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 مقدمة  1.1

ِغ اٌخطٛس اٌغش٠غ فٟ اٌخىٌٕٛٛج١ب ٚالأخشبس اٌٛاعغ لاعخخذاَ الإٔخشٔج، أصبذج ٚعبئً 

لا ٠خجضأ ِٓ د١بة إٌبط ا١ِٛ١ٌت. حؼخبش ِٕصبث اٌخٛاصً الاجخّبػٟ  اٌخٛاصً الاجخّبػٟ جضءا  

ِٓ أُ٘ الأدٚاث اٌخٟ ٠غخخذِٙب  Facebook ،Instagram  ،Tweeter ،LinkedInِثً 

الأفشاد ٚاٌششوبث ٌٍخٛاصً ٚاٌخفبػً. ٌمذ حجبٚصث ٘زٖ إٌّصبث دٚس٘ب اٌخم١ٍذٞ وٛع١ٍت 

 . ٌٍخٛاصً اٌشخصٟ ٚأصبذج أدٚاث فؼبٌت ٌٍخغ٠ٛك الإٌىخشٟٚٔ

خخذاَ اٌٛعبئط اٌشل١ّت ٠ؼُشف اٌخغ٠ٛك الإٌىخشٟٚٔ بىٛٔٗ ٔٛع ِٓ اٌخغ٠ٛك اٌزٞ ٠ؼخّذ ػٍٝ اع

ِٚغ حضا٠ذ أػذاد  .(2222)لش٠ذ&ػٍٟ، ٌٍٛصٛي إٌٝ اٌجّٙٛس اٌّغخٙذف ٚاٌخفبػً ِؼٗ

ِغخخذِٟ ٚعبئً اٌخٛاصً الاجخّبػٟ دٛي اٌؼبٌُ، أصبخ ِٓ اٌضشٚسٞ ٌٍششوبث دِج 

محمد ) اعخشاح١ج١بث اٌخغ٠ٛك الإٌىخشٟٚٔ ِغ ٘زٖ إٌّصبث ٌخذم١ك ألصٝ لذس ِٓ اٌٛصٛي ٚاٌخأث١ش

ئً اٌخٛاصً الاجخّبػٟ بمذسحٙب اٌفش٠ذة ػٍٝ اٌٛصٛي إٌٝ جّٙٛس ٚاعغ حخ١ّض ٚعب .(2222،

. حؼُذ ٘زٖ اٌٛعبئً أدٚاث  (2222)ػبذ اٌذ١ّذ ٚ آخشْٚ، ِٚخٕٛع بطشق ِبخىشة ٚغ١ش حم١ٍذ٠ت

فؼبٌت ٌٍخغ٠ٛك الإٌىخشٟٚٔ لأٔٙب حخ١خ ٌٍششوبث بٕبء ػلالبث ِببششة ِغ اٌؼّلاء، ٚحؼض٠ض اٌٛػٟ 

اٌخذ١ٍلاث اٌذل١مت  . بفضً(2222اٌؼطٛٞ&عبٌُ،) ببٌؼلاِت اٌخجبس٠ت، ٚحذف١ض اٌخفبػً ٚاٌّشبسوت

ُ ٚاٌب١بٔبث اٌضخّت اٌخٟ حٛفش٘ب ٘زٖ إٌّصبث، ٠ّىٓ ٌٍّغٛل١ٓ الإٌىخش١١ٔٚٓ ل١بط فؼب١ٌت دّلاحٙ

بذج ٚعبئً اٌخٛاصً لادخ١بجبث اٌغٛق. ٚببٌخبٌٟ، أص ب  بذلت ٚحؼذ٠ً اعخشاح١ج١بحُٙ ٚفم

 .(2202لت&محمد،)ِش اٌّؼبصشةلا غٕٝ ػٕٗ ِٓ اعخشاح١ج١بث اٌخغ٠ٛك اٌشلّٟ  ا  الاجخّبػٟ جضء

ػٍٝ اٌشغُ ِٓ أْ اٌبذث دٛي حأث١ش ٚعبئً اٌخٛاصً الاجخّبػٟ ػٍٝ اٌخغ٠ٛك الإٌىخشٟٚٔ لذ 

دظٟ بب٘خّبَ وب١ش فٟ اٌغٕٛاث الأخ١شة، إلا أْ ٕ٘بن اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌفجٛاث اٌخٟ لا حضاي بذبجت إٌٝ 

ٌٍببدث١ٓ  فشصب  ِض٠ذ ِٓ الاعخىشبف ٚاٌخذ١ًٍ. حغ١ٍط اٌضٛء ػٍٝ ٘زٖ اٌفجٛاث ٠ّىٓ أْ ٠ٛفش 

٘زٖ اٌفجٛاث  إْ .حغبُ٘ فٟ حط٠ٛش ٘زا اٌّجبي اٌذ١ٛٞ لإجشاء دساعبث أػّك ٚأوثش حفص١لا  

اٌخشو١ض ػٍٝ ٘زٖ اٌّجبلاث  وببدث١ٓ ٕبحظٙش اٌذبجت إٌٝ ِض٠ذ ِٓ الاعخىشبف ٚاٌذساعت. ٠ّىٕ

ثش فؼب١ٌت ٌخؼض٠ض اٌفُٙ اٌشبًِ ٌٙزا اٌّٛضٛع، ِّب ٠غبُ٘ فٟ حط٠ٛش اعخشاح١ج١بث حغ٠ٛم١ت أو

 .(2202 ،اٌغب١ٌت & ,بٍؼشبٟ) ِغ اٌخغ١شاث اٌّغخّشة فٟ اٌب١ئت اٌشل١ّت ٚحى١فب  

ػٍٝ اٌشغُ ِٓ اٌفٛائذ اٌؼذ٠ذة اٌخٟ حمذِٙب ٚعبئً اٌخٛاصً الاجخّبػٟ، فئْ اٌششوبث حٛاجٗ 

س٠ت حذذ٠بث وب١شة فٟ اعخخذاِٙب بفؼب١ٌت. ِٓ ب١ٓ ٘زٖ اٌخذذ٠بث اٌخٕبفظ اٌشذ٠ذ ب١ٓ اٌؼلاِبث اٌخجب
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ٌجزة أخببٖ اٌّغخخذ١ِٓ، ٚاٌخغ١ش اٌّغخّش فٟ خٛاسص١ِبث إٌّصبث، ٚإداسة اٌغّؼت اٌشل١ّت فٟ 

رٌه، فئْ ٘زٖ  . ِٚغ) others,Abu Naser & (2017. ظً الأخمبداث ٚاٌّشاجؼبث اٌغٍب١ت

ذِت ٌفُٙ ٌلابخىبس ٚاٌخط٠ٛش. ٠ّىٓ ٌٍششوبث الاعخفبدة ِٓ اٌخذ١ٍلاث اٌّخم ب  ببب ب  اٌخذذ٠بث حفخخ أ٠ض

 عٍٛن اٌؼّلاء ٚحفض١لاحُٙ، ٚحٛظ١ف اعخشاح١ج١بث حغ٠ٛم١ت ِبخىشة ِثً اٌخغ٠ٛك ػبش اٌّؤثش٠ٓ

(Influencer  Marketing)  ٜٛٚاٌخغ٠ٛك ببٌّذخ (Content Marketing)  ٌخذم١ك ٔخبئج

 .ٍِّٛعت

 حىّٓ أ١ّ٘ت ٘زا اٌبذث فٟ فُٙ و١ف١ت حأث١ش ٚعبئً اٌخٛاصً الاجخّبػٟ ػٍٝ اعخشاح١ج١بث

ٌٍششوبث اٌخٟ حغؼٝ ٌخذم١ك إٌجبح  ب  د٠ٛ١ ا  دائٗ. ٠ؼخبش فُٙ ٘زا اٌخأث١ش أِشاٌخغ٠ٛك الإٌىخشٟٚٔ ٚأ

فٟ اٌغٛق اٌشلّٟ اٌّخضا٠ذ اٌخٕبفغ١ت. ِٓ خلاي دساعت و١ف١ت حفبػً اٌجّٙٛس ِغ اٌّذخٜٛ 

 .ب١ٌخٙباٌخغ٠ٛمٟ ػٍٝ ٚعبئً اٌخٛاصً الاجخّبػٟ، ٠ّىٓ ٌٍششوبث حذغ١ٓ اعخشاح١ج١بحٙب ٚص٠بدة فؼ

 

 الدراسة:مشكلة  1.1

على الرغم من الفوائد العدٌدة التً تمدمها وسائل التواصل الاجتماعً، تواجه الشركات تحدٌات 

كبٌرة فً استخدامها بفعالٌة. تشمل هذه التحدٌات التنافس الشدٌد بٌن العلامات التجارٌة لجذب 

وإدارة السمعة الرلمٌة فً ظل انتباه المستخدمٌن، والتغٌر المستمر فً خوارزمٌات المنصات، 

للابتكار والتطوٌر. ٌمكن  ا  باب ا  ة. إلا أن هذه التحدٌات تفتح أٌضالانتمادات والمراجعات السلبٌ

للشركات الاستفادة من التحلٌلات المتمدمة لفهم سلون العملاء وتفضٌلاتهم، وتوظٌف 

ك بالمحتوى لتحمٌك نتائج استراتٌجٌات تسوٌمٌة مبتكرة مثل التسوٌك عبر المؤثرٌن والتسوٌ

 ملموسة.

 : فجوات على المستوى النظري 1.1.1

على الرغم من النمو السرٌع لوسائل التواصل الاجتماعً واستخدامها الواسع فً التسوٌك 

الإلكترونً، لا تزال هنان فجوات كبٌرة فً الفهم النظري لكٌفٌة تأثٌر هذه المنصات على 

ت. تتضمن المشكلة النظرٌة عدة أسئلة رئٌسٌة، منها: سلون المستهلكٌن واستراتٌجٌات الشركا

كٌف تؤثر وسائل التواصل الاجتماعً على اتخاذ لرارات الشراء لدى المستهلكٌن؟ تتطلب هذه 

النمطة تفسٌر الآلٌات النفسٌة والاجتماعٌة التً تجعل المستهلكٌن ٌتأثرون بالإعلانات 

تماعً. كذلن، ما هو الدور الذي تلعبه وسائل والمحتوٌات التسوٌمٌة على وسائل التواصل الاج
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أعمك لكٌفٌة  ا  التجارٌة؟ ٌستلزم هذا الأمر فهم التواصل الاجتماعً فً بناء وتعزٌز العلامة

استخدام الشركات لمنصات التواصل الاجتماعً لبناء هوٌة علامتها التجارٌة وتعزٌزها. 

ت التسوٌك عبر وسائل التواصل بالإضافة إلى ذلن، كٌف ٌمكن لٌاس فعالٌة استراتٌجٌا

الاجتماعً؟ تحتاج الدراسات إلى تطوٌر نماذج تحلٌلٌة وأدوات لٌاس دلٌمة لتمٌٌم فعالٌة 

 Abu) الحملات التسوٌمٌة على وسائل التواصل الاجتماعً وتأثٌرها على أداء الشركات

Naser & others, 2017). 

 : التطبٌقًفجوات على المستوى  1.1.1

دٌد من التحدٌات عند استخدام وسائل التواصل الاجتماعً بفعالٌة، منها تواجه الشركات الع

 ا  جتماعً المتنوعة. ٌتطلب هذا فهمتحدٌد الجمهور المستهدف بدلة على منصات التواصل الا

 للفئة المستهدفة واستخدام استراتٌجٌات فعالة للوصول إلٌهم. ا  عمٌم

مٌم محتوى ٌلفت انتباه الجمهور وٌحافظ لإنشاء محتوى جذاب وفعال، ٌجب على الشركات تص 

وفعالٌة على هذه  ا  وامل التً تجعل المحتوى أكثر جذبعلى تفاعلهم، مع التركٌز على الع

المنصات. كما ٌتعٌن على الشركات التكٌف مع التغٌرات المستمرة فً خوارزمٌات عرض 

ات مبتكرة للتغلب على المحتوى على وسائل التواصل الاجتماعً، مما ٌستدعً تبنً استراتٌجٌ

، ٌعد لٌاس العائد على ا  توى إلى الجمهور المستهدف. وأخٌرهذه التحدٌات وضمان وصول المح

، حٌث ٌجب ا  مهم ا  بر وسائل التواصل الاجتماعً تحدٌ( من حملات التسوٌك عROIالاستثمار )

وغٌر المباشر لهذه  على الشركات استخدام الأدوات والتمنٌات المناسبة لتحدٌد التأثٌر المباشر

 . )Fodor,  Hoffman &.(2010الحملات على المبٌعات والربحٌة بدلة

 وٌبمى سؤال البحث الرئٌسً:

 "ما هو تأثٌر منصات التواصل الاجتماعً على التسوٌك الالكترونً للشركات؟"
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 أهمٌة البحث: 1.1

ٌعد هذا البحث مهما  لأنه ٌسعى إلى تمدٌم فهم شامل لكٌفٌة تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً 

لتسوٌك الإلكترونً، مما ٌساعد الشركات على تحسٌن استراتٌجٌاتها وتحمٌك نتائج أفضل. على ا

من خلال تحلٌل الجوانب النظرٌة والعملٌة لهذه المشكلة، ٌمكن للشركات تطوٌر نهج أكثر فعالٌة 

 .وتكٌفا  مع التغٌرات المستمرة فً البٌئة الرلمٌة

 :على المستوى النظري 1.1.1

ة نظرٌة كبٌرة من خلال تمدٌم إسهامات لٌمة لفهم تأثٌر وسائل التواصل ٌكتسب هذا البحث أهمٌ

الاجتماعً على التسوٌك الإلكترونً. تتجلى الأهمٌة النظرٌة فً عدة جوانب، منها توسٌع 

المعرفة حول سلون المستهلكٌن، حٌث ٌساعد البحث فً تمدٌم رؤى جدٌدة حول كٌفٌة تأثٌر 

رارات الشراء وسلون المستهلكٌن. من خلال فهم العوامل وسائل التواصل الاجتماعً على ل

النفسٌة والاجتماعٌة التً تؤثر على تفاعل المستهلكٌن مع المحتوى التسوٌمً، ٌمكن تطوٌر 

نظرٌات جدٌدة تشرح هذه الظواهر بشكل أكثر دلة. بالإضافة إلى ذلن، ٌساهم البحث فً تطوٌر 

خلال تعمٌك الفهم حول كٌفٌة استخدام وسائل التواصل استراتٌجٌات بناء العلامة التجارٌة، من 

. ٌمكن أن ٌساعد هذا الفهم (2020)العسولً و أحمد، الاجتماعً لبناء وتعزٌز العلامة التجارٌة

فً تطوٌر نماذج نظرٌة توضح العلالة بٌن استراتٌجٌات التسوٌك عبر وسائل التواصل 

لى تحسٌن أدوات لٌاس الاجتماعً والوعً بالعلامة التجارٌة وولاء العملاء. كما ٌهدف البحث إ

فعالٌة التسوٌك عبر تطوٌر نماذج وأدوات تحلٌلٌة لمٌاس فعالٌة حملات التسوٌك عبر وسائل 

التواصل الاجتماعً، مما ٌعزز من دلة التمٌٌمات والنظرٌات المتعلمة بالتسوٌك الإلكترونً. 

ن خلال تمدٌم إطار كذلن، ٌساعد البحث فً فهم التحدٌات والتكٌف مع التغٌرات التكنولوجٌة، م

نظري لفهم التحدٌات التً تواجه الشركات فً استخدام وسائل التواصل الاجتماعً، مثل 

التغٌرات فً خوارزمٌات العرض وإدارة السمعة الرلمٌة. ٌمكن أن ٌسهم هذا الإطار فً تطوٌر 

، ا  وأخٌر .(2022 ،بدر لرنً) المستمرةرات التكنولوجٌة استراتٌجٌات مرنة تتكٌف مع التغٌ

ث فً ربط التسوٌك الرلمً بالعلوم الاجتماعٌة، من خلال دراسة التأثٌرات ٌساهم البح

الاجتماعٌة والنفسٌة لوسائل التواصل الاجتماعً على المستهلكٌن. ٌمكن أن ٌؤدي هذا الربط 

 . إلى تطوٌر نظرٌات شاملة تجمع بٌن مفاهٌم التسوٌك وعلم النفس الاجتماعً
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 :التطبٌقًعلى المستوى  1.1.1

ذا البحث على المستوى التطبٌمً فً تمدٌم حلول عملٌة للشركات لتحسٌن تتجلى أهمٌة ه

استراتٌجٌاتها فً التسوٌك الإلكترونً عبر وسائل التواصل الاجتماعً. ٌساعد البحث الشركات 

على تحدٌد الجمهور المستهدف بدلة أكبر، من خلال استخدام أدوات تحلٌلٌة متمدمة 

. بالإضافة إلى ذلن، (2024السكري،) لجمهور المناسبواستراتٌجٌات فعالة للوصول إلى ا

ٌزود الشركات بطرق مبتكرة لإنشاء محتوى جذاب وفعال ٌمكنه جذب انتباه الجمهور 

وفعالٌة، ٌمكن  ا  وامل التً تجعل المحتوى أكثر جذبوالمحافظة على تفاعلهم. من خلال فهم الع

استراتٌجٌات للتكٌف مع للشركات تحسٌن جودة محتواها التسوٌمً. كما ٌساهم البحث فً تمدٌم 

التغٌرات المستمرة فً خوارزمٌات عرض المحتوى على منصات التواصل الاجتماعً، مما 

، ٌتٌح ا  الجمهور المستهدف بفعالٌة. وأخٌرٌساعد الشركات على ضمان وصول محتواها إلى 

ل البحث للشركات وسائل دلٌمة لمٌاس العائد على الاستثمار من حملات التسوٌك عبر وسائ

التواصل الاجتماعً، باستخدام أدوات وتمنٌات تحلٌلٌة لتحدٌد التأثٌر المباشر وغٌر المباشر لهذه 

الحملات على المبٌعات والربحٌة. بهذه الطرٌمة، ٌمكن للشركات تحسٌن استراتٌجٌاتها التسوٌمٌة 

 )AlAlawneh, H. S. N,.(2024 دلٌمة وموثولةواتخاذ لرارات مستنٌرة تستند إلى بٌانات 
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