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Résumé 
Le phénomène de l'utilisation des réseaux sociaux s'est 
répandu de manière significative et sans précédent au 
niveau mondial, car ces sites interactifs ont réussi à 
relier le monde entier et à éliminer les frontières 
géographiques, ce qui a nécessité plus d'attention de la 
part des enterprises. Aujourd'hui, le sujet du marketing 
des réseaux sociaux est devenu une préoccupation 
majeure pour les employés et les spécialistes dans le 
domaine du marketing et management, et il est passé 
d'une option pour les organisations à une nécessité 
spécifique à la lumière d'un environnement numérique 
hautement compétitif, maintenant les entreprises n'ont 
pas le choix de le faire ou non, mais le défi qu’ils 
doivent relever est de savoir comment le faire au 
mieux. 
  Le succès du marketing dles réseaux sociaux est lié à 
l'efficacité de la planification de la stratégie marketing 
via les médias sociaux d'une part et à la bonne mise en 
œuvre de cette stratégie d'autre part pour saisir les 
opportunités disponibles et éviter les menaces et les 
risques potentiels. 
Mots clés: réseaux sociaux, marketing,  des réseaux 
sociaux, opportunités et risques, clients, planification. 
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انتشرت ظاھرة استخدام مواقع التواصل الاجتماعي بشكل ملحوظ وغیر مسبوق 
نجحت ھذه المواقع التفاعلیة في ربط العالم كلھ  حیثعلى المستوى العالمي،  
، مما استدعى توجیھ مزید من الاھتمام لھا من قبل والغاء الحدود الجغرافیة

المؤسسات لبحث كیفیة استغلالھا. الیوم أصبح موضوع التسویق عبر مواقع 
 وإدارةمجال التسویق  في والمختصین المسوقین كبار التواصل الاجتماعي یشغل

وانتقل التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي من كونھ خیار أمام  الأعمال
المؤسسات إلى كونھ ضرورة خاصة في ظل بیئة رقمیة شدیدة المنافسة، فالآن 
لیس أمام المؤسسات خیار لتقوم بالتسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي أو لا، 

 أكمل وجھ. ولكن التحدي الذي یواجھھا ھو كیف تؤدي ذلك على 
إن النجاح في التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي مرتبط بالكفاءة في   

التخطیط للاستراتیجیة التسویقیة عبر مواقع التواصل الاجتماعي من جھة والتنفیذ 
الجید لھذه الاستراتیجیة من جھة أخرى لاقتناص الفرص المتاحة وتجنب التھدیدات 

 والمخاطر المحتملة.

التسویق عبر مواقع التواصل  ؛ مواقع التواصل الاجتماعي : المفتاحیةالكلمات 
 الاجتماعي، الفرص والمخاطر، العملاء، التخطیط. 

 Abstract 
The phenomenon of using social media has spread 
significantly and unprecedented at the global level, 
as these interactive sites succeeded in connecting 
the whole world and eliminating geographical 
borders, which required directing more attention 
from institutions to discuss how to exploit them. 
Today, the topic of social media marketing has 
become a major concern for employees and 
specialists in the field of marketing and  
management, it has shifted from being an option for 
organizations to being a specific necessity in the  
light of a highly competitive digital environment, 
now institutions do not have an option to do 
marketing through social media or not, but the 
challenge it faces is how to do it to the fullest. 
  The success in social media marketing is linked to 
the efficiency in planning the marketing strategy via 
social media on one hand and the good 
implementation of this strategy on the other hand to 
seize the opportunities available and avoid potential 
threats and risks. 
Keywords: Social media, social media marketing, 
opportunities and risks, clients, planning. 
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I – مقدمة 
تعد مواقع التواصل الاجتماعي من أحدث مفرزات النقلة النوعیة لتكنولوجیا الاعلام 

خلقت طرق جدیدة للتواصل ومكنت الأفراد من إنشاء مجتمعات والاتصال، حیث 
 مواقع التواصل اتسامافتراضیة لمشاركة المعلومات والأفكار والرسائل الشخصیة. 

ً  الاجتماعي بمزایا عدیدة جعلھا ترتبط بحیاتنا الیومیة  بعیدین نكون ولن متزایداً  ارتباطا
الضروریات  من ضرورة أصبحت الاجتماعي التواصل مواقع أن قلنا ما إذا الحقیقة عن

 لغرض التواصل أنشأت المواقع حیاتنا الیومیة؛  وعلى الرغم من أن ھذه في الأساسیة
 الاقتصادیة، حیث لجأت الأنشطة لیشمل كافةتعدى ذلك  استخدامھا أن إلا الأفراد بین

م عدد ا تضلتوظیفھا في عملیة تسویق منتجاتھا على اعتبار أنھالمؤسسات  من العدید
كبیر من العملاء المحتملین. من ھنا بدأ التوجھ نحو مفھوم التسویق عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي وأصبح التحدي أمام المؤسسات ھو ایجاد الطریقة المثلى لتطبیق مفھوم 
التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي بتعظیم المنفعة من مزایا ھذا النوع من التسویق 

نب عیوبھ والتھدیدات التي یمكن أن تلحق بالمؤسسة جراء اعتمادھا ھذا ومحاولة تج
 .النوع من التسویق

 مشكلة الدراسة: •
على ضوء ما سبق، یمكن لنا صیاغة السؤال الجوھري الذي یمثل مشكلة الدراسة 

 وما ؟التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي تخدم التي الفرص أھم ھي ما " وھو:
 ؟تعترضھ التي المخاطر طبیعة

 :الفرعیة التالیة التساؤلات طرح ارتأینا الرئیسیة الإشكالیة عن للإجابة 
 ماذا نقصد بالتسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وما ھي أھم قواعده؟ -
 ما ھي أھم مزایا ومخاطر التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي؟ -
 الاجتماعي؟كیف یتم التخطیط للتسویق عبر مواقع التواصل  -
 ما مدى تبني المؤسسات لھذا النوع من لتسویق ؟ -
 فرضیات الدراسة: •

 :كالأتي المطروحة الإشكالیة ضوء في البحث فرضیات صیغت
 یقدم التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي للمؤسسات فرص تسویقیة جیدة. -
یاتھ طیعتبر التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي تحدیا للمؤسسات یحمل في  -

 مخاطر متعددة.
تتم عملیة التخطیط لاستراتیجیة التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وفق  -

 نسق محدد.
تختلف درجة تبني المؤسسات للتسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي من  -

 مؤسسة إلى أخرى.
 أھمیة الدراسة: •

 سبة للمؤسساتتنبع أھمیة الدراسة من كونھا تعالج موضوع مھم وظاھرة جدیدة بالن
وھي "التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي"، خاصة في ظل بیئة دینامیكیة سریعة 
التغیر وعلى درجة عالیة من المنافسة، أین أصبح فیھا التكیف وتبني المفاھیم الجدیدة 

 خاصة في الجانب التسویقي ضرورة ولیس خیار.
  :الدراسةأھداف  •

 :التالیة الأھداف تحقیق إلى البحث ھذا یرمي
بمواقع التواصل الاجتماعي وكذا التطور  المرتبطة النظریة المفاھیم بأھم الإلمام -

 في استخدام مواقع التواصل الاجتماعي.
 والوقوف على أبرز تحدید مفھوم التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي -

 مزایا وعیوب ھذا النوع من التسویق.
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التطرق لتبني مفھوم التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وكذا خطوات  -
 .التخطیط لإستراتیجیة تسویقیة عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 :الدراسةمنھج  •
 تم المطروحة الإشكالیة على لإجابةاو الموضوع جوانب بمختلف الإلمام أجل من

 یمكنھا التي وصف وتحلیل العناصر مع لتوافقھ ،التحلیلي الوصفي على المنھج الاعتماد
 .دعم تطبیق مفھوم التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

   :الدراسة تقسیم •
 أجزاءالاشكالیة المطروحة، قمنا بتقسیم الدراسة إلى ثلاث  على الإجابة أجل من

 فتم الثاني الجزء أماماھیة مواقع التواصل الاجتماعي،  الأول الجزء رئیسیة، تناول
والتركیز على أھم مزایاه  عبر مواقع التواصل الاجتماعي التسویق لدراسة تخصیصھ

 فقد خصص ھو الآخر للتدقیق في عملیة  والأخیر، الثالث الجزء أما فیما یخص ،وعیوبھ
 .عبر مواقع التواصل الاجتماعي التسویق التخطیط  لإستراتیجیة

 أولاً. ماھیة مواقع التواصل الاجتماعي

مواقع التواصل الاجتماعي، وكذا أھم  مفھوم من كلا الجزء ھذا في سنتناول
 .2019الاحصائیات المتعلقة باستخدامھا في العالم مع التركیز على أحدثھا لسنة 

 مفھوم مواقع التواصل الاجتماعي -1
 مواقع التواصل الاجتماعي بعدة طرق، وباستخدام أبسط تعریف من قاموسعرفت 

Merriam-Webster ، عرفت على أنھا: " شكل من أشكال الاتصال الإلكتروني التي
یقوم الأشخاص من خلالھا بإنشاء مجتمعات عبر الإنترنت لمشاركة المعلومات والأفكار 

 .1والرسائل الشخصیة... إلخ."
بأنھا: "مشاركة اتصالیة  Evansأما تعریف التواصل الاجتماعي كعملیة فتعرفھا 

ول الصور والفیدیوھات والأخبار والمقالات والمدونات عبر الأنترنت حیث یتم تدا
الصوتیة للجمھور عبر مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة"، ویشیر آخرون إلى عملیة 

تلك العملیة التي تتألف من أدوات التواصل الاجتماعي عبر " :التواصل الاجتماعي بأنھا
فة القنوات بین الجھات المختل شبكة الانترنت، والمحتوى المنشور والمتبادل عبر تلك

 2."(أفراد/ أفراد)، أو (أفراد/ مؤسسات) أو (مؤسسات/ مؤسسات)
انطلاقاٌ من التعاریف السابقة یمكن القول ببساطة أن مواقع التواصل الاجتماعي وكما 

 سواء أفراد أو مؤسسات.  جھتین بین الاتصال لربطھو واضح من اسمھا انشأت 
 web أو 2.0اصل الاجتماعي بظھور مصطلح (ویب تزامن ظھور مواقع التو

 تداول میدان في نوعیة نقلة HTML)، حیث شھد الویب الذي نعرفھ بصیغة 2.0
المعلوماتیة من  بالبیئة المستخدم تربط التي العلاقة نوعیة في وتغیر المعلوماتمن جھة

 للقراءة منصة عن عبارة كان الویب فقبل ظھور الجیل الثاني من الویب،  جھة أخرى،
ونشرھا،  وتوزیعھا المعلومات إنتاج مؤسسات تحت سیطرة واقعا وكان المحتوى فقط،

تشاركي بفضل "مواقع التواصل  لكن مع ظھور الجیل الثاني من الویب، أصبح المحتوى
 محتوى أي وإدراج أنظمتھا استخدام في الكاملة الثقة الاجتماعي" والتي منحت المستخدم

نماذج مختلفة من مواقع  2001-1994ظھرت في الفترة بین  .3بإدراجھ یرغب
التواصل الاجتماعي ركزت ھذه التجمعات على ربط القاءات بین الأفراد للسماح لھم 
بالتفاعل فیما بینھم لكنھا لم تستطع تحقیق النجاح الكبیر في بدایاتھا، فالمیلاد الحقیقي 

، خاصة بعد ظھور ثلاث 2002ن سنة لمواقع التواصل الاجتماعي كما نعرفھا الیوم كا
 ، تلاه موقع 2002سنة   Friendsterمواقع اجتماعیة تواصلیة: أولھما موقع 

MySpace كما برز موقع ،facebook  ظھرت بعدھا العدید من مواقع . 2004سنة
على اختلاف تصنیفاتھا، إلا أن ھناك عدد صغیر منھا فرض وجوده  التواصل الاجتماعي
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البقاء في الواجھة بحصد أكبر عدد من المستخدمین، سنتعرف في العنصر واستطاع 
 الموالي على أبرز ھذه المواقع والتطور في استخدامھا.

 
 التطور في استخدام مواقع التواصل الاجتماعي -2

قبل أن نتعرف على التطور في استخدام مختلف مواقع التواصل الاجتماعي، سنشیر 
استخدام الأنترنت في العالم بشكل مختصر على اعتبار أنھ یمثل أولاً إلى التطور في 

 سبب غیر مباشر في التطور في استخدام مواقع التواصل الاجتماعي.
و  We Are Socialكشفت مجموعة التقاریر الرقمیة العالمیة الجدیدة لكل من: 

Hootsuite  ة ملیار، بزیاد 4.39بلغ  2019أن عدد مستخدمي الإنترنت في مطلع
، حیث ارتفع عدد مستخدمي الإنترنت 2018) عن جانفي ٪ 9ملیون مستخدم ( 366

ملیار مستخدم منذ التقریر الذي قدمتھ نفس الجھة  1.9في جمیع أنحاء العالم بأكثر من 
  .4في خمس سنوات فقط ٪ 75بزیادة قدرھا أكثر من  ،2014لعام 

، وفقاً لتصنیفي  2019فیما یخص تصنیف المواقع الأكثر زیارة في العالم لعام 
Alexa  وSimilarWeb  فھما یضعان عملاق البحث على الإنترنتGoogle  في

في المرتبة الثانیة، بینما  YouTube، یلیھ 2019صدارة المواقع الأكثر زیارة لعام 
في المرتبة الرابعة یلیھ  Instagramو   المرتبة الثالثة Facebookیحتل موقع 

. الملاحظ في التصنیف أن مواقع التواصل 5في المرتبة الخامسة  Twitterمباشرة 
بر الوجھة تعتالاجتماعي حاضرة بقوة في تصنیف المواقع الأكثر زیارة في العالم، فھي  

ي التواصل الاجتماع مواقعالأولى لأغلب مستخدمي الانترنت، حیث بلغ عدد مستخدمي 
) ٪ 9ملیون ( 288بزیادة  2019ملیار مستخدم في أوائل عام  3.5في العالم ما یقرب 
 .من سكان العالم ٪45وھذا ما یمثل عن العام الماضي، 

تعد أرقام النمو لخمس سنوات الماضیة التي تخص مستخدمي مواقع التواصل  
لافتة للانتباه، حیث تضاعف إجمالي عدد مستخدمي مواقع التواصل  الاجتماعي

ملیار مستخدم  3.49لیصل إلى   2019-2014الاجتماعي تقریباً في الفترة الممتدة بین 
، والشكل الموالي یوضح ارتفاع عدد مستخدمي مواقع التواصل 20196في جانفي 

 معدلات النمو لنفس الفترة. وكذا 2019-2014الاجتماعي في الفترة الممتدة بین سنة 
 2019-2014تطور مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي  ):01شكل (
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 المصدر:
https://wearesocial.com/fr/blog/2019/01/global-digital-report-2019 page 
consulté le : 16/07/2019.             

 ھم ، نلاحظ أن عدد مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي)01(بالرجوع إلى الشكل 
في منحنى تصاعدي من سنة إلى أخرى وبنسب معتبرة وفي نفس الوقت متفاوتة، حیث 

ل واصأرجع الكثیر من المحللین سبب ھذا الارتفاع الكبیر في استخدام مواقع الت
الاجتماعي إلى التطویر المستمر لتقنیات الأجھزة المحمولة بصفة عامة، والھاتف النقال 

مما یجعل الولوج إلى مواقع التواصل الاجتماعي أسھل في أي مكان  ،7بصفة خاصة
وفي أي وقت خاصة أن مواقع التواصل الاجتماعي تستخدم تطبیقات الھاتف النقال التي 

 سھولة. تعزز إمكانیة الوصول ب
بالنظر إلى الھدف الأساسي من وراء إنشاء مواقع التواصل الاجتماعي: 

والترفیھ، كانت مواقع التواصل الاجتماعي تستھوي بشكل خاص أولئك الذین  التواصل
سنة أما الفئات العمریة الأكبر سناً فھي أقل عرضة  29و  18تتراوح أعمارھم بین 

 2019، إلا أن أحدث التقاریر العالمیة لسنة 8يللانخراط في مواقع التواصل الاجتماع
أظھرت نضج جمھور مواقع التواصل الاجتماعي على مستوى العالم بشكل كبیر، حیث 

سنة یمثلون أكبر حصة من مستخدمي وسائل التواصل  30أصبحت فئة ما یقربون من 
ھم تزید أعمار كما تشیر الأرقام إلى ارتفاع عدد المستخدمین الذین الاجتماعي في العالم.

، كما ھو 9عامًا 18عامًا والذي فاق عدد المستخدمین الذین تقل أعمارھم عن  55عن 
 مبین في الشكل الموالي:

توزیع مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي حسب الفئة العمریة والجنس  ):02شكل (
 2019لسنة 

 المصدر:
 https://wearesocial.com/fr/blog/2019/01/global-digital-report-2019,op.cit, page 
consulté le : 16/07/2019.          

ین جتماعي بالشكل أعلاه یؤكد وجود اختلاف في نسب مستخدمي مواقع التواصل الا
سنة حیث مالت الكفة إلى "ذكور"،  34-25سنة وفئة  18-24الجنسین خاصة في فئة 

ناث للإ -الانترنت بشكل أساسي-وھذا ما یمكن ارجاعھ إلى انخفاض نسبة الوصول إلى 
 مقارنة بالذكور في الكثیر من البلدان خاصة بلدان العالم الثالث.

 2019على مواقع التواصل الاجتماعي لعام الوقت الذي یقضیھ مستعملو الأنترنت 
ھو الآخر زاد وإن كان بشكل طفیف، حیث یقضي مستخدمو مواقع التواصل الاجتماعي 

ن (بدلاً من ساعتی الاجتماعي مواقع التواصلدقیقة یومیاً على  16في المتوسط ساعتین و 
دقیقة في العام الماضي)، ویختلف الوقت الذي یقضیھ مستخدمي مواقع التواصل  15و 
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الاجتماعي اختلافاً كبیرًا من ثقافة إلى أخرى، حیث یقضي مستخدمو الإنترنت في الیابان 
التواصل الاجتماعي. في المقابل، یواصل  مواقعیومیاً على دقیقة فقط في المتوسط  36

لوقت االتواصل الاجتماعي، حیث بلغ متوسط  مواقعفلبینیون قضاء معظم الوقت على ال
) ٪6دقیقة یومیاً ( 15دقیقة، بزیادة قدرھا  12ساعات و  4الذي یقضونھ ھذا العام 

 .10مقارنة بمتوسط السنة الماضیة
 ، بالأخذ بمعیار عدد2019فیما یخص أكثر مواقع التواصل الاجتماعي رواجاٌ لعام  

على  Instagramو  YouTubeو  Facebookالمستخدمین، تصدر كل من 
مواقع الأولى للتواصل الاجتماعي في  8التوالي القائمة. الشكل الموالي یمثل ترتیب 

 العالم:

 2019ترتیب مواقع التواصل الاجتماعي حسب عدد المستخدمین لسنة  ):03شكل (

 
 المصدر:

https://www.tiz.fr/utilisateurs-reseaux-sociaux-france-monde/, page consulté  
le: 31/08/2019.      

صدارة ترتیب  Facebookالشكل أعلاه، یحتل موقع  للترتیب الممثل في اوفق
من مستخدمي  ٪80ملیار مستخدم،  2.4بـ  2019مواقع التواصل الاجتماعي لعام 

Facebook  یزورون الموقع یومیاً، وھذا على الرغم من المشكلات التي تواجھ الموقع
المرتبة  YouTubeخاصة منھا التي تتعلق بـ "الخصوصیة والأمان"، احتل موقع 

ار مستخدم شھریاً، أي ما یقارب ثلث إجمالي مستخدمي ملی 2الثانیة في التصنیف بـ 
ملیار،  1.5فھو الآخر بلغ عدد مستخدمیھ  WhatsAppالإنترنت. أما بالنسبة لتطبیق 

. حسب الترتیب الذي 201811وھو أحدث رقم نشره المنصة، والذي یعود إلى جانفي 
دمین بملیار المركز الرابع من حیث عدد المستخ Instagramاعتمدناه احتل موقع 
فقد  Twitter. أما موقع 12عامًا 35منھم تقل أعمارھم عن  ٪76مستخدم نشط شھریاً، 

 4بانخفاض  2019، وبدأ تشغیل الموقع لسنة 2018شھد عامًا مخیباً للآمال في عام 
ملیون  Twitter  321، لدى 13ملایین مستخدم مقارنة بالفترة نفسھا من العام الماضي

ھو الآخر احتل مرتبة جیدة في قائمة مواقع  Pinterest. موقع 14مستخدم نشط شھریاً
، حیث یضم الموقع -المرتبة السادسة– 2019التواصل الاجتماعي الأكثر رواجاً لسنة 

یضم   15عامًا. 40تقل أعمارھم عن  ٪67ملیون مستخدم نشط شھریاً،  250أكثر من 

https://www.tiz.fr/utilisateurs-reseaux-sociaux-france-monde/
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LinkedIn   260 ل ابعة في أكثر مواقع التواصملیون مستخدم محتلاً بذلك المرتبة الس
ملیون مستخدم نشط وھو  Snapchat  291.  لدى 2019الاجتماعي رواجاً لعام 

 بھذا یحتل المرتبة الثامنة في التصنیف.
تجدر الاشارة أن الترتیب الذي اعتمدناه لا یشمل مواقع التواصل الاجتماعي الآسیویة 

لكنھا لا تزال تھیمن فقط في بلدانھا والتي تضم عدد معتبر من المستخدمین   والروسیة
الأصلیة، على اعتبار أن الكثیر من مواقع التواصل الاجتماعي العالمیة على غرار 

Facebook  محجوب في الكثیر من البلدان الآسیاویة، مما أتاح الفرصة أمام الكثیر
من مواقع التواصل الاجتماعي المحلیة الصغیرة الوصول إلى عدد مرموق من 

تخدمین وذلك بالنظر للكثافة السكانیة الموجودة في ھاتھ البلدان وارتفاع معدل تغطیة المس
 1.083الصیني  Wechat، بلغ عدد مستخدمي موقع 2019الأنترنت، ففي مطلع سنة 

ملیون مستخدم  531بـ  QZoneملیون مستخدم، و  QQ 803ملیار مستخدم، موقع 
ملیون  320بـ  Doubanوموقع ملیون مستخدم نشط،  446بـ  Sina Weiboو 

 .16مستخدم

 وانتشارا عرفت نموا الاجتماعي التواصل بناءٌ على ما سبق، یمكن القول أن مواقع
 الربحیة المؤسسات من قبل العدید من ضرورة توظیفھا إلى أدى الأمر الذي سریعین،

 ضمن من و عملائھا، مع للتواصل والتفاعل واعداً  سبیلا ارتأتھا التى الربحیة، وغیر
مجال التسویق، ھذا الأخیر  الاجتماعي التواصل مواقع فیھا استخدمت التي المجالات

 سیكون محور بحثنا في الجزء الموالي.

 المزایا والعیوب: عبر مواقع التواصل الاجتماعي ثانیاً. التسویق

بعد أن تعرفنا على مفھوم مواقع التواصل الاجتماعي، خصصنا ھذا الجزء من 
إلى تحدید مفھوم التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومن ثم التعرف على الدراسة 

أھم مقومات نجاح التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي والعوامل التي یمكن أن 
 تحول دون نجاحھ.

 مفھوم التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي -1
ماعي واقع التواصل الاجتیقصد بالتسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي استعمال م

لأغراص تسویقیة، ویعتبر التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي من الاستخدامات 
الرائجة في مجال الاعمال في وقتنا الحالي، حیث وجدت المؤسسات أن مواقع التواصل 

  17الاجتماعي ھي الأخرى متاحة لعرض المنتجات والتعریف بھا.
كانت قدرة العملاء على التعبیر عن أنفسھم في كثیر من الأحیان محدودة للغایة في 

، لكن مع ظھور الجیل الثاني من الانترنت Web1.0 ظل الجیل الأول من الانترنت 
Web 2.0  ما ً تغیرت قواعد اللعبة، حیث أصبح العملاء یتكلمون، یسمعون، وغالبا

النقاط  تعتبر ھذهو مواقع التواصل الاجتماعي. یضعون ثقة كبیرة في ما یقولھ مستخدم
الثلاثة ھي قواعد التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي (العمیل یتكلم، العمیل یستمع 

 :18والعمیل یثق)، وفیما یلي سنقدم شرح مبسط لكل عنصر من ھاتھ العناصر
 الأساسیة القاعدة العمیل یعتبر الحدیث التسویق أن بما العمیل یتكلم (یبدي رأیھ): •

 ضمن إشراكھ ضرورة على ویركز والتسویقیة الإنتاجیة وبرامجھ عملیاتھ كافة في
 العملاء یكون وبذلك المؤسسات طرف من المخططة والبرامج الإستراتیجیات

 والتواصل الحوار خلال من الاجتماعي التواصل مواقع من استفادا قد والمؤسسات
أصبح العملاء عبر المواقع، حیث  ھاتھ خلالمن  المؤسسات مختلف تتیحھ الذي الدائم

 كلمفرص للعملاء للتمواقع التواصل الاجتماعي شركاء فعلیین للحوار، لما تتیحھ من 
  .المؤسسة وخدمات منتجات حول قیود بدون آرائھم إبداء و تامة بحریة
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ً بعد یوم  العمیل یستمع (یستقبل الرسائل الاتصالیة): • اعتماد المؤسسات یزداد یوما
 اطلاع في الشيء الذي یضع عدد كبیر من العملاء على مواقع التواصل الاجتماعي،

التحدیثات والإعلانات. فالعملاء  یومیا فیھا یستقبلون في صفحاتھا التي یدور لما مستمر
 المؤسسةیعلقوا على منشورات  أو یشاركوا لم وإن حتى للشركة، المستمع یكونون بمثابھ

 لدى الشراء لقرارات  الشيء الذي قد یكون محفزاً  أو ما یقال عنھا خارج صفحاتھا.
 .التجاریة العلامة أو المؤسسة اتجاھات العملاء نحو حول مؤثرا أو البعض

المصدر ھو عملیة نفسیة یتغیر بواسطتھا  تأثیر  یثقون ببعضھم البعض: العملاء •
تصور الرسالة وتفسیرھا وفقاً لتصور مرسلھا ومصدرھا. یمكن أن یعمل تأثیر المصدر 
لصالح العلامات التجاریة، فتأثیر المصدر مھم بشكل خاص على الانترنت فكلما كانت 

لمصادر أنواع المعلومات متعددة ومختلفة ومتناقضة، كلما كان من الضروري فرز ا
التي یعتقد مستخدمو الإنترنت أنھا موثوقة. ففي ظل مواقع التواصل الاجتماعي توسعت 

وأصبحت التفاعلات أسھل وأكثر عددا، وتؤثر معرفة ما یفكر فیھ  دائرة "الأقارب"
الناس حول شبكتھم وما یوصون بھ على تصوراتھم وسلوكھم، حیث بات العملاء 

 لصفحة تصفحھ عند للعمیل یمكن فمثلا ،ھم قبل الشراءیتشاورون بشكل متزاید مع أقران
 أن الإجتماعي، التواصل مواقع من غیرھا أو تویتر أو الفیسبوك على ما لشركة تابعة

 رديء، المنتج أن أو عالیة جودة ذو بأنھ ما منتج عن والردود التعلیقات عدید تواجھھ
 الشرائي قراره على یؤثر مما المنتج عن ھؤلاء یقولھ ما العمیل المحتمل یصدق وبذلك

 تقولھ ما یتقبل ولا المنتج عن العملاء یقولھ ما یتقبل أنھ أي  السلب، أو بالإیجاب
غلة ھائلة غیر مست فمواقع التواصل الاجتماعي تتمیز  بإمكانیة  .منتجاتھا عن المؤسسات

لإنشاء توصیة جماعیة شفھیة، فخاصیة "الاجتماعیة" التي تتمیز بھا تتعلق أساسا بقوة 
الشبكة حیث یثق الناس في الأشخاص الذین یعرفونھم أكثر من ثقتھم في أي إعلان في 
العالم. یمكن أن تساعد التوصیات الاجتماعیة وكلمة الفم الناتجة على التسویق عبر مواقع 
التواصل الاجتماعي المؤسسات على توسیع شبكة عملائھا. تعمل المؤسسات على أن 
تعرض لھم رسائل اعلانیة مبھرة لكي تمنحھم ما یتحدثون عنھ وھذا ھو جوھر التسویق 

الكلمة المنقولة لصالح علامة  التسویق الفیروسي ھو استغلالبالكلمة المنطوقة. أما 
تقاس "الفیروسیة"   .وخلق سلسلة من ردود الفعل رنتتجاریة أو مؤسسة على شبكة الإنت

في مواقع التواصل الاجتماعي بجمیع الإجراءات التي یتم توصیلھا إلى الأصدقاء 
"الاعجاب" أو "التعلیق" أو "المشاركة"، وھنالك من حصرھا في "المشاركة". في 

كون یبدأ بالفعل في أن ی التواصل الاجتماعي مواقعالواقع، فإن أي إجراء تسویقي على 
فیروسي، عند مشاركة أي شيء یخص المؤسسة أو العلامة التجاریة مع الأصدقاء في 
حالة اعجاب أصدقاء الأصدقاء بالمنشور ستتوسع شبكة الاعجاب والمشاركة وعلیھ 
یمكن القول أن اتصال العلامة التجاریة أو المؤسسة قد أثر على على سلوك أصدقاء 

 .19ا ما یسمى بـ: "تفاعل السلسلة"الأصدقاء وھذ
 الاجتماعي التواصل مواقع عبر التسویق مزایا وعیوب -2

كمجموعة جدیدة نسبیاً من الخیارات للمؤسسات والعملاء، فإن مواقع التواصل 
الاجتماعي كانت لھا حصتھا من المزایا والعیوب. فیما یلي سنحاول التطرق إلى أھم 

ً من مزایا مزایا وعیوب التسویق عبر موا قع التواصل الاجتماعي والمستوحاة أساسا
 وعیوب مواقع التواصل الاجتماعي.

یمكن تلخیص أھم مقومات نجاح الاجتماعي:  التواصل مواقع عبر تسویقمزایا الال -2-1
 التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في النقاط التالیة:

تقنیات استھداف جدیدة تشمل استھداف  لقد عرف جیل الانترنت الاستھداف الدقیق: •
المحتوى واستھداف السلوك مما یسھل الوصول إلى الجمھور المستھدف، ففي وسائل 
الإعلام التقلیدیة غالباً ما یتم الاستھداف وفقاً لمعاییر لا تفسر للغایة أفعال الشراء عكس 

خدام ملفات باست استھداف المحتوىأكثر دقة بفضل  الاستھداف عبر الإنترنت فھو
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(شرط الحصول على موافقة واضحة من المستخدمین) وذلك بتقدیم  cookiesالارتباط 
ما یبحث عنھ في شكل رابط  :رسالة إعلانیة (نصیة أو صورة أو فیدیو) للمستخدم وفقاً لـ

اعلاني أو رابط إلى متجر الكتروني یستند إلى كلمة أساسیة في البحث على محركات 
تواصل الاجتماعي، كما یمكن أن یكون الاستھداف عبر الإنترنت البحث أو موقع لل

ومواقع التواصل الاجتماعي استناداً إلى معاییر جغرافیة بتوظیف تقنیات تحدید الموقع 
توجیھ رسالة إعلانیة  الاستھداف السلوكي. من جھة أخرى یتیح  IPالجغرافي من عناوین

؛ سلوكھ في التصفح على موقع محدد (ما إلى المستخدم وفقاً لما یلي: سلوكھ الشرائي
یسمى السلوك في الموقع)؛ أو سلوكھ في التصفح على الإنترنت بشكل عام (خارج 

أول متجر إلكتروني یستخدم الاستھداف السلوكي على  Amazon.comالموقع). كان 
 Amazon یتعرف ،عندما یعودون .نطاق واسع، من خلال حفظ تاریخ التسوق لعملائھ

الاستھداف عن طریق  ویقدم لھم اقتراحات شخصیة بناءً على المشتریات السابقة.علیھم 
الانترنت بصفة عامة ومواقع التواصل الاجتماعي على وجھ الخصوص یمكن المؤسسة 
 التعامل مع عدد كبیر من الجمھور برسائل مخصصة للجمیع وأطلق علیھ مصطلح جدید:

 .masse de one to one marketing 20التسویق الجماھیري واحد لواحد
نتیجةً للاستھداف الدقیق، یمكن تصمیم الرسائل الاتصالیة بشكل یلبي  رسالة فعالة: •

احتیاجات ورغبات الجمھور المستھدف، والتي یأتي معظمھا من تتبع السلوك، وبالتالي 
 .21تكون الرسالة أكثر فعالیة دون تشتیت جھود المؤسسة

لعل السؤال الذي یؤرق الكثیر من المسوقین ھو: كیف سھولة توظیف المؤثرین:  •
یمكنھم التأثیر على الجمھور المستھدف بطریقة أسرع على مواقع التواصل الاجتماعي 

أن استخدام  Chief! Marketerأكدت دراسة أجرتھا مؤسسة محترفي التسویق 
والتي  ن الشفھيمشاھیر وسائل التواصل الاجتماعي ھو القناة الأسرع نموًا لتحفیز الإعلا

یستخدمھا المسوقون للتأثیر على العملاء. تقضي المؤسسات الآن ساعات من الوقت في 
مسح عالم مواقع التواصل الاجتماعي للعثور على قادة رأي من من ھم في وضع مثالي 
للنجاح، حیث أثبتت الدراسات أن جیل الألفیة یثق في أقرانھ أكثر من الإعلانات 

ما دفع الكثیر من  المؤسسات الاستعانة بالمدونین ومشاھیر مواقع  التلفزیونیة ھذا
التواصل الاجتماعي للتأثیر على أبناء جیلھم ولیصبحوا بذلك مبشرین للعلامات التجاریة 

. 22مقابل دفع مقابل مادي بسیط مقارنة بما یدفع للمشاھیر في قنوات الاتصال الأخرى
 Instagramمن محترفي التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  ٪92ویعتبر 

 .23الأكثر فعالیة لتنفیذ حملات التأثیر
تتمثل المیزة الرئیسیة للإنترنت بصفة عامة ومواقع التواصل  الاقتصاد في النفقات: •

الاجتماعي على وجھ الخصوص في القدرة على استھداف مجموعات محددة للغایة من 
تعتبر أغلب مواقع التواصل الاجتماعي مجانیة حیث  .24فراد بحد أدنى من التكالیفالأ

التسجیل حتى بالنسبة للمؤسسات إلى أنھ توجد بعض الامتیازات تقدمھا مواقع التواصل 
الاجتماعي تعتبر خدمات اضافیة مدفوعة على وجھ الخصوص الاعلانات، قد یكون ھذا 

یظھر  Twitter أو Facebook ل المثال رابطالاتصال خارج الشبكات: على سبی
أو في إعلان تلفزیوني (غیر متصل) أو  Googleكرابط تجاري على محرك البحث 

أو بین مواقع  Twitter  التغریدات التي تتم رعایتھا لجلب حركة المرور إلى حساب
 .YouTubeإلى قناة  Facebook التواصل الاجتماعي نفسھا: الرابط في صفحة

 بالفیسبوك. الیمنى الجوانب على الإعلانات ملاحظة ھذه أیضًا یمكن كما
نظرًا لأن ھذه الوسائط تفاعلیة، فإنھا توفر إمكانات قویة لزیادة  القدرات التفاعلیة: •

مشاركة وارضاء العملاء وردود الفعل الفوریة من المؤسسة والتي تعتبر تغذیة عكسیة 
ي ھم التسویقیة أو تفعیل نظام الیقظة لتفادي أیمكن للمؤسسات استغلالھا في رسم برامج

 مشكلات.
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أھم ممیزات مواقع التواصل الاجتماعي أنھا  الوصول إلى المعلومات بسرعة: •
أصبحت مصدر للمعلومات، یمكن لمستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي بكل سھولة 

ومات ، معلجمع ثروة من المعلومات المتعلقة بأي شركة، بمواصفات المنتج، التكالیف
مواقع التواصل الاجتماعي ھي الأخرى یتم استخدامھا  .الشراء وما إلى ذلك بأسرع وقت

بشكل متزاید كأداة بحث، قبل النمو الھائل لمواقع التواصل الاجتماعي، كان معظم 
ومحركات البحث الأخرى  Googleمستخدمي الإنترنت یبحثون بشكل أساسي عبر 

للعثور على شيء ما عبر الإنترنت، إلا أن النمو المتزاید لمواقع التواصل الاجتماعي 
أحدث زیادة في التفاعلات التي نجریھا مع بعضنا البعض على أساس یومي، ونتیجة 
لذلك، أصبح الآن العملاء مھتمون أكثر بالتوصیات والأفكار التي یتلقونھا من مواقع 

التعاون بین المستھلكین من ، 25اصل الاجتماعي أكثر من الإعلانات عبر الإنترنتالتو
 خلال تبادل الخبرات بینھم، یمكنھم (جماعیا) من اتخاذ قرارات شراء أفضل.

یمكن للمواقع المصممة بطریقة إبداعیة أن تعزز صورة  الإبداع والمرونة:  •
ة في ذھن العمیل بشكل إیجابي، المؤسسة، وتؤدي إلى تكرار الزیارات، وتضع المؤسس

من جھة أخرى یوفر استخدام مواقع التواصل الاجتماعي مرونة ھائلة في تخطیط 
المنشورات والإعلانات بسرعة استجابة  التسویق والإعلان، مع القدرة على تعدیل

Fللتغیرات التنافسیة.

26 
 الحركة وزیادة الویب الشبكات على المؤسسة بموقع التعریف زیادة نسبة التعرض:  •

علیھ ھي أمور تساعد على نشر ومشاركة المعلومات مع الجماھیر المحتملة عبر 
ومقاطع  Flickerالإنترنت. نشر المقالات والتعلیقات على المدونات والصور على 

سمح للجمھور العام بمشاھدة الرسائل الاتصالیة للشركة. ی، YouTubeالفیدیو على 
اعي على توسیع شبكة المؤسسة وزیادة التعرض للعلامات تعمل مواقع التواصل الاجتم

التجاریة ویتم الحصول على ھذه الأصول الاجتماعیة بواسطة محركات البحث عندما 
، حیث تلعب مواقع التواصل الاجتماعي دورًا 27یبحث الأشخاص عن عبارات معینة 

. Search engine optimisation (SEO)مھمًا في تحسین محركات البحث 
أیضًا من أصول وسائل التواصل  SEO تستفید إستراتیجیة تحسین محركات البحث

الاجتماعي وروابطھا وإعجاباتھا لتعزیز موقع أصول الویب الأخرى في صفحات نتائج 
محرك البحث. مع القلیل من التخطیط والبحث في الكلمات الرئیسیة، یمكن للعلامة 

ً في إدارة سمعتھا عبر التجاریة استخدام الأصول الاجتماعیة بفع الیة وتوظیفھا أیضا
من جھة أخرى تلعب مواقع التواصل  .28الإنترنت ومواقع التواصل الاجتماعي

یمكن الاجتماعي دوراً في زیادة التعرض للعلامة من خلال تحویل حركة المرور، 
تحویل حركة المرور  تواصل الاجتماعيللإعلان الذي یتم وضعھ على أحد مواقع ال

 .29أو رموز الاستجابة السریعة)  QRوسیة ونقلھا إلى مواقع أخرى (عبرالفیر
تكمل الإنترنت ومواقع التواصل  :IMCتكملة الاتصالات التسویقیة المتكاملة  •

التسویقیة المتكاملة، فھي بمثابة روابط حیویة في عملیة  الاجتماعي وسائل الإتصالات
Fالتكامل ودعامة أساسیة لوسائل الاتصال التقلیدیة.

30 
  الاجتماعي التواصل مواقع عبر التسویقیوب ع -2-2

على الرغم من أن مواقع التواصل الاجتماعي قد تكون فعالة من الناحیة التسویقیة، 
ً بالنظر لعیوبھا والتي إلا أن التعامل معھا من قبل  المؤسسات یجب أن یكون مدروسا

 :31نذكر منھا ما یلي
واحدة من أكبر عیوب مواقع التواصل الاجتماعي ھو القیاس وعدم  مشاكل القیاس: •

موثوقیة أرقام البحوث التي تم إنشاؤھا، حیث تظھر المراجعة السریعة للتنبؤات 
كبیرًا من التباین مما یؤدي لا محالة إلى والإحصاءات التي یقدمھا مقدمو البحوث قدرًا 

 .ضعف في المصداقیة والموثوقیة
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لاقت بعض مواقع التواصل الاجتماعي اقبالاً كبیراً من المستخدمین، ھذا  الفوضى: •
من طرف المؤسسات الأمر الذي خلق نوع من  ما جعل منھا أرض خصبة للاعلان

الفوضى لدى المستخدمین، فكلما زاد عدد الإعلانات المنشورة انخفضت احتمالیة 
 ملاحظتھا الإعلان.

حیث یسھل على أي كان انشاء صفحة لعلامة  احتمال الخداع أو انتحال الشخصیة: •
 تجاریة أو شركة.

ي تھم مستخدمي الإنترنت ھي واحدة من العدید من القضایا الت الخصوصیة: •
الخصوصیة. قد یكون أكثر ما یثیر القلق ھو جمع البیانات الشخصیة التي یتم توفیرھا 
لاحقاً للمسوقین، وأحیاناً دون علم المستخدمین. أظھرت ھذه الدراسات استیاء المستھلكین 

 من ینتج عنھا سمات سلبیة تجاه المعلن.
ي عدم نجاح التسویق عبر مواقع التواصل من جھة أخرى یمكن أن یكون الخلل ف

عملیة التخطیط أو للاستراتیجیة التسویقیة عبر مواقع التواصل الاجتماعي في 
، فیمكن للمؤسسات الوقوع في مجموعة من الھفوات التي قد تحول دون الاجتماعي

 منھا: والتي نذكر  الإجتماعي التواصل مواقع عبر إستراتیجیة التسویق نجاح
الرسمیة للعلامة التجاریة عبر  صفحاتال مدیرو وخاصة التسویق فریق ةقدر عدم -

 معھم، المستمر والتواصل العملاء إلى الإنصات على مواقع التواصل الاجتماعي
 .التعلیقات على الرد وعدم الاستفسارات من العدید وإغفال

 التسویق قسم على قاصرة الاجتماعى التواصل مواقع عبر التسویق مھمة أن الاعتقاد -
معنیون بتقدیم صورة جیدة عن  بالمؤسسة الموظفین كل یصبح أن یجب بل فقط،

  المؤسسة عبر مواقع التواصل الاجتماعي.
 التحدید عدم والاتصالات تكنولوجیا المعلومات لمھارات الموظفین بعض افتقار -

 عبر العملاء مع للتسویق والتفاعل المستخدمة ووسائل أدوات وعدد لنوع الدقیق
 الاجتماعى. التواصل مواقع

 الاجتماعي. التواصل من مواقع محدود عدد على التركیز -
 یتصل حین فالعمیل المرتقب المعلومات، عن فقط یبحث العمیل أن المسوق یعتقد أن -

یرید  أو الجدیدة، الأخبار أو المعلومات، عن یبحث إما فھو المؤسسة بصفحة
 بحذر التعامل الاعتبار في الأخذ یجب لذلك الترفیھ، لمجرد أو بالمؤسسة، الاتصال

 ن.یالمستخدم ھؤلاء من صنف كل مع

ً  الاجتماعي تمثل التواصل یمكن القول أن مواقع  للمؤسسات، بالنسبة ھائلاً  تحدیا
وبشكل  .العملاء احتیاجات تلبى لم تعد التقلیدیة أسالیب التواصل خاصة وأن أسالیب

لبعض المسوقین الكثیر من المزایا لكن في الوقت  عام، مواقع التواصل الاجتماعي توفر
نفسھ، فإن العیوب التي تتمیز بھا مواقع التواصل الاجتماعي تفرض التعامل معھا بحذر. 
لكن كیف یمكن للمؤسسات تخطي عوامل فشل التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

ء یھ في الجزالاجابة عل والتركیز على مزایاھا لتعظیم الاستفادة منھا؟ ھذا ما سنحاول
بالتطرق إلى عملیة التخطیط لاستراتیجیة التسویق عبر مواقع  الأخیر من ھذا البحث
 التواصل الاجتماعي.

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي التسویق لإستراتیجیة ثالثا. التخطیط 

بناءٌ على ما تطرقنا إلیھ في الجزأین الأول والثاني من ھذا البحث، یمكن القول أن 
المؤسسات الیوم لیس لھا خیار لتقوم بالتسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي أو لا، 
ولكن التحدي الذي یواجھھا ھو كیف تؤدي ذلك على أكمل وجھ. في الجزء الأخیر من 

أھم الخطوات الواجب اتباعھا للتخطیط لإستراتیجیة التسویق ھذه البحث سنحاول الالمام ب
عبر مواقع التواصل الاجتماعي والتي من شأنھا تعظیم فائدة المؤسسات من مواقع 
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التواصل الاجتماعي وتجنب أن تنعكس ھذه الأخیرة بالسلب على ألمؤسسات. سنتطرق 
 برازلإ تواصل الاجتماعيیجي عبر مواقع الكذلك في ھذا الاطار لسیاسة التسویق التدر

الاختلافات التي توجد بین المؤسسات في تبني مفھم التسویق عبر مواقع التواصل 
 الاجتماعي.

 خطوات التخطیط لاستراتیجیة التسویق عبر مواقع  التواصل الاجتماعي -1
یمكن أن تكون الاعتبارات المحددة للتخطیط لاستراتیجیة التسویق عبر مواقع 

ماعي ھي الاجابة على الأسئلة التالیة: ما ھي أھداف المؤسسة من تبنیھا التواصل الاجت
لاستراتیجیة تسویقیة عبر مواقع التواصل الاجتماعي؟ من ستستھدف المؤسسة؟ ماذا 
ینبغي على المؤسسة نشره؟ كیف ستشاركھ مع الجمھور المستھدف؟ كیف سترد؟ بأي 

ل ودھا التسویقیة عبر مواقع التواصاللغات؟ في أي فترة زمنیة؟ كیف تقیس فعالیة جھ
الاجتماعي؟ كل ھذه الأسئلة وأسئلة أخرى یجب على المؤسسة أن تجد لھا اجابات قبل 
البدء في عملیة تطبیق استراتیجیة تسویقیة عبر مواقع التواصل الاجتماعي. یمكن 
تلخیص خطوات تطبیق ھذه الاستراتیجیة في أربع خطوات رئیسة سنحاول شرحھا فیما 

 یلي:
  الخطوة الأولى: البدأ في المراقبة والاستماع 

أھم خطوة على المؤسسة البدء بالقیام بھا عند تبني استراتیجیة تسویقیة عبر مواقع 
التواصل الاجتماعي ھي تحدید الجمھور المستھدف بدقة، وتعتبر ھذه الخطوة نصف 

ماعي، اصل الاجتالطریق للنجاح في وضع خطة استراتیجیة للتسویق عبر مواقع التو
م على ومن ث ،یمكن للخطة التسویقیة أن تفشل بشكل ملحوظ إذا توجھت للجمھور الخطأ

المؤسسة البدء في الاستماع ومراقبة مواقع التواصل الاجتماعي لفھم ما یقولھ الجمھور 
من جھة أخرى تعمل  .32المستھدف وكیف یستجیبون للمحتوى والرسائل المختلفة

 : 33مراجعة مواقع التواصل الاجتماعي على تطویر استراتیجیة مراقبة شاملة لاكتشاف
  ما الذي یمكن أن یكون لھ تأثیر على المؤسسة والعلامة التجاریة من الناحیة

 الایجابیة ومن الناحیة السلبة؛
 الجماعات المؤثرة في الجمھور المستھدف؛ 
 التي یتجمع فیھا أكبر عدد من العملاء المحتملین؛ مواقع التواصل الاجتماعي 
 .آراء العملاء حول المؤسسة والمؤسسات المنافسة 

ان مصطلح "الشخصیة الاجتماعیة" للشركة یستخدم لتحدید كیفیة تمثل المؤسسة 
نفسھا على مواقع التواصل الاجتماعي والتي یجب أن تكون متوافقة تمامًا مع شخصیة 

في أي مكان آخر، فلا یمكن أن یكون لدى المؤسسة شخصیات مختلفة العلامة التجاریة 
  .34على قنوات مختلفة

 الخطوة الثانیة: تحدد الأھداف و الأولویات 
على المؤسسة أیضاً من البدایة تحدید أھداف واضحة ومعرفة تمامًا ما تحاول تحقیقھ 

ي صورة المؤسسة فباستخدامھا لمواقع التواصل الاجتماعي، فقد یكون الھدف: تغییر 
نظر الجمھور الواسع، تطویر العلاقات مع العملاء، تعزیز مصداقیة العلامة التجاریة، 

. وقد تكون 35زیادة الوعي، تكوین علاقات مع العملاء الولاء، أو جذب المواھب... إلخ
الأھداف بسیطة مثل: أن المؤسسة تستخدم مواقع التواصل الاجتماعي لأن منافسیھا 

تدرك أن ھذه الوسائل ھي طرق أخرى للتواصل  أو أن المؤسسة ھذه الوسیلة یستخدمون 
مع العملاء المتوقعین وترید بذلك أن تنمي شبكة اتصالاتھا (جذب عملاء أكثر، الحصول 

 على عرض أكبر للمنتجات).
اختیار مواقع التواصل الاجتماعي التي ترغب المؤسسة في التواجد فیھم ھو بدوره 

قیق فیھ من قبل المؤسسات. ھناك المئات من مواقع التواصل الاجتماعي، أمر یجب التد
وبالتالي فإن تصنیفھا وفھرستھا أمر صعب للغایة. عملیة المفاضلة بین مواقع التواصل 
الاجتماعي بالنسبة للمؤسسات تحدد حسب اعتبارات لعل أھما تركیز المؤسسات على  
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الاجتماعي أین یتواجد أكبر عدد من الجمھور تغطیة الأنواع الرئیسیة لوسائل التواصل 
المستھدف أحسن من تشتیت جھود المؤسسة، فمن غیر الممكن تغطیة جمیع مواقع 
التواصل الاجتماعي، كما لا یمكن الدخول في جمیع المحادثات في كل مكان، لذلك على 

 .36المؤسسات من البدایة اختیار الأكثر مناسبة لنشاط المؤسسة
 ثة: تطویر محتوى جید وتدریب فریق التسویقالخطوة الثال 

على المؤسسات أن تكون دقیقة فیما تنشره عبر صفحاتھا الرسمیة عبر مواقع 
التواصل الاجتماعي، یجب أن یكون المحتوى المنشور قیما، كما یجب أن تأخذ المؤسسة 

التحلي  بفي اعتبارھا أن مواقع التواصل الاجتماعي لیست أداة تسویقیة مباشرة لذلك یج
بالصبر في اعداد الاستراتیجیات والأھداف لأن تحقیقھا لن یكون بسرعة مواقع التواصل 

 لیس ھناك ما ھو أسھل من إنشاء صفحة على موقع للتواصل الاجتماعي. 37الاجتماعي
في حقیقة الأمر ھذا ھو الوھم الذي تتشاركھ العدید من  ،-ثلاث دقائق كافیة لذلك-

المبتدئة في عالم التواصل الاجتماعي خاصة في ظل مجانیة أغلب مواقع  المؤسسات
التواصل الاجتماعي حیث لا یوجد شراء للمساحة، وحتى غیر المجانیة منھا یبقى المبلغ 

كل من  للاشتراك رمزي مقارنة بالمصاریف الأخرى. شبھ المؤسساتالذي تدفعھ 
Jacques LENDREVIE و Julien Lévy  الشھیر  في كتابھماMercator 

الصفحة الرسمیة للشركات عبر مواقع التواصل الاجتماعي بـ "قذیفة فارغة" لا تمثل 
وأكدا أن أھمیتھا مرتبطة بالمحتوى الذي ستنشئھ العلامة  أي مصلحة في حد ذاتھا

المؤسسة بحاجة إلى تحدید فریق عمل یسھر على حسن سیر التواجد  أي أن 38التجاریة
الرسمي للشركة عبر مواقع التواصل الاجتماعي، سواء تعلق الأمر بعملیة النشر (كتابة 
منشور، تغریدة أو تحمیل فیدیو) أو التعامل مع التعلیقات، فاعتماد المؤسسات على 

أمام  -كما سبق وأن ذكرنا –ي یضعھا الصفحات الرسمیة عبر مواقع التواصل الاجتماع
 مع للتواصل على الشبكة المستمر مسؤولیة حسن تسییر الصفحة تنشیطھا والتواجد

 الانشغالات والاستفسارات والتعامل عن والإجابة التعلیقات على الرد طریق عن العملاء
  بكفاءة. الشكاوى مع

ً  یجب   ً  مقتنعة المؤسسة إدارة تكون أن أیضا  مواقع التسویق عبر بأھمیة تماما
المخصصات  حجم على تنعكس سوف المسئولین قناعة مدى لأن الاجتماعي، التواصل

  . 39الإدارة أولویات ضمن الموضوع ووضع للإنفاق، المالیة
 الخطوة الرابعة: القیاس والمتابعة 

جاھلھا أو تالقیاس ھو مفتاح فھم الفعالیة، والمفارقة في كثیر من الأحیان التي یتم 
صرفھا عن السیطرة، حیث تعتمد الكثیر من المؤسسات التسویق عبر مواقع التواصل 

تشمل عملیة القیاس معرفة ما إذا كان التسویق عبر  الاجتماعي لكن تغفل عملیة القیاس.
مواقع التواصل الاجتماعي لھ نتائج ملموسة، فعملیة قیاس فعالیة نشاط المؤسسة عبر 

لاجتماعي تمكن المؤسسة من معرفة المنشورات التي ولدت ضجة؟ أو مواقع التواصل ا
ولدت مناقشة جدیدة حول المؤسسة؟ مصدر التعلیقات السلبیة؟ وكیفیة التعامل معھا؟ 
وغیرھا من المعلومات التي تلج إلى المؤسسة في شكل تغذیة عكسیة. أظھرت الدراسات 

ن ماعي شكل مصدر قلق كبیر للكثیر مأن القدرة على قیاس فعالیة مواقع التواصل الاجت
، 40المؤسسات، ھذا ما قد یعیق اعتمادھا مستقبلاً في الاستراتیجیات الاتصالیة التسویقیة

 ھذا على الرغم من وجود بعض أدوات لتحلیل مواقع التواصل الاجتماعي الاجتماعیة
والتي ساھمت  Googleوتنبیھات  Social Mentionو  Tweet- Deckمثل 

لحوظ في جعل مواقع التواصل الاجتماعي قابلة للإدارة من منظور بشكل م
واقع م ، یمكن الاستدلال ببعض المؤشرات لقیاس مدى فعالیة التسویق عبر41المؤسسات

 :42التواصل الاجتماعي، والتي نذكر منھا
عدد المعجبین أو المتابعین للصفحة الرسمیة للشركة أو العلامة التجاریة على مواقع ●● 

التواصل الاجتماعي، عدد المشاركات أو التغریدات المرتبطة بالعلامة التجاریة (عدد 
المرات التي یتحدث فیھا الأفراد بشكل متكرر عن العلامة التجاریة على مواقع التواصل 
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 الاجتماعي).
، عدد YouTubeعدد المشتركین في قناة المؤسسة أو العلامة التجاریة على ●● 

 مشاھدات/مشاركات مقاطع الفیدیو.
وعدد الأشخاص الذین نقروا  عدد مرات مشاھدة المنشورالتفاعل مع المنشورات و●● 

على منشور أو أعجبھم أو شاركوه أو علقوا علیھ خلال الأیام السبعة الماضیة (معدل 
 .اركة للنشر أو الصفحة، على مدار فترة یوم، أسبوع، شھر...)المش

من المھم أن ندرك أن الأمور المتعلقة بعدد التعلیقات أو عدد المرات التي تمت فیھا 
مشاھدة الصورة أو مشاركتھا ھي إجراءات ملموسة یمكن الحصول علیھا بسھولة من 

واجھ المؤسسات غالباً ما تتضمن مواقع التواصل الاجتماعي، لكن مشاكل القیاس التي ت
التحلیلات الاجتماعیة والتعامل مع كمیات كبیرة من البیانات غیر المھیكلة (التعلیقات 
والتوصیات ومقاطع الفیدیو، والمشاركات النصیة، على سبیل المثال) التي تشكل تحدیا 

اصل واقع التوعند البحث لھا عن قابلیة ملموسة للقیاس، تحلیل المعلومات الواردة من م
الاجتماعي قد یضع المؤسسات أمام كم ھائل من البیانات غیر المھیكلة لكنھا في حالة 
استغلالھا الجید ستمكن المؤسسة من الوصول إلى نتائج لیس من السھل التحصل علیھا  

على سبیل المثال: استخراج الاتجاھات من التعلیقات الإیجابیة مقابل السلبیة،  -
ادثة الإجمالیة، وما شابھ ذلك، أھمیة ھاتھ المعلومات یضع المؤسسات ومستویات المح

سیاستھا التسویقیة عبر مواقع اس وجعلھ جزءًا رسمیاً من أمام حتمیة اعتماد عملیة القی
 التواصل الاجتماعي.

ان اتباع الخطوات السابقة من قبل المؤسسات في عملیة التخطیط للاستراتیجیة 
التسویقیة عبر مواقع التواصل الاجتماعي من شأنھ أن یضع المؤسسة في الطریق 

 -اكما سبق وأن ذكرن–الصحیح لتعظیم الاستفادة من مزایا مواقع التواصل الاجتماعي 
 راء تبنیھا لھذا النوع من التسویق. والحد من المخاطر التي تلحق بالمؤسسة ج

 سیاسة التسویق التدرجي عبر مواقع التواصل الاجتماعي -2 
من بلد إلى  تتفاوت نسبة تبني المؤسسات للتسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

یمكن تمثیل سیاسة التسویق التدریجي   آخر، ومن قطاع إلى آخر، ومن شركة إلى أخرى.
الاجتماعي في شكل ھرمي من ثلاث طوابق:  یمثل الحضور على  عبر مواقع التواصل

مواقع التواصل الاجتماعي فیھا قاعدة الھرم، تلیھ المشاركة في المحادثة، لیكون قمة 
الھرم إدارة العلامة التجاریة عبر مواقع التواصل الاجتماعي، كما ھو ممثل في الشكل 

 :43الموالي
 الطوابق الثلاثة لسیاسة التسویق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ):04شكل (

 
 Jacques LENDREVIE, Julien Lévy, op.cit, pالمصدر: 

591.                                                                                      
ال التسویق عبر أول شكل من أشك الحضور عبر مواقع التواصل الاجتماعي: -2-1

مواقع التواصل الاجتماعي والذي لجأت إلیھ أغلب المؤسسات كخطوة أولى لولوجھا 

إدارة 

العلامة التجارية

المشاركة في المحادثة

الحضور عبر مواقع التواصل الاجتماعي
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عالم مواقع التواصل الاجتماعي ھو إنشاء صفحات رسمیة على مواقع التواصل 
الاجتماعي الأكثر شھرة، وتعتبر الصفحات الرسمیة للمؤسسات عبر مواقع التواصل 

ھذه ھي الخطوة الأولى مواقع التواصل الاجتماعي الاجتماعي فضاء المؤسسة عبر 
للتواصل عبر مواقع التواصل الاجتماعي، من الضروري أن تكون المؤسسة حاضرة 

حساب على  ،Facebookعبر مواقع التواصل الاجتماعي من خلال: صفحة عبر 
Twitter أو قناة على ،Youtube وقد تكتفي بعض المؤسسات باللجوء إلى الإعلان ،

دفوع على مواقع التواصل الاجتماعي كشكل من أشكال الحضور على مواقع التواصل الم
 الاجتماعي.

 تعطي میزة التفاعلیة لمواقع التواصل الاجتماعي  المشاركة في المحادثة: -2-2
فیما یخص منشورات  للمشاركة والمساھمة بآرائھم أكبر بشكل الفرصة المستخدمین

وعروض المؤسسة على صفحتھا الرسمیة بواسطة تعلیق بسیط، قد یكون ھذا التعلیق 
ً ھي المؤسسة التي تكتسب  إطراء، إقتراح أو حتى نقد، والمؤسسة المتمكنة تسویقیا
المھارة في التعامل مع ھذه التعلیقات باعتبارھا تغذیة عكسیة على أساسھا تبني كبریات 

امجھا التسویقیة وذلك بالأخذ باقتراحات العملاء وحتى انتقاداتھم. وتجدر المؤسسات بر
الاشارة إلى أن المؤسسات التي تنجح حقاً في مجال التسویق عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي لیست ھي التي تستمع بشكل سلبي إلى عملائھا، وانما ھي التي تنضم إلى 

ى ما یعجب وما لم یعجب العملاء ومحاولة محادثاتھم وتتفاعل معھم، وذلك بالتعرف عل
 .تقلیل الفئة غیر الراضیة

مواقع التواصل  توفر إدارة العلامة التجاریة عبر مواقع التواصل الاجتماعي: -2-3
الاجتماعي مساحة غنیة بشكل خاص لتطویر التعبیر عن العلامة التجاریة ومشاركة 

لى تفاعل: فالعلاقة ضمنیة تترجم إلى العلاقة مع العملاء. لا یمكن اختصار العلاقة إ
جانب  من management Reputationالتزام من جانب العملاء وادارة سمعة 

إدارة السمعة إدارة كل ما یقال عبر الإنترنت وبشكل أساسي داخل بالمؤسسة. المقصود 
مواقع التواصل الاجتماعي، حول المؤسسة أو المنتجات والخدمات التي تقدمھا. من 
المھم أن تفھم المؤسسات أن ھناك محادثات جاریة في مواقع التواصل الاجتماعي، بغض 
النظر عما إذا كانت المؤسسة نشطة عبر مواقع التواصل الاجتماعي أو لا. الكثیر من 
المؤسسات لا تتبني مفھوم التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي خشیة تعریض نفسھا 

لیقات السلبیة من عملائھا بمجرد انشاء صفحة على مواقع لاستقبال عدد كبیر من التع
التواصل الاجتماعي. تحدث المحادثات الإیجابیة والسلبیة بالفعل، لكن على المؤسسة أن 
تعرف مكانھا حتى تتمكن من معالجتھا بسرعة وفعالیة. إحدى القیم التي ستحصل علیھا 

فرصة لتلك المحادثات لكي تحدث المؤسسات من خلال الدخول في اللعبة ھي أنھا تخلق 
 ً لسلبیة ت التعلیقاا. إن 44في بیئة یمكن للشركة من خلالھا الرد فورًا والتحكم فیھا نسبیا

ر في كومة قش  لذلك وجب على المؤسسات أن تكون لنااسیة) قد تنتشر مثل ولفیر(ا
جوء رد اللیقظة في تعاملھا مع ھذا النوع من التعلیقات، والتعامل بجدیة معھا ولیس مج

 .45إلى حذفھا 

باختلاف موقع ومكانة التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي من مؤسسة إلى 
أخرى تختلف دوافع تجاوب العملاء مع التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي من 

" الأنشطة المتعلقة  Muntingaعمیل إلى آخر. في سلسلة من الدراسات، درست 
 -Consumers Online Brandتھلكین عبر الإنترنت" (بالعلامة التجاریة للمس

Related  Activities COBRAs) :1)، ركزت الدراسات لماذا المستھلك (
) ینشىء محتوى متعلق بالعلامة التجاریة. أشارت 3) یسھم في و / أو (2یستھلك، (

 ،ات) للحصول على المعلوم1النتائج أن ھذه الكوبرا مدفوعة بثلاثة دوافع أساسیة: (
) المكافآت. شمل الحصول على المعلومات جمع معلومات الشراء 3( ،) الترفیھ2(

المسبق ومعرفة العلامات التجاریة والأفكار الجدیدة. الترفیھ ینطوي على التمتع 
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والاسترخاء والاستمتاع بأوقات الفراغ. تنطوي المكافأة على إمكانیة الحصول على شيء 
ثال: الھدایا أو المزایا المرتبطة بنشاط المؤسسات عبر ما في المقابل، على سبیل الم

مواقع التواصل الاجتماعي أو المكافآت الأخرى، إن قدرة المسوقین على تلبیة ھذه 
الدوافع تعكس بشكل مباشر إمكاناتھم للنجاح في نشاط التسویق عبر مواقع التواصل 

  46الاجتماعي.
ي اصل الاجتماعي تعكسھا الأرقام، ففدرجة تبني المؤسسات للتسویق عبر مواقع التو

، أكد Social Media Examinerمسوق أجرتھا شركة  3000دراسة أجریت على 
منھم إنھم یدرجون الآن وسائل التواصل الاجتماعي في خططھم التسویقیة، كما  % 97

منھم بأھمیة مواقع التواصل الاجتماعي لنجاح برامجھم التسویقیة   % 92أشاد 
) توجیھ حركة المرور إلى 1باب لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي: (موضحین الأس
) اكتساب التعرض للعلامة التجاریة. الفائدة 3) التواصل مع العملاء، و (2موقع واحد، (

الأكثر أھمیة للمسوقین من التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ھي زیادة التعرض 
)89 %(47 . 

الیتھ أثبت فع ھمواقع التواصل الاجتماعي، إلا أنعلى الرغم من عیوب التسویق عبر 
في الاستراتیجیة التسویقیة خاصة في البلدان المتقدمة. حسب أحدث الدراسات، یعتقد 

من المسوقین أن استراتیجیات التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لدیھم  73٪
. تقوم العلامات التجاریة بدمج تسویق 48كانت "فعالة إلى حد ما" أو "فعالة جداً" لأعمالھم

تواصل الاجتماعي بشكل متزاید في استراتیجیتھا التسویقیة  بأشكال عدیدة مما مواقع ال
یمكن العلامات التجاریة التفاعل مع جمھورھا وبناء ولاء العلامة التجاریة، یستخدم 

من العلامات التجاریة موقعین اجتماعیتین أو أكثر. من جھة العملاء توضح  91٪
شبكات التواصل الاجتماعي استخدمت  من ٪54، 2018الإحصائیات أنھ في سنة 

للبحث عن منتجات، كما ینضم عدد متزاید من العملاء إلى مواقع التواصل الاجتماعي 
من  ٪53.1على  Facebookلطلب المشورة والتوصیات، في نفس السیاق یستحوذ 

الاتصالات الاجتماعیة التي أجراھا العملاء للاتصال بتطبیقات ومواقع الویب للعلامة 
والمستخدمین كل  ملیار رسالة بین العلامات التجاریة 2لتجاریة ویتم تبادل أكثر من ا

من المتسوقین عبر  ٪ 30، كما أن أكثر من مواقع التواصل الاجتماعيشھر على 
 . 49الإنترنت مستعدون لشراء منتج مباشرة على مواقع التواصل الاجتماعي. 

 دل على الانتشار الواسع لتطبیق مفھومالاحصائیات السابقة ان دلت على شيء إنما ت
التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي من طرف المؤسسات من جھة وتجاوب العملاء 

 والجمھور الواسع من جھة أخرى.

 الخاتمة:

أصبح من الواضح أن مواقع التواصل الاجتماعي حاضرة للغایة في حیاتنا الیومیة 
مواقع التواصل الاجتماعي، حیث نجحت ھذه وھذا ما تؤكده الاحصائیات المتعلقة ب

 الحدود الجغرافیة والاجتماعیة وقدمت امكانیة وإلغاءالمواقع التفاعلیة في ربط العالم كلھ 
مشاركة المحتوى الذي أنشأه المستخدمون مثل الصور ومقاطع الفیدیو والتفاعل فیما 

حث. خرى ومحركات الببینھم وبذلك تمكنت من تحقیق ما لم تستطع تحقیقھ المواقع الأ
توجیھ الاھتمام إلیھا وأصبح موضوع التسویق عبر  إلى المؤسساتبالشيء الذي دفع 

مجال التسویق وادارة  في والمختصین المسوقین مواقع التواصل الاجتماعي یشغل كبار
 الأعمال. 
 : التالیةسنحاول ادراجھا في النقاط  نتائج عدة إلى التوصل من الدراسة ھذه مكنتنا

مواقع التواصل الاجتماعي أصبحت الیوم واحدة من أفضل الطرق لتطویر علامة  •
 تجاریة أو شركة أو التواصل ببساطة بطریقة مستھدفة للغایة. 
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 لما ذلك و للمؤسسات، منطقیا مآلا التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي أصبح •
إلا أن تبني ھذا النوع من التسویق ، ھائلة واتصالیة تكنولوجیة ثورة من العالم یشھده

اتباع نھج استراتیجي، بعبارة أخرى یمكن أن یكون التواجد على یحتم على المؤسسة 
فقط إذا قامت بالعملیة بشكل  وسائل التواصل الاجتماعي مثمرًا جداً للعلامة التجاریة

 ب.حسصحیح بعیدا عن فكرة أنھا یجب أن تتواجد على تلك المواقع لأجل التواجد و
تختلف درجة تبني المؤسسات للتسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي من مؤسسة  •

باختلاف قناعة الادراة العلیا بضرورة تبني ھذا النھج من  التسویق وبناءً إلى أخرى 
 علیھ تختلف دوافع تجاوب العملاء مع ھذا الأخیر من عمیل إلى آخر.

قاعدة  لتوسیع للمؤسسات أفضل فرص التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعيیقدم  •
م والتواصل معم بأقل التكالیف، كما أن خاصیة التفاعلیة الموجودة عبر مواقع عملائھ

ام تختصر الطریق أم -في حالة استغلالھا الجید كتغذیة عكسیة-التواصل الاجتماعي 
مة المؤسسات وتمكنھم من المعرفة الجیدة للعملاء ورصد اتجاھاتھم فیما یخص العلا

 التجاریة، المنتج أو الخدمة المقدمة ومحاولة تقلیل الاتجاھات السلبیة.
ي التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماع یضع مثل أي وسیلة أخرى للتنمیة الرقمیة،  •

  علیھا، التغلب و مواجھتھا یتعین المخاطر من جملة من جھة أخرى أمام المؤسسات
 في التسویق على مواقع التواصل الاجتماعيیرتبط فشل العدید من المؤسسات حیث 

ً ما تكون ؤسسة عبر التسویقیة للمالاستراتیجیة  بعملیة "التخطیط" و "التنفیذ"، فغالبا
  .ةالمتناقضفي بعض الأحیان مفككة وغیر المتناسقة، ومواقع التواصل الاجتماعي 

 حسن ادارةتواجد المؤسسات عبر مواقع التواصل الاجتماعي یضعھا أمام مسؤولیة  •
یة جیداً في صیاغة الاستراتیجسمعة العلامة التجاریة لذا وجب على المؤسسات التركیز 

لتجنب  یقظة بما یكفي، وأن تكون الاتصالیة التسویقیة عبر مواقع التواصل الاجتماعي
  مخاطر التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي. 

 :منھا التوصیات، بعض إدراج یمكن علیھا، المحصل والنتائج الدراسة بعد
  الاستفادة من الإحصائیات الجدیدة، والأرقام والبیانات ذات الصلة بمواقع التواصل

 .الاجتماعي بالشكل الصحیح للإحداث التأثیر المطلوب وللحصول على النتائج المرجوة
  مع تزاید عدد مستعملي مواقع التواصل الاجتماعي عبر الھاتف النقال، وجب على

المؤسسات التركیز على تطویر تطبیقات تسھل على العملاء عملیة الاتصال 
 بالمؤسسة.

  اختیار مواقع التواصل الاجتماعي التي ترغب المؤسسة في التواجد فیھا بدقة على
اعتبار أن كل موقع من مواقع التواصل الاجتماعي یخدم غرضًا مختلفاً وموجھ لفئة 

 مختلفة.
 رئي خاصة مقاطع الفیدیو، حیث أثبتت الدراسات أن تأثیر التركیز على المحتوى الم

 الصوت والصورة أكبر من تأثیر الصورة لوحدھا  أو النصوص.
  بدلاً من النظر إلى المشكلات على أنھا أشیاء سیئة، على المؤسسات احتضانھا

 كفرص وجعل الأمور في نصابھا الصحیح.
 مھما كانت ساذجة لتقدیم صورة جیدة  الاھتمام بالرد على انشغالات وتعلیقات العملاء

 عن المؤسسة.
  الاھتمام بخلق كلمة منطوقة جیدة عن المؤسسة على اعتبارھا من أھم الوسائط التي

یمكنھا بناء علامة تجاریة قویة كما یمكنھا تدمیرھا خاصة في مواقع التواصل 
 الاجتماعي.

  للعملیة الاتصالیة والترویجیة عبر مواقع التواصل الاجتماعي لأن بدقة التخطیط
قد یؤدي إلى رفض كافة دعاوي الرسائل  -في بعض الأحیان–المبالغة في الترویج 

 المنتج. الاتصالیة والترویجیة عن العلامة التجاریة أو
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 ار یالتركیز على تقدیم محتوى مثالي عالي الجودة بمشاركة الجمھور المستھدف واخت
 الوقت المثالي للنشر.

  أو إنشاء محادثاتونامن خلال الأسئلة التي یطرح العملاءالتعرف على احتیاجات ، 
 مع العملاء بھدف معرفة توقعاتھم ورغباتھم. 
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