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 للشركات النّاشئة الاستراتيجية التسويقية الرقمية دخطوات إعدفا تقدفيمإلى  الدفراسةدف  ته: ملخص
التسويق من خلال التحليل التي تساعدف في تحقيق أهدفا  و  القياسأشكال تقدفيم إلى ، كما يسعى وتنفيذها

الشركات في  ةالرقمي يةالتسويقتبني الاستراتيجية  تبين من خلال الدفراسة أنّ  قدفو الإنترنت.  أداء أفضل عبر
تنفيذ وتطوير لتحسين والأدوات مجموعة من الفرص الاقتصادية عموما والشركات النّاشئة خصوصا، يمنح 

 . عبر الأنترنتالتسويق  تحقيق أهدفا التي تمكن من الرقمي  التسويقوقياس أداء  سياسات التسويق الرقمي
 .الأداء التسويقي الرقميقياس  ،الاستراتيجية التسويقية الرقمية ،الشركة النّاشئةكلمات مفتاحية: 

Abstract: The study to provide the steps for preparing a digital marketing 

strategy for emerging companies, and seeks to provide forms of 

measurement and analysis that help achieve marketing goals through better 

online performance. The study showed that adopting a digital marketing 

strategy in economic companies in general and emerging companies in 

particular provides a set of opportunities and tools to improve and develop 

the implementation of digital marketing policies and measure digital 

marketing performance that enables the achievement of online marketing 

goals. 

Keywords: Startup; Digital Marketing Strategy; Digital Marketing 
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 مقدمة: .1
من  العدفيدف حدفوثلى إ الويبوبالأخص تقنية  ،المعلومات والاتصال  تكنولوييافير ى التطوّ دأ دفلق
الرقمي  الاقتصادكالثروة الرقمية،   دفيدفةالج المفاهيممن  العدفيدفالأعمال، حيث برزت  دنيا في التغييرات

غيره من التسويق ك الأعمال. ميادينميع لج التكنولوييايعاا عن اكتسا  جمعمال الالكترونية التي تعبر والأ
 ف ختتلفي عالم المعلومات والاتصال في دفيدفةالجة ى عن هذه الثور  من في دفالأخرى للشركة لم يع الوظائف

 فية مامّ  دفيساهمت بصورة  دفيدفةيقية تسويوأساليب  أدواتأعطت اليوم  فالأنترنتأنشطة التسويق، 
تحسين طرق الاتصال، خاصة أنّ التسويق المعاصر أصبح يركز أكثر على إدارة علاقات الزبون عوض القيام 

الشركات أهمية التويه  وعليه أدركت .رد القيام بالتبادلجتنتاي من خلالها العلاقة بم صفقاتأو  عاملاتبم
  .الرقمية التسويقية الاستراتيجية صميم صبحأ نحو الزبون كمصدفر للربحية والنّمو

 :اشكالية الدراسة 1.1
تطوير وتحسين عملية تنفيذ  نكيم فكي": ةالتالي الاشكاليةمن خلال ما سبق يمكن طر  

  ؟"النّاشئةفي الشركات  سياسات التسويق الرقمي وقياس أداء التسويق الرقمي
 لى عدفد من الأسئلة الفرعية التالية:إيمكن تقسيم التساؤل الرئيسي 

 وهل تقتصر فقط على أصحاب الأموال؟  ؟النّاشئة شركةالفياا ما هي البيئة التي نش ت  -
 هل بإمكان التسويق الرقمي توفير فرصا أكبر من التسويق التقليدفي؟ -
  ؟يذ سياسات التسويق الرقميفالتي تساعدف على تناستراتيجية التسويق الرقمي  دادفعإخطوات  ما هي -
 ؟ والقياس علاقة بمسار التسويق؟ وهل للتحليل الرقمي التسويقالات ومستويات قياس هم مجما هي أ -
 :الدراسة فرضيات 1.2

 ة، يمكن صياغة الفرضيات التالية:الفرعية السابق وكتخمين للتساؤلات
، سريعة النمورقمية تعتمدف على أفكار ابتكارية وبيئة  التي الشركات النّاشئة من المشاريع الرياديةتعتبر  -

   ؛على المدفى المتوسط والطويلنسبيا مقارنة بمزاياها  بسيطويمكن خلقاا برأس مال 
التسويق الذي يعتمدف على  خاصةة مقارنة بالتسويق التقليدفي، التسويق الرقمي فرصا كبيرة ومتنوع وفري -

 ؛Data Big البيانات الضخمة
يذ سياسات التسويق الرقمي هي فالتي تساعدف على تناستراتيجية التسويق الرقمي  دادفعإخطوات  -

 لاّ أنّّا تعتمدف وبشكل كبير على قنوات الاتصال عبر الأنترنت؛ إساا خطوات التسويق التقليدفي، فن
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الاستراتيجي والعملياتي، وهذا ما يسمح بالقول بأنّ لكل من المستوى يتم قياس الأداء التسويقي على  -
 .  للشركة عملية التحليل والقياس علاقة بالمسار التسويقي

 :أهداف الدراسة 1.3
كآلية لتحقيق أهدفا    إعدفاد الاستراتيجية التسويقية الرقميةتقدفيم خطوات إلى تهدف  الدفراسة 

، لتنفيذ سياسات التسويق بفعالية صوصاخ النّاشئةوالشركات  موماالاقتصادية علشركات با التسويق الرقمي
تصميم مؤشرات لقياس إلى وكفاءة من خلال قنوات الاتصال الرقمي عبر الأنترنت، كما تهدف  الدفراسة 

  أهدفا  التسويق عبر الأنترنت.قق أداء التسويق الرقمي التي تحُ 
 :أهمية الدراسة 1.4

في الشركة النّاشئة،  إعدفاد الاستراتيجية التسويقية الرقمية براز خطواتإتكمن أهمية الدفراسة في 
، وكيفية قياس 1275طبقا للقرار الوزاري  -ناشئة شركة-خاصة للطلبة المقبلين على تبني فكرة مشروع 

الأداء التسويقي الرقمي لأدوات الاتصال الرقمي عبر الأنترنت من خلال تبني عدفد من المؤشرات التي 
 تسمح بتحدفيدف الفجوة الاستراتيجية والعملياتية.

 :منهجية الدراسة 1.5
الأدبية لموضوع الدفراسة، كما استخدفمنا المناج  اتعيتم الاعتماد على المناج الوصفي لتقدفيم المرا

 ج العملية لتحقيق أهدفا  التسويق الرقمي.     نماذ السابقة لتقدفيم أهم ال الميدفانية الاستقرائي للدفراسات
  مفهوم الشركة النّاشئة: .2

ثت الأنترنت ثورة هائلة في طرق التواصل، نمط الحياة، أساليب وعادات الاستالاك وحتى دفحأ
 الطريقة التي نقيم من خلالها مشاريعنا التجارية. 

في بدفاية الأمر، بدفت فكرة ريادة الأعمال مشروع يقتصر على أصحاب الأموال، لكن بفضل 
 . Start-upلى حقيقة بإقامة شركة نّاشئة إالتقنيات الجدفيدفة أصبح بإمكان أي شخص تحويل أحلامه 

 :الشركة النّاشئة فتعري 2.1
الشركة النّاشئة هو مصطلح يستخدفم لتحدفيدف الشركات حدفيثة النّش ة، والتي نش ت من فكرة ريادية 

 إبدفاعية، وأماماا احتمالات كبيرة للنمو والازدهار بسرعة.
دفا وفعّالة بالمقارنة مع يعلى أعمال تجارية قابلة للنّمو، وتنمو بطريقة سريعة تقوم الشركة النّاشئة 

شركة تقليدفية صغيرة أو متوسطة الحجم، حيث تحتاج هذه الأخيرة لاستثمار كمية معينة من المال للدفخول 
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إلى السوق، وتتطلب بعض الوقت لتظار عائدفاتها، فاي تدفخل السوق للبحث عن رأس المال، تستخدفم 
بدفأت كشركات نّاشئة  amazonو facebookلتقنيات التكنولويية للنمو والعثور على التمويل. مثلا ا

  العالم بأسره.في ريادة الأعمال فيثمّ تحولّت إلى نموذج أمثل 
للشركة النّاشئة: هي شركة حدفيثة العادف  Investopediaبحسب التعريف الذي يقدّفمه موقع  

  السوق.فيمة مميّزة لإطلاقاا دفيتم تأسيساا بواسطة رائدف الأعمال أو مجموعة بهدف  تطوير منتو  أو خ
 خصائص الشركة النّاشئة: 2.2

 ف أعلاه يمكن استنباط الخصائص التالية للشركات النّاشئة:ريمن خلال التع
النّاشئة بكونّا شركات شابةّ يافعة وأماماا خياران: إمّا التطور شركة حدفيثة العادف: تتميّز الشركات  -

 لاق أبوابها والخسارة؛غوالتحوّل إلى شركة نايحة، أو إ
شركة أماماا فرصة للنّمو التدفريجي والمتزايدف: من أهم السّمات التي تحدفد الشركات النّاشئة هي امكانية  -

اليف التي تتطلباا للعمل، أي زيادة الانتاج والمبيعات نموّها السريع وتوليدف إيراد أسرع بكثير من التك
ون زيادة التكاليف، كنتيجة على ذلك، ينمو هامش الأربا  لدفياا بشكل يبعث على الدفهشة. دفب

صغيرة، بل على العكس، وهذا يعني أنّ الشركات النّاشئة لا تقتصر بالضرورة على أربا  أقل لأنّّا 
 دفا؛كبيرة يهي شركات قادرة على توليدف أربح  

شركات تتعلق بالتكنولوييا وتعتمدف بشكل رئيسي علياا: تتميز الشركة النّاشئة بأنّّا شركة تقوم أعمالها  -
، واشباع لحايات السوق بطريقة ذكية وعصرية. يعتمدف Innovativeالتجارية على أفكار رائدفة 

العثور على التمويل من خلال  فيمؤسسوا الشركة النّاشئة على التكنولوييا للنمو والتقدّفم، والسعي 
 وز بمساعدفة ودعم من قبل حاضنات الأعمال.فالمنصات على الأنترنت أو ال

نة شركات تتطلب تكاليف منخفضة: معنى الشركة النّاشئة أنّّا شركة تتطلب تكاليف قليلة يدفا بالمقار  -
 بعض الشيء.عادة ما تأتي هذه الأربا  بشكل سريع وفجائي مع الأربا  التي تحصل علياا، 

 التسويق الرقمي: هومفم .3
مع تزايدف انتشار . ، من الضروري للشركات أن تستثمر في التسويق الرقميةيدفيدف ةرقمي بيئةفي 

 على ة  توايدف قوي عبر الإنترنت لتظل قادر  ى الشركةأن يكون لدف لزاماالإنترنت والتقنيات الرقمية، أصبح 
يوفر التسويق الرقمي إمكانات هائلة للشركات، سواء من حيث زيادة  .المنافسة والوصول إلى جماور أوسع

باستخدفام الأدوات والقنوات المختلفة المتاحة، مثل التسويق عبر  .العلامة التجارية تعزيز سمعةالإيرادات أو 
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كات البحث والبريدف الإلكتروني، يمكن حملات تحسين محرّ ، المواقع الإلكترونية، وسائل التواصل الايتماعي
يساعدف في بناء علاقات أوثق مع . كل ذلك فعاليةللشركات استادفا  جماورها والتواصل بطريقة أكثر 

بالإضافة إلى ذلك، يوفر التسويق الرقمي رؤية أكبر وإمكانية  .تجربتام وبناء ولائام وتحسين الزبائن
 .مو الجدفيدفةالنّ  الدفولية واستغلال فرص الأسواقا يسمح للشركات بالوصول إلى الوصول، ممّ 

منذ أوائل العقدف الأوّل من القرن الحادي والعشرين، كان التسويق الرقمي يتغير وتحدفث باستمرار 
وفق ا لمجلس  العدفيدف من الاتجاهات الجدفيدفة، والتي يتطلب معظماا حلول تحليلية يدفيدفة أو تحسين مستمر.

الواقع المعزز  تشمل: 2018أهم أربعة عشر اتجاه ا لعام  ، فإنّ Forbes (Forbes, 2017) وكالات
التخصيص على طول  المتكامل من خلال وسائل التواصل الايتماعي؛ انّيار سوق المؤثرين، فام توياات الزبون؛

 افي؛الفيدفيو المباشر الاحتر  الإعلان الأصلي؛ إعلانات أكثر استادفاف ا لغرض محدفد؛ جميع مراحل مسار المبيعات؛
التكلفة لكل تجربة كمقياس  استراتيجيات الاستادفا  السياقية؛ واياات المستخدفم التفاعلية؛ التسويق بالفيدفيو؛

  الخوارزميات التنبؤية. التسويق الصوتي؛ التكامل الرقمي في التجارب غير المتصلة بالإنترنت؛ رائدف؛
تعريف التسويق الرقمي بعدّفة طرق، ومع ذلك، في معظم الحالات يشير إلى الفام التقليدفي  يمكن

بأنهّ: تسويق المنتجات أو  Financial Times (2018) يصفه معجم لدفور التسويق في بيع المنتجات.
مات الخدفمات باستخدفام القنوات الرقمية للوصول إلى المستالكين. الهدف  الرئيسي هو الترويج للعلا

يمكن أن يكون التسويق الرقمي مصطلح ا كما .  التجارية من خلال أشكال ختتلفة من الوسائط الرقمية
التسويق عبر الإنترنت أو تسويق الويب، و ( أe-marketingآخر لوصف معنى التسويق الإلكتروني )

للاسلكية ينب ا إلى ينب والذي يشير إلى إدارة وتنفيذ التسويق باستخدفام الوسائط الإلكترونية والوسائط ا
  (.Chaffey et al, 2009, 10) مع البيانات الرقمية )الكبيرة( حول سلوك الزبائن وخصائصام

يجب الت كيدف على أنّ التسويق الرقمي يمتدف حالي ا إلى ما هو أبعدف من التسويق عبر الإنترنت 
  ليشمل القنوات التي لا تتطلب استخدفام الإنترنت.

 Institute of Direct and (IDDM 2018)يقدفم معادف التسويق المباشر والرقمي 

Digital Marketing  :تطبيق التكنولوييات التي شرح ا أكثر تفصيلا  لما ينطوي عليه التسويق الرقمي
إنشاء ودعم الأنشطة التسويقية التي تهدف  إلى تحقيق الاستحواذ  تشكل قنوات عبر الإنترنت للتسويق؛

  إدراك الأهمية الاستراتيجية للتكنولوييات الرقمية.و  ربح والاحتفا  بالزبائن؛الم
ومع ذلك، يجب أن نتذكر أنّ التسويق الرقمي لا يحدفث بمعزل عن غيره، بل إنهّ في كثير من 

مصطلح د القنوات أو سويق متعدفّ الحالات يتكامل مع أنشطة أخرى، وهو ما يقودنا إلى مفاوم الت
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ويشمل هذا النّاج الجمع بين جميع يوانب الاتصالات التسويقية، مثل  التسويقية المتكاملة.الاتصالات 
 .التسويق المباشر، البيع الشخصي..الإعلان، ترويج المبيعات، العلاقات العامّة، 

القنوات الراسخة، والتي تمكن من  دةات متعدفّ للشركيقدفم التسويق الرقمي مجموعة من الفرص 
استراتيجية التسويق الرقمي للمنتجات والخدفمات عبر دورة الشراء بطرق أكثر بكثير من إعدفاد وتنفيذ 

وسيلة الإعلان، وسيلة الاستجابة المباشرة، منصة  (:Chaffey, 2012, 14-15) التسويق التقليدفي
 بناء العلاقات.معاملات المبيعات، طريقة توليدف الزبائن المحتملين، قناة التوزيع، آلية خدفمة الزبائن، وسيلة 

  
س ورائدف أعمال نايح، أنهّ في وهو مسوّق بولندفي متمرّ  (Blazewicz, 2018, 14) يعتقدف

لتحوّل من الإيراءات القائمة على ، يمكن للمسوّقين ايق التقليدفي إلى التسويق الرقميالتحوّل من التسو 
 آخرمتمرّس وفق ا لمسوّق  استدفامة للشركة.الحملة إلى الإيراءات القائمة على العملية، مماّ يبني قيمة أكثر 

(Oza, 2017)  وهي تشمل: التكلفة  ،كثيرة، فإنّ قائمة مزايا التسويق الرقمي على التسويق التقليدفي
مة ، ساولة القياس، ساولة التعدفيل، تطوير العلا(ROI)المنخفضة، العائدف الضخم على الاستثمار 

  دفقيق، الوصول العالمي، التجزئة، المشاركة الأكبر.التجارية، ساولة المشاركة، الاستادفا  ال
الضخمة القادمة من مصادر ختتلفة،  في عملياتها، يوظف التسويق الرقمي ويجمع ويعالج البيانات

من خلال تحسين البيانات وترتيباا بشكل صحيح، من الممكن الوصول إلى الزبائن بدفقة أكبر مع خفض 
  التسويق بشكل أفضل، وخاصة الإنفاق الإعلاني.التكاليف، وإدارة ميزانية 

لرقمي، في حين يطلق على البيانات أصبح التسويق القائم على البيانات يزء ا مام ا من التسويق ا
  .Data Management Platform (DMP) الضخمة في سياق التسويق منصة إدارة البيانات

عبر الإنترنت وخارياا: أدوات تحليل  تجمع هذه المنصات بيانات الجماور من مصادر ختتلفة
الويب، الويب المحمول، تطبيقات الهاتف المحمول، بوابات التجارة الإلكترونية، البيانات السلوكية 
والدفيموغرافية، بيانات إدارة علاقات الزبائن، بيانات نقاط البيع، الشبكات الايتماعية، الفيدفيو عبر 

.. تتضمن تقنيات تحليل البيانات الكمية المتقدفمة للتسويق القائم على الإنترنت، بيانات التلفزيون الذكي،.
توزيع التردد، الإحصاء الوصفي، الاختبار الإحصائي، الجدفولة المتقاطعة، إنشاء  :(Li, 2013) البيانات

 .الارتباطات، الانحدفار الخطي، تحليل النصوص، تحليل المحتوى الآلي
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(، DMP) ين أنّ البيانات الضخمة، وبالتالي منصة إدارة البياناتيؤكدف العدفيدف من الباحثين والمحلّل
)حجم البيانات الكبير(،  volumeالحجم  :(IBM, 2018) (4Vs) تعتمدف على مبدفأ أربعة عناصر

)سرعة البيانات العالية،  velocity )تنوع البيانات، أشكال ختتلفة من البيانات(، السرعة varietyالتنوع 
 )عدفم اليقين من البيانات(. veracityديناميكيات كبيرة لتدففق البيانات(، الصدفق 

أنّ هذا مورد ذو فائدفة كبيرة للمسوقين لكنّه يجلب أيض ا تحدّفيا  ( Mrôz, 2016, 130) يزعم 
 .ق بالتنبؤ والتقدفيرسواء من حيث الحصول على البيانات التاريخية وتحليلاا، لكن أيض ا فيما يتعل

 .التسويق القائم على البيانات مزايا :1الشكل 
 التركيبة السكانية،  -
 ، المامّةالملفات الشخصية  -
 نية الشراء،  -
 العادات -

 حملات مستادففة -
 عرض ذكي للمنتجات والخدفمات -

 التوفير، -
 انخفاض تكلفة الوصول إلى المستالك،  -
 تقليل المخاطر -

 
 
 

Source: Konsumpcja tresci online a marketing, 2016.pdf, P54-55. 

 :استراتيجية التسويق الرقمي إعدادخطوات  .4
 :التسويق الرقمياستراتيجية  4.1

تتضمن استراتيجية التسويق الرقمي استخدفام أدوات وقنوات رقمية متنوعة مثل التسويق عبر 
 Search Engine كات البحثتحسين محرّ ، المواقع الإلكترونية ،وسائل التواصل الايتماعي ،الإنترنت

Optimization  (SEO)ج أو خدفمةو منت الإلكتروني للترويج لعلامة تجارية أو وحملات البريدف . 
تعمل  .وزيادة ظاور العلامة التجارية الزبائنعدف وسائل التواصل الايتماعي ضرورية للتفاعل مع تُ 

. توفر معلومات حول المنتجات والخدفمات ة كواياة متجر عبر الإنترنت، حيثمواقع الويب الإلكتروني

فهم أفضل 
 للمستخدمين/ الزبائن

تحديد أفضل ووصف 
 المجموعات والأفراد المستهدفين

إعداد ووضع المحتوى 
 المناسب والمخصص

الإدارة الفعّالة 
 وتخصيص الميزانية
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بينما تسمح لك حملات البريدف  البحث، كاتتحسين الرؤية في محرّ  على كات البحثعمل تحسين محرّ ت
  .صةالإلكتروني بإرسال رسائل ختصّ 

 دف ا علىمة ييّ من خلال الجمع بين هذه العناصر، تساعدف استراتيجية التسويق الرقمي المصمّ 
 .ز في عالم الإنترنتوتوليدف حركة مرور مؤهلة والتميّ  الشركةتحقيق أهدفا  

لشركات التي ترغب في الازدهار في البيئة الرقمية أصبح القيام بالتسويق الرقمي أمر ا ضروريا  ل
من  .ز عن المنافسةالعلامة التجارية والتميّ  وتعزيز سمعةا يوفر إمكانات كبيرة لزيادة الإيرادات الحالية، ممّ 

 :استراتيجية التسويق الرقمي لتصميم التاليةالخطوات  لشركةجا  في هذا البعدف من التسويق، نقدفم لأيل النّ 
 تحقيقه؟ الشركة ريد ت الذي ما :هدافالأد يدتح 4.1.1

ه يؤثر إنّ  ،تحدفيدف الأهدفا  أمر بالغ الأهمية في جميع أنواع الاستراتيجيات، بما في ذلك التسويق
يتعلق الأمر بتحدفيدف الأهدفا  التسويقية، فمن المام  عندفما .على غالبية القرارات التي سيتم اتخاذها لاحق ا
تحسين؟ كيف يمكننا الما هي المجالات التي تحتاج إلى " :أن نأخذ في الاعتبار الوضع الحالي للشركة

من الضروري أيض ا تحدفيدف الاحتيايات التسويقية الأكثر إلحاح ا،  "هود التسويقية؟الجتحسين من خلال ال
من خلال الإيابة على هذه الأسئلة الرئيسية،  .بحيث يمكن تركيز الموارد والجاود على الجوانب الأكثر أهمية

يصبح من الممكن تحدفيدف أهدفا  واضحة وقابلة للتحقيق من ش نّا أن تويه استراتيجية التسويق بشكل 
  .وتساعدف على تحقيق النتائج المريوةال فعّ 

من جماور أكبر عبر الإنترنت  الشركةأمر ا ضروريا  إذا أردنا أن تستفيدف  Notoriety الشهرةعدف تُ 
بالشركة،  الشارةالعلامة التجارية هو زيادة  لسمعةالرئيسية  أحدف الأهدفا  .والوصول إلى جماور أوسع

عدف وسائل التواصل تُ . في السوق توايدفها ومكانتااالتي تتطلع إلى ترسيخ  النّاشئةخاصة للشركات 
 اامن خلال استخدفام .ا توفر انتشار ا هائلا  محتملا  مة لتحقيق هذه الأهدفا ، لأنّّ الايتماعي أداة قيّ 

  .ماورالجبين  السمعةكن زيادة يملتفاعل مع المستخدفمين، اب وابشكل استراتيجي، مشاركة المحتوى الجذّ 
ضروري لاكتشا  عروض الشركة وإثارة  Interest objectives هدافبالأالاهتمام عدف يُ 

 مة،ج أو الخدفمة المقدفّ و ادف  تسليط الضوء على المنتيستهدفا  بالأالاهتمام  .المحتملين الزبائنالاهتمام بين 
 تصميم الموقع الإلكتروني ، يمكن لتحقيق هذه الأهدفا .التي تجلباا )المزايا( صائصاا الفريدفة والفوائدفخ

  .اب، توفير معلومات مفصلة وتسليط الضوء على العناصر الأساسيةلتقدفيم عروض الشركة بشكل يذّ 
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تنفيذ ب )الزبائن المحتملين(. ه يوفر منصة لإثبات خبرة الشركة وإنشاء علاقة ثقة مع الزواركما أنّ 
  .ماتمين بعروضاا زبائنل الزوار إلى زيادة فرص تحوي للشركات ، يمكن و وضبهدفا  بالأالاهتمام 

 لاتخاذ الإيراء، سواء عن طريق الزبونعلى إلهام  Action objectives أهداف العملتركز 
 ل التحويل،الهدف  الرئيسي هو زيادة معدفّ  .ج مجانا  و إيراء عملية شراء، أو الاشتراك في خدفمة، أو تجربة منت

 ختتلفة، مثل سياساتاستخدفام   ، يتمالهدف التحقيق هذ .حقيقيين زبائنالمحتملين إلى  الزبائنأي تحويل 
ابة، الدفعوات الواضحة التي تحث المستخدفم على اتخاذ إيراء، الدفعوات المقنعة التي العروض الترويجية الجذّ 

يتم دمج هذه العناصر في استراتيجيات التسويق الرقمي  .(CTA) تحث المستخدفم على اتخاذ إيراء
ن التركيز على أهدفا  العمل، يمكّ  .لإيراء المطلوبالقيام باو  على اتخاذ القرار الزبائنالمختلفة لتشجيع 

 .تحقيق نتائج ملموسة وزيادة الإيراداتمن لشركة ا
 من نحن؟  :التجارية ةعلامال تصميم 4.1.2

 ويشمل ذلك ""من نحن؟التجارية، فمن الضروري تحدفيدف:  ةعلامال صميمعندفما يتعلق الأمر بت
 البياني.اسماا وعلامتاا التجارية وميثاقاا ، ما تفعله الشركة العدفيدف من العناصر الأساسية مثل

 .البشكل فعّ  ة الشركةتحدفيدف هذه العناصر بطريقة واضحة ومتماسكة له أهمية كبيرة لتوصيل رسال
 أن تكون العلامة التجارية متسقة يجبكما  .الشركة سال التذكر ويعكس هويتاا يجب أن يكون اسم

والعناصر المرئية التي  من يانبه الألوان والخطوطالبياني  يحدفد الميثاق .وتمثل قيم وشخصية العلامة التجارية
خلال تحدفيدف هذه العناصر بوضو ، يمكن للشركة بناء  من .يةسيتم استخدفاماا لإنشاء هوية بصرية قوّ 

  .ية ومعروفة ولا تنُسى، وإيصال رسالتاا بشكل مؤثر إلى جماورها المستادف علامة تجارية قوّ 
 in-depth marketللسوق  قمعمّ التجارية، من الضروري إيراء تحليل  ةعلامالعندف إنشاء 

analysis والتموضع positioning اا من الضروري أن تقارن الشركة نفس .فسةبالنسبة للمنا
الآخرين في السوق وفام  للفاعلينمن المام أيض ا مراعاة التوايدف عبر الإنترنت . رائدفة أم لا سواءبمنافسياا، 

بها  سيسمح التقييم الدفقيق لهذه العناصر للشركة بتحدفيدف عرض القيمة الفريدف الخاص .ما يفعلونه حالي ا
  .ضع بشكل استراتيجي في السوقالتمو و  زوإيجاد الفرص للتميّ 

للشركة أمر ا ضروريا  لت سيس  Value propositionلعرض القيمة عدف التحدفيدف الدفقيق يُ 
  .زةبالإضافة إلى ميزتها التنافسية المميّ  لزبائناامن المام أن نفام ما تقدفمه الشركة  .علامتاا التجارية
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يتعلق بالقيمة سواء كان الأمر ، البشكل فعّ  يصالهايجب تحدفيدف نقطة التمايز هذه بوضو  وإ
الاستثنائية أو الابتكار المستمر، فمن الضروري أن نحدفد بدفقة هذا  الزبائنأو خدفمة  المضافة للمنتجات

  .على منافسياا ويشجعام على اختيار الشركة الزبائنالعرض الفريدف الذي سيجذب 
 توايدف الحالي عبر الإنترنتالروري تقييم ، من الضللشركة التجارية ةعلامالفي عملية إنشاء 

Current online presence  .على  )تتفاعل( يتضمن ذلك تحليل ما إذا كانت الشركة نشطةللشركة
 بالإضافة إلى ذلك، من .وسائل التواصل الايتماعي وما إذا كان لدفياا موقع على شبكة الإنترنت

 مراعاة عدفد المتابعين أو من المام أيض ا .وتقييم نتائجااالضروري مرايعة المبادرات التسويقية السابقة 
من خلال تقييم  .المشتركين على منصات التواصل الايتماعي، بالإضافة إلى مدفى الوصول الحالي للشركة

الي للشركة عبر هذه العناصر بعناية، يصبح من الممكن تحدفيدف نقاط القوة والضعف في التوايدف الح
 .العلامة التجارية والوصول إلى جماور أوسع سمعةة تهدف  إلى بناء اتيجية قويّ تطوير استر لالإنترنت، 

 من نخاطب؟  :مهور المستهدفالجد يدتح 4.2.3
"من الذي : التالي السؤال اانفسالشركة ماور المستادف ، من المام أن تس ل الجفي عملية تحدفيدف 

المستادففون الحاليون يتناسبون بشكل مثالي مع من المام تقييم ما إذا كان الأشخاص  ."نريد أن نخاطبه؟
إذا لم تكن النتائج مرضية أو كانت الشركة ترغب في توسيع نطاق وصولها، فقدف يكون من  .أهدفا  الشركة

ين، يتضمن ذلك مرايعة التركيبة السكانية للمستالك .الضروري النظر في تغيير الجماور المستادف 
من خلال تعدفيل استراتيجية التسويق  ارتباطا.حدفيدف جماور يدفيدف أكثر بعناية لت ماحتياياتهم، اهتماماته

عندفما يتعلق  .وفق ا لذلك، من الممكن تحسين الجاود للوصول إلى الأشخاص المناسبين وتحقيق نتائج أفضل
من يقوم حالي ا  يجدفر تحليل .الحاليين الزبائنماور المستادف ، فمن المام أن تنظر إلى الجالأمر بتحدفيدف 

مويودون بالفعل ومتفاعلون  الزبائنهل  .عبر الإنترنت كة أو خدفماتها وتقييم توايدفهاشراء منتجات الشر ب
  على منصات الإنترنت؟ فال من الضروري استادفافام أكثر لتعزيز التزامام وتطوير العلاقة معام؟

من خلال دراسة هذه العناصر، يصبح من الممكن تكييف استراتيجية التسويق للوصول بشكل 
من الضروري تحدفيدف  .مو إلى أقصى حدفالحاليين والاحتفا  بهم، وبالتالي زيادة فرص النّ  الزبائنأفضل إلى 

 متإذا قدفّ  ويذبهم. The customers we want to targetالذين ترغب في استادفافام  الزبائن
  .يدفد، يصبح من الضروري تحدفيدف هذا الجماور الجدفيدف بدفقة زبائنالشركة عرض ا يدفيدف ا بهدف  كسب 
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 توسيع نطاق يمكنبالإضافة إلى ذلك، الشركة. يدفد أمر ا ضروريا  لتعزيز نمو زبائن عدف استادفا  يُ 
العلامة التجارية  سمعةأكبر عبر الإنترنت، من الممكن زيادة  بحضور الزبائنواستادفا   الشركة وصول

 ذا الجماور المستادف  بوضو ، يمكنمن خلال تحدفيدف ه ة.الرقمي البيئةوفرها توالاستفادة من الفرص التي 
  .ال وتحقيق أهدفافااالجدفد بشكل فعّ  الزبائنذب هؤلاء لجللشركة تعدفيل استراتيجيتاا التسويقية 

  Segmentationالتجزئةماور المستادف ، من الضروري استخدفام أساليب الجلتحدفيدف 

 ص الجماور المستادف  مثل المعاييريتضمن ذلك تحليل خصائ .المناسبة targetingوالاستادفا  
الضروري فام  من .والجغرافية، نمط الحياة، مناسبات الشراء النفسية، السلوكيةوبة، غالمزايا المر ، الدفيموغرافية

بالإضافة إلى ذلك، من المام تقييم توايدف  .أفضلهذه الجوانب لتكييف استراتيجيات التسويق بشكل 
للغاية، أو حضورهم  )متفاعلين( إذا كانوا نشيطين االجماور المستادف  عبر الإنترنت، والسؤال عمّ 
  .دةمنخفض، أو يستخدفمون شبكات ايتماعية محدفّ 

 الاتصالويق من خلال تحدفيدف قنوات ساعدف هذا التحليل المتعمق على تحسين استراتيجية التسيُ 
 .الةوفعّ  ملائمةالأكثر فعالية وتكييف الرسالة للوصول إلى الجماور المستادف  بطريقة 

  :ر قنوات الاتصاليااخت 4.2.4
في الاعتبار الوسائط الشركة فمن المام أن تأخذ  ،عندفما يتعلق الأمر باختيار قنوات الاتصال

 Twitterو Instagram الايتماعي مثل ذلك الحسابات على وسائل التواصل يشمل الحالية.
 Theتوفر الوسائط المملوكة  .الإلكتروني للشركة ، بالإضافة إلى الموقعFacebookو LinkedInو

media detained مباشر ا في الرسالة وتسمح للشركة بالتواصل باستمرار مع علامتاا التجارية تحكم ا. 
 اب، بينماالجماهير ومشاركة المحتوى الجذّ  توفر وسائل التواصل الايتماعي منصة للتفاعل مع

 قة واستخدفام العبارات التي تحث المستخدفم على اتخاذ إيراءعمّ دف موقع الويب في توفير معلومات ميساع
(CTAs)  ّكات البحثوتحسين محر (SEO) يمكن أيض ا استخدفام المنصات .لتحسين الرؤية عبر الإنترنت 

 ستخدفام هذهباة الشركة. كقنوات اتصال مملوكة لنشر رسال  Etsyو Amazon عبر الإنترنت مثل
  .ال مع جماورها المستادف ، يمكن للشركة تعزيز ويودها والتواصل بشكل فعّ الوسائط المملوكة

 المحتوى الذي ينشئه المستخدفم :عندف اختيار قنوات الاتصال، يجب أن تؤخذ الوسائط المكتسبة
user-generated-content  (UGC )تشمل هذه الوسائط  .والسمعة الإلكترونية بعين الاعتبار

تنعكس من خلال ردود الفعل والتبادلات والمشاركات التي يقوم بها  .آراء الجماور وانطباعاتهم عن الشركة
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المقالات والمقالات الافتتاحية المكتوبة عن الشركة أو عروضاا  عدفتُ . الجماور على الشبكات الايتماعية
كن أن يكون لها تت ثر هذه الوسائط بتجارب وتصورات الجماور، ويم، ة أيض امن الوسائط المكتسبة مامّ 

تعدفيل استراتيجية من لشركة ا في الاعتبار، يمكنأخذ هذه الوسائط . عة الشركة ورؤيتااسمتأثير كبير على 
  .ال والحفا  على علاقات إيجابية مع الجماوردارة صورتها بشكل فعّ لإلات الخاصة بها الاتصا

عبر  عندف اختيار قنوات الاتصال، من الضروري أن تأخذ في الاعتبار الوسائط المشتراة: حملات
تشير هذه الوسائط  .والإعلاناتSearch Engine Marketing (SEM ) ك البحثتسويق محرّ 

يمكن أن يشمل ذلك استراتيجيات  .ياود الإعلان عبر الإنترنت اكتسبته الشركة من إلى الحضور الذي
ذلك اللافتات ومقاطع الفيدفيو والعبارات التي تحث المستخدفم  ثل الإعلان عبر الإنترنت، بما فيختتلفة م

  المنشورات.رعاية  ، بالإضافة إلى(CTAs) على اتخاذ إيراء
 إعلانات لإعلانية المدففوعة، خاصة من خلالاستخدفام الحملات ا بالإضافة إلى ذلك، فإنّ 

Google  ك البحثتحسين محرّ و (SEO )المشتراة، والمعروفة باسم SEM،  ّالا  في يمكن أن يكون فع
ذها بالتعاون مع على ذلك، يمكن أيض ا التفكير في الحملات التي يتم تنفي علاوة .إلى جماور أوسع الوصول

من خلال دراسة الوسائط  .دة وزيادة ظاور العلامة التجاريةجماهير محدفّ  الوصول إلى المؤثرين من أيل
  .المشتراة بعناية، يمكن للشركة تطوير استراتيجية اتصالات متكاملة لتحقيق أهدفافاا التسويقية

 :التخطيط لحملة التسويق الرقمي 4.2.5
 the allocated لذلك عندف التخطيط لحملة تسويق رقمي، من المام تحدفيدف الميزانية المخصصة

budget .إمكانية  التفكيريتيح هذا  .من المام تحدفيدف المبلغ الذي تريدف إنفاقه بناء  على أهدفا  الحملة
أن تقرر مقدفار المبلغ الذي ستخصصه  ى الشركةعل .تحدفيدف توزيع الميزانية بين قنوات الاتصال المختلفة

كات البحث، حملات البريدف لوسائل التواصل الايتماعي، الإعلانات عبر الإنترنت، تحسين محرّ 
الموارد وتعظيم ية تخصيص عملنشاء توزيع مناسب للميزانية، يصبح من الممكن تحسين بإ ،...الإلكتروني

 حملة التسويقعدف تخطيط الميزانية خطوة أساسية لضمان نجا  لذلك يُ ، النتائج التي تم الحصول علياا
 Calendarلتحدفيدف رزنامة  ة طرق اعتماد ا على احتيايات الحملة وأهدفافاايمكن اتباع عدفّ  .الرقمي
ا يضمن التوايدف الجاود المبذولة باستمرار طوال فترة الحملة، ممّ  يتضمن الاستراتيجيةاستمرار  العمل.

في  السياساتاج المتقطع نشر المقابل، يتضمن النّ  في .المستمر والتواصل المنتظم مع الجماور المستادف 
يجمع نّج الدففع بين كلا . دة، مثل إطلاق المنتجات الجدفيدفة أو العروض الترويجية الخاصةأوقات محدفّ 
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يعتمدف اختيار التوقيت . تضمين إيراءات إضافية في اللحظات الحاسمةب، مع بذل ياود متواصلة اجينالنّ 
 .على أهدفا  الحملة وأفضل السبل للوصول إلى الجماور المستادف  وإشراكه

  الاستراتيجية:تنفيذ  4.2.6
، المخطط للجاود المخططة النشرالتسويق  Strategy executionيتضمن تنفيذ استراتيجية 

 النشر المنتظم يمارس .موقع الويب ليعكس أهدفا  الحملة ورسائلاا الرئيسية يتضمن ذلك إعدفاد أو تعدفيل
 عدف إدارةتُ  .في الحفا  على تفاعل الجماور المستادف  على وسائل التواصل الايتماعي أيض ا دور ا حيويا  

 .تعزيز العلاقات الإيجابية مع المتابعينو  صةالتعليقات، إدارة الرسائل الخاالمجتمع أمر بالغ الأهمية، الرد على 
يدفيدفة في  أيزاءيمكن استخدفام عمليات الشراء الإعلانية لزيادة ظاور العلامة التجارية والوصول إلى 

 .والموارد المتاحة بة وتحسين الحملات وفق ا للأهدفا اختيار القنوات الإعلانية المناس من الضروري .السوق
 .تقييم النتائج وإيراء التعدفيلات ،د، احترام المعالم الرئيسيةاتباع الجدفول الزمني المحدفّ وأخيرا، من الضروري 

 .دةن للشركة تعظيم تأثير استراتيجيتاا التسويقية وتحقيق أهدفافاا المحدفّ ال لهذه الإيراءات، يمكّ التنفيذ الفعّ 
  .ةتحديد مؤشرات الأداء الرئيسية المهمّ : النتائج وتحليلها متابعة 4.2.7

للقيام بذلك، من  .عدف رصدف النتائج وتحليلاا أمر ا ضروريا  لتقييم فعالية استراتيجية التسويق الرقمييُ 
  .دة مسبق ا(، بناء  على الأهدفا  المحدفّ KPIالضروري تحدفيدف مؤشرات الأداء الرئيسية )

والتي تقيس ، Acquisition costالاستحواذ تكلفة  ةالرئيسية المامّ  تتضمن مؤشرات الأداء
 Theل التحويل عدف معدفّ يُ  .المكتسبين الزبائنعلى عدفد  الإنفاق على التسويق الرقمي مقسوم ا

conversion rate  ّشراء  الذين أيروا عملية للزبائنه يشير إلى النسبة المئوية أمر ا بالغ الأهمية أيض ا، لأن
الظاور على وسائل التواصل الايتماعي رؤى ات توفر مشاهدفة الصفحة والوصول إلياا ومرّ  .على الموقع

 Google على من المام أيض ا مراقبة الموقف .مة حول مشاركة العلامة التجارية عبر الإنترنت ورؤيتااقيّ 
قياس نمو  يساعدف عدفد المشتركين في. لموقع الويب visibility organic من أيل تقييم الرؤية العضوية

مؤشر ا رئيسي ا لتقييم  )ROI( عدف عائدف الاستثماروأخير ا، يُ  .الإنترنت community growthمجتمع 
الرئيسية، يصبح من الممكن قياس  من خلال التحليل المنتظم لمؤشرات الأداء .ربحية استراتيجية التسويق

  .دةالأهدفا  المحدفّ  استراتيجية لتحسين النتائج وتحقيق الأداء وتحدفيدف نقاط القوة والضعف وإيراء تعدفيلات
الخطوة الأساسية في هذه العملية هي تحليل النتائج التي تم الحصول علياا واتخاذ الإيراءات وفق ا 

استعدفاد لتغيير أو  عندفما لا تلبي النتائج التوقعات أو لا تكون مثالية، فمن المام أن تكون على .لذلك
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تعدفيل قنوات الاتصال، أو  قدف يتضمن ذلك .لتحقيق أقصى قدفر من عائدف الاستثمار السياساتتعدفيل 
  .الشاملة الاستراتيجيةمرايعة المحتوى، أو تغيير إعدفادات الاستادفا ، أو مرايعة 

باستخدفام البيانات والرؤى التي تم الحصول علياا من المراقبة والتحليل، يصبح من الممكن اتخاذ 
  .اللازمة لتحسين الأداء قرارات مستنيرة وإيراء التغييرات

 جا  في بيئة رقميةأمر ا أساسي ا للنّ  adaptabilityف والقدفرة على التكيّ   Agilityونةالمر عدف تُ 
من خلال الاهتمام بالنتائج وإيراء التعدفيلات الاستراتيجية عندف الضرورة، يمكن للشركات  .دائمة التغيّر 

 .الخاصة بهاالاستثمار وتحقيق نتائج أكبر في استراتيجية التسويق الرقمي  تعظيم عائدفها على
ساعدف في تُ  النّاشئة:خاصة مناا  ،عدفيدفة للشركات )مزايا( استراتيجية التسويق الرقمي لها فوائدف

مثل وسائل التواصل الايتماعي والمواقع  الوصول إلى جماور أوسع من خلال القنوات عبر الإنترنت
بالإضافة إلى . دةالتحدفث مباشرة إلى جماهير محدفّ  من خلال الدفقيق الاستادفا  لشركةيتيح ل .الإلكترونية
  .دةمن تقييم فعالية الحملات واتخاذ القرارات بناء  على بيانات محدفّ  سمحقياس النتائج وتحليلاا ي ذلك، فإنّ 

 . دفةة معقّ كون مامّ تتنفيذ استراتيجية التسويق الرقمي يمكن أن  ومع ذلك، فإنّ 
 التسويق:التحليل كجزء من استراتيجية  .5

  :من حيث المبدفأ، يعمل التحليل على تحقيق الأهدفا  التالية
 للإعلانات والمشاركات الايتماعية؛ زيادة معدّفل النقر إلى الظاور في مجال تحسين أداء التسويق،

ة البريدف الإلكتروني والاستجابة له؛ زيادزيادة معدّفلات فتح  ؛ زيادة وتيرة الاشتراك؛تقليل معدّفلات الارتدفاد
  زيادة عدفد المؤيدفين )المدفافعين(. ة وقيمة عمليات الشراء المتكررة؛زيادة وتير  معدّفلات شراء الزبائن؛

في مجال الاتصالات التسويقية، اكتسب مفاوم مسار التسويق أو المبيعات شعبية، يمكن تطبيقه 
في الجزء العلوي من مسار التسويق الرقمي، يوايه الزبائن الزوار العلامة  أيض ا على قياس الفعالية التشغيلية.

التجارية للشركة عبر الإنترنت لأوّل مرةّ. يحدفث ذلك عندفما يصل الزوار إلى موقع الويب أو صفحة 
، (SEO) ك البحثمن خلال الإيراءات التالية: تحسين محرّ ول أو صفحة الشبكة الايتماعية الوص

إذا كانوا أطراف ا  .(PPC)، الإعلان بالدففع لكل نقرة (SMM)وسائل التواصل الايتماعي التسويق عبر 
ماتمين وراغبين في إقامة علاقة، فمن المحتمل أن يصبحوا قراء محتوى، وهو ما يمكن أن يتحوّل إلى 

المسار، تحدفث في الجزء السفلي من  إيراءات من منتصف المسار، مثل توليدف الزبائن المحتملين أو التفاعل.
  الفرصة لتحويل الفرد المنجذب إلى زبون.
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عندفما يتعلق الأمر بتقييم ما إذا كان تأثير التسويق الرقمي على قرارات المستالك طويل الأمدف أم 
 McKinsey  (McKinseyقصير الأمدف، فإنّ الإيابة تأتي من البحث الذي أيرته شركة الاستشارات

& Company, 2016):  ّمن المبيعات تعزى إلى الت ثير الحالي، مماّ يعني أنّ  %30-10فقدف أثبتت أن
  من القرارات تتُخذ بسبب الت ثير الطويل الأمدف للتسويق. %70 ما يقرب من

  مسار التسويق: التحليل والقياس. :2الشكل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Source: Own elaboration based on CoolerInsights, 2016. 

ما يلي:  ويق الجيّدفة، والتي يمكن تقييماا،لممارسات التسمات الرئيسية والعالمية تتضمن بعض السّ 
الفيدفيو، تنوع المحتوى  غة، الرسالة الواضحة، الجودة العالية للمحتوى المرئي/النشر المنتظم للمحتوى، دقة اللّ 

)النص والفيدفيو والرسومات...(، الوصول إلى الفئة المستادففة المطلوبة، استخدفام مزيج الوسائط والوسائط 
  الغنية، القدفرة على الاستجابة/ التفاعل/ الانخراط في الحوار في وقت قصير مناسب.

ر يتريم الاستخدفام المناسب لهذه العناصر إلى القدفرة على الحفا  على نسبة ييّدفة من مشاع
 .التذكر/ المناقشة، والتي يجب أن يفوق معدّفلها الإيجابي والمحايدف بشكل كبير المعدّفل السلبي

SEO/ SMM الوعي، الوصول، عمليات البحث عن الكلمات الرئيسية، مراّت ظاور الإعلانات، إعلانات فيسبوك 

CTR  ،نسبة النقر إلى الظاور %10، مثلازوار صفحة الوصول، عدفد مرات مشاهدفة الصفحة 

 %50ل الارتدفاد ، معدفّ مثلانسبة المستخدفمين الذين يغادرون الموقع على الفور،  الارتداد

 قارئ يومي ا 1000 مثلاقراء المحتوى،  المحتوى قراءة

 محتملين زبائننسبة القراء الذين قاموا بإنشاء الزبائن المحتملين الذين تم إنشاؤهم، عدفد  الزبائن المحتملون

 الردود على الدفعوة إلى العمل الآفاق

 المبيعات

 الولاء

 الزبائن المدافعون

 قيمة المبيعات الفعلية، نسبة التحويل كنسبة مئوية من المعاملات

 الزبائنمن  %25 مثلاالإرياعات والإيراءات المتكررة، الزبائن المخلصون، 

 الزبائنوغير  النسبة المئوية أو عدفد المؤيدفين، الزبائن
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لقياس، ومن المام أن يتم تطبيقاا يت لف إطار القياس من مؤشرات سالة القياس وأخرى صعبة ا
، فصلي ا  . وأبتردد ختتلف، مثلا أسبوعي ا، شاريا  التحليل، كلّما كلّما أضيفت مقاييس أكثر إلى  سنويا 

  تطلب الأمر المزيدف من الجادف لفام أهمية عامل واحدف.
على  ، والذي يعتمدف أوّلاقات العامّة تبني تصنيف المقاييسحاولت عوالم التسويق الرقمي والعلا

 نموذي ا قابلا  للتطبيق لتقييم الأداء في أنواع الوسائط المختلفة.  سائل التواصل الايتماعي والشبكاتو 
المعرو  من الوسائط المدففوعة والمشتركة والمملوكة والمكتسبة وتم تقييمه  PESO نموذج يتكون

، الذي أنش  مصفوفة تدفمج أنواع الوسائط Bartholomew (Metricsman, 2018) من قبل
  ، الت ثير على القرارات والت ييدف.الوعيوخمسة أبعاد للأداء: التعرض، المشاركة، الت ثير على 

ة أو الزبون الفردي للتواصل حول ا الفئة المستادففة للشركتتعرض لهالدفرية التي هو ، التعرض
، فإنّ قياس كيفية تعرض (Vreese and Neijens, 2016, 69) كما ذكر منتجاتها أو خدفماتها.

الأشخاص لمحتوى الوسائط، وهو أمر بالغ الأهمية لفام استخدفامات وتأثيرات الوسائط عبر الإنترنت 
لقدف أدى مشادف الوسائط عبر الإنترنت، حيث يتعرض الأفراد  كان يشكل تحدفيا  لفترة طويلة.المختلفة،  

تزايدف مكان، ومن مجموعة كبيرة ومتنوعة من المصادر على عدفد مو لمجموعة متنوعة من الرسائل في أي وقت 
ومع ذلك، يقدفم المشادف الرقمي  إلى تعقيدف قياس التعرض بشكل أكبر. من منصات الوسائط المختلفة

  إمكانيات يدفيدفة لرسم خريطة التعرّض وقياس تأثير أهدفا  التسويق في أنواع ختتلفة من الوسائط.
هو قدفرة أو قوة الأشخاص أو الأشياء على أن تكون قوة مقنعة على الوعي  الت ثير على الوعي

إنهّ يظُار قدفرة الزبون المحتمل ليس فقط على  ة.لتي تمثل غالب ا مستوى وعي الشركبالعلامة التجارية، وا
  التعرّ  على صورة العلامة التجارية الشاملة، لكن أيض ا ربطاا بمنتوج أو خدفمة الشركة المرغوبة وسماتها.

هو تأثير نشاط داخل المجتمع أو المجموعة المستادففة بالإضافة إلى الت ثير  الت ثير على القرارات
كفاءة الوعي في بناء الجماور تساعدف   الذي ينتاي بالمعاملات أو القرارات المتخذة.المباشر على الأفراد، و 

يتخذ الأشخاص المنخرطون  ة مويودة.الأشخاص الذين يعرفون أنّ الشرك المناسب، أي مجموعة من
  إيراءات لدفعم الأعمال أو الأسباب ومن المام تحليل أنماط الاتصال الخاصة بهم.

عن اهتمامام أعطوا الإذن للتواصل والوصول إليام ودور التسويق الرقمي أولئك الذين يعلنون 
أولئك الذين ملتزمون بالفعل ويتخذون إيراءات يتطلبون تحليل السلوكيات، مثل  هو تحسينه للتحويلات.
  المعاملات والتبرعات...
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عبر  عدفد التفاعلات لجاود وسائل التواصل الايتماعي للأعمال التجارية يقيس التفاعل
الإنترنت. كان التفاعل مقياس ا شائع ا لتقييم أداء الوسائط عبر الإنترنت، لكنّه لا يتريم بالضرورة إلى زيادة 

يلخص التفاعل مجموعة متنوعة من الإيراءات، مثل المشاركة، الإعجاب والتذكر... إنهّ أي  المبيعات.
ماعية للعلامة التجارية أو الشركة يظُار يتتفاعل بين المعجب/ المتابع/ الزبون مع محتوى الوسائط الا

ة ة للمشاركة، لأنهّ لا يمكن للشركة. يتضمن هذا كلا  من الجوانب الإيجابية والسلبياهتمامام بمنشور الشرك
يمكن حساب  أن تفترض مسبق ا أنّ كل شكل من أشكال المشاركة يدفعم العلامة التجارية أو العمل.

رتفع عن طريق قسمة حجم المشاركة الإجمالي على عدفد المستخدفمين الذين  معدّفل المشاركة المنخفض أو الم
  كان من الممكن أن يتسببوا في الإيراء. 

عبر الإنترنت هي عملية دعم الأفكار أو الأشخاص وتمكين مستخدفمي الويب من التعبير  الت ييدف 
الأنشطة عبر الإنترنت أو يمكن أن تشمل العدفيدف من  عن آرائام أو مرايعة العناصر والتوصية بها.

 .الإيراءات الجماعية والحملات في وسائل الإعلام التي تهدف  إلى عملية صنع القرار
أخير ا، يجدفر ذكر أهدفا  مامّة أخرى للتسويق الرقمي، والتي على الرغم من عدفم ارتباطاا 

 ى البقاء فيه.بشكل مباشر بعمليات المبيعات، إلّا أنّّا تتعلق بالحضور في السوق والقدفرة عل
يع التي يقدفماا صاحب التجارية لصاحب العمل، المرتبطة بتوظيف الموظفين والمراتشمل العلامة  

 قدف يكون الت ثير على مواقف وآراء مستخدفمي الإنترنت الذين ليسوا زبائن أمر ا بالغ الأهمية أيض ا؛ ؛عملال
 الشامل.  competitor analysis وتحليل المنافسين الاهتمام من المؤثرين؛

يمكن أن يشكل يزء ا رئيسي ا في إنشاء استراتيجية  تحليل المنافسين أنّ ( Thomas, 2018) يرى
: مواقع الويب، ترتيب البحث، تشمل جميع مجالات التسويق الرقميوثيقة تحليل المنافسين  رقمية. يةتسويق

 الإنترنت، قدفرة تحليل الموقع.البحث العضوي والمدففوع، الحضور عبر الإنترنت، السمعة عبر 
ة أنّ أحدف المنافسين يقوم بشيء أفضل بكثير، فيمكناا محاولة اختيار محاكاة إذا ويدفت شرك

استراتيجيتاا. إذا تم ملاحظة نقاط ضعف على العكس من ذلك، فيجب على الشركة أن تركز الجاود 
 على هذه المجالات للاستفادة بساولة من "الفوز السال".

 الرقمي: يالتسويقالأداء  قياس .6
( والجماور المتزايدف والمتنوع بشكل متزايدف، Chadwick, 2014مع تهجين وسائل الإعلام )

قياس تأثير  احية المناجية والتقنية قياس فعالية عمليات التسويق بدفقة.أصبح من الصعب بشكل من النّ 
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آثار على تطوير العلامة التجارية  عمليات التسويق الرقمي على علاقات الزبائن وأصحاب المصلحة له
في ظل ظرو   -متابعة النتائج وتحسين التسويق  والمنتوج، وكذلك الرفاهية المالية للمساهمين في السوق.

وفي بيئة الزبائن  أمر ضروري بسبب التغييرات التي تحدفث بين -الأهمية المتزايدفة لوسائل الاتصال التفاعلية 
 الإنفاق على التسويق الرقمي إلى الإنفاق التسويقي العام في الشركات.التسويق. يتضح ذلك من نسبة 

هذه ركات في الولايات المتحدفة لتغطية ، فإنّ إنفاق الش(Forrester, 2014)وفق ا لتقدفيرات 
تسويق لتغطية تكاليف . يذهب الجزء الأكبر 2019عام  ٪35إلى  2014عام  ٪24التكاليف ارتفع من 

  البريدف الإلكتروني.و مع إنفاق أقل على وسائل التواصل الايتماعي  رةصوّ البحث والإعلانات الم
ستخدفام إمكانات البيانات الضخمة؛ من المتوقع أن تترتب على ذلك، من ناحية أتمتة التسويق با

لتحليل وتقييم عمليات التسويق،  ومن ناحية أخرى الحاية إلى البحث عن طرق يدفيدفة وأفضل أتمتة
باستخدفام الحلول التكنولويية التي على الرغم من تصميماا من قبل الإنسان، تستخدفم آليات التعلّم الآلي 

، والتحليل الدفلالي المتقدفم (AI)والذكاء الاصطناعي  (ARالمعزز )(، الواقع VRوالواقع الافتراضي )
(ASA ).وهذا يؤدي إلى استنتاج مفاده أنّ التحدّفيات التي  الذي يسمح بترجمة لغة الآلة إلى لغة طبيعية

 القياس والقدفرة على تحليل فعالية العملياتلممارسون التسويقيون تتمحور حول: يوايااا الباحثون وا
المستمرة لتعدفيل الحلول ، الحاية بشكل موثوق، تكامل العمليات التي يتم تنفيذها باستخدفام قنوات ختتلفة

ير ا البحث عن تأثيرات قابلة ( لتلبية متطلبات قطاع التسويق، وأخITالتكنولويية وتكنولوييا المعلومات )
 .لتسويق الرقمي، والتي تنتج عن العلاقات مع أصحاب المصلحة وغير الزبائنلقياس ا

هو يزء من البحث في   يالتسويقالأداء أنّ قياس ( Kozielski, 2016, 83-84) يلاحظ
ي التسويقالأداء كفاءة تشغيل الشركة، لكن على الرغم من الاهتمام الطويل الأمدف بهذه المس لة، فإنّ قياس 

 لم يطور معايير قياس بعدف، ولم تحاول الأدبيات المريعية تنظيم هذا المجال إلّا خلال السنوات الماضية.
 مجالات: على مستوىو ممكن على عدّفة مستويات  يالتسويقالأداء ووفق ا للباحث، فإنّ قياس  

على مستوى وحدفات الأعمال الاستراتيجية )مجال الأنظمة وعمليات الإدارة )المجال الاستراتيجي(، 
  السوق(، وأخير ا على مستوى النشاط التشغيلي )مجال العمليات والأدوات(، ومستوى نشاط المدفيرين.

 كل منا  قدّفمة بسرعة تعمل فياا الشركات، وبالتالي التكنولوييات الرقمية هي بيئة متغيرّ 
(Kannan and Li, 2016, 25-31 ) في التسويق الرقمي يسلّط على مشاكل البحث إطار ا مويز ا

  في خمسة مجالات:ذلك في عملية استراتيجية التسويق الضوء على نقاط الاتصال في عملية التسويق وك
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  مراحل من عملية الشراء عبر البيئات الرقمية وغير الرقمية؛تويه الزبون عبر سلوك المستالك، دراسة  
 اعي والمحتوى الذي ينشئه المستخدفم وسائل التواصل الايتم(UGC) والتي تستفيدف من دراسة ،

 البيانات المنظمة والمحتوى النصي غير المنظم، بما في ذلك التحليل الدفلالي ودور المؤثرين؛  
  الطر  الثالث المستقلة المشترين، البائعين، ، حيث تربط كيانات ذات الجانبينالمنصات والأسواق

  الشركات والحشود لإنشاء شبكات ايتماعية وتجارية ختتلفة؛
  ّك البحث والمعلن/ الشركة والزبون وتفحص كات البحث، والتي تجمع بين ثلاثة فاعلين رئيسيين: محرّ محر

 الأداء؛ مؤشرات العلاقة بينام وبين
  المت ثرة بالجغرافيا والموقع، اللوائح المتعلقة بالخصوصية واللوائح ضدف قرصنة المحتوىالتفاعلاتسياق ،. 

  الجدفول أدناه، تويدف قائمة مفصّلة بالتطورات البحثية التي لها تأثير كبير على التسويق الرقمي.
 الرقمية وبيئة التسويق: مشاكل البحث التكنولوجيات: 1دول الج

 تطورات البحث مجال التركيز 
 مراحل عملية الشراء، مسار الشراء، وتأثير البيئات الرقمية والأيازة الرقمية؛ - سلوك المستهلك

 اكتساب والبحث عن المعلومات، معالجة المعلومات، وسائل اتخاذ القرار في البيئة الرقمية؛ -
 البيئات الرقمية وغير الرقمية؛ سلوك المشتري عبر -
 ثقة الزبائن وإدراكام للمخاطر في البيئات الرقمية. -

وسائل التواصل 
والمحتوى  الاجتماعي

الذي أنشأه 
 المستخدمون

 والدفافع وراء التسويق الشفاي الإلكتروني؛ (eWOM) التسويق الشفاي الإلكتروني -
 وتأثيرها على المبيعات؛ديناميكيات منشورات التسويق الشفاي الإلكتروني  -
 كيف تؤثر منشورات التسويق الشفاي الإلكتروني على المنشورات الأخرى؟  -
 الشبكات الايتماعية وتحدفيدف المؤثرين واستادفافام؛ -
 التسويق الشفاي الإلكتروني والتقييمات المزيفة. -

المنصات والأسواق 
 ثنائية الجانب

 تأثيرات الشبكة في المنصات الإلكترونية، وعدفم تناسق المعلومات والت ثير على المبيعات؛ -
 تأثير المنافسة على منصات أسواق المحتوى ثنائية الجانب؛  -
 القضايا المتعلقة بالاستعانة بالجماور واستخدفام المنصات للابتكارات. -

  الرئيسية وترتيباا؟كيف ينبغي لمحركات البحث تسعير الكلمات  - محركات البحث
 كيف ينبغي للمعلنين اختيار كلمات رئيسية محدفدة وتقدفيم عروض أسعار علياا؟  -
 التحويل ودعم القرار لتقدفيم عروض أسعار مثالية؛و العلاقة بين الترتيب ومعدّفل النقر  -
 التآزر بين البحث العضوي والبحث المدففوع. -

 ع والبيئات الرقمية؛التفاعل بين الجغرافيا/ الموق - التفاعلات سياق 
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 ختاو  الخصوصية وفعالية التسويق الرقمي؛ -تأثير البيئة التنظيمية  -
 تأثير قرصنة المحتوى -

Source: Kannan P.K, Li A. H, 2017, P25. 

 وفق ا لـ هو شكل آخر من أشكال تقييم استراتيجية التسويق الرقمي. تحليل السوق عبر الإنترنت
(Chaffey, 2014) ّيتضمن مرايعة أربعة مجالات رئيسية وتلخيص ديناميكيات التفاعلات بين:، فإنه 
  الجماور المحتمل عبر الإنترنت: ما هي ملفات تعريف، خصائص، سلوكيات، احتيايات ورغبات

 ؛ ماهير من منصات الوسائط الرقميةالج
 ائام حول ويود حظات حول آر الزبائن: تحليل مماثل للجماور المحتمل، لكن أيض ا الحصول على ملا

 يعُدف تحدفيدف الشخصيات تقنية أساسية هنا؛  عبر الإنترنت. ةة الحاليالشرك
  المنافسون: معايرة قدفرات المنافسين المباشرين لخدفمات الشركة والمنافسين غير المباشرين لحركة المرور أو

 مرايعة المواقع الأخرى لأفضل الممارسات "خارج القطاع"؛ 
  ،والشركاء عبر الإنترنت: تحدفيدف نقاط القوة والضعف للوسطاء الذين يمكنام تضمين  المؤثرونالوسطاء

 .ة والت ثير عليهلين للوصول إلى جماور الشركشركاء حاليين أو محتم
اشرين، بدفء ا من الأخبار العامّة على الإنترنت وحتى المدفونات تشمل هذه الأنواع المختلفة من النّ 

 .وتشمل الوسطاء أيض ا الشبكات الايتماعية والمجتمعات صص ا.والشركات التابعة الأكثر تخ
يبدفو أنهّ على عكس المسوقين المحترفين، لا يميّز الزبائن تجاربهم على أساس بيئات الوسائط المتنوعة 

بدفلا  من ذلك، يمكنام فقط التعبير عن ولائام وثقتام في العلامة التجارية أو المنتوج أو  ونقاط الاتصال؛
  التغييرات في التسويق الرقمي لها عواقب بعيدفة المدفى، والتي لا تلقى دائم ا الفام في العالم الماني. الوسيلة.

محتوى ورسائل أكثر من أولئك  -غالب ا علن ا  -أوّلا ، يمكن ملاحظة أنّ الزبائن هم الذين ينتجون 
وثالث ا، إلى  القادم من منشئي التسويق أكثر سيولة؛ثاني ا، أصبح المحتوى  الذين يدفيرون العلامات التجارية؛

تؤثر التطورات المذكورة أعلاه على طرق قياس  حدف ما، أصبح الزبائن مالكين مشاركين للعلامة التجارية.
 :فعالية عمليات التسويق الرقمي، والتي يمكن إيراؤها على ثلاثة مستويات

  من ملفات  -افية ايتماعية بشكل أساسي ديموغر  -المستالك: الحصول على بيانات إحصائية
من خلال تحليل الدفوافع وسلوك المستالك، مماّ يسمح بتحدفيدف القيم الاستالاكية  تعريف المستخدفم؛

، بما في ذلك طريقة استخدفام user experience (UX) دراسة تجربة المستخدفم الأساسية؛
 الأدوات والتطبيقات، استالاك محتويات معينة،...؛
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 صورة والمرحلة التي وصلت إلياا دورة حياة المنتوج؛لالعلامة التجارية: بناء  على النتائج المتعلقة با 
  إيراءات الشراء والقرارات الفعلية التي يتخذها المستالكونو تطوير الأعمال: قياس نية الشراء. 

هو كيف  اشئ في السنوات الأخيرةإلى أنّ الموضوع النّ ( Stephen, 2016, 17-21) يشير
يذكر  تؤثر البيئات الرقمية والايتماعية، والتي غالب ا ما ينص علياا التسويق الرقمي على سلوك المستالك.

، بحيث تؤثر البيئات وياتي نظر رئيسيتين، لكن ختتلفتين. من ناحية، يمكن اعتبارها متكاملة مع البيئة
رى عرضية مع البيئة، والتي تفترض أنّ سلوك المستالك في تلك البيئات، ومن ناحية أخالرقمية على 

لذلك، لمعرفة كيف يمكن للخصائص  البيئات الرقمية تؤثر على السلوك في بيئات أخرى غير مرتبطة.
يارات المتخذة عبر وسائل المختلفة للبيئة الرقمية، مثل درية التعرض للمرايعات، الآراء، القرارات، الاخت

 .اللاحقة على سلوكيات الزبائن الايتماعي والويب، أن تؤثرالتواصل 
 خاتمة: .7

 كماسياسات التسويق عبر الأنترنت،   ذتنفياة لتحسين وتطوير عملية دأيعتبر التسويق الرقمي 
  .يمتدف حالي ا إلى ما هو أبعدف من التسويق عبر الإنترنت ليشمل القنوات التي لا تتطلب استخدفام الإنترنت

 وتعزيز سمعة كبيرة لزيادة الإيراداترصا  فو وفر إمكانات ، ترقميةفي بيئة الشركة النّاشئة جا  لنّ 
ستخدفام أدوات وقنوات بااستراتيجية التسويق الرقمي تتطلب تصميم  ز عن المنافسةالعلامة التجارية والتميّ 

لشركات الاقتصادية عموما  ليمقدفلذلك حاولنا ت .ج أو خدفمةو رقمية متنوعة للترويج لعلامة تجارية أو منت
كبير خطوات   دفتشبه لح ةالرقمي يةستراتيجية التسويقالا لتصميمخطوات سبع والشركة النّاشئة خصوصا 

 .ة كبيرة على قنوات الاتصاليتصميم الاستراتيجية التسويقية الكلاسيكية، الاّ أنّّا تعتمدف وبدفر 
من  العدفيدفقترحاا الات ومستويات اعلى عدّفة مج تقييم استراتيجية التسويق الرقميتتم عملية 

الذي يأخذ بعين الاعتبار كل من  تمكن من قياس الأداء التسويقي من خلال مسار التسويقالباحثين 
ال التنفيذي لسياسات ال التحليل والعملياتي من خلال المجمستوى التسويق الاستراتيجي من خلال مج

 .التسويق الرقمي
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