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 : ملخص
التسويقية المتكاملة بما  تتاالااتيجية الإإستً عادة التفكير في إصبح لزاما على المؤسسات أ

فهو المستقبل لرسائلها والمنشئ  علااكثر تفأعي حيث العميل جتمايتماشى مع طبيعة مواقع التواصل الإ
محتوى سلبي مدا يؤثر على  إنشاءمكانو التعبير عن عدم رضاه بكلمة منقولة سلبية و إي بأ، لمحتواىا وناشرىا

ويخلق فجوة بين مستوى توقعات  غير واضحة وغير متجانسةدراك المستهلك لرسالة المؤسسة ويجعلها إ
ت التسويقية المتكاملة اليي تاالاالإ أداءالعملاء التي تحددىا المؤسسة من خلال رسائلها التًويجية و 

 إدارةووفق ىيا السياق تم تحديد المشكلة في مدى مساهمة ، خرين السلبيةتجارب الآ يلمسو العملاء في
 ت التسويقية المتكاملة في البيةة التفاعلية تاالاية مع العملاء في دعم تكامل الإعجتماالعلاقات الإ

ت التسويقية في بيةة تفاعلية تاالايجاد حلول ناجعة لتحقيق تكامل الإإإلى  وتهدف ىيه الدراسة
والتقارير بعض الماادر عتمادا على بالإ ،Procter and Gambleجراء دراسة تحليلية لمؤسسة إليلك تم 

 ت التسويقية تاالاتحقيق تكامل الإة في لياتساىم بفعأنها  إلى توصلناو ، السنوية
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Abstract: 

Customers’ participatory engagement with the interactive environment 

necessitated Integrated Marketing Communications’ (IMC) renovation. 

This paper probes the extent to which social customer relationship 

management contributes to foster the incorporation of IMC in the 

interactive environment and seeks effective solutions to digitalize it. An 

analytical study of Procter and Gamble organization was conducted by 

relying on its annual report and social media platforms and concluded that it 

contributes effectively to IMC planning and maintains its integration. 

Keywords: Social Customer Relationship management, Integrated 

Marketing Communications, electronic word-of-mouth (eWOM), 

customer’s experience, content Creation 

Jel Classification Codes:M310, M370  

 : ميدمة .1
اتيجيا ىاما في النشاط التسويقي إستً ت التسويقية المتكاملة خيارا تاالااتيجية الإإستً تعتبر 
سلوك العملاء وتعزيز تجاربهم  ع احللول التسويقية المرروحة لتوجيوأمذحد أوذلك لكونها تدثل ، للمؤسسات

بالشكل  التسويقية تتاالاالإ أدوات لكل بالتخريط وذلك، وتحسين الاورة اليىنية للعلامة التجارية
 تاالم والإعلانو مع ترور تكنولوجيا الإأغير ، ومتناسقة وواضحة متكاملة رسالة بتوصيل يسمح اليي

نظرا لما ، ت التسويقية تحديا هاتاالاتحقيق تكامل الإ أصبحعي جتماستخدام مواقع التواصل الإإوتنامي 
التًويجية بالكلمة المنقولة حيث يستريع العملاء التعليق على العروض ، تتميز بو البيةة المتالة من تفاعل

 عي جتماالسلبي ومشاركتو مع مستخدمي وسائل التواصل الإ المحتوى إنشاءو  السلبية
 المستهلك لرسالة المؤسسة وتجعلها غير إدراكالسلبية تؤثر بدرجة كبيرة على  المنقولةفالكلمة 

 إذاخاصة ، التسويقية المتكاملة تتاالاالإ ةاتيجيإستً  ليوإتهدف  على عكس ما ،متجانسة وغير واضحة
المحتوى اليي يعكس تجربة العملاء السلبية  إنشاء أنكما ،  حد المؤثرينأمن طرف  اتم تدوينها ومشاركته

ويخلق فجوة بين مستوى توقعات العملاء التي تحددىا  المتكاملة ت التسويقيةتاالايؤثر على ماداقية الإ
تجارب  ت التسويقية المتكاملة اليي يلمسو العملاء فيتاالاالإ أداءالمؤسسة من خلال رسائلها التًويجية و 
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ت التسويقية تاالامعرفة تسويقية تدعم محتوى الإ نشاءستخدام التغيية الراجعة لإإ وأيضا ،السلبية خرينالا
  حتياجات الزبائن وفق رغباتهم وتوقعاتهمإتلبي أنها  رلقنالمتكاملة وتدكنها من تحقيق التكامل من م

             (Procter and Gamble) ؤسسةلم تحليلية دراسة جراءإ تم، وقوف على الواقع العمليللو 

(G&P)  في نشاطها التسويقي عية مع العملاءجتماالعلاقات الإ إدارةستخدم إمن  أولكونها  
 إدارةاتيجية إستً التفكير في  إعادةيجب عليها  ،مواجهة ىيا التحدي المؤسسةوحتى تستريع 

 الأمثلاتيجية ستً الإ أن ووفق ىيا السياق مذد، البيةة التفاعليةعلاقاتها مع العملاء بما يتماشى مع طبيعة 
 عية مع العملاء جتماالعلاقات الإ إدارةاتيجية إستً  ىيلدعم الإتاالات التسويقية المتكاملة 

 : ةاليالتالرئيسية  ةاليالإشكنرلاقا مدا سبق يدكن طرح إ
 ؟ مدى مواهمة إدارة العلاقات الإجتتماعية مع العملاء في دعم الإتصصاات التويييية المتااملة ما

 : العامة تتبلور التساؤلات الفرعية الآتية ةاليللإشكجانب السؤال الرئيسي  إلى
 ؟ عية مع العملاءجتماالعلاقات الإ إدارةب للإىتمامىي العوامل التي تدفع  ما -
 ؟ ت التسويقية المتكاملةتاالاعي على الإجتمامواقع التواصل الإ تأثيرما  -
ت التسويقية المتكاملة في تاالاعية مع العملاء في دعم الإجتماالعلاقات الإ إدارةكيف تساىم  -

 ؟ (G&P)البيةة التفاعلية في مؤسسة 
 :اف الدراسةأهد 
بيةة ال عبرالإتاالات التسويقية المتكاملة  دعم إبراز أهمية إدارة العلاقات الإجتماعية مع العملاء في -

 تفاعلية؛ال
 العملاء السلبية على الإتاالات التسويقية المتكاملة؛ تفاعلاتتأثير  إبراز -
ستخدام إدارة العلاقات الإجتماعية مع العملاء في دعم الإتاالات التسويقية إالوقوف على واقع  -

 .Procter and Gamble المتكاملة في مؤسسة
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متغيرات  أدبيات وتحليل ةلدارس ،المنهج الوصفي التحليلي إتباعتم  لدراسة الموضوع:الدراسةمنهج  
الإجتماعية مع العملاء  العلاقات اتيجية إدارةإستً  فعاليةوتقييم  ،ستخلاص النتائجإتحليل و و  الدراسة

اتيجي لسنة ستً وتقرير التدقيق الإ 2323عتمادا على التقرير السنوي لسنة إ، (G&P)في مؤسسة 
  قع الإجتماعيةاو المو  2310

 : عية مع العملاءجتتماالعلاقات الإ إدارةأسس نظرية حيل  .2
إدارة إستخدام المؤسسات  ىتتيحو مواقع التواصل الإجتماعي من تفاعل عبرىا، فرض عل إن ما

  :كالتاليالمراحل،، حيث أنها حايلة العديد من هملإدارة العلاقات مع العلاقات الإجتماعية مع العملاء
  :(CRM, E-CRM, SCRM)العلاقة مع العملاء إدارة مفهيم تصطير .2-1

مرة  لأولستخدم إمتداد لمفهوم التسويق بالعلاقات اليي إ، العلاقة مع العملاء إدارة مقاربةتعد 
بهم وتعزيز  حتفاظالإو ، عملية جيب الزبائن "نو أوعرفو على ، berryعلى يد بيري  1293سنة 

 Fernandes & Proença, January) العلاقات معهم في منظمات متعددة الخدمات"
2005, p. 3)  يلي أىم مقارباتها وفيما، العلاقة مع العملاء إدارة وفي بداية التسعينات برزت فلسفة:  

 العلاقة مع العملاء إدارةفي تصعريف  الأساسيةالمياربات  : (1)لجدول رقم ا  
 جتيانب التركيز المياربات

 كعملية النهائيينكيانات السوق الخارجية، وخاصة المستخدمين   معالعلاقات الروابط و  ستفادة منالإإنشاء و 
 كإستًاتيجية هاستثمار في العملاء اليين يحتمل أن يكونوا ذوي قيمة بالنسبة الإ المؤسسات من تدكن

 كفلسفة ليس مشروعا منفالا  إنو عمل تجاري وفلسفة تهدف إلى تحقيق قيمة العميل
 كقدرة )كفاءة(   وعلى تغيير سلوكك تجاه العميل الفردي،بناء على ما يخبرك بو وماذا وما تعرفو عنوالإستعداد  القدرة

 كتقنية مع العملاء علاقاتالمستخدمة لدمج المبيعات، التسويق، وخدمة نظم المعلومات لبناء  ىي التقنية
 كتاور مشتًك  العملاء مع  علاقاتالبناء واحلفاظ على  لغرض،ستفادة من ذكاء السوقالإتروير و لعملية مستمرة 

 ن بناء على:يالمصدر: من إعداد الباحث

- (Zablah, Bellenger, & Johnston, 2004, pp. 477-   ).   - (Srivastava Rajendra, 

Shervani, & Fahey, 1999, p. 169).      - (Verhoef & Donkers, 2001, p. 189). 

     - (Hasan, 2003, p. 16)  - (Peppers, Rogers, & Dorf, 1999, p. 151)      - 

(Shoemaker, 2001, p. 178).      
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 ةالتحليليو ، ةالتشغيليو ، ةاتيجيستً الإ العملاءإدارة العلاقة مع أربعة أنواع أساسية ىي  إلى وقسمت
  (Paliouras & Siakas, 2017, p. 02)  ةالتعاوني و

الأنشرة "أنها بعرفت و  ،لكتًونياإالعلاقة مع العملاء  إدارة إلى ظهور، ترور الإنتًنيت أدىوقد 
، ستخدام تقنيات مثل البريد الإلكتًونيإب، تقديدها عبر الإنتًنت والتقنيات التسويقية التي يتم والأدوات
لبناء  تهدف، ذلكإلى  وما، عيجتماالتواصل الإ مواقعو ، والمنتديات، وغرف الدردشة، الانتًنيتوشبكة 

   (Kampani & Jhamb, 2020, p. 222) "وتحسين العلاقة مع العملاء على المدى الرويل
تجاىين بين الإ فيومتعددة  فرضت علاقات ثنائية ،عيجتماالإ التواصلستخدام مواقع إمع تنامي و 
ىيا ما ، مع العملاء علاقاتها دارةلإ هاستخدامإدفع المؤسسات إلى  ما، تفاعلية أكثروالمؤسسة العملاء 
عية مع جتماالعلاقات الإ إدارةمرة مارلح  لأولستخدم إاليي ، G&Pمؤسسة في بول جرينبيرج لاحظو
 . Capgemini EMEA، (Davey, 2010) جلةالافي مؤتدر العقود  2313سنة  العملاء

 :(SCRM)عية مع العملاءجتتماالعلاقات الإ إدارةمفهيم  .2-2
نظام ب اتيجية عمل مدعومةإستً فلسفة و "أنها  على مع العملاء الإجتماعيةالعلاقات  إدارة عرفت

العميل في محادثة تعاونية  لإشراكمواقع التواصل الإجتماعي أساسي للتكنولوجيا وقواعد العمل والعمليات و 
 (Greenberg, 2010, p. 34) ."شفافةو  موثوقة للررفين في بيةة عمل مضافةمن أجل تقديم قيمة 

 المبيعات وتنشيط، توقعات العملاءلدعم  المجتمع الافتًاضيلتسخير  اتيجيةإستً ":أنها علىأيضا عرفت و   
 (Malaya, 2012, p. 12) وىي عملية تجارية متبادلة المنفعة"، لمدة طويلة والتسويق وخدمة العملاء
تهدف إلى تعزيز الثقة والولاء مع العملاء من خلال التي  المؤسسةاتيجية إستً " ،كما عرفت على أنها 

 "علاقات العملاء التقليدية إدارةولا تقتار على ، عيجتماالتواصل الإ التفاعل معهم عبر مواقع
(Mazyed & Bin Ali, 2018, p. 42)   

تتمثل في إدارة العلاقة مع العملاء عية مع العملاء جتماالعلاقات الإ إدارة أنوبناءا على ما سبق نستنتج 
   تاالوالإ المعلوماتمدعومة بتكنولوجيا ، عيجتمامواقع التواصل الإ عبر
 :عية مع العملاءجتتماالعلاقات الإ إدارة أبعاد .2-3
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  (Hart & Kassem, 2012, p. 79) :في إدارة العلاقات الإجتماعية مع العملاء أبعادتتمثل 
 ؛عيجتماعبر مواقع التواصل الإ التفاعل: التياصل -
 ؛التعليقات عن طريق الكلمة المنقولة: التحفيز -
 ؛على عرض تجاربهم وتشاركها العملاءمساعدة : الدعم -
 ؛الابتكار المفتوح أي توىالمح إنشاءالعملاء في تروير المنتجات و  مشاركة: المشاركة -
   لجمع ومعالجة البيانات أنظمة تكنولوجيا المعلوماتإستخدام :المتابعة والمراقبة -

 :عية مع العملاءجتتماالعلاقات الإ إدارةاف أهد .2-4
   Cerchia, 2015, pp. 788-789) :تتمثل في

 ؛احلفاظ على العملاءو  إدارة المعرفة التسويقية -
 ؛في انشاء المحتوى ومشاركتهم عملاء جدد جيب -
  احلاول على معلومات عن المنافسينو  تنمية قيمة العميل -

 ت التويييية المتااملةتصصاامفهيم الإ .3
  كالتالي:  تاال،والإ المعلوماتمع ترور تكنولوجيا  المتكاملة التسويقيةت تاالاالإ ترور مفهوم

  :ت التويييية المتااملةتصصااتصعريف الإ. 3-1
علاقات العملاء التي تدفع قيمو  دارةعملية لإ" :أنهاعلى  الإتاالات التسويقية المتكاملة عرفت

وتغيية العلاقات المربحة مع  نشاءعملية متعددة الوظائف لإأنها  ،وبشكل أكثر تحديدا، العلامة التجارية
ىيه إلى  جميع الرسائل المرسلة التأثير علىأو  اتيجيةستً السيررة الإ العملاء وأصحاب المالحة من خلال

 Pickton & Broderick, Integrated) "اهادف القائم على البيانات احلواروتشجيع  المجموعات

Marketing Communications, 2005, p. 25)،  عيجتماوسائل التواصل الإ دمج"وىناك من يقتًح 
اتيجيات متكاملة للتواصل التسويقي باعتبارىا عنار جديدة إستً ت عند تروير وتنفيي تاالامزيج الإ في
"الجمع بين  :أنهاعلى  أيضاوعرفت ،(Mangold & Faulds, 2009, p. 364) "عناصر المزيج التًويجي من

 ,Manser Payne, Peltier, & Barger, 2017) ووسائط ورسائل متعددة للمستهلكين" إتاالنقاط 
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p. 04)،م التقليدية والناشةةعلازيادة قيمة وسائل الإإلى  رسالة متسقة إنشاءمن مجرد  ترورت" وقد، 
العملاء لتعزيز ولاء  برامج تحليل البيانات المناسبة والسوق اليكيويتوجب تكامل ، لتحقيق أقاى قيمة

 الوضوح تترلب": نهاأ كما، (Peltier, Zahay, & Krishen, 2013, p. 33) "والقيمة الدائمة )للعميل(
 نشاءفرصة لإ فهي، التقنيات الاوتية والباريةمن خلال الكلمة المنقولة و تساق عبر مناات متعددة الإو 
 إدارةنظام  المترورة وتربيقات ستخدام قواعد البياناتإالناتج عن ، المسوقو  احلوار بين المستهلك ستدامةإو 

  CRM" (Peltier, Zahay, & Krishen, 2013, p. 35) علاقات العملاء
 يلي أىم المساهمات في تعريف الإتاالات التسويقية المتكاملة: وفيما

 المواهمات الرئيوية في تصعريف الإتصصاات التويييية المتااملة(: 2الجدول رقم )
 جتيانب التركيز المواهمة الرئيوية

 التسويقي لتوصيل رسالة متكاملة تاالتساق والتكامل بين عناصر الإالإ
  وواضحة ومتناسقة

 عمودي في اتجاه واحد إتاال التخريط/

 اتيجيستً التخريط الإ واتساق الرسالة عبر المؤسسة ككل نشاءلإ أساسياتيجي إستً عنار 
 العلاقة مع العملاء إدارة العلاقة مع العملاء دارةلإاتيجية إستً 

 العلاقة مع العملاء الكتًونيا إدارة العلاقة مع العملاء عبر الانتًنيت بهدف ضمان اتساق الرسالة إدارة
  الإجتماعي التواصل مواقع عبرالتفاعل  ت التسويقيةتاالاعي في مزيج الإجتمادمج وسائل التواصل الإ

 دارةعي لإجتماالتواصل الإ مواقعو  قواعد البيانات برامج إدارة مستخداإ
 علاقات العملاء بهدف توصيل رسالة واضحة ومتكاملة ومتناسقة

عية مع العملاء جتماالإ اتالعلاق إدارة
 قواعد البيانات أنظمةعتمادا على إ

 المصدر: من إعداد الباحثان بناء على:
- (Pickton & Broderick, Integrated Marketing Communications, 2005, p. 25) - 

(Pickton, WHAT IS INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS? 

Integrating ‘integrated marketing communications:   Models,  Cs,  Es,  Ss, and a 

Profile, 2010, p. 2)- (Dmitrijevaa & Batragab, 2012, p. 1019) - (Anabila, 2019, p. 

   ) - (Gordon-Isasi, Narvaiza, & Gibaja, 2020, p. 12) 
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الإتاالات التسويقية المتكاملة ىي عملية تخريط وتنفيي عناصر الإتاالات  أنسبق نستنتج  مدا
بهدف تعزيز العلاقات ، عبر البيةة الغير متالة والبيةة المتالة، ضح ومتسق ومتجانساالتسويقية بشكل و 

  البيةة المتالة عبرالمرروح ىو كيفية احلفاظ على رسائل متكاملة  شكالالإلكن ،مع العملاء 
  :المتااملةت التويييية تصصااعناصر الإ. 3-2

الشركة مع عملائها، يهدف إلى  بإتاالات المتعلق"ذلك الجانب من التسويق أنها عرفت على 
ن، التسويق المباشر، علاالتأثير في مشاعر أو معتقدات أو سلوك المتلقي، ويشمل خمس وظائف ترويجية: الإ

   (brett & shirley, 2003, p. 241) "البيع الشخاي، العلاقات العامة ،ترويج المبيعات
اتصيجية الإتصصاات التويييية المتااملة ستر لإ ات دعم إدارة العلاقات الإجتتماعية مع العملاءآلي .4

 : من خلال الإتاالات التسويقية المتكاملة، دارة العلاقات الاجتماعية مع العملاء في دعمإتساىم 

 : الإجتتماعيتصحليل البيانات الموتخلصة من مياقع التياصل  لىإ ستناداإ المحتيى . تصخطيط4-1
شبكة من المواقع والتربيقات التي تدكن الأفراد من " أنها:التواصل الإجتماعي على  مواقععرفت 

 "المحتوى واستخدامو وتبادلو ومناقشتو إنشاءكما تتيح للمستخدمين ،  التحدث مع بعضهم البعض
(Bhandarkar, Pandey, Ramya, Kailesh, & Ashwini, 2012, p. 38) 

 اينتج عنومدمن طرف المؤسسة والمستهلكين على حد سواء،  هاماستخدإ يدكن ىيا السياق فيو 
قاعدة معلومات تسويقية تساعدىا على  إنشاء من هامتعددة وإجتماعية، تدكن أفقيةإتاالات تسويقية 

مع المجتمعات ومشاركتها  تكلفة، بأقلو  بفعاليةالتسويقية المتكاملة  محتوى الإتاالات تخريط وتنفيي
جديدة  أتاحت فرصاأي  ، Jacobson, Gruzd, & García, 2019, p. 02)الإفتًاضية، 

   عبرىالكتًونية الإ الإتاالات و  المنشأ دراسة المحتوىبعن العملاء  كتساب معرفة تسويقيةللمؤسسات لإ 
(Dwivedi, Rana, Slade, Singh, & Kizgin, 2021, p. 03) يجابيإ تفاعل لقولخ 

  (163، صفحة 2319)بوفولة،   جيابة عروض لخلق العكسية التغيية من ستفادةالإو  معهم
عي لتيجتيه الحيار وتصعزيز تصاامل الرسائل جتتماالالمة المنييلة عبر مياقع التياصل الإ إدارة. 4-2

 : التويييية
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نمو ثقافة المشاركة والتفاعل بين مختلف إلى  ،عيجتمالمواقع التواصل الإ الواسع ستخدامالإأدى 
 إنشاءخلال  من، بما يتوافق وىيه التغيرات اإدارتهوبروز حاجة المؤسسات لتغيير نمط ، هامستخدمي

المستخدمة بكثرة في  eWOMالكلمة المنقولة ستعمال بإ ،جاذبية وتأثير حوارات مع المستخدمين أكثر
 Duong, Amaya) ينقرارات المستهلك فيالتأثير  من قدرة على لما تتميز بو، همالتفاعل بين

Rivas, & Ying, 2018, p. 239)،أن المؤسسات لاتستريع التأثير بشكل  وعلى الرغم من
يدكنهم تشجيعو على إنتاج المزيد من الرسائل الإيجابية  غير أنو، مباشر على المحتوى اليي ينشةو المستهلك

تفقدىا ماداقيتها  لأنها، التسويقيةعلى التعليقات السلبية التي تؤثر سلبا على الرسائل  بالإجابةوذلك 
الكلمة ، أما والمؤثرين الرأيستخدام قادة بإخاصة ، نسجامها مع المحتوى اليي يتشاركونوإووضوحها و 

   نسجامها مع التعليقات والمحتوى اليي يتشاركونوبإ التسويقيةيجابية فهي تعزز تكامل الرسائل الإة لو قالمن

 : لود الفجية بين تصيقعات العملاء وأداء التجارب الولبية (CX)إدارة تصجربة العميل  .4-3 
أو  بعد الشراءأو  أثناءأو  مع المؤسسة قبل تاعلاللتفستجابة العميل إ"أنها  على عرفت

 (Vaerenbergh, et al., 2020, p. 356) " الزمنوعبر ، عبر قنوات متعددة، ستهلاكالإ
المؤسسة قبل وأثناء وبعد مع  متتبع تفاعلاته من خلال ء،يجب تتبع رحلة العملا لخلق تجارب إيجابيةو 

إستجابات معرفية وعاطفية وسلوكية وحسية وإجتماعية تجاه  بهم تتكونالشراء، ففي كل نقرة إتاال 
 بياناتهم ومعالجة تحليلب هم،وذلكتفسر سلوك اول على معرفة تسويقيةمن احل هاكنتدعروض المؤسسة، 

 إستغلاهامن ثم و  العوامل المؤثرة فيهم،وتحديد  لدراسة سلوكهمالمتاحة عبر مواقع التواصل الإجتماعي، 
 وبهيا يدكن سد الفجوة بين توقعات وفق توقعاتهم ورغباتهم،التسويقية  هارسائللتروير منتجاتها وتعديل 

 اليي تحدده التجارب السلبية المتشاركة   والأداء الفعلي التسويقية للمؤسسةرسائل التحددىا العملاء التي  
إدارة العلاقات الإجتتماعية مع العملاء كإستراتصيجية لدعم الإتصصاات التويييية المتااملة في  .5

  Procter and Gamble( G&P)مؤسوة 
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مع العملاء من خلال التفاعل  إستًاتيجية إدارة العلاقات الإجتماعية (G&P)تستخدم مؤسسة     
وجمع بياناتهم وتحليلها ومعالجتها بإستخدام تكنولوجيا المعلومات  معهم عبر مواقع التواصل الإجتماعي

 ،كالتالي:والإتاال،لدعم توقعاتهم وتحسين أداء إتاالاتها التسويقية المتكاملة
 تصيديم المؤسوة : .5-1

 سنةأوىايو  مقاطعة، ثم أعيد تأسيسها في 1931كشركة عائلية سنة  (G&P)شركةتأسست         
متواجدة ، (James Gamble)وجيمس جامبل (William Procter)بواسرة ويليام بروكتً ، 1230

دولة 193التي تباع في أكثر من  تنشط في مجال صناعة السلع الإستهلاكيةدولة ومنرقة،  13أكثر من في 
من خلال العديد من قنوات التوزيع المباشرة والإلكتًونية،ورائدة في إستخدام تكنولوجيا المعلومات 

  (Gamble, 2020, pp. 1,13) والإتاال ومواقع التواصل الإجتماعي في نشاطها التسويقي

 :(G&P) في مؤسوة التويييية المتااملة الإتصصاات.5-2
نموذج متكامل للإتاالات التسويقية، من خلال تخريط وتنفيي رسائلها تستخدم المؤسسة         

التًويج ، تنشيط المبيعات ،البيع الشخاي ،التغليف الدعاية، علان، الراديو،الإ)  التسويقية عبر
 ماقيمتو 2323في سنة  بلغت ميزانيتها للتًويجحيث  ،(الرعاية ،مواقع التواصل الإجتماعي ،الإبتكاري

 ،وىي بيلك تسعى إلى توصيل رسائل تسويقية واضحة ومتجانسة وىادفة ومتكاملة مليار دولار، 3 1
 .Gamble, 2020, pp) تحسين صورتها اليىنيةو  ،عم منتجاتها وبناء الوعي للعلامة التجاريةإلى دو 

iii-42  ، لإدارة وتوجيو وموائمة تفاعلهم إدارة العلاقات الإجتماعية مع العملاءوبإستخدام إستًاتيجية 
مع الرسائل التسويقية للمؤسسة،  مواقع التواصل الإجتماعيعبر  بالكلمة المنقولة والفيديوىات والاور

مواقع  فرضتوما للتتماشى معو  لتحسين العلاقات معهم ولتروير نشاطها التسويقي، هاوالإستفادة من
من إتاال عمودي تسيرر حيث تحول إتجاه الإتاال  ،عملية الإتاالفي  تحول من التواصل الإجتماعي

   عليو المؤسسات إلى إتاال أفقي متعدد يسيرر عليو العملاء الرقميون عبر مجتمعاتهم الإفتًاضية

في دعم الإتصصاات التويييية  إسهاماتصهاو  إستراتصيجية إدارة العلاقات الإجتتماعية مع العملاء .5-3
 :(G&P)في مؤسوة  المتااملة 
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الإتاال احلديثة على غرار مواقع التواصل الإجتماعي، توفر  أن تقنيات G&P مؤسسة تدرك
ستماع والتعلم والتفاعل مع الإخلال  التسويقية، من فرصا ىامة لبناء علامتها التجارية وتخريط إتاالاتها

 MY)العديد من المواقع الإجتماعية مثل إنشاءب المستهلكين وأصحاب المالحة والموظفين، حيث قامت

Black Is Beautiful ،Connect + Develop ،Social Media Lab)  وتستخدم مواقع
نقوم في ىيه  وسوف، وغيرىا( Face book ،Twitter ،You Tube التواصل الإجتماعي مثل)

تروير اليي يهدف إلى  ،Social Media Labعية جتمامختبر الوسائط الإالدراسة بتسليط الضوء على 
 التسويق والموظفينخلال تشجيع مديري  ، منبتكار نماذج لبناء العلامة التجارية وتعزيز تجربة العملاءإو 

 نأ ىنا إلى الإشارةوتجدر ، معهم والتعلم منهم التفاعلو  بما يقولو العملاء على ىيه المواقع ىتمامالإعلى 
لتعلم والابتكار، والتقييم المستمر للاتجاىات ا إلى تهدفدمها ختها أو تستئنشاأجميع مواقع المؤسسة التي 

مباشرة مع المستهلكين ومراقبة التحدث والتواصل المستمر و  تدكين المعجبين من نشر الرسائلو ،والتاورات
تدكين المراجعات والتقييمات و ،باعتبارىم سفراء للعلامة التجارية ،تعيين المعجبين لقيادة الآخرينو  متعليقاته

 ،)الويكي، المجتمع( دعم العملاء على مساعدة بعضهم البعضو ،لتسخير المعجبين لتنشيط المبيعات
 تالمنتجالمحتوى وتروير ا إنشاءفي  ومشاركتهم،احللول بالتشارك مع بعضهمإيجاد على  تهممساعدو 

(Schultz, 2008) 
 باعتبارىا أبعاد لإدارة العلاقاتمختبر الوسائط الإجتماعية  أىداف يدكن تلخيص سبق مدا

 : التاليفي الجدول  الإجتماعية مع العملاء
 
 

 مع العملاء  الإجتتماعية العلاقات إدارة أبعاد: (3الجدول رقم )
 مثال الهدف

 ستماعالإ
 مجتمع خاص -تروير لوحة صوت   -
 (buzzmetrics) مراقبة الرنين للتقييم المستمر للاتجاىات والتاورات  -

 تدكين المعجبين من نشر الرسائل )عناصر واجهة المستخدم، المحتوى(  - التحدث
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 التواصل باستمرار مع المستهلكين مباشرة ومراقبة التعليقات -

 التنشيط
 سفراء العلامة التجارية -تعيين المعجبين لقيادة الآخرين   -
 تدكين المراجعات والتقييمات لتسخير المعجبين لتنشيط المبيعات  -

 الدعم
 مساعدة العملاء على مساعدة بعضهم البعض )الويكي، المجتمع(  -
 العملاء على ايجاد احللول معامساعدة   -
 الإبتكاراستخدام أفكار العملاء في   -

 المحتوى وتروير المنتجات والخدمات إنشاءالمشاركة في   - المشاركة
Source: (Schultz, 2008)       

Buzzmetrics )ستماع الإجتماعي الإرائدة في استخدام بيانات ىي مؤسسة   )المقاييس الرنانة
  (Buzzmetrics, 2011)  البعض موالمستهلكين من بعضهالمؤسسات لتقريب 

مواقع التواصل عبر  أو غير الدقيقة، أو التعليقات السلبية، المنشوراتالتحدث يتمثل في  أما
 تأثير وإحداثولمواجهة ذلك ، التجاريةتضر بسمعة العلامة  التي يدكن أن تولد دعاية سلبية، الإجتماعي

الكلمة المنقولة السلبية وتوليد الكلمة المنقولة  تأثيراحلوار وتوجيهو لرمس  إدارةايجابي تعمل المؤسسة على 
 (Gamble, 2020, p. 04)  المحتوى ومشاركتو إنشاءوتعيين المؤثرين وتحفيزىم على  الإيجابية

التواصل الإجتماعي بشكل رسمي للتفاعل مع  مواقعستخدام بإالمؤسسة تلزم موظفيها  أنكما 
 ,Company) المحتوى ومشاركتو معهم وتعتبره جزء من وظيفتهم إنشاءبالرد على تعليقاتهم و ، العملاء

2020, pp. 01-07   
والشبكات  (IT / OT) أنظمة تكنولوجيا المعلومات وأنظمة التكنولوجيا التشغيليةتعتمد على و 

والبرمجيات  والأجهزةوالإنتًانت وتكنولوجيات جمع ومعالجة البيانات  الإنتًنتذلك مواقع بما في ،والخدمات
مع البيانات ومعالجتها لتابح معلومات تساعد في اتخاذ لج، الرقمية والأرضياتوالتربيقات التقنية 

جمع ونقل وتخزين ومعالجة ):وقد مكنت المؤسسة من، وتوظيفها في تحسين صورة العلامة التجارية،القرارات
وسائل رقمية فعالة  التعاون عبرو  إدارة المناات،تلخيص نتائج العمليات والإبلاغ عنها،البيانات

 احتياجاتفهم  (Gamble, 2020, p. 04) ،البيانات أمنتوفير ،الميةلإتاالات التجارة الع
دارة العلاقة إلفهم سلوك المستهلك و  ليقدرات التعلم الآو  مناات البيانات ستخدامإ،المستهلك المتغيرة
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  (Gamble, 2020, p. xi) ،تروير طرق جديدة ومبتكرة لتعزيز الإتاالات التسويقية ،معو
مواقع الويب عبر الإنتًنت لمساعدة  ستخدامإ ،تحليل البيانات لإدارة علاقاتها مع العملاء ستخدامإ

  Gamble, 2020, pp. 41-51)  المستهلكين على تلبية طلباتهم وتسهيل معاملاتهم
نتجاتها تاالاتها التسويقية ومإ ترويرتحسين و من العلاقة مع العملاء  إدارةىيا الشكل من  يدكنها

تستخدم نظاما أنها  كما ،العملاء وفق توقعاتهم حاجاتتلبية ل من خلال جمع البيانات وتحليلها ،باستمرار
  COMPANY’S, 2015, pp. 36,66)  داخليا خاصا لمراقبة غالبية ردود أفعال المستهلكين

   التسويقيةرسائلها  ةاليفعزيادة إلى  ا يؤديم، خرينالاتعيين المؤثرين لقيادة  يساعدىا على
 تتاالاالإ دعمعية مع العملاء في جتماالعلاقات الإ إدارة إسهاماتسبق يدكن توضيح  مدا

 :اليالتالتسويقية المتكاملة في الشكل 
 
 
 
 
 

 الإتصصاات التويييية  تصااملإدارة العلاقات الإجتتماعية مع العملاء في  إسهامات(: 1الشال رقم )
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 ن بناء على:يالمصدر: من إعداد الباحث
- (Gamble, 2020, pp. iii- ). 

- (Schultz, 2008). 

توصيل رسائل تسويقية تخريط و اليي يقتضي  مفهوم الإتاالات التسويقية المتكاملة، من منرلق        
 جميع نقاط الإتاال بالمستهلكين، من بإدارةتحقيق ذلك  ىيا النموذج في فعاليةتبرز متناسقة ومتكاملة، 

 كالتالي:   ،لياتآتيحو من تمع العملاء، وذلك بما  خلال إستًاتيجية إدارة العلاقات الإجتماعية
     الرسائل التويييية  التاامل بين في دعمإستراتصيجية إدارة العلاقات الإجتتماعية مع العملاء دور  -

  :لعملاءاورسائل  للمؤسوة
التسويقية المتكاملة الأساسية المتمثلة في  عبر عناصر الإتاالات للمؤسسةتخلق كل رسالة تسويقية        

إنرباعا لدى المستهلكين  (، الرعايةالدعاية العلاقات العامة، تنشيط المبيعات، البيع الشخاي، )الإعلان،
معها بالتعليقات والمحتوى المنشئ  عبر مواقع التواصل في تفاعلهم  يتًجم سلبيا أو إيجابيا، اعن منتجاته
وذلك من  ،رسائل المؤسسةمدا يفرض تنسيقها وتكاملها مع  ،للعملاء، أي الرسائل التسويقية الإجتماعي

 لعملاءاإدارة وتوجيو رسائل ، نظرا لقدرتها على إستًاتيجية إدارة العلاقات الإجتماعية مع العملاء خلال
إدارة وتوجيو وبوتحديد المؤثرين منهم،  للتعرف على إنربعاتهم هممعالتواصل والتفاعل بلسد ىيه الفجوة، 

تعيين المعجبين بلتحفيزىم ودعمهم على التفاعل الإيجابي معها بالتعليقات والمحادثات، و احلوار معهم 
 ،عروضها التًويجيةفي يثقون في بعظهم أكثر من ثقتهم  م، لكونهللتًويجو  ،للقيام بيلكوالمؤثرين منهم 

وبالتعلم منهم  إليهم ومعالجة شكاواىم لتحويل التفاعل السلبي إلى تفاعل إيجابي، بالإستماع وكيا
تروير نشاطها التسويقي، مداينتج عنو علاقات إيجابية، تحوهم  بالإىتمام بأرائهم وأفكارىم وإستخدامها في

  قةفي ىيه العلا شركاءو ، من متفاعلين سلبيين إلى مدافعين عنها،كونهم يدافعون عن أفكارىم
 الرسائل التوييييةبين تاامل ال في دعمإستراتصيجية إدارة العلاقات الإجتتماعية مع العملاء دور  -

  :تصيقعات العملاءو  المتااملة
عبر  المؤسسة معالتفاعل  على العملاءتسعى إلى تحفيز ودعم  ىيه الإستًاتيجيةمن منرلق أن        

وأن ىيه  ،كبيرة توافرىا بأعداد مدا ينتج عنو بالكلمة المنقولة والمحتوى المنشئ، مواقع التواصل الإجتماعي
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أنظمة تكنولوجيا المعلومات وأنظمة التكنولوجيا التشغيلية  أنو  تغيية راجعة تعكس توقعاتهم،تعتبر الأخيرة 
تساعد في  نوعية قاعدة معلومات تسويقيةنشاء يدكن إ ،بيانات الكبيرةال جمع ومعالجة ىيهتساعد في 

العملاء، أي بما أن قاعدة المعلومات بشكل يتكامل مع توقعات  للمؤسسةتخريط الرسائل التسويقية 
 مرقق تكاملهما مشتقة من توقعات العملاء فإنو بإستخدامها في تخريط الرسائل التسويقية  تسويقيةال
دعم تصاامل وسائل الإتصصاات في إستراتصيجية إدارة العلاقات الإجتتماعية مع العملاء دور  -

  :التويييية وتصجارب العملاء
تسعى ىيه الإستًاتيجية إلى تحفيز ودعم العملاء على التفاعل مع المؤسسة عبر مواقع التواصل        

الإجتماعي، مداينتج عنو إضافة ىيه المواقع كوسائل رقمية مكملة لوسائل الإتاالات التسويقية الغير 
قبل وأثناء إستخدامها الواسع، وكيا إلى متابعة ومراقبة وإدارة وتوجيو ردود أفعاهم  رقمية، خاصة في ظل

  تجربة العميل الإيجابية، لتوفير تفاعل إيجابي عبر جميع ىيه المراحل، مداينتج عنو إمكانية تحقيق وبعد الشراء
 :الخاتصمة  .6

جتماعية مع العملاء تساىم بفعالية في الإالعلاقات  إدارة إستًاتيجية أن يتبينمن العرض  انرلاقا
ستخدام تفاعلات العملاء عبر مواقع التواصل إمن خلال  ،دعم الاتاالات التسويقية المتكاملة

تاالات التسويقية الإقاعدة معلومات تسويقية تدكن المؤسسة من تخريط  محتوى  لإنشاءالاجتماعي 
بناء على  أعدتلكونها تعكس حاجاتهم ورغباتهم و نظرا  ،بشكل واضح ومتناسق ومتكامل ،المتكاملة
ودعم  تأثيرىاالتقليل من  أواحلوار وتوجيهو لرمس الكلمة المنقولة السلبية  إدارةوكيا عن طريق  ،تعليقاتهم

لتحقيق  يجابية وتحفيز العملاء على إنشاء المحتوى اليي يعرض تجاربهم التي تم تعزيزىاالإ الكلمة المنقولة
توقعات العملاء التي تحدده المؤسسة وأيضا من خلال سد الفجوة بين مستوى  ، ئل التسويقيةتكامل الرسا

  خرين السلبيةالآتاالات التسويقية المتكاملة اليي يلمسو العملاء في تجارب الإوأداء التسويقية  رسائلهاب
 نظام تكنولوجي متكامل ستخدامإإستًاتيجية إدارة العلاقات الاجتماعية مع العملاء تترلب إذ أن 

ستًاتيجياتها التسويقية بافة إتدعم  المؤسسة من جمع البيانات الكثيرة وتحويلها إلى معرفة تسويقية يدكن
وىيا ما تم الوقوف عليو في مؤسسة  ،تاالات التسويقية المتكاملة بافة خاصةالإوإستًاتيجية ، عامة
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(G&P)، متكامل لبناء العلامة يحتيى بو في كيفية تربيق ىيه الإستًاتيجية بشكل التي تعتبر أنموذجا 
  :النتائج التالية  إلىوقد تم التوصل  ،وتعزيز الاتاالات التسويقية المتكاملةالتجارية 

   تاالاتالإمتكاملة تساىم في دعم  أداةجتماعية مع العملاء الإالعلاقات  إدارة إستًاتيجية تعتبر -
من حيث توفير المعلومات التسويقية المستقاة من تعليقاتهم وتجاربهم عبر مواقع  المتكاملة،التسويقية 
تاالات التسويقية المتكاملة والتخريط ها و تساند الإالتي تعزز صياغة محتوى  ،جتماعيالإالتواصل 

 ؛ الكلمة المنقولة السلبية والمحتوى السلبي تأثيرعملية توجيو احلوار لتقليل 
ضمن عناصر الإتاالات التسويقية إستًاتجية إدارة العلاقات الإجتماعية مع العملاء  بدمج -

يغري جميع ماادر التأثير في إدراك  مرال على نموذج متكامل للإتاالات التسويقية المتكاملة،
 ؛ ، للوعي بالعلامة التجارية والإقتناع بها وشرائها، وذلك من خلال اليات عملهاالمستهلكين

رمس الكلمة لتوجيو احلوار و  إدارة على جتماعية مع العملاءالإالعلاقات  إدارة إستًاتيجية تساعد -
 ؛ ودعم إنشاء المحتوى الإيجابي د الكلمة  المنقولة الإيجابيةيوتول ،تأثيرىاالتقليل من  أوالمنقولة السلبية 

 الإتاالات التسويقيةتحقق التكامل بين جميع ماادر جتماعية مع العملاء الإالعلاقات  إدارة -
والمتمثلة في الرسائل التسويقية للمؤسسة، ورسائل العملاء عبر مواقع التواصل الإجتماعي، المتكاملة، 

  ؛فعاليتها   منوتجارب العملاء، مايدعمها ويزيد 
                                 إستًاتيجية إدارة العلاقات الإجتماعية مع العملاء، لدعم إتاالاتها (G&P)مؤسسة تستخدم  -

 التسويقية المتكاملة، وذلك بتحقيق التفاعل الإيجابي في مختلف نقاط الإتاال بهم، من خلال تحقيق 
  العلاقات العامة، تنشيط المبيعات، )الإعلان،البيع الشخاي،تكامل رسائلها التسويقية المرسلة عبر 

رسائل العملاء الناتجة عن تفاعلهم معها عبر مواقع التواصل  ، مع(، الرعاية،التغليفالدعاية
تجاه رسائلها التسويقية، أي للتعرف  للتعرف على إنربعاتهممعهم عبرىا التفاعل وذلك ب الإجتماعي،

إدارة وتوجيو احلوار معهم لتحفيزىم ودعمهم على التفاعل  على رسائل العملاء التسويقية، ومن ثم
يثقون  مللتًويج لمنتجاتها، وذلك لكونهو  ،للقيام بيلكين المعجبين والمؤثرين منهم الإيجابي معها، وتعي

بالإستماع إليهم ومعالجة شكاواىم لتحويل  وكيا ،عروضها التًويجيةفي بعظهم أكثر من ثقتهم في 
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وير وبالتعلم منهم بالإىتمام بأرائهم وأفكارىم وإستخدامها في تر التفاعل السلبي إلى تفاعل إيجابي،
 أنظمة إستخداموبتحقيق تكامل ىيه الرسائل التسويقية المتكاملة مع توقعاتهم، بنشاطها التسويقي، 

 البيانات الكبيرة الناتجة عن التفاعل معهم لجمع ومعالجة تكنولوجيا المعلومات والتكنولوجيا التشغيلية
تدكنها من تخريط محتوى إتاالاتها  نوعية تعكس توقعاتهم لإنشاء قاعدة معلومات تسويقية

مع توقعاتهم، وأيضا بتحقيق تكامل توقعاتهم مع عناصر المزيج التسويقي  تكامليالتسويقية بشكل 
 بتجسيدىا في أدائو لخلق تجارب إيجابية 

 :الميترحات
 ؛ تاالات التسويقية المتكاملةالإالعلاقات الاجتماعية مع العملاء ضمن عناصر  إدارةدمج  -
  ؛ البيةة غير المتالة عبرجتماعية الإعلى مستقبل العلاقات  البيةة المتالةضرورة التفكير في تداعيات  -
 إدارة إستًاتيجيةفي تربيق  (G&P) مؤسسة ستفادة من تجربةالإينبغي على المؤسسات الجزائرية  -

  تحسين مستوى أداء إتاالاتها التسويقيةل جتماعية مع العملاءالإالعلاقات 
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