وتكمن أىمية ىذه الشخصية في أنيا تتيح تشكيل ىوية واضحة دون الحاج ،استخدام صور معينة
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إلى تحميل معقد من قبل المستيمك لربطيا بصفات بشرية، حيث يعتمد ىذا البعد بدرجة كبيرة عمى 
 العنصر البشري في نقل الرسائل.

 :في تشكيل اليوية التجارية من خلال القيم والمعايير التي تتبناىا المؤسسةتشير إلى تأثير  الثقافة، 
نفسيا أو مرتبطة بالعلامة التجارية بشكل مباشر، كما  المؤسسةا من ىوية تكون ىذه الثقافة جزءوقد 

 التي تروج لثقافة الجيد الفردي والسعي نحو النجاح. Nikeىو الحال مع علامة 
 :تمثل التفاعل غير الممموس الذي ينشأ بين العميل والعلامة التجارية مع مرور الوقت، مما  العلاقة

فكمما استمرت العلاقة لفترة أطول، زاد  ،تجاريةيعزز من قوة التواصل ويوضح أىمية بناء ىوية 
 ا بشكل أقوى.لدى العميل وارتبط بالعلامة نفسيالانطباع الإيجابي 

 :وىو لا  ،يشير إلى نوع المستخدم الذي تسعى العلامة التجارية إلى تمثيمو أو الظيور معو الانعكاس
مك في تقميدىا أو الارتباط بيا، يعكس بالضرورة السوق المستيدف، بل الشخصية التي يرغب المستي

 كما يظير في الإعلانات التي تستخدم مجموعات مرجعية.
 :تتعمق بما تعكسو العلامة التجارية عن مستخدميا، حيث إن العلامات التي يختارىا  صورة الذات

 المستيمك تمثل الطريقة التي يرى بيا نفسو.
 ا الشكل الموالي:   مستويات، يوضحي ورة أعلاه في ثلاثتم وضع أبعاد النموذج المذك وقد

 لهوية العلامة التجارية Kapfererنموذج مستويات  :(09رقم ) الشكل

 
 (01، صفحة 3112) مجاىدي،  المصدر:
 (01، صفحة 3112) مجاىدي،  فيما يمي توضيح ليذه المستويات:و 
 

 المستوى الأول: نواة العلامة التجارية  
يمثل ىذا المستوى الأساس الجوىري لمعلامة التجارية، وىو العنصر الثابت الذي يدوم عبر الزمن 

   ؛ولا يخضع لمتغيير، باعتباره الرسالة الأساسية التي تحمميا المؤسسة
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 المستوى الثاني: أسموب العلامة التجارية  
ىذا المستوى إلى تمثيل جوىر العلامة التجارية من خلال الثقافة والشخصية والصورة  يشير

 ؛المرتبطة بيا، مع التأكيد عمى أىمية اتساق ىوية العلامة التجارية لتعزيز صورتيا العامة
 المستوى الثالث: موضوع العلامة التجارية 

لعرض علامتيا التجارية أمام  المؤسسة يتناول ىذا المستوى وسائل التواصل والترويج التي تعتمدىا
كما  ،الجميور، بما يشمل الإعلانات والتغميف والعناصر المادية مثل الشعار والألوان والتصميم البصري

وتجدر  ،يركز عمى تأثير ىذه العناصر في تشكيل صورة العميل وبناء العلاقة بينو وبين العلامة التجارية
، إذ ع العلامة التجارية تعد من العناصر الأكثر قابمية لمتغيير في ىويتياالإشارة إلى أن محتويات ومواضي

 .رات المستيمكين تجاه المنتج نتيجة التحولات في البيئة الاجتماعية المحيطةو تتغير بتغير الاتجاىات وتص
 لبناء هوية العلامة التجارية David Aaker نموذج ثالثا:

ا يل ىوية العلامة التجارية اعتمادا عمى اثني عشر عنصر تشكبنى عممية أن ت David Aaker يقترح 
سيم ىذه الفئات في تمكين مسؤولي التسويق من اختيار العناصر زعة ضمن أربع فئات رئيسية، حيث تمو 

، صفحة 3100ي، ) مجاىد .والاستراتيجيات الملائمة لتوضيح اليوية وتعزيزىا وتأكيد تميزىا في السوق
22) 

 كما يمي: لتطوير ىوية العلامة التجارية  David Aaker نموذج التالييوضح الشكل و 
 لتطوير هوية العلامة التجارية David Aakerنموذج : (10رقم ) الشكل

 
 (22، صفحة 3100) مجاىدي،  المصدر:

 : خلال ىذا النموذج، يتضح أن ىوية العلامة التجارية تتكون من أربعة أبعاد رئيسية من
  في المنتج، ويشمل الجوانب الممموسة وغير الممموسة مثل نوع المنتج وخصائصو يتمثل البعد الأول

ر وجودتو وقيمتو واستخداماتو والمستيمكين المستيدفين، بالإضافة إلى بمد المنشأ، وىي كميا عناص
  ؛تساعد المستيمك في تكوين صورة ذىنية عن المنتج
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 تباطيا بالثقافة فيرتبط بخصائص المؤسسة، من حيث حداثتيا أو عراقتيا، ومدى ار  البعد الثاني
 ؛عن نطاق انتشارىا سواء كانت محمية أو دولية والتقاليد، فضلا

  كشخصية، ويتضمن عنصرين أساسيين ىما: شخصية العلامة  العلامة التجاريةيتناول البعد الثالث
 ؛التجارية، وطبيعة العلاقة التي تربطيا بالمستيمك

  عمى العلامة كرمز، ويتضمن العناصر المرئية مثل الشعار والتصميم، إلى جانب يركز البعد الرابع
ب المستيمكين العناصر غير المرئية كالصفات الرمزية التي تكتسبيا العلامة من خلال تجار 

 .وانطباعاتيم السابقة
 الحديث، التسويق عمم في الميمة المفاىيم من عدت التجارية العلامةوانطلاقا مما سبق يتضح أن 

 ،والخدمات السمع لتمييز وسيمة كونيا مجرد تتجاوز واستراتيجية نفسية اقتصادية، أبعاد من تحممو لما نظرا
 إلى التطرق خلال من التجارية بالعلامة المرتبطة الأساسية النظرية الجوانب تناول الإطار ىذا في تم وقد

 إدراك تشكيل في تساىم التي والوظيفية الرمزية العناصر من مجموعة لتفاعل نتاجا باعتبارىا ماىيتيا،
ضروريا  استراتيجيا مدخلا مثلت التي العلامة، ىوية بناء أدوات إلى التطرق تم كما ،وتفضيلاتو المستيمك
 ىوية نماذج أىم عرضكما تم  ،المستيدف الجميور لدى الولاء وتعزيز الذىنية الصورة تناسق لضمان
 عممي بشكل علاماتيا وتطوير صياغة في المؤسسات يساعد نظريا إطارا توفر التي التجارية، العلامة
 في قوية تجارية علامة لبناء أساسيا شرطا عدي النظرية المرتكزات ليذه العميق الفيم فإن وعميو، ،ومنيجي

 .الاستيلاك أنماط وتغير المنافسة حدة بتصاعد تتسم بيئة
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 حول قيمة العلامة التجارية المبحث الثاني: أساسيات
في أدبيات التسويق الحديث، حيث تحظى باىتمام  اليامةمن المفاىيم  عد قيمة العلامة التجاريةت

لما تمثمو من رصيد غير ممموس يعكس مدى  والممارسين عمى حد سواء، نظراين متزايد من قبل الباحث
قاس فقط القيمة الحقيقية لمعلامة لا تف ،قوة العلامة في السوق وقدرتيا عمى التأثير في سموك المستيمك

العناصر الإدراكية والنفسية المرتبطة بالولاء،  ة أو حجم المبيعات، بل تشمل أيضابالمؤشرات المالي
ومن خلال ىذا المبحث سيتم تناول  ميور المستيدف. ومن ىذا المنطمقالوعي، والانطباع العام لدى الجو 

 :المواليةالمطالب 
 ؛قيمة العلامة التجاريةمفهوم الأول:  المطمب 
 ؛  محددات قيمة العلامة التجاريةالثاني:  المطمب 
 قيمة العلامة التجاريةنماذج  الثالث: المطمب.  

 
 قيمة العلامة التجاريةمفهوم  ول:الأ  المطمب
لتعدد أبعاده وتداخل مكوناتو، إذ  من المفاىيم المعقدة نسبيا نظرا عد مفيوم قيمة العلامة التجاريةي

لحصة السوقية يجمع بين الجوانب الإدراكية )مثل الولاء والوعي والانطباع( والجوانب السوقية )مثل ا
وقد أسيمت العديد من  ،لمرتبطة بتقييم الأصول غير الممموسةالجوانب المالية ا والتسعير(، وأحيانا

من زاويتو الخاصة، سواء من منظور المستيمك أو من  نظرية في توضيح ىذا المفيوم، كلّ النماذج ال
 .منظور المؤسسة

 تعريف قيمة العلامة التجارية أولا: 
مجال العلامات التجارية، حيث حظي عتبر مفيوم قيمة العلامة التجارية من المفاىيم الأساسية في ي 

ات باىتمام واسع من قبل الباحثين الذين قاموا بدراستو وتحميمو، وقدموا العديد من التعريفات والمساىم
: عمى أنيا تعرف قيمة العلامة التجاريةن أ (David , 1996, pp. 7-8) ويذكر ،العممية المرتبطة بو

ىا، والتي من شأنيا أن تضيف مجموعة من الأصول والالتزامات المرتبطة باسم العلامة التجارية ورموز "
مثل الوعي بالعلامة  :وتشمل ىذه الأصول عناصر ،نقص من القيمة المقدمة لممؤسسة أو لعملائياأو ت

 أما بالنسبة ."لدى الجميور عنيان بجودتيا، والانطباع العام المتكو التجارية، والولاء ليا، والإدراك المرتبط 
دارة قيمة العلامة التجارية القائمة عمى العملاء" في كتابو Keller Kلمباحث   , .Keller K) تصور قياس وا 

1993, p. 5)المستيمك بالعلامة الأثر التفاضمي الناتج عن معرفة : "ف قيمة العلامة التجارية بأنيار ع ، فقد
 الكاتب  ويعتقد"، التجارية، والذي ينعكس عمى استجاباتو المختمفة تجاه أنشطة التسويق الخاصة بيا

أن قيمة العلامة التجارية  (Anselmsson , Johansson , & Persson , 2007, p. 403)واخرون  أنسيممسون
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المالية التي تحصل عمييا المؤسسة من خلال استجابة العملاء للأنشطة التسويقية لمعلامة القيمة : "ىي
 , Christopher , Jurchen , & Denis) خرونآو  كريستوفرحسب تمثل قيمة العلامة التجارية . و "التجارية

2005, p. 190) " :تحقيق مزيد من  والمواقف والسموكيات والمعارف التي تتيحمجموعة من المفاىيم بأنيا
 . "ن العلامة التجارية من تحقيق أرباح أعمى مقارنة بالمنتجات غير المميزة بعلامة تجاريةالمنافع، كما تمك

تعاريف عديدة لقيمة العلامة التجارية، يعرفيا البعض عمى أساس خصائص العلامة التي  يناكف
التأثير المختمف لممعرفة بالعلامة : "نيافتعرف عمى أ ،إيجابيا لدى المستيمكين اانطباعتجعميا تكون 

التجارية وأثرىا عمى تسويق العلامات والاستعداد لمدفع من قبل المستيمكين، وىي القيمة المضافة لمسمع 
 :، كما تعرف عمى أنيا"والخدمات التي تعكس كيف يشعر ويتعامل ويتفاعل المستيمك مع العلامة

المؤسسة وشعار العلامة التجارية والتي تضيف أو  باسممجموعة من الأصول والمسؤوليات المرتبطة "
، فيي تقمل من إجمالي القيمة التي تقدميا سمعة أو خدمة ما إلى مؤسسة ما أو مستيمكين أو كمييما

  (322، صفحة 3133)غريب،  ."مجموعة من الخصائص التي تجعل العلامة التجارية فريدة في السوق
 والمسؤوليات المرتبطةبأنيا "مجموعة من الأصول قيمة العلامة التجارية  Aaker davidعرفوقد 

أو تقمل من القيمة التي تقدميا سمعة أو خدمة ما إلى  والتي تضيفبشعار أو اسم العلامة التجارية 
 (021، صفحة 3102-3104)الحداد، . منظمة ما أو إلى مستيمكي ىذه المنظمة أو إلى كمييما

لتجارية قيمة العلامة التجارية بأنيا إدراك المستيمك لقوة وتميز العلامة اووفقا لما سبق، يمكن تعريف 
منتج أو الإلى القيمة التي تضيفيا العلامة التجارية إلى  ، وتشيركما ينعكس في سموكو وتفضيلاتو الشرائية

وتشمل ىذه القيمة تصورات المستيمكين، ومواقفيم،  ،خدمة، بما يتجاوز الفوائد الوظيفية التي يقدموال
  .واستعدادىم لدفع سعر أعمى مقابل العلامة التجارية وولاءىم، وىي عوامل تؤثر عمى سموكيم الشرائي

ومن ىذا المنطمق، فإن اقتناء المنتجات أو الخدمات التي تحمل علامات تجارية معروفة يسيم في 
ا عمى القيمة المدركة لممنتج أو الخدمة من قِبل العملاء، إضافة تكاليف التسويق، مما ينعكس إيجابتقميل 

لامات من دلالات اجتماعية إيجابية تعزز من مكانتيا وصورتيا في أذىان إلى ما تمنحو ىذه الع
 .المستيمكين

 خصائص قيمة العلامة التجاريةثانيا: 
تتسم قيمة العلامة التجارية بعدد من الخصائص التي تجعميا أحد الأصول غير الممموسة ذات 

 ,keller, 2001) :ما لي ىذه الخصائصمن أبرز و  ،الأثر الكبير في الأداء التسويقي والمالي لممؤسسات
p. 17) 

 تنبع قيمة العلامة التجارية من تصورات المستيمكين تجاه العلامة،  :قيمة مدركة من قبل المستهمك
 ؛مو العلامة في أذىانيمصائص المادية لممنتج، بل بما تمثوىي ليست مرتبطة مباشرة بالخ
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 تتراكم قيمة العلامة التجارية عبر الزمن من خلال تكرار التجربة الإيجابية : بمرور الزمن بنىت
 ؛ والتواصل المستمر مع المستيمكين

 ا ما تحظى بمستويات مرتفعة من الولاء، لعلامات ذات القيمة العالية غالباك: ممرتبطة بولاء المسته
 ؛المنافسةمما يقمل من حساسية العملاء تجاه السعر أو 

  تؤدي العلامة التجارية القوية إلى تفضيلات شرائية واضحة، واستعداد لدفع  :الشراءتؤثر في سموك
 ؛أسعار أعمى، وتقميل مخاطر الشراء المدركة

  ا يساىم في تمايز المؤسسة تمثل قيمة العلامة التجارية أصلا استراتيجي :مستدامةتمنح ميزة تنافسية
 ؛تيا السوقيةعن منافسييا ويعزز مكان

  عمى الرغم من كونيا غير ممموسة، إلا أن قيمة العلامة يمكن قياسيا من  :والتحميلقابمة لمقياس
 .القائم عمى المستيمك Keller k مقياسأو    David Aakerنموذج خلال نماذج كمية مثل 

 عناصر هوية العلامة في تعزيز قيمة العلامة التجارية دورثالثا: 
المرتبطة بيويتيا من العناصر المؤثرة في قرارات الشراء، إذ  التجارية العلامةعد مكونات ت

وتسيم ىذه المكونات في تمييز  ،يستحضر العميل اسم العلامة ورموزىا عند الرغبة في اقتناء منتج معين
رموز عد الشعار والفي تفضيمو ليا دون غيرىا. وبناء عميو، ي العلامة وجذب انتباه العميل، وقد تؤثر

كس المرتبطة بالعلامة وسيمة فعالة لترسيخ مكانتيا في ذىن العميل، لما تحممو من دلالات رمزية تع
 .قيمة التجارية لمعلامةال

 .عمى أثر ىذه العناصر في العلامة التجارية(Aaker D. , 1991)ويؤكد نموذج 
 عمى قيمتها التجارية وأثرها: عناصر العلامة (11رقم ) الشكل

 
Source : (Somayeh & Abdolah , 2013, p. 6)  
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يتمثل دور عناصر ىوية العلامة في دعم الوعي بالعلامة أنو ، أعلاه كما يتضح من الشكل
ء كانت ىذه العناصر، سوا عدوت ،وصورتيا، مما يسيم بدوره في تعزيز المعرفة بيا وبالتالي بناء قيمتيا

سيم في التعرف السريع عمى العلامة التجارية حتى في سياقات لغوية وثقافية بصرية أو سمعية، إشارات ت
خلال كما أن شعارات العلامة تنقل دلالات محددة تسيم في تكوين ىويتيا وتعزيز صورتيا، من  ،مختمفة

ل عمى المستيمك اتخاذ قرارات ة معيا، الأمر الذي يسيقات إيجابيوبناء علا تسييل التعرف عمييا وتذكرىا
 .الشراء

 
 محددات قيمة العلامة التجارية الثاني: المطمب
مام كبير في أدبيات عد محددات قيمة العلامة التجارية من المحاور الأساسية التي حظيت باىتت

لمعلامة في أذىان المستيمكين. ا لما ليا من دور محوري في بناء وتعزيز القيمة المدركة التسويق، نظر 
وتكمن أىمية دراسة ىذه المحددات في أنيا تساعد المؤسسات عمى فيم العوامل التي تؤثر مباشرة في 

 .تشكيل صورة العلامة، وتعزيز ولاء العملاء، ودعم الأداء التسويقي والمالي عمى المدى الطويل
معظم النماذج النظرية تشير إلى مجموعة وقد اختمف الباحثون في تصنيف ىذه المحددات، إلا أن 

الوعي بالعلامة التجارية، والجودة المدركة، والولاء لمعلامة، والارتباطات  :من العوامل الرئيسة، أبرزىا
كما يمكن أن تتأثر ، الذىنية، بالإضافة إلى القيمة المدركة مقابل السعر، والابتكار، والتجربة التسويقية

 .المؤسسةارجية مثل البيئة التنافسية، والأنشطة الترويجية، وسمعة ىذه المحددات بعوامل خ
إن تحميل ىذه المحددات لا يسيم فقط في توضيح مصادر قوة العلامة التجارية، بل يساعد كذلك 

 .في تصميم استراتيجيات فعالة لإدارتيا وتعزيزىا ضمن الأسواق المستيدفة
الباحثين في قيمة العلامة التجارية  ءلاختلافات في آراا العديد منلمحة عن  المواليويقدم الجدول 
 عمى النحو الموالي: 

 : محددات قيمة العلامة التجارية(05رقم ) الجدول
 محددات قيمة العلامة التجارية الباحث

(Aaker D. , 1991) المدركة، الولاء لمعلامة التجارية، الارتباطات الذىنية لمعلامة  الجودة
 التجارية، الوعي بالعلامة التجارية، أصول أخرى لمعلامة.

(K.L., 1993) .الوعي بالعلامة التجارية، الصورة الذىنية لمعلامة التجارية 
(Lassar, Mittal, & Sharma, 1995) .الأداء، الصورة الذىنية الاجتماعية، القيمة، الثقة، الولاء 
(Aaker D. , 1996)  الجودة المدركة، الولاء لمعلامة التجارية، الارتباطات الذىنية لمعلامة

 التجارية، الوعي بالعلامة التجارية، مقاييس سموك السوق.
(Yoo, Donthu, & Lee, 2000)  الجودة المدركة، الولاء لمعلامة التجارية، الوعي والارتباطات لمعلامة

 التجارية. 
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(Berry, 2000)  الوعي بالعلامة التجارية.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            
 (Brand Meaningالتجارية )معنى العلامة 

(Balduf, Cruvens, & Binder, 2003)  .الوعي بالعلامة التجارية، الولاء لمعلامة التجارية، الجودة المدركة 
(Anselmsson , Johansson , & Persson , 2007) المدركة، الولاء لمعلامة التجارية، الوعي بالعلامة التجارية،  الجودة

 الارتباطات لمعلامة التجارية، تميز العلامة. 
(Rūta & Juozas, 2010)  ،الوعي بالعلامة التجارية، الصورة الذىنية، الولاء لمعلامة التجارية

 الجودة المدركة، السعر.
(Mishra & Datta, 2011)  ،الجودة المدركة، الولاء لمعلامة التجارية، الوعي بالعلامة التجارية

الارتباطات لمعلامة التجارية، اسم العلامة التجارية، الصورة الذىنية 
لمعلامة التجارية، شخصية العلامة التجارية، الاتصالات التسويقية 

 Brand Communication .تجاريةلمعلامة ال
(Loureiro, 2013)  الجودة المدركة، الولاء لمعلامة التجارية، الوعي والارتباطات الذىنية

 لمعلامة، الثقة.
(Ishaq, Hussain, Asim, & Cheema, 2014)  الصورة الذىنية لمعلامة التجارية، الولاء لمعلامة التجارية، الوعي

 بالعلامة التجارية.
 .: من إعداد الباحثةالمصدر

 تناوليا الباحثون: التجارية التييمي سيتم عرض اىم محددات قيمة العلامة  وفيما
    الوعي بالعلامة التجاريةأولا: 

وتسعى إلى  ،في تحقيق زيادة في المبيعات والإيرادات المؤسساتيتمثل اليدف النيائي لمعظم 
شير مفيوم الوعي وي ،جذب عملاء جدد وتعزيز عمميات الشراء المتكررة من قبل العملاء الحاليين
 .بالعلامة التجارية إلى مدى معرفة العملاء والعملاء المحتممين بالمؤسسة ومنتجاتيا

 الوعي بالعلامة التجارية تعريف-1 
رىا عرف عمى العلامة التجارية أو تذكالوعي بالعلامة التجارية بأنو قدرة المستيمك عمى التعرف ي
ويعكس ىذا المفيوم  ،عد من أبرز مكونات قيمة العلامة التجاريةواجية فئة معينة من المنتجات، ويعند م

الشعار أو مثل )مدى حضور العلامة التجارية في ذىن المستيمك، سواء من خلال التمييز البصري 
 .المؤسسةالألوان( أو من خلال الارتباط الذىني بالمنتج أو 

فإن الوعي بالعلامة التجارية "يعني قوة العقدة أو الرابط  ،(Keller K. , 1993, p. 20) لتعريفا ووفق
تذكرىا أو التعرف عمييا ضمن سياق معين". المرتبط بالعلامة التجارية في ذاكرة المستيمك، وقدرتو عمى 

 . وتذكر العلامة التعرف عمى العلامة :كما يميز بين مستويين رئيسيين من الوعي
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ويمكن التعرف عمييا  ،االتجارية معروفة جيد ىذه العلامةالوعي الناجح بالعلامة التجارية يعني أن 
الأىمية لتمييز منتج ما عن المنتجات والمنافسين ا بالغ يعد الوعي بالعلامة التجارية أمر اذ  ،بسيولة

 الآخرين المشابيين.
يمكن تصنيف الوعي بالعلامة التجارية إلى أربعة مستويات تعرف بيرم  David Aakerل وفقا 

، ويمكن توضيحيا الوعي، حيث تسيم ىذه المستويات في بناء درجة وعي المستيمكين بالعلامة التجارية
 في الشكل الموالي: 

هرم مستويات الوعي بالعلامة التجارية(: 12رقم ) الشكل

 
Source : ( Ravi & and all, 2013). 

 ,Ravi & and all )ويوضح الشكل أعلاه المستويات الأربعة لموعي بالعلامة التجارية كما يمي:  

2013, p. 146). 
 لمستوى الأول ىو غياب الوعي، ويشير إلى أدنى درجات المعرفة بالعلامة، إذ قد توجد علامات لا ا

 ؛يتمكن المستيمك من التعرف عمييا حتى عند الاطلاع عمى اسميا
 التعرف عمى العلامة التجارية، فيرتبط بالوعي المساعد، حيث يكون المستيمك عمى  المستوى الثاني

 ؛تقديم إشارات مساعدة عمم بوجود العلامة عند
 عمى تذكر  استدعاء العلامة التجارية، ويعكس الوعي التمقائي، أي قدرة المستيمك المستوى الثالث

 ؛ا بفئة معينة من المنتجاتالعلامة وربطيا تمقائي
  قمة العقلبـ " ىيمنة اسم العلامة التجارية أو ما يعرف الرابع المستوى " (Top of Mind) وىو أعمى ،

  .ت الوعي، حيث يذكر المستيمك العلامة مباشرة عند سؤالو عن فئة معينة من المنتجاتدرجا

 

 

 

 قمة العقل

 استدعاء العلامة التجارية

 التعرف  عمى العلامة التجارية

 عدم التعرف عمى العلامة التجارية
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 الوعي بالعلامة التجارية بناء-2
ا لصعوبة ترسيخ اسم العلامة مق الوعي بالعلامة التجارية تحديا كبيرا أمام المسوقين، نظر عد خي

ساىمت  ومع ذلك ،ا متواصمةوجيود المستيمكين، وىي عممية تتطمب وقتاوشعارىا ورموزىا في أذىان 
في تسييل ىذه الميمة بفضل قدرتيا عمى نشر  الاجتماعي،التواصل  كمواقعوسائل الاتصال الحديثة، 

سات أن الكممة المنقولة وقد أظيرت العديد من الدرا ،المعمومات وتوليد التفاعل بين العلامة والجميور
ا فعالًا في تعزيز الوعي بالعلامة، مما لتقميدية، تمعب دور ت التسويقية اا، إلى جانب الاتصالاإلكتروني

 .(Kotler & Gary , 2009, p. 222) . يسيم في رفع معدلات الشراء وتعزيز الولاء لمعلامة
، إلى أن عممية خمق الوعي بالعلامة Keller k (Keller K. , 2003, p. 353) أبحاث ولقد خمصت
 :العديد من المراحل التجارية تقوم عمى

 الألفة بالعلامة التجارية تحسين-2-1
المستيمكون عمى العلامة التجارية ويتشكل لدييم ارتباط وألفة معيا من خلال التعرض  يتعرف

المتكرر ليا سواء في المتاجر أو عبر وسائل التسويق، مما يعزز مستوى الاعتراف بالعلامة لدى 
 . الجميور

 سمعة العلامة التجارية بناء-2-2
قدرة المستيمكين عمى استرجاعيا بشكل كبير  في تذكر العلامة، إذ تعتمد أساسياتمعب السمعة دورا 

عمى المعمومات التي يحصمون عمييا من مصادر متنوعة، مما يساىم في زيادة الوعي بالعلامة عند اتخاذ 
 قرارات الشراء.

 فريدةالإعلانات ال استخدام-2-3
استرجاعيا، إلا أن ا في رفع الوعي بالعلامة وتسييل لإعلان يعد من أكثر الوسائل شيوعرغم أن ا

يجب عمى الوكالات ومديري  لذلك ،فاعميتو قد تقل بسبب الطابع النمطي والتشابو بين الإعلانات
نسى لتعزيز تصور لمستيمكين وتترك أثرا لا يالعلامات التجارية ابتكار إعلانات فريدة وجذابة تثير انتباه ا

 العلامة في أذىانيم.
جارية يعزز فرص شراء المنتج في المستقبل، حيث يشكل إن بناء وعي إيجابي بالعلامة الت
إلا أن الانطباعات التالية التي تتكون بمرور الوقت تظل ذات  ،الانطباع الأولي عن العلامة أىمية كبيرة

 .تأثير مستمر عمى صورة العلامة
نسبة عند تحديد استراتيجية خمق الوعي بالعلامة التجارية، من الضروري فيم قيمة المنتج بال

لممستيمك وأىمية الحفاظ عمى الاتساق في الرسائل والعناصر التسويقية لتعزيز الثقة وبناء علاقة مستدامة 
  (TARA & BRIAN , 2007, pp. 2-3) العملاءمع 
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 الرسالة-2-4
عمى  ،جميع القنوات والوسائطيجب أن تكون رسالة العلامة التجارية المقدمة لممستيمك متسقة في 

الأمريكية أطعمة طازجة وعالية الجودة، وتبرز ذلك من خلال مزايا  Wegmansسبيل المثال، تقدم شركة 
مثل الوجبات المطبوخة في المنزل، والسمع القابمة لمتمف، وتنظيم التوابل والمنتجات الأساسية، بالإضافة 

كل ىذه العناصر تعكس حرص المؤسسة عمى  ،المنزلي إلى الأكشاك التي تعرض نماذج وصفات لمطيي
أن تتسق جميع الانطباعات التي تسعى  يينبغ ، حيثمنتجاتياتقديم رسالة واضحة ومتجانسة حول جودة 

العلامة التجارية إلى تركيا في أذىان المستيمكين، فلا يجوز أن تروج المؤسسة لجودة عالية في تصميم 
ائل ترويجية تعكس الأسعار المنخفضة فقط، إذ يؤدي عدم الاتساق إلى المتجر والعروض، ثم تقدم رس

 إضعاف صورة العلامة في أذىان العملاء.
 الصور-2-5

في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية، ويجب أن تتسم بالاتساق عبر جميع  حيويا الصور دورا بتمع
بوضوح عمى واجية المتجر،  Wegmansفعمى سبيل المثال، يظير شعار  ،نقاط الاتصال مع المستيمك

والمنتجات الخاصة بيا، والإيصالات، والحقائب، والمواد الإعلامية المختمفة، ما يعزز الاعتراف بالعلامة 
 التجارية ويرسخيا في ذىن المستيمك.

 الشعارات-2-6
يمثل الاتساق  ،يتوجب أن تكون الشعارات المستخدمة متسقة عبر جميع الوسائط والمواد الترويجية

شعار  ،في نقل رسالة واضحة ومنظمة تعزز الوعي بالعلامة التجارية في الشعارات عاملا رئيسيا
Wegmansمساعدتك عمى إعداد وجبات رائعة بسيولة"، يظير في كل موادىا الترويجية وموقعيا ، مثلا" ،

غياب الاتساق في  نإ ،كينالمستيمالإلكتروني، مما يسيم في بناء صورة ثابتة وسيمة التمييز لدى 
استخدام المواد الترويجية، وتغميف المنتجات، والجداول الزمنية لمبيع، والشعارات يؤدي إلى إضعاف 

الوعي بالعلامة التجارية  وبناء يجب أن يكون خمق لذا ،العلامة التجارية وفقدانيا لفعاليتيا في السوق
 عممية شاممة ومتطورة تتكامل فييا جميع العناصر لتحقيق أفضل النتائج.

 عمى الوعي بالعلامة التجارية الحفاظ-2-7
من الضروري الاستمرار في مراقبة وتحسين القضايا المتعمقة بالرسالة، والصورة، والتعبئة، 

ة التي تسعى العلامة والبحث عن فرص تطوير الصور والعروض، من خلال متابعة ردود فعل العملاء، 
 .(TARA & BRIAN , 2007, pp. 2-3) إلى إيصاليا
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 المدركة الجودة: ثانيا
 المؤسساتميزة المنافسة، فقد اعتمدتيا العديد من تحقيق في  تعد الجودة المدركة عنصرا أساسيا

وقد أدرك المسوقون في قطاعي المنتجات والخدمات أىمية ىذه الجودة في عممية  ،الةعكأداة استراتيجية ف
عن دورىا  لامة وعمميات إعادة الشراء، فضلااتخاذ قرارات الشراء، إذ تسيم في تعزيز مبيعات الع

 ,Tsiotsou, 2005) زيادة الحصة السوقيةالتسويقية اليادفة الى المحوري في صياغة وتنفيذ الاستراتيجيات 

p. 3). 
 الجودة المدركة تعريف-1

الجودة المدركة أحد المفاىيم الجوىرية في دراسة سموك المستيمك، وىي عنصر رئيس ضمن  تعتبر
ويكتسب ىذا المفيوم أىميتو من كونو يؤثر بشكل مباشر في قرارات  ،مكونات قيمة العلامة التجارية

الشراء، والرضا، والولاء لمعلامة، حيث يعتمد المستيمكون بشكل كبير عمى تقييميم الشخصي لمجودة عند 
 .اختيار المنتجات أو الخدمات

 :أبرز تعريفات الجودة المدركة، حيث حددىا بأنيا من (Zeithaml, 1988, p. 7) عتبر تعريفيو 
عمى تصوراتو الذاتية وليس فقط عمى  بناء، "التقييم العام لممستيمك حول درجة التفوق والتميز لممنتج

تقييم المستيمك ": بأنيا  (Aaker & Jacobson, 1994, p. 195) كما عرفيا ،"الخصائص الفعمية لممنتج
الجودة المدركة  (Keller K. , 2003, p. 187)وعرف   "،لكفاءة أداء المنتج أو الخدمة مقابل توقعات الجودة

مراعاة "التقييم العام الذي يقدمو المستيمك لمدى تميز المنتج أو الخدمة مقارنة بالبدائل المتاحة، مع : بأنيا
 ."الغرض المقصود من استخداميا

الجودة المدركة عمى أنيا الحكم الشخصي لممستيمك عمى جودة يمكن تعريف ، عمى ما سبقوبناء 
ىذا المفيوم باستخدام مقياس  ويتم قياس، بالبدائل المتاحة في السوق تج أو الخدمة كما يدركيا، مقارنةالمن

تقييم المستيمك لعناصر مثل: الاعتمادية، المتانة، التصميم، ر عن مكون من عدد من البنود التي تعب
تيمك تجاه ا لمستوى الثقة التي يشعر بيا المسانعكاسالجودة المدركة عد تو ، الأداء، ومستوى الخدمة

 .عمى تجاربو السابقة أو المعمومات المتوفرة لديو العلامة التجارية بناء
 الجودة المدركة أهمية-2

جودة المدركة بفعالية أحد المفاتيح الاستراتيجية لمحفاظ عمى تنافسية العلامة التجارية تُمثّل إدارة ال
 .Aaker D. , 1991, p)، وذلك لما توفره من أىمية وفوائد لممؤسسات كما يمي:  في الأسواق المعاصرة

130) 
 ؛ا لاختيار العلامة التجاريةسببا واضحودة مدركة عالية تمنح العميل توفير ج 
 ؛توفير جودة مدركة عالية تساعد عمى تمييز العلامة التجارية عن منافسييا 
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 ؛توفير جودة مدركة عالية تسمح بفرض أسعار أعمى 
  .توفير جودة مدركة عالية تسيل توسع العلامة التجارية 

بالجودة المدركة، حيث أن تحسين الجودة بالإضافة إلى ذلك، ىناك العديد من الفوائد المتعمقة 
 :المدركة لمعلامة التجارية يؤدي إلى

 ؛ تعزيز الوعي والروابط العقمية لمعلامة التجارية(Yoo, Donthu, & Lee, 2000, p. 201) 
 ؛ تعزيز القيمة المدركة (Dodds & Monroe, 1985, p. 85) 
 ؛تعزيز النية الشرائية (Tsiotsou, 2005, p. 5) 
 ؛تفضيل اختيار العلامة التجارية (Brucks, Zeithaml, & Naylor, 2000, p. 400) 
 ؛ تعزيز رضا العملاء(Tsiotsou, 2005, p. 5) 
 ؛ تعزيز الولاء لمعلامة التجارية(Lien-Ti & Yu-Ching , 2001, p. 138) 
 ؛ تعزيز قيمة العلامة التجارية(Yoo, Donthu, & Lee, 2000, p. 200) 
  التجاريةتعزيز ربحية العلامة. (Balduf, Cruvens, & Binder, 2003, p. 222) 

 كما يمي:  أثر الجودة المدركة عمى قيمة ومبيعات وربحية العلامة التجارية والشكل الموالي يوضح
 : أثر الجودة المدركة عمى قيمة ومبيعات وربحية العلامة التجارية(13رقم ) الشكل

 
Source : (Balduf, Cruvens, & Binder, 2003, p. 222).  

 الجودة المدركة أبعاد-3
في مجال  ،في مجال الخدماتالموجودة تختمف أبعاد الجودة المدركة في مجال المنتجات عن تمك 

 :إلى وجود سبعة أبعاد عامة لجودة المنتج، وىي (Keller K. , 2003, p. 188)المنتج، أشار 
 ما مرتفعة أو ويشير إلى مراحل تعكس أداء خصائص المنتج، ويمكن أن تكون إ :أداء المنتج

 ؛وىكذا… امنخفضة أو عالية جد
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 والرئيسية تشمل ىذه الميزات الإضافية التي تعزز الخصائص الأساسية : الخصائص المميزة لممنتج
 ؛لممنتج

 خفاء النقاط الضعيفةق: جودة التواف  ؛تعبر عن مدى قابمية المنتج لتحقيق المعايير المطموبة وا 
 ؛تعني القدرة عمى الحفاظ عمى أداء متسق ومستقر مع مرور الزمن: الموثوقية 
 ؛تشير إلى القدرة عمى تمديد العمر الافتراضي لممنتج :الديمومة 
 ؛القدرة عمى توفير المنتج بسيولة لمجميع وسيولة التعامل معو تعني: الخدمة المتاحة 
  ا.الحرص عمى أن يكون التصميم عممي ييدف إلى تقديم شعور بالجودة، مع والتصميم:المظهر  
 المحددة لمجودة المدركة العوامل-4

 ىناك العديد من العوامل المؤثرة في الجودة المدركة لممنتجات كما يمي: 
 الإدراكيالسعر  -4-1

أظيرت العديد ، وقد من وجية نظر المستيمك، السعر يمثل ما يتنازل عنو لمحصول عمى المنتج
عمى سبيل المثال،  ،من الدراسات عمى مدى الأربعة عقود الماضية علاقة موجبة بين السعر والجودة

كانت من بين الأولى في توضيح العلاقة بين السعر الإدراكي   (Dodds & Monroe, 1985, p. 85)دراسة 
تؤكد  ،أظيرت النتائج أن زيادة السعر الإدراكي تؤدي إلى زيادة الجودة المدركةحيث والجودة المدركة، 

 ,Yoo, Donthu) و(Dodds & Monroe, 1985, p. 85)العديد من الدراسات اللاحقة، مثل تمك التي أجراىا 

& Lee, 2000, p. 200)ا لمباحثين بشكل عام، إذا كان السعر ىو وفق ،، عمى ىذه العلاقة الإيجابية
المعمومة الوحيدة المتاحة، فإنو سيؤثر بشكل كبير عمى الجودة المدركة، كما ىو ملاحظ في دراسات 

(Florian, Sascha , & Christine, 2008, p. 150) و (Chowdhury & Andaleeb , 2007, p. 39) . 
 المنتج المدركة سمات-4-2

مجموعة من التقييمات والأحكام العاطفية : "ينظر المستيمكون إلى سمات المنتج عمى أنيا  
ويمكن لبعض ىذه السمات أن تعزز تفضيميم لعلامة تجارية  "،بالخصائص الأساسية لممنتجالمتعمقة 

 (Braun, 1999, p. 330) .معينة، في حين تساىم سمات أخرى في تعزيز أسبقية ىذه العلامة في أذىانيم
 بمد المنشأ تأثير-4-3

 يستخدمون المعمومات المتعمقة ببمد المنشأ لتقييم المنتجاتأظيرت الدراسات أن المستيمكين 

(Chowdhury & Andaleeb , 2007, p. 39)ذات  مؤسساتر المستيمكون المنتجات الصادرة عن ، يقد
سمعة طيبة ويميمون إلى دفع مبالغ أعمى مقابل السمع المصنعة في دول مرتبطة بصورة إيجابية، مثل 

ويعكس ذلك ارتباط الصورة الذىنية لمدولة  ،الإلكترونيات اليابانية والملابس الإيطالية والسيارات الألمانية
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، والعكس منتجاتيارفع تقدير جودة جابيا يجاتيا، فحين تنال الدولة انطباعا إيبتقييم المستيمك لجودة منت
 .صحيح عند ارتباطيا بصورة ذىنية سمبية

 صورة المؤسسة تأثير-4-4
مجموع التصورات والتقييمات والمشاعر والمواقف التي : "ف الصورة الذىنية لممؤسسة بأنيار تع
المعتقدات والآراء التي : "إلى، أما الارتباطات الذىنية المتعمقة بالمؤسسة فتشير "الأفراد اتجاىيايحمميا 

 . (Chowdhury & Andaleeb , 2007, p. 38) ".يشكميا الجميور حول نشاطيا وسمعتيا
يا، إذ تمعب الجودة يمكن استثمار الارتباطات الذىنية المتعمقة بالمؤسسة كأساس لتقييم منتجات

 .لعلامة التجارية وفي بناء قيمتيابافي تعزيز الولاء  المدركة دورا محوريا
 الذهنية لمعلامة التجارية الارتباطات: ثالثا

شيد مجال عمم النفس الإدراكي خلال سبعينيات القرن العشرين تطورات ممحوظة في نظريات 
إلا مع بدايات الذاكرة، إلا أن تطبيق ىذه النظريات في المجال التسويقي لم يبدأ بالانتشار الفعمي 

 واسع.عمى نطاق  Aakerو Keller   حينما تبناىا باحثون مثل، تسعينيات القرن ذاتو
 الذهنية لمعلامة التجارية الارتباطات تعريف-1

نظريات عد مفيوم الارتباطات الذىنية لمعلامة التجارية من المفاىيم الأساسية المستندة إلى ىذه ي 
"أي شيء مرتبط بذاكرة المستيمك عن علامة : بأنيا(Aaker D. , 1991, p. 130)  فقد عرفياالذاكرة، 

مجموعة من العقد المعموماتية المرتبطة  ": بأنيا (Keller K. , 2003, p. 187) تجارية معينة"، بينما عرفيا
 ,Ross) عرفكما  ".بالعلامة في ذاكرة المستيمك، والتي تتضمن المعاني والدلالات التي يكتسبيا في ذىنو

2006, p. 30)  الأفكار والمفاىيم التي تستحضرىا ذاكرة المستيمك عند تذكر اسم : بأنيا الروابطىذه"
 .التجارية" العلامة

مجموعة الأفكار، والمفاىيم،  قصد بـالارتباطات الذىنية لمعلامة التجارية، يعمى ما سبق وبناء
ويتم ارتباط العلامة في ، ا عند تذكر اسم العلامة التجاريةا المستيمك تمقائيوالانطباعات التي يستحضرى

 .ذىن المستيمك بخصائص معينة، مثل: الجودة، الثقة، الابتكار، الشخصية، أو التجربة
 الارتباطات الذهنية مع العلامة التجارية أبعاد-2

إلى أبعاد الارتباطات الذىنية لمعلامة التجارية لتطوير مقياس يقيس (Chen, 1996)  استند الباحث
، الوظيفيةالخصائص ، الجودة المدركة:قيمة العلامة التجارية، والذي يتكون من خمسة أبعاد أساسية

 الابتكار.، العلاقات العاطفية، الارتباطات الرمزية
 ىنية لمعلامة التجارية تشكل أصلا أساسياليثبت أن الارتباطات الذ (Chen, 2001, p. 138)ثم عاد 

 .Aaker D. , 1991, p) و (Keller K. , 1993, p. 5)في المقابل، أوضح  ،لبناء قيمة قوية لمعلامة التجارية
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، وىذا ما يوضحو لمعلامة التجارية الذىنيةأن الارتباطات الذىنية لمعلامة التجارية تشكل الصورة  (128
 الشكل الموالي: 
 التجارية : العلاقة بين الوعي والارتباطات والصورة الذهنية لمعلامة(14رقم ) الشكل

 من اعداد الباحثة المصدر:
فيما يمي جدول و  ،العديد من الدراسات جوانب الارتباطات الذىنية مع العلامة التجارية كما كشفت
 :(Chen, 2001, p. 402) ، (Aaker D. , 1996, p. 102) ، (Keller K. , 1993, p. 6) يبين ىذه الجوانب

 معلامة التجاريةلالارتباطات الذهنية  أبعاد: (06رقم ) الجدول
 أبعاد الارتباطات الذهنية لمعلامة التجارية الباحث

Keller (1993)  أنواع الارتباطات الذىنية، قوة الارتباطات الذىنية لمعلامة، الارتباطات الذىنية الفريدة
 لمعلامة، تفضيل الارتباطات الذىنية لمعلامة.

Aaker (1996) .القيمة المدركة، شخصية العلامة التجارية، الارتباطات الذىنية لممنظمة 
Chen (2001)  لممنظمة، الارتباطات الذىنية لممنتج.الارتباطات الذىنية 

 .من اعداد الباحثة المصدر:
 الارتباطات الذهنية لمعلامة التجارية أنواع-3

تركز معظم الاستراتيجيات الخاصة بالعلامات التجارية عمى تعزيز  (Aaker D. , 2014) أشار
 ، كما يمي: نوعين من العلاقات مع المستيمكين

 فنقاط الاختلا ارتباطات-3-1
تي لمخصائص والمزايا الفريدة المرتبطة بالعلامة التجارية، وال د ارتباطات نقاط الاختلاف تمثيلاعت

غيرىا من العلامات  ز العلامة عنتترسخ في وعي المستيمك بحيث ينظر إلييا عمى أنيا عناصر تمي
 .تجاىيا سيم في تشكيل تقييم إيجابيالمنافسة، وت

 ادلنقاط التع ارتباطات-3-2
تمثل العلاقات المتكافئة مجموعة الارتباطات التي لا يتطمب توفرىا أن تكون نادرة أو فريدة، بل قد 

 :وتنقسم ىذه الارتباطات إلى نوعين رئيسيين ،تتشارك فييا عدة علامات تجارية
 المستيمك كحد أدنى لأي علامة تجارية في الارتباطات الضرورية التي يراىا ف: نقاط تعادل الصن

 ؛فئة المنتج، مثل مستوى الأمان في السيارات أو مدة صلاحية المنتجات الغذائية
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 الارتباطات التي تعمل عمى تحييد أو إلغاء ميزات نقاط الاختلاف لدى : نقاط التعادل التنافسي
 .نظر المستيمكالمنافسين، بحيث تصبح ىذه الميزات أقل قدرة عمى التمييز في 

، تتكون الارتباطات الذىنية لمعلامة التجارية من نوعين (Chen, 2001, p. 403) كما أشارت دراسة
 :رئيسيين

 :تنقسم إلى قسمين بالمنتج:الذهنية المرتبطة  الارتباطات-3-3
 :؛تتعمق بخصائص المنتج وجودتو المدركة وفوائده الوظيفية ارتباطات الخصائص الوظيفية 
 :ظروف استخدام الارتباطات الرمزية والعاطفية، السعر،  تشمل ارتباطات الخصائص غير الوظيفية

 .العلامة
 :إلى قسمين تنقسم أيضا الذهنية المرتبطة بالمؤسسة: الارتباطات-3-4
 :مثل  ،وىي الارتباطات المتعمقة بخبرة المؤسسة في توليد وتسميم منتجاتيا ارتباطات قدرة المؤسسة

خبرة العاممين والتميز في مجال البحث والتطوير والابتكار التكنولوجي والخبرة الصناعية والقيادة 
 ؛الصناعية

 :مق لا تتعمق بقدرة المؤسسة عمى إنتاج السمع والخدمات بل تتع ارتباطات المسؤولية الاجتماعية
بالتزاماتيا الاجتماعية، مثل المشاركة في الفعاليات الاجتماعية ورعاية الفعاليات الثقافية وتعزيز دعم 

 القضايا الاجتماعية والاىتمام بقضية التوازن مع البيئة.
 لمعلامة التجارية الولاءرابعا: 
في مجال التسويق، راسة واسعة عد مفيوم الولاء لمعلامة التجارية من الموضوعات التي حظيت بدي

عتبر ىذا المفيوم من المفاىيم وي ،ا للأىمية الكبيرة التي يمتمكيا في تعزيز نجاح العلامة التجاريةنظر 
ا من جانبين رئيسيين ىما الجانب الاتجاىي والجانب القياس والتعريف، إذ يتكون أساس المعقدة من حيث

ا يسيم في تعزيز قيمة العلامة التجارية وترسيخ ىريالسموكي. كما يعد الولاء لمعلامة التجارية عنصرا جو 
 مكانتيا في السوق.

 لمعلامة التجارية الولاء تعريف-1
لا ينشأ الولاء لمعلامة التجارية فقط من  أنو (Rauyruen, Miller, & Groth, 2009, p. 180)  يؤكد

نيا المستيمك و الذىنية التي يك والارتباطاتا بالوعي بالعلامة، يتأثر أيضاتيجيات التسويقية، بل الاستر 
 .Aaker D. , 1991, p) يختمف من ناحية أخرى،، و معيا، بالإضافة إلى الجودة المدركة لممنتج أو الخدمة

يجة لقيمة العلامة التجارية الذي يعتبر الولاء لمعلامة التجارية نت   (Keller K. , 1993, p. 6) مع  (133
 .ا منيابدلا من أن يكون جزء
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"الحالة التي يقوم فييا المستيمك  :تعرف الجمعية الأمريكية لمتسويق الولاء لمعلامة التجارية بأنو
 .بشكل متكرر عمى مدى فترة زمنية طويمة" العلامة التجاريةبشراء نفس المنتج أو الخدمة من نفس 

العلاقة أو الرابط الذي : "الولاء لمعلامة التجارية عمى أنو (Aaker D. , 1991, p. 133)ف ر وكذلك يع
 . "يمتمكو الزبون مع العلامة التجارية

"التزام قوي من قبل العميل بإعادة اقتناء المنتج أو  :يوصف الولاء لمعلامة التجارية بأنو كما  
الخدمة المفضمة لديو بشكل مستمر في المستقبل، رغم الظروف المحيطة أو الجيود التسويقية المبذولة 

 لتغيير سموكو". 

من أشكال الالتزام تجاه إعادة شراء العلامة التجارية، وينشأ ىذا الالتزام  ن اعتبار الولاء شكلاويمك
من مجموعة من المشاعر الإيجابية التي يحمميا المستيمك تجاه العلامة، مما يجعمو يقاوم التحول إلى 

 (Oliver, 1999, p. 40). علامات أخرى في المستقبل

درجة التزام المستيمك بإعادة شراء عمى أنو الولاء لمعلامة التجارية يمكن تعريف ، لما سبق ووفقا
ا بمشاعر إيجابية وارتباط معرفي سابق لامة التجارية بشكل متكرر، مدفوعمنتج أو خدمة من نفس الع

 .بيا، مع مقاومة عروض المنافسين أو التبديل إلى علامات بديمة

 الولاء بالعلامة التجارية أهمية-2
الناجحة، لما لو  المؤسساتك العملاء بالعلامة التجارية أحد أثمن الأصول التي تمتمكيا يعد تمس 

، حيث يؤدي إلى عدد من (Mao, 2010, p. 215) من دور محوري في تعزيز الاستقرار والنمو طويل الأمد
 :الرئيسية، منياالمزايا 

 ؛لقيمة العلامة التجارية يشكل عنصرا أساسيا 
 ؛تقميل النفقات 
 ؛تقميل الحساسية للأسعار 
 ؛جذب عملاء جدد 
 يفيد في الأسواق الدولية. 

 :إلى وجود منافع تنشأ عن التمسك بالعلامة التجارية، وىي كما أشار
 ؛اكتساب حصة سوقية كبيرة 
 ؛اكتساب عملاء جدد 
 ؛مة التجاريةدعم توسع العلا 
 ؛تقميل تكاليف الترويج  
 تعزيز قوة اليوية التجارية في وجو تحديات المنافسين. 
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أربعة مكاسب رئيسية تنشأ من التمسك باليوية التجارية،  (Aaker D. , 1996, p. 102) كما بين 
 :وىي
 ؛حواجز أمام دخول العلامات التجارية المنافسة إلى السوق تشكيل 
 ؛تقميل حساسية العملاء تجاه التغيرات في الأسعار 
 ؛الة تجاه الابتكارات التنافسيةزمنية كافية لتطوير استجابات فع منح المؤسسة فترة 
 .توفير حاجز دفاعي قوي خلال فترات المنافسة السعرية الحادة 
 مة التجاريةالولاء لمعلا أبعاد-3

 كما يمي: ي وىالتجارية، لمعلامة تشير الدراسات والبحوث إلى وجود ثلاث نظريات لمتمسك بالولاء 
 السموكية لمولاء النظرية-3-1

لدييم تجاه خدمة أو  رة التي تجذب العملاء وتنشئ ولاءالولاء السموكي عممية الشراء المتكر يمثل 
عمى أن الولاء السموكي  حيث يركز (Ehrenberg, , 2000, p. 395) منتج معين، كما ىو مبين في دراسة

، دون النظر إلى العوامل الأخرى التي قد لمعلامة التجارية يعتمد عمى تكرار عمميات الشراء كمؤشر لمولاء
 .تؤثر عمى قرار الشراء

عد التعريفات التي تقتصر عمى الولاء السموكي ت (Oliver, 1999, p. 40) من ناحية أخرى، يعتبر
عد مكونات أساسية في فيم الولاء الحقيقي انب النفسية والسيكولوجية التي تغير كافية، إذ إنيا تغفل الجو 

  لمعلامة التجارية.

 النظرية الاتجاهية لمولاء -3-2
عمى أن الولاء لا يقتصر عمى عمميات الشراء المتكررة فحسب، بل ينبع من  النظريةتركز ىذه 

 ,Mellens, Dekimpe, & Steenkamp) عوامل نفسية تحفز تكرار اختيار العلامة التجارية، كما عرفو

1996, p. 512) تفضيل العميل لمعلامة التجارية نتيجة لعامل نفسي". ويتمثل ىذا البعد في العلاقة : بأنو"
 المؤسساتالعاطفية وقوة التماسك التي تنشأ بين المستيمك والعلامة التجارية، الأمر الذي يدفع العديد من 

 الطويل.ا لتأثيره العاطفي العميق واستدامتو عمى المدى تفضيل ىذا النوع من الولاء، نظر  إلى

 البنية المتعدد الأبعاد لمولاء -3-3
 & Dick)تعتبر ىذه المدرسة أن الولاء يتكون من مزيج من الاتجاىات والسموكيات، ويعد نموذج 

Basu, 1994, p. 100)   حيث نجح الباحثان ، من أبرز النماذج التي توضح العلاقة بين ىذين الجانبين
 ، والتي لم يستطع البعد السموكي تفسيرىا بمفرده. لمعلامة التجاريةالعميل وولاء  توضيح أسباب اختيارفي 
 تطور الولاء مراحل-4

أن تطور الولاء لمعلامة التجارية يمر عبر أربع مراحل  (Oliver, 1999, p. 40)  توضح دراسة
 :رئيسية، وىي
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 المعرفي الولاء -4-1
يشير ىذا النوع من الولاء إلى امتلاك المستيمك لمجموعة من المعمومات التي تدفعو لتفضيل 

ء بالولاء القائم عمى الثقة، ويعد سطحيا نسبيا، عرف ىذا النمط من الولاوي، علامة تجارية معينة عمى غيره
بيذه لمستيمك بالرضا والاقتناع ومع ذلك، فإن شعور ا ،لاعتماده الكامل عمى المعمومات المتوفرة نظرا

إلى المرحمة التالية، وىي الولاء العاطفي، الذي يتسم بعمق أكبر في العلاقة  المعمومات قد يقوده تدريجيا
 مع العلامة التجارية.

 الولاء العاطفي -4-2
تشير ىذه المرحمة إلى تطور الولاء من خلال بناء علاقات عاطفية بين المستيمك والعلامة 

ومع  ،ففي ىذا السياق، يبدأ الفرد بتكوين شعور بالإيمان بالمنتج أو الالتزام العاطفي تجاىو ،التجارية
ا لاعتماده الأساسي عمى المشاعر دون وجود دعم لمتقمب، نظر رضة ذلك، يبقى ىذا النوع من الولاء ع

 سموكي أو معرفي ثابت.

 المتعمد الولاء-4-3
ات سموكية )التفضيل أو الرغبة أو الالتزام إلى وجود نيالتماسك في العلاقات يشير ىذا النوع من 

 .القوي بإعادة الشراء لعلامة معينة(، إلا أن عممية الشراء قد لا تتحقق في ىذه المرحمة
 الولاء الحقيقي -4-4

 ات والتفضيلات والرغبات إلى أفعال تتمثل في الشراء الفعمي لمعلامةتمثل ىذه المرحمة بتحول الني
 .التجارية
 قيمة العلامة التجارية نماذج الثالث: المطمب

سواق التنافسية ل بناء قيمة العلامة التجارية أحد الأىداف الاستراتيجية لممؤسسات في الأيمث
عد العلامة التجارية القوية أحد أىم الأصول غير الممموسة التي تساىم في تحقيق ميزة المعاصرة، حيث ت

تكامل مجموعة من الأنشطة التسويقية والإدارية الموجية من خلال بناء ىذه القيمة ، حيث يتم تنافسية
 .نحو خمق انطباع إيجابي ومستقر في ذىن المستيمك

الوعي بالعلامة، والارتباطات  :وتقوم عممية بناء قيمة العلامة عمى ترسيخ أبعاد أساسية تشمل
عرف بالقيمة مكونات تتفاعل فيما بينيا لتشكل ما يي الذىنية، والجودة المدركة، والولاء لمعلامة، وى

 .المدركة من وجية نظر المستيمك
 بناء قيمة العلامة التجارية عواملأولا: 

عرف ل مجموعة من العوامل المحددة، تيمكن تقدير القيمة الإجمالية لمعلامة التجارية من خلا
من أبرز ما يعتمد عميو الباحثون في ىذا السياق  عد العوامل التاليةوت ،بناء قيمة العلامة التجارية بعوامل

 .لبناء علامة تجارية ذات قيمة موثوقة
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 العلامة التجارية عناصر-1
عناصر العلامة التجارية ىويتيا، مثل اسم العلامة التجارية أو موقع الويب الخاص بالعلامة يقصد ب

 (Keller K. , 2008, p. 111) يتفقحيث  ،خرآىذه العناصر تميز المنتج عن ، و التجارية أو الشعار المميز
عمى أن اسم العلامة التجارية ىو أحد أىم عناصر العلامة  (Cobb, Ruble, & Donthu, 1995, p. 28)و 

 التجارية حيث يمثل الصورة الذىنية لممنتج لدى العميل.
 بالعلامة التجارية الوعي-2

يمكن تعريف الوعي بالعلامة التجارية عمى أنو قدرة العميل المحتمل عمى التعرف عمى علامة 
ويتكون ىذا الوعي من عنصرين  ،تجارية معينة أو تذكرىا عند الربط بينيا وبين منتج أو خدمة محددة

أساسيين: التعرف عمى العلامة التجارية، والذي يشير إلى قدرة المستيمك عمى التأكد من تعرضو المسبق 
لمعلامة، وتذكر العلامة التجارية، الذي يتمثل في قدرة المستيمك عمى استحضار العلامة في ذىنو عند 

 .اق الحاجة إلى إشباع معينالتفكير في فئة معينة من المنتجات أو في سي
ويتطمب بناء ىذا الوعي تعريض المستيمكين لمعلامة التجارية بشكل متكرر، بالإضافة إلى إنشاء 

 وين صورة إيجابية في أذىانيم. روابط ذىنية قوية بين العلامة واحتياجات المستيمك، بما يسيم في تك
لمستيمك عمى تمييز العلامة التجارية، عدين: العمق، الذي يعكس قدرة اويقاس الوعي من خلال ب

  .والاتساع، الذي يتعمق بتعدد السياقات التي يمكن فييا استحضار العلامة
يحقق الوعي بالعلامة التجارية العديد من المزايا، من أبرزىا ضمان حضور العلامة في ذىن 

 .فضيل العلامة عمى المنافسينالمستيمك، وتعزيز الألفة والثقة بيا، مما يسيم في دعم قرارات الشراء وت
 التسويقية الاتصالات-3

عد الاتصال التسويقي أحد العوامل الجوىرية في بناء قيمة العلامة التجارية، إذ يمثل مجموعة من ي
الأنشطة الاتصالية التي تعتمدىا المؤسسة بيدف تكوين إدراك إيجابي لدى المستيمك تجاه المنتج أو 

الية تعزز التفاعل بفعالخدمة المرتبطة بالعلامة التجارية، وذلك من خلال إيصال الرسائل التسويقية 
 ز في أذىان الجميور المستيدف.والتمي

 التميز-4
عد تحقيق التميز في المنتج عن المنتجات المنافسة خطوة أساسية في الاستراتيجية التسويقية، غير ي

أن القدرة عمى بناء ولاء قوي لدى المستيمكين تمثل أحد أكثر الأساليب فاعمية في مواجية المنافسة 
ا في بناء قيمة العلامة التجارية وتعزيز موقعيا في أذىان ويُد ىذا الولاء عاملا جوىري ،السوقية

 .المستيمكين، مما يسيم في ترسيخ مكانتيا وتوسيع حصتيا السوقية عمى المدى الطويل
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 الثقة-5
ء العلاقة بين العملا قويةعد الثقة في العلامة التجارية من العوامل الأساسية التي تساىم في تت

وتعبر الثقة عن مدى صدق وشفافية مقدمي المنتج في التعامل مع المشكلات التي قد  ،والعلامة التجارية
لتحفيز إعادة  اء أو بعدىا. وتعتبر الثقة عاملا حيويا ومفتاحا رئيسيايواجييا العميل خلال عممية الشر 
 شراء العميل وتعزيز ولائو لمعلامة.

 الاجتماعية المسؤولية-6
المسؤولية الاجتماعية لمعلامة التجارية إلى مدى وعي المستيمكين بالدور الذي تقوم بو تشير 

عم الأفراد والمجتمع بشكل المؤسسة في خدمة المجتمع، من خلال التبرعات والمساىمات التي تقدميا لد
سعر الذي في تعزيز قيمة العلامة التجارية، حيث يسيم في رفع ال عام. يعتبر ىذا الوعي عاملا مؤثرا

 يكون المستيمكون مستعدين لدفعو بما يتناسب مع جودة المنتج المقدمة.

 بناء قيمة العلامة التجارية شروطثانيا: 
أساسية يجب تحقيقيا لبناء قيمة لمعلامة  شروطالى وجود  (Keller K. , 2003, p. 190)اشار 

 :يمي، وتتمثل فيما التجارية
 :يتطمب ذلك اختيار مجموعة متنوعة من عناصر العلامة التجارية  دمج عناصر العلامة التجارية

)كالاسم، الشعار، التصميم، التغميف...( بما يخدم الأىداف التسويقية المختمفة ويعزز تميز العلامة 
 ؛في السوق

 ويتم ذلك من خلال ربط العلامة التجارية  جودة مدركة مرتفعة وتكوين صورة ذهنية إيجابية: تحقيق
بمجموعة من الارتباطات الذىنية المتعمقة وغير المتعمقة بالمنتج، سواء كانت ممموسة أو غير 

 ؛ممموسة، بما يعكس قيمة العلامة في أذىان المستيمكين
 :ك تقديم عروض وخصومات مدروسة تيدف إلى زيادة يشمل ذل تبني سياسات تسعيرية مناسبة

 ؛الرغبة الشرائية وتعزيز استعداد العملاء لمدفع
 :من خلال تعزيز القنوات التوزيعية المباشرة وغير المباشرة، بما يضمن وصول  توسيع شبكة التوزيع

 ؛الكبر عدد ممكن من العملاء بشكل فعالعلامة إلى أ
 يتضمن استخدام أدوات الاتصال التسويقي المختمفة  مزيج تسويقي متكامل للاتصالات: تنفيذ

 ؛)الإعلان، العلاقات العامة، التسويق الرقمي، الترويج...( لتعزيز صورة العلامة التجارية في السوق
 :دراكية قوية مع العلامة التجا بناء علاقات مستدامة مع العملاء رية، عبر تأسيس روابط عاطفية وا 

 ؛بما يعزز الولاء والانتماء ليا
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 :من خلال إدارة العلاقات مع  تعزيز التكامل بين الصورة الذهنية والعلاقات مع قنوات التوزيع
 .الوسطاء والموزعين بشكل احترافي، لضمان انسجام صورة العلامة عبر جميع نقاط التفاعل

 نظرة عامة عمى نماذج قيمة العلامة التجاريةثالثا: 
، وذلك في محاولة ا في تناول نماذج قيمة العلامة التجاريةشيدت أدبيات التسويق تطورا ممحوظ

وتشكل ىذه النماذج أدوات  ،ل ىذه القيمة في ذىن المستيمك وتحديد مكوناتيا المؤثرةلفيم كيفية تشك
دارة العلامة التجارية، وتساعد المؤسسات عمى توجي و استراتيجياتيا تحميمية ميمة لفيم كيفية بناء وا 

 .المدىالتسويقية بما يضمن تعظيم القيمة طويمة 
 Aaker Davidلـ  التجاريةمة العلامة يق نموذج-1 

قيمة العلامة التجارية عمى أنيا مجموعة الأصول والالتزامات المرتبطة بيا   David Aakerيعرف 
لمعلامة ثلاثية الأبعاد: المزايا  والتي تؤثر في سموك المستيمك بالسوق؛ وتشمل الرؤية الاستراتيجية

لتي تحدد موقعيا الوظيفية التي توفرىا وتترجم قيمة مالية ممموسة، والأىداف الخاصة والواضحة ا
ويؤكد ، عن المزايا العاطفية والاجتماعية والتعبير الشخصي الذي تمنحو لممستيمك التنافسي، فضلا

م امتيازات عاطفية قوية تحظى بنجاح دلتعرف عمييا وتقسيل ايالتي  التجارية ماتالنموذج عمى أن العلا
القوس “ار أكبر وتظل راسخة في ذاكرة المستيمكين، كما يتجمى ذلك بوضوح في مثال ماكدونالدز وشع

 (Alekhya , 2023). يعزز القيمة الذىنية والعاطفية لمعلامة باعتباره رمزا” الذىبي
، وذلك كما يوضحو الشكل قيمة العلامة التجاريةلبناء من خمس عناصر  Aakerيتكون نموذج 

 .الموالي
 لعناصر قيمة العلامة التجارية David Aaker: نموذج (15رقم ) الشكل

 
 .من اعداد الباحثةالمصدر: 
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 يتضح من الشكل اعلاه العناصر الأساسية لبناء قيمة العلامة التجارية والمتمثمة في:  
 :مدى ارتباط المستيمكين بفئة المنتج التي تنتمي إلييا العلامة )مثل ربط  ارتباطات العلامة التجارية

 ؛بفئة المشروبات الغازية(” كولا-كوكا“
 ؛درجة تفضيل العميل لمعلامة واستمراره في اختيارىا عمى المدى الطويل معلامة التجارية:لولاء ال 
 ؛عمى معرفتيم بيا مة واستقبال الجميور ليا إيجابيا بناءار العلا: مدى انتشالوعي بالعلامة التجارية 
 :؛تقدير المستيمك لجودة المنتج أو الخدمة التي تقدميا العلامة في نظره الجودة المدركة 
 براءات الاختراع وحقوق الممكية الفكرية والعلامات الأصول غير الممموسة لمعلامة التجارية :

لشركة  Touch IDأو خاصية  Nikeلشركة ” سويش“)مثل شعار المسجمة وغيرىا من الأصول 
Appleالتجارية ( التي تعزز اليوية التنافسية والقيمة الاستراتيجية لمعلامة. 

 Keller Kلـ  التجاريةمة العلامة يق نموذج-2
فكرة أن بناء علامة تجارية قوية يتطمب تشكيل  عمى التجاريةلقيمة العلامة  Keller Kيرتكز نموذج 

ا بـ"ىرم العلامة رف ىذا النموذج أيضعوي ،الطريقة التي يفكر بيا العملاء ويشعرون تجاه المنتج أو الخدمة
 Keller K .ور عمى يد البروفيسورالصدى( لمعلامة التجارية"، وقد طالتجارية" أو "نموذج الرنين )

راف ا من مرحمة الاعتة العميل بالعلامة التجارية، بدءصاعدي لعلاقيوضح النموذج المسار الت
يمثل كل مستوى من و  ، إلى مرحمة الرنين العاطفي أو "الصدى" في قمتووالوعي في قاعدة اليرم، وصولا

حول العلامة التجارية،  – غالبا بشكل غير واع –ؤال جوىري يطرحو المستيمك ىذا اليرم إجابة عن س
(Keller K. , 2003, p. 71) :والشكل الموالي يوضح ذلك ، 
لبناء قيمة العلامة التجارية Keller Kنموذج : (16رقم ) الشكل

 
Source : (Keller K. , 2003, p. 71). 
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التجارية من أربعة مستويات ىرمية مترابطة، تمثل المراحل التي لقيمة العلامة  Keller Kموذج يتكون ن
 ، وتتمثل ىذه المستويات فيما يمي: يمر بيا المستيمك في علاقتو بالعلامة التجارية

  تمثل ىذه المرحمة قاعدة اليرم، وتعكس درجة الوعي بالعلامة التجارية لدى التجارية: هوية العلامة
صبح المستيمكون قادرين عمى التعرف عمى في بناء القيمة، حيث يمة أساسية وىي مرح ،الجميور

 .العلامة التجارية وتحديدىا ضمن فئتيا السوقية
 عدينينقسم ىذا المستوى إلى ب :معنى العلامة التجارية: 
ويتعمق بالخصائص والوظائف الممموسة لممنتجات أو الخدمات، مثل الجودة، والموثوقية، : الأداء -

 .والتصميم
علامة في أذىان المستيمكين، ن حول الت الذىنية والانطباعات التي تكو وتشير إلى التصوراة: الصور  -

 .عمى التجارب أو الرسائل التسويقية بناء
 ىذا المستوى جانبين نيتضم :استجابة العلامة التجارية: 
التقييمات الشخصية التي يصدرىا المستيمك حول جودة العلامة التجارية، وثقتيا،  وىيم: الأحكا -

 .وتفردىا
 .وتشمل الانطباعات العاطفية التي تثيرىا العلامة، مثل الإعجاب، أو الفخر، أو الأمان: المشاعر -
 قمة اليرم، وفيو تصل العلاقة بين المستيمك والعلامة التجارية إلى أقصى درجاتيا،  لمثي :الرنين

حيث لا يكتفي العميل بالتفاعل أو الشراء، بل يتحول إلى مدافع ومناصر مخمص ليا، ما ينعكس في 
 شكل ولاء طويل الأمد، ومشاركة نشطة في الترويج ليا.

للارتقاء إلى أعمى اليرم لتحقيق حالة  يجب اتخاذىاىناك أربع خطوات  Keller Kنموذج لاستخدام 
 Kellerالولاء لبناء قيمة العلامة التجارية، يركز نموذج  Aakerفي حين يستخدم نموذج أو الصدى،  الرنين

 (Keller K. , 2003, p. 71). بشكل أكبر عمى العواطف لتحقيق ىذه النتيجة
  من أنت؟1الخطوة : 
 .اليدف في ىذه المرحمة ىو بناء ىوية قوية لمعلامة التجارية تساعد الجميور عمى التعرف عمييا –
خمق الوعي واليوية: إنشاء وعي بالعلامة التجارية لتسييل البيع، مع تطوير صورة متسقة وواضحة  –

 .ليا
حملات مخصصة، واستخدام الإعلانات لزيادة  الانخراط في التسويق المخصص: جذب العملاء عبر –

 .التأثير
 .البحث عن الجميور المستيدف: إجراء أبحاث لفيم تفضيلات العملاء وقراراتيم الشرائية –
 .ضمان الوضوح والاتساق: تقديم صورة دقيقة ومتسقة لمعلامة التجارية في جميع القنوات التسويقية –
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  ؟أنت ماذا: 2الخطوة 
 .علامة التجارية، يجب إيصال جوىرىا وقيمتيا لمعملاءبعد التعرف عمى ال –
 .التأكيد عمى عناصر مثل: المصداقية، الجودة، المتانة، النمط، القدرة عمى تحمل التكاليف –
 .استخدام استراتيجيات متنوعة مثل الترويج المباشر، شيادات العملاء، والإثبات الاجتماعي –
 .وتجنب خيبة أمل العملاء التي قد تؤدي إلى انسحابيمالوفاء بالوعود لبناء تجارب إيجابية،  –
 .الحفاظ عمى الأصالة لتعزيز الولاء والعلاقات طويمة الأمد –
  ؟أنت كيف: 3الخطوة 
 .ا أو مشاعرعلامة التجارية، سواء كانت أحكامفي ىذه المرحمة، يتم تكوين الاستجابات تجاه ال –
 .قوية، ويصبح العملاء مناصرين لمعلامةردود الفعل الإيجابية: تؤدي إلى روابط عاطفية  –
 .ردود الفعل السمبية: تؤدي إلى أحكام سمبية وانتقادات –
 .من الميم مراقبة ىذه الاستجابات وتعزيز المشاعر الإيجابية –
 .المشاعر التي يجب استيدافيا وفق كيمر: الدفء، الإثارة، الحماية، الموافقة الاجتماعية، احترام الذات –
 .ولوية لإثارة شعور واحد عمى الأقل عند التفاعل مع العلامة التجاريةيجب إعطاء الأ –
 .معالجة الشكاوى والتقييم المستمر يعزز الصورة الإيجابية –
  ما هو الارتباط معك؟4الخطوة : 
يتجسد في: الولاء السموكي،  ،ا مع العلامة التجاريةي النموذج حيث يبني العملاء رنينالمرحمة الأعمى ف –

 .السموكي، الشعور بالانتماء، والمشاركة النشطةالارتباط 
 .تعزيز العلاقة من خلال مكافآت مثل: نقاط الولاء، التجارب الحصرية، بطاقات العضوية –
 يساعد النموذج عمى فيم القيمة الداخمية لمعلامة التجارية، وتحديد نقاط القوة ومجالات التحسين. –
  التجاريةالعلامة لبناء قيمة  k  Kellerونموذج Aaker  david مقارنة نموذج-3

دارة العلامات  اىام اطاراالعلامة التجارية  قيمةل Keller kو david Aaker جاتبر نموذعي لفيم وا 
يما في المصطمحات والتركيز، إلا أنيما يتشاركان في اليدف الأساسي رغم اختلاف ،التجارية بفعالية

 ومؤثرة في السوق.المتمثل في بناء علامات تجارية قوية 
 تصورات المستهمك مقابل وجهات النظر القائمة عمى العملاء -3-1

بشكل كبير عمى تصورات المستيمك، حيث ييتم Keller k ل يركز نموذج قيمة العلامة التجارية 
يؤكد ىذا النموذج أن العلامة التجارية لا  ،بكيفية تفكير العملاء ومشاعرىم وتفاعميم مع العلامة التجارية

ا الارتباطات العاطفية وغير الممموسة التي تثيرىا ى خصائصيا الممموسة، بل تشمل أيضتقتصر فقط عم
عمى وجيات النظر القائمة عمى العملاء، مع  David Aakerفي المقابل، يركز نموذج  ،لدى المستيمكين
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العلامة التجارية والعملاء عبر الزمن، مع الأخذ في الاعتبار عوامل  التركيز عمى العلاقة التي تنشأ بين
 (Alekhya , 2023)ة. مثل الولاء والرضا والثقة التي تساىم في بناء قيمة العلامة التجاري

 الاختلافات في المصطمحات والتأكيد -3-2
العلامات التجارية، إلا أن ىناك اختلافات في حين أن كلا النموذجين يغطيان جوانب مماثمة من 

مثل "بروز العلامة التجارية"، و"أداء  مصطمحات Keller k نموذجيستخدم  ،في المصطمحات والتركيز
العلامة التجارية"، و"صور العلامة التجارية"، و"أحكام العلامة التجارية"، و"مشاعر العلامة التجارية" 

 .لوصف الأبعاد المختمفة لقيمة العلامة التجارية
ة المدركة"، فيستخدم مصطمحات مثل "الوعي بالعلامة التجارية"، و"الجود David Aakerأما نموذج 

و"ارتباطات العلامة التجارية"، و"الولاء لمعلامة التجارية" لتغطية عناصر مختمفة من قيمة العلامة 
 .(Alekhya , 2023)التجارية 

 لمنموذجين الأهداف المشتركة -3-3
العلامة قيمة ل k   Kellerونموذج david Aakerنموذج بين وجود عدة اختلافات عمى الرغم من 

ارتباطات  لاىما يدرك أىمية إنشاءفك ،إلى بناء علامات تجارية قوية انييدفن اكلا النموذجف، التجارية
 .التي تميز العلامة التجارية عن منافسييا إيجابية مع المستيمكين
 رؤى قيمة حول كيفية قيام العلامات التجارية بإنشاء اتصالات مفيدة مع ننموذجياليقدم كل من 
ومن خلال فيم تصورات المستيمك أو وجيات النظر القائمة عمى العملاء، يمكن  ،جميورىا المستيدف

، ونمو المبيعاتتطوير استراتيجيات لتعزيز قيمة علاماتيا التجارية، وزيادة ولاء العملاء،  لممؤسسات
 (Alekhya , 2023). الطويلوتحقيق النجاح عمى المدى 

 مة التجاريةاء قيمة العلانلب  Yoo, Donthu & Lee نموذج -4
قيمة العلامة التجارية بأنيا الفرق ل اتعريف قدم  (Yoo, Donthu, & Lee, 2000, p. 198) لـــــبالنسبة 

الذي يلاحظو العميل بين اختيار منتج يحمل علامة تجارية معينة ومنتج آخر مماثل بدون علامة، مع 
وجود  (Yoo, Donthu, & Lee, 2000, p. 198)تساوي الخصائص والميزات بينيما. وأظيرت دراسة 

بين معظم عناصر المزيج التسويقي وقيمة العلامة التجارية، مما يؤكد أىمية ىذه العناصر  علاقة إيجابية
ومع ذلك، كان عرض السعر العنصر الوحيد الذي أظير التجارية،  في تعزيز القيمة السوقية لمعلامة

تقدير العملاء عمى  اإلى أن ارتفاع السعر قد يؤثر سمبعلاقة سمبية مع قيمة العلامة التجارية، مما يشير 
 ة التجارية.لقيمة العلام

 :لبناء قيمة العلامة التجارية  Yoo, Donthu & Lee نموذجويمثل الشكل الموالي 
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 مة التجاريةلبناء قيمة العلا  Yoo, Donthu & Lee نموذج: (17رقم ) الشكل

 
Source: (Yoo, Donthu, & Lee, 2000, p. 198). 

النموذج متعدد الأبعاد لقيمة العلامة "عرف باسم نموذجا قياسيا ي Yoo, Donthu & Leeاقترح 
ل قيمة ياس المكونات الأساسية التي تشك، والذي يسعى إلى تحديد وق"التجارية القائمة عمى المستيمك

 .العلامة التجارية في ذىن المستيمك
 :رئيسيةيرتكز ىذا النموذج عمى ثلاثة أبعاد 

 الحكم الذي يصدره المستيمك بشأن التميز الكمي لمنتج أو خدمة مقارنةً ويشير إلى : الجودة المدركة
 .بالبدائل المتاحة

  ويشمل المعاني والانطباعات التي يحمميا المستيمك تجاه  :الذهنيةالارتباطات الذهنية / الصورة
 .والجودةلعلامة، والتي تؤثر في تشكيل تصوره عنيا، مثل: الحداثة، الثقة، ا

  وىو أحد أقوى عناصر القيمة، ويعكس مدى تفضيل المستيمك لمعلامة  :التجاريةالولاء لمعلامة
 .واستعداده لإعادة شرائيا باستمرار

مباشر في تكوين "قيمة سيم بشكل الأبعاد الثلاثة تأن ىذه (Yoo, Donthu, & Lee, 2000) ويرى
 .استطلاعية توالتي يمكن قياسيا كميا باستخدام أدوا، "العلامة التجارية كما يدركيا المستيمك

في  الاستراتيجيةل أحد أبرز المفاىيم تمثن أن قيمة العلامة التجارية من خلال ىذا المبحث، تبي
لدورىا المحوري في تعزيز العلاقة بين المستيمك والعلامة، وفي دعم  مجال التسويق المعاصر، نظرا

فيم آليات بناء ىذه القيمة من خلال استراتيجيات تركز عمى لذا يتطمب الأمر  ،الأداء التنافسي لممؤسسات
محدداتيا مثل الوعي، بالإضافة الى التركيز عمى  خمق صورة ذىنية متميزة وتعزيز العلاقة مع الجميور،

لجودة المدركة، الارتباطات الذىنية والولاء، باعتبارىا عناصر مؤثرة في تشكيل القيمة المدركة لدى ا
 المستيمك.
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 بين التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة التجارية المبحث الثالث: العلاقة
ا في طبيعة تحولا جذريفي العقود الأخيرة نترنت ور التكنولوجي السريع وانتشار الاأسيم التط

بروز وسائل التواصل الاجتماعي كمنصات تفاعمية  وأدىوجميورىا المستيدف،  المؤسساتالتواصل بين 
 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي حيث أصبحإلى إعادة صياغة استراتيجيات التسويق التقميدية، 

، من مع المستيمكينوطيدة أحد أبرز الأدوات المستخدمة لتعزيز حضور العلامات التجارية وبناء علاقات 
تمكين العلامات التجارية من الوصول المباشر والفوري إلى جماىيرىا، مع توفير محتوى تفاعمي خلال 

العلاقة بين التسويق ة ، لذا من الضروري فيم طبيعقادر عمى التأثير في الإدراك والسموك الاستيلاكي
عبر مواقع التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة التجارية، من خلال تحميل كيفية تأثير استراتيجيات 

، الاجتماعي في تشكيل إدراك المستيمكين لمعلامة التجارية وتعزيز قيمتيا السوقية المحتوى، والتفاعل
 وذلك من خلال المطالب الموالية:

 في العلامة التجارية؛  مواقع التواصل الاجتماعي الاتصالات التسويقية عبر : تأثيرالمطمب الأول 
  :؛العلامة التجاريةلتعزيز قيمة جهود التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي المطمب الثاني 
 :قيمة العلامة في تعزيز مواقع التواصل الاجتماعي التسويق عبر تأثير آليات  المطمب الثالث

 .التجارية
 
 في العلامة التجارية مواقع التواصل الاجتماعي الاتصالات التسويقية عبرتأثير : ولالأ  المطمب

تتقاطع فيو العلامات  طةنش ةتفاعميمنصات  الانتشار الواسع لمواقع التواصل الاجتماعي يشكل
التجارية مع جماىيرىا المستيدفة بطرق غير تقميدية، تتجاوز النماذج الكلاسيكية للاتصال الأحادي 

أعادت الاتصالات التسويقية عبر مواقع التواصل الاجتماعي صياغة العلاقة بين حيث  ،الاتجاه
الاكتفاء بالإرسال الإعلاني بدلا من فعيل مبدأ الحوار والمشاركة، المؤسسات والمستيمكين، من خلال ت

 نإوسة الأكثر قيمة في المؤسسة، فوبما أن العلامة التجارية تمثل أحد الأصول غير الممم، المباشر
الة تستجيب لتغيرات سموك المستيمك ية يتطمب استراتيجيات اتصالية فعبناءىا وتعزيز صورتيا الذىن

حو من فرص لمتواصل الآني يية، وتدعيم الولاء ليا، بما تتار تشكيل الإدراك العام تجاه العلامة التجو 
 .والمخصص، وتبادل المحتوى، وتوليد التفاعل

 العلامة التجاريةقيمة في بناء  الاتصالات التسويقية عبر مواقع التواصل الاجتماعيأولا: أهمية 
تيا التسويقية، في استخدام مواقع التواصل الاجتماعي ضمن استراتيجيا مؤسسةأي  تبدأقبل أن 
 ,Andzulis) تحديد الأىداف المناسبة التي تسعى إلى تحقيقيا من خلال ىذا التوظيف يتعين عمييا أولا

Panagopoulos, & Rapp, 2013, p. 308)، ا لما أشار إليوووفق (Neti, 2011, p. 7) الانخراط في  فإن
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التسويق عبر ىذه المنصات لا ينبغي أن يكون بدافع التقميد أو مجاراة الاتجاه العام، بل يجب أن يستند 
 .إلى تحميل دقيق لمسوق لتقييم ما إذا كان ىذا النمط من التسويق سيحقق قيمة مضافة لمعلامة التجارية

في الحسبان القيمة المقترحة التي تقدميا لمعملاء، وليس  المؤسساتكما أن من الضروري أن تأخذ 
 .Andzulis, Panagopoulos, & Rapp, 2013, p) فقط تمك التي تحققيا عمى مستوى الأداء المؤسسي

في إطار نموذج بناء قيمة (Kuhn, Alpert, & Pope, 2008, p. 52)  ويتسق ىذا التوجو مع ما أكده، (308
، حيث تمثل CBBE (Customer-Based Brand Equity) العلامة التجارية المعتمد عمى تصور المستيمك

وتتمثل ىذه المرحمة في تركيز المؤسسة عمى بناء  ،بروز العلامة التجارية المرحمة الأولى في ىذا النموذج
ىوية واضحة ومميزة لمعلامة التجارية، وىو ما يستمزم تحميل السوق المستيدف وفيم احتياجات العملاء 

 ,Andzulis, Panagopoulos, & Rapp) بدقة، ثم اختيار المنصات الرقمية الأكثر ملاءمة لتمك الأىداف

2013, p. 308). 
أىمية اختيار الجميور في تحديد المجموعة  (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 63)تناول  

ذا لم يكن ىناك وقت كاف ،لموصول إلييا المؤسساتالمستيدفة التي تسعى  التواصل  واقعلإدارة جميع م وا 
الاجتماعي، فيفضل التركيز عمى موقع واحد فقط، لأن الاستمرارية والنشاط المنتظم يعدان من العوامل 

 .النجاحالأساسية لتحقيق 
لممعمومات بالنسبة لممستيمكين  يكمصدر رئيس ميماا دور  (WOM) اتمعب الكممة المنقولة شفيي

خلال عممية اتخاذ قرار الشراء، حيث توفر تقييمات حول أداء المنتج وتأثيرات القرار عمى المستويين 
 ,Hutter, Dennhardt, & Fuller, 2013)  الاجتماعي والنفسي من خلال التفاعل مع أشخاص ذوي خبرة

p. 344). ا تحظى بمصداقية عالية لدى تداولة عبر الكممة المنقولة شفييأن المعمومات الم حيث
من أكثر مصادر المعمومات  االكممة المنقولة شفييعتبر لذلك، ت ،المستيمكين بسبب معرفتيم بمصدرىا

قية الأخرى. بقنوات الاتصال التسوي ر الشرائي لدى المستيمكين مقارنةا وفعالية في عممية اتخاذ القراتأثير 
(Kuhn, Alpert, & Pope, 2008, p. 53) . 

يمكن أن تسيم في إلى أن المدونات  (Houtari, Ulkumiemi, & Saraniemi, 2015, p. 764) يشير
وزيادة ثقة الجميور، من خلال نشر محتوى مدروس يعكس رؤى معمقة حول  المؤسسةتعزيز مصداقية 

عمى أن  (Rapp, Beitelspacher, Grewal, & Hugh, 2013) يؤكدكما  ، وأسموب عمميا المؤسسةىوية 
جتماعي يمعب دورا ن أن التأثير الاأكثر أىمية من مجرد كثرة عدد المدونين، موضحي الأصالة تعد عاملا

بنى سمعة العلامة التجارية عمى مجموعة من العناصر لاقة بين البائع والمشتري، حيث تا في العمحوري
 .العلائقية، من بينيا الثقة، والمصداقية، والسمعة الطيبة
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 عد السمعة الجيدة لمعلامة التجارية أحد الأصول الاستراتيجية التي يستفيد منيا المستيمكين، إذتو 
الة، بفضل ما توفره من تواصل الاجتماعي كوسيمة تواصل فعإنيا تعزز من احتمالية استخدام مواقع ال

 (Agnihotri, Dingus, Hu, & Krush, 2016, p. 174) .مصداقية وتفاعل إيجابي
مشاركة الموظفين النشطة الى أن  (Andzulis, Panagopoulos, & Rapp, 2013, p. 309)ويشير 

سيم في التأثير الإيجابي عمى العلامة نترنت تى والمشاركة في المحادثات عبر الافي إنشاء المحتو 
مى ضرورة إشراك أعضاء من جميع ، كما يؤكد عالتجارية، رغم أن ىذا التأثير قد يكون غير مباشر

منذ البداية في جيود التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، مما  المؤسسةالوظيفية في الوحدات 
 .المؤسسةيضمن تواصل الأفكار وتطويرىا بفعالية داخل 

ستخدم كأداة لخمق شخصية فريدة أن مواقع التواصل الاجتماعي ت (Neti, 2011, p. 8) يرىكما 
التجارية وبناء علاقات لا يمكن تحقيقيا بطرق تقميدية، مما يؤدي إلى تكرار عمميات الشراء لمعلامة 

 .وتعزيز ولاء العملاء
 عمى قيمة العلامة التجاريةتأثير الاعلانات الرقمية ثانيا: 
الذي تمعبو الإعلانات في التأثير عمى سموك المستيمك  اليامالدور الأدبيات التسويقية  تؤكد 

تسعى العلامات التجارية إلى توظيف ، حيث وتوجيو اختياراتو ضمن مجموعة متنوعة من المنتجات
ز حضورىا الذىني لدى حملات إعلانية مبتكرة ومتنوعة تستيدف رفع مستوى الوعي بالعلامة وتعزي

ير بشكل ممموس عمى قرارات الشراء، من خلال ترسيخ صورة سيم ىذا الحضور في التأثوي ،الجميور
  .إيجابية لمعلامة التجارية وتحفيز المستيمك عمى تفضيميا دون غيرىا

من المسوقين اليوم وقتيم في تطوير استراتيجيات لمحفاظ عمى تواجد علاماتيم ٪ 91يستثمر 
التواصل الاجتماعي، حيث تتوسع فرص الوسائط الرقمية بشكل متزايد أمام العاممين  واقعالتجارية عبر م
وفي ظل التحول الرقمي المتسارع، يقوم مديرو التسويق وأصحاب الأعمال بتكثيف  ،في ىذا المجال

، 3131لا سيما خلال عام  ،استثماراتيم من وقت ومال في الترويج الرقمي لمنتجاتيم عبر ىذه المنصات
، التي أثرت عمى 09-ندما التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي تحديات كبيرة بسبب جائحة كوفيدع

بالتركيز  المؤسساتبدأ عدد كبير من  حيث المؤسسات،سموك المستيمكين وأدت إلى ارتفاع المنافسة بين 
 .(Rukhsar & Sadaf , 2021, p. 54) عمى تمبية احتياجات العملاء عبر ىذه القنوات الرقمية

عنى التي ت، (Signaling Theory) الإشارةنظرية  0922في عام  (Spence) مايكل سبنس قدم
بكيفية تبادل المعمومات بين طرفين في ظل وجود تفاوت في المعرفة، حيث يسعى أحد الطرفين إلى 

وقد أصبحت ىذه النظرية ذات  ،لدى الطرف الآخرل من حالة عدم اليقين إشارات موثوقة تقمإرسال 
أىمية متزايدة في السياق الحديث لمتسويق الرقمي، لاسيما في بيئة التواصل عبر مواقع التواصل 
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لبناء الثقة " الإعلانات، المحتوى المنشور، وأساليب الترويج"مثل  ستخدم الإشاراتالاجتماعي، حيث ت
 .الجميور المستيدف وترسيخ صورة العلامة التجارية لدى

ميما ا تمعب جودة الإشارات المرسمة دور  وفي ظل بيئة رقمية يتزايد فييا حجم التفاعل والمحتوى،
فمكي تؤدي ىذه الإشارات وظيفتيا بفعالية، يجب أن  ،في التأثير عمى إدراك العملاء لمعلامة التجارية

ا لتوقعات المحتوى المشارك دقيقا، موثوقا، وملائمة العالية، وأن يكون تتسم المنتجات المعروضة بالجود
كما أن الاستراتيجيات التسويقية القائمة عمى اختيار القنوات الرقمية المناسبة،  ،واحتياجات الجميور

والتوقيت الملائم لإيصال الرسائل، والتفاعل المستمر مع الجميور، تمثل عناصر مركزية في الحفاظ عمى 
ضمن إطار  نظرية الإشارةفإن توظيف  وبالتالي ،ة، وزيادة فعاليتيا الاتصاليةسمعة العلامة التجاري

لفيم كيفية بناء الثقة وتحقيق النجاح في  ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي يعد مدخلا فعالاالتسوي
 .(Rukhsar & Sadaf , 2021, p. 54) .الأسواق الرقمية التنافسية

 
 العلامة التجاريةلتعزيز قيمة جهود التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي المطمب الثاني: 

ر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لممؤسسات أدوات فعالة لتعزيز القيمة الرمزية يوف
صمة، ودعم والعاطفية لمعلامة التجارية، من خلال بناء علاقات تفاعمية مع العملاء، وتقديم محتوى ذي 

كما تتيح ىذه المنصات فرصة فريدة لترسيخ صورة  ،الحوار المستمر، مما يعزز ولاء الجميور وثقتو
العلامة التجارية في أذىان المستيمكين، عبر حملات رقمية تستند إلى استراتيجيات مدروسة تأخذ بعين 

 .الاعتبار سموك المستخدمين، وتوقعاتيم، وأنماط تفاعميم
 العلامة التجاريةتعزيز قيمة في مواقع التواصل الاجتماعي التسويق عبر  أهمية أولا:

في تشكيل قيمة العلامة  حيوياا أن لمواقع التواصل الاجتماعي دور أظيرت الدراسات الحديثة 
إذ لم تعد ىذه المنصات مجرد قنوات ترفييية أو ترويجية، بل  ،التجارية وتعزيز إدراك المستيمكين ليا

أصبحت نقطة التقاء رئيسية بين المستيمكين والعلامات التجارية، تؤثر بعمق في سموك الشراء وتصورات 
من المستخدمين يعتمدون عمى مواقع التواصل  %24 تشير الإحصائيات إلى أن، حيث الجميور

من العملاء التواصل  %24فضل ل اتخاذ قرارات الشراء، في حين يالمنتجات قبالاجتماعي في البحث عن 
من استخدام الوسائل التقميدية، مثل الاتصال الياتفي،  مع العلامات التجارية عبر ىذه المنصات بدلا

من المستيمكين أن تتفاعل العلامات التجارية مع  %29كما يتوقع  ،لمحصول عمى دعم فني أو استفسارات
ساعة، مما يبرز أىمية الاستجابة السريعة في بناء الثقة والحفاظ  34تفساراتيم ورسائميم خلال أقل من اس

 .عمى العلاقة مع العملاء
 يعتبرون ضعف خدمة العملاء عاملامن العملاء  %21ظير الأبحاث أن ، تالإطارىذا وفي 

ا عند اتخاذ قرارات الشراء، وىو ما يجعل من تجربة المستخدم عبر مواقع التواصل الاجتماعي سمبيا مؤثر 
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وتؤكد بعض الدراسات أن ىذه المنصات  ،ا في تكوين الصورة الذىنية لمعلامة التجاريةعنصرا حاسم
من التأثير في قرارات الشراء، من خلال المحتوى المعروض، آراء  %21تساىم بما يصل إلى 

 (Gkanatsios, 2017 ) .مستخدمين، والتفاعلات الاجتماعيةال
م تفاعل الجميور مع علامتيا ما ومن الاستراتيجيات الفعالة التي تعتمدىا المؤسسات لفيم وتقيي

الذي يتمثل في تتبع وتحميل المحادثات والتعميقات  (Social Listening) الاجتماعيعرف بـ الاستماع ي
ويساعد ىذا النيج عمى استخلاص رؤى دقيقة  ،المتعمقة بالعلامة التجارية عمى منصات التواصل المختمفة
ن المؤسسة من توجيو استراتيجياتيا ، مما يمكحول مشاعر الجميور، توقعاتو، ونقاط التحسين المحتممة

 (Gkanatsios, 2017 ). فاعمية لبناء علاقة قوية ومستدامة مع العملاءالتسويقية بشكل أكثر 
  التواصل الاجتماعي واقعمعبر المحادثات ثانيا: أهمية 

عد وتعزيز استجابة الجميور، يفي إطار السعي إلى إضفاء طابع إنساني عمى العلامة التجارية 
التفاعمية عبر مواقع التواصل الاجتماعي من أبرز الاستراتيجيات المتاحة أمام اعتماد أسموب المحادثة 

نجاح ىذا الأسموب لا يتوقف فقط عمى استخدام الحوار، بل يتطمب الالتزام بمعايير جودة و  ،المؤسسات
ن  ،التواصل  كانفالمحتوى الذي لا يضيف قيمة حقيقية لمجميور قد لا يؤدي إلى نتائج إيجابية حتى وا 
 .ا في ظاىرهيتواصم

ا إلى التجارية والمستيمكين يعود غالب وقد بينت الدراسات أن عدم انتظام التفاعل بين العلامات
عمى  س فقط إلى غياب التجسيد. إذ يقيم المستيمكون تواصل العلامة بناءضعف جودة المحادثة، ولي

 (Andriuzzi, 2015., p. 8) .أسموب الحوار، وتوقيتو، وملاءمتو لتوقعاتيم
 :أنماط المحادثة مع العلامة التجارية إلى أربعة تصورات رئيسية تصنيفويمكن 

 ؛خصص الحديث لمفردات إنسانية في الخطاب لكنيا لا تحيث تظير العلامة صف: تصور إنساني عام 
 ؛طابع شخصي يتم فيو التواصل بصفة مؤسسية جامدة دون: تصور تجريدي 
 ؛ا بجودة الحوار ومعاييرهى شخص حقيقي ميمة التواصل، ممتزميتحقق حين يتولي: يد فعمتجس 
 عد الإنساني، مما يضعف العلاقة مع في خطاب رسمي وجاف يفتقر إلى البيتمثل  د:غياب التجسي

 .المستيمك
مى الشكل أو الأسموب بنى فقط علا تتشير ىذه التصورات إلى أن الإنسانية في العلامة التجارية 

باحتياجات التجارية المغوي، بل تعتمد بشكل جوىري عمى تفاعل أصيل وشخصي يعكس اىتمام العلامة 
  (Andriuzzi, 2015., p. 8) .عزز القيمة المقدمة لوالمتمقي وي
البيئة الرقمية، لا سيما في  ا في أي علاقة، وتكتسب أىمية خاصة فيعنصرا أساسيعد الثقة ت

إذ يمكن أن تسيم  ،التفاعل بين العلامات التجارية والمستيمكين عبر مواقع التواصل الاجتماعي
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ا تمك مى جميع العلامات التجارية، خصوصالمحادثات الرقمية في بناء الثقة، لكن ىذا الأثر لا ينطبق ع
ر مناسبة، مما قد يؤدي إلى نتائج عكسية تفقد معيا ثقة التي تفتقر إلى الشيرة أو تتبنى أساليب حوارية غي

 .الجميور
 في الأدبيات بوصفو أحد الجوانب الأقل تناولاومن بين الأبعاد المتعددة لمثقة، يبرز البعد الوجداني 

ا إلا أن ىذ ،الأكاديمية، خاصة في سياق التسوق الإلكتروني وسموك المستخدم عبر المنصات الرقمية
سيم في ، حيث يتعزز مع تكرار التفاعل ويا لطبيعتو العاطفية والعلائقيةب أىمية متزايدة نظر البعد يكتس

لتجاوز النمط السائد في التفاعل  ويعد ىذا البعد إطارا فعالا، تقوية الارتباط النفسي بين المستيمك والعلامة
، تمثل الاطاروفي ىذا  ،ختزل في صفقات قصيرة الأجل أو معاملات لحظيةذي كثيرا ما يالرقمي، وال

منصات التواصل الاجتماعي فرصة استراتيجية لبناء علاقات شخصية أعمق، من خلال توفير فضاء 
 (Andriuzzi, 2015., p. 9) .تواصمي يسمح بتشكيل روابط عاطفية قائمة عمى التفاعل المستمر والموثوق

 التواصل الاجتماعي مواقعأهمية الاتساق البصري لمعلامة التجارية عبر : ثالثا
ا في بناء التواصل الاجتماعي عاملا حاسم مواقعيعد الاتساق البصري لمعلامة التجارية عبر 

فقد أظيرت الدراسات أن استخدام لون مميز ضمن اليوية  ،صورة قوية وراسخة في أذىان الجميور
مما يعكس تأثير العناصر  %11البصرية لمعلامة يمكن أن يرفع معدل التعرف عمييا بنسبة تصل إلى 

لتكوين رأي  ثانية 0.05 البصرية في تشكيل الانطباعات الأولى لدى المستخدمين الذين لا يستغرقون سوى
 .أولي عن العلامة التجارية

أداة تنظيمية فعالة،  (Brand Guidelines) عتبر إرشادات العلامة التجاريةولتحقيق ىذا الاتساق، ت
حيث تحدد كيفية استخدام العناصر البصرية مثل الشعار، الألوان، الخطوط، والصور عبر مختمف 

 التواصل مواقعحضورىا البصري الحالي عمى  وصى المؤسسات بمراجعةكما ت ،القنوات الرقمية
 :، ويتضمن ذلك ما يميالمتوقعة، لضمان الاتساق مع ىويتيا الاجتماعي

 ؛توحيد استخدام الشعار كصورة لمممف الشخصي عبر جميع المنصات 
 (؛تصميم صورة غلاف تعكس الطابع البصري لمعلامة )ألوان، خطوط، أسموب 
 نشورات، بما يشمل الألوان، الصور، وتنسيقات النصوصاعتماد لغة بصرية موحدة في الم. 

والتعرف عمييا بسيولة، بل يحتمل أن يؤدي إن ىذا الاتساق لا يسيم فقط في تعزيز تذكر العلامة 
ا إلى زيادة مستويات التفاعل مع محتواىا، من خلال خمق تجربة بصرية واضحة ومتسقة تدعم الثقة أيض

  (Labrecque & Milne, 2013, p. 170) .الرقميوالولاء لدى الجميور 
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 قيمة العلامة التجاريةفي تعزيز مواقع التواصل الاجتماعي التسويق عبر تأثير آليات  المطمب الثالث:
إن التأثير الذي تمارسو مواقع التواصل الاجتماعي لا يتحقق بشكل عشوائي، بل يتجسد من 

مجموعة من الآليات والاستراتيجيات الرقمية التي توظفيا المؤسسات لتحقيق أىدافيا التسويقية، مثل خلال 
عد ىذه الآليات أدوات كما ت ،إدارة المحتوى، والتفاعل المحظي، والتخصيص، ورصد توجيات الجميور

  .المستيمكلدى  ميمة لإيصال الرسائل التسويقية، وتعزيز الولاء، وبناء الثقة
 التواصل الاجتماعي مواقعتعزيز قيمة العلامة التجارية من خلال التسويق عبر  كيفيةأولا: 

خبراء التسويق الرقمي تأثير مواقع التواصل الاجتماعي عمى أكدت العديد من الدراسات والأبحاث و 
ترويجية  سموك المستيمك واتخاذ قراراتو الشرائية، حيث تجاوزت ىذه المنصات دورىا التقميدي كقنوات

عد من الضروري يلذا لتصبح أدوات فاعمة في تشكيل المنتجات، وتوزيعيا، وبناء قيمة العلامة التجارية، 
دمج مواقع التواصل الاجتماعي ضمن العمميات التسويقية، رؤى استراتيجية شاممة ت المؤسساتأن يتبنى 

 ة التجارية.لعلاممع مراعاة إشراك المستيمك بفاعمية في مختمف مراحل التفاعل مع ا
 (Gkanatsios, 2017 ) ال ما أورده المقترحة لتحقيق ىذا الدمج الفع ومن بين أبرز الاستراتيجيات

 يتصالة تضع المستيمك في قمب النشاط الإحيث يؤكد عمى أىمية تطوير ممارسات تسويقية رقمي
 .في ذىنوالتجارية والتفاعمي، لضمان تعزيز ولائو وزيادة قيمة العلامة 

الة التي يمكن أن الاستراتيجيات التسويقية الفعإلى مجموعة من  (Gkanatsios, 2017 ) وقد أشار
مواقع التواصل الاجتماعي، تعتمدىا العلامات التجارية لتعزيز حضورىا الرقمي وزيادة قيمة علامتيا عبر 

 :م يمي من أبرزىا
  إشراك المستيمكين في مختمف إجراءات وأنشطة العلامة  يسيم: التسويقيةإشراك العملاء في الأنشطة

التجارية في تعزيز مستويات الولاء والانتماء، إذ يشعر العميل بأنو جزء من ىوية العلامة، الأمر الذي 
 ؛ا عبر حساباتو الشخصيةوالدفاع عنيا تمقائيالترويج ليا يدفعو إلى 

 عد تحديد العملاء النشطين وذوي التأثير الرقمي الواسع خطوة ية: توظيف دعاة العلامة التجاري
استراتيجية، إذ يمكن تحويميم إلى سفراء موثوقين لمعلامة، بما يعزز مصداقيتيا ويوسع دائرة تأثيرىا في 

 ؛السوق المستيدف
  ر منصات التواصل الاجتماعي فرصة لتأسيس علاقات قائمة توف: المحادثات الرقمية الهادفةتعزيز

 لتحديات محتوى يتضمن معمومات مفيدة وحمولاعمى الثقة والتفاعل الحقيقي، من خلال تقديم 
 ؛ المستيمكين، ما يتماشى مع التوجيات الحديثة في التسويق القائم عمى العلاقة
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 عد المحتوى التفاعمي مثل الحملات الإبداعية، المدونات، ومقاطع ي: محتوى تفاعمي وجذاب تصميم
ا ضمن دوائرىم الفيديو من الوسائل الفعالة لدفع المستيمكين إلى التفاعل مع العلامة ومشاركتي

 .سيم في توسيع مدى الانتشار وزيادة الارتباط العاطفي مع الجميورالاجتماعية، مما ي
زت مواقع التواصل الاجتماعي ديناميكيات قادرة عمى دفع العلامة التجارية نحو النجاح أو لقد أفر 

ي أساليب ويق مع ىذه البيئة المتغيرة وتبنتراجعيا، ويتوقف التفوق عمى مدى تأقمم استراتيجيات التس
 تفاعمية مبتكرة.

 مواقع التواصل الاجتماعيالأبعاد التفاعمية والاتصالية لتسويق العلامة التجارية عبر ثانيا: 
، وتعزيز ولاء التجارية العلامة قيمةفي تشكيل  أساسياا دور تمعب الأبعاد التفاعمية والاتصالية 

ن من أىم الآليات التي تمكد التواصل المستمر، والمحتوى الموجو، والتفاعل اليادف تعف ،المستيمك ليا
يبرز الاىتمام المتزايد بفيم ىذه الأبعاد  لذا ،ميال في الفضاء الرقمن الحضور الفعالتجارية العلامة 

 .ودورىا في دعم استراتيجيات التسويق الحديثة
 أثر التفاعل عمى قيمة العلامة التجارية -1
نستغرام، تويتر، وسناب عد التفاعل المستمر عبر منصات التواصل الاجتماعي )مثل يوتيوب، إي

تشير الدراسات و  ،العلامة التجارية وبناء علاقات قوية مع الجميور قيمةا في تعزيز شات( عنصرا أساسي
يعزز الولاء  -كالعروض الترويجية والمسابقات -إلى أن إشراك المستخدمين من خلال أنشطة تفاعمية

ات الودية في خمق بيئة كما تسيم المحادث، (Kim & Ko, 2012, p. 1482) التجارية والوعي بالعلامة
وتؤكد نظرية الإشارة أىمية التفاعل والمؤسسة، اتصال مريحة، ما يدعم استدامة العلاقة بين المستيمك 

 .(Rukhsar & Sadaf , 2021, pp. 54-55) العاطفي في تعزيز الثقة والانتماء لمعلامة
 عمى قيمة العلامة التجاريةاستراتيجية المحتوى أثر  -2

ا في جذب العملاء وتحفيز تفاعميم المستمر مع المحتوى عالي الصمة والموثوق دورا مركزييمعب 
وتساعد استراتيجيات المحتوى التي تركز عمى تمبية احتياجات المستيمكين وتقديم التجارية،  العلامة

كما تتيح ىذه الاستراتيجيات  ،ة مع العلامةمعمومات مرئية )كالصور والفيديوىات( في بناء علاقة قوي
 .Rukhsar & Sadaf , 2021, p) أفضل لسموك المستيمك وتحسين الأداء التسويقي لمعلامة التجارية فيما

55). 
 عمى قيمة العلامة التجارية ات الرقميةالإعلانأثر  -3
في دعم العلامة التجارية من خلال تعزيز نية الشراء وبناء عد الإعلانات الرقمية وسيمة فعالة ت

ويسيم التوظيف الفعال لمزيج التسويق عبر قنوات مثل  ،الولاء، مما ينعكس عمى القيمة المدركة لمعلامة
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نستغرام ويوتيوب في خمق وعي واسع وتحقيق تأثير تسويقي  & Rukhsar) لدى المستيمكين فيسبوك وا 

Sadaf , 2021, p. 55) .  
  عمى قيمة العلامة التجاريةالموثوقية أثر  -4

، بنى من خلال استراتيجيات تركز عمى التميزت ترتبط قيمة العلامة التجارية بدرجة موثوقيتيا، والتي
الانطباعات ا في تكوين جعات المستخدمين وتعميقاتيم مرجعا أساسيمرا المدركة، وتعدالإبداع، والجودة 

سق يدعم الولاء ة الحفاظ عمى حضور رقمي واضح ومتلذلك، يجب عمى العلامات التجاري ،وتعزيز الثقة
 .(Rukhsar & Sadaf , 2021, p. 55) ويعزز الصورة الذىنية الإيجابية لدى العملاء

 تأثير مواقع التواصل الاجتماعي عمى قيمة العلامة التجاريةثالثا: 
ا ضمن استراتيجيات الترويج ع التواصل الاجتماعي عنصرا أساسيأصبح التسويق عبر مواق

الحديثة لمعلامات التجارية، حيث يعتمد عمى مكونات رئيسية تشمل الانتظام في النشر، جودة المحتوى، 
فالنشر المنتظم يعزز من حضور العلامة في الوعي الجماىيري، ، ورواستراتيجيات التفاعل مع الجمي

إلا أن الإفراط في النشر قد يؤدي إلى تشبع الجميور ، ويساىم في ترسيخيا ضمن الذاكرة الاستيلاكية
د جودة عتكما وفي ىذا السياق، ، وتراجع مستويات التفاعل، ما يستوجب تبني وتيرة مدروسة ومتوازنة

عندما يجمع المحتوى بين  وبناء صورة ذىنية إيجابية، خاصة ا في جذب الانتباهمحاس عاملاالمحتوى 
ي محتوى ذي قيمة يعزز التفاعل ويقو توفير لذا ف ،الفائدة، والتسمية، والملاءمة لاىتمامات الفئة المستيدفة

 .عمى المدى البعيدالتجارية المكانة السوقية لمعلامة 
 مة العلامة التجاريةقي في ضوء يسبوكف التسويق عبر -1
 تنفيذ في المؤسسات عمييا تعتمد التي الاجتماعي التواصل منصات أبرز من فيسبوك عدي

 من %93 نحو أن الإحصائيات ظيروت ،التجارية العلامة قيمة تعزيز عمى القائمة التسويقية استراتيجياتيا
 الضخمة المستخدمين قاعدة لحجم انظر  رئيسية، تسويقية كأداة فيسبوك تستخدم العالم حول المؤسسات

 . (Rukhsar & Sadaf , 2021, p. 54) الجميور من متنوعة شرائح إلى الالفع الوصول إمكانية تتيح التي
 يعكس مخصص، محتوى عبر بالمستيمكين التجارية العلامات ربط عمى بقدرتو فيسبوك زويتمي
 التجارية العلامات متابعي من %11 نحو أن إلى البيانات وتشير ،ولائيم من زويعّ  الجميور اىتمامات

 قناة يجعمو مما ا،تحديد فيسبوك عبر العلامات تمك متابعة يفضمون الاجتماعي التواصل وسائل عمى
  .العلامة حضور وتعزيز العلاقات بناء في محورية
 في اخصوص ،لمؤسسات الرقمي الوجود لتأسيس مركزية كمنصة فيسبوك برز ،3102 عام وفي
 ما وىو التفاعل، وزيادة لمزوار عال قتدف تحقيق في أسيم حيث الأزياء، كصناعة الديناميكية القطاعات
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 نتائج لتحقيق التسويقية أنشطتيا نطاق وتوسيع محتواىا تطوير في مواردىا استثمار إلى المؤسسات دفع
 .(Rukhsar & Sadaf , 2021, p. 54) التجارية بالعلامة والارتباط الوعي مستوى عمى ممموسة
 قيمة العلامة التجارية في ضوء التسويق عبر انستغرام -2
 قطاع في لاسيما فيسبوك، بعد الرقمي التسويق مجال في فاعمية المنصات أكثر ثاني إنستغرام عدي
 العلامة قيمة تعزيز في يسيم وتفاعمي ابجذ بصري محتوى من بو يتميز لما الإلكترونية، التجارة
 لموسائط الالفع بالاستخدام يرتبط نجاحيا من %11 حوالي بأن المؤسسات من العديد وتؤكد ،التجارية
 .(Rukhsar & Sadaf , 2021, p. 54) الرقمية
 تجارية علامات استطاعت حيث ،3131و 3109 بين ما الفترة خلال خاص بشكل نستغراما برزت وقد
-كوفيد جائحة فرضتيا التي التحديات ظل في حتى مرتفعة، أرباح وتحقيق الرقمي حضورىا ترسيخ عديدة

 انعكس ما الجميور، مع العاطفية الروابط وتعزيز وفية عملاء قاعدة بناء في المنصة ساعدت كما، 09
 .السوقية وقيمتياالتجارية  العلامة مكانة عمى اإيجاب

يشكل أحد المحاور  أصبحق عبر مواقع التواصل الاجتماعي أن التسويىذا المبحث  يظير
ن درتو عمى توفير بيئة تفاعمية تمكالاستراتيجية الأساسية في بناء وتدعيم قيمة العلامة التجارية، بفضل ق

سات أن وقد أكدت الأدبيات والدرا ،المستيدف ال مع الجميورمؤسسات من التواصل المباشر والفعال
 ىاما ، والإعلانات الرقمية تمعب دوراو، التفاعل الاجتماعي، الاتساق البصريعناصر مثل المحتوى الموج

نستغرام فاعميتيما في تعزيز اكما أظيرت منصات مثل فيسبوك و  ،في تشكيل إدراك المستيمك وتعزيز ولائو
ثير واستثمارىا فإن فيم آليات ىذا التأوعميو  ،وتحقيق مكاسب تسويقية ممموسةالوعي بالعلامة التجارية، 
 .لترسيخ القيمة السوقية لمعلامات التجارية في البيئة الرقمية المعاصرة بذكاء يمثل مدخلا ضروريا
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 خلاصة الفصل الثاني
الأكثر يتضح من خلال ىذا الفصل أن قيمة العلامة التجارية تمثل أحد الأصول غير الممموسة 

في تشكيل سموك المستيمكين  ىاماا الأسواق التنافسية، حيث تمعب دور ا في تحقيق التميز والتفوق في تأثير 
ختزل فقط في ة لا يلامة تجارية ذات قيمة عالينت الأدبيات الحديثة أن بناء عوقد بي، وتعزيز ولائيم

الجوانب المالية، بل يستند كذلك إلى مكونات إدراكية وسموكية مثل الوعي، الصورة الذىنية، والروابط 
 .العاطفية والرمزية التي تتشكل لدى الجميور

من المفاىيم الاستراتيجية المحورية في التسويق الحديث، لما ليا قيمة العلامة التجارية عد تكما 
ويتطمب  ،في تعزيز الروابط بين المستيمك والعلامة، وفي دعم التميز التنافسي لممؤسسات من دور فاعل

بناء ىذه القيمة تبني استراتيجيات تسويقية تركز عمى تشكيل صورة ذىنية إيجابية ومتمايزة، إلى جانب 
عمى غرار فيم محددات ىذه القيمة، ، وىذا يتطمب مع الجميور المستيدف المدىتنمية علاقات طويمة 

مثل ركيزة أساسية في تحميل كيفية التي تالوعي بالعلامة، الجودة المدركة، الارتباطات الذىنية، والولاء، 
تشكل القيمة المدركة لدى المستيمكين، وىو ما يعكس الأىمية البالغة ليذه الأبعاد في تعزيز المكانة 

 .السوقية لمعلامة التجارية
المتسارعة، برز التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي كأداة وفي ظل التحولات الرقمية 

استراتيجية فعالة تساىم في تعزيز ىذه الأبعاد، من خلال توفير قنوات تواصل مباشرة وتفاعمية بين 
وقد أكدت النماذج النظرية والتطبيقية أن استراتيجيات المحتوى، والتفاعل  ،العلامات التجارية والمستيمكين

والاتساق البصري، تسيم مجتمعة في بناء قيمة إدراكية إيجابية تعزز مكانة العلامة التجارية  المستمر،
 .السوقية قيمتياوتدعم 

عد جتماعي وقيمة العلامة التجارية توعميو، فإن العلاقة بين التسويق عبر مواقع التواصل الا
كفاءة ووعي، بما يسيم في ترسيخ علاقة تكاممية تستدعي من المؤسسات توظيف أدوات الاتصال الرقمي ب

 .يدعم نموىا وتنافسيتيا المدىعلامتيا لدى الجميور المستيدف، ويؤسس لولاء طويل 
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دراسة تطبيقية لأثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز  : الثالث الفصل 
 قيمة العلامة التجارية لمؤسسة موبيليس 

 
ا بالتوسع الكبير  خلال السنوات الأخيرة، مدفوع  اظا ملحو شهد سوق الاتصالات الجزائري تطور لقد  

الذك الهواتف  للتكنولوجيا  ية وتنامي الاعتماد على خدمات الافي استخدام  الواسع  نتيجة الانتشار  نترنت، 
 الحديثة،  

التحولات من خلال اعتماد استراتيجيات تسويقية   التكيف مع هذه  دفع بمؤسسة موبيليس إلى  مما 
متطورة فعالة  حيث    ،رقمية  كأداة  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  للتسويق  خاصة  موبيليس أهمية  أولت 

وقد مكن هذا   ،لتعزيز تواصلها مع الجمهور، وتقوية مكانة علامتها التجارية في سوق يشهد منافسة شديدة
التوجه المؤسسة من التفاعل المباشر مع احتياجات وتطلعات زبائنها، من خلال محتوى مخصص يعكس  

 .صورة المؤسسة وقيمها، ويعزز من ولاء العملاء لعلامتها
الفرص وحرص استغلال  على  منها  وظ  ا  الرقمية،  البيئة  تتيحها  البشرية  التي  مواردها  موبيليس  فت 

مثل منصات  على  هادفة  تسويقية  حملات  لإطلاق  سعي  والتكنولوجية  ويوتيوب،  إنستغرام،  ا  فيسبوك، 
ومن خلال تبني هذه    ، لاستقطاب شرائح أوسع من المستخدمين ورفع مستوى الوعي بعروضها وخدماتها

عزيز تموقعها ضمن السوق الجزائري، وتحقيق  المؤسسة تالمنصات كقنوات تواصل وتسويق، استطاعت  
 .قيمة مضافة لعلامتها التجارية

من خلال هذا الفصل دراسة مدى توظيف مؤسسة موبيليس لمواقع التواصل الاجتماعي   وسنحاول
التجارية،   التوجه على تعزيز قيمة علامتها  أثر هذا  التسويقية، وتحليل  وذلك من  في إطار استراتيجيتها 

، وتحليل الممارسات الاجتماعية  التفاعلات الرقمية  بتحليلكأداة منهجية نوعية تسمح  ة  نتنوغرافيخلال دراسة  
بغرض الكشف عن طبيعة هذا التفاعل، ومدى    ، وهذاالافتراضية  المجتمعات والتواصلية للمستخدمين في  

 عملاء  تصميم استبيان موجه إلىسيتم الاعتماد على  كما  المؤسسة، لعلامةتأثيره على إدراك المستخدمين 
التوجه  ضوعية يمكن من خلالها مناقشة فعالية  ا، بهدف التوصل إلى نتائج مو المؤسسة، واختباره إحصائي 

  ، وذلك من خلال المباحث العلامة التجارية لموبيليسفي دعم    نحو التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي
 الموالية: 

 ؛نظرة عامة حول مؤسسة موبيليس وتطور قطاع الاتصالات في الجزائرول: المبحث الأ  ▪
النتنوغرافيا: دراسة لتفاعل المستخدمين مع محتوى موبيليس على مواقع التواصل  المبحث الثاني:   ▪

 ؛ الاجتماعي
تعزيز قيمة العلامة    علىأثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي    تحليلالمبحث الثالث:   ▪

 .موبيليس لمؤسسة   التجارية
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 نظرة عامة حول مؤسسة موبيليس وتطور قطاع الاتصالات في الجزائرالمبحث الأول: 
شهد قطاع الاتصالات في الجزائر خلال العقود الأخيرة تحولات جذرية، انعكست بشكل مباشر ي

فقد أسهم الانفتاح الاقتصادي وتحرير القطاع  التسويقية،  على بنية السوق، أنماط الاستهلاك، والممارسات  
منذ بداية الألفية الثالثة في فسح المجال أمام بروز فاعلين جدد، وخلق بيئة تنافسية دفعت نحو تحسين  

طلب على خدمات جودة الخدمات وتوسيع قاعدة التغطية، بما يتماشى مع متطلبات التحول الرقمي وتزايد ال
برزت مؤسسة موبيليس كأول متعامل وطني للهاتف النقال، تابعة لمجموعة  ، وقد  نترنت الهاتف النقال والا

موبيليس أحد مؤسسة  عد  وتاتصالات الجزائر، حيث كان لها دور محوري في تطوير قطاع الاتصالات،  
السوقية وعدد المشتركين،    الفاعلين الاستراتيجيين في سوق الاتصالات الجزائري، ليس فقط من حيث الحصة

، فها مع التحولات التكنولوجية العالميةعم الاقتصاد الرقمي الوطني، وتكي ا من خلال مساهمتها في د بل أيض
 وسيتطرق هذا المبحث للمطالب الموالية:  

 ؛مواقع التواصل الاجتماعي في الجزائر حولالمطلب الأول: لمحة عامة   ▪
 نبذة عن قطاع الاتصالات الجزائري؛ المطلب الثاني:  ▪
 تعريف مؤسسة موبيليس.المطلب الثالث:  ▪

  مواقع التواصل الاجتماعي في الجزائر حولالمطلب الأول: لمحة عامة  
مواقع التواصل الاجتماعي، مدفوعا   ا لاستخدامعا واسائر خلال السنوات الأخيرة انتشار شهدت الجز 

  مواقع التواصل الاجتماعيعد وت ،نترنت وتزايد الاعتماد على الهواتف الذكيةبارتفاع معدلات الولوج إلى الا
وقد   ،ا لدى الجزائريين، خاصة في فئة الشباب من بين الأكثر استخدام  نستغرامامثل فيسبوك، يوتيوب،  

الة للتواصل، التعبير، والتأثير، كما أصبحت  د أدوات ترفيهية إلى وسائط فعلت هذه المواقع من مجر تحو 
 .للترويج لعلاماتها التجارية والتفاعل مع جمهورها ستراتيجية تعتمد عليها المؤسسات فضاءات ا

 2025فيفري -أولا: بعض الإحصائيات حول استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في الجزائر 
ظهر الإحصاءات الحديثة أن منصات مثل فيسبوك، يوتيوب، وإنستغرام تحتل مراتب متقدمة من  ت

ولينكد  توك  كـتيك  أخرى  منصات  بدأت  كما  الجزائر،  في  المستخدمين  عدد  اكتساب    حيث  في  عدد إن 
والمهنيينمستخدمين   الشباب  فئات  أوساط  في  خاصة  التواصل    ،متزايد،  لمواقع  الواسع  الانتشار  هذا 

يقتصر ع لم  فيها  لى الاستخدام الشخصي، بل شمل أيضالاجتماعي  بما  أنواعها،  بمختلف  المؤسسات  ا 
المؤسسات الاقتصادية، التي أصبحت توظف هذه الوسائط في إطار استراتيجياتها الاتصالية والتسويقية،  

 .بهدف تعزيز حضورها الرقمي وتقوية علاقتها مع الزبائن
  2025عام    بدايةحول تبني واستخدام الوسائط الرقمية في الجزائر    (Kemp, 2025 )  توضح تقارير  كما

 الاحصائيات كالتالي:  بعض 
 ، بنسبة نفاذ بلغت 2025مليون مستخدم في بداية عام    36.2  نترنت في الجزائربلغ عدد مستخدمي الا  ▪

 ن؛ إجمالي السكا  من 76.9%
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  جانفي بين    (%1.4) مستخدم، أي بنسبة  ألف    488نترنت في الجزائر بمقدار  عدد مستخدمي الا زيادة في   ▪
 ؛ 2025  وجانفي 2024

،  2025  جانفيمستخدم في    مليون   25.6  سجل عدد مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في الجزائر ▪
 ؛ إجمالي عدد السكان من .54%2أي ما يعادل 

مليون اشتراك في    % 54.8بلغ إجمالي عدد الاشتراكات النشطة في شبكات الهاتف المحمول في الجزائر   ▪
 .إجمالي عدد السكانمن  %116 ، وهو ما يعادل2025عام   بداية
 : حول استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في الجزائر الاحصائيات يوضح أهم  الشكل المواليو 

  فيفري -الجزائرت حول استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في ئيابعض الإحصا(: 18رقم ) الشكل
2025. 

  Source : ( Kemp, 2025)    
خلال   حول استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في الجزائر  الاحصائيات ويظهر الشكل أعلاه أهم  

ما يعادل    2025التواصل الاجتماعي في الجزائر في بداية عام  بلغ عدد مستخدمي مواقع  حيث    2025  فيفري 
  ، 2025وبداية عام    2024بين أوائل عام    م  مستخد %  2.8  بزيادة بمقدارمن إجمالي عدد السكان،    %  54.2
تشير البيانات المنشورة في أدوات تخطيط الإعلانات الخاصة بأبرز منصات التواصل الاجتماعي إلى  كما  

بلغ    18أن عدد مستخدمي هذه المواقع في الجزائر ممن تبلغ أعمارهم   مليون   25.6نحو  سنة فأكثر قد 
من إجمالي السكان في هذه الفئة العمرية خلال  %    83.5، وهو ما يمثل حوالي  2025مستخدم مع بداية عام  

 .الفترة ذاتها
بغض    – نترنت في الجزائر  من إجمالي مستخدمي الا %  70.5أن ما نسبته    أيضا  أظهرت البيانات 

كانوا يستخدمون منصة واحدة على الأقل من منصات التواصل الاجتماعي في    –النظر عن الفئة العمرية 
. وتشير الإحصاءات ذاتها إلى أن توزيع مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في الجزائر  2025  فيفري 

%  42من إجمالي المستخدمين، مقابل    %58لوا نسبة  كخلال الفترة نفسها كان يميل إلى الذكور، حيث ش
 .للإناث 

 2025 فيفري ويبين الشكل الموالي مواقع التواصل الاجتماعي استخداما في الجزائر خلال  
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 . 2025  فيفري - الجزائرمعدلات استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في  (:19رقم ) الشكل

 
 Source : ( Kemp, 2025) 

تظهر    يوضح  حيث  الجزائر،  في  الاجتماعي  التواصل  منصات  استخدام  معدلات  أعلاه  الشكل 
انستغرام  يليه    ،%  52.62  الإحصائيات أن فيسبوك يحتل المرتبة الأولى كأكثر المنصات استخداما بنسبة

منصة  ، و ت بين تراس،  يوتيوب في حين توزعت النسب المتبقية على منصات أخرى مثل  ،  %  21.89بنسبة  
x، لكن بمعدلات أقل مقارنة بالمنصتين الرئيسيتين.  

 فيسبوك كأداة تسويقية في الجزائر لاثانيا: 
، تشير Meta بالاعتماد على البيانات الإحصائية المنشورة في أدوات تخطيط الإعلانات التابعة لشركة

التقديرات إلى أن عدد مستخدمي فيسبوك المحتملين الذين يمكن الوصول إليهم عبر الإعلانات في الجزائر  
بداية عام    25.6بلغ حوالي   انتشار    ، 2025مليون مستخدم مع  الرقم مؤشرا مهما على مدى  ويمثل هذا 

  .المنصة داخل المجتمع الجزائري، خاصة في الفئات العمرية التي تستهدفها الإعلانات الرقمية
وقد سجلت المنصة نموا ملحوظا في قاعدة مستخدميها الإعلانيين، إذ ارتفع عدد المستخدمين المحتملين  

وجانفي    2024%، بين شهري جانفي  2.8مستخدم، أي بنسبة + ألف    700للإعلانات في الجزائر بمقدار  
2025. : ( Kemp, 2025)  

ت  ذاتها  البيانات  ا  زايداوتظهر  حيث  الفترة،  نفس  من  الأخيرة  الأشهر  خلال  الأرقام  عدد    رتفع في 
،  %2.6مستخدم، أي بنسبة  ألف    650المستخدمين الذين يمكن للمعلنين الوصول إليهم عبر فيسبوك بمقدار  

  .2025 وفيفري  2024بين أكتوبر  
رغم القيود المنهجية المرتبطة بهذه البيانات، فإن أرقام الوصول الإعلاني لا تزال تمثل أداة تحليلية  ف

مدى تقلب الاهتمام    فهي تظهر  ،الجزائرمهمة لفهم ديناميكيات الاستخدام والتفاعل على منصة فيسبوك في  
بالمنصة خلال فترات زمنية معينة، أو تأثير التغيرات الاجتماعية والاقتصادية أو حتى التحديثات التقنية  

 .على سلوك المستخدمين
كما يمكن ربط هذه المؤشرات بتوجهات أوسع في التحول الرقمي في الجزائر، خاصة في ظل تزايد 

 فئة الشباب.  لا سيما بين    التسويق الرقميو الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي كوسيلة رئيسة للتواصل  
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كما    2025  فيفري خلال شهر    مؤشرات استخدام فيسبوك للإعلانات في الجزائرويعرض الشكل الموالي  
 يلي: 

 2025 فيفري - الجزائرمؤشرات استخدام فيسبوك للإعلانات في  (:20رقم ) الشكل

 
Source : ( Kemp, 2025). 

لمحة شاملة عن جمهور الإعلانات على منصة فيسبوك في الجزائر خلال شهر    أعلاهيعكس الشكل  
، ويظهر مدى انتشار المنصة بين فئات المستخدمين، بالإضافة إلى مؤشرات التغيرات الزمنية  2025فيفري  

وفقا للبيانات، بلغ عدد المستخدمين المحتملين الذين يمكن للمعلنين الوصول إليهم    ،في الوصول الإعلاني
 %من إجمالي عدد السكان في الجزائر، و  54.2%مليون مستخدم، وهو ما يمثل    25.6عبر فيسبوك حوالي

وتشير هذه الأرقام إلى التغلغل الواسع لفيسبوك في الحياة الرقمية    ،نترنت في البلاد من مستخدمي الا  70.5
 .ماعي والتجاري للجزائريين، خاصة في ظل ارتباط هذه المنصة بمختلف جوانب النشاط الاجت

  خلال  %   2.6+   بنسبةفي الوصول الإعلاني،    ارتفاعامن حيث التغير الزمني، تظهر البيانات  أما  
  %   2.8+  ، في مقابل زيادة سنوية واضحة بنسبة2025فيفري  إلى    2024أكتوبرالربع الأخير الممتد من  

   .وهو ما يدل على توسع كبير في قاعدة مستخدمي فيسبوك خلال عام  ،2024  جانفيمقارنة بشهر 
أما على المستوى الديموغرافي، فيكشف الشكل عن فجوة واضحة في استخدام المنصة بين الذكور 

 وضوحا وتزداد هذه الفجوة  ،  للذكور  %58  من إجمالي المستخدمين، مقابل  42%  والإناث، حيث تشكل الإناث 
سنة فأكثر( الذين يستخدمون    18، إذ تصل نسبة الذكور البالغين )الجنسالنظر إلى معدل التبني حسب  عند  

ورغم ذلك، فإن نسبة التبني    ،فقط للإناث من نفس الفئة العمرية   72.9%، مقارنة بـ97.1%فيسبوك إلى  
 .الجزائرلمنصة في في استخدام ا مما يعكس انتشارا كبيرا 83.5% العامة بين البالغين في الجزائر تبلغ

دقيقا  وعليه، تصورا  الشكل  فعالية    يقدم  مدى  ويوضح  الجزائر،  استخدام فيسبوك في  طبيعة  حول 
 . المنصة كوسيلة للوصول الإعلاني، خاصة في ظل التوسع السريع في عدد المستخدمين

 كأداة تسويقية في الجزائر  ثالثا: اليوتيوب
  فيفري تكشف البيانات الإحصائية حول جمهور الإعلانات على منصة يوتيوب في الجزائر لشهر  

عن مؤشرات مهمة بشأن مدى استخدام المنصة وإمكانات الوصول الإعلاني للمعلنين داخل السوق   2025
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على يوتيوب حوالي  فقد بلغ عدد المستخدمين الذين يمكن الوصول إليهم عبر الإعلانات    ،الرقمية الجزائرية
من مستخدمي  %    58.2من إجمالي عدد السكان في الجزائر، و %    44.8مستخدم، وهو ما يعادل    مليون   21.1

ويعرض الشكل الموالي    (Kemp, 2025 )  الانترنت في البلاد، ما يعكس حضورا رقميا قويا لهذه المنصة
 كما يلي:  2025 فيفري خلال شهر  للإعلانات في الجزائر يوتيوب مؤشرات استخدام 
 2025 فيفري   -للإعلانات في الجزائر يوتيوبمؤشرات استخدام  (:21رقم ) الشكل

 
Source : ( Kemp, 2025). 

في الجزائر خلال شهر    يوتيوب لمحة شاملة عن جمهور الإعلانات على منصة    أعلاهيعكس الشكل  
من أبرز المنصات الرقمية في الجزائر من حيث يعد  إلى أن يوتيوب  حيث تشير البيانات  ،  2025فيفري  

مقارنة   أقل  يزال  لا  انتشاره  أن  رغم  الإعلاني،  بموقع    بفيسبوك،الوصول  تحتفظ  المنصة  فإن  ذلك  ومع 
الرقمي، فقد بلغ عدد المستخدمين الذين يمكن الوصول إليهم بالإعلانات   التسويقياستراتيجي في المشهد  

من    %58.2من إجمالي عدد السكان، و   %  44.8  مليون مستخدم، وهو ما يعادل   21.1على يوتيوب نحو  
 ، ويلاحظ استقرار المنصة من حيث عدد المستخدمين في الربع الأخير )منالجزائرنترنت في  لامستخدمي ا

  %7.5-   سنوي بنسبةانخفاض  في حين تم تسجيل  معدومة،  ( بنسبة تغيير  2025  فيفري إلى    2024كتوبرأ
 .  2024  بشهر جانفيمقارنة 

من جمهور    %46.2أما على المستوى الديموغرافي، فيظهر الشكل بعض التوازن، حيث تشكل الاناث  
مقابل )  %53.5  الإعلانات  البالغين  بين  المنصة  تبني  نسبة  بلغت  فيما  حوالي    18للذكور،  فأكثر(  سنة 

 لدى الذكور. %66 لدى الإناث  %59منها  ، 62.6%
ر مؤشرات  في الجزائر، حيث توفالرقمي  التسويق  واقع  انات ذات أهمية بالغة في فهم  هذه البيوتعتبر  

ساعد في تقييم فعالية الإعلانات الرقمية  وتيوب بين مختلف فئات السكان، وتحول مدى انتشار منصة ي
على مكانة يوتيوب المستقرة    البيانات أيضاوتدل هذه    ،ومدى قدرتها على الوصول إلى الجمهور المستهدف

في السوق الرقمية الجزائرية، مما يجعلها منصة واعدة للمعلنين والفاعلين في مجال التسويق الرقمي، بالنظر 
بي التبني  معدلات  ارتفاع  إلى  إضافة  وتنوعه،  جمهورها  حجم  اقتصاديا إلى  النشطة  العمرية  الفئات  ن 

   .اواجتماعي
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 الجزائر  في  تسويقية كأداة الانستغرامرابعا: 
لترويج    هاما  يشكل فضاء  أصبح، حيث  منصات التواصل الاجتماعيإنستغرام من أبرز هذه    يعتبر

المستهلكين،   مع  والتفاعل  التجارية،  تخاصة  العلامات  التي  الشباب  مرتفعة  فئة  استخدام  معدلات  ظهر 
والإعلانات التفاعلية،  ،  البث المباشر،  ومع التطور المستمر في خصائص إنستغرام مثل القصص   ،للمنصة

للمؤسسات   تتيح  أداة تسويقية متعددة الأبعاد  الذهنية،  الجزائرية فرصأصبح يشكل  لبناء الصورة  ا واسعة 
 . وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية، وتحقيق ولاء العملاء في بيئة رقمية تنافسية

  2025  فيفري خلال شهر    للإعلانات في الجزائرإنستغرام  مؤشرات استخدام  ويعرض الشكل الموالي  
 كما يلي:  

 2025 فيفري   -مؤشرات استخدام إنستغرام للإعلانات في الجزائر (:22رقم ) الشكل

 
Source : ( Kemp, 2025) 

في الجزائر خلال شهر   انستغراملمحة شاملة عن جمهور الإعلانات على منصة    أعلاهالشكل    يوضح
توسعا ملحوظا في حجم جمهور الإعلانات،  تشهد  منصة إنستغرام    إلى أنحيث تشير البيانات  ،  2025فيفري  

حوالي الإعلانات  عبر  إليهم  الوصول  يمكن  الذين  المستخدمين  عدد  بلغ  ما    12  حيث  مستخدم،  مليون 
ما يدل على إمكانات واعدة الجزائر،  نترنت في  من مستخدمي الا  %33.1من إجمالي السكان و   %  25.5يمثل

 .نستغرام كأداة تسويقية فعالة للوصول إلى شرائح كبيرة من الجمهور ضمن السوق الرقمية الجزائريةمنصة ا ل
في حجم الجمهور الإعلاني على  نمو  ، سجل  2025  وفيفري   2024خلال الفترة الممتدة بين أكتوبر  

الجزائر  في  إنستغرام  أ   ،%   3.9+  بنسبة  منصة  تظهر  كما  السنوية  البيانات  عدد   حيث   نموا،ن  ارتفع 
، وهو ما يعد  2024جانفي  مقارنة بشهر    %5.3+  المستخدمين الذين يمكن الوصول إليهم بالإعلانات بنسبة

 .مؤشرا واضحا على التوسع المستمر لاستخدام المنصة وزيادة الاعتماد عليها من قبل الجمهور في الجزائر
توازنا    2025فيفري  كما يعكس التوزيع الديموغرافي لمستخدمي الإعلانات على منصة إنستغرام خلال  

للذكور، وتشير  %  52.8من جمهور الإعلانات، مقابل  %    47.2نسبيا بين الجنسين، حيث تشكل الإناث نحو  
هذه الأرقام إلى ميل طفيف نحو الاستخدام الأعلى لدى الذكور، مع بقاء الفجوة بين الجنسين ضمن نطاق  

سنة    18من الإناث)%  36.3سنة فأكثر(، فتظهر البيانات أن    18معتدل، أما على مستوى فئة البالغين )
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سنة فأكثر(، مما يعكس إقبالا ملحوظا من كلا الجنسين، ويؤكد  18من الذكور )% 39.1فأكثر(، مقارنة بـ 
 على أهمية إنستغرام كقناة تسويقية تستهدف جمهورا متنوعا ديموغرافيا في الجزائر.

 الجزائر  في تسويقية كأداة (LinkedIn) إنلينكد خامسا: 
في الأوساط    خاصةالة،  أهمية متزايدة كأداة تسويقية فع  تكتسب   (LinkedIn)  بدأت منصة لينكد إن

إذ لم تعد المنصة مجرد شبكة للتوظيف والتواصل المهني، بل أصبحت قناة استراتيجية  والمؤسسات،  المهنية  
وتكمن قوة لينكد    ،، والترويج للخدمات، واستهداف صناع القرار والعملاء المحتملينالعلامة التجاريةلبناء  

إن في طبيعة جمهورها الذي يضم شرائح مهنية عالية التأثير، مما يمنح المسوقين فرصة فريدة للوصول  
جديدة للتسويق الرقمي في    اإلى جمهور نوعي في بيئة مهنية تتسم بالثقة والمصداقية، وهو ما يفتح آفاق

 .الجزائر، خاصة في مجالات مثل التعليم العالي، ريادة الأعمال، والخدمات التقنية
  2025  فيفري خلال شهر    للإعلانات في الجزائر  إن  لينكد مؤشرات استخدام  ويعرض الشكل الموالي  

 كما يلي:  
 2025 فيفري -الجزائر إن للإعلانات في  مؤشرات استخدام لينكد (:23رقم ) الشكل

 
Source : ( Kemp, 2025) 

في الجزائر خلال  عن جمهور الإعلانات على منصة لينكد إن  عامةلمحة    أعلاهالشكل    يوضح
تظهر البيانات الإحصائية صورة واضحة حول مدى انتشار المنصة واستخدامها ، حيث 2025فيفري    شهر

الجزائرية الرقمية  البيئة  في  مهنية  تسويقية  إليهم    ،كأداة  الوصول  يمكن  الذين  المستخدمين  عدد  بلغ  فقد 
  من إجمالي عدد السكان، و    %10.2  مليون مستخدم، وهو ما يمثل  4.80بالإعلانات على لينكد إن نحو  

وتشير هذه الأرقام إلى أن لينكد إن، رغم محدودية جمهورها    ،نترنت في الجزائرمن مستخدمي الا   13.2%
 .تستهدف شريحة مهنية نوعيةإلا أنها مقارنة بمنصات اجتماعية أخرى، 

  200  أي ما يعادل  %،   4.3+وعلى صعيد التغيرات الزمنية، شهدت المنصة زيادة فصلية بنسبة  
%، ما 23.1، إلى جانب نمو سنوي معتبر بنسبة + 2025  وفيفري   2024ألف مستخدم جديد بين أكتوبر  

، مما يعكس اتساع رقعة المهتمين بالمجالات المهنية والفرص 2024ألف مستخدم مقارنة بجانفي    900يعادل  
 .الوظيفية عبر لينكد إن
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  66.7من جمهور الإعلانات، مقابل % 33.3أما من حيث التوزيع الديموغرافي، فقد شكلت الإناث 
للذكور، ما يدل على هيمنة الذكور في استخدام المنصة، وهو نمط شائع في المنصات ذات الطابع  %  

سنة فأكثر(، فقد بلغت النسبة   18المهني في الدول النامية، أما من حيث معدل التبني ضمن فئة البالغين )
 .من الذكور% 14.1ومن الإناث %  7.3منها %،  15.7الإجمالية  

ا مهنيا عالي الاستهداف، منصة متخصصة تستقطب جمهور لينكد إن  سبق تعد منصة    وبناء على ما
الاستشارية،   الخدمات  العالي،  التعليم  بالتوظيف،  المرتبطة  المجالات  في  للتسويق  فعالة  قناة  يجعلها  ما 

 . توسع في السوق الجزائرية مستقبلاوالتقنيات الرقمية، مع فرص كبيرة لل
من الحياة    جزءا أساسيا  في الجزائرالتواصل الاجتماعي    مواقعاستخدام    أصبحوعلى هذا الأساس،  

، اليومية، حيث يستخدمها الأفراد بشكل متزايد للتواصل، التعبير عن الرأي، ومتابعة الأخبار والمستجدات 
 كالتالي:    هذه المنصات باختلاف مجالات الاهتماموالشكل الموالي يوضح استخدام 

 في الجزائر (: استخدام مواقع التواصل الاجتماعي حسب مجال الاهتمام24الشكل رقم )

 
   Source : ( rank , 2020) 

ر حسب مجالات الاهتمام،  نسب استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في الجزائأعلاه  الشكل    يوضح 
لكل منهما، مما يعكس ميل  %  13ر كل من مجال الترفيه والهوايات والأنشطة القائمة بنسبة  حيث يتصد 

وتأتي بعدهما مجموعة من المجالات المتساوية في الأهمية    ،المستخدمين نحو المحتوى الترفيهي والتفاعلي
ال  وتشمل التسوق والموضة، الرياضة والأنشطة الخارجية، التكنولوجيا، بالإضافة إلى الأعم%،  11بنسبة  

أما    ،ع استخدام هذه المنصات لأغراض تتراوح بين الشخصية والمهنيةوالصناعة، وهو ما يدل على تنو 
يعكس    ،%9، بينما حل فن الطبخ في المرتبة الأخيرة بنسبة  %10  مجال العائلة والعلاقات فقد حاز على 

بين   التواصل  لمواقع  استخدامهم  أوجه  تعدد  ويبرز  الجزائريين،  المستخدمين  اهتمامات  تباين  التوزيع  هذا 
 .التسلية، متابعة الأخبار، والتفاعل مع مجالات حياتية متنوعة

الرقمي والتسويقي،  ا في المشهد  زائر دورا متنامي ظهر منصات التواصل الاجتماعي في الجتوعليه،  
، للأنشطة التجارية والترويجية  مهما  لحياة اليومية للمستخدمين، وفضاء ا لا يتجزأ من احيث أصبحت جزء

ستخدم فيسبوك على نطاق واسع  بيعة جمهورها واستخداماتها، إذ يتختلف هذه المنصات من حيث ط وقد  
المرئي  المحتوى  لاستهلاك  مفضلة  وسيلة  يوتيوب  يشكل  بينما  الأخبار،  وتبادل  الاجتماعي  للتواصل 
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ا لترويج العلامات التجارية اذبيته البصرية، مما يجعله مثالي من جانب آخر، يتميز إنستغرام بج  ،والترفيهي
أما لينكد إن، فيبرز كمجال احترافي يستقطب المهنيين والباحثين عن فرص   ،والمنتجات، خاصة بين الشباب 

المهني والتطوير  التن  ،العمل  المستخدم  هذا  سلوك  في  ملحوظا  تحولا  يعكس  المنصات  استخدام  في  وع 
 .كأداة استراتيجية للتواصل والتسويق في مختلف المجالات  هذه المنصات الجزائري، ويبرز أهمية 

 نبذة عن قطاع الاتصالات الجزائري المطلب الثاني: 
ا  يعد  بين  من  الجزائر  في  الاتصالات  تطورا ملحوظاقطاع  شهدت  التي  الحيوية  خلال   لقطاعات 

منذ تحرير    ،في دعم الاقتصاد الرقمي وتعزيز التحول التكنولوجي  مهما  لعب دورايالسنوات الأخيرة، حيث  
لت في دخول متعاملين جدد، وتوسيع شبكات  عرف القطاع ديناميكية كبيرة تمث  السوق في مطلع الألفية،

كما تولي الدولة اهتماما    ،الهاتف النقال والأنترنت، مما ساهم في رفع نسبة التغطية وتحسين جودة الخدمات 
بتطوير البنى التحتية الرقمية، من خلال مشاريع لتوسيع شبكة الألياف البصرية وتعزيز التغطية    خاصا

والخامس الرابع  ال  ،بالجيلين  بين  الخدمات  وتفاوت  التدفق  بسرعة  المرتبطة  التحديات  يظل  ورغم  مناطق، 
 .في مسار التنمية الوطنية والاندماج في الاقتصاد الرقمي العالمي ركيزة أساسيةقطاع الاتصالات 

 أولا: تطور قطاع الاتصالات في الجزائر 
 تقنيات  في  سريع  تطور  إلى  أدى  مما  وتنظيمي  مؤسسي  إصلاح  إدخال  التسعينيات   نهاية  شهدت 

 تم  واحد   بعام  وتشغيله  GSM  نظام  اعتماد   تم  1998  عام  وفي  الخدمات،  على  الطلب   وهيكل  الاتصالات 
  درجة  إلى  حقيقيا  نجاحا  حقق  الذي  GSM  نظام  عكس  على" .  AMN"  اسم  تحت   النظام  إدارة  هيئة  تأسيس

  المحمولة  للهواتف  العالم  نظام)   GSM  نظام   ،باستمرار  المتزايد   الطلب   تلبية  على  قادرا   يكن  لم   AMN  مشغل  أن
  الأوروبية  الهيئة  قبل  من  1982  عام  في  المعايير  هذه   تأسست   (،اللاسلكية  للاتصالات   رقمي  معيار   هو

 & Herve )     اللاسلكية.  الاتصالات   على  المتزايد   الطلب   تلبية  بهدف(  CEPT)  والاتصالات   البريد   لعمليات 

Vivien, 2013, p. 135) 

، نتيجة تنفيذ سياسة إصلاح  قطاع الاتصالات في الجزائر تحولا جذريا، شهد  2000من عام  بدءا  
تم هذا التحول ضمن إطار تشريعي ملائم، تزامن مع    ،شاملة تهدف إلى تحرير السوق وتشجيع الاستثمار

كزت هذه الإصلاحات على  وقد ر   ،إنشاء هياكل تنظيمية جديدة وظهور شركات خاصة فاعلة في المجال
تعزيز التنافسية داخل القطاع وفي الاقتصاد الوطني ككل، إلى جانب ضمان توفير خدمات ذات جودة  

يتمثل في تجاوز التأخر المسجل في مجال    كما تواجه الجزائر تحديا  ،عالية وبأسعار مناسبة للمواطنين
والاتصال   المعلومات  تكنولوجيا  تتيحها  التي  الإمكانات  استغلال  يتطلب  الذي  الأمر  والاتصالات،  البريد 

 .لدولية الناجحة في هذا المجالالحديثة، والاستفادة من التجارب ا
هو عام التحول بالنسبة للقطاع، حيث نفذت الجزائر مجموعة من الإصلاحات لفتح    2000كان عام  ف

واللاسلكيةقط السلكية  الاتصالات  الشاملةاع  الخدمة  وتعزيز  العرض  وتنويع  الجودة  تحسين  من أجل   ، ، 
والواقع أن هذا القطاع كان أول قطاع في الجزائر يتم تحريره، وكان انفتاحه أسرع وأنجح من القطاعات  

 :وقد تم الانتقال على مرحلتين تمويليتين ،الأخرى 
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تمويل من البنك الدولي لإطلاق تراخيص النظام العالمي للاتصالات المتنقلة وصياغة المراسيم التنفيذية   ▪
 ؛وإنشاء كيانات جديدة اتصالات الجزائر والبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية

 .لتقديم المساعدة الفنية للكيانات الجديدة التي تم إنشاؤها MEDA تمويل من المفوضية الأوروبية ▪
أوت   05المؤرخ في    03-2000أدى إصلاح قطاع الاتصالات في الجزائر إلى إصدار القانون رقم  

2000  (Lois, 2000)    ،  الرئيسية في أهدافها  القطاع بما في ذلك وتتمثل  التي تحكم  القواعد  الذي يضع 
، كما يلي: تحسين جودة الخدمة، وإعادة تحديد شروط التشغيل العامة وتطبيق أسعار تنافسية وما إلى ذلك

(arpce, 2015) 
 ؛ تقديم خدمات البريد والهاتف العالمية على جميع أنحاء الأراضي الوطنية ▪
 ؛تدريج تحرير جميع أقسام السوق في قطاع الاتصالات  ▪
 ؛زيادة وتنويع عرض خدمات البريد والاتصالات  ▪
 ؛ تحسين جودة الخدمات المقدمة والخدمات المقدمة بأسعار تنافسية ▪
 ؛ تحديث وتطوير الشبكة البريدية وشبكة الاتصالات  ▪
 ؛تعزيز الخدمات المالية البريدية من خلال تشجيع التوفير الوطني وتوسيع نطاق الخدمات المقدمة ▪
 . عزيز قطاع الاتصالات كقطاع اقتصادي أساسي لتعزيز اقتصاد تنافسي متنوع ومفتوح على العالمت ▪

الحدث الرئيسي في هذا التحول كان إنشاء الوكالة التنظيمية المعروفة باسم هيئة تنظيم البريد وكان  
السلكية واللاسلكية أو اختصار والاتصالا تنفيذ شروط ،  ARPTا  ت  الوكالة في ضمان  وتتمثل مهمة هذه 

مواتية لظهور وتحسين المنافسة المؤهلة والعادلة في سوق الاتصالات السلكية واللاسلكية، وكذلك ضمان 
المشغلين   بين  النزاعات  في  والتحكيم  الجيدة  البيني  الربط  شروط  والمستخدمينتطبيق  المشغلين   وبين 

(Direction des Statistiques, Premier semestre 2023) . 
القانون  ف اعتماد  التطورات، 03- 2000منذ  من  عدداً  واللاسلكية  السلكية  الاتصالات  قطاع  شهد   ،

ومع ذلك،    ،خاصة مع ظهور مشغلي الهاتف النقال الجدد، وتسارع انتشار الإنترنت مع تطبيق الجيل الثالث 
فقد تم استكمال هذا القانون في الوقت المناسب بأدوات تنظيمية مختلفة تهدف إلى تحسين ومعالجة مختلف 

 :القضايا الناشئة عن العمليات اليومية
 .، تحرير القطاع من خلال منح التراخيص في قطاعي الهاتف الثابت والهاتف المحمول2001من عام  ▪

(Ghericia , Adouka, & Bouguelli, p. 3) 
 ,Belaïd, Gasmi, & Virto )  خصخصة جزئية للمشغل الحالي والشركات التابعة له  2006وشهد عام   ▪

2009, p. 56). 
للاتصالات  ▪ الجزائرية  خاصة،  شركة  أبريل    (Présentation d'Algérie Télécom)  إنشاء  ،  2003في 

 .لتشغيل خدمة الاتصالات السلكية واللاسلكية العامة، التي كانت تديرها الوزارة سابقاً 
البسيطة،   ▪ الإعلانات  أنظمة:  ثلاثة  إطار  في  للمنافسة  واللاسلكية  السلكية  الاتصالات  صناعة  فتح 

 والتراخيص، والتراخيص والتصاريح. 



 .....دراسة تطبيقية لأثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة العلامة التجارية لمؤسسة موبيليس .. الثالث الفصل  
 

 

145 

مستمدة من التجارب السابقة   03-2000شروط فتح السوق للمنافسة في الجزائر وفقا للقانون رقم  نا
حجم الاستثمارات   من خلالفي بلدان أخرى، التي كشفت عن ضرورة وجود دور الرقابة في سوق يتطور  

 .المطلوبة
ا بهذا القطاع، بهدف  هالعديد من الجهات اهتمام ت بعد تحرير قطاع الاتصالات في الجزائر، أظهر ف

، مما أضاف بعدا جديدا لهذا المنافسةإلى وضع  الاحتكار العامتنظيمه ورقابته وتحقيق الانتقال من وضع 
 .القطاع

  ، حيث تم تشكيلتم وضع إطار قانوني مناسب لتحديد القواعد العامة المتعلقة بالبريد والاتصالات لذا  
والاتصالات  البريد  لتنظيم  العليا  واستقلال و  (ARPT) الهيئة  قانونية  بشخصية  تتمتع  مستقلة  مؤسسة  هي 

رقم   القانون  بموجب  تأسست  في    03- 2000مالي،  ضمان  2000  أوت   5الصادر  أهدافها  ضمن  ومن   ،
استدامة خدمات الاتصالات والامتثال للمعايير التقنية والاقتصادية المتعلقة بها وضمان وجود منافسة عادلة 

 الهيئة العليا لتنظيم البريد والاتصالات ولقد تغير اسمها إلى    .بين الشركات المشغلة وحماية حقوق المستهلكين
أساليب عمل جديدة لأن الأساليب   علىاعتمدت  نتيجة للتغيير في طريقة عملها حيث    (ARPCE)الالكترونية  

مراقبة الأنشطة البريدية وأي ، فأصبحت تعمل على  القديمة لا تتناسب مع متطلبات العالم الرقمي الجديد 
نشاط يتضمن إرسال أو استقبال علامات أو إشارات أو كتابات أو صور أو أصوات أو بيانات أو معلومات 

 . نوع عبر الأسلاك أو الألياف البصرية أو الكهرومغناطيسية من أي
 ثانيا: مكونات سوق الاتصالات بالجزائر 

منذ بداية العقد الأول من القرن الواحد والعشرين،   االجزائر يشهد نموا كبير في  قطاع الاتصالات  إن  
اتصالات  ، بالإضافة إلى  وهي موبيليس، دجيزي وأوريدو  وهذا القطاع تسيطر عليه حاليا ثلاثة جهات رئيسية

 .في مجال الاتصالات الثابتة   يمثل احتكارا، الذي الجزائر
 اتصالات الجزائر مؤسسة  -1

دورا قياديا في سوق الاتصالات في الجزائر   (Algérie Télécom) الجزائر للاتصالات   مؤسسةتلعب  
للزبائن الأفراد مجموعة شاملة من خدمات الصوت والبيانات    المؤسسةتقدم    يث، حالذي يشهد نموا قويا

وموجهة    الزبائن تم بناء هذا المركز من خلال سياسة قوية للابتكار تتناسب مع توقعات  لقد    ،والمؤسسات 
مؤسسة عامة تعمل في سوق الاتصالات الإلكترونية   اتصالات الجزائرتعتبر و  ،نحو الاستخدامات الجديدة

، والذي فصل بين 2000  أوت   5الصادر في    03/ 2000تأسست بموجب القانون رقم    ،وخدمات الشبكات 
   .الأنشطة البريدية والأنشطة الاتصالات 

عام  المؤسسة تنظم   مساهمة  لشركة  القانونية  الصفة  وتحمل  القانون  هذا  بدأت  (SPA) ة بموجب 
، والتزمت بتحقيق ثلاثة أهداف رئيسية في مجال تكنولوجيا 2003  جانفي  1رسميا نشاطها في    المؤسسة

الكفاءة،  وهي  المعلومات والاتصالات  الربحية،  الخدمة.  و :  تقديم خدمات ومن  جودة  أنشطتها هي  إحدى 
  ، الاتصالات التي تتيح نقل وتبادل الصوت والرسائل الكتابية والبيانات الرقمية والمعلومات السمعية والبصرية
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وتقوم بإنشاء واستغلال   ،وتشمل أنشطتها أيضا تطوير واستغلال وإدارة الشبكات العامة والخاصة للاتصالات 
 .وإدارة التوصيلات مع جميع مشغلي الشبكات 

إلى الحفاظ على مستوى عال من الأداء الفني والاقتصادي والاجتماعي للبقاء   المؤسسةتسعى  كما  
تسعى  كما    ، وتهتم أيضا بالمحافظة على تعزيز مجتمع المعلومات في الجزائر  ،  في مجالها  منافس قوي ك

إلى دخول عالم تكنولوجيا المعلومات والاتصال بهدف زيادة عرض خدمات الهاتف وتسهيل وصول خدمات 
كما تسعى لزيادة جودة   ،الاتصالات إلى أكبر عدد ممكن من المستخدمين، خاصة في المناطق الريفية

وتهدف أيضا إلى    ،الخدمات المقدمة وتوسيع نطاق الخدمات المقدمة وزيادة تنافسية خدمات الاتصالات 
 .تطوير شبكة وطنية للاتصالات موثوقة ومتصلة بشبكات المعلومات 

 موبيليس مؤسسة  -2
الجزائر للاتصالات وهي أول مشغل للهواتف المحمولة في    لمؤسسة موبيليس فرع تابع    مؤسسةتعتبر  

في    ،الجزائر مستقلة  أوتأصبحت  لنفسها،  ،  2003  شهر  رئيسية  أهدافا  موبيليس  وضعت  تأسيسها  منذ 
، والابتكار، وتطور التكنولوجيا، مما ساعدها على تحقيق  للزبائن، والولاء  الزبائنرضا  في تحقيق  تتضمن  

تتبنى موبيليس سياسة التغيير والابتكار،    ،مليون مشترك في وقت قصير  20أرباح وجذب ما يقرب من  
 .زبائنهاوتعمل باستمرار على تحسين صورتها التجارية وتسعى دائما لتقديم أفضل خدمة ل

منتجات وخدمات جديدة،   وابتكارمن خلال توسيع شبكة عالية الجودة، وتقديم خدمة عملاء مرضية،  
، مدعومة بشعارها المؤسسي: "في كل مكان معك".  زبائنهاتعتبر موبيليس مشغلا يقف بجوار شركائها و 

التقدم   المستدامة من خلال مشاركتها في  التنمية  بأداء دورها في  بالاستماع ورمز لالتزامها  شعارها وعد 
البيئة بأداء دورها الاجتماعي ومشاركتها في حماية  الثقافي والالتزام  للتنوع  تتبنى  ،  الاقتصادي واحترامها 

موبيليس قيم مثل الشفافية والولاء والدينامية والابتكار، وتحسن جودة خدماتها وتسعى للحفاظ على    مؤسسة
   .زبائنهاولاء 

 /https://www.mobilis.dz: مجموعة من المؤهلات تمكنها تتمثل في المؤسسة تمتلكو 
 ؛تغطية شاملة للشبكة للسكان  ▪
 ؛وكالة موبيليس 178شبكة تجارية تنمو باستمرار تصل إلى  ▪
 ؛ نقطة بيع غير مباشرة 60,000أكثر من  ▪
 ؛ BTS)) محطة قاعدة راديو 4,500أكثر من  ▪
 ؛منصات خدمة عالية الأداء ▪
 .الابتكار وتطوير عروض وخدمات متعددة ▪
تعمل في سوق تنافسي حيث الجدية  لذا فهي    ،مبتكرة ومخلصة وشفافة   مؤسسةموبيليس تتجاوز كونها   ▪

 .والمصداقية والقرب هما مفتاح النجاح
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 زي دجي شركة -3
تعترف   هي شركة جزائرية ولكن ذات أصول دولية، وهي فرع تابع لمجموعة فيمبيلكوم زي يجد  شركة

بأنها الرائدة بلا منازع في مجال الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات، ولها وجود في الجزائر ومصر وباكستان  
زي( على الترخيص الثاني يج)د  ، حصلت أوراسكوم تيليكوم هولدينج 2001وبنغلاديش وإيطاليا. في عام  

 .مليون دولار 737للهاتف المحمول في الجزائر مقابل 
المشغل المفضل للمستهلك الجزائري وهي الرائدة في مجال الهاتف المحمول وأعمال   دجيزي   تظل

مليون    14أكثر من  تمتلك  ، و 2001مليار دولار منذ عام    2.5أكثر من   باستثمارالاتصالات، حيث قامت  
و  العروض  من  العديد  وتقدم  القيمة مشترك،  ذات  الخدمات  وكذا  المسبق  الدفع  البعدي،  كالدفع  الخدمات 

إلى تحقيق تطوير   (OTA) على المدى البعيد تهدف أوراسكوم تيليكوم الجزائر المختصرة باسمو   ،المضافة
من السكان في جميع أنحاء البلاد ٪  95زي  يتغطي دج  ،قطاع الاتصالات في إفريقيا  ةوديموقراطيللجزائر  

بنشر خدماتها الثالث   وقامت  الجيل  الـ    3G  من  الرابع  أطلقت خدمات   كماولاية.    58في  في   4G  الجيل 
 /https://www.djezzy.dz. والتزمت بتغطية كافة التراب الوطنيولاية،  20، في 2016أكتوبر  1

 أوريدو مؤسسة  -4
، هي أول مشغل للهواتف المحمولة ووسائل الاتصال  2013نوفمبر    21التي أصبحت أوريدو في  نجمة  

، عندما  2003ديسمبر    23تأسست أوريدو في الجزائر في    ،المتعددة في الجزائر، وهي فرع لمجموعة أوريدو
تجاريا في    "نجمة"تم منح ترخيص تقديم خدمات الهواتف المحمولة في الجزائر. تم تدشين العلامة التجارية  

الفرديين    للزبائن ، حيث قدمت للجزائريين مجموعة من العروض والخدمات الجديدة، سواء  2004  وت أ  24
من السكان الجزائريين،    ٪99تمتلك أوريدو شبكة تقنية قوية تغطي  و   ،أو للشركات، وذلك وفقا للمعايير الدولية

 .ولديها شبكة واسعة من المتاجر المنتشرة في جميع أنحاء البلاد 
حاضرة في أسواق مثل قطر والكويت وسلطنة عمان والجزائر وتونس  عالمية  أوريدو هي شركة  إن  

المالديف وجزر  وفلسطين  المحمولة وتعتبر    ،والعراق  الهواتف  خدمات  تقدم  الاتصالات  مجال  في  رائدة 
والثابتة وخدمة الإنترنت عالي السرعة، بالإضافة إلى خدمات الشركات المتنوعة لتلبية احتياجات الأفراد  

تتبنى أوريدو رؤية تهدف إلى إثراء   ، والشركات عبر أسواق الشرق الأوسط وشمال إفريقيا وجنوب شرق آسيا
حياة الأفراد وتؤمن بأنها يمكنها تعزيز التنمية البشرية من خلال التواصل لمساعدة الناس في تحقيق أهدافهم  

 .من خلال إمكانياتهم
   التحتية وشبكات الاتصالات في الجزائر يةأثر الإصلاحات على تطوير البن: ثالثا

شهدت الجزائر خلال العقود الأخيرة سلسلة من الإصلاحات الاقتصادية والمؤسساتية التي هدفت 
وشبكات   التحتية  البنية  رأسها  وعلى  الحيوية،  القطاعات  فعالية  وتحسين  الوطنية،  التنمية  تعزيز  إلى 

استجابة  ،الاتصالات  الإصلاحات  هذه  جاءت  الداخلية   وقد  والمتطلبات  العالمية  الاقتصادية  للتحولات 
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، وهذا ما أدى المتزايدة لتحديث الهياكل الأساسية وتمكين البلاد من الانخراط الفعال في الاقتصاد الرقمي
 ز القدرة التنافسية للقطاع. التحتية، وتوسيع نطاق شبكات الاتصالات، وتعزي يةتحسين جودة البن الى 

 في الجزائر   الهاتف الثابت سوق تطور  -1
ا منذ بداية الألفية الجديدة، خاصة بعد تحرير القطاع  ق الهاتف الثابت في الجزائر تطورا ملحوظهد سو ش

الإقبال على الهاتف الثابت  ورغم هذا التطور، ظل    ،وتأسيس سلطة ضبط البريد والاتصالات الإلكترونية
نتيجة التحولات التكنولوجية وتغير سلوك المستهلك. ومع ذلك، استمرت  محدود  النقال،  بالهاتف  ا مقارنة 

الدولة في تحديث الشبكة وتعزيز التغطية، خاصة في المناطق النائية، ضمن جهودها لتقليص الفجوة الرقمية  
 .وتحسين خدمات الاتصالات 

 والجدول الموالي يوضح تطور عدد المشتركين في الهاتف الثابت في الجزائر كما يلي: 
 تطور عدد المشتركين في الهاتف الثابت في الجزائر (:07رقم ) الجدول

الثلاثي الأول  
2024 

الثلاثي الثاني 
2024 

الثلاثي الثالث  
2024 

الثلاثي الرابع  
2024 

ول الأ الثلاثي 
2025 

 747 146 7 444 931 6 404 636 6 920 463 6 981 439 6 عدد المشتركين
 %3.11+ %4.45+ %2.67+ %0.37+   الفصلية نسبة التغير

 %10.97+ السنويةنسبة التغير 
Source : (arpce dz, 2025) 

ا في عدد مشتركي الهاتف الثابت في الجزائر خلال الفترة الممتدة  تطورا إيجابييوضح الجدول أعلاه  
 146 7إلى    981 439 6، حيث ارتفع عدد المشتركين من  2025إلى الثلاثي الأول    2024من الثلاثي الأول  

ت نسب التغير الفصلية ا، إذ سجلوقد شهدت هذه الفترة نموا تدريجي   ، %10.97، أي بزيادة سنوية قدرها  747
%  3.11في الرابع، ثم  %  4.45في الثالث، و   %2.67في الثلاثي الثاني، إلى  %  0.37من    تزايدا ملحوظا، بدءً 

شير هذا الاتجاه التصاعدي إلى تحسن في أداء السوق، ربما نتيجة لتوسيع  . وي2025في الثلاثي الأول من  
، مما  اتصالات الجزائرالتغطية الجغرافية، وتحسين جودة الخدمات، واعتماد سياسات تشجيعية من قبل  

 .ساهم في تعزيز الإقبال على الاشتراك في خدمات الهاتف الثابت 
 في الجزائر   الهاتف النقال سوق تطور  -2

ا بالتحولات التكنولوجية  ، متأثر في السنوات الأخيرةا  سريع  االهاتف النقال في الجزائر تطور   شهد سوق 
الثالث   ،المية وتحرير قطاع الاتصالات محليالعا تقنيات الجيل  فقد ساهم دخول متعاملين جدد، واعتماد 

فاع  ى إلى ارت هذا التطور أد ،  والرابع، وتوسيع التغطية الجغرافية، في تعزيز المنافسة وتحسين جودة الخدمات 
حيث لم يعد الهاتف النقال وسيلة للاتصال فقط، بل أصبح أداة رئيسية للولوج  كبير في عدد المشتركين،  

 . إلى الإنترنت والخدمات الرقمية
 والجدول الموالي يوضح تطور عدد المشتركين في الهاتف النقال في الجزائر كما يلي: 

 في الجزائر النقالتطور عدد المشتركين في الهاتف  (:08رقم ) الجدول
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الثلاثي الأول  
2024 

الثلاثي الثاني 
2024 

الثلاثي الثالث  
2024 

الثلاثي الرابع  
2024 

ول الأ الثلاثي 
2025 

 515 025 23 816 101 23 731 996 22 999 658 22 914 662 22 موبيليس 
 410 003 17 034 469 16 287 235 16 107 127 16 657 029 16 دجيزي 
 668 237 14 856 479 14 887 222 14 937 343 13 071 280 13 اوريدو
 593 266 54 706 050 54 905 454 53 043 221 52 642 972 51 المجموع
 %4.41+ السنويةنسبة التغير 

Source : (arpce dz, 2025)   
المتعاملين الثلاثة )موبيليس،    تطور عدد مشتركي الهاتف النقال في الجزائر لدىالجدول أعلاه  هر  ظي

، حيث ارتفع العدد الإجمالي  2025إلى الثلاثي الأول    2024زي، وأوريدو( خلال الفترة من الثلاثي الأول  يجد 
لاحظ أن متعامل  . وي% 4.41+، أي بنسبة نمو سنوية قدرها  593 266 54إلى    642 972 51للمشتركين من  

شركة  موبيليس حافظ على الصدارة من حيث عدد المشتركين، مع تسجيل استقرار نسبي في الأداء، أما  
شهدت أوريدو  في المقابل ،السوقية افي حصته اما يعكس توسعا ملحوظ، نموا مستمرا ت ، فقد سجلزي يجد 

، في الجزائر  وق الهاتف النقالفي عدد المشتركين، وتشير هذه البيانات إلى ديناميكية ملحوظة في س  تذبذبا
  نترنت بالأ لاتصالات، خاصة تلك المرتبطة  مدفوعة بالمنافسة بين المتعاملين وتزايد الطلب على خدمات ا

 .والرقمنة
 في الجزائر  الانترنت سوق تطور  -3

السنوات الأخيرة، مدفوعشهد سوق الا الجزائر تطورا ملحوظا خلال  الدولة في نترنت في  ا بجهود 
فقد ساهمت الاستثمارات في شبكات الألياف البصرية،    ،تعميم الرقمنة وتوسيع البنية التحتية للاتصالات 
  ا،نترنت وتحسين جودتهتجارية متنوعة في تعزيز تغطية الاواعتماد تكنولوجيا الجيل الرابع، وتوفير عروض  

كما أدى تزايد الطلب على الخدمات الرقمية، خاصة في مجالات التعليم، والإدارة، والتجارة الإلكترونية، إلى 
 تسريع وتيرة النمو في عدد المشتركين، سواء في الإنترنت الثابت أو النقال.  

 ويعرض الجدول الموالي عدد مشتركي انترنت الهاتف الثابت في الجزائر كما يلي: 
 حسب نوع التكنولوجيا في الجزائر الثابتالهاتف  انترنت عدد المشتركين في  (:09رقم ) الجدول

2025 الأولالثلاثي  عدد المشتركين  

 ADSL 2 080 552مشتركو 
 954 447 1 مشتركو انترنت الجيل الرابع للهاتف الثابت 

 FTTH 1 620 934 البصرية  مشتركو انترنت الألياف
  LS 4 101مشتركو الانترنت / انترنت 

 445 248 6 مجموع مشتركي الهاتف الثابت  
Source : (arpce dz, 2025) 

نترنت عبر الهاتف الثابت في الجزائر خلال الثلاثي الأول من  يعكس الجدول توزيع مشتركي الا  
   ADSL   يتصدر الاشتراك بخدمة  ،مشتركا  445 248 6، حيث بلغ العدد الإجمالي للمشتركين  2025سنة  
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في المرتبة الثانية تأتي خدمة الإنترنت عبر    ،ما يدل على استمرارية هذه التكنولوجيا رغم تقدم بدائل أسرع  ،
، ما يشير إلى اعتماد واسع عليها، خاصة في المناطق التي تعاني من  4G  الجيل الرابع للهاتف الثابت 

، 934 620 1، فقد بلغ عدد مشتركيه  (FTTH)   أما الإنترنت عبر الألياف البصرية  ،ضعف التغطية السلكية
لتوسيع   الدولة  جهود  ظل  في  العالية،  سرعتها  بفضل  الحديثة  التقنية  هذه  على  الإقبال  تزايد  يعكس  مما 

محدود  (LS) يظهر أن عدد مشتركي الإنترنت عبر خطوط المشترك الرقمية القديمة  في المقابل  ،استخدامها
توضح هذه البيانات   ،مشترك، ما يؤكد قرب اندثار هذا النوع من الاتصال  101 4ا، حيث لم يتجاوز  جد 

نحو الانتقال إلى حلول أكثر  في الجزائر، وتكشف عن مسار تدريجي    بالأنترنت التنوع في تقنيات الاتصال  
 .الألياف البصرية خاصةا وفعالية، تطور 

 حسب نوع التكنولوجيا في الجزائر النقالالهاتف  انترنت عدد المشتركين في  (:10رقم ) الجدول
2025 الأولالثلاثي  البيانات   

 3G  3 857 979مشتركو انترنت الهاتف النقال 
 4G 47 836 371مشتركو انترنت الهاتف النقال 

 3G/4G 51 694 350مجموع مشتركي  
Source : (arpce dz, 2025) 

نترنت عبر الهاتف النقال في الجزائر خلال الثلاثي الأول من سنة  يوضح الجدول عدد مشتركي الأ 
والرابع  2025 الثالث  الجيل  المشتركين في خدمات  إجمالي  بلغ  حيث   ،3G/4G     350 694 51 حوالي  

الغالبية    ،مشتركا التقنيات  4Gتستخدم الجيل الرابع  الكبرى  ويلاحظ أن  ، ما يعكس التحول الواضح نحو 
مستخدما رغم التراجع المستمر في الإقبال     3Gفي المقابل، لا يزال الجيل الثالث    ،  الأكثر تطورً وسرعة

 عليه، مما يشير إلى قرب اندثاره مع استمرار التوسع في شبكات الجيل الرابع وتحسن التغطية.  
 :  كما يلي زائرجتطور عدد المشتركين في الانترنت )الثابت والنقال( في الالجدول الموالي ويعكس 

 عدد المشتركين في الانترنت )الثابت والنقال( في الجزائر  ر(: تطو 11رقم ) الجدول
 الوحدة: ملايين 

الثلاثي الأول  
2024 

الثلاثي الثاني 
2024 

الثلاثي الثالث  
2024 

الثلاثي الرابع  
2024 

ول الأ الثلاثي 
2025 

 58.14 57.54 56.54 54.99 54.55 العدد الاجمالي للمشتركين
 %6.58+ السنويةنسبة التغير 

Source : (arpce dz, 2025) 
نترنت )بالملايين( في الجزائر خلال الفترة  تطور العدد الإجمالي لمشتركي الأأعلاه  يعرض الجدول   

مليون  58.14مليون إلى     54.55، حيث ارتفع العدد من  2025إلى الثلاثي الأول    2024من الثلاثي الأول  
ويظهر هذا النمو اتساعا مستمرا في قاعدة مستخدمي الإنترنت،    %6.58+مشترك، أي بزيادة سنوية قدرها  

مدفوعا بتزايد الاعتماد على الخدمات الرقمية، وتحسن تغطية الشبكات، وتوسيع عروض المتعاملين سواء 
 . كما يشير إلى نجاح الجهود المبذولة في مجال التحول الرقمي ،في الهاتف النقال أو الثابت 
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ويمكن توضيح هذا التطور في عدد مشتركي الانترنت في الجزائر حسب نوع الهاتف )الثابت والنقال( 
 في الشكل الموالي:  

تطور عدد مشتركي الانترنت حسب نوع الهاتف )الثابت والنقال( في الجزائر (: 25كل رقم )الش

 
Source : (arpce dz, 2025) 

خلال الفترة من   والنقالنترنت في الجزائر عبر الهاتف الثابت  ر عدد مشتركي الا تطو  أعلاهيعرض   
نترنت عبر الهاتف النقال  الأظهر بوضوح هيمنة  ، حيث ي 2025إلى الثلاثي الأول    2024الثلاثي الأول  

مليون   51.69إلى    2024مليون في بداية     48.85نترنت النقال من  السوق. فقد ارتفع عدد مشتركي الأ  على
ا في الاعتماد على هذا النمط من الاتصال بفضل انتشاره الواسع  مستمر   ا، مما يعكس نمو 2025في بداية  

  نموا طفيفا لكنه تدريجي، منتقلانترنت عبر الهاتف الثابت مشتركي الأ ل عدد سج  ، بينماوسهولة استخدامه
مليون خلال نفس الفترة، وهو ما يدل على تحسن بطيء في هذا المجال نتيجة     6.45مليون إلى  5.7من  

 .البنية التحتية لتوسيع شبكات الألياف البصرية وتحسين 
 تعريف مؤسسة موبيليس المطلب الثالث: 

تكتسي هذه المؤسسة ، فهي  مؤسسة موبيليس أحد أبرز الفاعلين في سوق الاتصالات بالجزائرتعتبر  
لاتصال وخدمات الهاتف النقال  سواء من حيث عدد المشتركين أو دورها في تطوير شبكات ا،  أهمية خاصة

موبيليس، طبيعة نشاطها، هيكلها التنظيمي،    مؤسسةهذا المطلب تسليط الضوء على  ، وسيتم في  نترنت والا
الرقمي في   التسويق، ما يسمح بفهم أعمق لمكانتها ضمن  مواقع التواصل الاجتماعيوكذا مساهمتها في  

 .الجزائر
 وتطورهامؤسسة موبيليس نشأة اولا: 

تابعة لاتصالات الجزائر التي تم إنشاؤها لتولي مسؤولية قطاع الهاتف    مؤسسةهي    سموبيلي  مؤسسة
الجزائرية    ،النقال واللاسلكية  السلكية  الاتصالات  سوق  وفتح  القطاع  هيكلة  لإعادة  نتيجة  ذلك  جاء  وقد 

موبيليس هي مؤسسة اقتصادية عمومية تتمتع بالصفة    ،03- 2000للمنافسة، وهو ما نص عليه القانون  



 .....دراسة تطبيقية لأثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة العلامة التجارية لمؤسسة موبيليس .. الثالث الفصل  
 

 

152 

قدره   برأسمال  مساهمة  لشركة  إلى    100.000.000القانونية  مقسم  الواحد   1.000دينار  السهم  قيمة  سهم 
 . دينار 100.000

أقرت استقلاليتها كمتعامل منذ   حيث الجزائر، في مؤسسة موبيليس أول متعامل للهاتف النقال تعتبر 
التجارية والبشرية. وقد شمل  ،  المالية،  : التكنولوجيةالنواحيتم تحديث موبيليس على جميع  ، و 2003أوت  

 ذلك ما يلي: 
مراقبة التكنولوجيا،  التسويق الجغرافي،  لحسابات، ضمان جودة الإيرادات،  إدخال أدوات جديدة لمراجعة ا ▪

 نترنت ونظم المعلومات؛ الاتصالات الداخلية عبر الا 
 ؛ المؤسسةإطلاق حملة توظيف واسعة النطاق لتعزيز جميع هياكل  ▪
 إطلاق برنامج جديد لتدريب الموظفين لضمان زيادة حقيقية في مهارات موظفيها؛    ▪
 المؤسسة؛التعريف الكامل للإجراءات والعمليات التي تؤثر على جميع أنشطة  ▪
 الخدمات؛ تقديم أحسن  ▪
 ؛ ل الجيد بالمشتركين لضمان وفائهمالتكف ▪
 ؛ الإبداع ▪
  توصلها تحقيق أرقام أعمال مهمة و من    اما مكنها  ذ ه، و التكنولوجية  والتطورات تقديم الجديد بما يتماشى   ▪

 .مليون مشترك 23أكثر من  في وقت قصير، إلى ضم 
هذا   على عكس صورة إيجابية  عمل  ت  الإبداع،لسياسة التغيير و   اتبنيهو   مؤسسة موبيليس  وباختيار

بالإضافة إلى التنويع والإبداع في ،  للمشتركينمتميزة  بالسهر على توفير شبكة ذات جودة عالية وخدمة  
  شعار خاصة بعد اعتمادها  ،  وزبائنهاكثر قربا من شركائها  ، تعتبر المتعامل الأالعروض والخدمات المقترحة

بلعب دور هام في مجال    ايعد تعهدا بالإصغاء الدائم، و دليلا على التزامه، الذي  " معا نصنع المستقبل "
إلى  الاتصالات  بالإضافة  الثقافي،    احترام،  و و التنوع  البيئة  حماية  في  قيمهذ همساهمتها  إلى  بالرجوع    ا ا 

 ، وهي بذلك حققت ما يلي: الشفافية، الوفاء، الحيوية والإبداع الأربعة:
 ؛ تغطية وطنية للسكان ▪
 ؛ وكالة تجارية 173أكثر من  ▪
 ؛ نقطة بيع غير مباشرة  82.965أكثر من  ▪
 ؛BTS  محطة تغطية 5000أكثر من  ▪
 ؛ عالية وذات جودةأرضية خدمات ناجعة  ▪
 خدمة الرسائل المصورة والصوتية  سلّكني،  ڤوسطو،:  خدماتها المختلفةو   عروضهاوتطوير  الإبداع الدائم   ▪

MMS  وغيرها؛ 
التعبئة   ▪ خدمات  إلى كل  أرسلي،إضافة  الخاصة  تعتمد    رصيدي،  راسيمو،  الإلكترونية:  التعبئة  بطاقة 

 .بالمكالمات الدولية لمشتركي الدفع المسبق
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، في محيط جد تنافسي  وشفافةوفية    مبدعة،  حيوية،  كمؤسسة جزائريةتفرض اليوم موبيليس نفسها  
 المباشر. الاتصاليكمن في الجدية والمصداقية بالإضافة إلى فيه   نجاحالومفتاح  أساسه
 الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس  -1

هذا الجزء الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس، باعتباره الإطار الذي يحدد طريقة توزيع المهام    يعرض 
ا  ويعد فهم الهيكل التنظيمي أمرا أساسي  ،سلوب إدارتها وفعالية أدائهاوالمسؤوليات داخل المؤسسة، ويعكس أ

، السوق لتقدير كيفية اتخاذ القرارات، وسير العمليات الداخلية، ومدى قدرة المؤسسة على الاستجابة لتحديات  
 توضيح ذلك من خلال الشكل الموالي.   ويمكن

 مؤسسة موبيليس الهيكل التنظيمي ل(: 26كل رقم )الش

 
 . (2022)صوم،  :المصدر

لمعايير الإدارة    وفقا ه  ظيميتم تن  ، حيث الإداري لمؤسسة موبيليسو التنظيمي  الهيكل  يوضح الشكل  
الأقسام   مديرو  بها  ويحيط  التنفيذي(  )الرئيس  التنفيذي  والرئيس  الإدارة  مجلس  رئيس  ويرأسها  العالمية، 

والمستشارون  والإقليميون  المركزيون  مهنية    ،والمديرون  خلفيات  من  أعضاء  من  إدارتها  مجلس  ويتكون 
 .مختلفة، والذين يصادقون على الخيارات الاستراتيجية للإدارة
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يقف الرئيس المدير العام على رأس الهرم التنظيمي، ويشرف على مجموعة من المديريات والإدارات  
للمؤسسة الحيوية  الوظائف  مختلف  تغطي  المديريات   ،التي  هذه  مديرية  :تشمل  البشرية،  الموارد  مديرية 

المؤسسة،   صفقات  مديرية  المعلوماتي،  النظام  مديرية  الاستراتيجية،  مديرية  الاتصال،  مديرية  المالية، 
 .مديريات جهوية تغطي النطاق الوطني 8بالإضافة إلى 

كما يتضمن الهيكل مجموعة من الأقسام المتخصصة، مثل قسم الشؤون الداخلية الذي يشمل مصلحة  
الشؤون العامة ومصلحة الوقاية الأمنية، وقسم الشؤون العمومية الذي يضم مصلحة التشريع، ومصلحة  

رشيف، ومصلحة خدمة المشتركين. إضافة إلى ذلك، يظهر قسم تقنيات الشبكات والخدمات التوثيق والأ
المعني بتسيير وتطوير الشبكة، ويبرز كذلك وجود عدة مستشارين للرئيس المدير العام في مجالات قانونية، 

 .مالية، إدارية، وجودة الأداء
بين الوظائف التقنية، والإدارية، والاستراتيجية، ويؤكد على الطابع    نظيمي تكاملايعكس هذا الهيكل الت

اللامركزي للمؤسسة من خلال تمثيلها الجهوي، ما يسمح بتحقيق كفاءة تشغيلية أفضل واستجابة أكثر فعالية  
 .لمتطلبات السوق الوطنية

 مهام مؤسسة موبيليس   -2
في تقديم خدمة هاتفية متنقلة عالية الجودة تتسم بالبساطة   ATM Mobilis تتمثل المهمة الرئيسية لشركة 

 :وهي تعمل في جميع أنحاء البلاد من أجل، والفعالية وتكون في متناول أكبر عدد ممكن من الأشخاص 
 ؛ تركيب وتطوير وتشغيل وإدارة شبكات الاتصالات الهاتفية المتنقلة ▪
 ؛صيانة وتركيب معدات الاتصالات الهاتفية المتنقلة ▪
 ا؛ صالات الهاتفية المتنقلة لعملائهتقديم الخدمات وإتاحة منتجات الات ▪
الوطنية أو الدولية    النقال ن أي مشغل لشبكات الهاتف  وإدارة الوصلات البينية التي تمكإنشاء وتشغيل   ▪

 ؛من ضمان الاتصال بين العملاء
 ؛لجميع العملاء في جميع أنحاء البلاد  ن توفر منتجاتها دائماضما ▪
 ؛ تشغيل أعمالها في بيئة تنافسية ▪
من وإلى البلدان الأجنبية بما يتوافق مع القواعد التي    النقال تقديم منتجاتها وخدماتها الخاصة بالهاتف   ▪

 تحددها اللوائح الدولية في مجال النشاط. 
 مؤسسة موبيليس هدافأثانيا: 

المستويات )التجارية والمالية والتسويقية وغيرها(.   مؤسسةيجب على كل   تحديد أهدافها على كل 
 : فيما يليموبيليس  مؤسسةأهداف وتتمثل  

 ؛تطوير قاعدة المشتركين واكتساب حصة سوقية جديدة ▪
 ؛ تحسين التغطية اللاسلكية والحفاظ على تشغيله ▪
 ؛الرائدة في السوق  المؤسسةإدخال تقنيات جديدة وتصبح  ▪
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 ؛ أن تصبح مشغل الوسائط المتعددة بامتياز ▪
 ؛5Gو   4G  توسيع نطاق شبكة  ▪
 ؛(VPN) الخاصةوالشبكة الافتراضية  MVPN توسيع خدمات  ▪
 ؛تطوير شبكة المبيعات  ▪
 توظيف نهج تسويقي مبتكر وسياسة اتصالات فعالة.  ▪

 التزامات مؤسسة موبيليسثالثا: 
 موبيليس لعملائها  مؤسسةمن أجل تحقيق طموحاتها والوصول إلى أهدافها وتحقيق غاياتها، تلتزم  

 بما يلي:  
 ؛واضحة وشفافة تلبي توقعات المستهلكين، اقتراح عروض بسيطة ▪
 ؛تحسين منتجاتها وخدماتها وتقنياتها باستمرار ▪
الوصول إلى جميع الشرائح السكانية وجعل الهواتف المحمولة في متناول ذوي الدخل المتوسط، الذين  ▪

 ؛ يمثلون غالبية السكان
 ؛ تزويد العملاء بشبكة عالية الجودة ▪
 ؛نشر شبكتها بشكل موحد في جميع أنحاء البلاد  ▪
 ؛توجيه جميع مكالمات العملاء في أفضل الظروف الممكنة، بغض النظر عن الوجهة المطلوبة ▪
 ؛ الاستجابة في أسرع وقت ممكن لجميع الشكاوى  ▪
 ؛ محاولة إنشاء رابط متين مع العملاء من خلال مراكز الخدمة ومركز الاتصال والموقع الإلكتروني ▪
 ؛ القيام بمبادرات ترويجية وإعلانية متنوعة لجذب العملاء المحتملين ▪
في  ▪ الجزائري  المعلومات  مجتمع  احتياجات  لتلبية  وخدماتها  شبكتها  بين  والتقارب  المستمر  الابتكار 

 ؛المستقبل بشكل أفضل
من خلال وسائل الإعلام )الشعارات والرسائل( لتأسيس علاقة ولاء مع    المؤسسةنشر صورة إيجابية عن   ▪

 العملاء. 
 الاجتماعي  مواقع التواصلاستراتيجية موبيليس عبر رابعا: 

  تعزيز   على  موبيليس  مؤسسة  حرصت   ،mobilis.dz نترنت الا  على  الرسمي  موقعها  إلى  بالإضافة
 وعي   التوجه  هذا  ظهروي  ،الاجتماعي  التواصل  مواقع  أبرز  على  النشط  التواجد   خلال  من  الرقمي  حضورها
  ،الوفع  مباشر  بشكل  لخدماتها  والترويج  الجمهور،  مع   تفاعلية  علاقة  بناء  في  الوسائط  هذه  بأهمية  المؤسسة

 :التالية المنصات  على موبيليس  تواجد  رصد  ويمكن
  من   أكثر  متابعيها  عدد   بلغ  وقد   ،2003  أوت   منذ   المنصة  هذه  على  موبيليسمؤسسة    تنشط  :فيسبوك ▪

 .2024  أكتوبر 10 تاريخ حتى مشترك مليون  3.1
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  أكثر   نشر  جانب   إلى  متابع،  ألف  568.6  من  أكثر  ويضم  ،2013  جويلية  في   حسابها  تحأفت :(X) تويتر ▪
 .سنوات  عشر  نحو مدار على متواصلا انشاط  يعكس ما ،2024 أكتوبر حتى تغريدة ألف 15 من

  على   يدل  مما  مشترك،  ألف  113  يقارب   ما  واستقطبت   ،2011  ماي  11  بتاريخ   القناة  أطلقت   :يوتيوب ▪
 .والترويجي المرئي بالمحتوى  اهتمامها

  في   متابع  ألف  278.4و  منشور  3000  من  أكثر  مع  المنصة،  هذه  على  قوي   بوجود   تتميز  :إنستغرام ▪
 .والتفاعلي البصري  المحتوى  على تركيزها  يعكس  مما ،2024 أكتوبر

  أكثر   متابعيها  عدد   بلغ   حيث   المنصة،  هذه  عبر  المهني  حضورها  بناء  اأيض  موبيليس  تواصل  :لينكدإن ▪
 .2024 أكتوبر حتى مشترك ألف 109 من

  من   كجزء  الاجتماعي  التواصل  وسائل  بتبني  موبيليسمؤسسة    التزام  يعكس   المتنوع  التواجد  هذا
 . الرقمي للتطور مواكبة كمؤسسة صورتها وتعزيز الزبائن، من التقرب  في استراتيجيتها

الاجتماعي،   التواصل  منصات  مختلف  عبر  المستمر  وتواصلها  النشط  حضورها  إلى  بالإضافة 
بالجيلين الرابع والخامس من   استثمرت مؤسسة موبيليس هذه الوسائط الرقمية لتطوير عروضها المتعلقة 

ومن أبرز   ، ا من فئة الشباب والمبدعينلجذب المزيد من المشتركين، خصوص خدمات الهاتف النقال، وكذا 
 المبادرات التي تجسد هذا التوجه، إطلاق الطبعة الأولى من المسابقة الوطنية لصناعة المحتوى الرقمي

(MCCC)  2024نوفمبر   1من  ابتداءعلى مواقع التواصل الاجتماعي، وذلك. 
وقد جاءت هذه المبادرة بالتزامن مع الذكرى السبعين لاندلاع الثورة التحريرية، واختارت موبيليس أن  

، بهدف الحفاظ على الذاكرة الوطنية وتحفيز الشباب  "نوفمبر المجيد... وفاء وتجديد "تحمل المسابقة شعار  
وخصصت المؤسسة منصة رقمية لاستقبال المشاركات،   ،على التعبير الفني حول هذه المناسبة التاريخية

التصوير الفوتوغرافي، البودكاست، الفن الرقمي )تصميم غرافيكي   :التي تم توزيعها على أربع فئات رئيسية
 .وأنيميشن ثنائي وثلاثي الأبعاد(، والفيديو القصير

ا  ل، وتم الإعلان عن الفائزين تباعوقد أشرفت لجنة تحكيم تضم أسماء فنية مرموقة على تقييم الأعما
ثلاثة  ، حيث تم اختيار  2024عبر صفحات موبيليس الرسمية على فيسبوك وإنستغرام خلال شهر نوفمبر  

، مما  2024ديسمبر    11واختتمت هذه المبادرة بتنظيم حفل توزيع الجوائز يوم   ا، فائزين لكل فئة أسبوعي
ا كمجال لدعم  ليس فقط لأغراض ترويجية، بل أيض  يعكس نجاح موبيليس في استغلال الفضاء الرقمي

 .الثقافي مع جمهورها الاجتماعي و الإبداع وتعزيز التواصل 
المشغ موبيليس  للهاتف  تعد  العمومي  الجزائر،    النقالل  سوق وهي  في  في  الفاعلين  أبرز  أحد 

مليون مشترك،   23ر بـحوالي  تتمتع بأكبر قاعدة مشتركين تقد   الاتصالات والخدمات الرقمية في البلاد، حيث 
ا  استراتيجي  بيليس فاعلامو مؤسسة  جيزي" و"أوريدو". وقد ساهم هذا التوسع في جعل  د متقدمة على منافسيها "

لتشمل حتى   الشبكة  إلى توسيع تغطية  التحتية للاتصالات، لا سيما من خلال سعيها  البنية  في تطوير 
 .لأفضل تغطية شبكية في الجزائر Speedtest جائزةأدى الى تتويجها بالمناطق النائية، وهو ما 



 .....دراسة تطبيقية لأثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة العلامة التجارية لمؤسسة موبيليس .. الثالث الفصل  
 

 

157 

تحقيق  ى توجهات موبيليس مع الاستراتيجية الوطنية للتحول الرقمي، حيث تسعى المؤسسة إلى  ش تتما
البنية التحتية،   المعرفة، من خلال استثمارات في  دور ريادي في ترقية الخدمات الرقمية، ودعم اقتصاد 
وتعزيز أمن المعلومات، والمساهمة في تطوير التجارة الإلكترونية، التي لا تزال تواجه تحديات تنظيمية  

أشمل تهدف إلى    وتندرج هذه الجهود ضمن رؤية  ،يتعلق بوسائل الدفع الرقمي  فيماوتكنولوجية، خاصة  
ا في مجال الرقمنة، من خلال شراكات استراتيجية تدعم النمو الاقتصادي وتعزز جعل الجزائر فاعلا إقليمي
 .الإدماج الرقمي للمجتمع

 
ا الثاني:  التواصل المبحث  مواقع  على  موبيليس  محتوى  مع  المستخدمين  لتفاعل  دراسة  لنتنوغرافيا: 

 الاجتماعي 
مواقع التواصل الاجتماعي منصات مركزية للتفاعل بين المؤسسات وجمهورها، حيث لم تعد  تعتبر  

  ،تواصلية تفاعلية متعددة الأبعاد   علاقةالعلاقة تقتصر على الاتصال الأحادي الاتجاه، بل تطورت إلى  
أصبح المحتوى   ولذلك  مع  وتفاعلاتهم  المستخدمين  سلوك  أمر   فهم  المؤسسات  تنتجه  الذي  بالغ  الرقمي  ا 

الرقمية  (Netnography) وغرافياالنتنتبرز  لالأهمية،   التفاعلات  في  بالغوص  تسمح  نوعية  منهجية  كأداة 
 ، الافتراضية  المجتمعات ضمن بيئاتها الأصلية، وتحليل الممارسات الاجتماعية والتواصلية للمستخدمين في  

الرأي والانتماء، من خلال الملاحظة التشاركية    ع أنماط السلوك، وآليات التعبير عن تتيح للباحث تتب   حيث 
 .وتحليل المحتوى التفاعلي على المنصات الاجتماعية

على ذلك، يسعى هذا المبحث إلى توظيف المنهج النتنوغرافي لدراسة تفاعل المستخدمين مع    بناء
التواصل الاجتماعي، وذلك بغرض الكشف عن طبيعة    مواقعالمحتوى الذي تنتجه مؤسسة موبيليس على  

،  المؤسسة، وآليات تعبيرهم عن الرضا أو الاستياء  لعلامة هذا التفاعل، ومدى تأثيره على إدراك المستخدمين  
 وذلك من خلال المطالب الموالية: 

 الاطار النظري والمنهجي للنتنوغرافيا؛المطلب الأول:  ▪
 ؛الدراسة النتنوغرافية لتحليل المحتوى الرقمي لمؤسسة موبيليسالمطلب الثاني:  ▪
 .لتحليل المحتوى الرقمي لمؤسسة موبيليس نتائج الدراسة النتنوغرافية المطلب الثالث: ▪

 الاطار النظري والمنهجي للنتنوغرافياالمطلب الأول: 
النتنوغرافيا كأداة بحثية    ظهرت ،  اجتماعيةلها إلى بيئات تواصلية  و وتحالمنصات الرقمية    تزايد ي ظل  ف

عد فهم الإطارين النظري والمنهجي  وي  ومميزات المجتمعات الافتراضية،  ةالإثنوغرافي  الدراسةنوعية تجمع بين  
يتناول  س وعليه ،الإجرائية خطواتهخطوة أساسية لضبط أسسه المعرفية وتحديد الحديث  لهذا التوجه البحثي 

 . إضافة إلى الخصائص المنهجية التي تميزها لنتنوغرافيال الأساسيةهذا المطلب المفاهيم 
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 أولا: مفهوم النتنوغرافيا 
النتنوغرافيا   مصطلح  دمج     (Netnography)يتكون   ا"الأثنوغرافي":  أساسيتين  مصطلحينمن 

(Ethnography)النت "، و" (Net)  من أشكال البحث النوعي،  عد الأثنوغرافيا شكلاوت  ،في إشارة إلى الإنترنت 
 ، الثقافية أو الاجتماعية الخاصة بالمجموعة المدروسة  الأطرن الباحث من جمع البيانات وتحليلها ضمن  يمك

النتنوغرافي تأويلي  ا  أما  منهج  خصيصفهي  تطويره  داخل تم  وممارساتهم  وثقافاتهم  الأفراد  لدراسة سلوك  ا 
الفضاءات الرقمية، وذلك من خلال أدوات نظرية ومنهجية مستمدة من تخصصات متعددة ضمن العلوم  

 .(Robert V, 2010, p. 04)  .الاجتماعية
على الملاحظة بالمشاركة، وتنطلق من المعنى الأصلي للإثنوغرافيا    تعتمد النتنوغرافيا في جوهرها

وقد تم تكييف هذا النهج ليتلاءم مع دراسة الظواهر الناشئة عن التفاعلات   ،الذي يعني "الكتابة عن الثقافات"
 .في البيئات الافتراضية، بما في ذلك الثقافات الرقمية والمجتمعات الشبكية

المصممة لتحليل الوقائع والأنماط السلوكية    إلى مجموعة من المناهج المتداخلة شير النتنوغرافيا  وت
، كما  ز هذه المنهجية بكونها تعتمد على العمل الميداني الرقميوتتمي  ،المرتبطة بمواقع التواصل الاجتماعي

ومنذ أن ،  المعاصرة  الدراسات والأبحاث ف مع مختلف  القدرة على التكيمن المرونة و   تتصف بقدر عال
ا في عدة ، لاقت النتنوغرافيا رواجا متزايد 1998ام  ع  Robert V. Kozinetsقدمها روبرت ف. كوزينيتس  

عترف بها بشكل متزايد كأداة فعالة لفهم ثقافات  ياد، وأصبحت  تخصصات، من بينها علم الاجتماع والاقتص
 .المستهلكين

منهجية بحثية في مجال التسويق، وقد تم إثبات فعاليتها علميا  هي    النتنوغرافياأن  مما سبق يتضح  
وقبولها كأداة بحثية قوية تعتمد هذه الطريقة على دراسة السلوكيات والتفاعلات التي تحدث في المجتمعات  

 .الافتراضية عبر الإنترنت، مما يوفر رؤى عميقة حول تفضيلات المستهلكين ودوافعهم
أداة حديثة وفعالة لفهم السلوكيات والتفاعلات في العالم الرقمي، مما يجعلها ذات    النتنوغرافياتعد  

 (Spiggle, Dec., 1994, p. 494)وذلك لتميزها بالخصائص الموالية:  قيمة كبيرة في البحث النوعي
 ؛تسمح بجمع بيانات مفصلة حول آراء المستهلكين وتفاعلاتهم الوصول إلى البيانات: ▪
 ؛ يمكن تطبيقها في مختلف المجالات، مثل التسويق والعلوم الاجتماعية  المرونة: ▪
 ؛ تعتبر النتنوغرافيا أقل تكلفة مقارنة بمنهجيات البحث التقليدية التكلفة المنخفضة: ▪
   ؛تعتمد على البيانات المتاحة بشكل طبيعي على الإنترنت  الطبيعية: ▪
   ؛يجب التعامل بحذر لتجنب التأثير على السلوكيات الطبيعية خطر التحيز: ▪
 المشاركة.  بخاصة عند استخدام الملاحظة  فهم عميق: ▪

 ثانيا: أهمية النتنوغرافيا
النتنوغرافيا من المناهج النوعية المعاصرة التي اكتسبت أهمية متزايدة في دراسة التفاعلات الرقمية   تعد 

وتكمن أهميتها في قدرتها    ،التواصل الاجتماعي  مواقعفي ظل تنامي استخدام    خاصة والثقافات الافتراضية،  
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كما أنها تستخدم بشكل   على فهم السلوكيات والتجارب الرقمية للأفراد من داخل بيئتهم التفاعلية الطبيعية، 
نترنت، ورصد تصوراتهم حول العلامات التجارية والمنتجات، مما  عبر الاال في تحليل سلوك المستهلكين  فع

 .يجعلها أداة بالغة الأهمية في بحوث التسويق الرقمي
ا ومتعدد الأدوات، حيث تدمج بين تحليل النصوص، والوسائط  منهجا مرنوتتميز النتنوغرافيا بكونها  

إضافة   ،المتعددة، والملاحظة بالمشاركة، ما يجعلها قادرة على التقاط التعقيدات الثقافية في البيئات الرقمية
ت فإنها  ذلك،  مقارنة  منهج عد  إلى  التكلفة  منخفض  وتا  التقليدية،  الميدانية  متابعة  بالبحوث  للباحثين  تيح 

ا بين البحث الإثنوغرافي  وبذلك فإن النتنوغرافيا تمثل جسرا منهجي   ،الاتجاهات الاجتماعية في الوقت الفعلي
 .(Robert V, 2010, p. 04)  .الكلاسيكي ومتطلبات دراسة المجتمعات الرقمية المعاصرة

 الرقمي  النتنوغرافيا في التسويق استخداماتثالثا: 
لسلوكيات الرقمية ضمن  لفهم التفاعلات واكأداة بحث نوعية فعالة توفر مدخلا النتنوغرافيا  ظهرت  

تماعي، فضاءات  مثل المنتديات ومواقع التواصل الاج  أصبحت المنصات الرقمية، أين  نترنت مجتمعات الا 
ستخدم النتنوغرافيا في التسويق  وت  ،د فيها تجاربهم ورغباتهمحيوية تتشكل فيها اتجاهات المستهلكين وتتجس

والولاء، ما يساعد المؤسسات على    العلامة التجارية، أنماط الشراء  لفهم تجارب المستهلك، تصوراته عن
، وتستخدم النتنوغرافيا في العديد ا بالواقع الثقافي للمستهلكينتيجيات تسويقية أكثر دقة وارتباطتطوير استرا 

 (Karr, 2023 ) من دراسات التسويق الرقمي كما يلي:
، بما في ذلك تفضيلاتهم  جمع البيانات والرؤى حول العملاءلالنتنوغرافيا   يمكن استخدام :  أبحاث العملاء ▪

وسلوكياتهم تطوير  و   ،ومواقفهم  على  المسوقين  هذا  يساعد  أن  استهدافيمكن  أكثر  تسويقية  ا  حملات 
 ؛وفعالية

لجمع البيانات والرؤى حول المنافسين، بما في ذلك منتجاتهم  النتنوغرافيا   يمكن استخدام :  تحليل التنافسية ▪
يمكن أن يساعد ذلك جهات التسويق في تحديد الفرص للتمييز    ،واستراتيجيات التسويق وتعليقات العملاء

 ؛بين منتجاتهم وجهودهم التسويقية
لـ :  تطوير المنتج ▪ البيانات والرؤى حول احتياجات العملاء  لنتنوغرافيا  يمكن  ، والتي  وتفضيلاتهمجمع 

يمكن أن تساعد في اتخاذ قرارات تطوير المنتج ومساعدة المسوقين على إنشاء منتجات تلبي احتياجات  
 ؛ جمهورهم المستهدف

بالمحتوى  ▪ لـ   :التسويق  صداها  لنتنوغرافيا  يمكن  يتردد  الذي  المحتوى  حول  والرؤى  البيانات  مع  جمع 
، والتي يمكن أن تساعد المسوقين على تطوير استراتيجيات تسويق محتوى أكثر  الجماهير المستهدفة

 ؛فعالية
مراقبة منصات الوسائط الاجتماعية والمجتمعات  نتنوغرافيا  ليمكن لـ :  رصد وسائل الإعلام الاجتماعية ▪

يمكن أن    ، كما الصناعةنترنت لفهم المحادثات والاتجاهات ذات الصلة بالعلامة التجارية أو  الاعبر  
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يساعد ذلك جهات التسويق في تحديد فرص التفاعل مع جمهورهم المستهدف والاستجابة لاحتياجات  
 .العملاء

 ابعا: الخطوات المنهجية للدراسة النتنوغرافية ر 
تبد  النتنوغرافية على مجموعة من المراحل المنهجية الأساسية التي  أ بتحديد موضوع  تقوم الدراسة 

ا بتعريف المجتمع الرقمي المستهدف، وجمع البيانات المتنوعة بين النصوص، الوسائط  البحث بدقة، مرور 
  تختتم و المتعددة، والتفاعلات الزمنية، ثم تحليل هذه البيانات بشكل تأويلي لفهم المعاني الثقافية والسلوكية،  

نتائجها بشكل يعكس تعقيدات وخصوصية الظاهرة المدروسة، ويساهم في إثراء المعرفة  الدراسة بعرض 
 Kozinets)تعتمد هذه المنهجية البحثية على أربع مراحل أساسية حددها  ، و ضمن المجال الاجتماعي والرقمي

R. , 2002, p. 65)  كما يلي: 
 تحديد موضوع الدراسة -1

 ،في هذه المرحلة يتم وضع إطار واضح للدراسة بتحديد الموضوع الرئيسي الذي سيركز عليه البحث 
الموضوع ذو صلة واضح  بثقافات أو سلوكيات مستخدمي الا يجب أن يكون  المجتمعات  ة  نترنت ضمن 

يتطلب ذلك صياغة أسئلة بحث محددة وأهداف واضحة تساعد ، مما  الرقمية التي يرغب الباحث في دراستها
وتحليلها البيانات  جمع  توجيه  على    ،على  ينبغي  ستكما  التي  المعايير  تحديد  لاختيار  الباحث  ستخدم 

 .على ملاءمتها لأهداف البحث   ية التي سيتم دراستها، وذلك بناءالمجتمعات الرقم
      جمع البيانات -2

تبدأ هذه المرحلة باختيار المجتمعات الرقمية أو الفضاءات الافتراضية التي ينتمي إليها موضوع البحث  
تدوين، منصات  متخصصة،  منتديات  فيسبوك،  مجموعات  و )مثل  من  ...(،  البيانات  بجمع  الباحث  يقوم 

 :خلال
ل أو غير مباشر في التفاعلات الرقمية داخل  احيث يشارك الباحث بشكل فع:  الملاحظة بالمشاركة ▪

 ؛المجتمع، مما يتيح له فهم السياق والتفاصيل الدقيقة للسلوكيات 
 ؛المشاركات، التعليقات، الرسائل  مثل: النصيةجمع البيانات  ▪
ا من التفاعل الثقافي داخل ، الصور، الروابط، التي تشكل جزءكالفيديوهات :  جمع البيانات الوسائطية ▪

 .المجتمع
 .راعى في هذه المرحلة توثيق زمنية التفاعلات، لفهم تطور الظواهر الثقافية والسلوكية عبر الزمنكما ي

 تحليل البيانات -3
لا يقتصر التحليل على    ،معت بشكل منهجي وتأويليمرحلة في معالجة البيانات التي جتتمثل هذه ال

وصف الظواهر فحسب، بل يتعمق في فهم المعاني، الرموز، والممارسات الثقافية التي يتبناها أفراد المجتمع  
 :يستخدم الباحث أساليب تحليل نوعية مثل، الرقمي

 ؛المواضيع والمفاهيم الأساسية  لتحديد الموضوعي التحليل  ▪
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 ؛ لفهم كيفية بناء المعاني والتواصل داخل المجتمع تحليل الخطاب  ▪
 .لاستنباط السياقات الثقافية والاجتماعية  التحليل التفسيري  ▪

 .هذه المرحلة مهمة للغاية لفهم كيف يشكل الأفراد معانيهم وهويتهم داخل البيئة الرقمية
 كتابة وتقديم النتائج  -4

المرحلة الأخيرة تتمثل في صياغة النتائج بشكل يعكس طبيعة وخصوصية الثقافة الرقمية التي تمت 
للأعضاء داخل المجتمع،   الحقيقيةيعبر عن التجربة   يحرص الباحث على تقديم وصف مفصل  ،دراستها

كما يتوجب على الباحث أن يراعي الشفافية والأخلاقيات ،  مع إبراز الجوانب الثقافية والاجتماعية المكتشفة
البحثية، من حيث حماية خصوصية المشاركين وبياناتهم، وعدم التأثير السلبي على المجتمعات التي تم  

 .دراستها
ا بأسلوب سردي يدعمها أدلة من البيانات الأصلية مثل الاقتباسات المباشرة أو أمثلة  تعرض النتائج غالب

 .من التفاعلات الرقمية
 

 الدراسة النتنوغرافية لتحليل المحتوى الرقمي لمؤسسة موبيليس المطلب الثاني: 
في ظل التحولات الرقمية المتسارعة التي يشهدها العالم، أصبحت المؤسسات مطالبة بإعادة النظر  

تبرز أهمية تحليل المحتوى  حيث  وسائل التواصل الاجتماعي،  على    خاصة ،  الترويجيةفي استراتيجياتها  
  علاماتها التجارية، الرقمي كأداة لفهم كيفية تفاعل المؤسسات مع جمهورها، وتشكيل صورتها الذهنية، وبناء  

المنهجية الملائمة لهذا النوع من التحليل، لما توفره من عمق    الدراسات من بين    النتنوغرافيةالدراسة    وتعد 
ى المحتوى الرقمي الذي  في الفضاء الرقمي، والتي سيتم اجراؤها علالثقافية والاجتماعية    التفاعلات في فهم  

الفاعلين الأساسيين في سوق الاتصالات بالجزائر، وذلك من أجل  موبيليس باعتبارها أحد    تنتجه مؤسسة "
حدثها مع الجمهور  الرمزية، وأنماط التفاعل التي ي  ، وتحديد دلالاتهمحتواها الرقميالوقوف على خصائص 
 عبر المنصات الرقمية. 

 أولا: تحديد موضوع الدراسة 
بالجزائر    في إطار هذه الدراسة، تم اختيار مجتمع مؤسسة موبيليس في قطاع متعاملي الهاتف النقال

، ولفاعليتها الكبيرة في  الجزائريةا لكونها من أبرز الفاعلين في سوق الاتصالات  كمجال بحثي رئيسي، نظر 
 :أهمها، وقد جاء هذا لعدة أسباب ، خاصة على موقع التواصل الاجتماعي فيسبوكةالرقمي المنصات 

الصفحة الرسمية لموبيليس على فيسبوك، مما يعكس حجم التفاعل    فيفي عدد المتابعين    المستمر النمو   ▪
 ؛ظهر حيوية المجتمع الرقمي المرتبط بالعلامة التجاريةوالمشاركة من قبل المستخدمين، وي

الاهتمام الواسع للمستهلك الجزائري بقطاع الاتصالات، وبالعلامة التجارية موبيليس بشكل خاص، مما  ▪
مع  المستخدمين    يجعل من هذا المجتمع الرقمي حقلا خصبا لدراسة السلوكيات الاتصالية، وتفاعلات 

 ى الرقمي لمؤسسة موبيليس.محتو ال
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، دراسةهذه الالميداني في  مدخلالل الصفحة الرسمية لمؤسسة موبيليس على موقع فيسبوك وعليه، تمث
ا في الجزائر، حيث بلغ عدد مستخدميه حوالي استخدامفيسبوك أكثر مواقع التواصل الاجتماعي  عد  إذ ي

، ويمثل هذا الرقم مؤشرا مهما على مدى انتشار المنصة داخل  2025مليون مستخدم مع بداية عام    25.6
ل الفئة العمرية تشكة، حيث  التي تستهدفها الإعلانات الرقمي  المجتمع الجزائري، خاصة في الفئات العمرية

ك الأساسي للتفاعل الرقمي، وهي فئة ينظر إليها باعتبارها المحر   ،سنة النسبة الأكبر منهم  34و  18  بين
 .والعلامات التجارية عبر مواقع التواصل الاجتماعيوالأكثر حساسية واستجابة لاستراتيجيات التسويق  

 صفحة مؤسسة موبيليس كما يلي:   علىوالجدول الموالي يوضح عدد مستخدمي منصة فيسبوك 
 (2025)جانفي على منصة فيسبوك  التواجد الرقمي لمؤسسة موبيليس(: 12الجدول رقم )

الانطلاق   المؤسسة 
 التجاري 

عدد 
   كينر تالمش

التواجد على  
 فايسبوك 

عدد  الصفحة الرسمية 
 المتابعين 

  22.6 2003 موبيليس 
 مليون 

2013 https://www.facebook.com/Mo
bilisOfficielle/?locale=ar_AR 

مليون   3.2
 متابع 

 . الباحثةمن اعداد المصدر: 
السوق    المعلومات الجدول    يبين المتعلقة بمؤسسة موبيليس، سواء من حيث مكانتها في  الأساسية 

فقد بدأت المؤسسة   ،الجزائرية لمتعاملي الهاتف النقال، أو من حيث حضورها الرقمي على منصة فيسبوك
مليون مشترك، ما يضعها في موقع   22.6، وتمكنت من استقطاب ما يقارب  2003نشاطها التجاري سنة  

أما من الناحية الرقمية، فقد انطلقت الصفحة الرسمية لموبيليس على فيسبوك ،  السوق الوطنية  في  تنافسي 
ويعد هذا  ،  مليون متابع  3.1يضم أكثر من    رقميا  ا، واستطاعت منذ ذلك الحين أن تكون مجتمع 2013سنة  

لإجراء    يتيح مجالاالرقمي، مما    تواجدهاعلى حجم التفاعل مع العلامة التجارية، وعلى    مهماا  ر الرقم مؤش
 .تستهدف تحليل طبيعة المحتوى المنشور، ومستويات التفاعل مع الجمهور  نتنوغرافيةدراسة 

وهي فترة تزامنت مع  النتنوغرافية    للدراسةفترة زمنية  ك  2024الثلاثي الأخير من سنة  وقد تم تحديد  
الجزائري  الوطني  المنتخب  فيها  شارك  التي  والمباريات  المسابقات  من  العديد  كانت    ،تنظيم   مؤسسةوقد 

تم اختيار هذه الفترة بسبب التفاعل الكبير الذي كما    ،الراعي الرسمي لهذه الأحداث الرياضية  موبيليس،
شهدته مواقع التواصل الاجتماعي لموبيليس خلال هذه الأحداث، حيث قدمت العلامة التجارية العديد من  

تي استهدفت ال  ،الحملات الترويجية لمختلف العروض الجديدة والتفاعلية كعرض سما نات وتوانتي وغيرها
دراسة تأثير هذه الأنشطة  و لتكوين تصور شامل عن طبيعة المحتوى المنشور،  ، مما وفر فرصة  اجمهوره

 التسويقية على تفاعلات المستخدمين وتعزيز قيمة العلامة التجارية. 
 
 
 

https://www.facebook.com/MobilisOfficielle/?locale=ar_AR
https://www.facebook.com/MobilisOfficielle/?locale=ar_AR
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 ثانيا: جمع البيانات 
في هذه المرحلة من الدراسة، تم التركيز على جمع البيانات النوعية والكمية من الصفحة الرسمية  
المؤسسة   بين  الرقمية  للتفاعلات  الأساسي  المصدر  باعتبارها  فيسبوك،  موقع  على  موبيليس  لمؤسسة 

، بهدف  2024في الثلاثي الأخير من سنة  وقد شملت عملية جمع البيانات الفترة الزمنية المحددة    ،وجمهورها
مين  د الحصول على رؤية تحليلية شاملة حول طبيعة المحتوى الرقمي المنشور، ومستوى تجاوب المستخ

 .معه
جمع البيانات من خلال مراقبة التفاعلات تم  المشاركة، حيث    دون   طريقة الملاحظة  تم اختيارقد  و 

تنفيذ عملية  وتم   ،يسبوك دون التدخل المباشر في التعليقات موبيليس على ف مؤسسةعلى الصفحة الرسمية ل
 :، تمثلت فيما يليمنهجيةجمع البيانات وفق خطوات 

مع تصنيفها حسب نوعية   ▪ المحددة،  الفترة  بنشرها خلال  موبيليس  قامت  التي  المنشورات  عدد  حصر 
 ؛ ...(المحتوى )عروض ترويجية، أخبار مؤسساتية، مشاركات اجتماعية، تهاني مناسبات 

تسجيل ردود أفعال المستخدمين على هذه المنشورات، وذلك من خلال إحصاء عدد التعليقات الإيجابية   ▪
 ؛والسلبية

والتعليقات، مع التركيز على    ت المشاركا،  تحليل التفاعلات الاجتماعية، بما في ذلك عدد الإعجابات   ▪
 .ا في التفاعلالعناصر الأكثر تكرار 

 وذلك تحقيق للأهداف التالية: 
على   ▪ الرسمية  صفحتها  على  موبيليس  التجارية  بالعلامة  الخاصة  الرسمية  المنشورات  محتوى  تحليل 

 ؛ فيسبوك
 ؛تحليل التفاعلات بين العلامة التجارية موبيليس وأعضاء مجتمعها الافتراضي على مدار ثلاثة أشهر ▪
    ؛علاية وطبيعة المنشورات الأكثر تفاتحديد نسبة التعليقات الإيجابية والسلب ▪
 .تقييم درجة مشاركة أعضاء المجتمع مع العلامة التجارية  ▪

 ثالثا: تحليل البيانات
زت هذه المرحلة على تحليل تفاعل مجتمع المستخدمين مع المحتوى الرقمي الذي تنشره مؤسسة  ترك

،  2024ديسمبر    31أكتوبر إلى   01ن  ، خلال الفترة الممتدة مموبيليس على صفحتها الرسمية بموقع فيسبوك
عنى بفهم سلوك المستخدمين،  رقمي نوعي، ي  نتنوغرافيوقد تم اعتماد مدخل    ، أي على مدى ثلاثة أشهر

 .موبيليس العلامة التجارية معوأنماط التفاعل، 
 النتوغرافية حول فيسبوك مؤسسة موبيليس  العناصر المنهجية الأساسية للدراسة -1

الاعتماد   فيسبوكتم  على  موبيليس  محتوى  مع  المجتمع  تفاعل  دراسة  بعض    في  العناصر  على 
جهت ى الأطر النظرية التي و المنهجية الأساسية للدراسة، والمعايير التي تم أخذها بعين الاعتبار، إضافة إل

 .من خلالها عملية الملاحظة والتحليل
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 والجدول الموالي يوضح ذلك: 
 (: وصف الدراسة النتنوغرافية لموقع فيسبوك لمؤسسة موبيليس 13الجدول رقم )

 الردود المنهجية للدراسة العناصر 
 (أشهر)ثلاث  2024ديسمبر  31اكتوبر إلى   01من  فترة الدراسة

 فيسبوك  الاجتماعي  التواصل موقع 
   (ال في الجزائرقمتعامل الهاتف النمؤسسة موبيليس ) علامات التجارية  الرقمي لل مجتمعال

  الاتصالات   سوق   في  ارئيسي  متعاملا  كونها  موبيليسمؤسسة    اختيار  مت موضوع البحثالعلاقة ب
 موضوع   مع  ينسجم  ما  فيسبوك،  على  وتفاعلي  قوي   بحضور  وتتمتع  بالجزائر،

  مجتمعها   ريوف   كما  ،الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  بالتسويق  المتعلق  الدراسة
 . التجارية بالعلامة الجمهور علاقة لتحليل غنية بيانات الرقمي

 الأهداف 
 

 ؛ تحليل محتوى العلامة التجارية كما تعرضه موبيليس عبر فيسبوك  -
 .إجراء تحليل نوعي لتفاعل المجتمع مع هذا المحتوى   -

 نشطة اتجاهات المجتمع
 غير مشارك نوع الملاحظة

 : اوفق  الاتجاهات التي يجب ملاحظتها
( MUNIZ & O'GUINN, 2001, p. 

425)  

(PROULX, 19-20 Novembre2004) 

 ؛الشعور بالانتماء الذي يربط الأعضاء ببعضهم البعض وبالعلامة التجارية  -
 ؛المشاركة الفعالة من خلال مشاركة خبراتهم وآرائهم وما إلى ذلك  -
 ؛ المشاركة السلبية من خلال بحث الأعضاء عن المعلومات دون تدخل -
 ؛ الشعور بالمسؤولية الأخلاقية تجاه الشركة أو العلامة التجارية ومجتمعها -
 القيم المشتركة داخل المجتمع )التقاليد، والثقافة، والقواعد، وما إلى ذلك(.  -

 . الباحثةمن اعداد المصدر: 
لت الإطار العملي لتحليل عناصر المنهجية الأساسية التي شكيعرض الجدول أعلاه مجموعة من ال

،  2024ديسمبر  31أكتوبر إلى  01 فقد تم تحديد فترة الدراسة ما بينالنتنوغرافية، البيانات في هذه الدراسة 
أما بالنسبة لـموقع    ،وهي مدة زمنية كافية لرصد التفاعل الرقمي بشكل متكامل خلال ثلاثة أشهر متواصلة

باعتباره المنصة الأكثر استخداما وانتشارا في التواصل الاجتماعي المختار، فقد تم التركيز على فيسبوك  
 .ل الفضاء الأساسي الذي تتفاعل من خلاله مؤسسة موبيليس مع جمهورهاالجزائر، ويشك

يس، أما المجتمع الرقمي للعلامة التجارية المدروس، فهو يتمثل في الصفحة الرسمية لمؤسسة موبيل
ن الباحث من تتبع  لجزائر، والتي تظهر حضورا رقميا قويا وتفاعليا يمكال في اأحد أبرز متعاملي الهاتف الن

بشكل مباشر مع موضوع   اوقد جاء هذا الاختيار متوافق  ،ديناميكيات التفاعل بين المؤسسة والمستخدمين
لتحليل كيفية    عملياا  واقع التواصل الاجتماعي، مما يوفر إطار البحث، الذي يتمحور حول التسويق عبر م

 .معهاالجمهور  وتفاعلبناء العلامة التجارية الرقمية، 
تهدف الدراسة إلى تحليل المحتوى الرقمي الذي تنتجه موبيليس عبر فيسبوك، وفهم آليات التفاعل 

اعتماد ملاحظة من نوع    موقد ت   المنشور،الاجتماعي والرمزي الذي ينشأ بين المجتمع الرقمي والمحتوى  
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على موضوعية    ا برصد وتحليل التفاعلات دون التدخل فيها، وذلك حفاظ  يتم الاكتفاءحيث    ،غير مشارِك
 .الملاحظة

 Muniz  جهة أخرى، استند في تحديد اتجاهات الملاحظة إلى الأطر لنظرية التي قدمها كل من  من  
& O’Guinn (2001)   وProulx (2004)  ،ل مجتمع رقمي موعة من المؤشرات الدالة على تشكبرز مجوالتي ت

حقيقي حول العلامة التجارية، من بينها: الشعور بالانتماء المشترك بين الأعضاء، والمشاركة الفعالة أو  
ز  جود قيم وثقافة رقمية مشتركة تميالسلبية في التفاعل، إضافة إلى الشعور بالمسؤولية تجاه العلامة، وو 

 .هذا المجتمع
داخل المجتمع الرقمي   العلامة التجاريةعلى هذه المعايير، تم توجيه التحليل نحو فهم كيفية بناء    بناء
  استنتاج ، إلى جانب  العلامةموبيليس، وكيفية مساهمة المحتوى المنشور في تعزيز هذه  مؤسسة  المرتبط ب

  .الرقميالدلالات الرمزية التي تخلقها العلاقة الاتصالية بين العلامة التجارية ومجتمعها 
 دراسة تفاعل المجتمع مع محتوى موبيليس على فيسبوك -2

على منصة فيسبوك خلال الفترة من    مؤسسة موبيليسا لنشاط  تحليلا تفصيلي  الموالييعرض الجدول  
يتضمن الجدول بيانات شهرية حول عدد المنشورات التي تم نشرها، ونسبتها    ،2024أكتوبر إلى ديسمبر  

يهدف هذا الجدول إلى توفير رؤية شاملة  كما    ،المئوية من إجمالي المنشورات خلال الفترة الزمنية المحددة
تفاعل   التركيز على كيفية  المحددة، مع  الثلاثة  التجارية على فيسبوك خلال الأشهر  العلامة  أداء  حول 

حول اتجاهات    معلومات من خلال تحليل هذه البيانات، يمكن استخلاص    المنشور،الجمهور مع المحتوى  
، وتقييم مدى فعالية استراتيجيات المحتوى في تعزيز المشاركة الإيجابية وتقليل التفاعلات  الرقمي  التفاعل 
   السلبية.

  أكتوبر من الفترة خلال فيسبوك على موبيليس  صفحة في والتفاعلات المنشورات :(14رقم )الجدول 
 2024 ديسمبر إلى

 الشهر
عدد 

 المنشورات 
نسبة  

المنشورات  
)%( 

عدد 
التعليقات 
 الإجمالية

عدد 
التعليقات 
 الإيجابية

التعليقات 
الإيجابية 

)%( 

عدد 
التعليقات 
 السلبية

التعليقات 
السلبية 

)%( 

عدد الردود 
+التعليقات  

 الأخرى 

الردود + 
التعليقات 
 الأخرى )%( 

 78.35 8355 5.40 576 16.25 1732 10663 27.16 44 كتوبر أ
 92.14 10060 2.99 326 4.87 532 10918 34.57 56 نوفمبر 
 85.17 8006 5.70 536 9.13 858 9400 38.27 62 ديسمبر
 85.28 26421 4.64 1438 10.08 3122 30981 100 162 الإجمالي

   .الباحثةمن اعداد المصدر: 
، 2024  هناك زيادة تدريجية في عدد المنشورات من أكتوبر إلى ديسمبريوضح الجدول اعلاه أن  

هذا يشير إلى زيادة في النشاط أو الاهتمام بالموضوعات التي  ،  امنشور   62إلى    44ارتفع العدد من    حيث 
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الفترة ومن هنا يعكس  يتم مناقشت والتعليقات نشاطا تسويقيا جي  ن عدد أها خلال هذه  ا على  د المنشورات 
 ن هناك تفاعل كبير مع المحتوى.أأي لمؤسسة موبيليس،  صفحة الفيسبوك

 التعليقات الإجمالية  -2-1
  9400ا(، ثم انخفض في ديسمبر إلى  تعليق   10918ية ذروته في نوفمبر )بلغ عدد التعليقات الإجمال  

 .المنشورا في طبيعة المحتوى يعكس هذا انخفاضا في التفاعل أو تغيير  قد ، و تعليق
  التعليقات الإيجابية -2-2

تعليقا( وديسمبر    532ا( مقارنة بنوفمبر )تعليق  1732في أكتوبر )  التعليقات الإيجابية أعلى عدد  كانت  
حيث كان    ،لدى الجمهوروقبولا  ى في أكتوبر كان أكثر إيجابية  هذا قد يشير إلى أن المحتو ، و ا(تعليق  858)

تشجيع على الأنشطة الثقافية فمعظم المتابعين عبروا عن دعمهم للمسابقات والأنشطة  المحتوى الرقمي حول ال
الكثير من التعليقات التي  حيث تم تسجيل    ،مثل "أولمبياد موبيليس" والمسابقات الخاصة بالتجديد والإبداع

 .عبرت عن إعجاب بالمحتوى المتنوع وضرورة استمراره
 التعليقات السلبية -2-3

السلبية   التعليقات  )انخفضت  نوفمبر  في  ملحوظ  )  326بشكل  بأكتوبر  مقارنة  تعليقا(   576تعليقا( 
وضعف   ،  شكاوى حول خدمة العملاء  حولمعظم التعليقات السلبية  ، حيث تركزت  ا(تعليق  536وديسمبر )

كما تطرقت   ،فنية مع الشبكة  خرى شكاوي أو ،  البعيدةالمناطق النائية و التغطية في بعض المناطق خاصة في  
المتابعين عن استياءهم من أسعار بعض الباقات والخدمات،    عبر بعض   ، حيث  الأسعار  الىتعليقات  ال

 واعتبروا أن الأسعار مرتفعة مقارنة مع العروض المنافسة.
  المشاركات الترويجية  -2-4

العديد من المستخدمين أعربوا عن استحسانهم للعروض التجارية وتحديثات الخدمات المقدمة من 
" وسما نات وتوانتي والمحتوى المخصص  MOBILISTOREموبيليس، مثل العروض الجديدة في متجر "

 لعروض الانترنيت. 
  التعليقات الأخرى  -2-5

  10060ت ذروتها في نوفمبر )كانت التعليقات الأخرى هي الأغلبية في جميع الأشهر، حيث بلغ
ردود المؤسسة على كل التعليقات وبعضها عبارة عن استفسارات المتابعين حول  عبارة عن، وكانت  ا(تعليق

ردود احترافية وتتضمن    ساعة وكانت   24معظم الردود في غضون    ، حيث جاءت و العروض أالخدمات  
 اعتذارات وعروض تحسين. 

التعلي  بناء المنشور على   بشكل عام مع المحتوى  قات، يظهر أن الجمهور كان متفاعلاعلى هذه 
موبيليس لمؤسسة  فيسبوك  بينما  صفحة  الخاصة،  والعروض  الثقافية  التقدير للأنشطة  على  التركيز  مع   ،

ظهر في هذه المنشورات التزام  ومستوى تغطية الشبكة، كما  كانت هناك بعض الشكاوى حول الخدمات  
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موبيليس بتعزيز التفاعل مع جمهورها، وتعزيز صورتها الذهنية من خلال الأنشطة الثقافية والاجتماعية، 
 بالإضافة إلى تقديم خدمات وعروض جديدة.

توزيع المنشورات حسب نوعها )صور وفيديوهات( خلال الفترة الممتدة من    الموالييعرض الجدول  و 
المحتوى البصري التي تعتمدها مؤسسة    لاستراتيجيةا  ، وهو ما يتيح فهما دقيق2024ى ديسمبر  أكتوبر إل

 .مع الجمهور عبر فيسبوكموبيليس في تواصلها  
ديسمبر   –صفحة موبيليس على فيسبوك )أكتوبر   فيتوزيع أنواع المنشورات (: 15الجدول رقم )

2024 ) 
 فيديوهات المنشورات  صورالمنشورات  عدد المنشورات  الشهر

 8 36 44 كتوبر أ
 8 48 56 نوفمبر 
 21 41 62 ديسمبر

   .الباحثةمن اعداد المصدر: 
هذا و الأشهر،    لت الغالبية المطلقة من المحتوى المنشور في جميعمنشورات الصور شكلاحظ أن  ي

والعروض  ي المعلومات  لنقل  أساسية  كوسيلة  الثابتة  الصور  على  كبير  بشكل  موبيليس  اعتماد  إلى  شير 
 .والإعلانات، نظرا لسهولة استيعابها وسرعة تفاعل الجمهور معها على منصة فيسبوك

فيديو(، مقارنة بأكتوبر    21)  من جهة أخرى، لوحظ ارتفاع في عدد منشورات الفيديو خلال ديسمبر
هذا الارتفاع إلى حملات ترويجية خاصة بنهاية السنة، أو اعتماد أسلوب أكثر تفاعلية    يرجعقد    ،ونوفمبر

عد وسيلة فعالة في جذب الانتباه ورفع مستوى  خدمات، لا سيما وأن الفيديوهات تفي عرض العروض وال
  .مة بشكل احترافي ومرتبطة باهتمامات الجمهور، خاصة إذا كانت مصمالتفاعل

يعكس هذا التنوع في أنواع المحتوى )صور/فيديوهات( محاولة موبيليس موازنة المحتوى البصري بين  
ا  ارتفاع استخدام الفيديو مؤشر عتبر  وي  ،الثابت والمتحرك، بما يتلاءم مع طبيعة المنصة واهتمامات المتابعين

معدل   وزيادة  الجمهور  مع  العاطفي  الارتباط  تعزيز  في  التفاعلي  المحتوى  بأهمية  المؤسسة  وعي  على 
 . الوصول

وفي اطار تحليل أكثر عمقا لتفاعلات المجتمع الرقمي لموبيليس على فيسبوك، يقدم الجدول الموالي 
 ما يلي:  

 موبيليس على فيسبوكفاعلات أفراد المجتمع تجاه محتوى  ت  (: تحليل16رقم )الجدول 
 طبيعة التفاعل  البيانات 

خلال النقر على الاعجاب او المشاركة أو  ردود الفعل من  موبيليس التعبير عن الاهتمام بالمحتوى الذي تنشره 
 التعليق.

 ا بالمحتوى المنشور أعلاه.غالبا ما يكون مرتبط تعليقات على المنشورات ال
 و العروض. أو استفسارات حول الخدمات أالاستفهام  أنواع التعليقات التي ينشرها المتابعين 

 ا أخرى.إيجابية أحيانا وسلبية أحيان نوع تعليقات المتابعين 
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 .الشكاوى حول المنتجات والخدمات والتغطية في تعليقات المتابعين  الموضوعات الأكثر شيوعا
 التعبير عن التعاطف مع العلامة التجارية للآخرين.  

 .  الباحثةمن اعداد المصدر: 
ظهر البيانات المتعلقة بطبيعة التفاعل أن جمهور صفحة موبيليس على فيسبوك لا يقتصر على  ت

التصفح السلبي، بل يشارك بفعالية من خلال ردود الفعل المتنوعة، مثل الإعجاب، التعليق، أو مشاركة  
ا التفاعلات مؤشرا مهموتمثل هذه    ،ا بالمحتوى الذي تنشره المؤسسةاهتماما فعلي المنشورات، وهو ما يعكس  
ا ما تكون التعليقات مرتبطة بشكل مباشر بطبيعة  غالب ، حيث  وفاعليته  الرقمي  على مدى وصول المحتوى 

المستخدمون عن آرائهم أو يطرحون استفسارات متعلقة بالخدمات، العروض،   يعبر، حيث  المحتوى المنشور
ا هي من نوع الاستفهام أو الطلب، ما يدل ر شيوعأنواع التعليقات الأكثن أن  يقد تب أو المعلومات التقنية. و 

 .على أن المتابعين ينظرون إلى الصفحة كقناة مباشرة للتواصل مع المؤسسة
  اختلاف ا بين الإيجابي والسلبي، ما يعكس وجود  متنوع   كانأما من حيث مضمون التعليقات، فقد  

ر عن رضا تجاه بعض العروض أو التفاعل  بفالتعليقات الإيجابية غالبا ما تع،  في تجارب الزبائن وتقييماتهم 
ضعف التغطية   ثل:  بية تتركز حول مواضيع متكررة، ممع المبادرات الثقافية، في حين أن التعليقات السل 

   .في بعض المناطق، جودة الخدمات، أو مشاكل تتعلق بخدمة الزبائن
بالإضافة إلى ذلك، لوحظ في العديد من التفاعلات نوع من التعاطف الجماعي مع العلامة التجارية،  

بعض أوجه القصور، خاصة حين يتعلق    حيث يعمد بعض المتابعين إلى الدفاع عن موبيليس أو تبرير
ز  ز وهو ما يعا على وجود شعور بالانتماء  هذا النوع من التفاعل يعد مؤشر   ،االأمر بخدمات تتطلب تحسين

 .والمؤسسةالروابط بين المستخدمين 
 

 لتحليل المحتوى الرقمي لمؤسسة موبيليس نتائج الدراسة النتنوغرافية المطلب الثالث:
الدراسة التي تناولت هذه  عرض وتحليل النتائج المستخلصة من  بعد القيام بالدراسة النتنوغرافية سيتم  

عبر منصة فيسبوك، المحتوى الرقمي لمؤسسة موبيليس، من خلال مراقبة منشوراتها وتفاعلها مع الجمهور  
الملاحظة  وقد   هذه  ونمط  سمحت  بطبيعة  تتعلق  نتائج  على  موبيليس،   التواصل  الوقوف  مؤسسة  لدى 

في الأداء الرقمي   والضعفأوجه القوة  الى    بالإضافة ،  في التفاعل مع المشتركين  الاستراتيجيات المعتمدة و 
 .للمؤسسة

 ا لآليات النقد الذاتيالنتائج وفق تحليلأولا: 
 :أظهرت البيانات التي تم جمعها وتحليلها خلال الفترة المدروسة أن مؤسسة موبيليس

 ؛ابر إلى ديسمبر، وهو ما يعكس نشاطا تسويقيا متصاعد ا من عدد منشوراتها من أكتو زادت تدريجي ▪
سجلت تفاعلات قوية من الجمهور، سواء من خلال التعليقات أو الإعجابات والمشاركات، مما يشير   ▪

 المنشور؛ إلى وجود اهتمام ومتابعة حقيقية للمحتوى الرقمي



 .....دراسة تطبيقية لأثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة العلامة التجارية لمؤسسة موبيليس .. الثالث الفصل  
 

 

169 

تلك المرتبطة بالأنشطة الثقافية والمسابقات   ، خاصةا في أكتوبرر التعليقات الإيجابية أكثر حضو كانت   ▪
الشكاوى تمحورت حول خدمات الزبائن والتغطية وأسعار  بعض  )مثل أولمبياد موبيليس(، بينما برزت  

 .العروض 
 لتفاعلات أفراد المجتمع مع العلامة التجارية موبيليس على فيسبوك،  تحليلا  الموالييعرض الجدول  و 

أعمال   إلى  يستند  نظري  لإطار   PROULX, 19-20)  و   (MUNIZ & O'GUINN, 2001 )وفقا 
Novembre2004) يتم التركيز على اتجاهات التفاعل بين المتابعين، بما في ذلك المشاركة السلبية   ، حيث

يهدف هذا ، و ، التعبير عن القيم المشتركة، والشعور بالمسؤولية الأخلاقية تجاه العلامة التجاريةوالايجابية
التحليل إلى فهم كيفية تفاعل المجتمع مع محتوى موبيليس، وتحديد مدى تأثير هذه التفاعلات على تعزيز  

 قيمة العلامة التجارية.
 الذاتيا لخصائص آليات النقد النتائج وترجمتها وفق (: تحليل17رقم ) الجدول

 متعامل الهاتف النقال موبيليس  الاتجاهات بين أفراد المجتمع 
 الايجابيةالمشاركة  

 
بشكل أساسي من خلال   منشوراتالعين مع يتفاعل المتاب

 “ زر” مشاركةأو على  “زر” أعجبنيالنقر على  
 المشاركة الفعالة 

 
 الأعضاء يشاركون تجاربهم وآرائهم.

 لا يوجد التعبير عن الشعور بالانتماء 
في خدمات عالية الجودة   المنتج والرغبة التركيز على  التعبير عن القيم والاهتمامات المشتركة 

 بأسعار معقولة.
أو العلامة   مؤسسةالشعور بالمسؤولية الأخلاقية تجاه ال

 التجارية
 التزام الأعضاء بتقديم ملاحظات بناءة. 

 الاستهلاكية  مشاركة التجربة
 

والعروض  غالب للخدمات  انتقادات  شكل  على  تكون  ما  ا 
والبعض الآخر يعبر عن المودة والتعاطف    ،بالنسبة للبعض

 والاعجاب بالعروض. 
 التعبير عن الولاء للعلامة التجارية

 
 نادرا

 .  الباحثةمن اعداد المصدر: 
المتعلقة باتجاهات أفراد المجتمع الرقمي لموبيليس إلى أن نمط التفاعل السائد يتجلى    البيانات تشير  

ا بالمحتوى  اهتمامفي المشاركة الإيجابية البسيطة، مثل النقر على زر "أعجبني" أو "مشاركة"، وهو ما يعكس  
النقاشات  من طرف بعض المستخدمين الذين  سجل حالات مشاركة فعالة  ومع ذلك، ت  ،دون انخراط في 

رون عن تجاربهم الشخصية، سواء من خلال النقد المباشر أو التعليق الإيجابي على العروض والخدمات،  يعب
 .مما يدل على وجود رغبة في إيصال الصوت والتأثير في القرارات التسويقية للمؤسسة

مجتمع أو العلامة التجارية، ما  ا التعبير الواضح عن الشعور بالانتماء إلى الغيب تقريبفي المقابل، ي
برز  ت  ومع ذلك،  ظهر أن العلاقة بين المستخدمين وموبيليس ذات طابع نفعي أكثر منه عاطفي أو رمزي ي
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، وهو ما يعكس  فيما يتعلق بالتركيز على جودة الخدمات والأسعار المناسبة  مظاهر للقيم المشتركة، خاصة
 .ا في أولويات المتابعين واهتماماتهمتوافق

ا ملاحظة نوع من المسؤولية الأخلاقية لدى بعض الأعضاء، حيث يسعون إلى تقديم  من اللافت أيض 
ا بدورهم كمستهلكين فاعلين  بدلا من الاكتفاء بالشكوى، ما يعكس وعيا متزايد ملاحظات بناءة ونقد هادف  

ا ما تأتي في شكل انتقادات تتعلق بجودة التغطية  ، فغالبأما مشاركة التجربة الاستهلاكية  ،في تحسين الخدمة
ا عن الإعجاب أو الولاء المؤقت، خاصة خلال الحملات لكنها في أحيان أخرى تتضمن تعبير أو العروض،  

 .الترويجية أو المسابقات 
 عبر صفحة فيسبوك  النشاط التسويقي الرقمي لموبيليستحليل  ثانيا:

المؤسسة   منشورات يل  مراقبة وتحل حيث تم  حول مؤسسة موبيليس،    النتنوغرافيةفي إطار هذه الدراسة  
الملاحظة المباشرة    سبوك، كما تم الاعتماد علىوالمتمثلة في منصة في  وسائل التواصل الاجتماعيبر أحد  ع

تحليل التفاعلات بين موبيليس وأعضاء مجتمعها الافتراضي  بالإضافة الى  ،  دون تفاعل  للمحتوى المنشور
ميز تواصل  موعة من الخصائص والأنماط التي تاستخلاص مج، وهذا ما ساعد في  على مدار ثلاثة أشهر

 :، والتي يمكن تلخيصها فيما يليامع جمهوره  موبيليس
 الرغبة في توصيل القيم والاهتمامات المشتركة  -1

  منصة   في  الرسمية  صفحتها  على  موبيليس  تنشره   الذي  المحتوى   في  املحوظ  اتنوع  الملاحظة  أظهرت 
  إيصال  إلى  الرقمي  حضورها  خلال  من  المؤسسة  تسعى  حيث   ،الدراسة  محل  أشهر  الثلاثة  فترة  خلال  فيسبوك

  مجموعة   على  التركيز  لتفض  موبيليس  أن  تبين  وقد   ،جمهورها  مع  المشتركة  اهتماماتها  عن  والتعبير  قيمها
 .التجارية والعروض  الثقافة، المواطنة، البيئة، المجتمع، الرياضة،: أبرزها  من المتنوعة، المواضيع من

  القدم،   لكرة  الوطني  بالمنتخب   يتعلق  ما  خاصة  الأكبر،  الحصة  يحتل  الرياضي  المحتوى   أن  لاحظوي
  بمشاعر   التجارية  العلامة  ربط   إلى  يهدف  توجه  وهو  عام،  بشكل  الجزائريين  والرياضيين  الأولمبية،  الألعاب 

 .الرياضي والدعم الوطني الفخر
  حيث  العاصمة، في الصابلات  بمنتزه"  2024 صيف  – موبيليس أولمبياد " قافلة موبيليس مت كما نظ

:  بينها  من  ولاية  17  المبادرة  هذه  شملت   وقد   ،والعائلات   للأطفال  موجهة  فنية  ومسابقات   ترفيهية  أنشطة  قدمت 
 .وسكيكدة جيجل وزو، تيزي  بومرداس، قسنطينة، باتنة، خنشلة، وهران،

  ارتباطه   وتعزيز  الجمهور،  مع  التفاعل  لزيادة  استراتيجية  وسيلة  الفعاليات   هذه  مثل  توظيف  يمثل
  الذهنية   الروابط  تقوية  في   الأنشطة   هذه  سهم ت  كما  الإيجابية،   بالمشاعر  ربطها  خلال  من  بالعلامة  العاطفي
 .المشتركين لدى التجارية بالعلامة والوعي
 مؤسسة في خلق نوع من التعاطف مع الالرغبة  -2

  ا قرب  أكثر  علاقة  خلق  إلى  تسعى  هاأنلوحظ    لمؤسسة موبيليس  المنشور  المحتوى   تحليل  خلال  من
 المؤسسي،  الطابع  ذات   المنشورات   من  عدد   خلال  من  ذلك  ويظهر.  الشباب   فئة  خاصة  جمهورها،  مع  اوتعاطف
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  يعكس ، و للفلاحة  العليا  المدرسة  في  للطلبة  الزراعية   المشاريع  ودعم  الدراسية  بالمنح  المتعلقة  تلك  غرار  على
  لقضايا   الداعم   بمظهر  والظهور  الاجتماعي،  حضورها  تعزيز   في   المؤسسة  من  واضحة   رغبة  التوجه  هذا

 .  الفئة هذه لدى للمؤسسة وإنسانية إيجابية صورة بناء في يسهم مما واهتماماتهم، الشباب 
  تجديد   إلى  موبيليس  خلالها   من  تهدف  أوسع  استراتيجية  من  كجزء  المسعى  هذا  تفسير   مكني  كما

  المبادرات   في  الانخراط  خلال  من  الجزائري،  الشباب   فئة  لدى  اخصوص  العام،  الرأي  لدى  صورتها  وتنشيط
 . وحاجاتهم بتطلعاتهم  افعلي ااهتمام  تعكس التي

 الرغبة في خلق رابط اجتماعي  -3
واضح مع  يبدو  الاجتماعي  الرابط  تعزيز  إلى  تسعى  موبيليس  أن  المنشورات  تحليل  خلال  من  ا 

عام طابع  ذات  واجتماعية  إنسانية  قضايا  مع  التفاعل  خلال  من  ملحوظ  ،جمهورها،  اهتماما  أولت  ا  فقد 
المبكر عن   الكشف  بأهمية  التحسيس  المجتمعية، لا سيما من خلال حملات  لموضوع الصحة والتوعية 
السرطان، حيث شاركت موظفات المؤسسة في فعاليات التشخيص المبكر، إلى جانب تنظيم زيارات إلى  

 .ا إنسانيًا في تواصل المؤسسةالمرضى في المستشفيات، ما يعكس بعد 
كما برزت مساهمة موبيليس في مجالات أخرى مثل حماية البيئة، والتحذير من مخاطر الاحتيال  

ه المستخدمين من الرسائل النصية الاحتيالية، وتؤكد  وقد تمثل ذلك في منشورات توعوية تنب ،  الإلكتروني
 .على ضرورة الحذر وعدم مشاركة المعلومات الشخصية مع جهات غير موثوقة

ا ومشاركة مكثفة من قبل أفراد المجتمع، ما يدل على وجود سع والاتفاعهذا النوع من المحتوى لقي  
كما أن الاعتماد على الحملات المبنية على   ،قيمة اجتماعية مشتركة تتبناها المؤسسة وتعمل على تعزيزها

خ صورة موبيليس كمؤسسة واعية ، ويرسسهم في زيادة مستوى التعاطف مع العلامةي القصص الإنسانية  
 .نخرطة في محيطهاوليتها الاجتماعية ومبمسؤ 

 التشجيع على المشاركة الفعالة -4
ا على تشجيع التفاعل والمشاركة الفعالة من طرف  اصلية أيض تعتمد موبيليس في استراتيجيتها التو 

ويعد هذا الأسلوب    ،المتابعين، وذلك من خلال نشر الألعاب، الأسئلة، والمسابقات على منصاتها الرقمية 
ا لتنشيط المجتمع الرقمي حول العلامة التجارية، عبر تحفيز الزوار على التفاعل المتكرر، وزيادة  مناسب 

 .الاهتمام بالمحتوى والخدمات المقدمة
نوفمبر    في  وفي هذا الإطار، أطلقت موبيليس الطبعة الأولى من المسابقة الوطنية لصناعة المحتوى 

  ، ن لاندلاع الثورة التحريريةو وذلك بمناسبة الذكرى السبع  ،"نوفمبر المجيد... وفاء وتجديد "  ، تحت شعار2024
، الفيديو القصير،  الفن الرقمي،  البودكاست ،  التصوير الفوتوغرافي  :وقد استهدفت المسابقة أربع فئات إبداعية

ا مع تنظيم  ليس على فيسبوك وإنستغرام، تزامنتم الإعلان عن الفائزين عبر الصفحات الرسمية لموبيحيث  
 .2024ديسمبر   11حفل توزيع الجوائز يوم 
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ساهم مثل هذه المبادرات في تعزيز الطابع الترفيهي والإبداعي للمحتوى، كما تسمح بخلق مساحة  ت
 التجارية.  تفاعلية حقيقية بين المؤسسة وجمهورها، وتدعم بناء مجتمع رقمي نشط حول العلامة 

 التواصل بشعور بالمسؤولية الأخلاقية تجاه مجتمعها -5
تفاعل موبيليس مع تعليقات المتابعين على منصاتها الرقمية، لوحظ وجود جم هد  ن خلال مراقبة 

حيث تعمل المؤسسة على الرد  ،  ي أسلوب تواصلي مسؤول وأخلاقيملموس من جانب المؤسسة في تبن
لتحويل  محاولة  حتى سلبية، في  أو  محايدة،  إيجابية،  كانت  التعليقات، سواء  من  العظمى  الغالبية  على 

 .الة ومدروسة، وذلك عبر استجابات فعالشكاوى إلى فرص لتحسين الصورة وتعزيز الثقة
وقد تم اعتماد مجموعة من المعايير في التواصل الرقمي، تبرز مدى وعي المؤسسة بأهمية جودة  

 ، التفاعل، ومنها
شعره بالاهتمام الفردي ويعزز  ستخدام اسم أو لقب المتابع، ما يحيث يتم توجيه الرد با  :الرد المخصص ▪

 ؛اساس بأنه يتم الاستماع إليه شخصي الإح
المهذبة ▪ العبارات  وي:  استخدام  المتلقي،  لدى  إيجابيا  انطباعا  يترك  خدمة  مما  جودة  إدراك  من  حسن 

 ؛ العملاء
ساهم في تلبية توقعات المتابع وتفادي تكرار الاستفسارات أو  الأمر الذي ي : الإجابات الدقيقة والواضحة ▪

 ؛حدوث لبس في الفهم
عندما لا يكون محتوى  كآلية للتوضيح أو التوسع في الرد، خاصة  :  الإحالة إلى موقع الشركة الإلكتروني ▪

 ؛ االسؤال واضحا تماما أو يتطلب توجيها إضافي
التي يستعملها المتابع، ما يسهل الفهم ويخلق  حيث يتم استخدام نفس اللغة  : اللغة المفهومة والمناسبة ▪

 .ا من التقارب اللغوي والثقافينوع
تعكس هذه الممارسات رغبة موبيليس في الارتقاء بجودة التفاعل الرقمي مع جمهورها، وإظهار درجة  

ا  حقيقي  اهتمامامؤسسة تحترم عملاءها وتولي  عالية من الاحترافية والمسؤولية الأخلاقية، بما يعزز صورتها ك
 .لانشغالاتهم

 : تحليل نتائج الدراسة النتنوغرافية ثالثا
،  منصة فيسبوكلتفاعل موبيليس مع جمهورها عبر    النتنوغرافيمن خلال التحليل  وفي الأخير، و 

است ت يمكن  التي  الملاحظات  القوة  خلاص مجموعة من  استراتيجيتها    والضعفبرز جوانب  التسويقية  في 
 :الرقمية كالتالي

 تمثلت فيما يلي: نقاط القوة:  ▪
ا بالمحتوى المنشور، خاصة  ع رقمي نشط وتفاعلي، أبدى اهتماما ملحوظموبيليس من بناء مجتمتمكنت    -

 .ما يتعلق بالأحداث الرياضية، مما يدل على نجاح المؤسسة في توظيف الرموز الوطنية لجذب التفاعل
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ا من الولاء والانتماء العاطفي  ت العاطفية من طرف المتابعين نوعأظهرت التعليقات الإيجابية والتفاعلا  -
 .لدى شريحة معتبرة من الجمهور، ما يعكس فعالية بعض الرسائل التواصلية

  تمثلت فيما يلي:: نقاط الضعف ▪
فرغم ارتباط العلامة التجارية بالهوية    ،ل فجوة واضحة بين الصورة الذهنية للمؤسسة وأدائها الفعليتسج  -

الخدمات،   جودة  حول  الشكاوى  تكرار  أن  إلا  تهديد   خاصةالوطنية،  يشكل  بالشبكة،  لصورتها  المتعلقة  ا 
 .قيتهااصد مو 
ملح  - حاجة  هناك  تزال  لخدمات لا  التحتية  بالبنية  يتعلق  ما  خاصة  والتقني،  العملي  الأداء  لتحسين  ة 

 .ل بتجارب سلبية من المستخدميند تقابالإنترنت، قبل إطلاق حملات تسويقية واسعة النطاق ق
  تعزيز قيمة العلامة التجارية   علىأثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي    المبحث الثالث: تحليل

 موبيليس مؤسسة  ل
التسويق بعد الإحاطة بمختلف الجوانب النظرية للموضوع وتحليل المتغير المستقل للدراسة المتمثل في  

الاجتماعي التواصل  مواقع  المتمثل في    عبر  التابع  المتغير  التجاريةوكذلك  العلامة  قيمة  وتحديد   تعزيز 
من الدراسة إسقاط ما تم تناوله في الجانب النظري على    الجزءطبيعة العلاقة الموجودة بينهما، سيتم في هذا  

بين متغيراتها بناء على    ةر فرضيات الدراسة وتحليل العلاقختبامؤسسة موبيليس، وذلك من خلال ا  مستوى 
يعتمد هذا التحليل على استخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية المناسبة،    ، حيث النموذج البحثي المعتمد 

كما    ،وذلك بعد تحديد مجتمع الدراسة وعينتها، والتعريف بمحتوى الاستبيان المستخدم كأداة لجمع البيانات 
ج التي سيتم التوصل إليها، ومناقشتها وتفسيرها  سيتم التأكد من اعتدالية توزيع البيانات لضمان دقة النتائ

 ، وذلك من خلال المطالب الموالية:  في إطار الإجابة على أسئلة الدراسة وتحقيق أهدافها
 ؛ للدراسة الميدانيةالإطار المنهجي المطلب الأول:  ▪
 ؛لمتغيرات الدراسة التحليل الوصفيالمطلب الثاني:  ▪
 اختبار فرضيات الدراسة.نتائج المطلب الثالث:  ▪

 
  للدراسة الميدانيةالإطار المنهجي المطلب الأول: 

المنهج هو الأسلوب العلمي المتبع في البحث الذي يسلكه الباحث لدراسة سلوك ظاهرة معينة قصد  
الوصول إلى كشف حقيقة تطورها، والبحث عن حلول لمعالجة المشاكل المرتبطة بها، فالبحث العلمي يتميز  

د وضروري، فمن بقدرته على وصف وتحليل الظاهرة المدروسة، ولذلك فإن استخدام المنهج العلمي مفي
على تناولها بالدراسة والبحث، ويمكن من وضع الفروض   خلاله يمكن تحديد المشكلة بشكل دقيق يساعد 

المشكلة، وأيضا يمكن من تحديد الإجراءات اللازمة لاختبار   التي تساعد على حل  المبدئية  )التوقعات( 
   اء خطوات البحث وفهم نتائج الدراسة.الفروض والوصول إلى حل المشكلات والتحقق منها، ويسمح بفهم وبن

 



 .....دراسة تطبيقية لأثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة العلامة التجارية لمؤسسة موبيليس .. الثالث الفصل  
 

 

174 

   الدراسة مجتمعأولا: 
يتكون مجتمع الدراسة من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي الذين يتفاعلون مع العلامة التجارية  

تم اختيار هذا المجتمع لأنه يمثل الفئة المستهدفة التي تتعرض بشكل مباشر  ،  موبيليس في الجزائر   لمؤسسة
  .لاستراتيجيات التسويق الرقمي التي تنفذها المؤسسة عبر مواقع التواصل الاجتماعي

   عينة الدراسةثانيا: 
موبيليس    تمثل عينة الدراسة مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي الذين يتابعون حسابات مؤسسة

اختيار عينة   تم  وغيرها.  تويتر،  إنستغرام،  فيسبوك،  مثل  منصات  على  من  ميسرة  الرسمية    564مكونة 
وقد تم تصميم الاستبيان لقياس مدى تأثير    ،عبر هذه المنصات   يث تم توزيع الاستبيان إلكترونيامستخدم، ح 

  .على تعزيز قيمة العلامة التجارية  مؤسسة موبيليسالتفاعل مع محتوى 
   مصادر جمع البيانات ثالثا: 

  الثانوية  المصادر  فمن  الأولية،  والمصادر  الثانوية   المصادر  إلى  البيانات   جمع  مصادر  تقسيم  يمكن
 ضبط  لسلطة  الالكتروني  والموقع  ،الرسمية  الهيئات   تحررها   التي  والتقارير  المجلات   الكتب،  على  الاعتماد   تم

بالإضافة إلى المواقع الاجتماعية الرسمية لمؤسسة موبيليس، ،   ،ARPCE   الالكترونية  والاتصالات   البريد 
   .وكذلك الدراسات السابقة التي تناولت تأثير مواقع التواصل الاجتماعي على العلامات التجارية

على    تم  فقد   الأولية  بالمصادر  يتعلق  فيما  أما توزيعه  تم  الذي  الإلكتروني  الاستبيان  في  تمثلت 
تم تصميم الاستبيان   ، حيث موبيليس مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي الذين يتابعون حسابات مؤسسة

في  عبر مواقع التواصل الاجتماعي  لقياس آراء المستخدمين حول مدى تأثير المحتوى الذي تقدمه المؤسسة  
   .تعزيز قيمة العلامة التجارية 

 رابعا: أداة الدراسة 
أداة الدراسة هي الوسيلة التي يجمع بها الباحث بياناته وليس هناك تصنيف موحد لهذه الأدوات حيث 
تتحكم طبيعة فرضية الدراسة في اختيار الأدوات التي سوف يستعملها الباحث، لهذا كان عليه أن يلم بطرق  

قق من فرضه، وقد يستفيد عديدة وأساليب مختلفة وأدوات متباينة كي يستطيع أن يحل مشكل البحث والتح
الباحث من أكثر من أداة واحدة في بحثه، ولعل أول ما يجب على الباحث القيام به هو اختيار العينة التي  
أو   فرضه،  من  للتحقق  الاستبيان  أو  المقابلة  أو  الملاحظة  إلى  سيلجأ  كان  إن  يقرر  ثم  ومن  سيدرسها، 

 قياس الاتجاهات، كما قد يلجأ إلى أكثر من أداة واحدة.   الأساليب الإسقاطية أو تحليل المضمون أو أساليب 
يعد الاستبيان أداة من أدوات جمع المعلومات، وقد يستخدم على نطاق واسع ليشمل منطقة جغرافية  
واسعة أو في إطار ضيق على نطاق المؤسسة، وبطبيعة الحال فهو يختلف في طوله ودرجة تعقيده، والجهد 

ن الأهمية بمكان  الأكبر في الاستبيان ينصب على بناء فقرات جيدة، والحصول على استجابات كاملة، وم
فالاستبيان أداة مفيدة من   أن تكون أسئلة الدراسة وفرضياتها واضحة ومعرفة كيفية بناء الفقرات بشكل جيد،

أدوات البحث العلمي للحصول على الحقائق، والتوصل إلى الوقائع والتعرف على الظروف والأحوال ودراسة 
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المواقف والاتجاهات والآراء، وهو في بعض الأحيان الوسيلة العملية الوحيدة للقيام بالدراسة العلمية، ويمكن  
تعريفه بأنه "تقنية مباشرة للتقصي العلمي تستعمل إزاء الأفراد، وتسمح باستجوابهم بطريقة موجهة والقيام  

 ة".بسحب كمي بهدف إيجاد علاقات رياضية والقيام بمقارنات رقمي
 جانب وبالنسبة للاستبيان المستخدم في هذه الدراسة فقد تم إعداده على عدة مراحل استنادا إلى ال

وبما يتلاءم مع نموذج وفروض الدراسة، إذ تم في البداية تصميم استمارة أولية تم عرضها  للدراسة النظري 
ثم تم تعديل الاستبيان استنادا   ،على عدد من الأساتذة المحكمين في المجالات ذات العلاقة بموضوع الدراسة

 .إلى الملاحظات المقدمة من الأساتذة المحكمين وبالتوافق مع الأستاذة المشرفة
، تم صياغتها بشكل يتناسب مع خصائص العينة  سؤالا  49 ةالاستبيان النهائيت استمارة  تضمنقد  و  

)أنظر  وقد تم تقسيم الاستبيان إلى ثلاثة أجزاء رئيسية،    ،المستهدفة )مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي(
 ( كما يلي: 01 الملحق رقم

  الجزء الأول: البيانات الشخصية -1
:  يهدف هذا الجزء إلى جمع معلومات عامة عن أفراد العينة، حيث تم طرح أسئلة تمهيدية تتعلق بـ

الاجتماعي المتابع  التواصل  موقع  ،  الوضعية المهنية،  المستوى التعليمي،  الفئة العمرية،  الجنس )ذكر/أنثى(
 مدة التعامل مع موبيليس. للمؤسسة، 

   الجزء الثاني: أبعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي -2
  : بعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، حيث تناولأ يركز هذا الجزء على قياس 

التواصل   التفاعل: ▪ مواقع  عبر  التجارية  العلامة  مع  والمشاركة  التواصل  على  العملاء  قدرة  مدى 
 ؛ الاجتماعي

 ؛مستوى الابتكار وحداثة المحتوى الذي تنشره العلامة التجارية لجذب انتباه العملاء الحداثة: ▪
 ؛ مدى استمتاع العملاء بالمحتوى المنشور، مثل الصور والفيديوهات والأنشطة التفاعلية الترفيه: ▪
 ؛و الإعلانات لكل مستخدم حسب اهتماماته وسلوكه لزيادة الفعاليةأتوجيه المحتوى التخصيص:  ▪
نترنت حول العلامة التجارية وتجارب العملاء المنشورة على الا  : مستوى آراءاالكلمة المنقولة إلكتروني ▪

 موبيليس. 
  الجزء الثالث: أبعاد قيمة العلامة التجارية -3

التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة   التسويق عبر مواقع  تأثير  الجزء على قياس مدى  يركز هذا 
 : العلامة التجارية لمؤسسة موبيليس من وجهة نظر المستخدمين. يتضمن هذا الجزء أسئلة تهدف إلى تقييم

 ؛ : يتعلق بتقييم المستخدمين لجودة الخدمات أو المنتجات التي تقدمها العلامة التجاريةالجودة المدركة ▪
 ؛مدى معرفة المستخدمين بالعلامة التجارية وتمييزها عن المنافسين الوعي بالعلامة التجارية: ▪
 ؛بالعلامة التجارية  تربط المستخدمينيقيس الأفكار والمشاعر التي   الارتباطات الذهنية: ▪
  .: مدى تفضيل المستخدمين لمؤسسة موبيليس مقارنة بالمنافسينالولاء للعلامة التجارية ▪
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التواصل  مواقع  )مستخدمي  المستهدفة  العينة  طبيعة  مع  يتناسب  بشكل  الاستبيان  تصميم  تم 
الاجتماعي(، مع مراعاة وضوح الأسئلة وسهولة فهمها لضمان الحصول على إجابات دقيقة تعكس آراء  

كما تم اختبار نموذج أولي من الاستبيان على مجموعة صغيرة من المستخدمين    ،صحيح  المستخدمين بشكل
 للتأكد من فعالية الأداة وملاءمتها لأهداف الدراسة.

الاجتماعي   التواصل  مواقع  على  نشرها  تم  التي  الإلكترونية  الروابط  عبر  الاستبيان  توزيع  تم 
استبيان    استمارة  564استرجاع  وقد تم    ،ومجموعاتها لوصول الاستبيان إلى أكبر عدد ممكن من المستخدمين

كما تم اختبار نموذج أولي من الاستبيان على مجموعة صغيرة من المستخدمين  ،  صالحة للتحليل الإحصائي
   ة.الأسئلة وملاءمتها لأهداف الدراسللتأكد من وضوح 

لضمان نجاح عملية التحليل الإحصائي والوصول إلى   لتحضير للدراسة الميدانية أساسياعتبر هذا اي
التجارية   العلامة  قيمة  تعزيز  في  الاجتماعي  التواصل  مواقع  أثر  تفسير  في  عليها  الاعتماد  يمكن  نتائج 

 لمؤسسة موبيليس.
 الإحصائية المستخدمة في الدراسة  الأساليبخامسا: 

للعلوم   الإحصائي  التحليل  برنامج  باستخدام  الإحصائي  التحليل  عملية  إلى  البيانات  إخضاع  تم 
)SPSS V25)الاجتماعية    )(Statistical Package for the Social Sciences    السرعة بهدف   تحقيق 

 والحصول على نتائج أكثر دقة، حيث تم الاعتماد على الأساليب الإحصائية الموجودة في البرنامج. 
 المدى -1

سيتم اعتماد مقياس ليكارت الخماسي كأداة لقياس اتجاهات أفراد العينة نحو العبارات الواردة في  
ت الاستقصائية لكونه يعطي  في الدراسا  استخداما  المقاييس لمقياس من أكثر  عد هذا ايو   ،استمارة الاستبيان

م موافقتهم  في الإجابات، مما يسمح للمستجوبين بالتعبير عن درجة موافقتهم أو عد   تعبيرا دقيقا وتنوعا واسعا
  ل.على كل عبارة بشكل واضح ومفص

حيث    بديل،يتكون مقياس ليكارت الخماسي من خمسة بدائل متدرجة، يتم تعيين أوزان رقمية لكل  
لتحديد طول خلايا مقياس ليكرت ، و أقل درجة موافقة  1أعلى درجة موافقة، بينما تمثل القيمة    5تمثل القيمة  

مقياس في  درجة  )أعلى  المدى:  حساب  تم  الدراسة  الاستبيان  في  المستخدم  في   -الخماسي  درجة  أدني 
، وللحصول على طول الخلية الصحيح نقوم بقسمة المدى العام على عدد درجات  4( =  1-5= ) مقياس(  

، وبإضافة هذه القيمة في كل مرة للحد الأدنى لدرجة الموافقة  0.8=    4/5الموافقة وذلك على نحو التالي:  
ه العملية في التعرف على موقف مشترك نحصل على الحد الأعلى وهكذا مع كل درجات الموافقة، وتفيد هذ 

 لإجمالي أفراد العينة حيث: 
 مقياس ليكارت الخماسي لالمتوسط المرجح  (:18الجدول رقم )

 المتوسط المرجح  الإجابــة الوزن 
 1.79إلى  1.00من  لا أوافق بشدة 1
 2.59إلى  1.80من   أوافقلا 2
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 3.39إلى  2.60من  محايد  3
 4.19إلى  3.40من  أوافق  4
 5.00إلى  4.20من  أوافق بشدة  5

 ( 23، صفحة 2008) جودة،  المصدر:
في  ي الواردة  العبارات  على  العينة  أفراد  موافقة  عدم  أو  موافقة  مدى  لتحديد  المقياس  هذا  ستخدم 

  المقياسيعتبر هذا  ،كمي وفهم اتجاهات المستجوبين بدقة ما يساعد في تحليل البيانات بشكلالاستبيان، م
نتائج يمكن    مناسبا يوفر  التجارية، حيث  العلامة  التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة  أثر مواقع  لدراسة 

 بين المتغيرات. ةالاعتماد عليها في تفسير العلاق
 الاتساق الداخليمعامل  -2

  هو معامل ارتباط يستخدم لقياس مدى ارتباط نتائج أداة القياس بنتائج معيار خارجي موثوق، مما 
لأداة في قياس  لدل ذلك على صدق أعلى  كلما  ،  1من    ته كلما اقتربت قيم  ،في تحديد صدق الأداة   يساعد 

 .الظاهرة المستهدفة
  تحليل معامل الثبات )ألفا كرونباخ( -3

التحقق من صدق الأداة، وذلك  ي  إلى  بالإضافة  لقياس ثبات الاستبيان،  المعامل  تم استخدام هذا 
 .دقيق وموثوق  ما صمم لقياسه بشكلللتأكد من أن الاستبيان يقيس ل

  التكرارات والنسب المئوية -4
تم استخدام هذه الأساليب لوصف خصائص عينة الدراسة، مثل الجنس، الفئة العمرية، والمستوى  ي

 . التعليمي، وذلك لفهم طبيعة العينة وتوزيعها
  المتوسط الحسابي -5

تم حساب المتوسط الحسابي لمعرفة اتجاهات إجابات أفراد العينة ودرجة موافقتهم على العبارات ي  
  .والمحاور الواردة في الاستبيان، بالإضافة إلى تحديد الأهمية النسبية لكل عبارة ومحور

  الانحراف المعياري  -6
تم استخدام هذا المقياس لقياس درجة تشتت قيم إجابات أفراد العينة عن المتوسط الحسابي، مما  ي

  .يساعد في فهم مدى تجانس أو تباين آراء المستجوبين
  معامل الاختلاف -7

  .ت تغيرات أو الاختلافات في البياناتم استخدام هذا المعامل لحساب قيمة التشتت وللمقارنة بين الي
  (One-Way ANOVA) تحليل التباين الأحادي -8

تم استخدام هذا الأسلوب للمقارنة بين المتوسطات للتوصل إلى قرار يتعلق بوجود أو عدم وجود ي 
  .فروقات ذات دلالة إحصائية بين المجموعات 

 البسيط الخطي الانحدار نموذج -9
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  دراسة   هو  منه  والغرض   مستقل  واحد   ومتغير  تابع  متغير  بين  العلاقة  عن  يعبر   إحصائي  نموذج  وهو 
  قيمة   بمعلومية  المتغيرين  أحد   قيمة  تقدير  خلاله  من   ويمكن  تابع  متغير  على  مستقل  متغير  أثر  وتحليل
  عدة   على   نحصل   فإننا  Spss  ببرنامج   الاستعانة  خلال  من   البسيط   الخطي  الانحدار  وبتطبيق  الآخر،  المتغير

( ANOVA)  التباين  تحليل  جدول  ،(2R،  r)  الانحدار  نموذج  جدول:  وهي  جداول  في  مرتبة  تكون   مخرجات 
 . انحدار معلمة لكل( Sig)  وقيم( T-Test) اختبار قيم  يضم ،(F ، Sig) قيم يضمن

  المدروسة   للظاهرة  العلاقة  تخدم التي  الإحصائية  المؤشرات   على  فقط  التركيز  سيتم  الدراسة  هذه  وفي
  مدى ويقيس( R²) التحديد  ومعامل المتغيرين، بين  العلاقة واتجاه قوة لقياس بيرسون   الارتباط معامل: وهي

  المتغير   على  المستقل  المتغير   بها  يؤثر  التي  النسبة  لنا  ويكشف  المستقل،  المتغير  في  التابع  المتغير  مساهمة
  أخرى  لمتغيرات  المتبقية النسبة وتعزى  أكبر، المساهمة كانت  كلما كبيرة النسبة هذه كانت  كلما حيث   التابع
  المعامل   وهو  (B)(  التأثير)  الانحدار  ومعامل[  1-  ، 0]  بين  تتراوح  وقيمته  العشوائي،  وللخطأ   الدراسة  خارج
 وحدة   بمقدار  المستقل  المتغير  قيمة  وزيادة  تغير  عند   التابع  المتغير  بها  يزداد   التي  القيمة  عن  يعبر  الذي

 . واحدة
 F (F-test ) اختبار -10

  على  الحكم  ويتم  المستقل  والمتغير  التابع  المتغير  بين  العلاقة  نموذج  جودة  إلى  تشير  التي  القيمة  وهي
 من  أقل(  Sig)  قيمة  كانت   فإذا  (F)  لقيمة  المصاحبة  (Sig)  الخطأ  احتمال  قيمة  خلال  من  العلاقة  معنوية

 . الفرضية قبول  على الحكم يتم خلاله ومن معنوية،  العلاقة فإن (0.05)
 T (T-test )اختبار  -11

  خلال   من  التأثير  معنوية  على  الحكم  ويتم(  إحصائية  دلالة   وله  حقيقي)   التأثير  معنوية  من  للتحقق
  معنوي،   التأثير  فإن  (0.05)   من  أقل(  Sig)  قيمة  كانت   فإذا  (T)  لقيمة  المصاحبة  (Sig)  الخطأ  احتمال  قيمة

  المتغير   على   المستقل  للمتغير (  إحصائيا  دال)  معنوي   تأثير  وجود   إلى  تشير   الانحدار  معامل   قيمة  أن  أي
 . التابع

 في  الاستخدام  الشائع   الدلالة  مستوى   وهو  الدراسة  فرضيات   لاختبار(  0.05)   الدلالة  مستوى   اختيار   تم
  آلفا   الدلالة  مستوى   على  الصفرية  الفرضية  اختبار  يتم  أنه  أي  ألفا،  بقيمة  يعرف  ما  وهو  السابقة  الدراسات 

  يقبل  آخر  بمعنى   أو  ( 0.05)   عن  يزيد   ألا  يجب   المعاينة  في  الخطأ  احتمال  أن  ذلك  ويعني  ،(0.05)   تساوي 
  المعنوية  مستوى   مع  نقارنه  فإننا  القرار  اتخاذ   أجل  ومن   ،(0.05)   عن  يزيد   لا  النتائج  صحة  في  خطأ  مقدار

(Sig)،  أو  ( الخطأ  احتمال( )P-value  )مثل  الإحصائية   البرامج  مخرجات   في  يظهر  وهو  (SPSS)،  وعلى  
  احتمال   قيمة   مقارنة   خلال   من  وهذا  المحسوبة  الإحصائية  للمؤشرات   الإحصائية  الدلالة   اختبار  يتم   أساسه
 (. 0.05)  الدلالة مستوى  مع الإحصائية المؤشرات  لقيم  المصاحبة( Sig) الخطأ

 المتعدد الخطي الانحدار نموذج -12
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التنبؤ بقيم  في المتغير التابع، مما يساعد في    وب لتحديد أكثر المتغيرات تأثيراتم استخدام هذا الأسل 
   .على التغيرات في المتغيرات المستقلة   المتغير التابع بناء

استخي بشكلتم  الإحصائية  الأساليب  هذه  حيث    دام  الدراسة،  أهداف  لتحقيق  تحليل  سيمتكامل  تم 
فيما يتعلق    قات بين متغيرات الدراسة، وخاصةالبيانات بدقة واستخراج النتائج التي تساعد في تفسير العلا

 بأثر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة العلامة التجارية. 
  صدق وثبات الاستبيان حسابسادسا: 

تعتبر المصداقية والثبات من أهم الموضوعات التي تهم الباحثين لتأثيرها البالغ في أهمية نتائج البحث 
وقدرته على تعميم النتائج، وترتبط المصداقية والثبات بالأدوات المستخدمة في البحث ومدى قدرتها على 

تالي قبل أن يقوم الباحث بطباعة أداة  قياس المراد قياسه ومدى دقة القراءات المأخوذة من تلك الأدوات، وبال
جمع البيانات في صورتها النهائية، ينبغي عليه أن يقوم باختبارها لتحديد نقاط الضعف فيها وتصحيحها  

، حيث يتم التأكد من مدى صلاحيتها بطرق عديدة  المبحثينقبل استعمالها في عملية استقصاء الآراء من  
كأن يتم اختبارها على عينة من الأفراد مختارة عشوائيا ومتشابهة في خصائصها مع مجتمع البحث، كما  
أن هذا الإجراء المتمثل في الاختبار الميداني للأداة لا يغني عن عرضها على المشرف على البحث وبعض  

في هذا الشأن للتعرف على وجهات نظرهم إلى جانب أنه من المهم كذلك أن يقوم الخبراء والباحثين الأكفاء  
 الباحث بقياس الثبات للتأكد من جودة قائمة الاستقصاء. 

قبل تطبيق الأساليب الإحصائية واختبار فرضيات الدراسة، كان من الضروري التحقق من صدق  و 
النتائج وموثوقيتها  وقد مرت هذه العملية بعدة خطوات، بدءا من مراجعة  ،وثبات الاستبيان لضمان دقة 

  .إلى اختباره على عينة استطلاعية الاستبيان من قبل الخبراء وصولا
  التحقق من الصدق الظاهري )صدق المحكمين( -1

قامت الباحثة بعرض استمارة الاستبيان على الأستاذة المشرفة وعدد من المحكمين المتخصصين في  
الإحصائية  والدراسات  التسويق  رقم  مجال  الملحق  الأسئلة  (02  )أنظر  وضوح  مدى  تقييم  بهدف  وذلك   ،

تم أخذ ملاحظات المحكمين بعين الاعتبار وإجراء التعديلات اللازمة على   ،وملاءمتها لأهداف الدراسة
عرف هذا النوع من الصدق بـ  ي  ،الاستبيان لضمان أن تكون الأداة قادرة على قياس المتغيرات المطلوبة بدقة

للقياس قبل   التأكد من صلاحية الاستبيان كأداة  إلى  يهدف  المحكمين، وهو  الظاهري أو صدق  الصدق 
  .تطبيقه على عينة الدراسة

  الدراسة الاستطلاعية -2
بعد تعديل الاستبيان وفقاً لملاحظات المحكمين، تم إجراء دراسة استطلاعية على عينة صغيرة من  
المستجوبين )غير مشمولة في العينة الرئيسية( لاختبار وضوح الأسئلة ودلالة الإجابات وارتباطها بالمتغيرات 

سئلة تقيس ما صممت لقياسه  ساعدت هذه الخطوة في التأكد من أن الاستبيان سهل الفهم وأن الأ  ،المدروسة
 .دقيق بشكل
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 الاتساق الداخلي باستخدام معامل صدق الاستبيانحساب   -3
، ويمكن توضيح  الاتساق الداخلي  ( من خلال حساب معامل  ةتم التحقق من صدق أداة الدراسة )الإستبان 

لمتغير التسويق عبر مواقع    الاتساق الداخلي  نتائج اختبار معاملالذي يوضح    الجدول التاليذلك من خلال  
 كما يلي: ( 03 )أنظر الملحق رقمالتواصل الاجتماعي 

لمتغير التسويق عبر مواقع التواصل  الاتساق الداخلي نتائج اختبار معامل (: 19) الجدول رقم
 الاجتماعي  

 بيرسون )%(  معامل الصدق متغيرات الدراسة  العبارة رقم 
 05الى  01من  العبارات

صل  
لتوا

ع ا
مواق

بر 
 ع

ويق
تس

ال
عي 

تما
لاج

ا
 

 8910. التفاعل  •
 9060. الحداثة • 10إلى  06من  العبارات
 9370. الترفيه  • 15إلى  11من  العبارات
 8910. الكلمة المنقولة الكترونيا • 20الى  16من  العبارات
 9240. التخصيص  • 25الى  21من  العبارات
 SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي  المصدر: 

ومن خلال الجدول أعلاه يتضح أن مدى ارتباط بعد التفاعل بمحور التسويق عبر مواقع التواصل  
نسبة  الاتساق الداخلي  للمتغير الثاني الحداثة فقد بلغ قيمة معامل    ة، أما بالنسب   %  89.1الاجتماعي قدر بـــ  

والتي تعتبر نسبة مرتفعة وبلغت نسبة ارتباط كل من الترفيه ،الكلمة المنقولة الكترونيا والتخصيص    %  90.6
إلى وجود علاقة ارتباط    الاتساق الداخلي  تشير نتائج معاملعلى التوالي و    92.4%،     89.1%،    93.7%

) التفاعل    المتمثلة في  وأبعادهالتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  ا وموجبة بين المتغير الكلي  قوية جد 
، مما يدل على  0.89، حيث تجاوزت قيم الارتباط  ، الحداثة، الترفيه، الكلمة المنقولة الكترونيا والتخصيص(

وقد كانت هذه العلاقات ذات دلالة إحصائية عالية عند مستوى    ،اتساق داخلي مرتفع بين المتغير وأبعاده
 بعاده. أالتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي و  متغيروارتباط ، مما يعزز من صدق 0.01معنوية  

)أنظر    قيمة العلامة التجاريةلمتغير    الاتساق الداخلي  نتائج اختبار معامل  المواليالجدول  كما يوضح  
 كما يلي:   ( 03 الملحق رقم

 لمتغير قيمة العلامة التجاريةتساق الداخلي نتائج اختبار معامل الا (: 20) الجدول رقم
 معامل الصدق بيرسون )%(  متغيرات الدراسة  رقم العبارة 

 30الى  26العبارات من 

مة 
علا

ة ال
قيم

 
 

رية
تجا

ال
 

 9370. الجودة المدركة للعلامة التجارية •
 9040. الوعي بالعلامة التجارية  • 35إلى  31العبارات من 
 9700. الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية    • 44إلى  36العبارات من 
 9360. الولاء للعلامة التجارية • 49الى  45العبارات من 

 SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي  المصدر: 
قيمة العلامة ا وموجبة بين المتغير  وجود علاقة ارتباط قوية جد الاتساق الداخلي  أظهرت نتائج معامل  

التجارية  الارتباطات الذهنية للعلامة    الوعي بالعلامة التجارية،   ،الجودة المدركة)ا المتمثلة في  وأبعادهالتجارية  
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مما   على التوالي،  %93.6و  %97.0  ،% 90.4،  %93.7  نسب الارتباط  بلغت حيث    (،والولاء للعلامة التجارية
وقد كانت هذه العلاقات ذات دلالة إحصائية    ،قيمة العلامةيعكس اتساقا داخليا مرتفعا وصدق بنيوي قوي لل

معنوية   مستوى  ال0.01عالية عند  بين  الروابط  أن  يؤكد  تعكس    اوأبعاده  قيمة، مما  عشوائية، بل  ليست 
 ة.علاقات حقيقية وموثوقة إحصائيا، تعزز من جودة أداة القياس وقدرتها على تمثيل الظاهرة المدروسة بدق

بين  الاتساق الداخلي من صدق البناء لأداة الاستبيان من خلال حساب معاملات  وبذلك تم التحقق 
  المحور ( و التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة التجاريةكل بعد من أبعاد المتغيرين )

وجميعها    ،0.97و   0.89النتائج معاملات ارتباط قوية تراوحت بين    بينت   وقد،  بعاد هذه الأ  نتمي إليهتالذي  
المحور  (، مما يشير إلى أن كل بعد يرتبط بدرجة عالية مع  0.01ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )

ن الاستبيان  أ على ذلك، يمكن القول   وبناء  الاستبانة، اتساق مفاهيمي بين مكونات    هذا ، ويعكسالتابع له
ز من صلاحيته كأداة علمية لقياس المفاهيم محل  من صدق البناء الداخلي، مما يعز   يتمتع بمستوى مرتفع 

 .الدراسة
   باستخدام معامل ألفا كرونباخ الاستبيان حساب ثبات -4

كبير في حال تم إعادة تطبيق الاستبيان    ستقرار النتائج وعدم تغيرها بشكلقصد بثبات الاستبيان اي
 Cronbach's) تم استخدام معامل ألفا كرونباخيلقياس ثبات الاستبيان،  و   ،نفس الظروف  في على نفس العينة  

Alpha)تتراوح قيم هذا المعامل بين    ، حيث لقياس الثبات الداخلي للاستبيان  ، وهو أحد أكثر الأدوات شيوعا
على أن   للاستبيان  عال  إلى ثبات   1تشير القيمة الأقرب إلى    بشكل عام في الدراسات الاجتماعيةو ،  1و  0

   .، مما يدل على ثبات جيد للاستبيان0.60لا تكون أقل من 
مقبولة، مما يؤكد    ستبيان، وقد أظهرت النتائج قيماتم حساب معامل ألفا كرونباخ لجميع أبعاد الا

في  (  04  )أنظر الملحق رقمسيتم عرض النتائج التفصيلية لمعامل ألفا كرونباخ  و   ،ثبات الأداة وموثوقيتها
 :ل التاليالجدو 

 نتائج معامل ألفا كرونباخ )معامل الثبات((: 21رقم ) الجدول
 ألفا كرونباخ  معامل الثبات أجزاء الاستبيان

 0.973 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي
 0.980 قيمة العلامة التجارية

   0.986 جميع المحاور
 SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي  المصدر: 
نتائج اختبار صدق الاتساق الداخلي أن الاتساق بين عبارات كل محور من محاور الاستبيان    بينت

كل محور يقيس فعليا ما  فمرتفع، مما يدل على تمتع الأداة بدرجة عالية من الصدق الداخلي،  ذو مستوى  
موثوقية العبارات وملاءمتها    تظهر  وهي نسبة%،  98.6وقد بلغت نسبة الاتساق الداخلي    ،ضع من أجلهو 

 .الدراسة لقياس أبعاد 
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 لمتغيرات الدراسة التحليل الوصفيالمطلب الثاني: 
التحليل الوصفي لإجابات أفراد عينة الدراسة إلى تحديد مستوى موافقتهم على كل عبارة في    سعىي

الدراسة، باستخدام    متغيرات من    متغيرلكل    ورها النسبي وفقاتقييم مدى أهميتها ود   هدفالاستبيان، وذلك ب
تجاه أجزاء الاستبيان،  ا عد هذا التحليل أداة لفهم اتجاهات إجابات المشاركين  وي  ،الإحصائي المناسب   سلوب لأا

من الاستبيان  الجزء الأول  التحليل الوصفي للبيانات الديموغرافية لأفراد العينة، والتي وردت في    يتضمنكما  
 .باعتبارها بطاقة تعريف لكل مشارك

 الوصفي لخصائص عينة الدراسة  التحليل-أولاا 
،  شاركينمن الاستبيان مجموعة من الأسئلة المتعلقة بالخصائص الديموغرافية للم  ولجزء الأتضمن ال

ومدة التعامل   مؤسسةالدراسي الوضعية المهنية، الموقع الاجتماعي المتابع للمثل الجنس، العمر، المستوى 
 ( 05  )أنظر الملحق رقم للعينة  ديموغرافية ويوضح الجدول التالي الخصائص ال ،المؤسسة محل الدراسة  مع

 : كما يلي
 الشخصية البياناتأفراد عينة الدراسة حسب  (: توزيع22رقم ) الجدول
  %النسبة المئوية التكرار الفئة المتغير

 الجنس 
 44,7 252 ذكر 
 55.3 312 أنثى

 الفئة العمرية 
 43,6 246 سنة  30أقل من 

 52,1 294 سنة   50إلى أقل من  30من 
 4,3 24 سنة  50أكثر من 

 المستوى التعليمي
 11,7 66 ثانوي او اقل

 81,9 462 جامعي
 6,4 36 اخر

 الوضعية المهنية 

 40,8 230 موظف
 27,0 152 طالب 

 12,8 72 أعمال حرة
 3,9 22 متقاعد  

 15,6 88 اخر

موقع التواصل 
 الاجتماعي

 76.6 432 فيسبوك
 16,0 90 انستغرام 
 1,8 10 تويتر   
 5,7 32 يوتيوب

 مدة التعامل
 10,6 60 أشهر  6اقل من 

 3,2 18 أشهر إلى سنة  6من 
 15,2 86 سنوات  3من سنة إلى 
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 70,9 400 سنوات  3أكثر من 
 100 564 المجموع

 SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي  المصدر: 
%  44.7نسبة  ت عينة الدراسة أن فئة الذكور مثل ل الشخصيةخصائص للمن النتائج الإحصائية  تبيني

الفئة العمرية،    بالنسبةتمثيل متوازن للجنسين. أما    يعرض للإناث، مما  %  55.3من إجمالي العينة، مقابل  
 30تليها فئة أقل من  %،  52.1سنة بنسبة    50إلى أقل من    30فقد تركزت أغلبية المشاركين في الفئة من  

  لدى العينة مع ميل   وهو ما يعكس تنوعا عمريا%،  4.3سنة بنسبة    50ثم فئة أكثر من  %،  43.6سنة بنسبة  
كانت    ينجامعي الوبالنظر إلى المستوى التعليمي، فإن نسبة المشاركين    ،المتوسطةالعمرية  نحو الفئة    أكثر

، وهو  %6.4ثم فئة أخر بنسبة  %،  11.7أصحاب المستوى الثانوي أو أقل بنسبة    تبعهم، ي%81.9الأعلى بـ  
ل الموظفون  وفيما يخص الوضعية المهنية، شك  الجامعيين،العينة تنتمي إلى فئة    غلبيةأ ما يدل على أن  

بينما توزعت النسب المتبقية على فئات  %،  27الطلبة بـ    يهم نسبة، تل %40.8النسبة الأكبر من العينة بـ  
،  لشركة موبيليس  الاجتماعي الأكثر متابعة  وقعأعمال حرة، متقاعد، وأخرى بنسب متفاوتة. أما فيما يتعلق بالم

، أظهرت النتائج  تغرام، تويتر، ثم يوتيوب. وأخيرايليه إنس%،  76.6المرتبة الأولى بنسبة    فيسبوكالفقد احتل  
سنة    تليها من%،  70.9سنوات بنسبة    3هي أكثر من    موبيليسا لتعامل المشاركين مع  لأكثر شيوعأن المدة ا

 .إلى سنة أشهر 6أقل من  وأخيرا أشهر، 6من  قل أسنوات، ثم  3 الى
 لتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  متغير االوصفي لإجابات أفراد العينة نحو   التحليل: ثانيا

المتمثل في التسويق  سيتم عرض وتحليل إجابات أفراد العينة المدروسة على أبعاد المتغير المستقل  
لتفاعل، الحداثة، الترفيه،  والأبعاد الفرعية التي يتضمنها والمتمثلة في ا  عبر مواقع التواصل الاجتماعي،

والتخصيص  الكترونيا  المنقولة  خلال  الكلمة  من  وذلك  المعياري،  ،  الانحراف  الحسابي،  المتوسط  حساب 
، وتحديد عينة الدراسةتعرف على الاتجاه العام لإجابات  وهذا لل  ،امل الاختلاف ومن ثم درجة التحققمع

 :(06 )أنظر الملحق رقم المواليعرضه في الجدول يوهو ما   عبارة،أهمية كل 
تسويق عبر مواقع التواصل  ال متغيرعلى عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة  (:23رقم ) الجدول

 الاجتماعي 

المتوسط  العبارة  الأبعاد
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

معامل  
 الاختلاف

درجة  
 التحقق 

 التفاعل 

أشعر بأن حسابات موبيليس على مواقع التواصل الاجتماعي تشجعني على  
 التفاعل مع المحتوى )إعجاب، تعليق، مشاركة(.

3.631 1.185 
 عالية  0.326

أشعر بأن تفاعلي مع محتوى موبيليس على مواقع التواصل الاجتماعي يُقدر  
 ويُقابل بردود فعل إيجابية.

3.609 1.187 
 عالية  0.329

 عالية  0.302 1.154 3.822 أجد أن موبيليس تستخدم أساليب مبتكرة لزيادة تفاعل المتابعين مع محتواها.
لطرح   فرصة  الاجتماعي  التواصل  على مواقع  لي حسابات موبيليس  تتيح 

 انشغالاتي. 
 عالية  0.346 1.239 3.585
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مواقع   عبر  استفساراتي  على  واضحة  ردود  بتقديم  موبيليس  مؤسسة  تلتزم 
 التواصل الاجتماعي. 

 عالية  0.358 1.277 3.567

 الحداثة

أشعر بأن محتوى موبيليس على مواقع التواصل الاجتماعي يعكس صورة 
 شركة متطورة وحديثة.

3.847 1.177 
 عالية  0.306

تحرص مؤسسة موبيليس على تحديث محتواها بانتظام على مواقع التواصل  
 الاجتماعي.

4.010 1.081 
 عالية  0.270

التواصل   مواقع  عبر  تقليدي  وغير  إبداعي  محتوى  موبيليس  مؤسسة  تقدم 
 الاجتماعي.

3.776 1.157 
 عالية  0.306

تواكب مؤسسة موبيليس الاتجاهات الحديثة في تسويقها عبر مواقع التواصل  
 الاجتماعي.

3.957 1.123 
 عالية  0.284

 عالية  0.298 1.153 3.875 تقدم موبيليس أفكارًا جديدة ومثيرة للاهتمام في حملاتها التسويقية الرقمية. 

 الترفيه 

لا اشعر بمرور الوقت عند الاطلاع على مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة  
 بمؤسسة موبيليس. 

3.446 1.288 
 عالية  0.374

 عالية  0.376 1.317 3.507 أستمتع باستخدام حسابات موبيليس عبر مواقع التواصل الاجتماعي.
مثيرًا  الاجتماعي  التواصل  مواقع  على  لموبيليس  التسويقي  المحتوى  أجد 

 للاهتمام
3.687 1.186 

 عالية  0.322

التواصل   مواقع  عبر  موبيليس  مؤسسة  عروض  عن  بالبحث  أستمتع 
 الاجتماعي.

3.567 1.320 
 عالية  0.370

تضفي مؤسسة موبيليس لمسة ترفيهية على منشوراتها عبر مواقع التواصل  
 الاجتماعي.

3.709 1.198 
 عالية  0.323

 
 

الكلمة  
المنقولة 
 الكترونيا 

على   تأثيرًا  أكثر  الاجتماعي  التواصل  مواقع  على  الحقيقية  العملاء  آراء 
 قراراتي من الإعلانات التقليدية.

3.900 1.226 
 عالية  0.314

الاحظ أن أصدقائي وعائلتي يتحدثون بشكلٍ إيجابي عن موبيليس على مواقع  
 التواصل الاجتماعي. 

 عالية  0.342 1.260 3.684

أُقيم تعليقات الآخرين على منشورات مؤسسة موبيليس عبر مواقع التواصل  
 الاجتماعي قبل الاشتراك في عروضها.

3.819 1.321 
 عالية  0.346

تساعدني التعليقات والآراء على مواقع التواصل الاجتماعي في تقييم عروض  
 موبيليس مقارنة بمنافسيها.

4.042 1.182 
 عالية  0.292

أحرص على مشاركة أصدقائي على مواقع التواصل الاجتماعي انطباعاتي 
 الإيجابية عن مؤسسة موبيليس. 

3.570 1.315 
 عالية  0.368

 التخصيص 

الإعلانات المخصصة بناءً على اهتماماتي تجعلني أكثر تفاعلًا مع العلامة  
 التجارية.

3.886 1.128 
 عالية  0.290

القائم على الذكاء الاصطناعي يجعل العلامة التجارية مبتكرة  التخصيص 
 وملهمة.

3.985 1.133 
 عالية  0.284
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لاستكشاف   تدفعني  يناسبك!"(  العرض  "هذا  )مثل  المخصصة  الإشعارات 
 العلامة العروض. 

 عالية  0.303 1.181 3.893

الردود على تعليقاتي المخصصة )مثل استخدام اسمي( تُعزز ثقتي بالعلامة 
 التجارية.

3.872 1.151 
 عالية  0.297

على   بناءً  مخصصة  وخدمات  عروض  لي  موبيليس  مؤسسة  تعرض 
 اهتماماتي. 

3.638 1.274 
 عالية  0.350

 عالية  0.252 0.946 3.755 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي
 SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي  المصدر: 

  بانحراف معياري   3,755الجدول السابق أن المعدل العام لإجابات أفراد عينة الدراسة قدر بـ    يوضح
وجود تشتت منخفض للقيم عن متوسطها الحسابي وبهذا فهو يقع عند مستوى الموافقة   الى  يشيرمما    0,946

 المواقع. مؤسسة موبيليس والعملاء عبر هذه    في تعزيز العلاقة بين  بعاد تأثير هذه الأل  بدرجة تحقق عالية 
  0.252يتراوح بين  بعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لعبارات أكما يتضح أن معامل الاختلاف 

ا حول المتوسط الحسابي، مما يدل على توافق كبير في الإجابات  منخفضا نسبي  امما يعكس تشتت ،  0.374و
 .بعاد الأ هذه  في تقييمهم لفعالية فراد العينةأوتوافق شبه عام بين 

لقة بالتفاعل مع المحتوى،  العينة موافقتها العالية على مجموعة من العبارات المتع  فراد ت اجابات أأظهر 
بي  التفاعل، وأنهم    مواقعمؤسسة موبيليس على    نوا أن حسابات حيث  التواصل الاجتماعي تشجعهم على 

كما أبدوا رضاهم عن حداثة محتوى موبيليس    ،الإيجابية التي يتلقونها على تفاعلاتهم  مؤسسةاليقدرون ردود  
على أن المحتوى يتم تحديثه بانتظام مما يعزز من    اجماعهم  يأ  الذي يعكس صورة شركة متطورة وحديثة،

 .التواصل الفعال
اتفقوا  حيث    المحتوى،ا نحو الترفيه المقدم في  ظهرت العينة استجابة إيجابية أيضمن جهة أخرى، أ

مواقع  أنهم على  موبيليس  بمحتوى  مثير   يستمتعون  ويجدونه  الاجتماعي  أالتواصل  كما  للاهتمام،   ظهرواا 
فراد العينة  أغلبية أ  بدت ألتخصيص،  ما بـالنسبة الى اأ  ،واقعاهتماما واضحا بتقييم آراء الآخرين على هذه الم

تبني الثقة وتعزز التفاعل مع   خصيصا الى الفرد   الموجهة  والتعليقات والردودأن الإعلانات المخصصة  
 .العلامة التجارية

موبيليس تحقق نجاحا ملحوظا في استخدام مواقع التواصل    هذه النتائج أن مؤسسة  ظهرت  عام،بشكل  
ص، مما يزيد من فعالية حملاتها  يص يتميز بالابتكار والتخالاجتماعي للتفاعل مع عملائها وتقديم محتوى  

 ارتباط العملاء بالعلامة التجارية. قوي التسويقية وي 
التواصل الاجتماعي  مواقع  التفاعل عبر  استمرارية  همية الاستجابة الفورية و لأ ا  هذه النتائج أيض  شيرت

الة تسهم بشكل كبير في بناء علاقة  إلى أن التفاعلات الفع  فراد العينةأفي تعزيز ولاء العملاء، حيث أشار 
كما يعكس التفاعل الإيجابي مع المحتوى وتحقيق تجربة مخصصة وفريدة عبر هذه    المؤسسة،  وثيقة مع 

 العلامة التجارية.   الثقة فيالعملاء وزيادة الرضا لدى ا في رفع مستوى دورا حيوي واقعالم
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   قيمة العلامة التجاريةمتغير  الوصفي لإجابات أفراد العينة نحو  : التحليلثالثا
قيمة العلامة المتمثل في    التابعسيتم عرض وتحليل إجابات أفراد العينة المدروسة على أبعاد المتغير  

للعلامة    الارتباطات الذهنية،  الوعي بالعلامة التجارية، والأبعاد الفرعية التي يتضمنها والمتمثلة في  التجارية
المدركةالتجارية،   و   الجودة  التجارية  التجاريةللعلامة  للعلامة  خلال  الولاء  من  وذلك  المتوسط  ،  حساب 

تعرف على الاتجاه العام  وهذا لل  الحسابي، الانحراف المعياري، معامل الاختلاف ومن ثم درجة التحقق،
 )أنظر الملحق رقم  المواليعرضه في الجدول  يوهو ما    عبارة،، وتحديد أهمية كل  عينة الدراسةلإجابات  

06): 
 قيمة العلامة التجارية  متغيرعلى عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة  (:24رقم ) الجدول

 العبارة  بعادلأا
المتوسط 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

معامل  
 الاختلاف

درجة  
 التحقق 

الجودة  
المدركة  
للعلامة 
 التجارية

 عالية  0.300 1.186 3.961 لى جودتها طيلة فترة تعاملي معها حافظت علامة موبيليس ع
 عالية  0.315 1.200 3.808 .تقدم مؤسسة موبيليس عروض وخدمات فريدة من نوعها

 عالية  0.305 1.204 3.946 .أعتقد أن شبكة موبيليس تتمتع بتغطية واسعة
 عالية  0.304 1.186 3.904 .تقدم مؤسسة موبيليس عروض وخدمات ذات جودة

 عالية  0.293 1.169 3.996 .أرى أن شبكة موبيليس تتمتع بدرجة عالية من الموثوقية

الوعي 
بالعلامة 

 التجارية  

 عالية  0.306 1.190 3.893 .أتذكر بسهولة مختلف عروض وخدمات العلامة التجارية موبيليس 
تُعتبر موبيليس العلامة التجارية الأكثر شهرة في قطاع الاتصالات في   

 .الجزائر
 عالية  0.274 1.135 4.145

 عالية جدا  0.223 9970. 4.468 .يمكنني التعرف بسهولة على شعار مؤسسة موبيليس
 عالية  0.259 1.058 4.092 .أنا على دراية بالخدمات والعروض التي تقدمها مؤسسة موبيليس 

 عالية جدا  0.227 9950. 4.386 .أعتقد أن موبيليس لديها وجود قوي في السوق الجزائري 

الارتباطات  
 الذهنية
للعلامة 
 التجارية

 عالية  0.323 1.219 3.780 .أشعر أن عروض وخدمات مؤسسة موبيليس تتوافق مع شخصيتي
 عالية  0.318 1.196 3.762 .تخطر على ذهني مواقف إيجابية عندما اتذكر مؤسسة موبيليس

 عالية  0.323 1.227 3.805 عند التفكير بعروض وخدمات مؤسسة موبيليس أشعر بالرضا والارتياح. 
 عالية  0.332 1.261 3.805 أشعر بالسعادة عند استعمال عروض وخدمات مؤسسة موبيليس. 

عروض   هو  ببالي  يخطر  ما  أول  الاتصالات،  خدمات  في  أفكر  عندما 
 وخدمات مؤسسة موبيليس. 

3.893 1.265 
0.325 

 عالية 

 عالية  0.308 1.210 3.925 اعتقد أن موبيليس تقدم خيارات كافية من العروض والخدمات.
أرى ان منشورات موبيليس على مواقع التواصل الاجتماعي تساهم في إبراز  

 جودة الخدمات التي تقدمها مثل سرعة الإنترنت، تغطية الشبكة. الخ. 
3.875 1.210 

0.312 
 عالية 

بالمجتمع   تهتم  كعلامة  الاجتماعي  التواصل  مواقع  على  موبيليس  ان  أرى 
 الجزائري )مبادرات، دعم فعاليات، إلخ(. 

4.067 1.155 
0.284 

 عالية 
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للهوية  انتمائها  تعزيز  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  موبيليس  تستطيع 
 الجزائرية )مثل استخدام الرموز المحلية، اللغة العامية، إلخ(. 

4.163 1.086 
0.261 

 عالية 

  الولاء
للعلامة 
 التجارية

 عالية  0.325 1.263 3.883 أشعر بارتباط قوي بمؤسسة موبيليس.
 عالية  0.336 1.302 3.879 لا يمكنني الاستغناء عن خدمات علامة موبيليس. 

 عالية  0.304 1.206 3.971 مستقبلا سأستمر في التواصل مع مؤسسة موبيليس دون تردد.
 عالية  0.279 1.157 4.145 أعتبر نفسي من عملاء علامة موبيليس الأوفياء. 

 عالية  0.315 1.236 3.929 أوصي بخدمات مؤسسة موبيليس لأصدقائي وعائلتي.
 عالية  0.243 0.971 3.995 قيمة العلامة التجارية

 SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي   المصدر:
تقييم أفراد عينة الدراسة لأبعاد قيمة العلامة التجارية موبيليس من خلال أربعة    علاهأ الجدول    بيني

وقد  للعلامة التجارية،    والولاء  مة التجارية، الارتباطات الذهنيةرئيسية: الجودة المدركة، الوعي بالعلاجزاء  أ
، وهو ما  (0.243)ومعامل اختلاف  (  0.971بانحراف معياري )(  3.995بلغ المتوسط العام لهذه الأبعاد )

ة العلامة التجارية  عبر عن درجة تحقق عالية لقيموي ا في الإجابات،  وجود تشتت منخفض نسبي  الى  شيري
 .فراد العينةأمن وجهة نظر 

ثابت من    شبه  حافظ على مستوى أن موبيليس ت   فراد العينةأغلبية أجودة المدركة، فقد اعتبر  لل  بالنسبة
صورة    ظهر، مما ي(4.00) و  (3.80)المتوسطات بين    انحصرتوفر خدمات موثوقة وفريدة، حيث  الجودة، وت

متوسطات مرتفعة   ت سجل  الوعي بالعلامة التجارية  فيما يخص أما    ،إيجابية مستقرة عن العلامة التجارية
خاصةنسبي تتعلق العبارات    تلك  ا،  مما    التي  شعارها،  على  والتعرف  السوق،  موبيليس في  يعكس  بشهرة 

 . في ذهن المستهلك الجزائري  لموبيليس قوي  حضور
  ط رتباالاعن    فراد العينةأدرجة تحقق عالية، حيث عبر    حققت الارتباطات الذهنية فقد  فيما يتعلق ب

من خلال شعورهم بالرضا والسعادة عند استخدام خدماتها، وتقديرهم للبعد الاجتماعي    بالمؤسسةالإيجابي  
نتماء للعلامة التجارية،  الا يشعرون ب   خدميننتائج الولاء أن المستبينت  كما    ،والوطني لموبيليس في منشوراتها

 .لاستمرار في استخدامها والتوصية بهابا مع نوايا مستقبلية  
صورة ذهنية قوية ومرغوبة لدى جمهورها، من خلال   تثبيت   هذه النتائج أن موبيليس نجحت في  أكدت 

ما   ،الاجتماعي  ، البعد الاجتماعي، والحضور القوي على مواقع التواصلدائم، التواصل ال المدركة  الجودة
وثقة بين العلامة   بناء علاقات أكثر ولاء  على  حث يعزز من قيمة العلامة التجارية على المدى البعيد، وي

 وجمهورها.  سالتجارية موبيلي
الأبعاد    بينت نتائج العلاقة الإيجابية بين الجمهور وعلامة موبيليس التجارية، حيث  ال  هذه  تعكسكما  

لقيمة   التجارية  الأربعة  الوعيالعلامة  المدركة،  الذهنية)الجودة  الارتباطات  التجارية  والولاء  ،  ( للعلامة 
عبر مواقع التسويقية وعلى وجه الخصوص أن جهود موبيليس دل على مستويات مرتفعة من التقييم، مما ي
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صورة ذهنية    في بناء  شاركت الوعي أو التفاعل اللحظي، بل    بناءتكن فقط فعالة في    الاجتماعي لمالتواصل  
  .في أذهان المستهلكين دائمةمستقرة و 

كالتفاعل مع قضايا المجتمع    العلامة،  التركيز على الجانب الإنساني والاجتماعي في محتوى   بين
هذا النوع من   ،بشكل كبير في ترسيخ الارتباطات العاطفية مع العلامة  تهساهمموالاهتمام بالهوية المحلية،  

من ا  ة تمثل فيها العلامة جزءإلى علاقة رمزي  يتجاوزبل  الارتباط يتجاوز الفوائد الوظيفية المباشرة للخدمة،  
  .عد من أقوى مؤشرات الولاء طويل المدىهوية المستهلك نفسه، وهو ما ي

الآراء وتوافق    واتفاق  انخفاض معامل الاختلاف في معظم العبارات إلى تجانس  دل، يجهة أخرى من  و 
بالثبات والاتساق،    تتصفأن تجربة العملاء مع موبيليس    الى  شيرحول جودة وموثوقية العلامة، ما يفراد  الأ

نية    الولاء خاصةكما أن ارتفاع المتوسطات في بعد  ،  القيمة المدركة  تعزيزوهو عامل جوهري في   في 
علاقات ثقة دائمة مع    توليد   على نجاح موبيليس في  مؤشرا استراتيجيا   عد الاستخدام ي  استمراريةالتوصية و 

  .زبائنها
أدوات التسويق الرقمي، أن من خلال  موبيليس استطاعت    مؤسسةن  أعلى ذلك، يمكن القول    بناء

على تعزيز    إيجابا  ظهر، ما يعلامتهاتنقل المستهلك من مجرد مستقبل للخدمة إلى شريك فعلي في بناء  
 . الاتصالات الجزائري  قيمتها السوقية وسمعتها في قطاع

 اختبار فرضيات الدراسةنتائج المطلب الثالث: 
بعد التأكد من صلاحية الاستبيان للاستعمال وصدقه وثباته، سيتم اختبار فرضيات الدراسة وتحديد  

، وأسلوب الانحدار  ANOVAالعلاقة بين المتغيرات المستقلة والمتغيرات التابعة، وهذا باستخدام تحليل التباين  
التأكد وقبل ذلك لابد من    ، Multiple Regression، وأسلوب الإنحدار المتعددSimple Regressionالبسيط  

 من أن بيانات الاستبيان تتبع التوزيع الطبيعي. 
 لا: اعتدالية توزيع البياناتأو 

التأكد من اعتدالية توزيع البيانات، أي مدى اقترابها من التوزيع    المهملاختبار فرضيات الدراسة، من  
ذلك،  يولتحق  ،الطبيعي الالتواء  اعتمد ق  مؤشري  يعكس    ،(Kurtosis)  والتفلطح (Skewness) على  حيث 

  ،قهار التفلطح مدى تركز القيم حول المتوسط أو تف  بينالالتواء مدى تناظر التوزيع حول المتوسط، في حين ي
ما يشير إلى أن البيانات تتبع    ،3± بين    والتفلطح  1  قيم الالتواء بين ±  انحصرت إذا    لالتوزيع معتد   كون وي

 : (07 )أنظر الملحق رقم هذا الاختبار النتائج التالية بين، وقد التوزيع الطبيعي بدرجة مقبولة
 نتائج اختبار التوزيع الطبيعي (: 25رقم ) الجدول

 المتغيرات 
 ( Kurtosis) حمعامل التفلط (Skewness)معامل الالتواء 

 النتيجة
Statistic  القاعدة Statistic  القاعدة 

التسويق عبر مواقع  
 التواصل الاجتماعي

يجب أن تتراوح   0.378-
قيم معامل  

يجب أن تتراوح   0.595-
قيم معامل  

يتبع التوزيع 
 الطبيعي 
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 قيمة العلامة التجارية
 ،1بين ]الالتواء  0.952-

-1] 
  ،3بين ]التفلطح  0.097

-3] 
يتبع التوزيع 

 الطبيعي 

 الاستبيان ككل
يتبع التوزيع  0.236- 0.661-

 الطبيعي 
 .SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي   المصدر:
وقيم   [1-،  1]من خلال الجدول أعلاه نجد أن قيم معامل الالتواء للمتغيرات محصورة ضمن المجال   

 أي أن بيانات المتغيرات تتبع التوزيع الطبيعي.  [3-، 3]معامل التفلطح محصورة بين 
والشكل    ،  نوع توزيع البيانات   من أجل تحديد   (Histogram)    المدرج التكراري ب بالاستعانة  كما يمكن  

 الموالي يوضح ذلك:
 : المدرج التكراري لاعتدالية توزيع بيانات العينة  (27رقم ) الشكل

 قيمة العلامة التجارية تسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعيال

 

 

 .SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي   المصدر:
جلت تكرارات منخفضة لمنحنى يميل إلى الاعتدال، حيث سالعام ل  أعلاه أن الشكل  يتضح أن الشكل

هذه النتيجة    وضحوت  ،جلت تكرارات متوسطة إلى مرتفعة في الفئات الوسطىفي حين س  الطرفية،في الفئات  
 خلص ، مما ي نطرفيالواضح في مركز المنحنى وتماثل نسبي بين تحدب  تمركز البيانات حول الوسط، مع  

 .إلى أن التوزيع يقترب من التوزيع الطبيعي ويعكس درجة مقبولة من الاعتدال الإحصائي
 اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الأولى : نتائج ثانيا

النتائج ومناقشتها من خلال ما تم التوصل إليه في أدوات الدراسة من أجل سيتم   عرض وتفسير 
التسويق عبر  كأبعاد    (لتفاعل، الحداثة، الترفيه، الكلمة المنقولة الكترونيا والتخصيص ا)معرفة العلاقة بين  

  ، ومن أجل اختبارتعزيز قيمة العلامة التجارية لمؤسسة موبيليسودورها  في    مواقع التواصل الاجتماعي
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الذي يسمح بدراسة    ((Y= ax+bالبسيط  الانحدار الخطي    تحليلتم الاعتماد على نتائج    الفرعية   الفرضيات 
معرفة   (R) ، كما تم الاعتماد على معامل الارتباطالتابع    والمتغيرالمستقل    المتغير  بينوجود علاقة    إمكانية
لمعرفة    (2R)التحديد  وقد تم حساب معامل    (α  ≤  0.05)  ( عند مستوى دلالةعكسيةأو    طرديةالعلاقة )  طبيعة
 المستقل.  المتغير في للتغير نتيجةالتابع المتغير في  التغيرنسبة 
 بعاد قيمة العلامة التجارية أعبر مواقع التواصل الاجتماعي على  تأثير التفاعل -1

 :ما يلي ولى علىتنص الفرضية الفرعية الأ 
لتفاعل عبر مواقع ل  (α ≤ 0.05) دلالة احصائية عند مستوى معنوية   ذو  يوجد تأثير لا    الفرضية العدمية:

 قيمة العلامة التجارية. على التواصل الاجتماعي  
البديلة: تأثير  الفرضية  عند    ذو  يوجد  احصائية  مواقع  ل  (  α≤0.05)  معنويةمستوى  دلالة  عبر  لتفاعل 

 قيمة العلامة التجارية. على التواصل الاجتماعي  
 في الجدول الموالي: ( 08 )أنظر الملحق رقمتتلخص نتائج التحليل و 

 ولى خط الانحدار للفرضية الفرعية الأ  تباين ل(: تحلي26رقم ) الجدول

المتغير 
 المتغير التابع  المستقل 

معامل  
 الانحدار 

A  

ثابت 
 الانحدار 

B 

معامل  
الارتباط 

R 

معامل  
التحديد  

2R 

القيمة  
المحسوبة 

T 

القيمة  
المحسوبة 

F 

مستوى 
 الدلالة 
Sig 

 
 

 التفاعل 
 
 

 0.000 483.327 21.985 0.462 0.680 1.346 0.707 الجودة المدركة
 0.000 366.094 19.134 0.394 0.628 2.162 0.559 الوعي

 0.000 550.281 23.458 0.495 0.703 1.247 0.727 الارتباطات الذهنية 
 0.000 360.468 18.986 0.391  0.625 1.428 0.695 الولاء

 0.000 550.028 23.453 0.495 0.703 1.547 0.672 قيمة العلامة التجارية
 .SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي   المصدر:

بين التفاعل   يوضح الجدول أعلاه نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي استخدم لتحديد العلاقة
عبر مواقع التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة التجارية، أن هناك علاقة تأثير ذات دلالة احصائية عند 

 قوي أي وجود ارتباط موجب    0,703بين المتغيرين، حيث بلغ معامل الارتباط     (α ≤ 0.05)مستوى معنوية  
عدم وجود فروقات ذات دلالة احصائية بين متوسط اجابات أفراد العينة، في  tوتوضح قيمة %،  70.3بنسبة  

بأن النموذج  بشكل عام ذو دلالة احصائية،   F وقد أظهر اختبار%،  49.5حين بلغ معامل التحديد نسبة  
 .(α ≤ 0.05) وهو أقل من مستوى المعنوية  =sig 0.000 حيث قدر مستوى الدلالة بــــ  

 وبناءا على النتائج السابقة ترفض الفرضية العدمية وتقبل الفرضية البديلة التالية:  
لتفاعل عبر مواقع التواصل الاجتماعي  ل  (α≤0.05)عند مستوى  معنوية  دلالة احصائية ذو يوجد تأثير

 قيمة العلامة التجارية.على 
مايفس  و  ضوء  في  التأثير  هذا  اليه  ر  الأ  تطرقت  أحد  يمثل  التفاعل  أن  في الدراسة  الأساسية  بعاد 

التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، فهو يلعب دور محوري في بناء العلاقة بين العلامة التجارية  
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ينمي   ، كمادرجة انخراط الجمهور  مشاركة يبينكان إعجاب أو تعليق أو    سواء   بأنواعه فالتفاعل    ،والمستهلك
من شعورهم بالقرب والانتماء إلى العلامة التجارية، وهو ما يساهم في ترسيخ صورة ذهنية إيجابية وزيادة 

فراد العينة يرون أن المحتوى التفاعلي  أوقد كشفت نتائج الاستبيان أن نسبة معتبرة من    ،مستوى الولاء والثقة
منهم أنهم يشعرون بأن موبيليس   أكد العديد موبيليس يزيد من اهتمامهم بالعلامة، بينما  مؤسسةالذي تقدمه 

إن هذه المعطيات تدل على أن التفاعل لا يسهم فقط في تعزيز   ،تهتم بتطلعاتهم من خلال هذا التفاعل
الوعي بالعلامة التجارية، بل يؤدي الى تحسين إدراك قيمتها من خلال توليد علاقة تواصل دائمة وتبادل  

الة في تعزيز قيمة  ن التفاعل هو أداة استراتيجية فعأ وعليه، يمكن اعتبار    ،ومتابعيها  المؤسسةمستمر بين  
 العلامة التجارية لموبيليس في مواقع التواص الاجتماعي.

 بعاد قيمة العلامة التجارية أعلى عبر مواقع التواصل الاجتماعي تأثير بعد الحداثة  -2
 :ما يلي على الثانيةتنص الفرضية الفرعية  

عبر مواقع    لحداثةل (α ≤ 0.05) دلالة احصائية عند مستوى معنوية  ذو  يوجد تأثيرلا    الفرضية العدمية:
 قيمة العلامة التجارية. على التواصل الاجتماعي  

البديلة: تأثير  الفرضية  عند   ذو  يوجد  احصائية  مواقع    لحداثةل  (α ≤ 0.05)  معنوية  مستوى   دلالة  عبر 
 قيمة العلامة التجارية. على التواصل الاجتماعي  

 في الجدول الموالي: ( 09 أنظر الملحق رقم)التحليل تتلخص نتائج و 
 الثانية خط الانحدار للفرضية الفرعية  تباين ل(: تحلي27رقم ) الجدول

المتغير 
 المتغير التابع  المستقل 

معامل  
 الانحدار 

A 

ثابت 
 الانحدار 

B 

معامل  
الارتباط 

R 

معامل  
التحديد  

2R 

القيمة  
المحسوبة 

T 

القيمة  
المحسوبة 

F 

مستوى 
 الدلالة 
Sig 

 
 

 الحداثة
 
 

 0.000 883.406 29.722 0.611 0.782 0.754 0.814 الجودة المدركة
 0.000 658.775 25.667 0.540 0.735 1.648 0.655 الوعي

 0.000 845.435 29.076 0.601 0.775 0.771 0.803 الارتباطات الذهنية 
 0.000 526.558 22.947 0.484 0.696 0.944 0.775 الولاء

 0.000 969.540 31.137 0.633 0.796 1.029 0.762 قيمة العلامة التجارية
 .SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي   المصدر:

لتحديد العلاقة بين الحداثة عبر    استخدمنتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي    الىيشير الجدول  
أن هناك علاقة تأثير ذات دلالة احصائية عند  وتبين  مواقع التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة التجارية،  

أي وجود ارتباط موجب   0,796  بين المتغيرين، حيث بلغ معامل الارتباط    (α ≤ 0.05) مستوى معنوية
عدم وجود فروقات ذات دلالة احصائية بين متوسط اجابات أفراد العينة،   tوتوضح قيمة%،  79.6بنسبة    قوي 

بأن النموذج  بشكل عام ذو دلالة احصائية،   F وقد أظهر اختبار%،  63.3في حين بلغ معامل التحديد نسبة  
 .(α ≤ 0.05)  وهو أقل من مستوى المعنوية  =sig 0.000حيث قدر مستوى الدلالة بــــ  

 على النتائج السابقة ترفض الفرضية العدمية وتقبل الفرضية البديلة التالية:   وبناء 
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لحداثة عبر مواقع التواصل الاجتماعي  ل  (α≤0.05) معنوية  مستوى   احصائية عند دلالة ذو يوجد تأثير
 قيمة العلامة التجارية.على 

تؤول هذه النتيجة إلى أن التركيز على أسلوب تواصل حديث ومواكب للتوجه الرقمي يساهم في   
المستخدمة )كالصور    الوسائط والأدوات فالحداثة تتضمن تنوع    التجارية،  تحسين الصورة الذهنية للعلامة

نت عبارات الاستبيان  الاعتماد على لغة الشباب. وقد بيوالفيديوهات القصيرة(، وأساليب الطرح العصرية، و 
حديثة    غلبية أ أن   أساليب  الى  تميل  موبيليس  أن  يعتبرون  التوجه  أأكد    ومبتكرة المشاركين  هذا  أن  كثرهم 

كما يعتبر المحتوى الحديث انعكاسا    ،العصري يوطد ارتباطهم بالعلامة ويمنحها في نظرهم طابعا متجددا
ن اعتماد  أ يمكن القول    هذا،في ضوء    ،واستجابتها لتغيرات العصر  المؤسسةلصورة إيجابية عن مدى تطور  

ي الاجتماعية  المواقع  على  التواصل  فعالية في زيادةشكالحداثة في  ذو  للعلامة   ل عاملا  المدركة  القيمة 
نطباعا بأن العلامة مواكبة، ديناميكية، ومتمكنة من التكيف مع التحولات السريعة في  التجارية، حيث يثبت ا 

 سلوك المستهلكين. 
 بعاد قيمة العلامة التجارية أعلى عبر مواقع التواصل الاجتماعي تأثير بعد الترفيه  -3

 ى ما يلي:  عل الثالثةتنص الفرضية الفرعية  
عبر مواقع    لترفيهل (α ≤ 0.05) دلالة احصائية عند مستوى معنوية  ذو  يوجد تأثيرلا    الفرضية العدمية:

 .قيمة العلامة التجاريةعلى   التواصل الاجتماعي
عبر مواقع التواصل    لترفيهل  (α≤0.05معنوية )دلالة احصائية عند مستوى    ذو  يوجد تأثير   الفرضية البديلة: 

 .قيمة العلامة التجاريةعلى   الاجتماعي
 في الجدول الموالي: ( 10 )أنظر الملحق رقمتتلخص نتائج التحليل و 

 الثالثةخط الانحدار للفرضية الفرعية  تباين ل(: تحلي28رقم ) الجدول

المتغير 
 المتغير التابع  المستقل 

معامل  
 الانحدار 

A 

ثابت 
 الانحدار 

B 

معامل  
الارتباط 

R 

معامل  
التحديد  

2R 

القيمة  
المحسوبة 

T 

القيمة  
المحسوبة 

F 

مستوى 
 الدلالة 
Sig 

 
 

 الترفيه 
 
 

 0.000 730.759 27.033 0.565 0.752 1.364 0.714 الجودة المدركة
 0.000 464.825 21.560 0.453 0.673 2.237 0.547 الوعي

 0.000 979.800 31.302 0.635 0.797 1.198 0.753 الارتباطات الذهنية 
 0.000 550.807 23.469 0.495 0.704 1.399 0.715 الولاء

 0.000 881.503 29.690 0.611 0.781 1.549 0.682 قيمة العلامة التجارية
 .SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي   المصدر:

عبر    الترفيهنتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي انتهج لتحديد العلاقة بين  الى  يشير الجدول  
مواقع التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة التجارية، أن هناك علاقة تأثير ذات دلالة احصائية عند مستوى  

بنسبة    قوي أي وجود ارتباط موجب    0,781بين المتغيرين، حيث بلغ معامل الارتباط     (α ≤ 0.05)  معنوية
عدم وجود فروقات ذات دلالة احصائية بين متوسط اجابات أفراد العينة، في حين   tوتوضح قيمة%،  78.1
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بأن النموذج  بشكل عام ذو دلالة احصائية، حيث   F وقد أظهر اختبار%،  61.1بلغ معامل التحديد نسبة  
 . (α ≤ 0.05)  وهو أقل من مستوى المعنوية  =sig 0.000قدر مستوى الدلالة بــــ  

 على النتائج السابقة ترفض الفرضية العدمية وتقبل الفرضية البديلة التالية:   وبناء 
  لترفيه عبر مواقع التواصل الاجتماعيل( α≤0.05معنوية )عند مستوى   دلالة احصائية ذو يوجد تأثير

 .قيمة العلامة التجاريةعلى 
هم الأساليب المعتمدة في التسويق الحديث، حيث يساعد  أ ن المحتوى الترفيهي من بين أ ويفسر هذا ب

ذهن   في  العلامة  حضور  من  يرسخ  الذي  الأمر  معهم،  تلقائي  تفاعل  وتوليد  الجمهور  انتباه  جذب  في 
الاستبيان أن العديد من المشاركين يجدون أن المنشورات التي تحوي حس ترفيهي    وبينت نتائج  ،المتابعين

فراد إلى أن الترفيه يشجعهم أكثر  يس أكثر متعة، كما أشار عدد من الأتجعل تفاعلهم مع حسابات موبيل
ن أيمكن القول    إذا    ،على متابعة محتوى المؤسسة باستمرار، مما يعزز العلاقة بين العلامة والمستهلكين 

، ويعكس صورة مرنة ومقربة  صورة العلامةدمج الجانب الترفيهي في المحتوى الرقمي يساهم في تحسين  
 لعلامة التجارية، مما يعزز من قيمتها في ذهن المتابع ويزيد من ولائه لها. ل

 بعاد قيمة العلامة التجارية أتأثير بعد الكلمة المنقولة الكترونيا على  -4
 :ما يلي على الرابعةتنص الفرضية الفرعية  

الكترونيا  لكلمة المنقولة  ل (α ≤ 0.05) دلالة احصائية عند مستوى معنوية  ذو  يوجد تأثير: لا  الفرضية العدمية
 .قيمة العلامة التجاريةعلى عبر مواقع التواصل الاجتماعي  

الكترونيا  لكلمة المنقولة  ل  (α≤0.05)  معنويةدلالة احصائية عند مستوى    ذو  يوجد تأثير  الفرضية البديلة:
 .قيمة العلامة التجاريةعلى عبر مواقع التواصل الاجتماعي  

 في الجدول الموالي: ( 11 )أنظر الملحق رقمتتلخص نتائج التحليل و 
 الرابعةخط الانحدار للفرضية الفرعية  تباين ل(: تحلي29رقم ) الجدول

المتغير 
 المستقل 

 المتغير التابع 
معامل  
 الانحدار 

A 

ثابت 
 الانحدار 

B 

معامل  
الارتباط 

R 

معامل  
التحديد  

2R 

القيمة  
المحسوبة 

T 

القيمة  
المحسوبة 

F 

مستوى 
 الدلالة 
Sig 

 
الكلمة  
المنقولة 
 الكترونيا 

 

 0.000 774.093 27.823 0.579 0.761 1.005 0.767 الجودة المدركة
 0.000 742.318 27.246 0.569 0.754 1.722 0.651 الوعي

 0.000 956.799 30.932 0.630 0.794 0.870 0.796 الارتباطات الذهنية 
 0.000 499.293 22.345 0.470 0.686 1.147 0.740 الولاء

 0.000 977.950 31.272 0.635 0.797 1.186 0.739 قيمة العلامة التجارية
 .SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي   المصدر:

نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي انتهج لتحديد العلاقة بين  الى  يشير الجدول في الأعلى  
وقيمة العلامة التجارية، أن هناك علاقة تأثير ذات دلالة احصائية عند مستوى    الكلمة المنقولة الكترونيا

بنسبة   قوي أي وجود ارتباط موجب    0,797بين المتغيرين ، حيث بلغ معامل الارتباط    (α ≤ 0.05)  معنوية
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عدم وجود فروقات ذات دلالة احصائية بين متوسط اجابات أفراد العينة، في حين   tوتوضح قيمة%،    79.7
بأن النموذج  بشكل عام ذو دلالة احصائية، حيث   F وقد أظهر اختبار%،  63.5بلغ معامل التحديد نسبة  

 . (α ≤ 0.05)  وهو أقل من مستوى المعنوية   =sig 0.000قدر مستوى الدلالة بــــ  
 على النتائج السابقة ترفض الفرضية العدمية وتقبل الفرضية البديلة التالية:   وبناء 

عبر مواقع الكترونيا لكلمة المنقولة  ل  (α≤0.05)  معنوية  قة ذات دلالة احصائية عند مستوى توجد علا
 .قيمة العلامة التجاريةعلى التواصل الاجتماعي 

، المتمثل في مشاركة المستخدمين  الاجتماعي  التفاعل الشفهي على مواقع التواصل  النتيجة أنتظهر  
وقد بينت    ،، يعد عاملا جوهريا في بناء الصورة الذهنية للعلامةالمؤسسةلتجربتهم وتعليقهم حول خدمات  

نتائج الاستبيان أن المشاركين تزيد ثقتهم في العلامة عندما يرون تعليق إيجابي من مستخدم آخر، بينما  
بالتفاعل    ؤثر أكثريأكدوا أن اطلاعهم على تجارب حقيقية   عروض   والاشتراك فيفي قراراتهم المتعلقة 

دوات الغير مباشرة لكن لديها فعالية في مية الكلمة المنقولة كأداة من الأوتعكس هذه الأرقام أه  ،موبيليس
  الأفراد على اتخاذ قرارات بناء   وتشجعفافية،  التأثير على المتلقي، حيث تخلق انطباعا على المصداقية والش

نتجه المستخدمون يحتل مكانة مهمة  ت والنشر والمحتوى الذي ييظهر أن التعليقا    وبذلك  ،نآراء المقربي على  
الاتصال   ويكمل جهود في رفع القيمة المدركة للعلامة التجارية، لأنه يضيف بعدا إنسانيا وتجريبيا يساعد  

 الرسمية للمؤسسة.
 بعاد قيمة العلامة التجارية أعلى عبر مواقع التواصل الاجتماعي تأثير بعد التخصيص  -5

 :ما يلي على الخامسةتنص الفرضية الفرعية  
لتخصيص عبر مواقع ل (α≤0.05) دلالة احصائية عند مستوى معنوية  ذو  يوجد تأثيرلا    الفرضية العدمية:

 .قيمة العلامة التجاريةعلى التواصل الاجتماعي  
لتخصيص عبر مواقع  ل   (α≤0.05)  معنوية  دلالة احصائية عند مستوى    ذو  يوجد تأثير  الفرضية البديلة:

 .قيمة العلامة التجاريةعلى التواصل الاجتماعي  
 في الجدول الموالي: ( 12 )أنظر الملحق رقمتتلخص نتائج التحليل و 

 الخامسةخط الانحدار للفرضية الفرعية  تباين ل(: تحلي30رقم ) الجدول

المتغير 
 المتغير التابع  المستقل 

معامل  
 الانحدار 

A 

ثابت 
 الانحدار 

B 

معامل  
الارتباط 

R 

معامل  
التحديد  

2R 

القيمة  
المحسوبة 

T 

القيمة  
 Fالمحسوبة 

مستوى 
 الدلالة 
Sig 

 
   التخصيص

 

 0.000 1197.001 34.598 0.681 0.825 0.583 0.866 الجودة المدركة
 0.000 958.973 30.967 0.630 0.794 1.445 0.714 الوعي

 0.000 1374.168 37.070 0.710 0.842 0.503 0.880 الارتباطات الذهنية 
 0.000 687.080 26.212 0.550 0.742 0.748 0.834 الولاء

 0.000 1499.713 38.726 0.727 0.853 0.820 0.824 قيمة العلامة التجارية
 .SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي   المصدر:
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الجدول   الى يشير  بين    أعلاه  العلاقة  لتحديد  انتهج  الذي  البسيط  الخطي  الانحدار  تحليل  نتائج 
دلالة   التخصيص  ذات  تأثير  علاقة  هناك  أن  التجارية،  العلامة  وقيمة  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر 

أي وجود   0,853بين المتغيرين، حيث بلغ معامل الارتباط     (α ≤ 0.05) احصائية عند مستوى معنوية
بين متوسط   t، وتوضح قيمة%85.3بنسبة    قوي ارتباط موجب   دلالة احصائية  ذات  عدم وجود فروقات 

بأن النموذج  بشكل  F وقد أظهر اختبار%،  72.7اجابات أفراد العينة، في حين بلغ معامل التحديد نسبة  
 ≥ α)  وهو أقل من مستوى المعنوية =sig 0.000  عام ذو دلالة احصائية، حيث قدر مستوى الدلالة بــــ  

0.05) . 
 على النتائج السابقة ترفض الفرضية العدمية وتقبل الفرضية البديلة التالية:   وبناء 

لتخصيص عبر مواقع التواصل  ل (α≤0.05)معنوية  عند مستوى  دلالة احصائية ذو يوجد تأثير
 .قيمة العلامة التجاريةعلى الاجتماعي 

من جمهورها، يمنح   لمحتوى يتماشى مع اهتمامات واحتياجات الفئات المختلفة  المؤسسةتخصيص  
غلبية  أ وقد أوضح الاستبيان أن ، ا بأن العلامة تخاطبه مباشرة وتعير اهتماما خاصا لرغباتهالمستخدم شعور 

ي أن هذا التوجه أموبيليس توفر محتوى متنوعا وموجها لفئات مختلفة،    المشاركين يشعرون بأن مؤسسة
  همأ أحد  عد التخصيص  يو   ،يعكس اهتمام المؤسسة باحتياجاتهم الخاصة، ويجعلهم أكثر ارتباطا بالعلامة

في التسويق الرقمي التي تساهم في بناء علاقة شخصية وعميقة بين العلامة والمستهلك،    الحديثةالعوامل  
على ضوء ما سبق، يمكن  و   ،والشعور بالانتماءحيث يسفر إلى تحسين تجربة المستخدم ورفع مستوى الرضا  

ن التخصيص لا يقتصر فقط على قدرة العلامة على التواصل الفعال، بل يساعد في ترسيخ قيمتها  أالقول  
في ذهن الجمهور من خلال بناء محتوى يشعر الأفراد بأنه مصمم خاص بهم، وهو ما ينمي التفاعل، الثقة  

 .المدىوالولاء طويل 
 الفرضيات الرئيسية  راختبانتائج : ثالثا

التسويق عبر وسائل سيتم عرض وتحليل نتائج اختبار الفرضيات الرئيسية التي تتعلق بدراسة تأثير  
هناك فروق ، كما سيتم اختبار اذا كانت  قيمة العلامة التجارية لموبيليسفي تعزيز    التواصل الاجتماعي

 للبيانات الشخصية لعينة الدراسة.   ذات دلالة احصائية وفقا
  الفرضية الرئيسية الأولىنتائج اختبار  -1

 :ما يلي ولى علىلأارئيسية تنص الفرضية ال 

لتسويق عبر مواقع ل(  α≤  0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )  لا  الفرضية العدمية:
 مؤسسة موبيليس.لقيمة العلامة التجارية  تعزيزجتماعي في  الاالتواصل 

لتسويق عبر مواقع التواصل ل  (α≤  0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )  الفرضية البديلة:
 مؤسسة موبيليس. لقيمة العلامة التجارية  تعزيزجتماعي في  الا
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 في الجدول الموالي: ( 13 )أنظر الملحق رقمتتلخص نتائج التحليل و 
 الأولى  الرئيسيةخط الانحدار للفرضية   تباين ل(: تحلي31رقم ) الجدول

 المتغير التابع  المتغير المستقل 
معامل  
 الانحدار 

A 

ثابت 
 الانحدار 

B 

معامل  
الارتباط 

R 

معامل  
التحديد  

2R 

القيمة  
المحسوبة 

T 

القيمة  
 Fالمحسوبة 

مستوى 
 الدلالة 
Sig 

التسويق عبر  
وسائل التواصل  

 الاجتماعي

قيمة العلامة  
 التجارية

0.886 0.665 
 

0.863 
 

 
0.746 40.579 

 
1646.693 

 
0.000 

 
 .SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي   المصدر:

النتائج الأولى  أكدت  الرئيسية  الفرضية  مستوى    اختبار  عند  إحصائية  دلالة  ذات  علاقة  هناك  أن 
التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة التجارية، حيث بلغ معامل    بين( α ≤ 0.05) معنوية 

، أي أن  0,746، مما يدل على وجود ارتباط قوي بين المتغيرين. أما معامل التحديد فقد بلغ  0,863الارتباط  
من قيمة العلامة التجارية تعود إلى التسويق عبر  %  74.6القابلية التفسيرية لنموذج الانحدار كانت نسبته  

بأن النموذج بشكل عام   (F) يعود إلى عوامل أخرى، بينما أظهر اختبار  الاجتماعي والباقيمواقع التواصل 
 (. α ≤ 0.05) المعنويةوهو أقل من مستوى  Sig=0.000 ذو دلالة إحصائية، حيث بلغ مستوى الدلالة

 وعليه ترفض الفرضية العدمية وتقبل الفرضية البديلة الموالية:
لتسويق عبر مواقع التواصل ل( α≤ 0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )

 مؤسسة موبيليس.لقيمة العلامة التجارية  الاجتماعي في تعزيز
ب  ويمكن العلاقة  التجارية    ني كتابة  العلامة  قيمة  وتعزيز  الاجتماعي  التواصل  مواقع  التسويق عبر 

 يلي: ة للانحدار كما ي من خلال المعادلة الخط ياض يفي شكلها الر لموبيليس 
0.665Y=0.886 x+ 

 العلامة التجارية. ةقيم : Y الاجتماعي.عبر مواقع التواصل   : التسويق Xحيث يمثل:  
 الفرضية الرئيسية الثانية  نتائج اختبار  -2

التدريجي"   تم   المتعدد  الخطي  الانحدار  على  لتحديد   "Stepwise Multiple  Regressionالاعتماد 
في   المتمثلة  المستقلة  المتغيرات  بين  والأثر  الالتفاعل"العلاقة  الكترونيا   ،  الترفيه،  حداثة،  المنقولة  الكلمة 

في  كمتغير تابع، وتحديد أكثر المتغيرات تأثيرا  لمؤسسة موبيليس    التجارية  قيمة العلامةعلى    "  التخصيص و 
المتغيرات المستقلة    إدخال، حيث يعتمد الانحدار الخطي المتعدد التدريجي على  تعزيز قيمة العلامة التجارية

بالتدريج في معادلة الانحدار، وذلك بناء على قيمة الارتباط الثنائي لبيرسون بين المتغيرات المستقلة والمتغير  
 . (إحصائياالتابع، ويتم استبعاد المتغيرات المستقلة التي علاقتها ضعيفة بالمتغير التابع )غير الدالة 

 :ما يلي على  ثانيةتنص الفرضية الرئيسية الو 
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بين أبعاد التسويق عبر    (α≤  0.05)معنوي عند مستوى معنوية  غير  نموذج الانحدار    الفرضية العدمية:
التخصيص(  مواقع التواصل الاجتماعي المتمثلة في )التفاعل، الحداثة، الترفيه، الكلمة المنقولة الكترونيا،  

    موبيليس.قيمة العلامة التجارية في مؤسسة  وتعزيز
البديلة: أبعاد   (α≤  0.05)نموذج الانحدار معنوي ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية    الفرضية  بين 

التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي المتمثلة في )التفاعل، الحداثة، الترفيه، الكلمة المنقولة الكترونيا، 
 قيمة العلامة التجارية في مؤسسة موبيليس.  التخصيص( وتعزيز

 كالآتي: ( 14 )أنظر الملحق رقموكانت النتائج 
 الثانية  الرئيسيةخط الانحدار للفرضية   تباين ل(: تحلي32رقم ) الجدول

مرحلة 
 التحليل 

 اتالمتغير 
 ة المستقل
   المفسرة

المتغير  
 التابع 

معامل  
 الانحدار 

A 

ثابت  
 الانحدار 

B 

معامل  
الارتباط  

R 

معامل  
التحديد  

2R 

القيمة  
المحسوبة 

T 

مستوى 
 الدلالة 

T 

بيت  
 المعيارية 

B 

القيمة  
 Fالمحسوبة 

مستوى 
 الدلالة 
Sig 

 التخصيص  1
 

قيمة 
العلامة  
 التجارية 

0.824 0.820 
 

0.853 
 

0.727 38.726 
 

0.000 
 

0.853 
 

1499.713 
 

0.000 

2 
التخصيص  

 والحداثة

قيمة 
العلامة  
 التجارية 

0.556 
0.556 

 
0.877 

 
0.769 

18.132 0.000 0.595 931.867 0.000 

0.314 9.998 0.000 0.328 

التخصيص   3
والحداثة 
والكلمة  
المنقولة 
 الكترونيا 

قيمة 
العلامة  
 التجارية 

0.448 

0.514 

 
 

0.882 
 
 

 
 

0.779 

11.221 0.000 0.464 656.455 0.000 

0.277 8.763 0.000 0.290 

0.177 5.021 
0.000 0.191 

 .SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي   المصدر:
أكثر المتغيرات   لتخصيص أن ااختبار الفرضية الرئيسية الثانية والتي تبين  نتائج  وضح الجدول أعلاه  ي

في   العلامةتأثيرا  موبيليس  التجارية  قيمة  حيث  لمؤسسة  عدا ،  ما  المستقلة  المتغيرات  جميع  استبعاد  تم 
، وهو ارتباط قوي، وأظهر اختبار  0.853حيث بلغ معامل الارتباط    من التحليل،  في مرحلة أولى  تخصيص ال

(F)  بأن النموذج بشكل عام ذو دلالة إحصائية، حيث بلغ مستوى الدلالةSig=0.000   وهو أقل من مستوى
من التباين    %72.2يفسر ما نسبته  تخصيص  كما يبين معامل التحديد أن متغير ال  ،(α  ≤  0.05)المعنوية  
لمؤسسةقيمة    في  الحاصل قيمة  موبيليس  العلامة  وجاءت   ،Beta    بين العلاقة  توضح  التي  المعيارية 

والدلالة المرتبطة بها،  ويعني     (t)وفقا لقيمة    إحصائيةذات دلالة    0.853بقيمة  التخصيص وقيمة العلامة  
 لا يساوي الصفر أي أن الانحدار معنوي.   العلامة التجارية قيمةالتخصيص و فإن الانحدار بين ذلك 

لمؤسسة    التجارية  قيمة العلامةكما يوضح الجدول أيضا المتغيرات التي أدخلت في معادلة انحدار  
ونلاحظ      التابع،في كل مرحلة بشكل تدريجي وذلك حسب معامل ارتباط كل متغير مستقل بالمتغير  موبيليس  
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التخصيص بلغ معامل الارتباط بين    مع متغير التحصيص،  في المرحلة الثانية عند ادخال متغير الحداثة 
أما معامل التحديد فقد بلغ   ،ارتباط قوي وهو    8770,لمؤسسة موبيليس  التجارية  قيمة العلامةو    معاوالحداثة  

  التجارية   قيمة العلامة  من التباين في  %76.9  ما نسبته  انفسر يمعا    التخصيص والحداثة  أن  ، مما يدل7690,
بأن النموذج بشكل عام ذو دلالة إحصائية، حيث بلغ مستوى    (F)كما أظهر اختبار    ،لمؤسسة موبيليس

  التخصيص والحداثة   وعليه فإن الانحدار بين   ،(α  ≤  0.05)وهو أقل من مستوى المعنوية    Sig=0.000الدلالة  
 لا يساوي الصفر أي أن الانحدار معنوي.  التجارية قيمة العلامةمعا و 

المنقولة أ الكلمة  ادخال  عند  الثالثة  للمرحلة  بالنسبة  بلغ    الكترونيا   ما  معا  والحداثة  التخصيص  مع 
التخصيص،    أن  مما يدل  0.779  أما معامل التحديد فقد بلغ  ،قوي موجب و ارتباط  وهو    8820,معامل الارتباط  
  التجارية   قيمة العلامة  من التباين في   %77.9  معا تفسر ما نسبته مجتمعة    الكترونياالمنقولة  الحداثة والكلمة  

بأن النموذج بشكل عام ذو دلالة إحصائية، حيث بلغ مستوى    (F)كما أظهر اختبار    ،لمؤسسة موبيليس
التخصيص، الحداثة    وعليه فإن الانحدار بين .  (α  ≤  0.05)وهو أقل من مستوى المعنوية    Sig=0.000الدلالة  

لا يساوي الصفر أي أن الانحدار   التجارية لمؤسسة موبيليس  قيمة العلامةمعا و   الكترونيا  والكلمة المنقولة
 معنوي.
ضعف مساهمتهما في تفسير    التفاعل والترفيه بسبب   ي أثناء التحليل التدريجي، تم استبعاد متغير و 

 .(التجارية قيمة العلامةالتباين في المتغير التابع )
الكلمة  ،  الحداثة،  التخصيص )لــــ    ومساهمة  أثر  هناك  وعليه يتم قبول الفرضية البديلة التي مفادها أن 

 قيمة العلامة التجارية، على النحو التالي:  في تعزيز  (المنقولة الكترونيا
( بين أبعاد التسويق عبر  α≤ 0.05نموذج الانحدار معنوي ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )

قيمة    ( وتعزيزالكترونيا الكلمة المنقولةو ، الحداثة، التخصيصمواقع التواصل الاجتماعي المتمثلة في )
 العلامة التجارية في مؤسسة موبيليس.

والمتغير  (  الكلمة المنقولة الكترونيا،  الحداثة،  التخصيص المتغيرات المستقلة )ويمكن كتابة العلاقة بين  
في شكلها الرياضي من خلال المعادلة الخطية للانحدار المتعدد كما  قيمة العلامة  تعزيز    التابع المتمثل في

 يلي:  
Y = 0.464X1 + 0.290X2+ 0.191X3 

 . التجارية قيمة العلامة : Y يمثل:حيث 
1X   :2لتخصيص. اX : 3. الحداثةX : الكترونيا المنقولة ةالكلم   . 
 الثالثة الفرضية الرئيسية نتائج اختبار  -3

 One-Way ANOVA لاختبار الفرضية الرئيسية الثالثة سيتم اعتماد تحليل التباين أحادي الاتجاه 
التواصل    حولفراد عينة الدراسة  ألاختبار الفروقات في اجابات   مستوى تأثير أبعاد التسويق عبر مواقع 

الفئة  تعزى إلى المتغيرات المستقلة التالية: الجنس،    في تعزيز قيمة العلامة التجارية لموبيليس  الاجتماعي 
 مدة التعامل.   ، المستوى التعليمي، الوضعية المهنية،العمرية
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 وتنص الفرضية الرئيسية الثالثة على ما يلي:  
بين إجابات أفراد    (α≤  0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )لا    الفرضية العدمية:

الاجتماعي التواصل  مواقع  عبر  التسويق  أبعاد  تأثير  مستوى  في  الدراسة  العلامة    عينة  قيمة  تعزيز  في 
لموبيليس التالية:    التجارية  المستقلة  لمتغيرات  التعليمي،    العمرية،الفئة    الجنس،تعزى  الوضعية  المستوى 

  مدة التعامل بمؤسسة موبيليس. المهنية،
بين إجابات أفراد عينة    (α≤  0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )  الفرضية البديلة:

في تعزيز قيمة العلامة التجارية    الدراسة في مستوى تأثير أبعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي
مدة    الوضعية المهنية،المستوى التعليمي،    العمرية،الفئة    الجنس،تعزى لمتغيرات المستقلة التالية:    لموبيليس

  التعامل بمؤسسة موبيليس.
يمكن توضيح ذلك باختبار تحليل تباين أحادي الاتجاه في تأثير أبعاد التسويق عبر مواقع التواصل و 

 في الآتي:( 15  )أنظر الملحق رقم للبيانات الشخصيةالاجتماعي تبعا 
 للبيانات الشخصيةاختبار تحليل التباين أحادي الاتجاه  نتائج(: 33رقم )الجدول 

مجموع   مصدر التباين  المتغيرات  المحور
 المربعات 

درجة  
 الحرية

متوسط 
 المربعات 

  Fقيمة
 المحسوبة

مستوى 
الدلالة  
(sig) 

 
 الجنس 
 

أثر التسويق عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي في تعزيز قيمة  
 العلامة التجارية لموبيليس

 0.075 3.188 2.720 1 2.720 بين المجموعات 
 0.853 562 479.564 داخل المجموعات 

  563 482.284 المجموع
الفئة 
 العمرية 

أثر التسويق عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي في تعزيز قيمة  
 العلامة التجارية لموبيليس

 0.017 4.088 3.464 2 6.929 بين المجموعات 
 0.847 561 475.356 داخل المجموعات 

  563 482.284 المجموع
المستوى 
 التعليمي

أثر التسويق عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي في تعزيز قيمة  
 العلامة التجارية لموبيليس

 0.029 3.579 3.038 2 6.075 بين المجموعات 

 0.849 561 476.209 داخل المجموعات 
  563 482.284 المجموع

الوضعية 
 المهنية

أثر التسويق عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي في تعزيز قيمة  
 العلامة التجارية لموبيليس

 0.000 10.044 8.084 4 32.337 بين المجموعات 

 0.805 559 449.948 داخل المجموعات 
  563 482.284 المجموع

مدة 
 التعامل
 

أثر التسويق عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي في تعزيز قيمة  
 العلامة التجارية لموبيليس

 0.179 1.640 1.400 3 4.199 بين المجموعات 

 0.854 560 478.085 داخل المجموعات 
  563 482.284 المجموع

 .SPSSمن إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحليل الإحصائي   المصدر:
 الجنس  تبعا لمتغير -3-1
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المتعلقة بالجنس   أفراد العينةجابات  لإيبين الجدول أعلاه اختبار التباين الأحادي للفروق الإحصائية 
في تعزيز قيمة العلامة  التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي مستوى تأثيرومدى تأثيرها من عدمه في 

  ( α≤0.05أكبر من مستوى الدلالة )  sig، حيث جاءت القيمة الاحتمالية لمستوى الدلالة  لموبيليس  التجارية
، وهذا ما يعني قبول الفرضية العدمية ورفض الفرضية البديلة واستنتاج أنه: لا  0,075حيث كانت قيمتها  

  توجد فروق ذات دلالة احصائية الدراسة في مستوى تأثير أبعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
 . الجنستعزى إلى  في تعزيز قيمة العلامة التجارية

 تبعا لمتغير الفئة العمرية  -3-2
المتعلقة بالفئة العمرية لأفراد العينة ومدى   يوضح الجدول أعلاه نتائج اختبار التباين أحادي الاتجاه 

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في تأثير التسويق عبر مواقع التواصل   ونستنتج أنه  ،تأثيرها من عدمه
قيمة جاءت  حيث  العمرية،  للفئة  تعزى  التجارية  العلامة  قيمة  تعزيز  في  بقيمة    4,088بـ   F الاجتماعي 

اختلافات ذات دلالة إحصائية في    وهذا يعني وجود   ،وهي دالة إحصائيا  0.05أصغر من   0.017احتمالية  
 لاختلاف العمر. محاور الدراسة تعود 

 تبعا لمتغير المستوى التعليمي  -3-3
المتعلقة باتجاهات اجابات عينة الدراسة حول   ين الجدول أعلاه نتائج اختبار التباين أحادي الاتجاهب ي

، حيث نستنتج منه أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية في تأثير  محاور الدراسة تبعا للمستوى التعليمي
، حيث تعزى للمستوى التعليمي  التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة العلامة التجارية

،  ومنه نستنتج أنها دالة إحصائيا  0.05وهي أصغر من    0,029احتمالية     3,579بـ  بقيمة    Fجاءت قيمة  
 وهذا يبين اختلاف أراء عينة الدراسة وفقل للمستوى التعليمي للأفراد.

 تبعا لمتغير الوضعية المهنية  -3-4
المتعلقة باتجاهات اجابات عينة الدراسة    يوضح الجدول أعلاه نتائج اختبار التباين أحادي الاتجاه

، حيث نستنتج أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية في تأثير  للوضعية المهنية  حول محاور الدراسة تبعا
حيث   المهنية،تعزى للوضعية    التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة العلامة التجارية

دالة   ،0.05أصغر من    وهي  0,000احتمالية  وقيمة    10,044  بقيمةبـ    Fجاءت قيمة   أنها  نستنتج  ومنه 
 . إحصائيا

 تبعا لمتغير مدة التعامل  -3-5
المتعلقة باتجاهات اجابات عينة الدراسة حول   الاتجاهيشير الجدول أعلاه نتائج اختبار التباين أحادي  

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في تأثير  لا    ، أنهلمدة التعامل مع مؤسسة موبيليس  محاور الدراسة تبعا
  المؤسسة، تعزى للمدة التعامل مع    التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة العلامة التجارية

ومنه نستنتج أنها غير دالة    0.05وهي أكبر من    0,179احتمالية    1,640بقيمة      Fحيث جاءت قيمة  
   .إحصائيا
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أعلاه أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية  الفرضية الرئيسية الثالثة  نتائج اختبار    من خلاليتضح  
الدراسة حول    (α≤0.05)   عند مستوى معنوية أفراد عينة  ا بين وجهات نظر  التسويق  عبر مواقع  مساهمة 
،  الفئة العمريةالتالية:    تعزى إلى المتغيرات   تعزيز قيمة العلامة التجارية لموبيليس في    التواصل الاجتماعي

 في حين لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنويةالوضعية المهنية،    ،التعليميالمستوى  
(0.05≥α)    في    عبر مواقع التواصل الاجتماعي مساهمة التسويق  بين وجهات نظر أفراد عينة الدراسة حول

 .ومدة التعامل مع المؤسسة تعزى إلى الجنس   تعزيز قيمة العلامة التجارية لموبيليس
 : تحليل وتفسير النتائج رابعا

تم التوصل    عماتحليل إجابات أفراد عينة الدراسة المتعلقة بمحاور وأبعاد استمارة الاستبيان،    أسفر
 على النحو الآتي:  تلخص نتائج ال  مجموعة من إلى
  الاجتماعي، يستخدمون مواقع التواصل    الحالية  نتائج تحليل البيانات أن أغلبية أفراد عينة الدراسة  وضحت أ ▪

وعلى رأسها    ات اعتماد المؤسس  ضرورة  على  د وما يؤكفي المجتمع،    واقعمما يعكس مدى انتشار هذه الم
 الحديثة.  في استراتيجياتها التسويقية لمواقعموبيليس، على هذه ا مؤسسة

فيسبوك،  الا لمتابعة حسابات موبيليس هي  استخدام  واقعمن خلال إجابات أفراد العينة أن أكثر الم  ظهر ▪
محتواها بما يتماشى    طويروت  منصات يليه إنستغرام، ما يشير إلى ضرورة تركيز المؤسسة على هذه ال

 .المستخدمين ميولات مع 
موبيليس تعتمد بشكل كبير على التفاعل مع    مؤسسةاتفاق أفراد عينة الدراسة بدرجة عالية على أن   ▪

الإحصائية   النتائج  أن  رغم  معهم،  العلاقة  لتعزيز  كوسيلة  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  المتابعين 
أظهرت ضعف تأثيره المباشر على قيمة العلامة التجارية، ما يشير إلى إمكانية وجود فجوة بين مستوى  

 .التفاعل ومردوده الفعلي
محتوى حديث ومبتكر يتماشى مع    عرض الاتفاق بدرجة عالية على أن موبيليس تعطي أهمية كبيرة ل ▪

التوجه الجديد في عالم الاتصال الرقمي، وهو ما يعزز جاذبية العلامة ويؤثر إيجابا في صورتها الذهنية  
 جمهور.للدى ا

موافقة أفراد عينة الدراسة على أن موبيليس تعتمد على المحتوى الترفيهي كجزء من استراتيجيتها الرقمية،   ▪
التحديات والمناسبات الثقافية، مما يسهم في جذب الانتباه ورفع نسبة    القصيرة،بما في ذلك الفيديوهات  
 ا مقارنة بباقي الأبعاد.تأثيره على القيمة المدركة متوسطالتفاعل، حتى وإن كان  

ينشره الآخرون عن موبيليس،    موافقة أفراد عينة الدراسة بدرجة عالية على أنهم يثقون في المحتوى الذي ▪
كعنصر مؤثر في تشكيل قيمة العلامة التجارية، لا سيما عند  الكترونيا    شير إلى قوة الكلمة المنقولة  ما ي

 مشاركته عبر المواقع الاجتماعية.
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موافقة أفراد عينة الدراسة بدرجة عالية على أن موبيليس تستخدم التخصيص في محتواها الرقمي، من   ▪
ي طابعا  خلال تقديم محتوى يتناسب مع فئات معينة من الجمهور )شباب، طلاب، مهنيين...( مما يضف

 ا ويزيد من الارتباط العاطفي بالعلامة التجارية.شخصي
على أن الحضور الرقمي القوي لموبيليس عبر قنوات التواصل الاجتماعي  أفراد عينة الدراسة  غلبية  أ موافقة   ▪

 يسهم في بناء هوية مميزة للعلامة وتقوية تموقعها في السوق المحلي.
على أن استراتيجية موبيليس الرقمية تراعي الاستجابة السريعة والتفاعل أفراد عينة الدراسة  اتفق العديد من   ▪

 الفوري مع استفسارات وشكاوى الزبائن، مما يرفع مستوى رضاهم ويعزز ثقتهم بالعلامة.
فراد على أن موبيليس تنشر محتوى يعكس قيمها المؤسسية وثقافتها مما يساهم في بناء  لأمعظم ا  تأييد  ▪

 صورة ذهنية متماسكة ومتناسقة لدى الجمهور. 
أفراد  ▪ لنشر    اجماع  الاجتماعي  التواصل  مواقع  تستخدم  المؤسسة  أن  على  عالية  بدرجة  الدراسة  عينة 

سلس   بشكل  التجارية  والعروض  الترويجية  الشراء  وجذاب المعلومات  نوايا  في زيادة  يساعد  ما  وهو   ،
 وتحفيز الزبائن.

إنستغرام،   المشاركيناتفاق   ▪ )فيسبوك،  المواقع  من  مزيج  على  تعتمد  موبيليس  أن  على  عالية  بدرجة 
لبلوغ شرائح مخت ا لتجزئة الجمهور  لفة من الجمهور، وهو ما يعكس فهما دقيقيوتيوب، تيك توك...( 

   الرقمي واستهدافه.
اتفق أفراد العينة على أن المحتوى الذي تقدمه موبيليس عبر مواقع التواصل الاجتماعي يتميز بالتنوع   ▪

 ت المؤسسة.اهتمام المتابعين ويزيد من تفاعلهم مع منشورا  ينميوالحداثة، مما 
بدرجة معتبرة من    صف أشار المستجيبون إلى أن منشورات موبيليس عبر مواقع التواصل الاجتماعي تت ▪

صورة ذهنية إيجابية    ترسيخهم في  االوضوح والشفافية، خاصة فيما يتعلق بالعروض والخدمات، ما يس
 .عن المؤسسة

( يعد الردود الشخصيةأن التخصيص في المحتوى )مثل الإشعارات المخصصة أو    جابات الإ  وضحت أ ▪
 .في زيادة هذا النوع من المحتوى مما يحفز المؤسسة ز اهتمام المتابعين، من أبرز العوامل التي تحف

  عنصر ، إلا أن بعضهم أشار إلى ضعف هذا اللمؤسسةأكدت الأغلبية أن الترفيه مهم في منشورات ا ▪
التفاعل العاطفي    حفزمقارنة بالعناصر المعلوماتية، مما يدل على فرصة لتطوير محتوى ترفيهي مبتكر ي

 .مع العلامة التجارية
ا في تعزيز صورة موبيليس، حيث يعتمد عدد كبير  تلعب دورا مهم المنقولةأوضحت النتائج أن الكلمة   ▪

 .العروض  فيقبل اتخاذ قرار الاشتراك  خرينالآمن المستخدمين على تجارب 
معرفتهم بالعلامة    طوير على أن متابعة حسابات موبيليس ساهمت في ت  فراد العينةالعديد من أاتفقت   ▪

 .التجارية، كما أثرت إيجابا على إدراكهم لجودة الخدمات المقدمة
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 واقع أفراد العينة عن ولائهم لمؤسسة موبيليس بسبب تفاعلهم الإيجابي مع المحتوى المنشور عبر الم  عبر ▪
 .في تعزيز الولاء كأحد أبعاد قيمة العلامة لاخيرةالاجتماعية، مما يؤكد دور هذه ا

سهم بدرجة متفاوتة في  يخلصت إجابات عينة الدراسة إلى أن التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  ▪
لكن   لا سيما شهرتها في قطاع الاتصالات ووجودها القوي في السوق،تمييز موبيليس عن منافسيها،  

 المحتوى. ز في مزيد من الإبداع والتمي هذا لا يمنع المؤسسة من السعي ل
أفضت عملية اختبار فرضيات الدراسة إلى مجموعة من النتائج المهمة التي تهدف إلى تحديد  كما  

 طبيعة العلاقة ومدى التأثير بين متغيرات الدراسة، وقد تمثلت أبرز هذه النتائج فيما يلي:
مواقع التواصل الاجتماعي من وجهة نظر افراد العينة وبدرجة تحقق عالية  التسويق عبر  بعاد  أفعالية   ▪

عملاء عبر هذه المواقع، في تعزيز العلاقة بين مؤسسة موبيليس وال  3,7559عند متوسط حسابي قدر ب  
العأحيث أظهر   موافقتهفراد  المحتو   م ينة  مع  التفاعل  تحديثه    ى على  يتم  المحتوى  أن  واجماعهم على 

المقدم في    بانتظام مما يعزز من التواصل الفعال. كما أظهرت العينة استجابة إيجابية أيضا نحو الترفيه
ا في استخدام مواقع التواصل الاجتماعي للتفاعل  ن موبيليس تحقق نجاحا ملحوظأالمحتوى ووافقوا على  

بدت العينة اهتماما واضحا بتقييم آراء الآخرين  أو   ،مع عملائها وتقديم محتوى يتميز بالابتكار والتخصيص 
 .على هذه المواقع

فراد العينة وقد بلغ المتوسط العام لهذه الأبعاد أدرجة تحقق عالية لقيمة العلامة التجارية من وجهة نظر   ▪
عمق العلاقة الإيجابية بين الجمهور وعلامة موبيليس التجارية، حيث بينت الأبعاد    سما يعك(  3.9950)

الأربعة لقيمة العلامة  التجارية )الجودة المدركة، الوعي، الارتباطات الذهنية، والولاء( مستويات مرتفعة  
وجه الخصوص عبر مواقع التواصل   وعلىمن التقييم، مما يدل على أن جهود موبيليس التسويقية   

الاجتماعي لم تكن فقط فعالة في بناء الوعي أو التفاعل اللحظي، بل شاركت في  بناء صورة ذهنية  
 .المستهلكينمستقرة ودائمة في أذهان 

عبر مواقع التواصل الاجتماعي    تفاعلبين ال  0,703توجد علاقة ارتباط قوية ومعنوية بمعدل ارتباط   ▪
  موبيليس يزيد من اهتمام   مؤسسةأن المحتوى التفاعلي الذي تقدمه  مما يدل على    وقيمة العلامة التجارية

 .بالعلامة الجمهور
ارتباط ▪ علاقة  ارتباط    توجد  بمعدل  ومعنوية  الاجتماعي    0,796قوية  التواصل  مواقع  الحداثة عبر  بين 

هذا التوجه العصري  ف موبيليس تميل الى أساليب حديثة ومبتكرة،    ن مؤسسة أأي    وقيمة العلامة التجارية 
كما يعتبر المحتوى الحديث انعكاسا    ،بالعلامة ويمنحها في نظرهم طابعا متجددا  الجمهور   يوطد ارتباط 

 .واستجابتها لتغيرات العصر مؤسسةلصورة إيجابية عن مدى تطور ال
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بين الترفيه عبر مواقع التواصل الاجتماعي وقيمة    0,781قوية ومعنوية بمعدل ارتباط    ارتباطوجد علاقة  ت ▪
مما  دمج الجانب الترفيهي في المحتوى الرقمي    موبيليس عملت على   نأيمكن القول    إذا  العلامة التجارية

 التجارية. ساهم في تحسين تجربة المستخدم، وعكس صورة مرنة ومقربة للعلامة 
بين الكلمة المنقولة عبر مواقع التواصل الاجتماعي    0,797قوية ومعنوية بمعدل ارتباط    ارتباط  توجد علاقة ▪

  ين مستخدمالمن    ةي ب يجاالإ  ات تعليقمن الفي العلامة    ة الجمهورثق  ما ساهم بزيادة  وقيمة العلامة التجارية
بالتفاعل    ؤثر أكثري  ، مما تجارب حقيقية  ين واطلاعهم علىخر الآ   والاشتراك في في قراراتهم المتعلقة 

 موبيليس.   عروض 
بين التخصيص عبر مواقع التواصل الاجتماعي   0,853بمعدل ارتباط   قوية ومعنوية توجد علاقة ارتباط ▪

لمحتوى يتماشى مع اهتمامات واحتياجات الفئات    مؤسسة موبيليستخصيص  ف  وقيمة العلامة التجارية
  ا بأن العلامة تخاطبه مباشرة وتعير اهتماما خاصا لرغباته. شعور   منح المستخدميالمختلفة من جمهورها،  

وجود تأثير ذو دلالة إحصائية لأبعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على قيمة العلامة التجارية   ▪
 .، مما يدل على وجود ارتباط قوي بين المتغيرين0,863حيث بلغ معامل الارتباط  لموبيليس

توجد علاقة ارتباط وتأثير معنوية بين التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة التجارية   ▪
أن بعد التخصيص يؤثر على قيمة العلامة التجارية    ظهرمن وجهة نظر أفراد عينة الدراسة، حيث  

محل الدراسة تعتمد على تخصيص المحتوى المقدم للجمهور    مؤسسةمما يدل على أن ال  ،72.7 %  بنسبة
من ولائهم وارتباطهم   زيد الرقمي، وهو ما يضفي طابع شخصي يعكس اهتمامات وتفضيلات الزبائن، وي

   .بالعلامة
  ، %76.9بنسبة الرقمي الحداثة في المحتوى التخصيص و عد ائج الدراسة وجود تأثير معنوي لبأظهرت نت ▪

تواصل عصرية ومبتكرة، تواكب التطور    وسائلعلى    مؤسسةلأهمية اعتماد ال  المشاركينما يعكس إدراك  
 الرقمي وتظهر العلامة التجارية بمظهر حديث ومتجدد في السوق.

 قيمة العلامة التجاريةعلى    أبعاد "التحصيص، الحداثة والكلمة المنقولة الكترونيا"تبين أيضا وجود تأثير   ▪
هم في بناء ا التواصل الاجتماعي تس  مواقعما يدل على أن آراء وتجارب المتابعين عبر    %،   77.9بنسبة  

 وخدماتها. المؤسسةصورة ذهنية إيجابية للعلامة، وتعزز من ثقة المستخدمين في عروض 
، إلا أن هذا  على مواقع التواصل الاجتماعيعلى التفاعل مع جمهورها    مؤسسة تعتمد الن  أبالرغم من   ▪

المستخدمين    يرتقي الى رغبات مما قد يعزى إلى أن التفاعل الحالي لا    واضحا،عد لم يظهر تأثيرا معنويا  بال
 واقتراحاتهم. ومعالجة مشاكلهم الاستجابة فعالية من حيث السرعة، الأسلوب، أو

تفسير التغير في    في  %  74.6ب  هم  ا توضح النتائج أن التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي يس ▪
قيمة العلامة التجارية لمؤسسة موبيليس، غير أن هناك نسبة من التغير تعزى إلى متغيرات أخرى خارج  
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الدراسة، مما يستدعي مستقبلا توسيع   قيمة    واملليشمل ع  ينموذج التحليلالنطاق  أخرى مؤثرة على 
 العلامة.

بين وجهات نظر أفراد عينة الدراسة (  α≤0.05)توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   ▪
التسويق عبر   إلى    مواقعحول مساهمة  التجارية، تعزى  العلامة  قيمة  تعزيز  التواصل الاجتماعي في 

ومدة التعامل في حين لا توجد فروق    الدراسي، الوضعية المهنية  المستوى التالية:    الشخصيةالمتغيرات  
 ومدة التعامل. الجنس ذات دلالة تعزى إلى 
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 الثالث  خلاصة الفصل

حتمية   الاجتماعي أصبح ضرورة  التواصل  مواقع  عبر  التسويق  أن  الفصل  هذا  من خلال  يتضح 
، حيث  للمؤسسات الناشطة في بيئة رقمية متغيرة وسريعة التطور، كما هو الحال بالنسبة لمؤسسة موبيليس

تناول هذا الفصل بالدراسة والتحليل مدى توظيف مؤسسة موبيليس للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، 
الاتصالات   سوق  في  التجارية  علامتها  قيمة  تعزيز  بهدف  الحديثة،  الاتصالية  استراتيجيتها  من  كجزء 

   .ور التكنولوجي المتسارعالجزائري، الذي يشهد تحولات عميقة نتيجة التوسع في استخدام الإنترنت والتط
كمية نوعية، تمثلت في استخدام    دراسةوقد تم التركيز على الجوانب التطبيقية من خلال المزج بين  

استبيان  لتحليل  ة نتنوغرافيدراسة   تصميم  وكذا  الرقمي،  موبيليس  محتوى  مع  المستخدمين  وتفاعل    ةسلوك 
بجمع    ةموجه المؤسسة، سمح  إحصائيا  بيانات لعملاء  تحليلها  تم  استنتاجات   كمية  إلى  الوصول  بهدف 

 .موضوعية حول فعالية هذا التوجه التسويقي
لتفاعل مع المحتوى الرقمي لمؤسسة موبيليس، يتضح أن المؤسسة قد لالنتنوغرافية    الدراسة من خلال  

في    مواقع التواصل الاجتماعيبأهمية    ضور رقمي نشط ومتفاعل، يعكس وعيا استراتيجيانجحت في بناء ح
، خاصة المتعلقة بالرياضة،  شكلت الفعاليات الثقافية والأنشطة الوطنيةحيث    ، لعلامة التجاريةقيمة ادعم  

  ومستوى تغطية الشبكة   للتفاعل الإيجابي، في حين بقيت القضايا المرتبطة بجودة الخدمات   عاملا محفزا
والجودة المدركة الفعلية   لموبيليس  التسويقي الرقمي  النشاطمحل انتقاد مستمر، مما يبرز الفجوة القائمة بين  

 لخدماتها.
أن مؤسسة موبيليس تعتمد بشكل واضح على مواقع التواصل  الاحصائية  ظهرت نتائج الدراسة  كما أ

التسويقية، من خلال توظيف محتوى متنوع وتفاعلي، كما    الاجتماعي كأداة محورية ضمن استراتيجيتها 
ا بين أبعاد التسويق عبر  علاقة ارتباط وتأثير دالة إحصائيكشفت المعالجة الإحصائية للبيانات عن وجود  

ساهم  مواقع التواصل الاجتماعي وأبعاد قيمة العلامة التجارية، مما يدل على فعالية هذا التوجه الرقمي  
 ،، وزيادة وعي الجمهور بها، وتعزيز ولاء العملاءللمؤسسة  بشكل ملحوظ في تحسين صورة العلامة التجارية

أداة استراتيجية فعالة في دعم    وبالتالي التواصل الاجتماعي يمثل  التسويق عبر مواقع    وتعزيز قيمة فإن 
 .العلامة التجارية لموبيليس ضمن سوق يشهد منافسة متزايدة
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 العامةلخاتمة ا

يتجزأ من الحياة  ا لاالتواصل الاجتماعي جزء مواقعأصبحت  الرقمي المتسارع تحولفي ظل ال
 ونمط التفاعل، وحتى طرقالتواصل، دواترت بشكل جذري أيعالم، حيث غالأفراد حول ال لمعظماليومية 

 المؤسساتا جديدة عمى تحديات وفرص ه الثورة ىذ توقد فرض ،الاستيلاكية منياخاصة  اتخاذ القرارات
جديدة  ا واستراتيجياتسريع يفايتطمب تك حديثوجدت نفسيا أمام واقع تسويقي والعلامات التجارية، التي 

 .مبتكرة و
ميدي، من تجاوز حدود التسويق التقب لممؤسساتالتواصل الاجتماعي  مواقعالتسويق عبر  سمحلقد 

 ،جميورة بين العلامة التجارية والالعلاقتعزز و ، تفاعلكثر أبطريقة مباشرة و  مستيمكخلال الوصول إلى ال
  يشارك بالرأي والتفاعلأصبح فاعلا ، بلوالترويجيةلمحملات التسويقية  سمبي ستقبلفمم يعد المستيمك م

لعلاقة بين ر الجوىري في التغيىذا ا ،ا حتى في صناعة المحتوى، وأحيانوحتى المساعدة عمى النشر
قيمة علامتيا التجارية، بل وجعل  عزيزلبناء صورة ذىنية قوية، وت ثمينة  فرص لممؤسساتالطرفين أتاح 

 .ان خلال الكممة المنقولة إلكترونيفي ترسيخ تمك القيمة م مساىيالمستيمك 
لممموسة كالجودة والسعر، بل ا بعادىاأقاس فقط برية تمن جية أخرى، لم تعد قيمة العلامة التجاو 

تتعمق بالتفاعل العاطفي والرمزي مع المستيمك، والقدرة عمى خمق تجربة ا تشمل أبعادا أكثر تعقيد باتت
التواصل الاجتماعي لا  مواقعلذلك، فإن التسويق عبر  ،عيةرقمية مميزة من خلال المنصات الاجتما

نما ينعكسفقط عمى الصورة الذىنية لم ثيره يقتصر تأ ىا الجوىرية بعادأعمى  ةمباشر  علامة التجارية، وا 
 .ء، الوعي، والجودة المدركةالولاك

التواصل الاجتماعي وقيمة  مواقعسة العلاقة بين التسويق عبر ، تزداد أىمية دراالاطاروفي ىذا 
ا ليذه المنصات ا واسعار بدورىا انتش تشيدالتي  الجزائرية، ، خاصة في الأسواق المحمية العلامة التجارية

 .في سموك المستيمك الرقمي ظوتطور ممحو 
التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة  مواقعإلى تحميل أثر التسويق عبر  ىذه الدراسة ىدفت حيث

موبيميس، إحدى أبرز الفاعمين في سوق  مؤسسةية، وذلك من خلال دراسة حالة العلامة التجار 
 مواقع: ما مدى تأثير التسويق عبر الدراسة من الاشكالية التاليةانطمقت تم  ، الاتصالات الجزائرية

ولمعالجة ما واقع ذلك في مؤسسا موبيميس؟، و التواصل الاجتماعي عمى تعزيز قيمة العلامة التجارية؟، 
تحميل الالدراسة النوعية والكمية من خلال منيجي يجمع بين   عمى مزيجاعتمدت الدراسة ة ىذه الاشكالي

، بيدف يسبوكقع الفعمى مو  مؤسسةإلى عينة من متابعي ال ةيموج ةان، واستبرافي لمتفاعل الرقميتنوغنال
 لقيمة علامتيا التجارية. متابعينجياتيا الرقمية عمى إدراك الواستراتي مؤسسةثير محتوى القياس تأ
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عنيا، واختبار  ىذه الإشكالية والتساؤلات الفرعية المنبثقة لإجابة عنلىذه الدراسة  تسعوقد 
 مؤسساتول إلى نتائج واضحة تدعم الا لموصفي ضوء الأىداف المحددة، سعي التي طرحتالفرضيات 

 ، وتمثمت النتائج فيما يمي: الرقمية  الجزائرية في تحسين ممارساتيا التسويقية
 نتائج الدراسة النظرية -1

 :ا في النقاط التاليةىمي، يمكن تمخيص أمجموعة من النتائج عمىة النظرية أفضت الدراس
   علامة وتعزيز قيمة ال تطويرالفعالة في  وسائلالتواصل الاجتماعي من ال مواقعالتسويق عبر يعتبر

مع العملاء، وتقديم محتوى يعكس ىويتيا ويزيد من  ةمباشر بالتواصل  مؤسسةالتجارية، حيث يسمح لم
 ؛تفاعل الجميور معيا

  لمحتوى، وسرعة ا حداثةن جودة و أ، إذ بشكل مباشر بمستوى التفاعلقيمة العلامة التجارية تتأثر
 ؛لدى الجميور قوية ذىنيةىم في تشكيل صورة االتخصيص، جميعيا تس دواتالاستجابة، وأ

  وىو ما تؤكده نظريات حديثة في التسويق لمعلامة التجاريةولاء الا في تعزيز يبعدا محور التفاعل يمثل ،
التواصل  واقعممما زاد التفاعل والمشاركة عبر ك توطدت بالمؤسسةتي ترى أن علاقة العملاء الرقمي ال

 ؛الاجتماعي
 لتجارب التي وا، أي الآراء االكممة المنقولة إلكتروني خمقبيئة خصبة لالاجتماعي التواصل مواقع ر توف

تجاه امستيمكين الآخرين الشرائية لمقرارات ال، والتي تؤثر بدورىا في نمن طرف المتابعينشرىا تم ي
 ؛العلامة التجارية

  جذاب، تفاعمي التي تنجح في خمق محتوىالعلامة الرقمي ىي  عصرالالعلامة التجارية القوية في 
 المؤسسة؛ويعكس مصداقية  متابعينات اليلامس اىتمام طابع إنسانييتميز ب

 مة التجارية الدراسات أن تواجد العلا بينت حيث تعزيز الثقة والمصداقية من خلال التواصل المستمر
ىم في االتواصل الاجتماعي، من خلال محتوى متناسق وشفاف، يس واقعمنتظم عمى مدائم و بشكل 

 ؛في أذىان المستيمكين صورتياا عمى ا، مما ينعكس إيجاببناء علاقة ثقة بينيا وبين جميورى
  مواقعودة العلامة إذ تتيح ىذه الالتواصل الاجتماعي يساىم في تحسين إدراك ج مواقعالتسويق عبر 

وجذابة، إضافة إلى الاستفادة من تقييمات  حديثةا منتجاتيا وخدماتيا بطريقة عرض مزاي لممؤسسات
 ؛ل الجودةحو  ةالإيجابي اتوآراء العملاء لتعزيز الانطباع

 تمع العلامة عندما يشعر المستيمك بأنو جزء من مج يثبت التحول من مستيمك إلى سفير لمعلامة
، مما يعزز من  لمدفاع عنيا والترويج ليا، يصبح أكثر ميلاالاجتماعي مواقع التواصلالتجارية عمى 

 .قيمة العلامة التجارية
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 تطبيقيةنتائج الدراسة ال -2
 في النقاط التالية: أىميا ويمكن إيجاز 

  س، مما يشير إلى ا لمتابعة نشاطات موبيميالأكثر استخدام وقعأن فيسبوك يعتبر المنتائج الأظيرت
 ؛التسويقية تنفيذ الحملات في ا الموقعأىمية ىذ

 تصاعدا في  ما يعكسعبر صفحتيا الرسمية  زيادة تدريجية في عدد المنشورات موبيميس شيدت
عروض تجارية، أنشطة ثقافية،  تنوع المحتوى المنشور بينالى  بالإضافة، النشاط التواصمي والتسويقي

 ؛رياضيةأخبار توعية اجتماعية، و 
 لتعزيز التفاعل العاطفي  (رة الجزائريةالرموز الوطنية )مثل المنتخب الوطني، الثو  موبيميس عمى عتمدت

مما يدل عمى اىتمام فعمي  غالبية التفاعلات كانت إيجابيةلجميورىا، وىذا ما جعل  والانتماء الوطني
ضعف تغطية الشبكة في بعض حول  السمبية فكانت عبارة عن استفسارات، اما التعميقات بالمحتوى
 ؛المناطق

  أنشطة  عبرفي مواقع التواصل الاجتماعي  صورة مؤسسية مسؤولة خمقموبيميس الى مؤسسة تسعى
 (؛تشجيع الإبداع )مسابقة المحتوى الإبداعيو  حملات تحسيسية ضد الاحتيال، صحية ،اجتماعية

 اعي وقيمة بين التسويق عبر مواقع التواصل الاجتم وجود علاقة ارتباط وتأثير معنوي أثبتت الدراسة
 مؤسسةفي تعزيز صورة ال مواقعىو ما يدل عمى فاعمية ىذه الموبيميس، و  مؤسسةالعلامة التجارية ل

 ؛وتموضعيا في السوق

 يم في تحسين تصورىم عن يسمما يميس يتميز بالتنوع والوضوح، لاحظ أفراد العينة أن محتوى موب
 .وجودة خدماتيا المؤسسة

 ملاء وثقتيم في العلامة التجارية، وخاصة من الحملات الترويجية الرقمية في تعزيز ولاء الع عدتسا
 ؛خلال التفاعل الإيجابي والمباشر مع المتابعين

 يز الجزئي عن الاجتماعي ساعد موبيميس عمى التمالنتائج أن التسويق عبر مواقع التواصل  وضحتأ
 ؛منافسييا، إلا أن بعض الحملات ما تزال بحاجة إلى المزيد من التميز والإبداع

 جاءت بدرجة تحقق فعالية أبعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي يرت نتائج الدراسة أنأظ 
ات المنصعبر  تعزيز العلاقة بين مؤسسة موبيميس وعملائيا ما يعكس دور ىذه الأبعاد في، عالية

، مؤكدين أن المؤسسة موافقة إيجابية عمى التفاعل مع المحتوى عينةأبدى أفراد الكما  الاجتماعية، 
كما لوحظ تجاوب إيجابي نحو الطابع الترفييي في  ،تقوم بتحديثو بانتظام، ما يعزز التواصل الفعال

يتفاعل مع الجميور ويعكس  مبتكر ومخصص المحتوى، واعتراف بنجاح موبيميس في تقديم محتوى
 ؛ربيماىتماميا بآرائيم وتجا
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 وىو ما من وجية نظر العينة،  درجة تحقق مرتفعة لقيمة العلامة التجارية أشارت النتائج إلى وجود
وقد أظيرت الأبعاد الأربعة لقيمة  ،يعكس وجود علاقة إيجابية وثيقة بين الجميور وعلامة موبيميس

، ما يدل مستويات تقييم مرتفعة (باطات الذىنية، والولاءالعلامة التجارية )الجودة المدركة، الوعي، الارت
عمى أن جيود موبيميس التسويقية، لا سيما عبر مواقع التواصل، لم تقتصر عمى بناء وعي لحظي، بل 

 ؛لدى المستيمكين ترسيخ صورة ذىنية مستقرة ودائمة ساىمت في
 بين أبعاد التسويق عبر مواقع  دلالة إحصائية ذو وتأثير علاقة ارتباط قوية بينت الدراسة وجود

ما يشير إلى أن موبيميس تنجح في تقديم محتوى موجو  ؛ التواصل الاجتماعي وقيمة العلامة التجارية
 التجارية؛ ةما يعزز الارتباط الشخصي بالعلاميتماشى مع اىتمامات وتفضيلات جميورىا، م

  من أكثر أبعاد التسويق عبر  التخصيص، الحداثة، والكممة المنقولة إلكترونيا أن النتائج عمىأكدت
 نيا تعكس قدرة المؤسسة عمىلأالعلامة التجارية لموبيميس،   مواقع التواصل الاجتماعي تأثيرا في قيمة

مخاطبة اىتمامات العملاء بشكل شخصي، ومواكبة التطورات الرقمية، وبناء الثقة من خلال تجارب 
ارتباط الجميور بالعلامة ويزيد من مصداقيتيا في من ما يعزز وىذا ، وآراء المستخدمين الآخرين

 ؛السوق
  اا واضحا معنويظير تأثير لم ي ىذا البعدبالرغم من اعتماد موبيميس عمى التفاعل مع جميورىا، إلا أن ،

بة، أو أسموب المعالجة، أو عدم فعالية الردود المقدمة عزى إلى ضعف في سرعة الاستجاما قد ي
 .لمشاكل ومقترحات المستخدمين

الاجتماعي كأداة استراتيجية في تعزيز قيمة  لالتواص مواقعاستخدام  تعكس نتائج الدراسة أىمية
 .العلامة التجارية، وليس فقط كقنوات ترويجية ثانوية

 والتوصيات الاقتراحات -3
 :يمي فيما أىميا يمكن إيجاز الاقتراحاتفي ظل النتائج التي تم التوصل إلييا يمكن تقديم بعض 

 بالنسبة لمؤسسة موبيليس -
  قيمة  تعزيزأداة استراتيجية لكعتبار التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي خذ بعين الاالأضرورة

 ؛نيالآترويج لم وسيمةعمى المدى الطويل، وليس فقط العلامة التجارية 
  اىتمامات الجميور الجزائري ويعكس اليوية الثقافية المحمية من  واكبإعداد محتوى رقمي يأىمية

 ؛خلال المغة، الرموز، والعادات اليومية
 وفيم  يقدقتحميلات البيانات الرقمية بشكل أعمق لتوجيو الحملات بشكل لالجيد  لستغلاالا ضرورة

 ؛وتحسين نوعية المحتوى مينستخدسموك الم



 مؤسسة موبيليس  –أ ثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة العلامة التجارية دراسة حالة   ............. العامةالخاتمة 
 

 

215 

 الثقة، وتمايز كز عمى الأىداف القيمية مثل الولاء، تر  ناسقةتطوير خطة تسويق رقمية مت ىميةأ
 ؛لوحدىا الأىداف التجاريةالعلامة، وليس 

 وطدوخمق محتوى حول العلامة، بما يالجميور عمى المشاركة  تشجعتنظيم حملات تفاعمية  من الميم 
 ؛التجارية العلاقة الشعورية بين المستخدم والعلامة

  من رب موحدة ومتكاممة ترفع اق خدمة الزبائن لتقديم تجيق التسويق الرقمي مع فر يج فر بدمينصح
 ؛التجارية وتعزز من سمعة العلامة يلالعم لدى رضامستوى ال

 الأحداث و سمح بالتفاعل السريع مع المواضيع ي مما نةو مر تتسم بال اعتماد سياسة تواصل رقمية أىمية
 ؛التجارية تتماشى مع قيم العلامة قالرائجة بطر 

 مدى رضا  لقياس المواقع الاجتماعية لممؤسسةدوري عمى  بشكل رأي ستحسن إطلاق استطلاعمن الم
 ؛لتحسين الأداء التسويقي الجميور ومعرفة التوجو العام

 بالنسبة للمؤسسات الجزائرية -
  مؤسساتالتواصل الاجتماعي في ال مواقعأداء التسويق عبر إدراج مقياس معياري موحد لتقييم 

 ؛الجزائرية
  ،تشجيع الباحثين عمى دراسة الروابط بين الرضا الرقمي وولاء العملاء في بيئة الاتصالات الرقمية

 ؛في ىذه العلاقةثيرا أالأكثر توتحديد العوامل 
  تركز عمى الميارات الرقمية، صناعة المحتوى  المؤسساتق التسويق في اقتراح برامج تدريبية لفر

دارة المجتمعات   ؛الرقميةالإبداعي، وا 
 مع طموحاتيمدقيق لسموك المستخدمين و  تبني استراتيجية رقمية متكاممة ترتكز عمى فيم حتمية ،

 ؛لكل فئة مستيدفة خصصتخصيص محتوى م
  عمى التعميقات والاستفسارات،  ةالسريع ستجابةالإيجابي مع الجميور من خلال الاتعزيز التفاعل

 ؛النقاشسبل فتح وتقديم محتوى تفاعمي يشجع المشاركة و 
 ضوحالو جاذبية و بالأكثر  تميزجتماعي لتعمى مواقع التواصل الا الترويج العمل عمى تحسين جودة 

 ؛ةمؤسسما يعزز الصورة الذىنية لممبتكار، الاو 
 واستخدام نتائج التحميل لتعديل خاصةنتظام من خلال أدوات تحميل مراقبة أداء الحملات الرقمية با ،

عادة الاستراتيجيات   ؛توجيو الجيود التسويقيةوا 
 في يم خصيص عروض تسويقية دقيقة، مما يسوت زبائنانات الضخمة لتحميل سموك الالاستفادة من البي

 .عملاءمع ال طويمةبناء علاقة 
 آفاق الدراسة -4

خمو من بعض النقائص بسبب عدم تلا  الا شك أنو ورغم الجيد المبذول في إتمام الدراسة فإني
سابقة الدراسات الربط بين تن ىمزة وصل صيل إلا أنو يمكن أن تكو التفاالقدرة عمى الإحاطة بكل 
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بحاث أمام مجموعة من الأ فاقتفتح ىذه الدراسة الآحيث  ،تمييد لمواضيع أخرى تكونفمقبمة الدراسات الو 
وقيمة العلامة  عبر مواقع التواصل الاجتماعيلأدبيات المتعمقة بالتسويق ثري االمستقبمية التي يمكن أن ت

 :التالية الآفاق المقترحة ويمكن تقديمالتجارية، 
  اتصالات أخرى في الجزائر أو في بمدان عربية مماثمة، بيدف ات مؤسستوسيع نطاق الدراسة لتشمل

 ؛مة التجاريةالمقارنة بين الاستراتيجيات الرقمية المختمفة وأثرىا عمى تموقع العلا
 تحميل المحتوى و الدراسات التجريبية مثل بحثية كمية وكيفية في آن واحد،  مناىج الاعتماد عمى

النوعي، لمحصول عمى فيم أعمق لتأثير طبيعة المحتوى الرقمي عمى الإدراك العاطفي والسموكي 
 ؛لممستيمك

  إلخ( عمى تويترنستغرام، )فيسبوك، إ ىالتواصل الاجتماعي عمى حد مواقعمن  موقعدراسة أثر كل ،
 ؛الولاء، الارتباط، الصورة الذىنية، ورضا العملاء :قيمة العلامة التجارية  عناصر

 ( تحميل دور المؤثرينInfluencers) في تعزيز قيمة العلامة التجارية  عمى مواقع التواصل الاجتماعي
 ؛ضمن قطاع الاتصالات في الجزائر

 دور محوري في قياس  تحميل المشاعر والتعمم الآليكتمعب أدوات الذكاء الاصطناعي  أن من المتوقع
 ؛فئة مستيدفةبما يتناسب مع كل وتوجيو المحتوى  تفاعلال

 ولاء  زيادةالرقمي و  تسويقالاصطناعي في تحسين أداء ال الذكاء دورالبحث نحو دراسة  مجال توسيع
  ؛العملاء لمعلامة التجارية

 فرصة استراتيجية لمواكبة ك الاجتماعي  لدمج بين الذكاء الاصطناعي والتسويق عبر مواقع التواصلا
     في السوق الجزائرية. ومبتكرةمرنة تجارية ، وبناء علامات ةالرقمي ثورةال
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 (: استبانة البحث10الممحق رقم)
 

 ةالاستبان
 ثحية طيبة وبعد...

بين أًدًكم، والري ًدخل طمن محطلبات اسحكمال الجاهب الحطبيقي  الاسخباهةهخشسف بىطع هره 

أثس الخسىيق عبر مىاقع الحىاصل الاجحماعي في جعزيز  حىل -جسىيق زقمي-لأطسوحة دكحىزاه في العلىم الحجازية ثخصص

 قيمة العلامة الحجازية لمؤسسة مىبيليس.

لبحث، وذلك بحخصيص بظع دقائق للإجابة وعليه هلحمس من سيادثكم الحعاون معنا لححقيق غاًات هرا ا

سحخدم إلا لأغساض البحث العلمي .الاسخباهةعلى هره 
ُ
 .هؤكد لكم أن جميع المعلىمات سحُعامل بسسية ثامة، ولن ج

 ثقبلىا منا الشكس المسبق مع فائق الاحترام والحقدًس
 

 المحور الأول: البيانات الشخصية
 الجنس :      ذكــــــــر                 أنثــــى         -
 الفئة العمرية:  -

 سنة      03الى  03من        سنة              03قل من أ       

 سنة   03أكثر من                
 المستوى التعميمي :   -

   جامعي                              قل       أو أثانوي        
 خر آ      

 الوضعية المهنية:  -

       طالب                                      موظف      
           متقاعد                                عمال حرةأ      
 خرىأ      

 عمى أي موقع اجتماعي تتابع العروض والخدمات التسويقية لمؤسسة موبيميس بشكل رئيسي؟ -

 فيسبوك                انستغرام                 تويتر             يوتيوب             
 ما هي مدة تعاممك مع موبيميس؟ -

 أشهر إلى سنة  6من  أشهر                    6قل من أ             
 سنوات  0سنوات              أكثر من  0من سنة إلى              
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 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  الثاني: أبعاد المحور
أوافق  العبارات الرقم الأبعاد

 بشدة
لا  محايد أوافق

 أوافق
لا 

وافق أ
 بشدة

 
 
 
 
 

 التفاعل
 
 
 

أشعر بأن حسابات موبيميس عمى مواقع التواصل  1
الاجتماعي تشجعني عمى التفاعل مع المحتوى )إعجاب، 

 تعميق، مشاركة(. 

     

أشعر بأن تفاعمي مع محتوى موبيميس عمى مواقع التواصل  2
 الاجتماعي يُقدر ويُقابل بردود فعل إيجابية. 

     

أجد أن موبيميس تستخدم أساليب مبتكرة لزيادة تفاعل  3
 المتابعين مع محتواها.

     

تتيح لي حسابات موبيميس عمى وسائل التواصل الاجتماعي  4
 فرصة لطرح انشغالاتي.

               

تمتزم مؤسسة موبيميس بتقديم ردود واضحة عمى استفساراتي  5
 عبر مواقع التواصل الاجتماعي.

     

 
 
 
 

 الحداثة
 
 
 
 

أشعر بأن محتوى موبيميس عمى مواقع التواصل الاجتماعي  6
 يعكس صورة شركة متطورة وحديثة.

     

تحرص مؤسسة موبيميس عمى تحديث محتواها بانتظام   7
 عمى مواقع التواصل الاجتماعي.

     

تقدم مؤسسة موبيميس محتوى إبداعي وغير تقميدي عبر  8
 مواقع التواصل الاجتماعي

     

تواكب مؤسسة موبيميس الاتجاهات الحديثة في تسويقها  9
  عبر مواقع التواصل الاجتماعي. 

      

في حملاتها  تقدم موبيميس أفكارًا جديدة ومثيرة للاهتمام 11
 .التسويقية الرقمية

     

 
 
 
 

 الترفيه

لا اشعر بمرور الوقت عند الاطلاع عمى مواقع التواصل  11
 الاجتماعي الخاصة بمؤسسة موبيميس.

     

أستمتع باستخدام حسابات موبيميس عبر مواقع التواصل  12
 الاجتماعي.

     

أجد المحتوى التسويقي لموبيميس عمى مواقع التواصل  13
 الاجتماعي مثيرًا للاهتمام.

     

أستمتع بالبحث عن عروض مؤسسة موبيميس عبر مواقع  14
 التواصل الاجتماعي.

     

تضفي مؤسسة موبيميس لمسة ترفيهية عمى منشوراتها عبر  15
 مواقع التواصل الاجتماعي.
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الكممة 
المنقولة 
 الكترونيا

 
 
 
 

آراء العملاء الحقيقية عمى مواقع التواصل الاجتماعي أكثر  16
 تأثيرًا عمى قراراتي من الإعلانات التقميدية.

     

الاحظ أن أصدقائي وعائمتي يتحدثون بشكلٍ إيجابي عن  17
 موبيميس عمى مواقع التواصل الاجتماعي.

     

الآخرين عمى منشورات مؤسسة موبيميس عبر أُقيم تعميقات  18
 مواقع التواصل الاجتماعي قبل الاشتراك في عروضها.

     

تساعدني التعميقات والآراء عمى مواقع التواصل الاجتماعي  19
 في تقييم عروض موبيميس مقارنة بمنافسيها.

     

أحرص عمى مشاركة أصدقائي عمى مواقع التواصل  21
 انطباعاتي الإيجابية عن مؤسسة موبيميس.الاجتماعي 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 

 التخصيص
 
 
 
 

الإعلانات المخصصة بناءً عمى اهتماماتي تجعمني أكثر  21
 تفاعلًا مع العلامة التجارية.

     

التخصيص القائم عمى الذكاء الاصطناعي يجعل العلامة  22
 التجارية مبتكرة وممهمة.

     

المخصصة )مثل "هذا العرض يناسبك!"( الإشعارات  23
 تدفعني لاستكشاف العلامة العروض.

     

الردود عمى تعميقاتي المخصصة )مثل استخدام اسمي(  24
 تُعزز ثقتي بالعلامة التجارية.

     

تعرض مؤسسة موبيميس لي عروض وخدمات مخصصة  25
 بناءً عمى اهتماماتي.

 

     

 
 قيمة العلامة التجاريةبعاد المحور الثاني: أ

أوافق  العبارات الرقم الأبعاد
 بشدة

لا  محايد أوافق
 أوافق

لا 
أوافق 
 بشدة

 
الجودة 
المدركة 
لمعلامة 
 التجارية

حافظت علامة موبيميس عمى جودتها طيمة فترة تعاممي  26
 معها؛

     

      تقدم مؤسسة موبيميس عروض وخدمات فريدة من نوعها. 27
      .أن شبكة موبيميس تتمتع بتغطية واسعةأعتقد  28
      تقدم مؤسسة موبيميس عروض وخدمات ذات جودة. 29
      أرى أن شبكة موبيميس تتمتع بدرجة عالية من الموثوقية. 31

     أتذكر بسهولة مختمف عروض وخدمات العلامة التجارية  31 
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الوعي 
بالعلامة 

 التجارية  

 موبيميس.
تُعتبر موبيميس العلامة التجارية الأكثر شهرة في قطاع   32

 .الاتصالات في الجزائر
     

      يمكنني التعرف بسهولة عمى شعار مؤسسة موبيميس. 33
أنا عمى دراية بالخدمات والعروض التي تقدمها مؤسسة  34

 موبيميس.
     

      الجزائري.أعتقد أن موبيميس لديها وجود قوي في السوق  35
 
 
 
 

الارتباطات 
 الذهنية
لمعلامة 
 التجارية

أشعر أن عروض وخدمات مؤسسة موبيميس تتوافق مع  36
 شخصيتي.

     

تخطر عمى ذهني مواقف إيجابية عندما اتذكر مؤسسة  37
 موبيميس.

     

عند التفكير بعروض وخدمات مؤسسة موبيميس أشعر  38
 بالرضا والارتياح.

     

أشعر بالسعادة عند استعمال عروض وخدمات مؤسسة  39
 موبيميس.

     

عندما أفكر في خدمات الاتصالات، أول ما يخطر ببالي هو  41
 عروض وخدمات مؤسسة موبيميس.

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
41 

اعتقد أن موبيميس تقدم خيارات كافية من العروض 
 والخدمات.

     

مواقع التواصل الاجتماعي أرى ان منشورات موبيميس عمى  42
تساهم في إبراز جودة الخدمات التي تقدمها مثل سرعة 

 الإنترنت، تغطية الشبكة. الخ.

     

أرى ان موبيميس عمى مواقع التواصل الاجتماعي كعلامة  43
 تهتم بالمجتمع الجزائري )مبادرات، دعم فعاليات، إلخ(.

     

التواصل الاجتماعي تعزيز "تستطيع موبيميس عبر مواقع  44
انتمائها لمهوية الجزائرية )مثل استخدام الرموز المحمية، المغة 

 العامية، إلخ(.

     

 
 الولاء 
لمعلامة 
 التجارية

      أشعر بارتباط قوي بمؤسسة موبيميس. 45
      لا يمكنني الاستغناء عن خدمات علامة موبيميس. 46
التواصل مع مؤسسة موبيميس دون مستقبلا سأستمر في  47

 تردد.
     

      أعتبر نفسي من عملاء علامة موبيميس الأوفياء. 48

      أوصي بخدمات مؤسسة موبيميس لأصدقائي وعائمتي.  49
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 (: قائمة الأساتذة المحكمين10الممحق رقم)
 

 الجامعة الرتبة العممية  الأستاذ
 أهراسجامعة سوق  أستاذ  بن خديجة منصف

 جامعة عنابة أستاذ محاضر أ زويد زهرة
 جامعة تبسة أستاذ ليتيم خالد
 جامعة تبسة أستاذ دريد حنان

 جامعة تبسة أستاذ دريس يحيى 
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 "بيرسون" الارتباط نتائج اختبار (: 10الممحق رقم)
Corrélations 

 التسوٌق التخصٌص الكلمة الترفٌه الحداثة التفاعل 

Corrélation de Pearson 1 ,772 التفاعل
**
 ,833

**
 ,690

**
 ,763

**
 ,891

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 564 564 564 564 564 564 

Corrélation de Pearson ,772 الحداثة
**
 1 ,826

**
 ,740

**
 ,786

**
 ,906

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 564 564 564 564 564 564 

Corrélation de Pearson ,833 الترفٌه
**
 ,826

**
 1 ,777

**
 ,817

**
 ,937

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 564 564 564 564 564 564 

Corrélation de Pearson ,690 الكلمة
**
 ,740

**
 ,777

**
 1 ,843

**
 ,891

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 564 564 564 564 564 564 

Corrélation de Pearson ,763 التخصٌص
**
 ,786

**
 ,817

**
 ,843

**
 1 ,924

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 564 564 564 564 564 564 

Corrélation de Pearson ,891 التسوٌق
**
 ,906

**
 ,937

**
 ,891

**
 ,924

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 564 564 564 564 564 564 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
Corrélations 

 العلامة_قٌمة الولاء الارتباطات الوعً الجودة 

Corrélation de Pearson 1 ,804 الجودة
**
 ,895

**
 ,809

**
 ,937

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 564 564 564 564 564 

Corrélation de Pearson ,804 الوعً
**
 1 ,836

**
 ,779

**
 ,904

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 564 564 564 564 564 

Corrélation de Pearson ,895 الارتباطات
**
 ,836

**
 1 ,900

**
 ,970

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 564 564 564 564 564 

Corrélation de Pearson ,809 الولاء
**
 ,779

**
 ,900

**
 1 ,936

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 564 564 564 564 564 

Corrélation de Pearson ,937 العلامة_قٌمة
**
 ,904

**
 ,970

**
 ,936

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 564 564 564 564 564 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 نتائج معامل ألفا كرونباخ(: 10الممحق رقم)
 

 للاستبيان ككل

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,986 49 

 

 

 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي
 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,973 25 

 

 التجارية قيمة العلامة

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,980 24 
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 التحميل الإحصائي لمبيانات الشخصية(: 10الممحق رقم)
 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 44,7 44,7 44,7 252 ذكر 

 100,0 55,3 55,3 312 أنثى

Total 564 100,0 100,0  

 

 العمرية_الفئة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 43,6 43,6 43,6 246 سنة 30 من أقل 

 95,7 52,1 52,1 294 سنة 50 الى 30 من

 100,0 4,3 4,3 24 سنة 50 الى 40  من

Total 564 100,0 100,0  

 

 التعليمي_المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,7 11,7 11,7 66 اقل او ثانوي 

 93,6 81,9 81,9 462 جامعً

 100,0 6,4 6,4 36 آخر

Total 564 100,0 100,0  

 

 المهنية_الوضعية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 40,8 40,8 40,8 230 موظف 

 67,7 27,0 27,0 152 طالب

 80,5 12,8 12,8 72 حرة اعمال

 84,4 3,9 3,9 22 متقاعد

 100,0 15,6 15,6 88 أخرى

Total 564 100,0 100,0  

 

 التواصل الاجتماعي موقع

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 76,6 76,6 76,6 432 فٌسبوك 

 92,6 16,0 16,0 90 انستغرام

 94,3 1,8 1,8 10 توٌتر
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 100,0 5,7 5,7 32 ٌوتٌوب

Total 564 100,0 100,0  

 

 تعاملمدة ال

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 10,6 10,6 10,6 60 أشهر 6 من اقل 

 13,8 3,2 3,2 18 سنة إلى أشهر 6 من

 29,1 15,2 15,2 86 سنوات 3 إلى سنة من

 100,0 70,9 70,9 400 سنوات 3 من أكثر

Total 564 100,0 100,0  

 
 التحميل الوصفي لمتغيرات الدراسة(: 10الممحق رقم)

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 1,18553 3,6312 5,00 1,00 564 1التفاعل

 1,18770 3,6099 5,00 1,00 564 2التفاعل

 1,15440 3,8227 5,00 1,00 564 3التفاعل

 1,23946 3,5851 5,00 1,00 564 4التفاعل

 1,27724 3,5674 5,00 1,00 564 5التفاعل

 1,01665 3,6433 5,00 1,00 564 التفاعل

 1,17771 3,8475 5,00 1,00 564 1الحداثة

 1,08103 4,0106 5,00 1,00 564 2الحداثة

 1,15715 3,7766 5,00 1,00 564 3الحداثة

 1,12376 3,9574 5,00 1,00 564 4الحداثة

 1,15366 3,8759 5,00 1,00 564 5الحداثة

 1,01486 3,8936 5,00 1,00 564 الحداثة

 1,28898 3,4468 5,00 1,00 564 1الترفٌه

 1,31731 3,5071 5,00 1,00 564 2الترفٌه

 1,18687 3,6879 5,00 1,00 564 3الترفٌه

 1,32099 3,5674 5,00 1,00 564 4الترفٌه

 1,19822 3,7092 5,00 1,00 564 5الترفٌه

 1,11244 3,5837 5,00 1,00 564 الترفٌه

 1,22615 3,9007 5,00 1,00 564 1الكلمة

 1,26000 3,6844 5,00 1,00 564 2الكلمة

 1,32174 3,8191 5,00 1,00 564 3الكلمة

 1,18230 4,0426 5,00 1,00 564 4الكلمة

 1,31541 3,5709 5,00 1,00 564 5الكلمة

 1,04824 3,8035 5,00 1,00 564 الكلمة

 1,12830 3,8865 5,00 1,00 564 1التخصٌص
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 1,13392 3,9858 5,00 1,00 564 2التخصٌص

 1,18128 3,8936 5,00 1,00 564 3التخصٌص

 1,15173 3,8723 5,00 1,00 564 4التخصٌص

 1,27429 3,6383 5,00 1,00 564 5التخصٌص

 1,00602 3,8553 5,00 1,00 564 التخصٌص

عبر مواقع  التسوٌق

 التواصل

564 1,00 5,00 3,7559 ,94624 

N valide (liste) 564     

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 1,18692 3,9610 5,00 1,00 564 1الجودة

 1,20044 3,8085 5,00 1,00 564 2الجودة

 1,20420 3,9468 5,00 1,00 564 3الجودة

 1,18669 3,9043 5,00 1,00 564 4الجودة

 1,16947 3,9965 5,00 1,00 564 5الجودة

 1,05660 3,9234 5,00 1,00 564 الجودة

 1,19026 3,8936 5,00 1,00 564 1الوعً

 1,13563 4,1454 5,00 1,00 564 2الوعً

 99771, 4,4681 5,00 1,00 564 3الوعً

 1,05884 4,0922 5,00 1,00 564 4الوعً

 99532, 4,3865 5,00 1,00 564 5الوعً

 90438, 4,1972 5,00 1,00 564 الوعً

 1,21910 3,7801 5,00 1,00 564 1الارتباطات

 1,19662 3,7624 5,00 1,00 564 2الارتباطات

 1,22768 3,8050 5,00 1,00 564 3الارتباطات

 1,26192 3,8050 5,00 1,00 564 4الارتباطات

 1,26548 3,8936 5,00 1,00 564 5الارتباطات

 1,21031 3,9250 5,00 1,00 560 6الارتباطات

 1,21075 3,8759 5,00 1,00 564 7الارتباطات

 1,15529 4,0674 5,00 1,00 564 8الارتباطات

 1,08681 4,1631 5,00 1,00 564 9الارتباطات

 1,05138 3,8976 5,00 1,00 564 الارتباطات

 1,26314 3,8830 5,00 1,00 564 1الولاء

 1,30296 3,8794 5,00 1,00 564 2الولاء

 1,20651 3,9716 5,00 1,00 564 3الولاء

 1,15732 4,1454 5,00 1,00 564 4الولاء

 1,23677 3,9291 5,00 1,00 564 5الولاء

 1,13085 3,9617 5,00 1,00 564 الولاء

 97146, 3,9950 5,00 1,00 564 التجارٌة العلامة_قٌمة

N valide (liste) 560     
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 اعتدالية التوزيع )توزيع طبيعي((: 10الممحق رقم)
 

Statistiques descriptives 

 

N Moyenne Ecart type Skewness Kurtosis 

Statistique

s Statistiques Statistiques Statistiques 

Erreur 

standard Statistiques Erreur standard 

عبر مواقع  التسوٌق

 التواصل الاجتماعً

564 3,7559 ,94624 -,378 ,103 -,595 ,205 

 205, 097, 103, 952,- 97146, 3,9950 564 التجارٌة العلامة_قٌمة

 205, 236,- 103, 661,- 92554, 3,8754 564 ككل_الاستبٌان

N valide (liste) 564       

 
 ولىفرعية الأ اختبار الفرضية ال(: 10الممحق رقم)

Régression 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 290,613 1 290,613 483,327 ,000
b
 

de Student 337,918 562 ,601   

Total 628,531 563    

a. Variable dépendante : الجودة 

b. Prédicteurs : (Constante), التفاعل 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,349 ,122  11,093 ,000 

 000, 21,985 680, 032, 707, التفاعل

a. Variable dépendante : الجودة 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,628
a
 ,394 ,393 ,70438 

a. Prédicteurs : (Constante), التفاعل 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 181,638 1 181,638 366,094 ,000
b
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de Student 278,837 562 ,496   

Total 460,475 563    

a. Variable dépendante : ًالوع 

b. Prédicteurs : (Constante), التفاعل 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,162 ,110  19,573 ,000 

 000, 19,134 628, 029, 559, التفاعل

a. Variable dépendante : ًالوع 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,703
a
 ,495 ,494 ,74801 

a. Prédicteurs : (Constante), التفاعل 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 307,892 1 307,892 550,281 ,000
b
 

de Student 314,449 562 ,560   

Total 622,341 563    

a. Variable dépendante : الارتباطات 

b. Prédicteurs : (Constante), التفاعل 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,247 ,117  10,636 ,000 

 000, 23,458 703, 031, 727, التفاعل

a. Variable dépendante : الارتباطات 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,625
a
 ,391 ,390 ,88345 

a. Prédicteurs : (Constante), التفاعل 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 281,340 1 281,340 360,468 ,000
b
 

de Student 438,633 562 ,780   

Total 719,973 563    

a. Variable dépendante : الولاء 

b. Prédicteurs : (Constante), التفاعل 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,428 ,139  10,312 ,000 

 000, 18,986 625, 037, 695, التفاعل

a. Variable dépendante : الولاء 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,703
a
 ,495 ,494 ,69123 

a. Prédicteurs : (Constante), التفاعل 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 262,803 1 262,803 550,028 ,000
b
 

de Student 268,523 562 ,478   

Total 531,325 563    

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 

b. Prédicteurs : (Constante), التفاعل 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,547 ,108  14,270 ,000 

 000, 23,453 703, 029, 672, التفاعل

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 
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 اختبار الفرضية الفرعية الثانية(: 10الممحق رقم)
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,782
a
 ,611 ,610 ,65943 

a. Prédicteurs : (Constante), الحداثة 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 384,147 1 384,147 883,406 ,000
b
 

de Student 244,384 562 ,435   

Total 628,531 563    

a. Variable dépendante : الجودة 

b. Prédicteurs : (Constante), الحداثة 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,754 ,110  6,846 ,000 

 000, 29,722 782, 027, 814, الحداثة

a. Variable dépendante : الجودة 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,735
a
 ,540 ,539 ,61417 

a. Prédicteurs : (Constante), الحداثة 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 248,490 1 248,490 658,775 ,000
b
 

de Student 211,986 562 ,377   

Total 460,475 563    

a. Variable dépendante : ًالوع 

b. Prédicteurs : (Constante), الحداثة 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,648 ,103  16,062 ,000 

 000, 25,667 735, 026, 655, الحداثة

a. Variable dépendante : ًالوع 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,775
a
 ,601 ,600 ,66497 

a. Prédicteurs : (Constante), الحداثة 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 373,835 1 373,835 845,435 ,000
b
 

de Student 248,506 562 ,442   

Total 622,341 563    

a. Variable dépendante : الارتباطات 

b. Prédicteurs : (Constante), الحداثة 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,771 ,111  6,941 ,000 

 000, 29,076 775, 028, 803, الحداثة

a. Variable dépendante : الارتباطات 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,696
a
 ,484 ,483 ,81327 

a. Prédicteurs : (Constante), الحداثة 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 348,266 1 348,266 526,558 ,000
b
 

de Student 371,707 562 ,661   
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Total 719,973 563    

a. Variable dépendante : الولاء 

b. Prédicteurs : (Constante), الحداثة 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,944 ,136  6,948 ,000 

 000, 22,947 696, 034, 775, الحداثة

a. Variable dépendante : الولاء 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,796
a
 ,633 ,632 ,58900 

a. Prédicteurs : (Constante), الحداثة 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 336,355 1 336,355 969,540 ,000
b
 

de Student 194,970 562 ,347   

Total 531,325 563    

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 

b. Prédicteurs : (Constante), الحداثة 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,029 ,098  10,461 ,000 

 000, 31,137 796, 024, 762, الحداثة

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 
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 اختبار الفرضية الفرعية الثالثة(: 01الممحق رقم)
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,752
a
 ,565 ,564 ,69728 

a. Prédicteurs : (Constante), الترفٌه 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 355,290 1 355,290 730,759 ,000
b
 

de Student 273,241 562 ,486   

Total 628,531 563    

a. Variable dépendante : الجودة 

b. Prédicteurs : (Constante), الترفٌه 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,364 ,099  13,765 ,000 

 000, 27,033 752, 026, 714, الترفٌه

a. Variable dépendante : الجودة 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,673
a
 ,453 ,452 ,66966 

a. Prédicteurs : (Constante), الترفٌه 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 208,449 1 208,449 464,825 ,000
b
 

de Student 252,027 562 ,448   

Total 460,475 563    

a. Variable dépendante : ًالوع 

b. Prédicteurs : (Constante), الترفٌه 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,237 ,095  23,500 ,000 

 000, 21,560 673, 025, 547, الترفٌه

a. Variable dépendante : ًالوع 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,797
a
 ,635 ,635 ,63533 

a. Prédicteurs : (Constante), الترفٌه 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 395,492 1 395,492 979,800 ,000
b
 

de Student 226,849 562 ,404   

Total 622,341 563    

a. Variable dépendante : الارتباطات 

b. Prédicteurs : (Constante), الترفٌه 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,198 ,090  13,260 ,000 

 000, 31,302 797, 024, 753, الترفٌه

a. Variable dépendante : الارتباطات 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,704
a
 ,495 ,494 ,80436 

a. Prédicteurs : (Constante), الترفٌه 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 356,366 1 356,366 550,807 ,000
b
 

de Student 363,607 562 ,647   
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Total 719,973 563    

a. Variable dépendante : الولاء 

b. Prédicteurs : (Constante), الترفٌه 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,399 ,114  12,233 ,000 

 000, 23,469 704, 030, 715, الترفٌه

a. Variable dépendante : الولاء 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,781
a
 ,611 ,610 ,60670 

a. Prédicteurs : (Constante), الترفٌه 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 324,464 1 324,464 881,503 ,000
b
 

de Student 206,861 562 ,368   

Total 531,325 563    

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 

b. Prédicteurs : (Constante), الترفٌه 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,549 ,086  17,966 ,000 

 000, 29,690 781, 023, 682, الترفٌه

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 
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 الفرضية الفرعية الرابعة اختبار(: 00الممحق رقم)
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,761
a
 ,579 ,579 ,68588 

a. Prédicteurs : (Constante), الكلمة 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 364,152 1 364,152 774,093 ,000
b
 

de Student 264,379 562 ,470   

Total 628,531 563    

a. Variable dépendante : الجودة 

b. Prédicteurs : (Constante), الكلمة 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,005 ,109  9,240 ,000 

 000, 27,823 761, 028, 767, الكلمة

a. Variable dépendante : الجودة 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,754
a
 ,569 ,568 ,59417 

a. Prédicteurs : (Constante), الكلمة 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 262,067 1 262,067 742,318 ,000
b
 

de Student 198,408 562 ,353   

Total 460,475 563    

a. Variable dépendante : ًالوع 

b. Prédicteurs : (Constante), الكلمة 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,722 ,094  18,267 ,000 

 000, 27,246 754, 024, 651, الكلمة

a. Variable dépendante : ًالوع 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,794
a
 ,630 ,629 ,64012 

a. Prédicteurs : (Constante), الكلمة 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 392,057 1 392,057 956,799 ,000
b
 

de Student 230,284 562 ,410   

Total 622,341 563    

a. Variable dépendante : الارتباطات 

b. Prédicteurs : (Constante), الكلمة 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,870 ,102  8,565 ,000 

 000, 30,932 794, 026, 796, الكلمة

a. Variable dépendante : الارتباطات 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,686
a
 ,470 ,470 ,82365 

a. Prédicteurs : (Constante), الكلمة 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 338,716 1 338,716 499,293 ,000
b
 

de Student 381,256 562 ,678   
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Total 719,973 563    

a. Variable dépendante : الولاء 

b. Prédicteurs : (Constante), الكلمة 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,147 ,131  8,782 ,000 

 000, 22,345 686, 033, 740, الكلمة

a. Variable dépendante : الولاء 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,797
a
 ,635 ,634 ,58739 

a. Prédicteurs : (Constante), الكلمة 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 337,420 1 337,420 977,950 ,000
b
 

de Student 193,905 562 ,345   

Total 531,325 563    

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 

b. Prédicteurs : (Constante), الكلمة 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,186 ,093  12,729 ,000 

 000, 31,272 797, 024, 739, الكلمة

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 
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 اختبار الفرضية الفرعية الخامسة(: 00الممحق رقم)
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,825
a
 ,681 ,680 ,59776 

a. Prédicteurs : (Constante), التخصٌص 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 427,716 1 427,716 1197,001 ,000
b
 

de Student 200,815 562 ,357   

Total 628,531 563    

a. Variable dépendante : الجودة 

b. Prédicteurs : (Constante), التخصٌص 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,583 ,100  5,845 ,000 

 000, 34,598 825, 025, 866, التخصٌص

a. Variable dépendante : الجودة 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,794
a
 ,630 ,630 ,55023 

a. Prédicteurs : (Constante), التخصٌص 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 290,330 1 290,330 958,973 ,000
b
 

de Student 170,146 562 ,303   

Total 460,475 563    

a. Variable dépendante : ًالوع 

b. Prédicteurs : (Constante), التخصٌص 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,445 ,092  15,736 ,000 

 000, 30,967 794, 023, 714, التخصٌص

a. Variable dépendante : ًالوع 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,842
a
 ,710 ,709 ,56695 

a. Prédicteurs : (Constante), التخصٌص 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 441,698 1 441,698 1374,168 ,000
b
 

de Student 180,643 562 ,321   

Total 622,341 563    

a. Variable dépendante : الارتباطات 

b. Prédicteurs : (Constante), التخصٌص 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,503 ,095  5,317 ,000 

 000, 37,070 842, 024, 880, التخصٌص

a. Variable dépendante : الارتباطات 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,742
a
 ,550 ,549 ,75921 

a. Prédicteurs : (Constante), التخصٌص 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 396,035 1 396,035 687,080 ,000
b
 

de Student 323,938 562 ,576   
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Total 719,973 563    

a. Variable dépendante : الولاء 

b. Prédicteurs : (Constante), التخصٌص 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,748 ,127  5,899 ,000 

 000, 26,212 742, 032, 834, التخصٌص

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,853
a
 ,727 ,727 ,50765 

a. Prédicteurs : (Constante), التخصٌص 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 386,492 1 386,492 1499,713 ,000
b
 

de Student 144,833 562 ,258   

Total 531,325 563    

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 

b. Prédicteurs : (Constante), التخصٌص 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,820 ,085  9,675 ,000 

 000, 38,726 853, 021, 824, التخصٌص

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 
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 اختبار الفرضية الرئيسية الأولى(: 00الممحق رقم)
 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

التسوٌق 1
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,863
a
 ,746 ,745 ,49047 

a. Prédicteurs : (Constante), التسوٌق 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 396,130 1 396,130 1646,693 ,000
b
 

de Student 135,195 562 ,241   

Total 531,325 563    

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 

b. Prédicteurs : (Constante), التسوٌق 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,665 ,085  7,865 ,000 

 000, 40,579 863, 022, 886, التسوٌق

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 
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 اختبار الفرضية الرئيسية الثانية(: 00الممحق رقم)
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,853
a
 ,727 ,727 ,50765 

2 ,877
b
 ,769 ,768 ,46811 

3 ,882
c
 ,779 ,777 ,45833 

a. Prédicteurs : (Constante), التخصٌص 

b. Prédicteurs : (Constante), الحداثة ,التخصٌص 

c. Prédicteurs : (Constante), الكلمة ,الحداثة ,التخصٌص 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 386,492 1 386,492 1499,713 ,000
b
 

de Student 144,833 562 ,258   

Total 531,325 563    

2 Régression 408,395 2 204,197 931,867 ,000
c
 

de Student 122,930 561 ,219   

Total 531,325 563    

3 Régression 413,690 3 137,897 656,455 ,000
d
 

de Student 117,635 560 ,210   

Total 531,325 563    

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 

b. Prédicteurs : (Constante), التخصٌص 

c. Prédicteurs : (Constante), الحداثة ,التخصٌص 

d. Prédicteurs : (Constante), الكلمة ,الحداثة ,التخصٌص 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,820 ,085  9,675 ,000 

 000, 38,726 853, 021, 824, التخصٌص

2 (Constante) ,556 ,082  6,749 ,000 

 000, 18,132 595, 032, 575, التخصٌص

 000, 9,998 328, 031, 314, الحداثة

3 (Constante) ,514 ,081  6,331 ,000 

 000, 11,221 464, 040, 448, التخصٌص

 000, 8,763 290, 032, 277, الحداثة
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 000, 5,021 191, 035, 177, الكلمة

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 

 

 

Variables excluesa 

Modèle Bêta In t Sig. 

Corrélation 

partielle 

Statistiques de 

colinéarité 

Tolérance 

126, التفاعل 1
b
 3,746 ,000 ,156 ,418 

328, الحداثة
b
 9,998 ,000 ,389 ,383 

254, الترفٌه
b
 6,927 ,000 ,281 ,332 

269, الكلمة
b
 6,813 ,000 ,276 ,289 

012,- التفاعل 2
c
 -,337 ,736 -,014 ,340 

099, الترفٌه
c
 2,416 ,016 ,102 ,244 

191, الكلمة
c
 5,021 ,000 ,208 ,273 

018,- التفاعل 3
d
 -,533 ,594 -,023 ,340 

061, الترفٌه
d
 1,497 ,135 ,063 ,234 

a. Variable dépendante : العلامة_قٌمة 

b. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), التخصٌص 

c. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), الحداثة ,التخصٌص 

d. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), الكلمة ,الحداثة ,التخصٌص 
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 (: اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة00الممحق رقم)
 

ONEWAY ككل_الاستبيبن BY الجنس 

  /MISSING ANALYSIS. 

ANOVA 

   ككل_الاستبٌان

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 2,720 1 2,720 3,188 ,075 

Intragroupes 479,564 562 ,853   

Total 482,284 563    
 

 

ONEWAY ككل_الاستبيبن BY العمرية_الفئة 

  /MISSING ANALYSIS. 

ANOVA 

   ككل_الاستبٌان

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 6,929 2 3,464 4,088 ,017 

Intragroupes 475,356 561 ,847   

Total 482,284 563    

 
 

ONEWAY ككل_الاستبيبن BY التعليمي_المستوى 

  /MISSING ANALYSIS. 

ANOVA 

   ككل_الاستبٌان

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 6,075 2 3,038 3,579 ,029 

Intragroupes 476,209 561 ,849   

Total 482,284 563    
 

 

ONEWAY ككل_الاستبيبن BY المهنية_الوضعية 

  /MISSING ANALYSIS. 

ANOVA 

   ككل_الاستبٌان

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 32,337 4 8,084 10,044 ,000 

Intragroupes 449,948 559 ,805   

Total 482,284 563    
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ONEWAY ككل_الاستبيبن BY تعبمل 

  /MISSING ANALYSIS. 

 

ANOVA 

   ككل_الاستبٌان

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 4,199 3 1,400 1,640 ,179 

Intragroupes 478,085 560 ,854   

Total 482,284 563    

 


