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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 

 . ك الإٌىخشٌٍٟٚٔخٛاصً اٌشخصٟ ٚأصبذج أدٚاث فؼبٌت ٌٍخغ٠ٛ

٠ؼُشف اٌخغ٠ٛك الإٌىخشٟٚٔ بىٛٔٗ ٔٛع ِٓ اٌخغ٠ٛك اٌزٞ ٠ؼخّذ ػٍٝ اعخخذاَ اٌٛعبئط اٌشل١ّت 

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

ِغخخذِٟ ٚعبئً اٌخٛاصً الاجخّبػٟ دٛي اٌؼبٌُ، أصبخ ِٓ اٌضشٚسٞ ٌٍششوبث دِج 

محمد ) ث اٌخغ٠ٛك الإٌىخشٟٚٔ ِغ ٘زٖ إٌّصبث ٌخذم١ك ألصٝ لذس ِٓ اٌٛصٛي ٚاٌخأث١شاعخشاح١ج١ب

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

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

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

. بفضً اٌخذ١ٍلاث اٌذل١مت (2222)اٌؼطٛٞ&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  حؼذ٠ً اعخشاح١ج١بحُٙ ٚفمبذلت ٚ

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

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

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

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

٘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

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

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

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

حذذ٠بث وب١شة فٟ اعخخذاِٙب بفؼب١ٌت. ِٓ ب١ٓ ٘زٖ اٌخذذ٠بث اٌخٕبفظ اٌشذ٠ذ ب١ٓ اٌؼلاِبث اٌخجبس٠ت 
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١ّت فٟ ٌجزة أخببٖ اٌّغخخذ١ِٓ، ٚاٌخغ١ش اٌّغخّش فٟ خٛاسص١ِبث إٌّصبث، ٚإداسة اٌغّؼت اٌشل

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

ٌلابخىبس ٚاٌخط٠ٛش. ٠ّىٓ ٌٍششوبث الاعخفبدة ِٓ اٌخذ١ٍلاث اٌّخمذِت ٌفُٙ  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

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

ٌٍ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 

 .اٌخٛاصً الاجخّبػٟ، ٠ّىٓ ٌٍششوبث حذغ١ٓ اعخشاح١ج١بحٙب ٚص٠بدة فؼب١ٌخٙباٌخغ٠ٛمٟ ػٍٝ ٚعبئً 

 

 الدراسة:مشكلة  1.1

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

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

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

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

للشركات الاستفادة من التحلٌلات المتمدمة لفه  سلون العملاء وتفضٌلاته ، وتوظٌف 

استراتٌجٌات تسوٌمٌة مبتكرة مثل التسوٌك عبر المؤثرٌن والتسوٌك بالمحتوى لتحمٌك نتائج 

 ملموسة.

 : فجوات على المستوى النظري 1.1.1

واصل الاجتماعً واستخدامها الواسع فً التسوٌك على الرغ  من النمو السرٌع لوسائل الت

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

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

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

النمطة تفسٌر الآلٌات النفسٌة والاجتماعٌة التً تجعل المستهلكٌن ٌتأثرون بالإعلانات 

والمحتوٌات التسوٌمٌة على وسائل التواصل الاجتماعً. كذلن، ما هو الدور الذي تلعبه وسائل 
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أعمك لكٌفٌة  ا  تلز  هذا الأمر فهمالتجارٌة؟ ٌس التواصل الاجتماعً فً بناء وتعزٌز العلامة

استخدا  الشركات لمنصات التواصل الاجتماعً لبناء هوٌة علامتها التجارٌة وتعزٌزها. 

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

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

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

Naser & others, 2017). 

 : التطبٌقًفجوات على المستوى  1.1.1

تواجه الشركات العدٌد من التحدٌات عند استخدا  وسائل التواصل الاجتماعً بفعالٌة، منها 

 ا  جتماعً المتنوعة. ٌتطلب هذا فهمعلى منصات التواصل الاتحدٌد الجمهور المستهدف بدلة 

 للفئة المستهدفة واستخدا  استراتٌجٌات فعالة للوصول إلٌه . ا  عمٌم

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

وفعالٌة على هذه  ا  أكثر جذبوامل التً تجعل المحتوى على تفاعله ، مع التركٌز على الع

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

المحتوى على وسائل التواصل الاجتماعً، مما ٌستدعً تبنً استراتٌجٌات مبتكرة للتغلب على 

س العائد على ، ٌعد لٌاا  توى إلى الجمهور المستهدف. وأخٌرهذه التحدٌات وضمان وصول المح

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

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

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

 البحث الرئٌسً:وٌبمى سؤال 

 "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 تمدٌ  فه  شامل لكٌفٌة تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً 

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

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

واصل ٌكتسب هذا البحث أهمٌة نظرٌة كبٌرة من خلال تمدٌ  إسهامات لٌمة لفه  تأثٌر وسائل الت

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

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

وسائل التواصل الاجتماعً على لرارات الشراء وسلون المستهلكٌن. من خلال فه  العوامل 

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

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

استراتٌجٌات بناء العلامة التجارٌة، من خلال تعمٌك الفه  حول كٌفٌة استخدا  وسائل التواصل 

. ٌمكن أن ٌساعد هذا الفه  (2020)العسولً و أحمد، ناء وتعزٌز العلامة التجارٌةالاجتماعً لب

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

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

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

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

كذلن، ٌساعد البحث فً فه  التحدٌات والتكٌف مع التغٌرات التكنولوجٌة، من خلال تمدٌ  إطار 

تً تواجه الشركات فً استخدا  وسائل التواصل الاجتماعً، مثل نظري لفه  التحدٌات ال

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

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

الرلمً بالعلو  الاجتماعٌة، من خلال دراسة التأثٌرات ٌساه  البحث فً ربط التسوٌك 

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

 . إلى تطوٌر نظرٌات شاملة تجمع بٌن مفاهٌ  التسوٌك وعل  النفس الاجتماعً
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 :التطبٌقًعلى المستوى  1.1.1

المستوى التطبٌمً فً تمدٌ  حلول عملٌة للشركات لتحسٌن تتجلى أهمٌة هذا البحث على 

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

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

. بالإضافة إلى ذلن، (2024)السكري، بواستراتٌجٌات فعالة للوصول إلى الجمهور المناس

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

وفعالٌة، ٌمكن  ا  وامل التً تجعل المحتوى أكثر جذبوالمحافظة على تفاعله . من خلال فه  الع

استراتٌجٌات للتكٌف مع  للشركات تحسٌن جودة محتواها التسوٌمً. كما ٌساه  البحث فً تمدٌ 

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

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

ئل البحث للشركات وسائل دلٌمة لمٌاس العائد على الاستثمار من حملات التسوٌك عبر وسا

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

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

  )AlAlawneh, H. S. N,2.(024 دلٌمة وموثولةواتخاذ لرارات مستنٌرة تستند إلى بٌانات 

 

 :البحثأسئلة  1.1

لتحدٌد الأهداف واستكشاف الفرضٌات المتعلمة بتأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على التسوٌك 

الإلكترونً، ٌتضمن البحث مجموعة من الأسئلة الرئٌسٌة التً تساه  فً توجٌه الدراسة 

 والتحمٌك بشكل شامل. تتضمن أسئلة البحث ما ٌلً:

 ؟اصل الاجتماعً على قرارات الشراء لدى المستهلكٌنكٌف تؤثر وسائل التو -

  ما هً العوامل النفسٌة والاجتماعٌة التً تجعل المستهلكٌن ٌتأثرون بالإعلانات والمحتوٌات

 التسوٌمٌة على وسائل التواصل الاجتماعً؟

  كٌف ٌختلف تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على لرارات الشراء بٌن الفئات العمرٌة

 ة والجنسٌن؟المختلف
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 ؟ما هو الدور الذي تلعبه وسائل التواصل الاجتماعً فً بناء وتعزٌز العلامة التجارٌة -

  كٌف ٌمكن للشركات استخدا  وسائل التواصل الاجتماعً لبناء هوٌة علامتها التجارٌة

 وتعزٌزها؟

 ر منصات ما هً استراتٌجٌات التواصل الأكثر فعالٌة لتعزٌز الولاء للعلامة التجارٌة عب

 التواصل الاجتماعً؟

 

 كٌف ٌمكن للشركات تحسٌن فعالٌة استراتٌجٌات التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً؟

  ما هً الأدوات والنماذج التحلٌلٌة التً ٌمكن استخدامها لتمٌٌ  تأثٌر الحملات التسوٌمٌة على

 وسائل التواصل الاجتماعً؟

 سوٌك الإلكترونً من حٌث الوصول، التفاعل، كٌف ٌمكن لٌاس فعالٌة استراتٌجٌات الت

 والتحوٌلات؟

 

كٌف ٌمكن للشركات التكٌف مع التغٌرات المستمرة فً خوارزمٌات منصات التواصل 

 الاجتماعً؟

  ًما هً الاستراتٌجٌات التً ٌمكن تبنٌها للتغلب على التحدٌات الناجمة عن التغٌرات ف

 خوارزمٌات عرض المحتوى؟

  ضمان استمرارٌة وصول محتواها إلى الجمهور المستهدف فً ظل كٌف ٌمكن للشركات

 هذه التغٌرات؟

 

( من حملات التسوٌق عبر وسائل التواصل ROIكٌف ٌمكن قٌاس العائد على الاستثمار )

 الاجتماعً بدقة؟

  ما هً الأدوات والتمنٌات التً ٌمكن استخدامها لتحدٌد التأثٌر المباشر وغٌر المباشر

 على المبٌعات والربحٌة؟ لحملات التسوٌك

  كٌف ٌمكن للشركات ربط بٌانات الحملات التسوٌمٌة بأدائها المالً لتحمٌك فه  أفضل للعائد

 على الاستثمار؟
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شاملا  للتحمٌك فً تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على التسوٌك  تشكل هذه الأسئلة إطارا  

للبحث تمدٌ  رؤى معممة واستراتٌجٌات  الإلكترونً. من خلال الإجابة على هذه الأسئلة، ٌمكن

عملٌة للشركات لتحسٌن استغلالها لوسائل التواصل الاجتماعً فً التسوٌك وزٌادة فعالٌة 

 حملاتها التسوٌمٌة وتحمٌك أهدافها المالٌة.

 

 : البحثأهداف  1.1

ل ٌهدف هذا البحث إلى تحمٌك مجموعة من الأهداف الرئٌسٌة التً تسه  فً تعزٌز فه  واستغلا

وسائل التواصل الاجتماعً فً التسوٌك الإلكترونً بفعالٌة. ٌسعى البحث إلى فه  تأثٌر وسائل 

التواصل الاجتماعً على سلون المستهلكٌن من خلال تحلٌل كٌفٌة تأثٌر هذه الوسائل على 

لرارات الشراء وسلوكٌاته ، وذلن عبر دراسات مٌدانٌة واستبٌانات. بالإضافة إلى ذلن، ٌهدف 

تطوٌر استراتٌجٌات لبناء وتعزٌز العلامة التجارٌة باستخدا  وسائل التواصل الاجتماعً،  إلى

إلى  ا  لبحث أٌضمن خلال دراسة الحالات الناجحة وتحدٌد العوامل المشتركة بٌنها. ٌسعى ا

تحسٌن أدوات لٌاس فعالٌة التسوٌك عبر إنشاء نماذج تحلٌلٌة جدٌدة واختبارها فً بٌئات عملٌة. 

ٌهدف إلى تحدٌد استراتٌجٌات للتكٌف مع التغٌرات المستمرة فً خوارزمٌات منصات  كما

، ٌسعى ا  رالتواصل الاجتماعً، من خلال تحلٌل هذه التغٌرات وتطوٌر استراتٌجٌات مرنة. وأخٌ

( من حملات التسوٌك عبر ROIالبحث إلى تمدٌ  طرق دلٌمة لمٌاس العائد على الاستثمار )

جتماعً، باستخدا  تمنٌات تحلٌلٌة متمدمة لربط بٌانات الحملات التسوٌمٌة وسائل التواصل الا

بالأداء المالً للشركة. من خلال تحمٌك هذه الأهداف، ٌهدف البحث إلى توفٌر إطار عمل شامل 

ٌمكن الشركات من تحسٌن استراتٌجٌاتها فً التسوٌك الإلكترونً، مما ٌؤدي إلى زٌادة الوعً 

 .).(Jacobson, R. 1987 الربحٌةوتحمٌك  بالعلامة التجارٌة
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 :البحثفرضٌات  1.1

عند دراسة تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على التسوٌك الإلكترونً، ٌمكن بناء فرضٌة 

 أساسٌة وعدة فرضٌات فرعٌة لمعالجة جوانب مختلفة من هذا التأثٌر

 الفرضٌة الأساسٌة: -

 ."على فعالٌة التسوٌق الإلكترونًتؤثر وسائل التواصل الاجتماعً بشكل إٌجابً "

 الفرضٌات الفرعٌة: -

 :بناء وتعزٌز العلامة التجارٌة  

 تسه  وسائل التواصل الاجتماعً بشكل كبٌر فً بناء وتعزٌز هوٌة العلامة   :الفرضٌة

 .(2022)غازي &رابح، التجارٌة

 ء ٌعزز الوعً استخدا  وسائل التواصل الاجتماعً فً التروٌج والتفاعل مع العملا :التبرٌر

 بالعلامة التجارٌة وٌزٌد من ولاء العملاء.

 : تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على لرارات الشراء

 تؤثر وسائل التواصل الاجتماعً بشكل إٌجابً على لرارات الشراء لدى   :الفرضٌة

 .(2019)منال&وسا ، المستهلكٌن

 لتواصل الاجتماعً ٌعزز من نٌة التفاعل مع المحتوى التسوٌمً على وسائل ا  :التبرٌر

 الشراء بفضل العوامل النفسٌة والاجتماعٌة المؤثرة.

 :فعالٌة استراتٌجٌات التسوٌك

  ٌمكن تحسٌن فعالٌة استراتٌجٌات التسوٌك عبر وسائل التواصل الاجتماعً  :الفرضٌة

 .(2022و آخرون، عبد الحمٌد) باستخدا  نماذج تحلٌلٌة متمدمة

 دوات لٌاس دلٌمة ٌساعد الشركات فً تمٌٌ  تأثٌر الحملات التسوٌمٌة تطوٌر أ  :التبرٌر

 بشكل أكثر دلة، مما ٌؤدي إلى تحسٌن الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة.

 :التكٌف مع تغٌرات الخوارزمٌات

 ٌمكن للشركات التً تتبنى استراتٌجٌات مرنة التكٌف بنجاح مع التغٌرات  :الفرضٌة

 لتواصل الاجتماعً.المستمرة فً خوارزمٌات منصات ا
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 التغٌرات المستمرة فً الخوارزمٌات تتطلب استراتٌجٌات تسوٌمٌة مرنة لضمان   :التبرٌر

 وصول المحتوى إلى الجمهور المستهدف بفعالٌة.

 (:ROIلٌاس العائد على الاستثمار )

 ٌمكن لٌاس العائد على الاستثمار من حملات التسوٌك عبر وسائل التواصل  :الفرضٌة

 عً بدلة باستخدا  تمنٌات تحلٌلٌة متمدمة.الاجتما

 الأدوات التحلٌلٌة المتمدمة ٌمكن أن تربط بٌن بٌانات الحملات التسوٌمٌة والأداء  :التبرٌر

المالً للشركة، مما ٌساعد فً تحدٌد التأثٌر المباشر وغٌر المباشر لهذه الحملات على 

 المبٌعات والربحٌة.

ر النظرٌات المتعلمة بتأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على لاختبا ا  تشكل هذه الفرضٌات أساس

تمدٌ  إسهامات لٌمة فً فه  كٌفٌة  نااختبار هذه الفرضٌات، ٌمكن التسوٌك الإلكترونً. من خلال

استغلال الشركات لوسائل التواصل الاجتماعً بشكل أكثر فعالٌة لتحمٌك أهدافها التسوٌمٌة 

 وتحسٌن أدائها المالً.

 

 لبحثنموذج ا 1.1

 من خلال فرضٌات البحث و المتغٌرات المستملة و التابعة ٌمكننا تعٌٌن مخطط البحث كما ٌلً: 

  

 وسائل التواصل الاجتماعً  

استراتٌجٌة التسوٌك 

حملات التسوٌك 

التكٌف مع الخوارزمٌات 

 التسوٌك الالكترونً

 

لرارات الشراء 

تعزٌز العلامة التجارٌة 

 

  التابعالمتغٌر  المتغٌر المستقل 

H1,Ha, Hb, Hc 
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 منهجٌة البحث  1.1

 

 :الفلسفة الوضعٌة فلسفة البحث 

 :المنهج الاستنتاجً منهج البحث 

 :مسحٌة ) مسح العٌنات( استراتٌجٌة البحث 

 :اختٌار كمً اختٌار البحث 

 :ممطعٌةال الأفك الزمنٌة 

 :التحلٌل الاحصائً و الاستبٌان تمنٌات و اجراءات 

 

 

 

 

  

 الفلسفة الوضعٌة

:  منهج البحث 
 استنتاجً

استراتٌجٌة 
مسح : البحث 

 العٌنات

اختٌار كمً 
 للبحث

الممطعٌة: الأفك الزمنٌة   

التحلٌل 
ً و  الاحصائ

 الاستبٌان
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 الدراسة المٌدانٌة: 1.1

، التً ٌمع ممرها Triple P Eventsشركة تمو  الدراسة المٌدانٌة على استبٌانات موجهة فً  

فً جدة، متخصصة فً تنظٌ  وإدارة الفعالٌات والمناسبات. تمد  الشركة مجموعة واسعة من 

ل تخطٌط الفعالٌات، التسوٌك، والإنتاج، مع التركٌز على تمدٌ  تجارب فرٌدة الخدمات تشم

تعمل على تحوٌل الأفكار الإبداعٌة إلى  Triple P Eventsومبتكرة تلبً احتٌاجات العملاء. 

 والع ملموس، مع الالتزا  بمعاٌٌر عالٌة من الجودة والكفاءة. 

نفذت العدٌد من المشارٌع الناجحة، مما ٌعزز تعاونت الشركة مع عدد من العملاء البارزٌن و

 سمعتها فً سوق تنظٌ  الفعالٌات بالمملكة العربٌة السعودٌة.

 مناسبا   كحالة دراسة لعدة أسباب محورٌة تجعلها نموذجا   Triple P Eventsت  اختٌار شركة 

 لدراسة تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على التسوٌك الإلكترونً:

فً صناعة تنظٌ  الفعالٌات، وهً صناعة  Triple P Eventsتعمل  :نوع الصناعة .1

تعتمد بشكل كبٌر على التفاعل مع الجمهور وتسوٌك الخدمات بطرٌمة جذابة وفعالة. 

مما ٌجعلها بٌئة مثالٌة لدراسة تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على استراتٌجٌات 

 التسوٌك.

ست شركة صغٌرة، مما ٌعنً أن لدٌها لٌ Triple P Events :حج  الشركة ونطالها .2

الموارد والمدرات اللازمة لتنفٌذ استراتٌجٌات تسوٌك معمدة ومتعددة المنوات، بما فً 

 ذلن وسائل التواصل الاجتماعً. هذا ٌمكن أن ٌوفر بٌانات غنٌة ومتنوعة للتحلٌل.

شكل الشركة تستخد  وسائل التواصل الاجتماعً ب : التركٌز على التسوٌك الرلمً .3

مكثف فً استراتٌجٌاتها التسوٌمٌة، مما ٌوفر فرصة ممتازة لدراسة كٌفٌة تأثٌر هذه 

الوسائل على جوانب متعددة من التسوٌك مثل الوعً بالعلامة التجارٌة، التفاعل مع 

 العملاء، وزٌادة المبٌعات.

ول أداء توفر الشركة إمكانٌة الوصول إلى بٌانات تفصٌلٌة ح : المدرة على جمع البٌانات .4

الحملات التسوٌمٌة على وسائل التواصل الاجتماعً، مما ٌمكن من إجراء تحلٌل شامل 

 ودلٌك.

وتمدٌ  المعلومات اللازمة نا للتعاون مع ا  الشركة أبدت استعداد : الاستعداد للتعاون .5

 لإجراء الدراسة، مما ٌسهل عملٌة جمع البٌانات وتحلٌلها.
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من حٌث  ا  متنوع ا  تستهدف جمهور Triple P Events : تنوع الجمهور المستهدف .6

الفئة العمرٌة والمولع الجغرافً، مما ٌساعد فً تحلٌل تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً 

 على شرائح مختلفة من الجمهور.

 فهً:  كحالة دراسة Triple P Eventsمن اختٌار  أما الأهداف

ركة منصات التواصل كٌف تستخد  الش : فه  استراتٌجٌات التسوٌك الاجتماعً -

 الاجتماعً المختلفة للتروٌج لفعالٌاتها وخدماتها.

تمٌٌ  مدى فعالٌة هذه الاستراتٌجٌات فً تحمٌك أهداف التسوٌك، مثل  :لٌاس الفعالٌة -

 زٌادة الوعً بالعلامة التجارٌة وتحفٌز المبٌعات.

ل التواصل تحلٌل التفاعل: دراسة كٌفٌة تفاعل الجمهور مع محتوى الشركة على وسائ -

 الاجتماعً وما هً العوامل التً تؤثر فً هذا التفاعل.

تمدٌ  توصٌات مستندة إلى البٌانات لتحسٌن استراتٌجٌات التسوٌك  :تمدٌ  توصٌات -

 الاجتماعً الخاصة بالشركة.

كحالة دراسة ٌعتمد على ملاءمتها لموضوع البحث، حٌث توفر  Triple P Eventsاختٌار 

تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على التسوٌك الإلكترونً بفضل حجمها،  بٌئة مثالٌة لتحلٌل

 نوع نشاطها، واستعدادها للتعاون، مما ٌساه  فً تحمٌك نتائج بحثٌة لٌمة وموثولة.

 وللبحث الأكادٌمً: Triple P Eventsالفائدة المتولعة من هذه الدراسة لشركة 

 : تحسٌن الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة -1

فه  كٌف تؤثر وسائل التواصل الاجتماعً على مختلف جوانب التسوٌك  : الأداءتحلٌل  -

)مثل الوعً بالعلامة التجارٌة، التفاعل مع العملاء، وزٌادة المبٌعات( ٌساعد الشركة 

 فً تحسٌن استراتٌجٌاتها التسوٌمٌة.

ها تحدٌد أكثر الوسائل فعالٌة ٌساعد الشركة فً توجٌه موارد : استهداف أكثر دلة -

 التسوٌمٌة بشكل أفضل واستهداف جمهورها بشكل أكثر دلة.

 : زٌادة الكفاءة والفعالٌة. 2

(: تمٌٌ  فعالٌة الحملات التسوٌمٌة على وسائل التواصل ROIلٌاس العائد على الاستثمار )

 الاجتماعً ٌساعد فً معرفة العائد على الاستثمار وتحسٌنه.
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منوات الأكثر فعالٌة ٌمكن أن ٌملل من تكالٌف تملٌل التكالٌف: توجٌه الجهود نحو ال -

 التسوٌك غٌر الضرورٌة.

 : تعزٌز التفاعل مع العملاء. 3

معرفة أنواع المحتوى التً تلمى تجاوب ا أكبر من الجمهور ٌمكن أن  :تطوٌر المحتوى -

 ٌساعد فً إنشاء محتوى ٌجذب المزٌد من العملاء.

عملاء مع الشركة على وسائل التواصل فه  كٌفٌة تفاعل ال : تحسٌن خدمة العملاء -

 الاجتماعً ٌمكن أن ٌساعد فً تحسٌن استجابة الشركة واستراتٌجٌات خدمة العملاء.

 : تعزٌز الولاء للعلامة التجارٌة. 4

التفاعل المستمر والمستدا  مع العملاء ٌمكن أن ٌعزز الولاء  : بناء علالات ألوى -

 عمال.للعلامة التجارٌة وٌساه  فً تكرار الأ

 الفائدة للبحث الأكادٌمً:

 : إضافة إلى الأدبٌات الحالٌة. 1

هذه الدراسة تضٌف بٌانات جدٌدة حول تأثٌر وسائل التواصل  : تمدٌ  بٌانات جدٌدة -

 الاجتماعً على التسوٌك الإلكترونً فً سٌاق شركة حمٌمٌة.

ة لفه  الاتجاهات تمكن من ممارنة نتائج هذه الدراسة مع دراسات سابم : ممارنة النتائج -

 والتغٌرات فً هذا المجال.

 :. تطوٌر النظرٌات والمفاهٌ 2

اختبار الفرضٌات المتعلمة بتأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على  : اختبار النظرٌات -

 التسوٌك الإلكترونً ٌمكن أن ٌساعد فً تطوٌر أو تعدٌل النظرٌات الحالٌة.

الناتجة عن الدراسة ٌمكن أن تسه  فً إنشاء  البٌانات والتوصٌات : إنشاء نماذج جدٌدة -

 نماذج جدٌدة لتحلٌل تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على التسوٌك.
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 . تمدٌ  أمثلة تطبٌمٌة:3

تمد  هذه الدراسة مثالا  حمٌمٌ ا ٌمكن استخدامه فً التعلٌ   : حالة دراسٌة تطبٌمٌة -

سائل التواصل الاجتماعً على الأكادٌمً كحالة دراسٌة لتوضٌح كٌفٌة تحلٌل تأثٌر و

 التسوٌك.

تساعد هذه الدراسة فً تحدٌد المجالات التً تحتاج إلى  : توجٌه الأبحاث المستمبلٌة -

 مزٌد من البحث والتحلٌل فً المستمبل.

 : . تحسٌن المناهج التعلٌمٌة4

نتائج هذه الدراسة ٌمكن أن تستخد  فً تحدٌث المناهج  : تحدٌث المحتوى التعلٌمً -

 تعلٌمٌة فً مجال التسوٌك الإلكترونً ووسائل التواصل الاجتماعً.ال

توفر هذه الدراسة مواد تعلٌمٌة جدٌدة ٌمكن استخدامها فً  : توفٌر مواد تعلٌمٌة جدٌدة -

 تعلٌ  الطلاب حول تطبٌمات التسوٌك الإلكترونً فً العال  الحمٌمً.

اتٌجٌات التسوٌك والتفاعل مع الدراسة توفر فوائد متعددة للشركة من خلال تحسٌن استر

العملاء، كما تساه  فً إثراء البحث الأكادٌمً من خلال تمدٌ  بٌانات جدٌدة، تطوٌر النظرٌات، 

 .(2024)الغامدي، وتمدٌ  أمثلة تطبٌمٌة ٌمكن استخدامها فً التعلٌ  والأبحاث المستمبلٌة
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 المشروع:هٌكل  1.11

 

 الأول: الممدمةالفصل  -

 الثانً: الإطار النظريالفصل  -

  الثالث: منهجٌة البحثالفصل  -

 الرابع: التحلٌل الاحصائًالفصل  -

 الخامس: منالشة النتائج و الخاتمةالفصل  -

 

 

  

 الممدمة: الفصل الأول

 الإطار النظري: الفصل الثانً

 منهجٌة البحث: الفصل الثالث

 التحلٌل الاحصائً: الفصل الرابع

 منالشة النتائج و الخاتمة: الفصل الخامس
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 مقدمة  1.1

بحت وسائل جً السرٌع وارتفاع معدلات استخدا  الإنترنت، أصفً ظل التطور التكنولو

لا ٌتجزأ من حٌاة الأفراد الٌومٌة وأداة حٌوٌة فً استراتٌجٌات  ا  التواصل الاجتماعً جزء

سائل التسوٌك الإلكترونً للشركات. تظهر الأبحاث والدراسات الأكادٌمٌة المتنوعة أن و

فً تشكٌل سلون المستهلكٌن وتؤثر على لرارات  ا  محورٌ ا  التواصل الاجتماعً تلعب دور

الشراء وتساعد فً بناء وتعزٌز العلامات التجارٌة. مع ذلن، فإن تأثٌر هذه الوسائل ٌتعدى 

مجرد التفاعل المباشر مع المستهلكٌن إلى تمدٌ  فرص وتحدٌات جدٌدة للشركات فً كٌفٌة 

 .(2024)السكري، استخدامها بشكل فعاّل

ت السابمة مجموعة من الجوانب المهمة المتعلمة باستخدا  وسائل التواصل تستعرض الدراسا

تأثٌر وسائل  (2022تتناول دراسة )العطوي و آخرون،الاجتماعً فً التسوٌك الإلكترونً. 

التواصل الاجتماعً على سلون المستهلكٌن، موضحة كٌف ٌمكن للتفاعل مع المحتوى 

التسوٌمً على هذه المنصات أن ٌزٌد من نٌة الشراء وٌؤثر على لرارات الشراء. كما تبرز 

دور وسائل التواصل الاجتماعً فً بناء وتعزٌز الهوٌة  .(2022الدراسة )غازي &رابح،

 جارٌة، مما ٌمكن الشركات من تحمٌك تواجد لوي وفعال على هذه المنصات.والعلامة الت

على الجانب الآخر، تواجه الشركات تحدٌات كبٌرة فً لٌاس فعالٌة استراتٌجٌات التسوٌك عبر 

نماذج وأدوات تحلٌلٌة تساعد  تمد  هذه الدراسة (.1319)مرلة&محمد، وسائل التواصل الاجتماعً

ت التسوٌمٌة والعائد على الاستثمار، مما ٌمكن الشركات من تحسٌن فً تمٌٌ  تأثٌر الحملا

 (2024دراسة )العوانة،استراتٌجٌاتها وتحمٌك نتائج ملموسة. بالإضافة إلى ذلن، تتناول 

التحدٌات التً تفرضها التغٌرات المستمرة فً خوارزمٌات منصات التواصل الاجتماعً وكٌفٌة 

 ضمان وصول المحتوى إلى الجمهور المستهدف.تكٌف الشركات مع هذه التغٌرات ل

لفه  السٌاق الحالً واكتشاف الفجوات البحثٌة التً  ا  أساسٌ ا  تعد مراجعة الدراسات السابمة أمر

ٌمكن أن ٌسه  البحث الحالً فً سدها. من خلال استعراض الأبحاث السابمة، ٌمكن تحدٌد 

ما ٌساعد فً تطوٌر نموذج بحثً متكامل ٌمد  النماط التً تحتاج إلى مزٌد من التحمٌك والفه ، م

 إسهامات نظرٌة وتطبٌمٌة لٌمة فً مجال التسوٌك الإلكترونً عبر وسائل التواصل الاجتماعً.
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 :منصات التواصل الاجتماعً 1.1

فً كٌفٌة التواصل والتفاعل بفضل ظهور  ا  جذرٌ عمدٌن الأخٌرٌن، شهد العال  تحولا  فً ال

لا ٌتجزأ من الحٌاة الٌومٌة  ً. أصبحت هذه المنصات جزءا  منصات التواصل الاجتماع

لملٌارات الأشخاص حول العال ، حٌث توفر وسٌلة فورٌة وسهلة للتواصل، مشاركة المحتوى، 

والتفاعل مع الأحداث والأخبار. بدأت منصات التواصل الاجتماعً كوسٌلة بسٌطة للتواصل 

رت لتصبح أدوات لوٌة للتسوٌك، التوعٌة، بٌن الأصدلاء والعائلة، لكنها سرعان ما تطو

 .(2016،الغالٌة & بلعربً) والتعلٌ ، والنشاط الاجتماعً والسٌاسً

منصات مثل فٌسبون، توٌتر، إنستغرا ، ولٌنكدإن لد غٌرت الطرٌمة التً نتفاعل بها مع بعضنا 

فراد البعض ومع العلامات التجارٌة. أصبحت هذه المنصات ساحات رلمٌة حٌث ٌمكن للأ

والشركات التفاعل بطرق ل  تكن ممكنة من لبل. تمكنت الشركات من الوصول إلى جمهور 

 واسع ومستهدف بدلة، مما ساعدها على تعزٌز وجودها الرلمً وبناء علالات لوٌة مع العملاء.

تتمثل إحدى أبرز مزاٌا منصات التواصل الاجتماعً فً لدرتها على خلك حوارات ثنائٌة 

الشركات والجمهور. ٌمكن للشركات الآن الحصول على تعلٌمات فورٌة من الاتجاه بٌن 

العملاء، مما ٌتٌح لها تحسٌن منتجاتها وخدماتها باستمرار. كما تتٌح هذه المنصات للمستخدمٌن 

التعبٌر عن آرائه  ومشاركة تجاربه ، مما ٌؤثر بشكل مباشر على سمعة العلامات التجارٌة 

 .(2022)الشوا، شفهًوٌعزز مفهو  التسوٌك ال

مع تحدٌاتها. من  ا  نصات التواصل الاجتماعً تأتً أٌضعلى الرغ  من الفوائد الكبٌرة، فإن م

أبرز هذه التحدٌات هو التعامل مع الانتمادات والمراجعات السلبٌة، والتكٌف مع التغٌرات 

هور المستمرة فً خوارزمٌات العرض، والتً تؤثر على مدى وصول المحتوى إلى الجم

المستهدف. بالإضافة إلى ذلن، تثٌر لضاٌا الخصوصٌة وأمان البٌانات مخاوف متزاٌدة، حٌث 

 ٌحتاج المستخدمون والشركات إلى اتخاذ تدابٌر لحماٌة معلوماته  الشخصٌة والحساسة.

فً هذا السٌاق، تظهر أهمٌة فه  دٌنامٌكٌات منصات التواصل الاجتماعً وكٌفٌة استخدامها 

حمٌك الأهداف الشخصٌة والتجارٌة. ٌتطلب ذلن من الأفراد والشركات البماء على بفعالٌة لت

 اطلاع دائ  بالتطورات والتغٌرات فً هذه المنصات، وتطوٌر استراتٌجٌات مرنة ولابلة للتكٌف.

 



 
Dr. Mona Moustafa Elashry                           24 
 

مجموعة متنوعة من التأثٌرات التً تلعبها وسائل التواصل الاجتماعً  تناولت الدراسات السابمة

 مختلفة من التسوٌك الإلكترونً. فً مجالات

 تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على سلوك المستهلكٌن - أ

Kaplan & Haenlein (2010)  على دور وسائل التواصل الاجتماعً هذه الدراسة تركز

فً تشكٌل سلون المستهلكٌن، حٌث تبٌن أن التفاعل مع المحتوى التروٌجً والمراجعات عبر 

 ٌؤثر بشكل كبٌر على لرارات الشراء. هذه المنصات ٌمكن أن 

كٌف ٌمكن لوسائل التواصل  (Mangold & Faulds 2009)بٌنما تتناول دراسة 

ممد  من لبل من المزٌج التروٌجً للشركات، مبرزة أن المحتوى ال ا  جزءالاجتماعً أن تكون 

 هلكٌن.فً التأثٌر على نواٌا الشراء وتفضٌلات المست ا  حٌوٌ ا  المستخدمٌن ٌلعب دور

 بناء وتعزٌز العلامة التجارٌة عبر وسائل التواصل الاجتماعً - ب

 & Bruhn, Schoenmueller)فٌما ٌخص بناء وتعزٌز العلامة التجارٌة، تبحث دراسة 

Schäfer 2012)  تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على بناء لٌمة العلامة التجارٌة ممارنة

ائج أن المحتوى التفاعلً والممد  من لبل المستخدمٌن بوسائل الإعلا  التملٌدٌة، وتوضح النت

 ٌعزز لٌمة العلامة التجارٌة. 

على  (Gensler, Völckner, Liu-Thompkins & Wiertz 2013)بٌنما تركز دراسة 

استراتٌجٌات إدارة العلامات التجارٌة فً بٌئة وسائل التواصل الاجتماعً، مشٌرة إلى أن 

 ء وتمدٌ  محتوى ذو لٌمة ٌعزز الولاء للعلامة التجارٌة.التفاعل المستمر مع العملا

 قٌاس فعالٌة استراتٌجٌات التسوٌق - ت

 (Hoffman&Fodor,2010)فٌما ٌتعلك بمٌاس فعالٌة استراتٌجٌات التسوٌك، تنالش دراسة 

( من حملات التسوٌك عبر وسائل ROIالتحدٌات المرتبطة بمٌاس العائد على الاستثمار )

عً، وتمترح استخدا  مماٌٌس غٌر تملٌدٌة مثل التفاعل والمشاركة. بالإضافة التواصل الاجتما

( (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni & Pauwels 2013إلى ذلن، تمد  دراسة 

شاملا  لمٌاس فعالٌة حملات التسوٌك عبر وسائل التواصل الاجتماعً، ٌشمل مماٌٌس مثل  إطارا  

 الوصول، التفاعل، والتحوٌلات.
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 تكٌف مع تغٌرات الخوارزمٌاتال - ث

( كٌفٌة تفاعل المستخدمٌن مع (De Vries, Gensler & Leeflang 2012تدرس 

منشورات العلامات التجارٌة على صفحات المعجبٌن، وتوضح أن التغٌرات فً خوارزمٌات 

 العرض ٌمكن أن تؤثر على مدى وصول هذه المنشورات.

كٌفٌة تأثٌر التغٌرات فً  (Paniagua & Sapena, 2014)بٌنما تبحث دراسة  

خوارزمٌات منصات التواصل الاجتماعً على أداء الشركات، مشٌرة إلى أن الشركات التً 

 تتبنى استراتٌجٌات مرنة لادرة على التكٌف مع هذه التغٌرات بشكل أفضل.

 

 ا  سائل التواصل الاجتماعً تلعب دورمن خلال استعراض هذه الدراسات السابمة، ٌتضح أن و

التسوٌك. توفر فً التأثٌر على سلون المستهلكٌن وبناء العلامات التجارٌة ولٌاس فعالٌة  ا  محورٌ

ٌمكن الاعتماد علٌه لفه  تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً  ا  وٌل ا  نظرٌ ا  هذه الدراسات أساس

 وتطوٌر استراتٌجٌات تسوٌمٌة فعالة تتكٌف مع التغٌرات المستمرة فً هذا المجال.
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 التسوٌق الإلكترونً 1.1

فً استراتٌجٌات  أساسٌا   فً العمود الأخٌرة، لٌصبح عنصرا   هائلا   شهد التسوٌك الإلكترونً نموا  

الأعمال الحدٌثة. مع انتشار الإنترنت والتكنولوجٌا الرلمٌة، أصبحت الفرصة متاحة للشركات 

بوسائل التسوٌك التملٌدٌة. للوصول إلى جمهور عالمً بطرٌمة أكثر فعالٌة وتكلفة ألل ممارنة  

التسوٌك الإلكترونً هو العملٌة التً ٌت  من خلالها التروٌج للمنتجات أو الخدمات عبر 

الإنترنت، باستخدا  مجموعة متنوعة من الأدوات والتمنٌات الرلمٌة مثل البرٌد الإلكترونً، 

  (. 2004 ،محمد  &مانًالر) وسائل التواصل الاجتماعً، محركات البحث، والموالع الإلكترونٌة

ٌتمٌز التسوٌك الإلكترونً بعدة مزاٌا تجعله لا غنى عنه فً عال  الأعمال الٌو . أولا ، ٌوفر 

إمكانٌة الوصول إلى جمهور واسع ومتنوع، مما ٌمكن الشركات من التفاعل مع عملائها 

نً لٌاس الأداء وتحلٌل ، ٌتٌح التسوٌك الإلكتروا  تملٌن بطرق مبتكرة وجذابة. ثانٌالحالٌٌن والمح

النتائج بشكل دلٌك من خلال الأدوات التحلٌلٌة المتمدمة، مما ٌساعد الشركات على تحسٌن 

 استراتٌجٌاتها بناء  على البٌانات الفعلٌة.

مع تحدٌاته الخاصة.  ا  فإن التسوٌك الإلكترونً ٌأتً أٌضعلى الرغ  من الفوائد العدٌدة، 

ٌا الإنترنت والخوارزمٌات التً تتحك  فً ظهور المحتوى تعنً التغٌرات السرٌعة فً تكنولوج

أن الشركات بحاجة إلى التكٌف المستمر للبماء فً ممدمة المنافسة. بالإضافة إلى ذلن، ٌواجه 

المسولون تحدٌات تتعلك بالخصوصٌة وأمان البٌانات، حٌث ٌصبح من الضروري الامتثال 

 ملاء.للموانٌن واللوائح لحماٌة معلومات الع

فً هذا السٌاق، تبرز أهمٌة فه  استراتٌجٌات التسوٌك الإلكترونً وكٌفٌة استخدامها بفعالٌة 

لتحمٌك الأهداف التجارٌة. ٌتطلب ذلن الجمع بٌن المعرفة التمنٌة والإبداعٌة لتطوٌر حملات 

تسوٌمٌة لادرة على جذب الجمهور المستهدف وتحمٌك نتائج ملموسة. بفضل التكنولوجٌا 

إلى بٌانات دٌموغرافٌة وسلوكٌة، مما  ا  كان استهداف العملاء بدلة استنادحدٌثة، أصبح بالإمال

 ٌزٌد من فرص النجاح.

تتناول الدراسات السابمة فً مجال التسوٌك الإلكترونً مجموعة متنوعة من الجوانب التً تسلط 

ٌات التسوٌك وسلون الضوء على كٌفٌة تأثٌر الإنترنت والتكنولوجٌا الرلمٌة على استراتٌج

المستهلكٌن. فً مجال تأثٌر التسوٌك الإلكترونً على سلون المستهلكٌن، تبرز دراسة 

Pavlou & Fygenson ,2006) التً تركز على كٌفٌة تأثٌر التسوٌك الإلكترونً على )
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مة تبنً التجارة الإلكترونٌة من لبل المستهلكٌن باستخدا  نظرٌة السلون المخطط لتفسٌر دور الث

والراحة فً التعامل عبر الإنترنت فً تشكٌل نواٌا الشراء. وبالمثل، تتناول دراسة 

(Chaffey& others ,2009)  استراتٌجٌات التسوٌك عبر الإنترنت وكٌفٌة تنفٌذها بشكل

فعال، مع التركٌز على العوامل التً تؤثر على سلون المستهلكٌن عند التفاعل مع العلامات 

 نترنت، مثل تصمٌ  المولع وتجربة المستخد .التجارٌة عبر الإ

( (Constantinides ,2004فٌما ٌخص استراتٌجٌات التسوٌك الإلكترونً، تبحث دراسة 

فً كٌفٌة تأثٌر تجربة المستخد  على سلون المستهلكٌن عبر الإنترنت، ممدمة نماذج 

 & Tiago)دراسة واستراتٌجٌات لتحسٌن تجربة المستخد  وزٌادة معدلات التحوٌل. وتبرز 

Veríssimo ,2014)  ًأهمٌة استخدا  التسوٌك الرلمً ووسائل التواصل الاجتماعً ف

استراتٌجٌات الشركات، موضحة كٌف ٌمكن لهذه الأدوات تعزٌز التواصل مع العملاء وزٌادة 

 الوعً بالعلامة التجارٌة.

 أما فً مجال لٌاس فعالٌة التسوٌك الإلكترونً

كٌفٌة استخدا  تحلٌلات الوٌب لمٌاس  (Järvinen & Karjaluoto, 2015)تنالش دراسة  

فعالٌة حملات التسوٌك الإلكترونً، ممدمة نماذج وأدوات لتحلٌل البٌانات الرلمٌة وتمٌٌ  الأداء 

على استراتٌجٌات اكتساب العملاء  (Hoffman & Novak ,2000)التسوٌمً. تركز دراسة 

التمنٌات المستخدمة لجذب العملاء وتحلٌل العائد على عبر الإنترنت، مستعرضة الأدوات و

 الاستثمار من حملات التسوٌك الإلكترونً.

فٌما ٌتعلك بتأثٌر التغٌرات التكنولوجٌة على التسوٌك الإلكترونً، تبحث دراسة 

(Kannan&Li,2017)  فً التأثٌرات الواسعة للتطورات التكنولوجٌة على استراتٌجٌات

لتحلٌل تأثٌر التكنولوجٌا على سلون المستهلكٌن  ، ممدمة إطارا  التسوٌك الإلكترونً

( التحدٌات التً (Leeflang & others, 2014واستراتٌجٌات الشركات. وتنالش دراسة 

تواجه الشركات فً تبنً التسوٌك الرلمً، مثل التغٌرات التكنولوجٌة السرٌعة وارتفاع تولعات 

 ف مع هذه التحدٌات وتحمٌك النجاح فً العصر الرلمً.المستهلكٌن، ممدمة استراتٌجٌات للتكٌ

فً التأثٌر على سلون  حٌوٌا   توضح الدراسات السابمة أن التسوٌك الإلكترونً ٌلعب دورا  

لفه   لوٌا   المستهلكٌن وتطوٌر استراتٌجٌات التسوٌك الحدٌثة. توفر هذه الدراسات أساسا  
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، مما ٌمكن الباحثٌن والممارسٌن من تحسٌن التحدٌات والفرص فً مجال التسوٌك الإلكترونً

 استراتٌجٌاته  وتحمٌك نتائج أفضل.

 

 العلاقة بٌن منصات التواصل الاجتماعً و التسوٌق الالكترونً: 1.1

لإلكترونً الحدٌثة، حٌث من منظومة التسوٌك ا ا  حٌوٌ ا  شكل منصات التواصل الاجتماعً جزءت

ك للعدٌد من الشركات والعلامات التجارٌة. العلالة فً استراتٌجٌات التسوٌ ا  محورٌ ا  تلعب دور

بٌن منصات التواصل الاجتماعً والتسوٌك الإلكترونً تتس  بالتكامل والتفاعل المستمر، مما 

 ٌعزز من لدرات الشركات على الوصول إلى جمهور واسع والتفاعل معه بطرق مبتكرة وفعالة

 .(2022)لرنً&البدر،

 

 تعزٌز الوصول والتفاعل - أ

ح منصات التواصل الاجتماعً للشركات الوصول إلى جمهور عالمً واسع ومتنوع. من تتٌ

خلال هذه المنصات، ٌمكن للشركات نشر المحتوى التسوٌمً بسرعة والوصول إلى ملاٌٌن 

المستخدمٌن بنمرة زر. هذه المدرة على الوصول السرٌع والتفاعل الفوري مع العملاء تمٌز 

 .(2017)كراش&رحٌل، عن وسائل التسوٌك التملٌدٌةمنصات التواصل الاجتماعً 

 استهداف الجمهور بدقة - ب

إلى البٌانات  ا  مة لاستهداف الجمهور بدلة استنادتمد  منصات التواصل الاجتماعً أدوات متمد

الدٌموغرافٌة والسلوكٌة. ٌمكن للشركات إنشاء حملات تسوٌمٌة مخصصة تستهدف شرائح 
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 ن فعالٌة الحملات وٌعزز من معدلات التفاعل والتحوٌلمحددة من الجمهور، مما ٌزٌد م

  .(2222)لش٠ذ&ػٍٟ،

 بناء وتعزٌز العلامة التجارٌة - ت

فً بناء وتعزٌز العلامات التجارٌة. من خلال  ا  مهم تلعب منصات التواصل الاجتماعً دورا  

ٌز الولاء نشر محتوى مستمر وتفاعلً، ٌمكن للشركات إنشاء هوٌة لوٌة لعلامتها التجارٌة وتعز

لدى العملاء. الصور، الفٌدٌوهات، والمحتوٌات التفاعلٌة الأخرى تساه  فً تشكٌل تجربة 

 ..(2022)الشوا،  إٌجابٌة وممٌزة لدى العملاء

 جمع وتحلٌل البٌانات - ث

توفر منصات التواصل الاجتماعً بٌانات لٌمة حول سلون وتفضٌلات المستهلكٌن. ٌمكن 

ات لتحلٌل فعالٌة حملاتها التسوٌمٌة وتحدٌد المجالات التً تحتاج للشركات استخدا  هذه البٌان

إلى تحسٌن. الأدوات التحلٌلٌة المتاحة على هذه المنصات تساعد فً لٌاس الأداء والتفاعل مع 

 الجمهور بشكل دلٌك، مما ٌسه  فً اتخاذ لرارات تسوٌمٌة مبنٌة على بٌانات حمٌمٌة

Jacobson, R. 1987)(. 

 العملاءتحسٌن خدمة  - ج

تمكن منصات التواصل الاجتماعً الشركات من التفاعل المباشر والفوري مع العملاء، مما 

ٌسه  فً تحسٌن خدمة العملاء وزٌادة رضاه . من خلال الرد على الاستفسارات وحل 

المشكلات بسرعة، ٌمكن للشركات بناء علالات إٌجابٌة مع العملاء وتعزٌز سمعة العلامة 

 .(2018بدر الدٌن، &)عمار التجارٌة

 التكٌف مع التغٌرات والتوجهات - ح

تمكن منصات التواصل الاجتماعً الشركات من التكٌف بسرعة مع التغٌرات فً السوق 

والتوجهات الجدٌدة. من خلال متابعة التفاعل على هذه المنصات، ٌمكن للشركات التعرف على 

لذلن. هذا ٌساعد فً الحفاظ على مٌزة  ا  ضبط استراتٌجٌاتها التسوٌمٌة وفمالاتجاهات الناشئة و

 .(2021)أسعد و آخرون، تنافسٌة والبماء فً ممدمة المنافسة
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تشكل منصات التواصل الاجتماعً ركٌزة أساسٌة فً التسوٌك الإلكترونً الحدٌث، حٌث تتٌح 

للشركات التواصل المباشر والفوري مع جمهور واسع ومتنوع. من خلال استغلال الإمكانات 

توفرها هذه المنصات، ٌمكن للشركات تحسٌن استراتٌجٌاتها التسوٌمٌة، بناء علامات  التً

تجارٌة لوٌة، وتعزٌز تفاعل العملاء ورضاه . العلالة التفاعلٌة بٌن منصات التواصل 

الاجتماعً والتسوٌك الإلكترونً تسه  فً خلك بٌئة تسوٌمٌة دٌنامٌكٌة وفعالة، تتٌح للشركات 

 رات المستمرة وتحمٌك النجاح فً السوق الرلمً المتنامً.التكٌف مع التغٌ

 

 خاتمة: 1.1

نستطٌع المول بأن منصات التواصل و من خلال مراجعة الدراسات السابمة فً ختا  هذا البحث، 

فً الطرٌمة التً تتواصل بها الشركات  ا  جذرٌ لتسوٌك الإلكترونً لد أحدثا تحولا  الاجتماعً وا

أن وسائل التواصل الاجتماعً  اتوخدماتها. لمد أثبتت هذه الدراس جاتهامع عملائها وتروج لمنت

لٌست فمط وسٌلة للتفاعل الاجتماعً، بل أداة تسوٌمٌة لوٌة وفعالة تساه  فً تحمٌك أهداف 

 الأعمال بطرق مبتكرة ومتعددة الأبعاد.

واستراتٌجٌات تأثٌر منصات التواصل الاجتماعً على سلون المستهلكٌن  تناولت هذه الدراسات

التسوٌك، حٌث أبرزت الدراسات أهمٌة استخدا  هذه المنصات فً بناء وتعزٌز العلامات 

التجارٌة، وتحسٌن تجربة العملاء، وزٌادة الوصول والتفاعل. كما ت  تسلٌط الضوء على 

التحدٌات التً تواجه الشركات فً هذا السٌاق، مثل التغٌرات المستمرة فً خوارزمٌات العرض 

 دارة السمعة الرلمٌة، وكٌف ٌمكن التغلب علٌها من خلال استراتٌجٌات مرنة وتحلٌلٌة دلٌمة.وإ

إلى أن الشركات التً تتبنى التسوٌك عبر وسائل التواصل الاجتماعً  نتائج الدراساتتشٌر 

وتستخد  الأدوات التحلٌلٌة المتمدمة تكون أكثر لدرة على التكٌف مع التغٌرات التكنولوجٌة 

ا أن تأخذ الشركات فً والت وجهات السولٌة، مما ٌمنحها مٌزة تنافسٌة لوٌة. ومن المه  أٌض 

اعتبارها أهمٌة التفاعل المستمر مع الجمهور وتمدٌ  محتوى ذي لٌمة لجذب اهتما  العملاء 

 والحفاظ على ولائه .

ستغلال ، ٌمكن تمدٌ  توصٌات للشركات لامن هذه الدراساتبناء  على ما ت  التوصل إلٌه 

الفرص التً توفرها منصات التواصل الاجتماعً بشكل أمثل. ٌتضمن ذلن التركٌز على 
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استراتٌجٌات تسوٌمٌة مبتكرة، مثل التسوٌك عبر المؤثرٌن والتسوٌك بالمحتوى، بالإضافة إلى 

 عٌة.الاستثمار فً الأدوات التحلٌلٌة لمٌاس الأداء وتحسٌن الاستراتٌجٌات بناء  على البٌانات الوال

 ا  ودٌنامٌكٌ ا  حٌوٌ بر منصات التواصل الاجتماعً مجالا  فً الختا ، ٌعُد التسوٌك الإلكترونً ع

ٌستمر فً التطور، مما ٌتطلب من الشركات التكٌف المستمر ومواكبة التغٌرات لتحمٌك النجاح. 

واجدها من خلال الفه  العمٌك لكٌفٌة استخدا  هذه المنصات بفعالٌة، ٌمكن للشركات تعزٌز ت

 الرلمً، وبناء علالات لوٌة مع العملاء، وتحمٌك نمو مستدا  فً عال  الأعمال الرلمً.
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