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 مقدمة
الذي أحدث تغييراٍ   نتترنت ، أو عصر اقتصاد الإيمعصر الاقتصاد الرق   بحق   رونلعشيعد القرن الحادي وا

ظهر  قواعد جديدة في مجال  نتترنت الإ ظهور فمع جديدةً أث ر  في مجال الأعمال والمنتشآ  التِّجارية،
قين   web، حيث مكَّنت  مواقع الويب 1الإعلان والتسويق، فلقد أصبحا وجهين لعملةٍ واحدةٍ  من المسوِّ

الوصول إلى العملاء مباشرةً بشكل أسرع، وبأقل تكلفة ممكنتة. ولم يقف التطور عنتد مرحلة مواقع الويب فقط، 
 ,web0.2 بل ظهر  الوسائل الاجتماعية بأدواتها المختلفة وتكنتولوجيا الجيل الثانتي والثالث من الويب

2web0.3 . 
قع المتخصصة فى تقديم محتوى محدد وهى الموا community contentوظهرت مجتمعات المحتوى  

أسرع وأكثر الأشكال  تُعَد  حيث  -مثل موقع اليوتيوب المتخصص فى تقديم الفيديوهات  -مثل الفيديوهات 
ستفادة من هذه البيئة الجديدة التى سوف تعود بالفائدة نتترنت  الأمر الذ  دفع المعلنتين إلى الاانتتشاراً على الإ

يديو ارتبط فى أذهانتنتا بالتلفزيون فى شكله التقليد  ولكن التطور الجديد الذ  على أعمالهم. فإعلان الف
فرضته المواقع المتخصصة فى الفيديوها  جعل  إعلانتا  الفيديو أكثر فاعلية وتفاعلية وذلك بفضل تلك 

مع المستهلك المواقع التى تجمع بين قوة التلفزيون فى قدرتها على بنتاء العلامة التجارية وتحقيق التفاعلية 
والحصول على رد فعله على الإعلان والمنتتج من خلال الموقع ومن ثم حثه على الشراء. فلقد أصبح الفيديو 

علانتية هامة جداً.  الإلكترونتى وسيلة وأدة تسويقية وا 
لتسوق وتعلن عن  فاتجهت الشركات مؤخراً لاستخدام المواقع المتخصصة فى الفيديوهات الإلكترونية 

وخدماتها لما تحققه لها من فوائد عديدة: مثل قلة التكلفة لأن الشركة هنتا تتحمل تكلفة إنتتاج الإعلان  منتتجاتها
ك والحصول على رأيه فى لتلفزيون، والتفاعلية مع المستهلفقط دون تكلفة البث الباهظة مثلما يحدث فى ا

علانتية من خلال تلك المواقع ومعرفة المنتتج والإعلان كما تلجأ بعض الشركا  إلى إجراء تقييم لحملاتها الإ
ردود أفعال الجمهور نتحوها قبل بثها فى التلفزيون، كما إنتها تساعد فى زيادة المبيعا ، وتساعد فى بنتاء 
سمعة وصورة ذهنتية جيدة عن العلامة التجارية وذلك من خلال الانتتشار الفيروسى لإعلانتا  الشركة على 

لجمهور عنتها، وتساعد الشركا  فى تجزئة السوق لأنتهم من خلال هذه مواقع التواصل الاجتماعى وتحدث ا
الفيديوها  يستطيعون الوصول إلى جمهورهم المستهدف بشكل مباشر ومن ثم وضع الاعلان بداخلها، كما 
                                                           

1
 . 5،  3، ص ص  2003دارية، هرة: المنظمة العربية للتنمية الإ،القا والاقتصاد الرقمى نتترنت التسويق فى عصر الإبشير العلاق ،  

2
الدار القاهرة :  ترجمة عبدالحكم الخزامى ، ، نترن لالكترونيات الإ أحدث ثورة – الأساليب الحديثة للعلاقات العامة والتسويقدافيد ميرمان سكوت ،   

 .21،  13ص ص ، 2010الاكاديمية للعلوم ،
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إنتها تساعد الجمهور على تذكر العلامة التجارية والمنتتجا  دائما ومن ثم القدرة على اتخاذ قرار الشراء لأن 
 .1ستخدم يراها أمامه فى كل الوسائل الإعلامية التى يتعرض لهاالم
وذلك لأنته يضم قاعدة بيانتا   يعد موقع اليوتيوب من أشهر وأكبر مواقع الفيديوهات على مستوى العالمو 

بليون فيديو الأمر الذ  دفع الشركا  إلى  4كبيرة من الجمهور والفيديوها  حيث يحمل عليه يومياً أكثر من 
وجه لاستخدامه كوسيلة إعلانتية حيث تقوم الشركا  بإنتشاء قنتوا  لها على موقع اليوتيوب تحتو  على الت

على مواقع التواصل  viral video adإعلانتاتها التلفزيونتية أو إعلانتا  أنتتج  خصيصاً لتنتشر فيروسياً 
لمستخدم التحكم فى إيقافه : نتوع يمكن ليوجد نوعان من اعلانات الفيديو على موقع اليوتيوب. 2الاجتماعى

نتشاءه إما بواسطة الشركة ويوجد على قنتاتها على اليوتيوب أو ينتتجه  عادة تشغيله وهذا النتوع يتم تحميله وا  وا 
المستخدم وينتشره على صفحته على اليوتيوب ويتشاركها مع كل من يشترك فى صفحته. أما النتوع الآخر وهو 

غيله أو إيقافه إلا بعد مدة زمنتية محددة يحددها المعلن وهذه الذ  لا يستطيع المستخدم التحكم فى تش
الإعلانتا  يتم تضمينتها داخل فيديوها  أخر  وتظهر للمستخدم عنتدما يقوم بالبحث عن فيديو ما على موقع 

أو في آخر الفيديو  mid-roll adأو في منتتصف الفيديو  pre-roll adاليوتيوب إما في بداية الفيديو 
end-roll ad  وفى الثلاث حالا  لا يستطيع المستخدم متابعة مشاهدة الفيديو إلا عنتدما تنتتهي مدة عرض

إلى  حاليةتسعى الدراسة ال. 3الإعلان، وهذا النتوع من الإعلانتا  يشبه الفواصل الإعلانتية فى التلفزيون
كات فى مصر لهما مدى استخدام الشر  تعرف إلىدراسة هذين النوعين من اعلانات الفيديو الالكترونية لل

وأيهما أكثر فاعلية ، واتجاهات الجمهور نحوهما ومدى تفاعلهم مع هذه النوعية من الاعلانات وذلك من 
حيث كونها مزعجة، مسلية، تقطع مشاهدتهم للفيديوهات، تخترق مساحة الحرية الممنوحة لهم على 

مشاركتهم لهذه الإعلانات مع أقرانهم  نتقاء المحتوى، إضافة إلى مدىنترنت فى القدر  على اختيار واالإ 
 على صفحات مواقع التواصل الاجتماعي.

 

 

                                                           
1
 Brown, Morgan (2008), “Do’s and Don’ts of Online Video Advertising,” Advertising Age, July 15. 

http://adage.com/article/web-video-report-howto 

2
 Dianyu Zang (2014),”The impact of two-sided messaging on brand attitude: An attribution theory approach”, Un 

published Master of Thesis,[ Iowa State University, Journalism and Mass Communication Dept.]. 

3
 Lee J and Lee M (2008) “Motivations of watching online video advertising: From a perspective of uses and 

gratifications”. Paper presented at the 2008 conference of the American Academy of Advertising, San Mateo, CA, 

27–30 March. 

http://adage.com/article/web-video-report-howto
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 تمهيد:
تسعى الباحثة في هذا الفصل إلى استعراض الخطوا  المنتهجية للدراسة الحالية من حيث إلقاء الضوء على 

 مشكلة الدراسة وأهدافها وأهميتها والمنتهج والأدوا .
 مشكلة الدراسة: أولًا: تحديد

أصبح  الوسائل الحديثة ووسائل الإعلام الاجتماعية تفرض نتفسها في مجال العلاقا  العامة والتسويق، 
واتجه  المنتظما  نتحو هذه الوسائل لتطوير أساليبها التسويقية، ولدعم علاقاتها مع جماهيرها، وفي ظل 

فسها داخل هذه البيئة، وذلك من خلال استخدامها البيئة التنتافسية الجديدة تسعى المنتظما  لإيجاد مكان لنت
لهذه الوسائل. ومن خلال التعرض للتراث العلمي المتعلق بموضوع الدراسة الحالية، اتضح زيادة هذا الاتجاه 
نتحو الوسائل الحديثة واستخدامها كوسيلة إعلانتية، وتصاعد عدد الدراسا  الأجنتبية التي تنتاول  الوسائل 

نتة لها خاصةً فيما يتعلق بمجال الحديثة في مجال  العلاقا  العامة والتسويق ودراسة العنتاصر المختلفة المكوِّ
إعلانتا  الفيديو الإلكترونتية، وفي ظل غياب هذا الموضوع عن اهتمام الدراسا  المصرية والعربية، فحتى 

على موقع اليوتيوب  الآن لا توجد دراسة عن دوافع استخداما  المنتظما  لإعلانتا  الفيديو الإلكترونتية
واتجاها  الجمهور نتحوها ودوافع مشاهدتهم لها، وفي ظل التنتافس الشديد بين المؤسسا  ومحاولتها لتطوير 
أساليب التسويق والعلاقا  العامة مع جماهيرها، وما أثبتته الدراسا  الأجنتبية في هذا المجال؛ تتضح مشكلة 

 التالي:الدراسة الحالية، ويمكن صياغتها على النتحو 
استخدامات المنظمات العاملة فى مصر لموقع اليوتيوب كوسيلة تسويقية  التعرف إلىتستهدف الدراسة 

خاصةً فيما يتعلق بإعلانات الفيديو بنوعيها )الطويلة والقصير ، والتي تظهر خلال فيديوهات  -جديد  
دوافع  التعرف إلىة (، كما تستهدف الدراس pre-roll ad, mid-roll ad , end roll adأخرى 

مشاهد  الجمهور لإعلانات الفيديو الإلكترونية بأنواعها المختلفة على موقع اليوتيوب واتجاهاتهم نحوها، 
 ومدى تفاعلهم مع هذه الإعلانات.

 ثانياً:أهمية الدراسة:
 تكمن أهمية الدراسة الحالية فيما يلي:

 أ.الأهمية العلمية:   
 سة في النتقاط التالية:تتمثل الأهمية العلمية للدرا

استخداما  المنتظما  العاملة في  التعرف إلى من أوائل الدراسا  التي تسعى إلى لدراسة الحاليةتعد ا .1
 واتجاها  الجمهور نتحوها. –خاصةً على موقع اليوتيوب  –مصر لإعلانتا  الفيديو الإلكترونتية 
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نتتاج الفيديوها  مثل قلة الدراسا  المصرية والعربية التي تنتاول  المواقع المتخص .2 صة في نتشر وا 
اليوتيوب من الجانتب التسويقي والإعلانتي؛ حيث تم تنتاول استخداما  موقع اليوتيوب من النتاحية الاجتماعية 
والسياسية ولكن أغفل  الدراسا  المصرية والعربية دراسته من النتاحية الإعلانتية والتسويقية خاصةً فيما يتعلق 

 رونتية. بإعلانتا  الفيديو الإلكت
تستخدم الدراسة منتهج المسح بشقيه التحليلي والوصفي وذلك لتحليل قنتوا  العلاما  التجارية  .3

والمنتظما  على موقع اليوتيوب من حيث الشكل والمضمون وذلك بالاعتماد على الاسلوب  الكمي والكيفي 
القنتوا  لوصف دوافع وأنتماط  معاً، كما تقوم الدراسة أيضاً بمسح عينتة من الجمهور المصري المستخدم لهذه 

 استخدامه لها.
توظف الدراسة ثلاث نتظريا  )الاستخداما  والإشباعا ، والسلوك المسبب، ورد الفعل النتفسي  .4

 العكسي( لبنتاء وصياغة فروض الدراسة ولقياس متغيرا  الدراسة.
ليوتيوب كوسيلة إعلانتية الدراسة الحالية استكمالًا لبحوث أُجري  في الغرب لمعرفة استخداما  ا تُعَد   .5

 آلية تطبيقها واستخدامها في المجتمع المصري. تعرف إلىبين المنتظما  وجماهيرها، ولل
 ب.الأهمية العملية:

. تقدم الدراسة الحالية مجموعة من المؤشرا  للمنتظما  العاملة في مصر عن القواعد الجديدة في مجال 1
وعن العنتاصر التي تجذب الجمهور إلى إعلانتا  الفيديو الإعلان والتسويق عبر الوسائل الاجتماعية، 

نتتاجها بشكل يلبي احتياجا  الجمهور ويدفعه للقيام  الإلكترونتية واتجاهاتهم نتحوها وذلك من أجل تطويرها وا 
 بالسلوك التي تستهدفه هذه الإعلانتا .

ترحا  في إطار نتتائج . تقدم الدراسة للقائمين على قنتوا  المنتظما  على اليوتيوب مجموعة من المق2
الدراسة الميدانتية التي سوف تفيدهم في تطوير وزيادة فعالية هذه القنتوا  من أجل إقامة علاقا  أكثر تفاعلية 

 مع جمهورها.
 :  ثالثاً: أهداف الدراسة

 إلقاء الضوء على البيئة الاتصالية لقنتوا  المنتظما  على اليوتيوب من خلال دراسة المتغيرا  التكنتولوجية .1
التعرف الخاصة بها، والتي تتضمن قياس التفاعلية والقوالب المستخدمة في تقديم الفيديوها  على القنتاة، و 

طبيعة ونتوع المحتو  المقدَّم على القنتاة كما تهدف الدراسة إلى إعطاء توصيف كمي وكيفي لهذه  إلى
 القنتوا .
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يوتيوب واتجاهاتهم نتحوها كوسيلة الجمهور لقنتوا  المنتظما  على موقع الاستخداما   التعرف على .2
علانتية.  تسويقية وا 

لإعلانتا  الفيديو الإلكترونتية  -مستخدمي اليوتيوب -دوافع مشاهدة وعدم مشاهدة الجمهور التعرف على .3
 .واتجاهاتهم نتحوها التي تظهر بداخل الفيديوها  على موقع اليوتيوب

 على أصدقائهم مع اليوتيوب على ورةالمنتش الفيديو لإعلانتا  الجمهور مشاركة مد  علىالتعرف  .4
 Share or pass along online video ad ذلك وراء والأسباب الاجتماعى التواصل مواقع صفحا 

via social media. 
 رابعًا: استعراض التراث العلمي في موضوع الدراسة:

الدراسا  ول  محوري كشف مسح التراث العلمي في موضوع الدراسة عن تعدد الدراسا  الأجنتبية التي تنتا
استخدام المنتظما  الهادفة وغير الهادفة للربح لوسائل الإعلام الاجتماعي، واستخدام المنتظما   التي تنتاول 

علانتية. وتنتوع  زوايا دراسة هذين المحورين بينتما  علان الفيديو الإلكترونتي كوسيلة تسويقية وا  لليوتيوب وا 
. وتعرض الباحثة فيما يلي ما توصلت إليه الدراسات وري الدراسةنتدر  الدراسا  العربية ذا  الاهتمام بمح

وليس الزمني، مع توضيح مدى اتفاق أو اختلاف الباحثين  والتحليلي السابقة وفقًا للترتيب الموضوعي
 ويتم استعراض التراث العلمي من خلال المحورين التاليينفيما توصلوا إليه من نتائج، 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

يالمحور الثان  
 إعلانات الفيديو الإلكترونية 

 أنشطتها اختلاف على المنظمات استخدمات. 1
.اليوتيوب لقنوات للربح هادف وغير للربح هادف  
دوافع تعرض المستهلكين لإعلانات الفيديو  .2

.الإلكترونية  
اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات المتضمنة  3

 داخل الفيديوهات المنشور  على موقع اليوتيوب
أسباب انتشار إعلانات الفيديو الإلكترونية على  4

اعية اليوتيوب فيروسياً عبر وسائل الإعلام الاجتم
 المختلفة.

. 

 المحور الأول
 ي والمنظماتجتماعوسائل الإعلام الا 
غير دامات المنظمات الهادفة للربح و استخ .1
 ية.جتماعهادفة للربح لوسائل الإعلام الاال

العلاقات العامة لوسائل في واستخدام محتر  يتبن  .2
 ية.جتماعالإعلام  الا
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 محور الأول: وسائل الإعلام الاجتماعي والمنظمات:ال
تنتاول  الدراسا  في هذا المحور استكشاف استخدام المنتظما  الهادفة للربح وغير الهادفة للربح لوسائل 

أكثر هذه الوسائل استخدامًا داخل المنتظما ، وأثر هذه الوسائل في  التعرف إلىالإعلام الاجتماعية، و 
 مة، ومد  تبنتي مديري ومحترفي العلاقا  العامة.ممارسة العلاقا  العا

تنتاول  العديد  . استخدامات المنظمات الهادفة للربح وغير الهادفة للربح لوسائل الإعلام الاجتماعية: 1
التعرف من الدراسا  استخداما  المنتظما  الهادفة للربح وغير الهادفة للربح لوسائل الإعلام الاجتماعية، و 

دراسات تناولت استخدامات المنظمات الهادفة وسائل استخدامًا داخل المنتظما ، ومنتها: أكثر هذه ال إلى
 للربح لوسائل الإعلام الاجتماعي مثل:

 التواصل وسائل عبر التسويق استخدام تقييم إلى MAUREEN M. ATIENZA, 2019))1هدفت دراسة 
استخدم  الدراسة  .بالفلبين باتانتجاس ةمقاطع في المنتتجعا  أعمال على تأثيرها قياس أجل من الاجتماعي

المنتهج الوصفي وأداة الإستبيان لجمع بيانتا  الدراسة من عينتة ممثلة لمجتمع الدراسة تمثل  في أصحاب أو 
ملاك هذه المنتتجعا ، ومديريها، والمشرفين عليها، بالإضافة إلى تطبيقه على عينتة من عملاء ونتزلاء هذه 

عن استخدام هذه المنتتجعا  لوسائل التواصل الاجتماعي المختلفة. توصل   المنتتجعا  لقياس مد  رضائهم
نتتائج الدراسة إلى أن أغلبية المنتتجعا  السياحية في مقاطعة باتانتجاس في الفلبين تستخدم وسائل الاتصال 

عطاء  10الاجتماعي للتواصل مع عملائها منتذ أكثر من  أعوام، كما تستخدمها للتسويق عن خدماتها وا 
اصل الاجتماعي التي ورة ذهنتبة إيجابية عنتها لد  عملائها. كما توصل  الدراسة إلى أكثر وسائل التو ص

من أصحاب هذه المنتتجعا  والعملاء عينتة الدراسة هي صفحا  المنتتجعا  على الفيسبوك  يستخدمها كل  
ن أصحاب المنتتجعا  والعملاء م قع لينتكد إن واليوتيوب. اتفق كل  يليها موقع ماي سبيس والأقل استخداماً مو 

ا حول التأثيرا  و على أن وسائل التواصل الاجتماعي لها تأثيرا  إيجابية على أداء المنتتجع، في حين اختلف
السلبية لهذه الوسائل على ممارسة عمل المنتتجعا ؛ حيث ير  أصحاب المنتتجعا  أن ليس لها أي آثار 

لخدماتهم ولتحقيق التواصل الفعلي والفوري مع العملاء، بينتما  سلبية وأنتها وسيلة جيدة وممتازة في التسويق
سلبية خاصةً فيما يتعلق بعدم تحديث بيانتاتها بشكل دوري وتكرار  اير  العملاء أن لها مشاكل ومساو ء وآثارً 

 نتشر المحتو  أكثر من مرة دون مراعاة تحديثه ونتشر الخدما  والعروض الجديدة التي تقدمها المنتتجعا . 
                                                           
1
 MAUREEN M. ATIENZA(2019),” SOCIAL MEDIA MARKETING(SMM): MEASURING ITS EFFECTS TO 

RESORTS IN BATANGAS PROVINCE, PHILIPPINES”, IOER INTERNATIONAL MULTIDISCIPLINARY 

RESEARCH JOURNAL, VOL. 1, NO. 1,pp56-66.  
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((Nuha Hassan and others, 2018وفي ذات السياق تناولت دراسة 

1
تأثير وسائل استخدام و  تقييم 

ا  وسائل التواصل الاجتماعي المستخدمة في استراتيجيالتواصل الاجتماعي على الشركا  الصغيرة، وتحديد 
واستخدم  صغيرة.الشركا  الصغيرة، وتحديد كيفية تطبيق وسائل التواصل الاجتماعي على الشركا  ال

الباحثون المنتهج الوصفي وأداة الإستبيان لجمع بيانتا  الدراسة من عينتة من الشركا  الصغيرة في الخرطوم 
من موظفيها  60شركا  يعملون في مجال السياحة والسفر وتم تطبيق الإستبيان على  5بلغ عددهم 

ائل التواصل الاجتماعي التي تستخدمها والعاملين بهذه الشركا . توصل  نتتائج الدراسة إلى أن أكثر وس
الشركا  الصغيرة في الخرطوم هي الفيسبوك وتويتر متغافلين أهمية باقي الوسائل الأخر  وفوائدها للتسويق 
لخدماتهم. أظهر  النتتائج تأييد موظفي الشركا  الصغيرة على أهمية وفوائد وسائل التواصل الاجتماعي 

عدم قدرة ووعي موظفي الشركا  الصغيرة باستخدام وسائل التواصل للشركاتهم. كما أظهر  النتتائج 
هتمام فيسبوك أو حساب على تويتر دون الاالاجتماعي بالشكل الأمثل فهم مجرد يطلقون صفحة على ال

بمتابعته وتحديث المعلوما  عليه، كما إنتهم لا يجيدون استخدامها كوسيلة لتحقيق الاتصال الفوري والتفاعلي 
ائل الشركا  الصغر  على وس د  منتهم وحل مشكلتهم. إذاً تواجدهم والحصول على رجع الصمع عملائ

حقيقية لمميزا  وفوائد هذه الوسائل التواصل الاجتماعي مجرد شكل واسم فقط دون ممارسة فعلية واستفادة 
وسائل ستفادة القصو  من هذه اللمستقبل ضرورة التدريب وتحقيق الاالأمر الذي يفرض عليهم في ا
مكانتياتها التسويقية والتفاعلية.  وا 

حول استخدام الوسائل الاجتماعية في الحملا  التسويقية بدراسة  2(2012 ،دراسة سلوى العوادلي(اهتمت 
قين للوسائل الاجتماعية  دوافع استخدام الشركا  للوسائل الاجتماعية في محاولة لفهم كيفية استخدام المسوِّ

شركا  وجماهيرها، كما سع  الدراسة أيضًا إلى تقديم توصيف للوسائل الاجتماعية في دعم العلاقا  بين ال
المستخدمة في الشركا  الخاضعة للدراسة من حيث الشكل والمضمون. واعتمد  الدراسة على منتهجي 
المسح ودراسة الحالة لدراسة س  شركا  تجارية، واستخدم  الباحثة صحيفة الاستقصاء لجمع البيانتا  من 

مفردة من المسئولين عن الوسائل الاجتماعية في الس  شركا ، كما قام  الباحثة  30نتة مكونتة من عي
اليوتيوب( التي تستخدمها  -التويتر –بتحليل مضمون كيفي لعينتة من الوسائل الاجتماعية )الفيس بوك 

                                                           
1
 Nuha Hassan, Asmita Manish, Ishita Ashok, Twinkle Sanfeev(2018),” The Effect of Social Media Marketing in Small 

Business Performance”, International Journal of Novel Research in Marketing Management and Economics,  
Vol. 5, Issue 1, pp141-147. 

2
 الثامن عشر يالدول يالمؤتمر العلمي رؤية مستقبلية " ف :في الحملات التسويقية" استخدام الوسائل الاجتماعية (2012)سلوى العوادلي  

 .(1104-1037ص ص ، يوليو  ،جامعة القاهرة، الجزء الثاني ،كلية الإعلام :بعنوان: الإعلام وبناء الدولة الحديثة )القاهرة
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ل الإعلام الاجتماعية لوسائ دوافع استخدام الشركاتالشركا  محل الدراسة. وأشار  نتتائج الدراسة إلى أن 
يجاد شركاء جدد في العمل بنتسبة 80تتمثل في خلق تعرض أكبر لمنتتجا  الشركة وذلك بنتسبة  %، وا 

%، تقليل نتفقا  التسويق بصفة 53%، خلق حوافر للعمل بنتسبة 56%، تحسين محركا  البحث بنتسبة 72
%؛ حيث ير  مسئولو التسويق في 43%، وجاء تحسين المبيعا  في المرتبة الأخيرة بنتسبة 59عامة بنتسبة 

الشركا  عينتة الدراسة أن وسائل الإعلام الاجتماعية لا تؤدي بشكل مباشر إلى زيادة المبيعا ، ولكنتها 
تؤدي إلى خلق علاقا  مع الجمهور على المد  الطويل. وأوضح  نتتائج الدراسة تعدد أهداف الشركا  

تخدام الوسائل الاجتماعية، وتمثل  في خلق صورة ذهنتية عينتة الدراسة التي تسعى لتحقيقها من خلال اس
%، خلق نتوع من الارتباط بين المستهلك وبين 100إيجابية عن الشركة وعن منتتجاتها وصفاتها بنتسبة 

% أيضًا، وسيلة منتاسبة لنتقل معلوما  عن المنتظمة لجماهيرها 100خدما  ومنتتجا  الشركة بنتسبة 
%، تحقيق مزيد من الأرباح 60هود الإعلامية للمنتافسين وذلك بنتسبة %، مواجهة الج70المتعددة بنتسبة 

 %. 80%، رفع درجة ولاء الجمهور الداخلي والخارجي للشركة بنتسبة 50بنتسبة 
 أسباب استخدام الشركا رصد  Malin Fridolf and Alem Arnautovic,)1 (2011 تناولت دراسة

الاتصالية. واستخدم  الدراسة منتهج دراسة الحالة على شركة تها لوسائل الإعلام الاجتماعية ضمن استراتيجي
لعاملين بهذه ، وأجر  الباحثان مقابلا  شخصية مع اSaab Automobile ABساب السويدية للسيارا  

أسباب استخدامهم لها.  التعرف إلىة استخدامهم لهذه الوسائل، بالإضافة إلى الشركة للتعرف إلى استراتيجي
ة من الدراسا  الاستكشافية الوصفية، بالإضافة إلى اعتمادها على جمع المعلوما  بشكل وتعد هذه الدراس

تجريبي. وتوصل  الدراسة إلى أن أسباب استخدام الشركة لوسائل الإعلام الاجتماعية هي: مساعدة المنتظمة 
مراقبة ما يقال عنتها وعن في تقوية هُويتها، وبنتاء الثقة فيها، بالإضافة إلى إقامة علاقا  جيدة مع العملاء، و 

معجبيها ومنتتقديها، ولتحقيق الانتتشار على المستو  العالمي، خاصةً أن تكلفة  تعرف إلىمنتافسيها، ولل
استخدامها منتخفضة، كما تستخدمها لإخبار جمهورها بكل ما هو جديد، بالإضافة إلى إقامة تواصل وحوار 

رجع الصد   التعرف إلىأن الشركة عينتة الدراسة لا تهتم بمعهم في اتجاهين. كما أشار  نتتائج الدراسة إلى 
من الجمهور والاستماع إليهم، كما أنتها لا تَرُد  على التعليقا  والانتتقادا  السلبية التي تَرِد إليها عبر هذه 

 الوسائل، وتترك الرد إلى العملاء الآخرين الذين يفضلون منتتجاتها. 

                                                           
1 Malin Fridolf & Alem Arnautovic, (2011): “Social Media Marketing – A case study of Saab Automobile 

AB”, Un published Master Thesis,[ Sweden: University West, Department of Economics and Informatics] 

pp 1-75  
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وقد اهتم   .مع نتتائج الدراسة السابقة Marcia W.DiStaso et al,)1   ( 2011 وتتفق نتائج دراسة
آراء مديري العلاقا  العامة في استخدام وسائل الإعلام الاجتماعية داخل منتظماتهم،  التعرف إلىالدراسة ب

المزايا والتحديا  التي تواجه منتظماتهم عنتد استخدام هذه الوسائل. واستخدم   التعرف إلىبالإضافة إلى 
ة دليل المقابلة لجمع البيانتا  من عينتة عمدية من مديري العلاقا  العامة العاملين في منتظما  الدراس

مبحوثاً. وتوصل  نتتائج الدراسة إلى أن أغلبية المبحوثين  25مختلفة حول الولايا  المتحدة، وبلغ قوامها 
مبحوثين فقط  6تهم، بينتما رأ  يرون أن استخدام وسائل الإعلام الاجتماعية ذا  أهمية كبر  بالنتسبة لمنتظما

أنتها ليس لها أهمية أو فائدة بالنتسبة لمنتظماتهم. وكشف  نتتائج الدراسة أن المبحوثين يرون أن من الأسباب 
خاصة بعد تحول الجمهور لهذه  –التي تدفع منتظماتهم لاستخدام هذه الوسائل: ملاحقة جمهورها أينتما كان 

ا  والأخبار التي تخص المنتظمة، بالإضافة إلى كونتها وسائل رخيصة ولنتشر المعلوم -الوسائل بشكل كبير 
الثمن والتكلفة. وعن المزايا التي تمنتحها الوسائل الاجتماعية للمنتظما  أشار المبحوثون إلى أنتها تمكِّن 

ل آراء عملائها حو  تعرف إلىالمنتظمة من إقامة حوار متبادل مع العملاء، ومراقبة ما يقال عن المنتظمة، ولل
ما تقدمه من خدما . أما عن التحديا  التي تواجه المنتظمة عنتد استخدام وسائل الإعلام الاجتماعية فأشار 
المبحوثون إلى أنتها تتلخص في صعوبة قياس مد  التفاعلية أو النتجاح المتحقق من استخدام هذه الوسائل، 

الخارجي للمنتظمة، بالإضافة إلى  وصعوبة مراقبة كل ما يقال عن المنتظمة سواء من الجمهور الداخلي أو
عدم وعي الموظفين والعاملين داخل المنتظمة بمد  أهمية هذه الوسائل وكيفية استخدامها بشكل فعال لتحقيق 

ويرجع ذلك إلى أن أغلبهم من كبار السن وليسوا على الدراية والوعي الكامل  .التواصل الفعَّال مع العملاء
 ية الحديثة.بالتعامل مع الوسائل التكنتولوج

مع نتتائج الدراسة السابقة، وقد اهتم   MICHAEL A. STELZNER (2 ( 2011 ,وتتفق نتائج دراسة
الدراسة برصد أسباب استخدام وسائل الإعلام الاجتماعية في التسويق ومجال الأعمال، وانتته  الدراسة التي 

قين لوسا 3300طبق  على  ق إلى أن أهم أسباب استخدام المسوِّ ئل الإعلام الاجتماعية هي: خلق مزيد مسوِّ
من التعرض لأعمالهم أو لتجارتهم، ثم لتحسين محركا  البحث. كما أشار  النتتائج إلى أن أكثر أدوا  

 والمدونتا . LinkedInوسائل الإعلام الاجتماعية استخدامًا بين المسوقين هي فيس بوك، وتويتر، و

                                                           
1 Marcia W.DiStaso ,Tina McCorkindale , and Donald K.Wrigh (2011): “How public relations executives 
perceive and measure the impact of Social media in their organizations”, Public Relations Review,  
Vol.37 , pp325-328  
2
 MICHAEL A. STELZNER(2011) “2011 social media marketing industry report: How marketers are using social 

media to grow their businesses” Available at: http://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketing-

industry-report-2011/ last accessed  on 21/9/2018 

http://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketing-industry-report-2011/
http://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketing-industry-report-2011/
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تحليل مد  استخدم  Enrique Bonsón and Francisco Flores, 2011))1تناولت دراسة 
وأدوا  وسائل الإعلام الاجتماعية  Web 2.0المنتظما  المالية العالمية لتكنتولوجيا الجيل الثانتي من الويب 

كوسائل تساعدها في نتشر المعلوما  عنتها وتمكنتها من التواصل وفتح حوار حقيقي بينتها وبين عملائها. 
موقعًا إلكترونتيًّا لمنتظما   132الاستكشافية، وطُبق  على عينتة مكونتة من وتُعد هذه الدراسة من الدراسا  

هيئة مالية في منتطقة آسيا  55هيئة مالية في أوربا، و 54مالية عالمية )بنتوك( تقع في ثلاث منتاطق )
 Web2.0  هيئة مالية أمريكية( وتم رصد وتحليل تكنتولوجيا الجيل الثانتي من الويب 23والمحيط الهادي، و

من  اوالوصول إليه اية المستخدمة في هذه المنتظما  عن طريق البحث عنتهجتماعوسائل الإعلام الاوأدوا  
 توصل  هذه الدراسة إلى النتتائج التالية:و خلال المواقع الإلكترونتية لهذه الهيئا . 

ولوجيا الجيل مد  استفادة المنتظمة من تكنت فييؤثر كل من حجم الهيئة المالية والمنتطقة التي تعمل بها   -
 للويب وأدوا  وسائل الإعلام الاجتماعية. يالثانت
على المؤسسا   يلى هذه النتتيجة ينتبغإفع ال. واستنتادًا  ية واضحة لإقامة حوار منتظماستراتيجيوجد تلا  -

زيد يَ  يحقيق يالبنتكية أو صنتاعة البنتوك أن تستفيد من أدوا  وسائل الإعلام الاجتماعية لإقامة حوار منتظم
ستو  الشفافية، خاصةً في أوقا  الأزما . وأظهر  الدراسة أن بعض الهيئا  المالية العالمية تخلق من م
 على مواقع الشبكا  الاجتماعية الجديدة كأسواق مفضلة. حضورًالها 
 من الويب في الهيئا  المالية عينتة الدراسة بشكل منتخفض. يستخدم تكنتولوجيا الجيل الثانتتُ  -
تى توفر  التكنتولوجيا للشركا  وأصبح  متاحة لها تستطيع الشركا  أن تستخدمها م هأظهر  النتتائج أنت -

 في اتجاهين، وهما: 
توزيع ونتشر ونتقل المحتو  والمعلوما  للجمهور من خلال الموقع الإلكترونتي للشركة،  تجاه الأول:الا  .1

س، وفي هذه الحالة الاتصال من جانتب الشركة للعميل، وليس العك يتجاه، أالا يوذلك في نتظام أحاد
على  عن المنتظمة للويب، فتقوم الشركة بنتشر معلوما  يتستطيع الشركة أن تستخدم تكنتولوجيا الجيل الثانت

يتعلق  يستطيع العميل أو الجمهور أن يتابع أخبار الشركة وكل ما وبالتالي، الخاص بهاالموقع الإلكترونتي 
ي مدونتته الخاصة أو على صفحته في مواقع الشبكا  يقوم بمشاركة هذه الأشياء ف ثمبها من مستجدا ، 
كثر أ( ا)امتدادً  اولكنته يعد توسيعً  يًّا بين المنتظمة وجمهورهاحقيق احوارً  لا يُعدتجاه الاجتماعية. فهذا الا

 لمحتو  الموقع الإلكترونتي للشركة.

                                                           
1 Enrique Bonsón and Francisco Flores (2011): “Social media and corporate dialogue: the response of 
global financial institutions”, Online Information Review, Vol. 35, Issue: 1, pp.34 – 49  
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ومن العميل للمنتظمة أي التواصل في اتجاهين؛ من المنتظمة للعميل  –يالحوار المنتظم تجاه الثانتي:الا .2
أو  الشركة صفحا  أو مجموعا  ئفعنتدما تنتش ،ويتم ذلك باستخدام الشركا  وسائل الإعلام الاجتماعية  -

مدونتة خاصة بها فهي بذلك تسمح لكل الأعضاء والعملاء  ئلها على الفيس بوك وتويتر أو تنتش منتتديا 
مع الشركة ومع غيرهم من الأعضاء، وذلك  تهماالمتواجدين بمشاركة آرائهم ووجها  نتظرهم واهتمام

فهي  ي،يحدث بشفافية وبشكل فور  يًّاحقيق يًّامنتظم اتنتشره الشركة عن نتفسها، فهذا يفتح حوارً  بالإضافة إلى ما
 توفر الاتصال والتواصل بشكل مباشر.

لكبر  مد  استخدام الشركا  الأمريكية ا التعرف إلى Jesse Grainger,)1  (2010 وتناولت دراسة
لوسائل الإعلام الاجتماعية كأداة تسويقية، بالإضافة إلى تحديد الوسائل المستخدمة داخل هذه الشركا ، 

اتجاها  العاملين والمسئولين في هذه الشركا  نتحو أهمية وسائل الإعلام الاجتماعية كأداة  التعرف إلىو 
واستخدم  أداة الاستقصاء لجمع بيانتا  للتسويق وكيف يقيسون مد  فاعلية هذه الوسائل كأداة للتسويق. 

ممن  2009لعام  fortune 500الدراسة من العاملين بالشركا  الأمريكية الكبر  المدرجة في قائمة 
يستخدمون وسائل الإعلام الاجتماعية، مثل مواقع فيس بوك وتويتر ويوتيوب. وقد توصل  نتتائج الدراسة إلى 

فعالة في استخدامها لوسائل الإعلام الاجتماعية. كما أشار  النتتائج أن الشركا  عينتة الدراسة غير نتشطة و 
لديها منتتديا  وصفحا  رسمية على الفيس بوك وتويتر. كما  fortune 500% من 50إلى أن أقل من 

أشار  النتتائج إلى أن العاملين بالشركا  يرون أن وسائل الإعلام الاجتماعية أداة تسويقية هامة، وهي وسيلة 
وفعالة في الوصول إلى العملاء. كما أنتهم يقيسون مد  فاعلية استخدامهم لوسائل الإعلام الاجتماعية جيدة 

بطريقتين؛ إحداهها بأن يضع ملاحظا  قبل إطلاق الحملة الإعلانتية، والبعض الآخر يطور مقاييس بعد 
لكمية عن المقاييس وضع الأهداف. وأشار  النتتائج أيضًا إلى أن بعض المبحوثين يفضلون المقاييس ا

 الكيفية.
مد  تبنتي شركا  الاتصال السلكية واللاسلكية في  التعرف إلى Tila Vuolle,)2  (2010 وتناولت دراسة

فنتلنتدا لأدوا  وسائل الإعلام الاجتماعية، وكيفية استخدامها لها كوسيلة للتواصل والتفاعل مع الجمهور. 
وطُبق  الدراسة على ثلاث شركا  اتصال  .ع البيانتا واعتمد  الدراسة على الأسلوب الكيفي في جم

                                                           
1
 Jesse Grainger, (2010):  “SOCIAL MEDIA AND THE FORTUNE 500: 

HOW THE FORTUNE 500 USES, PERCEIVES AND MEASURES SOCIAL MEDIA AS A MARKETING TOOL “,  Un 
published Master Thesis, [ US: North Carolina, Chapel Hill,  The University of North Carolina, the School  
of Journalism and Mass Communication]. 
2
 Tila Vuolle,(2010)”The Adoption of social media in reaching and interacting with customers: Case study 

of The Finish Telecommunications Industry” ,Un published Master Thesis, [Alto university, HELSINKI 

School of Economics, Department of Business Technology]. 
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فنتلنتدية، وذلك باستخدام أداتي الملاحظة والمقابلة المتعمقة لتحليل مد  استخدامها للفيس بوك وتويتر 
ويوتيوب. وتوصل  نتتائج الدراسة إلى أن الشركا  عينتة الدراسة تتبنتى استخدام وسائل الإعلام الاجتماعية 

ارية للتواصل مع عملائها، إلا أن هذا الاستخدام يتنتوع من شركة إلى أخر . كما أشار  ضمن أنتشطتها التج
النتتائج إلى أنته على الرغم من الجهود المكثفة التي تبذلها الشركا  في استخدام وسائل الإعلام الاجتماعية 

ة مع الجمهور. وأشار  تها الاتصالية والتسويقياستراتيجيإلا أنتها تواجه مشكلة في ربط هذه الوسائل ضمن 
الشركا  عينتة الدراسة إلى أن هنتاك العديد من المخاطر التي تواجهها عنتد استخدام وسائل الإعلام 
الاجتماعية لأغراض تجارية، ولكنتها في ذا  الوق  تجذبها لاستخدامها. وأظهر  النتتائج أن الشركا  عينتة 

عمال غير محدد ومعلوم، إلا أنتها تسعى لوضع الدراسة تر  مستقبل استخدام هذه الوسائل في مجال الأ
 خطط لتعميق استخدامها وفهمها لهذه الوسائل في السنتوا  القادمة.

أثر وسائل  التعرف إلى Donald K. Wright & Michelle D .Hinson,)1 (2009 تناولت دراسة
مفردة من  574كونتة من الإعلام الاجتماعية في ممارسة العلاقا  العامة. وأُجري  الدراسة على عينتة م

ممارسي العلاقا  العامة من مختلف أنتحاء العالم. واستخدم  أداة الاستقصاء لجمع البيانتا  من المبحوثين. 
ذكر المبحوثون أن هذه الوسائل بمثابة منتتد  للتعبير عن الأفكار  وتوصل  الدراسة إلى ما يأتي:

لى عملاء جدد لا يستطيعون الوصول إليهم والمعلوما  والآراء، وأنتها تساعدهم للوصول إلى جمه ور محدد وا 
ما يقال عنتها وعن منتتجاتها  التعرف إلىباستخدام وسائل الإعلام التقليدية، كما أنتها تساعد الشركا  في 

وخدماتها من قِبل المستهلكين. وذكر المبحوثون أن هذه الوسائل تمنتح الجمهور العادي فرصة ووسيلة 
دون وجود حراس للبوابة، فهي قنتاة اتصالية من المنتظمة إلى جماهيرها ومن  للتواصل مع الشركة من

الجماهير إلى المنتظمة. وأكد المبحوثون أن وسائل الإعلام التقليدية تتفوق على وسائل الإعلام الاجتماعية 
 في الدقة، والمصداقية، والبعد الأخلاقي.

ة الإدارية ستراتيجيمعرفة الا Ruthann Weaver Lariscy et al)2  (2009 ,تناولت دراسة
والاتصالية المستخدمة داخل المنتظما  لمراقبة ماذا يقال عنتها في وسائل الإعلام الاجتماعية، وكيف يتم 

استخداما  المنتظما  لهذه الوسائل. وأُجري  الدراسة على عينتة مكونتة من  التعرف إلىإدارتها ومراقبتها، و 
عامة في الولايا  المتحدة الأمريكية، وتم اختيار العينتة من قائمة مفردة من ممارسي العلاقا  ال 201

                                                           
1
 Donald K. Wright & Michelle D .Hinson,(2009) "An update looks at the impact of the social media on 

public relations practice" Public Relations Journal.Vol.3.No.2. 
2 Ruthann Weaver Lariscy, Elizabeth J. Avery, Kaye D. Sweetser and Pauline Howes,(2009) "Monitoring 
Public Opinion in Cyberspace: How Corporate Public Relations is Facing the Challenge" Public Relations 
Journal, Vol. 3, No. 4.pp1-17 


