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 مقدمة:
 أساسيةهامة و  واتالتواصل الاجتماعي أدمواقع نت و الإنتر  شبكة أصبحت

هذه الوسائل  تفقد أحدث تستخدمها المؤسسات لإدارة وتوطيد علاقاتها بالعملاء،
تغييرات جوهرية في كيفية تفاعل وتعامل المؤسسات والشركات مع بعضها البعض 

، وهو ما ساهم في ظهور مفهوم جديد في التسويق وهو إدارة ومع جماهيرها المختلفة
 Social Customer Relationship Managementعلاقات العملاء الاجتماعية

(SCRM).  فمع النمو السريع للإنترنت وعولمة السوق وتزايد حدة المنافسة اعتمدت
الشركات على تكنولوجيا المعلومات والاتصال في أداء أنشطتها المختلفة وليس فقط 

فاتجهت معظم الشركات لإنشاء مواقعا لها على شبكة  1دعم الأنشطة التقليدية.
الإنترنت، وصفحات لها على مواقع التواصل الاجتماعي، فأصبحت هذه المواقع 
والصفحات بمثابة قنوات جديدة للاتصال والتسويق وإجراء المعاملات وإقامة الحوار 
مع العملاء والمستهلكين، والدخول للسوق العالمي مع انخفاض تكلفة التشغيل لتقديم 

 2لعملاء.معلومات تفصيلية وخدمات إلكترونية ل
لاجتمييييياعي دوراي حيويييييياي فيييييي إدارة وفيييييي هيييييذا الإطيييييار أصيييييب  لمواقيييييع التواصيييييل ا

فقييد ريييرت هييذه الوسييائل الجديييدة ميين . المسييتهدفةبييين المنظمييات وجماهيرهييا العلاقييات 
قواعد اللعبة، فقد أصب  العميل هو المسييطر عليى العمليية الاتصيالية و اتيت الشيركات 

وهيو  3 يمكين أ  يمثيل لهيم ةيمية مضيافة وملموسية. تفكر من وجهة نظير عملائهيا وميا
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إنشياء حسيابات إليى  ما دفع المؤسسات الحكومية والخاصة ومنها المؤسسات الجامعيية
عليييى نطيياق واسيييع للوصييول لجمهورهيييا  هااسييتخدامو  لهييا عليييى العديييد مييين هييذه المواقيييع

بحت جييزء الييذي يدعيد الأ ثيير اسييتخداماي لهييذه الوسيائل التييي أصيي ؛المسيتهد  ميين الشييبا 
  .من ممارساته اليومية

إلى  تهد وما سبق يدعد من بواعث اهتمام الباحثة بموضوع هذه الدراسة التي 
مواقع  كيفية توظيف الجامعات الإماراتية لصفحاتها الرسمية علىالتعر  على 

وفي هذا . داة لإدارة علاقاتها بجماهيرها المستهدفةأك (الفيسبوكالتواصل الاجتماعي )
 لمحتوى المقدم على هذه الصفحات.كيفي لتحليل إجراء الإطار تم 

 الإطار النظري:: أولا 
 الخلفية النظرية لإدارة علاقات العملاء عبر وسائل التواصل الجتماعي: -1

    Relationship Marketing :مدخل التسويق بالعلاقات

المييدخل الأساسييي لمفهييوم الإدارة بالعلاقييات هييو مفهييوم التسييويق بالعلاقييات الييذي 
يسييتند علييى أسييس مغييايرة لأسييس التسييويق التقليييدي الييذي يقييوم علييى اقتنييا  الفيير  
التسيوييية السيريعة لجيذ  العميلاء الجيدد وييتم التعاميل معهيم فيي أرليش الأحييا  بشييكل 

بينميا يقيوم مفهيوم التسيويق  Hit & Run Marketingمؤقيت لا يتسيم بالاسيتمرارية 
بالعلاقات على أسس هامة هي جيذ  العميلاء، تحقييق رضيائهم، الاحتفيا  بهيم و ييادة 

، مين خيلال تقيديم مزاييا نسيبية وةيمية مضيافة يسيعى  Loyalty & Retentionولائهيم
 4 العميل إلى تحييقها من استهلاك السلعة أو طلش الخدمة.

 1983عام  Theodore Levittبالعلاقات هو  أول من تناول مدخل التسويق
أو المؤسسة  المنهج الذي يؤكد على أهمية استمرارية العلاقة بين المنظمةووصفه بأنه 

و ين عملائها من خلال ثلاثة مرتكزات أساسية هي الجودة، الخدمة والاتصال، و التالي 
فهو منهج متكامل يوفر الأساس الجيد لتحقيق الميزة التنافسية للمنظمة الأمر الذي 

 5:هي جوانشعلى ثلاثة  المدخلينطوي هذا و ينعكس على ر حيتها. 

http://www.amazon.com/s/ref=ntt_athr_dp_sr_1?_encoding=UTF8&sort=relevancerank&search-alias=books&field-author=Theodore%20M.%20Levitt
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  بالعميل العلاقة  الصفقة إلى التركيز على من التركيز علىمؤسسات الانتقال
  به وإقامة علاقات وطيدة معهبهد  الاحتفا  

  دة المنتج سواء أ  يتم توطيد العلاقة مع العملاء من خلال التوجه نحو جو
 تطوير سبل الاتصال بهم والتفاعل معهم. ا  سلعة أو خدمة، علاوة على 

  تعزيز العلاقات مع ةليس فقط على ضرور  اتالعلاقبتسويق الينطوي مفهوم 

الجمهور الداخلي  وإنما أيضاي على تطوير وتعزيز العلاقات مع لعملاء،ا
، المو عين، الوكلاء..(، الموردينللمنظمة أو المؤسسة، جمهور الأعمال )

الجمهور المالي، المجتمع المحلي، المؤسسات الرسمية، ومختلف الجماهير 
 نظمة.التي تتعامل معها الم

اعتماداي  من العلاقات بين المؤسسة وعملائها خمس مستويات Kotlerووضع 
 6على كيفية استجابة المؤسسة لعملائها وهي:

  لا تقوم بمتابعة تهتم المؤسسة بإتمام عملية البيع و الأساسي:  المستوى
 عملائها.

 على عملائها كذلك تشجع و ببيع المنتجات  تقوم المؤسسة: مستوى رد الفعل
  .أو تعليقات أو شكاوى  أسئلة مالاتصال إذا كا  لديه

  وذلك بعد  عميلهاتفيا بال بالاتصال تكتفي المؤسسةوهنا  :المسئول المستوى
المنتج على تلبية  وقت قصير من أنجا  عملية البيع وذلك لمعرفة مدى قدرة

أية مقترحات تتعلق بتحسين الخدمة أو ولمعرفة توقعاته.  حقيقوت همتطلبات
 .أداؤها المنظمة على تحسينلمساعدة المنتج 

  ة: حيث تتصل المؤسسات بعملائها بعد إتمام عملية البيع المبادر  مستوى
للحصول على اقتراحات تتعلق  أ ثر من مرة ولكن على فترات متباعدة

 .منتجات جديدة تقديمبتحسين المنتجات أو التي تساعد في 

 لاستكشا   بالعميل تكو  المؤسسة على اتصال دائمالشرا ة: حيث ستوى م
 يقابل توقعات العميل بل ويفوقها. للمؤسسةأداء  تحقق أفضل التي طرق ال
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العميلاء مين خيلال  ميع اليدائم التواصيل بتحقييقويهيتم ميدخل التسيويق بالعلاقيات 
، فالعميييييل هييييو الييييذي ييييييي م وسيييائل اتصييييال مختلفيييية وخاصيييية المباشييييرة والتفاعليييية منهييييا

المؤسسات ومنتجاتهيا وخيدماتها بيل هيو اليذي ييرول لهيا ليدى ا خيرين فيي حالية شيعوره 
 Morvilleويؤكيد  of Mouth Word.7بالرضيا عين جيودة المنيتج والخدمية المقدمية 

علاقييات وإدارة  ةقامييلإ أدوات الاتصييال التسييويقيعلييى أ  هييذا المييدخل يسييتخدم كافيية 
العمييييييلاء ومختلييييييف أنييييييواع الجميييييياهير التييييييي تتعامييييييل معهييييييا المنظمييييييات ناجحيييييية مييييييع 
 8والمؤسسات.

 Relationship Managementبالعلاقات:  الإدارةمفهوم 
سيييييتراتيجية توظفهيييييا المؤسسيييييات والمنظميييييات لإقامييييية اهيييييي الإدارة بالعلاقيييييات 

علاقات وطيدة وطويلة الأجل مع عملائها، وتعتمد عليى مبيدأ التفكيير مين وجهية نظير 
لوظيفييية الأساسيييية لميييدخل الإدارة بالعلاقيييات هيييي بنييياء علاقيييات قويييية بيييين واالعمييييل. 

 9المنظمات وجماهيرها المستهدفة قائمة على المنفعة المتبادلة بينهما.
الإدارة بالعلاقيييات هيييو نهيييج جدييييد يعتييير  بقيييوة وسييييطرة العميييلاء وتحكمهيييم فيييي و 

 ويمكيينطبيعيية وقييوة العلاقيية بييينهم و ييين المؤسسييات والمنظمييات التييي يتعيياملو  معهييا. 
"توجييييه اسييييتراتيجي للمنظمييييات، يييييتم ميييين خلالييييه  ابالعلاقييييات علييييى أنهيييي الإدارةتعريييييف 

 كمييييا عرفهييييا 10وير العلاقيييية معهييييم".التركيييييز علييييى الاحتفييييا  بييييالعملاء الحيييياليين وتطيييي
Gronroos عمليييية تعرييييف العمييييل المسيييتهد  ثييم العميييل عليييى جذبيييه وتطيييوير  ابأنهيي"

العلاقييية معيييه للاحتفيييا  بيييه، بالإضيييافة إليييى تطيييوير العلاقيييات المسيييتمرة ميييع الأطيييرا  
، ممييا يسيياعد علييى تحقيييق أهييدا  جميييع  (Stakeholders)الأخييرى ذات المصييلحة
  11."وفاء بالوعود المقدمة لهم بشكل يحقق رضائهمالأطرا  من خلال ال

  Social CRMمدخل إدارة علاقات العملاء الجتماعية: 

جتماعي في تطوير ساهم التطور التكنولوجي وظهور شبكات التواصل الا
طلق عليه المستهلك/العميل ظهور ما يد العلاقة التقليدية بين الشركات وعملائها، و 

يستطيع أ  يعرض آرائه الذي  Social Consumer/Customerالاجتماعي 



وكإدارة العلاقات مع العملاء عبر الصفحات الرسمية للجامعات الإمارتية على موقع الفيسب  

 5 العدد الرابع  -المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

وخبراته حول السلع والخدمات المختلفة ويشاركها مع ا خرين عبر وسائل التواصل 
فقد أصب  لديه ا   مجموعة واسعة من وسائل التكنولوجيا الاجتماعي المختلفة. 

أي وقت الحديثة تحت تصرفه مع إمكانية الوصول إلى حجم هائل من المعلومات في 
كما أتاحت المنصات الاجتماعية للعملاء والمستهلكين مناقشة  12وفي كل مكا .

ومراجعة ومقارنة التعليقات على المنتجات والخدمات المختلفة بسهولة، فمع تزايد 
العميل ت مئات الملايين لم يعد المستهلك/أعداد مستخدمي هذه الوسائل التي تجاو  

فقط، بل يبحث عن خبرات يستمع بثقة إلى مسوقي المنتجات والعلامات التجارية 
خرين وكذلك مشاعرهم نحو هذه المنتجات ويحللها قبل أ  يتخذ قراره، وهو وآراء ا 

 13/ المستهلك الاجتماعي.السلطة والقوة ا   في يد العميلما يؤكد أ  
 والمنظمات المؤسسات تدفع العميل/المستهلكصب  يتمتع بها أوهذه القوة التي 

العملاء  مشاركة يةهمية وخطورة عمللأإدرا اي منها تها التسوييية استراتيجياإلى تطوير 
، فهي سلاح ذو E-Word of Mouthمع الغير عبر هذه الوسائل  موخبراته مآرائه

 14.والمنظماتالمؤسسات صورة وسمعة هذه ؤثر بالإيجا  أو السلش على يحدين قد 
إذا قررت الشركات الاستجابة بنجاح لهذا الواقع الجديد يجش أ  تفكر بعقلية إلا أنه 

 جديدة إلى أبعد من مجرد التفكير في ترويج منتجاتها والتعامل بشكل تقليدي مع
فعلى الشركات أ  تكو  أ ثر شفافية في تعاملاتها مع العملاء والمستهلكين  ،عملائها

من خلال خلق حوار دائم معهم فيتمكنوا من بناء علاقة أفضل وأطول أمداي وأ ثر 
 .ةيمة للطرفين

مؤسسات والمنظمات مع نمط العميل لويمكن القول أ  الحوار والتفاعل بين ا
"إدارة علاقات العملاء علاقات وهو باللإدارة لالاجتماعي يحتال إلى مدخل جديد 

  Social Customer Relationship Management (SCRM).15الاجتماعية" 
دارة علاقات لإالشركات والمنظمات ستراتيجية اوآخرو  بأنها " Faaseويعرفها 
ذات  اتلإقامة علاق نترنت وشبكات التواصل الاجتماعياستخدام الإب عملائها

" بأنها يمكن تعريفهاكما  16."حقق المنفعة المتبادلة للطرفينيا بم هماتجاهين مع
استراتيجية المنظمات لتوثيق علاقاتها مع العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي 
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 "الأدواتعرفها الباحثة بأنها وتد  17بهد  كسش ثقتهم وولائهم لعلاماتهم التجارية".
لإدارة علاقاتها مع العميل/ المستهلك  والعمليات التي تحتاجها المنظمة/المؤسسة

الاجتماعي عبر وسائل الإعلام الجديد بهد  تحقيق أهدا  اتصالية متمثلة في إقامة 
تحسين صورة وسمعة و ، لتحقيق رضائهم وولائهم علاقات وطيدة وطويلة الأجل معهم

ات أهدا  تسوييية متمثلة في  يادة المبيعات وترويج منتج تحقيق المنظمة. وكذلك
 ."علامتها التجاريةدعم المنظمة و 

وعلى الررم من أ  وسائل التواصل الاجتماعي جعلت المنظمات أقل تحكماي 
في علاقاتها بالعملاء، إلا أنها وفرت لهم فرصاي للتفاعل مع هؤلاء العملاء بشكل 

ساعد و  .شخصي حتى لو كا  عددهم با لا  ومنتشرين على نطاق جغرافي واسع
وإقامة حوار دائم معهم،  مزيد من التقار  بين المنظمة وعملائها تحقيقعلى ذلك 

ولائهم للعلامة التجارية و التالي  يادة مبيعات المنظمة الأمر الذي ينعكس على 
 18ور حيتها.

ويمكن القول أ  فهم العميل وإدراك ةيمته والتعر  على احتياجاته واهتماماته 
عبر  تراتيجية فعالة لإدارة علاقات العملاءساهي الخطوة الأهم والأصعش لبناء 

إلى  العملاءالمنصات الاجتماعية. فلابد أ  تسأل كل منظمة نفسها ما الذي يدفع 
 معلى التفاعل معها واستمراره موما الذي يشجعه ؟البحث عن علامة تجارية معينة

وما  ءفي التواصل؟ فالتعر  على هذه الدوافع سيكشف احتياجات واهتمامات العملا
للاستجابة لعملائها بما يلبي احتياجاتهم ويوافق  يجش على المنظمة الييام به

 19اهتماماتهم.
 وسائل التواصل الجتماعي: مفهوم وخصائص -2

التواصل الاجتماعي هي وسيلة القر  الحادي والعشرين، فمع  وسائلأصبحت 
تفاعلية  تحول الإنترنت لوسيلة(Web 2.0) الويش  الجيل الثاني من شبكة ظهور

 وانتشرت وسائل الاتصال الاجتماعي وتطبيقاته التي أحدثت نمواي هائلاي في التفاعل
 الأساسية السمات من أصب  الاجتماعي التواصل أ  في والتواصل البشري. فلاشك
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 و ما المجتمع، على عميقة آثار من ومنصاته وسائله تركته بما العصر لهذا المميزة
 والأخبار المعلومات وتناقل الناس بين للاتصال قليديةت رير قواعد من استحدثته
 بدايات ومع القريش الأمس في ودصف الذي العالم ليتحول 20الفيديو، ومقاطع والصور

غر" متناهي إلى "بيت "صغيرة قرية" بأنه المعلومات تقنية ثورة  الانتشار بفضل الص ِّ
 الشارل الشغل أضحت التي المتنوعة، والمرئي النصي الاتصال لوسائط الواسع
  21وخاصة الشبا . الناس، من كبير لقطاع

 22 الأنواع التالية: أهمهاوسائل التواصل الجتماعي وهناك تصنيفات عديدة ل
  مواقع التواصل الاجتماعي: وهي مواقع تتي  للأفراد والمنظمات إنشاء ملفات

المحتوى وتقديم تعريفية ومشاركة المعلومات والصور ومقاطع الفيديو ومشاركة 
 تعليقات والاشتراك في النقاش. مثل فيس بوك، لينك إ ، وجوجل بلس.

 وهي مواقع تتي  نشر رسائل عامة قصيرة يمكن تركيزها التدوين المصغر :
 مثل تويتر. (hashtags)باستخدام الوسوم 

  مواقع مشاركة صور ومواقع فيديو: وهي تتي  تحميل الصور ومقاطع الفيديو
 ومشاركتها. مثل يوتيو  وفلكر وانستجرام.

  المدونات: وهي مذكرات إلكترونية يتم تحديثها بشكل مستمر وفقاي للتسلسل
 الزمني للنشر وقد تكو  فردية أو جماعية. مثل بلوجر وورد برس.

  نصو  ووثائق يمكن تطويرها بشكل تعاوني مواقع الويكي: وهي مواقع تنشر
 مثل ويكبيديا.

  ومجالس النقاش: وهي قوائم نقاش موضوعات قد تكو  عامة أو المنتديات
 خاصة مثل مجموعات جوجل وياهو. 

  منصات الألعا  الإلكترونية متعددة اللاعبين: وهي ألعا  يتم ممارستها مع
 ا خرين عبر الإنترنت مثل سكند لايف ، وورلد أو .

  بالنص أو الصورة أو الرسائل الفورية: وهي تتطبيقات تتي  إرسال رسائل فورية
 الفيديو على الهواتف الذكية.
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التواصل الاجتماعي من أ ثر المواقع  يارة على شبكة الإنترنت،  مواقع و اتت
حتى إنها أصبحت تطغى على ما كا  يعر  في علم الاجتماع بي ) المكا  الثالث ( 

)العمل أو  أي المكا  الذي يلجأ إليه الإنسا  بعد مكانه الأول )البيت( ومكانه الثاني
 23.مكا  الثالث أصب  مكاناي إليكترونياي لقد أصب  واضحاي أ  ال ،المدرسة او الجامعة(

للتشارك والتفاعل في إنتال المعلومات بوصفها  شبكات التواصل الاجتماعي وتدستخدم
ساحة افتراضية رير محدودة، فمن خلالها يتشارك المستخدمين في إنتال ونشر 

 و التالي فهي تعتمدالوسائط المتعددة من صوت وصورة وفيديو،  المحتوى النصي أو
على المحتوى الذي ينتجه الجمهور وينشره عبر الإنترنت وهذه الممارسة في حد ذاتها 
جوهر فكرة تطبيقات الإعلام الاجتماعي التي تقوم على مبدأ تحول الفرد العادي من 

كما تسم  هذه المواقع للأفراد بالتواصل  24متلق، ثم مستخدم متفاعل، إلى منتج.
د أو مجموعات أو شركات ومؤسسات بالكيفية التي والتفاعل مع ا خرين سواء أفرا
 يريدونها والتوقيت الذي يختارونه.

وخاصة من  ملايين المستخدمين من شتى بلاد العالم المواقعوقد استقطبت هذه 
الشبا  ممن  سكانه من عدد ثلث يتألف فئة الشبا . وكذلك في العالم العر ي حيث

 وسائل مستخدمي من العظمى الغالبية يمثل فأصغر، والذي عاماي   25أعمارهم تبلغ
مستخدمي  لإجمالي المئوية وصلت النسبة 2014 يونيو الاجتماعي، ففي التواصل

وتتصدر  25.%77 إلى عاماي   34إلى  16من أعمارهم تتراوح هذه الوسائل الذين
العر ية بعد مصر والمملكة العر ية السعودية  المنطقة بلدا  المتحدة العر ية الإمارات

 سكانها عدد من وسائل التواصل الاجتماعي على الررم انتشار صعيد على
 التواصل وسائل بين استخداماي  الأ ثر المنصةبوك  فيسال المنخفض. ويعتبر

مليو   4.4ة حيث بلغ عدد مستخدميه في دولة الإمارات العر ية المتحد الاجتماعي
 26الإنستجرام، تويتر، ثم اليوتيو .آ ،  وواتسالعلى الترتيش  يليه، مستخدم

 التواصل الجتماعي: وسائلنموذج خصائص 
تتنييوع أدوات وسييائل الاتصييال الاجتميياعي وتطبيقاتهييا التييي لا حييدود لهييا، إلا أ  

 5C’s :27 عة من الخصائص يشار إليها بنموذلجميعها تشترك في مجمو 
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(Conversation – Contribution – Collaboration – Connection – 

Community) 

 :الحوار Conversation 
لييم تعييد عملييية الاتصييال تييتم فييي اتجيياه واحييد، ولييم يعييد الجمهييور يتلقييى الرسييالة 
الاتصييالية بشييكل سييلبي، فوسييائل التواصييل الاجتميياعي جعلييت الاتصييال فييي اتجيياهين 

اهييييات. فقييييد أصييييب  الجمهييييور مشيييياركاي عليييى الأقييييل، بييييل رالبيييياي مييييا يكييييو  متعيييدد الاتج
 ومنغمساي في العملية الاتصالية.

 :المساهمة Contribution 

نشيييير مسيييياهمات وتعليقييييات الأفييييراد علييييى شييييجعت وسييييائل التواصييييل الاجتميييياعي 
المهتمين بموضوع الاتصال، و ادت من مستوى التفاعل سواء الإيجابي أو السلبي مين 

تتخيييذ أشيييكال مختلفييية مثيييل تسيييجيل الإعجيييا ، خيييلال سيييهولة المشييياركة والتفاعيييل التيييي 
 التعليقات، مشاركة المحتوى.

  :التعاونCollaboration  
تييييرول وسييييائل التواصييييل الاجتميييياعي لعملييييية تبييييادل المعلومييييات بييييين المؤسسييييات 
وجماهيرهيا و يين الجمهييور بعضيه اليبعض، فهييي تيوفر منصية اتصييالية تعاونيية بسيييطة 

المعلومييات ونشييرها بسييهولة، سييواء كانييت معلومييات وسييريعة يمكيين ميين خلالهييا تنظيييم 
 نصية أو مصورة أو ملفات فيديو.

 :التصال والروابط Connection   

سيياهمت مواقييع التواصييل الاجتميياعي للمنظمييات والمؤسسييات فييي سييهولة وصييول 
جمهورهييا للمعلومييات ميين خييلال روابييط المواقييع الأخييرى، لتييوفر لهييم فرصيية الحصييول 
علييييى مزيييييد ميييين المعلومييييات ميييين مصييييادر مختلفيييية فييييي الموضييييوعات التييييي قييييد تمييييس 

 اهتماماتهم واحتياجاتهم. 
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 :المجتمع Community 

لمواقيييع التواصيييل الاجتمييياعي هيييي خليييق المجتمعيييات مييين خيييلال السيييمة الرئيسيييية 
التشييييبيك الاجتميييياعي والمتابعييييات والمشيييياركات، ممييييا يسيييياهم فييييي تكييييوين مجتمعيييييات 
افتراضيية تتواصيل مييع بعضيها بشيكل فعييال ويمكين أ  تكيو  بينهييا خصيائص مشييتركة 

ضيياء مثييل الاهتمامييات، الصييداقة، المهنيية، الدراسيية، المواهييش. وعلييى الييررم ميين أ  أع
هيييذه المجتمعيييات الإفتراضيييية نيييادراي ميييا تقابيييل بعضيييها بشيييكل شخصيييي إلا أنهيييا تتسيييم 

 بالحيوية والبساطة والمرونة.
 :التواصل الجتماعي شبكات عبرتفاعل الجمهور  مستويات

نموذجاي يوض  مستويات تفاعل الجمهور Charlene Li (2010) وضعت  
، وأ دت أ  المسوقين  Engagement Pyramidشبكات التواصل الاجتماعي عبر

بحاجة إلى معرفة ودراسة سلوك عملائهم عبر الإنترنت، وكيف يتفاعلو  مع 
المحتوى المقدم عبر صفحاتهم على مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة. وفي هذا 

نجد خمس مستويات لتفاعل الجمهور مع هذه المواقع كما هو موض   لالنموذ
وتحتال المؤسسات والشركات إلى التمييز بين مستويات تفاعل  28 لي.بالشكل التا

عملائها، لتقديم المضمو  والأدوات والمنصات التفاعلية التي تتوافق مع سماتهم، 
وذلك في إطار حر  تلك المؤسسات على إدارة علاقاتها مع جمهورها المستهد  

 بفاعلية والوصول بهذه العلاقات إلى مستوى الشرا ة. 
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 (1شكل رقم )
 مواقع التواصل الجتماعي عبرتفاعل الجمهور  مستوياتهرم 

 

الجمهور طبقاا لمستويات تفاعلهم مع مواقع التواصل والجدول التالي يوضح سمات 
 الجتماعي:

 (1جدول رقم )
 السمات الأشكال

 Watchingالمشاهد  
الاجتماعي يستهلك المحتوى من خلال  يارة صفحات مواقع التواصل 

ولكنه يكتفي بقراءة المنشورات، مشاهدة الفيديوهات والصور، والاستماع 
 أو الترفيه. ات الصوت، بهد  التعلم من أقرانهلملف

 Sharingالمشارك  
يقوم بمشاركة الحالات على صفحات المواقع المختلفة، وكذلك مشاركة 

لدعمهم أو الصور والفيديوهات، بهد  تبادل المعلومات مع أقرانهم 
 مشاركتهم المعرفة والخبرة والمشاعر.

 Commentingالمعلق 

من خلال مشاركة  ليس فقط ستجابة النشطة لمنشورات ا خرينوتعني الا
حالاتهم ولكن أيضاي بالتعليق على المحتوى المنشور سواء بالرأي أو النقد 

مع أو الاستيضاح والاستفسار أو النص ، مما يزيد من مستوى التفاعل 
القائمين على إدارة هذه الصفحات وكذلك مع ا خرين من أعضاء أو 

  . وار

 Producingالمنتج   
المزيد من الانغماس في التفاعل على صفحات التواصل الاجتماعي، فلا 
يكتفي بمشاركة الحالة أو التعليق على المضمو ، ولكن يقوم بنشر 

 ور أو فيديوهات.التعليقات ورفع محتوى على هذه الصفحات سواء ص

 Curatingالمساعد  
نغماساي في التفاعل مع صفحات التواصل الاجتماعي هو الشخص الأ ثر ا

ويشارك بإيجابية بشكل دائم، ويهتم بالرد على تعليقات أقرانه من جمهور 
هذه الصفحات والتواصل معهم إلى الحد الذي يمكن اعتباره مساعداي في 

 إدارتها )مساعد أدمنز(.
 

Curating
المساعد

Producing
المنتج  

Commenting  المعلق

Sharing  المشارك

Watching  المشاهد
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 وسائل التواصل الجتماعي كأداة للإدارة بالعلاقات في الجامعات: -3
سيياهم انتشييار وسييائل التواصييل الاجتميياعي فييي دفييع المنظمييات إلييى التوجييه أ ثيير 
نحو عملائها، فقد أصبحت تحت ضغط شديد، فهي مطالبية بالتواجيد حييث يتواجيدو . 

بأولوييييية لييييدى و ييييذلك بييييات الوصييييول للعمييييلاء وإقاميييية علاقييييات وطيييييدة معهييييم يحظييييى 
المؤسسات والمنظمات من خلال البحث عن سبل تحقيق رضائهم وما يحقق لهيم ةيمية 

ويؤكييد كثييير ميين البيياحثين أ  المواقييع الإلكترونييية للمنظمييات والمؤسسييات  29ملموسيية.
وصيييفحاتهم عليييى شيييبكات التواصيييل الاجتمييياعي هيييي بمثابييية أداة أساسيييية لبنييياء وإدارة 

ش دورهييا فييي  يييادة وعيييهم وإدرا هييم لخييدمات ومنتجييات العلاقيية مييع الجميياهير إلييى جانيي
فيييي حيييد ذاتهيييا لا يسييياهم فيييي بنييياء  االمؤسسيييات والمنظميييات. لكييين اسيييتخدام التكنولوجيييي

العلاقيات وتأ ييدها ولكيين الأهيم هييو كيفيية اسييتخدامها لتحقييق التفيياهم والحيوار المتبييادل 
 30بين المؤسسات والمنظمات وجماهيرهم المختلفة.

سيتراتيجية الإدارة بالعلاقيات ليم اهتمام مؤسسات التعليم العالي با أ ويمكن القول 
سيييتراتيجية لإعيييلام الجدييييد، بيييل جييياء فيييي إطيييار الاييييأت فجيييأة أو ميييع ظهيييور وسيييائل ا

التسيييوييية لهيييذه المؤسسيييات. فقيييد بيييدأ الاهتميييام المتزاييييد بيييالجهود التسيييوييية مييين جانيييش 
خاصييية فيييي الولاييييات المتحيييدة ورييير  مؤسسيييات التعلييييم العيييالي منيييذ بدايييية الثمانينييييات 

أورو ا حيث اتجهت كثير من الكلييات والجامعيات إليى الاسيتعانة بمستشيارين محتيرفين 
فييي مجييال التسييويق، ومنييذ بداييية التسييعينيات بييدأت فييي اسييتخدام التكنيكييات التسييوييية 
بشييكل يفييوق فييي بعييض الأحيييا  أ ثيير المؤسسييات الإنتاجييية شييهرة، فأصييبحت تسييتخدم 

 31رويجية مختلفة كالإعلا ، الرعاية، التسويق الإلكتروني، المعيارض ورييرهم.أدوات ت
واسييتخدام مؤسسييات التعليييم العييالي لتلييك الاسييتراتيجيات التسييوييية أصييب  ظيياهرة مثيييرة 
للاهتمام ليس فقيط بسيبش الأميوال التيي تدنفيق فيي هيذا الشيأ  ولكين لإلقياء الضيوء عليى 

الاتجييياه، وهيييل يعنيييي ذليييك انتقالهيييا مييين كونهيييا مسيييتقبل المؤسسيييات التعليميييية فيييي هيييذا 
 32إلى صناعة تقدم خدمات ر حية. اجتماعياي  اي مؤسسات خدمية لها طابع

وفيييي ظيييل التقيييدم التكنوليييوجي وثيييورة المعلوميييات والاتصيييالات أصيييبحت شيييبكة 
هييييي القاسيييم المشييييترك بيييين كييييل المؤسسييييات  الإنترنيييت وشييييبكات التواصيييل الاجتميييياعي



وكإدارة العلاقات مع العملاء عبر الصفحات الرسمية للجامعات الإمارتية على موقع الفيسب  

 13 العدد الرابع  -المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

بغيييض النظييير عييين ميييدى نجاحهيييا أو شيييهرتها وقيييدرتها الترويجيييية لمنتجاتهيييا التعليميييية 
وخييييييدماتها، فييييييالمواقع الإلكترونييييييية وصييييييفحات المؤسسييييييات علييييييى شييييييبكات التواصييييييل 

تتمتيع بقيدرات  المؤسسياتالاجتماعي أداة رير مكلفة ومتاحة على نطاق واسيع وجمييع 
  33متشابهة في استخدامها لتسويق منتجاتها.

التواصيييييل الاجتمييييياعي دوراي حيويييييياي فيييييي إدارة  مواقيييييعأصيييييب  لوفيييييي هيييييذا الإطيييييار 
العلاقييات بييين المنظمييات وجماهيرهييا المسييتهدفة. لييذا اتجهييت الجامعييات إلييى اسييتخدام 

علييى نطيياق واسييع للوصييول لجمهورهييا المسييتهد  ميين الشييبا  الييذي يدعييد  مواقييعهييذه ال
فباتيت هيذه  34يوميية،الأ ثر استخداماي لهذه الوسائل التي أصبحت جزء من ممارساته ال

المواقييع أدوات رئيسييية للجامعييات لإدارة وتسييويق علاقاتهييا بالطلبيية والخييريجين، فقييد تييم 
استخدامها لنشر ثقافة الحرم الجامعى وإعلام الطلبة بأنشيطة وفعالييات الجامعية وتقيديم 

علييى سييبيل المثييال الجامعييات  35 افيية المعلومييات التييي تمييس احتياجيياتهم واهتماميياتهم.
يييييات فييييي الولايييييات المتحييييدة الأمريكييييية تطييييور صييييفحاتها علييييى مختلييييف شييييبكات والكل

التواصييل الاجتميياعي بشييكل مسييتمر لتييوفير المعلومييات التسييوييية للطييلا  والخييريجين 
والمساهمين من أصيحا  المصيال  الأخيرى، فأصيبحت هيذه الجامعيات تهيتم بالتفاعليية 

تعتميد عليى الاسيتجابة لطليش  وقد تطور أسلو  استخدامها للتسويق من مفهيوم وفلسيفة
المسييتهلك إلييى التسييويق والإدارة بالعلاقييات الييذي يهييد  إلييى إرضيياء العمييلاء والحفييا  

 36عليهم.
وترجييييع أهمييييية مواقييييع التواصييييل الاجتميييياعي كييييأداة تسييييتخدمها الجامعييييات لإدارة 

الجمهور؛ فسينوات الحيياة الجامعيية هيي  اعلاقاتها بجمهورها المستهد  إلى طبيعة هذ
يسيييعو  فيهيييا إليييى التعبيييير عييين آرائهيييم  حييييثمييين أهيييم المراحيييل التيييي يعيشيييها الطلبييية 

وأفكيييارهم وتبيييادل المعلوميييات والخبيييرات ميييع ا خيييرين، وقيييد اعتييياد طلبييية الييييوم اسيييتخدام 
مريية مواقع التواصل الاجتماعي لتحقييق هيذا التواصيل والتفاعيل بشيكل فعيال، فالفئية الع

 37عام( تمثل الجمهور الأساسي لهذه المواقع. 24-18للطلبة والتي تتراوح ما بين )
وكا  عليى الجامعيات أ  توا يش العصير ونميط حيياة الطلبية وتيدخل إليى عيالمهم 
وتستخدم الأساليش والوسائل التي يجييدونها مين خيلال إنشياء صيفحات لهيا عليى مواقيع 
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سييبوك وتييوتير والإنسييتجرام لجييذ  الطلبيية الجييدد التواصييل الاجتميياعي المختلفيية مثييل الفي
الأمير اليذي  38والتفاعل مع الطلبة الحياليين وكيذلك البقياء عليى اتصيال ميع الخيريجين.

جعل استخدام الجامعات لهذه المواقع يشيكل تحيدياي كبييراي لهيا، فهيي تتوجيه إليى جمهيور 
ت الجديييد ميين خييلال متحفييزاي بطبيعتييه للإنخييرالا فييي الاتصييال، لييذا إذا لييم تقييدم الجامعييا

هذه الوسائل و طرق مبتكرة وآنية لن تستطيع موا بة تطلعات هذا الجمهيور واحتياجاتيه 
. أما إذا استطاعت الجامعات التغليش عليى هيذا التحيدي يمكنهيا أ  تحقيق مييزة ةالمتغير 

تنافسييييييية قوييييييية فييييييي شييييييكل إدارة علاقاتهييييييا مييييييع الجمهييييييور المسييييييتهد  ميييييين الطلبيييييية 
  39والخريجين.

الجامعييات علييى مواقييع التواصييل الاجتميياعي هييي التييي تسييتخدم صييفحاتها وأشييهر 
مثييل ليييس فقييط للإخبييار والإعييلا  ولكيين للتفاعييل وإقاميية الحييوار مييع طلابهييا، فنجييد أ  

هييذه الجامعييات تنييوع منشييوراتها وتقييدم روابييط تخييتص بييالبحوو، المشيياريع، التوظيييف، 
المرئيييي اليييذي يعتميييد عليييى الصيييور الفعالييييات المختلفييية، مسيييتخدمة فيييي ذليييك المحتيييوى و 

والفيديو. أما الجامعات التي لا تترك بصمة في هيذا العيالم الإفتراضيي هيي التيي تركيز 
عليى الأميور الأ اديميية البحتية، فتصيب  مصيدراي للمعلوميات أ ثير منهيا منصية للتفاعيل 

 40وإدارة العلاقات.

 اا: الدراسات السابقة:ثاني
ل الجتماعي في إدارة علاقات المنظمات دراسات تناولت دور مواقع التواص -1

 بجماهيرها المستهدفة:
o  هدفت دراسةWaters et al (2009)  إلى اختبار كيفية استخدام المنظمات

رير الر حية لمواقع التواصل الاجتماعي في إدارة علاقاتها مع أصحا  
 275المصال  وجماهيرها المستهدفة، من خلال تحليل مضمو  صفحات 

منظمة علي موقع الفيسبوك. وخلصت الدراسة أ  هذه المنظمات تستخدم 
مجها، تقديم معلومات حول أهمية صفحاتها في  يادة الوعي برسالتها و را

المشروعات والأنشطة التس تشارك فيها، دعم المشاركة في برامجها، تشجيع 
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المبادرات التي تساهم في تنمية المجتمع، تدعيم مبدأ الشفافية من خلال 
توفير معلومات عن مصادر التمويل وأوجه الانفاق. كما خلصت الدراسة 

لاستفادة من مزايا هذه الصفحات فنادراي ما إلى أ  هذه المنظمات فشلت في ا
نشرت ملفات فيديو أو مالتيميديا أو أخبار صحفية حول عملها، و التالي لم 
تنج  بالشكل الكافي في جعل الجمهور ينغمس في الأعمال الاجتماعية 

 41التي قامت بها.

o  خلصت دراسةBertot, Jaeger & Justin (2010)  إلى أ  مواقع
حدى وسائل الاتصال الحديثة المهمة التي يمكن إماعي تدعد التواصل الاجت

أ  تحقق من خلالها المؤسسات الحكومية معايير الوضوح والشفافية من 
خلال إتاحة كافة المعلومات المتعلقة بالقواعد والإجراءات والقرارات 
والفعاليات والأحداو والأخبار التي تهم الجمهور. كما يمكن استخدامها 

وظيفة خدمة العملاء والتعامل مع استفساراتهم وشكواهم، علاوة على للييام ب
استخدام هذه المواقع لإجراء حوار مع الجمهور والتعر  على انطباعاته 

 42ورغباته من خلال تعليقاته على أخبار وأنشطة هذه المؤسسات.

o  أ دت دراسةQuinton & Harridge-March (2010)  أ  استخدام
ستراتيجية اتواصل الاجتماعي ساهم في تحولها إلى المنظمات لوسائل ال

، الحوار مع أصحا  المصال ، والأخذ باستراتيجية السحش )الاستماع
والتفاعل( بدلاي من استراتيجية الدفع التي تعتمد على الإخبار  ،المشاركة

والإعلام فقط، مما يساهم في بناء وإدارة علاقات قوية مع الجماهير 
    43المستهدفة.

o فت دراسة هد Baird & Parasnis (2011)  إلقاء الضوء على إلى
ممارسات إدارة علاقات العملاء عبر مواقع التواصل الاجتماعي وكيفية دمج 

ستراتيجية إدارة العلاقة مع اوسائل التواصل الاجتماعي وتوظيفها لخدمة 
كل الشركات والمنظمات التي تدرك أهمية العميل التي أصبحت أولوية لدى 

وقوة العميل لاستمرار نجاحهم و قائهم. وخلصت الدراسة إلى وجود فجوة 
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يسعي إليه العملاء من وراء التفاعل عبر مواقع التواصل   بيرة بين ما
لذا على الشركات ، لهولاء العملاء تقدمه الشركات بالفعلوما  ،الاجتماعي

تقديم ما يمثل لهم ةيمة إضافية تحثهم على الاتصال دراسة دوافع عملائها و 
  44والتفاعل معها عبر هذه الوسائل الجديدة.

o  أشارت دراسةKirtis & Karahan (2011)  إلى أ  استخدم المنظمات
لوسائل التواصل الاجتماعي أصب  ضرورة ملحة، حيث تساعد على 
تخفيض تكلفة الأنشطة التسوييية، الوصول للجمهور المستهد  وتحسين 
سبل التواصل معه، تعزيز اسم المنظمة وصورتها الذهنية، تقييم ردود أفعال 

استراتيجياتها بما يحقق عملاء المنظمة والاستجابة إليهم من خلال تطوير 
 45رضائهم وولائهم.

o هدفت دراسة& Velez (2011)   Vasquez إلى ا تشا  كيف تستخدم
شركات البترول الفرنسية منصاتها على مواقع التواصل الاجتماعي كأداة 

ستراتيجية لتوطيد علاقاتها مع العملاء وأصحا  المصال . واعتمدت ا
الشركات على الفيسبوك وتويتر،  الدراسة على تحليل مضمو  صفحات هذه

وخلصت إلى أ  تلك الشركات لم تستطع أ  توظف وسائل التواصل 
الاجتماعي لتحسين جودة اتصالاتها بجماهيرها المختلفة، ولم تستفد من 
المزايا التفاعلية العديدة لهذه الوسائل بل استخدمتها لأداء وظائف تقليدية 

  46مثل الإعلام والإخبار.

o ةتشير دراسWoodcock et al (2011)   إلى أهمية إدارة علاقات العملاء
سوييية تحقق فوائد ر حية ستراتيجية تاعبر وسائل التواصل الاجتماعي ك

للشركات، من خلال استخدام هذه الوسائل لتوصيل معلومات للعميل عن 
المنتج في كل مراحل دورة حياته، ومشاركته هذه المعلومات حتى في مرحلة 

الإنتال حيث تهتم الشركة بمعرفة مقترحات العميل في منتجاتها ما قبل 
المستقبلية. الأمر الذي يساعد في عملية التنبؤ بالطلش واتجاهات السوق، 

 47والأمر ينطبق كذلك على جمهور الأعمال من الموردين والمو عين.
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o  خلصت دراسةGoulart & Eollnar (2012)  إلى أ  معظم المنظمات
ا   تستخدم الفيسبوك كوسيلة لتعريف جمهورها المستهد  بأنشطتها 

-E  الإدارية والتسوييية، والتعر  على انطباعاته وردود أفعاله من خلال

Word of Mouth  مما يساعد تلك المنظمات على تعديل استراتيجياتها
 48هور واحتياجاته.التسوييية والاتصالية بما يتفق مع اتجاهات الجم

o (  إلى تحليل القواعد والمعايير 2013هدفت دراسة أحمد فاروق رضوا )
الحا مة لإدارة محتوى حسابات التواصل الاجتماعي للمنظات الحكومية في 
دولة الإمارات العر ية المتحدة بالتطبيق على موقع الفيسبوك، وقامت الدراسة 

ستراتيجيات الاتصالية لاحتوى صفحات تلك المنظمات لرصد ابتحليل م
المستخدمة  للتفاعل مع جمهور المستخدمين في إطار اتصالاتها المؤسسية. 
وخلصت الدراسة إلى أ  المنظمات والهيئات تهتم بتوظيف صفحاتها على 
الفيس بوك للتواصل مع الجمهور وتقديم المعلومات التي تهمه والترويج 

اعتماداي على محتوى نصي ومصور  للأنشطة والفعاليات التي تقوم بها، وذلك
 49ومرئي.

o  تناولت دراسةGustavo & Welch (2013)  استخدام الإدارات الحكومية
الأمريكية لمواقع التواصل الاجتماعي كأداة للتواصل مع الجمهور، وتوصلت 
الدراسة إلى وجود أر عة استراتيجيات اتصالية مستخدمة من قبل الإدارات 

المعلومات عن المنظمة، تقييم مدى جودة الخدمات محل الدراسة وهي: نشر 
المقدمة، دعم مشاركة الجمهور والحوار معه للتعر  على مقترحاته 
واستفسارته وشكواه، وأخيراي دعم التواصل والتعاو  بين العاملين داخل تلك 

 50الإدارات الحكومية.

o  هدفت دراسةMalthouse et al (2013)  إلى التعر  على دور وسائل
التواصل الاجتماعي في تفعيل اتجاه المنظمات نحو إدارة علاقات العملاء 

هذه الوسائل حوار مستمر ومثمر معهم. وخلصت الدراسة إلى أ  وإقامة 
جعلت المؤسسات والمنظمات أ ثر قر اي لعملائها، مما  اد من معدل ارتبالا 
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دراسة على أ  هذه الوسائل تخلق العديد كما أ دت الوتفاعل العملاء معهم. 
من المزايا والفر  التسوييية للمنظمات والتي يجش استغلالها من خلال 
دراسة احتياجات واهتمامات الجمهور المستهد  بدقة وتقديم ما يمثل لهم 

 51ةيمة مضافة عبر هذه الوسائل.
o  هييدفت دراسييةBadea (2014)  اسييتخدام مواقييع التواصييل مييدى اختبييار إلييى

أ  الأداء الاتصالي للمنظمات. وخلصت الدراسية إليى  في تحسينالاجتماعي 
استخدام المنظمات لمواقع التواصل الاجتماعي يساعدها عليى تحسيين فاعليية 
الاتصال بجماهيرها المستهدفة، تسهيل عملية تدفق المعلوميات، التعرييف بهيا 

لتنظيميية، تييدعيم صييورتها وصييورة علامتهييا و منتجاتهيا، نشيير وتعزيييز ثقافتهييا ا
تخياذ القيرار االتجارية، دراسية وتقيييم ردود أفعيال الجمهيور مميا يسياعدها عليى 

 52المناسش.

o  خلصت دراسةBalakrishnan, Dahuil & Jiun Yi (2014)    إلى أ
وسائل التواصل الاجتماعي تساعد المنظمات على إدارة وتسويق علاقتها 

يه بشكل أسرع وأ ثر فاعلية، من خلال الوصول إل بالجمهور المستهد 
احتياجاته، والتعر  على ردود أفعاله ودراستها وتقييمها بما يسم   تلبية

بتطوير استراتيجيات المنظمة، الأمر الذي يؤدي إلى كسش ثقة العملاء 
   53وتحقيق رضائهم والاحتفا  بهم.

o  ألقيت دراسيةBompolis & Boutsouki (2014) ى ممارسيات الضيوء علي
إدارة علاقييات العمييلاء عبيير مواقييع التواصييل الاجتميياعي فييي البنييوك. وأ ييدت 
هيييذه الدراسييية عليييى أ  التحيييول مييين التركييييز عليييى المنيييتج إليييى التركييييز عليييى 
العميييل هييو الاتجيياه الحييديث فييي التسييويق أو مييا يسييمي التسييويق بالعلاقييات. 

ليى مواقيع التواصيل وهو الاتجاه الذي أخذت به البنيوك ا   عبير صيفحاتها ع
نغماسيهم فيي االاجتماعي، حيث سعت إلى  يادة الارتبالا بالعملاء من خلال 

علاقييات وطيييدة معهييا تقييوم علييى ثقافيية المشيياركة والتفاعييل فييي كييل مييا يخييص 
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الخيييييدمات المقدمييييية لهيييييم، الأمييييير اليييييذي يزييييييد مييييين معيييييدلات رضييييياء العميييييلاء 
  54وولائهم.

o  خلصيت دراسيةPereira, Salgueiro & Mateus (2014)  إليى أ  إدارة
العميييلاء هيييو نهيييج جدييييد يعتييير  بقيييوة وسييييطرة العمييييل خاصييية ميييع  علاقيييات

ميياعي، لييذا علييى الشييركات مهمييا بلغييت شييهرتها انتشييار وسييائل التواصييل الاجت
هيو أمير معهيا وقوة علامتها التجارية ألا تفترض أ  تفاعل وتواصيل عملائهيا 

لرضيياء العميييل مين خييلال تقييديم الجديييد مفرورياي منييه، بييل عليهييا السيعي الييدائم 
والمميز اليذي يحيث العمييل عليى التفاعيل معهيا عبير صيفحاتها الرسيمية عليى 
مواقييع التواصييل الاجتميياعي، فييالعملاء يتوقعييو  الحصييول علييى شيي  ذو ةيميية 

معلومييييات وأخبييييار عيييين ملموسيييية عنييييد  ييييياراتهم لهييييذه المواقييييع وليييييس مجييييرد 
 55نشاطات الشركة.

o  دراسييييية ألقيييييتThoumrungroje (2014) لضيييييوء عليييييى أهميييييية مواقيييييع ا
التواصيييل الاجتمييياعي كمصيييدر للمعلوميييات ورجيييع الصيييدى، ودورهيييا فيييي بنييياء 
علاقات قوية بيين المنظميات وعملائهيا. كميا تيوفر لميديري التسيويق مزييد مين 
المعلومييات تمكيينهم ميين تقييديم خييدمات أفضييل تلبييي احتياجييات العمييلاء وتقابييل 

 56على تحقيق رضائهم وولائهم. توقعاتهم، مما يساعد

o أ دت دراسةet al (2014)   Trainor أ  ثقافة معظم المؤسسات قد تغييرت
ا   وتحولت من التركيز على المنتج إلى التركيز على العميل، وقيد سياهمت 

الحديثييية ووسيييائل الإعيييلام الاجتمييياعي فيييي إحيييداو هيييذه التغييييرات التكنولوجييييا 
وانتشار ممارسات إدارة علاقات العملاء في المنظمات التي تعتميد عليى مبيدأ 

 57وولائه لها.  ة مع العميل لزيادة درجة ارتباطهالشرا
 دراسات تناولت استخدام الجامعات لمواقع التواصل الجتماعي: -2
o  أشارت دراسةFalahah & Rosmale (2012)  إلى أهمية وسائل

كأداة أساسية  -بالتطبيق على موقع الفيسبوك  -التواصل الاجتماعي

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296313001720
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للاتصال المؤسسي بالجامعات يتم من خلالها الاتصال بالطلبة ومشاركتهم 
أهم اللحظات والمناسبات، إمدادهم بالمعلومات والأخبار التي تهمهم، تلقي 

إعلامهم بالفعاليات والأنشطة الجامعية وحثهم على و استفساراتهم والرد عليها، 
 58المشاركة بها.

o  هدفت دراسةLinvill et al  (2012)  إلى ا تشا  كيفية توظيف الكليات
والجامعات لمواقع التواصل الاجتماعي )بالتطبيق على تويتر( كأداة اتصالية 

اسة كلية وجامعة، وخلصت الدر  35فعالة. وقد تم تحليل مضمو  تغريدات 
إلى أ  هذه المؤسسات الجامعية لم توظف " تويتر" لإقامة اتصال يعتمد 
على الحوار ولكن وظفته بشكل أساسي للإعلام والإخبار و التالي لم تستطع 
الاستفادة من المزايا التفاعلية لهذه الوسيلة بل تعاملت معها بطريقة 

 59تقليدية.

o  أ دت دراسةHamat, Embi & Hassan (2012) واقع التواصل أ  م
بينهم و ين كذلك الاجتماعي أصبحت أداة هامة للتفاعل بين الطلبة وأقرانهم و 

الهيئة التدريسية في الشئو  الأ اديمية، بغرض تطوير الأداء الأ اديمي 
وأنشطة التعلم رير الرسمية وتبادل المعلومات في مجال الدراسة والمهارات 

 60ذات الصلة.

o  خلصت دراسةKhan (2013) لى أ  نجاح الجامعات في التواصل مع إ
الطلبة عبر مواقع التواصل الاجتماعي يتوقف على سهولة الوصول 

جودة المحتوى من حيث و للصفحة، سرعة تحديث وتحميل أو رفع المحتوى، 
 61توفير المعلومات والأخبار التي تهم الطلبة والخريجين.

 أوجه الستفادة من الدراسات السابقة:
التواصل  شبكاتبعد عرض نتائج الدراسات السابقة التي تناولت موضوع دور 

 والمؤسسات ومنها المؤسسات الجامعية الاجتماعي في إدارة علاقات المنظمات
  ، استنتجت الباحثة مايلي:بجماهيرها المستهدفة
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o  ستراتيجية تستخدمها المنظمات امواقع التواصل الاجتماعي أداة أصبحت
 .علاقاتها مع العملاء الحاليين والمرتقبيين وأصحا  المصال لتوطيد 

o والمؤسسات  ساهمت هذه الوسائل في تحسين الأداء الاتصالي للمنظمات
 .ومنها المؤسسات الجامعية

o  مما  الصدىللمعلومات ورجع  اي أساسي اي مواقع التواصل الاجتماعي مصدر باتت
ياجات العملاء وتقابل تقديم خدمات أفضل تلبي احتيساعد المنظمات في 

 .توقعاتهم
o  بعض الشركات والمؤسسات لم تستطع أ  توظف وسائل التواصل الاجتماعي

لتحسين جودة اتصالاتها بجماهيرها المختلفة، ولم تستفد من المزايا التفاعلية 
 العديدة لهذه الوسائل.

 استفادت الباحثة كثيراا من الدراسات السابقة في الجوانب التالية:كما 
 .بلورة موضوع الدراسة وتحديد أهيدافها بدقة 
 .تحديد الخطوات المنهجية المناسبة لموضوع الدراسة 

 .تفسير نتائج الدراسة من خلال ر طها بنتائج الدراسات السابقة 
 اا: الإطار المنهجي للدراسة:ثالث
 مشكلة الدراسة: -1

الاتصالات دارة لإ ا   منصة أساسيةوسائل التواصل الاجتماعي تدعد 
اتجهت  وفي هذا السياق. المستهدفة جماهيرهاوالمؤسسات و  والعلاقات بين المنظمات

الجامعات إلى استخدام مواقع التواصل الاجتماعي على نطاق واسع للوصول 
لجمهورها المستهد  من الشبا  الذي يدعد الأ ثر استخداماي لهذه الوسائل التي 

من هنا تتمثل مشكلة الدراسة في رصد وتحليل و . زء من ممارساته اليوميةأصبحت ج
داة أالفيسبوك كموقع تها الرسمية على اتوظيف الجامعات الإماراتية لصفح  يفية
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الخريجين(. وفي  -لإدارة علاقاتها بجماهيرها المستهدفة )الطلبة الحاليين والمحتملين
 الكيفي. لتحليلباستخدام ا اتل المحتوى المقدم على هذه الصفحهذا الإطار تم تحلي

 أهداف الدراسة: -2
 الصفحات الرسمية رصد أهم الموضوعات والأفكار التي يتم طرحها على  .1

. وكذلك أهم الاستراتيجيات على موقع الفيسبوك للجامعات الإماراتية
 الاتصالية المستخدمة. 

 للجامعات الإماراتية الصفحات الرسميةعلى تحديد أهم المضامين المقدمة  .2
 ، وأنواعها وأدوات عرضها.على موقع الفيسبوك

إلى تحييقها من خلال  الإماراتيةالكشف عن الأهدا  التي تسعى الجامعات  .3
 الفيسبوك.موقع  صفحاتها الرسمية على

للجامعات  على الصفحات الرسمية رصد أشكال مشاركات وتفاعل الجمهور .4
 .على موقع الفيسبوك الإماراتية

 على الرسمية امعات الإماراتية على توظيف صفحاتها مناقشة مدى قدرة الج .5
 الفيسبوك في إدارة علاقاتها مع جمهورها المستهد  )الطلبة والخريجين(.

التوظيف الفعال لمواقع التواصل الاجتماعي  عواملاقتراح نموذجاي يحدد  .6
 .(الجامعاتالمنظمات والمؤسسات ) أداة للإدارة بالعلاقات من قبل 

 الدراسة:تساؤلت  -3
للجامعات  الصفحات الرسميةما الاستراتيجيات الاتصالية المستخدمة على  .1

 ؟على موقع الفيسبوك الإماراتية
ما أهم الموضوعات والأفكار ) فئات المحتوى( التي يتم طرحها على  .2

 ؟  على موقع الفيسبوك للجامعات الإماراتية الصفحات الرسمية
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 الصفحات الرسميةالمحتوى على  ما أنواع الأدوات المستخدمة في عرض .3
 ؟ على موقع الفيسبوك للجامعات الإماراتية

ما الأهدا  التي تسعى الجامعات الإماراتية إلى تحييقها عبر صفحاتها  .4
 ؟الفيسبوكموقع الرسمية على 

سمية للجامعات الإماراتية ما طبيعة مشاركات الجمهور على الصفحات الر  .5
 قع الفيسبوك؟ على مو 

الرسمية على موقع إلى أي مدى توظف الجامعات الإماراتية صفحاتها  .6
 في إدارة علاقاتها مع جمهورها المستهد  )الطلبة والخريجين(؟ الفيسبوك

لتوظيف الفعال لمواقع التواصل لعوامل اما سمات النموذل المقترح  .7
المنظمات والمؤسسات الاجتماعي كأداة للإدارة بالعلاقات من قبل 

 ؟(اتالجامع)
 عينة الدراسة: -4

تتمثل عينة الدراسة في الصفحات الرسمية لبعض الجامعات الإمارتية على 
 موقع الفيسبوك وقد تمت مراعاة التنوع في العينة على النحو التالي:

 .جامعة الإمارات  ) جامعة حكومية( -1
 .حكومية( هجامعة الشارقة  )جامعة شب -2
 .جامعة خاصة في دولة الإمارات(جامعة عجما  للعلوم والتكنولوجيا )أقدم  -3
 .الجامعة الأمريكية بالشارقة )جامعة دولية( -4

فيسبوك وقد تم اختيار الصفحات الرسمية للجامعات محل الدراسة على موقع ال
، حيث احتل على مستوى العالم جتماعية وأ ثرها شعبيةباعتباره أشهر المنصات الا

إلى  2014عام يونيو في المركز الأول من حيث عدد المستخدمين والذي وصل 
 الفيسبوك لمستخدمي الإجمالي العدد مليو  مستخدم. وفي العالم العر ي ارتفع 1184

مستخدماي في بداية  مليو   71 إلى ليصل ،2012ديسمبر في مستخدماي  مليو   51من
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 – 16من الشبا  الذين تتراوح أعمارهم من . وقد بلغت نسبة المستخدمين 2014
، ويدعد الفيسبوك هو الأ ثر انتشاراي في دولة الإمارات العر ية %68عام حوالي  30

  62.مقارنة بباقي وسائل التواصل الاجتماعي %54المتحدة بمعدل يزيد عن 
 المنهج وفئات التحليل: -5

من خلال رصد وتحليل محتوى الصفحات  مس منهج التستخدم الدراسة 
 الإجابة عن تساؤلات ، بهد ت محل الدراسة على موقع الفيسبوكالرسمية للجامعا

يقوم بالرصد الذي  التحليل الكيفي في إطار منهج المس  تم الاعتماد علىو  .الدراسة
وصولاي والملاحظة والتسجيل لإيجاد الإجابات المناسبة، فيقوم بتوصيفها وتفسيرها 

في مجال بحوو الإنترنت ومواقعها المختلفة ويعتمد التحليل الكيفي  ،63لمرحلة الفهم
على أساليش توظيف المحتوى وفئاته، رصد أدوات وأساليش التفاعل مع المستخدمين، 

 64مع إمكانية إجراء تسجيل كمي للمحتوى.
وقد قامت الباحثة بتحليل محتوى الصفحات الرسمية للجامعات الإماراتية محل 

) الفصل  2014الدراسة في الفترة ما بين بداية سبتمبر إلى نهاية ديسمبر لعام 
(، وذلك من خلال تحليل الفئات التالية: 2014-2015الدراسي الأول للعام الجامعي 

ضوعات والأفكار المطروحة، الأهدا  الاسترتيجيات الاتصالية المستخدمة، المو 
الاتصالية، أنواع الأدوات المستخدمة في عرض المضمو ، أشكال مشاركات وتفاعل 
 الجمهور. كما قامت الباحثة بتسجيل كمي لفئات المحتوى السابقة خلال نفس الفترة. 

 اا: نتائج الدراسة:رابع
ت الإماراتييييية علييييى سييييتراتيجيات الاتصييييالية التييييي تسييييتخدمها الجامعيييياتعييييددت الا -1

 حساباتها الرسمية على موقع الفيسبوك كما يتض  فيما يلي:
 سييتراتيجيات وتييأتي فييي المقدميية بفييارق كبييير عيين بيياقي الا ستتتراتيجية الإعتتلام ا

سييييتراتيجية إلييييى تقييييديم معلومييييات عيييين تصييييالية المسييييتخدمة. وتهييييد  هييييذه الاالا
الجامعييييية وأنشيييييطتها وفعالياتهيييييا المختلفييييية، مثيييييل الفعالييييييات العلميييييية والأ اديميييييية 
المتمثلييية فيييي المعيييارض والميييؤتمرات والنيييدوات، أوالفعالييييات الرياضيييية والترفيهيييية 
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والمناسيييبات والأحيييداو الخاصييية، عيييلاوة عليييى المشييياركات المجتمعيييية للجامعييية، 
 وريرهم.

 وتتمثل في تهنئة جمهور الصفحة بالمناسبات المختلفة مثيل  تيجية التهنئة ستراا
 الأعياد الدينية والوطنية، النجاح والتخرل، أو الفو  في المسابقات. 

 شيييتراك فيييي الأنشيييطة مييين خيييلال تشيييجيع الطلبييية عليييى الا  هستتتتراتيجية التر يتتتا
 المختلفة.والرحلات الترفيهية والمسابقات والمنافسات الرياضية 

 سيييتراتيجية إليييى تكاميييل مضيييمو  وأهيييدا  وتهيييد  هيييذه الا ستتتتراتيجية التلامتتتل ا
صفحة الجامعة على الفيسبوك ميع بياقي الأدوات الاتصيالية التيي تسيتخدمها مين 

 خلال:
o .ر ط الصفحة بالموقع الإلكتروني الرسمي للجامعة 
o  .وجود روابط بصحف أو مؤسسات إعلامية تنشر أخبار عن الجامعة 
o  أخرى تتعاو  مع الجامعة في إطار أنشطة ثقافية،  جود روابط بمؤسساتو

 أو رير ذلك. ، خيريةاجتماعية
o  وجود روابط لمقاطع فيديو على اليوتيو  ترول للجامعة وأسمها وفعالياتها

 المختلفة.
 فييي نشيير المعلومييات  سييتراتيجيةوتتمثييل هييذه الاستتتراتيجية الصتتورة الةهنيتتة  ا

المجتمعييية للجامعيية و ييرامج المسييئولية الاجتماعييية التييي  المتعلقيية بالمشيياركات
تتبناهييييا، وكييييذلك الاتفاةيييييات ومييييذكرات التفيييياهم التييييي تبرمهييييا مييييع الجامعييييات 
 والمؤسسات الدولية والإقليمية، وذلك بهد  تحسين الصورة الذهنية للجامعة.

 يل من خلال توعية الطلبة الجيدد بكيفيية التسيجستراتيجية التوعية والإرشاد  ا
ه، أو إرشييياد الطلبييية إليييى بالكلييييات المختلفييية وأميييا ن التسيييجيل والقيييائمين عليييي

ات والمعييييارض والمييييؤتمرات شييييتراك فييييي بعييييض الفعاليييييات كالمسييييابق يفييييية الا
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شتراك، توعية الطلبة ببعض الأفكيار والسيلوكيات المجتمعيية سيواء وشرولا الا
 بالتشجيع على تبني الإيجابي منها أو تجنش السلبي.

 التي تهد  إلى التفاعل مع الطلبة والخيريجين وجمهيور ستراتيجية التواصل  ا
الصييفحة بشييكل عييام ميين خييلال نشيير اسييتطلاعات الييرأي للتعيير  علييى آرائهييم 

 واتجاهاتهم، الرد على تعليقاتهم واستفساراتهم.
 شيتراك فيي لطلبية عليى الاوتتمثل فيي تشيجيع استراتيجية التشجيع والتحفيز  ا

المسييابقات والمنافسييات الرياضييية والمييؤتمرات وتحفيييزهم علييى التفييوق والتميييز 
مييين خيييلال الجيييوائز وشيييهادات التقيييدير عيييلاوة عليييى شييير  المنافسييية فيييي هيييذه 

    الفعاليات. 
سييتراتيجيات الاتصييالية المختلفيية وضيي  رصييداي كمييياي لنسييش اسييتخدام الاوالشييكل التييالي ي

 معات الإماراتية.على الصفحات الرسمية للجا
 (2شكل رقم )
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وكإدارة العلاقات مع العملاء عبر الصفحات الرسمية للجامعات الإمارتية على موقع الفيسب  

 27 العدد الرابع  -المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

اتضيي  ميين خييلال رصييد وتحليييل المحتييوى أ  أهييم الموضييوعات التييي يييتم طرحهييا  -2
 على الصفحات الرسمية للجامعات الإماراتية )محل الدراسة( هي كالتالي:

  المعييييارض والمييييؤتمرات والنييييدوات والمحاضييييرات التييييي تقييييام داخييييل الحييييرم
الأسياتذة أو الطلبية فيي الخيارل. حييث الجيامعي أو تليك التيي يشيترك فيهيا 

توقيتيييات وأميييا ن تقيييدم معلوميييات عييين موضيييوع وأهيييدا  هيييذه الفعالييييات و 
 شتراك ثم تغطية أحداثها.إقامتها وشرولا الا

  تهنئيية جمهييور الصييفحة بالمناسييبات المختلفيية مثييل الأعييياد الدينييية، اليييوم
شيورات الوطني والذي يحظى بدرجة كبيرة مين الاهتميام مين حييث كيم المن

وتنيييوع أدوات عيييرض المحتيييوى، حفيييلات التخيييرل والتيييي تلقيييى أ بييير نسيييبة 
تفاعييييل ميييين جمهييييور أعضيييياء الصييييفحة ميييين خييييلال تسييييجيلات الإعجييييا  

 والتعليقات والمشاركة في نشر المحتوى.
 الأنشيييطة الترفيهيييية التيييي تنظمهيييا الجامعييية للطلبييية وخاصييية اليييرحلات مييين 

شييييتراك، والجيييدير بالييييذكر أ  جامعيييية حييييث أما نهييييا وأسيييعارها وكيفييييية الا
الشييييارقة تفوقييييت علييييى بيييياقي الجامعييييات محييييل الدراسيييية ميييين حيييييث عييييدد 

 . خارل الدولةالرحلات التي نظمتها للطلبة التي كانت معظمها 
  الاتفاةيييات ومييذكرات التفيياهم التييي تبرمهييا الجامعيية مييع الجامعييات الأخييرى

 ياي أو عالمياي.أو مرا ز الأبحاو أو الشركات والمؤسسات سواء محل
  نشيير الإنتييال الطلابييي مثييل الحمييلات الإعلامييية التييي ينتجهييا الطلبيية فييي

إطيار مشيروعات التخيرل بأقسيام الإعييلام ومشيروعات طلبية كليية الهندسيية 
التيييي فييييا ت بجيييوائز علييييى المسييييتوى اليييدولي وريييييرهم، وهيييو الأميييير الييييذي 

ة عن بياقي تميزت به صفحتي جامعة الشارقة والجامعة الأمريكية بالشارق
 الجامعات.

   المشيييياركات المجتمعييييية للجامعيييية ميييين خييييلال تبنييييي مبييييادرات اجتماعييييية
جئيييين السيييوريين بيييادرة " تراحميييوا" لجميييع تبرعيييات للاتطلقهيييا الدولييية مثيييل م



وكإدارة العلاقات مع العملاء عبر الصفحات الرسمية للجامعات الإمارتية على موقع الفيسب  

 28 العدد الرابع  -المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

علييى الحييدود، إطييلاق حمييلات توعوييية لنشيير أفكييار تخييدم المجتمييع مثييل 
 هويتي". –لغتي  حملة التي أطلقتها جامعة عجما  "ال

  ميييييات حيييييول كيفيييييية التسيييييجيل بالكلييييييات المختلفييييية وأميييييا ن ومواعييييييد معلو
 التسجيل والقائمين عليه. 

  وإ  كانييت اسييتطلاعات رأي حييول بعييض الخييدمات المقدميية فييي الجامعيية
، مثييل الاسييتطلاع الييذي نشييرته جامعيية عجمييا  للتعيير  نسييبتها قليليية جييداي 

 على آراء الخريجين في تنظيم وفعاليات حفل التخرل.
دوات عرض المحتوى على الصفحات الرسمية للجامعات الإمارتية على تنوعت أ -3

 موقع الفيسبوك ما بين:
o  النص المكتو ، ويتضمن أخبار عن الجامعة وأنشطتها العلمية والاجتماعية

 والترفيهية والرياضية وريرهم.
o  ،الصور، وتتنوع ما بين صور شخصية، صور الشعار المرئي للجامعة

 التي تقدمها الجامعة أو فعالياتها المختلفة.صور توض  الخدمات 
o  مقاطع الفيديو، والتي تناولت احتفالات الجامعة وخاصة فعاليات الاحتفال

بالعيد الوطني، تغطية وقائع المؤتمرات والمعارض التي تشارك فيها 
 الجامعة، حفلات التخرل، وريرها من الأنشطة التي تنظمها الجامعة.

o مو  المنشور، وكا  معظمها ير ط صفحة الجامعة الروابط المصاحبة للمض
على موقع الفيسبوك بموقعها الإلكتروني، وروابط أخرى بصحف ومواقع 
إخبارية تتناول أخبار عن الجامعة، وروابط بمقاطع فيديو على موقع 
اليوتيو  تتناول فعاليات عن الجامعة مثل حفلات التخرل، وأخيراي روابط 

 بمنظمات وهيئات حكومية.
 



وكإدارة العلاقات مع العملاء عبر الصفحات الرسمية للجامعات الإمارتية على موقع الفيسب  

 29 العدد الرابع  -المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

( رصداا كمياا لنسب استخدام أدوات عرض المحتوى على 3ويوضح الشكل رقم )
 الصفحات الرسمية للجامعات الإماراتية.

 (3شكل رقم )
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وكإدارة العلاقات مع العملاء عبر الصفحات الرسمية للجامعات الإمارتية على موقع الفيسب  

 30 العدد الرابع  -المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

 ( رصداا كمياا لأنواع أدوات عرض المحتوى على الصفحات الرسمية للجامعات الإماراتية.4ويوضح الشكل رقم )

 (4شكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
بعييد عييرض أهييم الموضييوعات والأفكييار المطروحيية وكييذلك أدوات عييرض المحتييوى  -4
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الموقع الإلكتروني  وهي:  تحييقها عبر صفحاتها الرسمية على موقع الفيسبوك
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وكإدارة العلاقات مع العملاء عبر الصفحات الرسمية للجامعات الإمارتية على موقع الفيسب  

 31 العدد الرابع  -المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

o .التعريف بالجامعة وإداراتها وكلياتها المختلفة 
o  الجامعة وفعالياتها المختلفة.التعريف بأنشطة 
o . التواصل مع جمهورها المستهد  من الطلبة والخريجين وأصحا  المصال 
o وصييييورتها الذهنييييية كمؤسسيييية تعليمييييية  تييييدعيم وتحسييييين سييييمعة الجامعيييية

وعلمييييية متمييييييزة ومييييواطن اعتبييييياري صييييال  فيييييي دوليييية الإميييييارات العر يييييية 
 المتحدة.

الصييفحات الرسييمية للجامعيييات وحييول طبيعيية مشيياركات وتفاعييل الجمهييور علييى  -5
 الإماراتية على موقع الفيسبوك يمكن استخلا  ا تي:

o  تباينييت نسييش تسييجيلات الإعجييا  بصييفحات الجامعييات الإماراتييية حيييث
جييياءت الجامعييية الأمريكيييية بالشيييارقة فيييي المقدمييية، يليهيييا جامعييية عجميييا  

كميييا للعليييوم والتكنولوجييييا، ثيييم جامعييية الشيييارقة، وأخييييراي جامعييية الإميييارات 
 يتض  من الشكل التالي.

 (5شكل رقم )  
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وكإدارة العلاقات مع العملاء عبر الصفحات الرسمية للجامعات الإمارتية على موقع الفيسب  

 32 العدد الرابع  -المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

تفاوت بين درجات تفاعل الجمهور على الصفحة وفقاي لموضوع 
ومضمو  ما ينشر عليها، فعلى سبيل المثال على صفحة جامعة 

أ ثر المنشورات التي سجلت أعلى قدر من تفاعل نجد أ  عجما  
الجمهور هي المتعلقة بفيديو احتفالات الجامعة باليوم الوطني وسجلت 

مشاركة حالة. ودار  8792تعليق،  244حالة إعجا ،  8621
مضمو  تعليقات الجمهور حول تهنئة دولة الإمارات بعيدها، الإشادة 

فخر الطلبة بمشاركتهم في الاحتفال. يليها ألبوم و بفعاليات الاحتفال، 
 16تعليق،  25حالة إعجا ،  587صور حفل التخرل وسجلت 

ة في عن باقي منشورات الصفح مشاركة حالة. وذلك بفارق كبير جداي 
 فترة التحليل والتي لم تنل نفس درجة التفاعل. 

o  جاءت صفحة الجامعة الأمريكية بالشارقة في المقدمة من حيث تفاعل
الجمهور واهتمامه بكتابة تعليقات على المنشورات وتوجيه أسئلة 
واستفسارات والدخول في حوار فيما بينهم. يليها صفحة جامعة عجما  

اتسمت أيضا بتفاعل روادها، ثم صفحة جامعة  للعلوم والتكنولوجيا التي
الشارقة والتي بالررم من  تنوع وكثافة النشر عليها إلا أ  مستوى 
التفاعل ضعيف وأرلبه لا يتعدى الإعجا  بالمحتوى المنشور، وأخيراي 
صفحة جامعة الإمارات والتي سجلت أقل نسبة تفاعل من قبل جمهورها 

 لدراسة.مقارنة بالجامعات الأخرى محل ا
o عدم انتظام النشر بشكل يومي على صفحات بعض  لاحظت الباحثة

 خلالمتوقفة عن النشر  هبل أنها شب ،الجامعات )جامعة الإمارات(
  )جامعة الشارقة(. الأسبوعيةالإجا ة 

 اا: مناقشة نتائج الدراسة:خامس
o  اعتمدت الصفحات الرسمية للجامعات الإمارتية )محل الدراسة( على موقع

ستراتيجية الإعلام ونشر المعلومات، ولم االفيسبوك بشكل أساسي على 



وكإدارة العلاقات مع العملاء عبر الصفحات الرسمية للجامعات الإمارتية على موقع الفيسب  

 33 العدد الرابع  -المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

تنج  بالشكل الكافي في الاستفادة من الخصائص التفاعلية لموقع الفيسبوك 
يلة إعلام وتطبيقاته المختلفة، بل تعاملت مع مواقع التواصل الاجتماعي كوس

 Waters etتقليدية هدفها الإخبار والإعلام. وتتفق هذه النتيجة مع دراسة 
al (2009)  حول كيفية ممارسة العلاقات العامة عبر الإنترنت ودورها في

بناء العلاقات، والتي أشارت إلى أنه على الررم من دراية ممارسي العلاقات 
ها في تحسين القدرة التنافسية العامة بأهمية وإمكانات شبكة الإنترنت ودور 

للمؤسسات، إلا أنهم لا يستخدمو  تلك الإمكانات في إقامة علاقات وطيدة 
ستراتيجية الإعلام والإخبار أ ثر امع جمهورهم المستهد ، بل اعتمدوا على 

التي  Linvill et al  (2012)وكذلك دراسة  65من التفاعل والتواصل.
هدفت إلى ا تشا  كيفية توظيف الكليات والجامعات لمواقع التواصل 
الاجتماعي )بالتطبيق على تويتر( كأداة اتصالية فعالة. وقد تم تحليل 

كلية وجامعة، وخلصت الدراسة إلى أ  هذه  35مضمو  تغريدات 
المؤسسات الجامعية لم توظف " تويتر" لإقامة اتصال يعتمد على الحوار 

وظفته بشكل أساسي للإعلام والإخبار و التالي لم تستطع الاستفادة  ولكن
 66من المزايا التفاعلية لهذه الوسيلة بل تعاملت معها بطريقة تقليدية.

o  تييم توظيييف صييفحات الجامعييات الإمارتييية علييى الفيسييبوك بشييكل جيييد لتحقيييق
وتتفيييق  الأهييدا  المتعلقيية بييالتعريف بالجامعييية وأنشييطتها وفعالياتهييا المختلفيية.

 Falahah & Rosmale (2012)هذه النتيجية ميع ميا توصيلت إلييه دراسية 
 -بييالتطبيق علييى موقييع الفيسييبوك  -حييول أهمييية وسييائل التواصييل الاجتميياعي

 أداة أساسية للاتصال المؤسسي بالجامعات يتم من خلالها الاتصيال بالطلبية 
خبيييار التيييي ومشييياركتهم أهيييم اللحظيييات والمناسيييبات، إميييدادهم بالمعلوميييات والأ

إعلامهيييييم بالفعالييييييات والأنشيييييطة و تهمهيييييم، تلقيييييي استفسييييياراتهم واليييييرد عليهيييييا، 
  Badea (2014)وكييذلك دراسيية  67الجامعييية وحييثهم علييى المشيياركة بهييا.

التيييييي خلصيييييت إليييييى أ  اسيييييتخدام المنظميييييات لمواقيييييع التواصيييييل الاجتمييييياعي 
عمليية يساعدها عليى تحسيين فاعليية الاتصيال بجماهيرهيا المسيتهدفة، تسيهيل 
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تييدفق المعلومييات، التعريييف بهييا و منتجاتهييا، نشيير وتعزيييز ثقافتهييا التنظيمييية، 
 68تدعيم صورتها الذهنية.و 
o  ستراتيجية الم يتم الاستفادة من صفحات الجامعات الإمارتية في تحقيق

التواصل والتفاعل وإقامة حوار مع الجمهور المستهد  من الطلبة 
على الررم من أنه الغرض الأساسي من والخريجين وأصحا  المصال  

إنشاء تلك الصفحات. واتض  ذلك من خلال ندرة الرد على تعليقات جمهور 
الصفحة أو استفساراتهم أو الدخول معهم في حوار، قلة عدد استطلاعات 
الرأي التي تهد  إلى التعر  على اتجاهات الجمهور نحو الخدمات 

ستها وتقييمها بما يسم  بتطوير لدراالمختلفة التي تقدمها الجامعة، 
  استراتيجيات الجامعة. وهو الأمر الذي أ دت على أهميته دراسة

Woodcock el al (2011)  الخطوة الأهم لبناء حيث أشارت إلى أن
أ   هو ستراتيجية فعالة لإدارة علاقات العملاء عبر المنصات الاجتماعيةا

للتفاعل معها عبر هذه عن دوافع جمهورها المستهد  تسأل كل منظمة 
وما  هواهتمامات هسيكشف احتياجات هفسؤال الجمهور عن دوافع ،الوسائل

يجش على المنظمة الييام بها للاستجابة لعملائها بما يلبي احتياجاتهم 
التي   & ollnar (2012)GGoulart كذلك دراسةو 69ويوافق اهتماماتهم.

أ دت على دور مواقع التواصل الاجتماعي في التعر  على انطباعات 
مما يساعد ، E-Word of Mouthالجمهور وردود أفعاله من خلال 

المنظمات على تعديل استراتيجياتها التسوييية والاتصالية بما يتفق مع 
  70اتجاهات الجمهور واحتياجاته.

o  المضمو  على صفحات لاحظت الباحثة من أسلو  الكتابة وعرض
الجامعات الإماراتية )ما عدا الجامعة الأمريكية( أ  القائمين على إدارة هذه 
الصفحات رير متخصصين في الإعلام وليسوا على دراية كافية بأساليش 

اري حيث اعتمدوا على الأسلو  التقريري الإخب الكتابة للوسائل الإلكترونية،
 وسائل الإعلام الاجتماعي لها معاييرالكتابة ل . رير أ في عرض المحتوى 
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أ  تكو  الرسائل قصيرة وفي صلش الموضوع وتمس أهمها:  أخرى 
 أو الأول الشخص ضمائر اهتمامات واحتياجات الجمهور، استخدم

 حتى يشعر المتلقي بالخصوصية والألفة، أ  )أنتم أنت، نحن، أنا،(الثاني
 مهنية، واستخدم تبقى يجش أ  ذلك ومع رسمية ورير بسيطة اللهجة تكو  
أشارت دراسة  وفي هذا الإطار .وانضم شاهد، تعلم، مثل العمل أفعال

Woodcock el al (2011)  بأ  عدم وجود فريق عمل متخصص في
إدارة صفحات المؤسسات على مواقع التواصل الاجتماعي يجعل من 
الصعش على هذه المؤسسات أ  تحقق أهدافها المتمثلة في التفاعل مع 

 Brionesدراسة وأ دت  71جمهورها المستهد  وإقامة علاقات وطيدة معه.

et al (2011)  اليومي على صفحات على ضرورة المواظبة على النشر
المؤسسات على مواقع التواصل الاجتماعي بمنشورين على الأقل مع مراعاة 

كذلك ، و وملفات وسائط متعددة ،صور ،تنوع أدوات النشر من نصو 
 72.بفاعلية لإدارة هذه المواقعوجود متخصصين ضرورة 

o  على صفحات الجامعات محل الدراسة الروابط المصاحبة للمحتوى معظم
تخاطش احتياجات الجمهور المستهد  من  موقع الفيسبوك لم تكنعلى 

فقد اقتصرت على روابط بالموقع الإلكتروني للجامعة أو  ،الطلبة والخريجين
إعلامي أي أنها أيضاي ذات طابع  ،بعض الصحف التي نشرت أخبار عنها

روابط لمؤسسات تساعد في  ما لم تكن هناك. بينما يتعلق بأخبار الجامعة
توظيف أو تدريش الطلبة، روابط لمؤتمرات دولية في التخصصات المختلفة، 
أو أخرى تتعلق بمن  دراسية في الخارل ورير ذلك من الموضوعات التي قد 

 ، الأمر الذي ينعكس على درجةتهم الجمهور المستهد  لهذه الجامعات
 & Baird دراسة ق خلصتوفي هذا السيا .هم على هذه الصفحاتتفاعل

Parasnis (2011)  إلى وجود فجوة كبيرة بين ما يسعي إليه العملاء من
وراء التفاعل عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وما تقدمه الشركات بالفعل 
لهولاء العملاء، لذا على الشركات دراسة دوافع عملائها وتقديم ما يمثل لهم 
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والتفاعل معها عبر هذه الوسائل ةيمة إضافية تحثهم على الاتصال 
إلى أ  نجاح الجامعات في  Khan (2013)دراسة   ما أ دت 73الجديدة.

 التواصل مع الطلبة عبر مواقع التواصل الاجتماعي يتوقف على جودة
 وكذلك 74التي تهم الطلبة والخريجين.المحتوى من حيث توفير المعلومات 

أ  التي أشارت إلى  Pereira, Salgueiro & Mateus (2014)دراسة
يتوقعو  الحصول على ش  ذو ةيمة ملموسة عند  ياراتهم لهذه  العملاء

 75.المؤسسةالمواقع وليس مجرد معلومات وأخبار عن نشاطات 

 اا: مقترحات الدراسة:سادس
خرجت الباحثة من خلال الاستعراض السابق للإطار النظري والدراسات 

دارة علاقات العملاء لإ يوض  العوامل الأساسيةالسابقة ونتائج هذه الدراسة بتصور 
 Effective Social Customer  عبر مواقع التواصل الاجتماعي بفاعلية

Relationship Management (ESCRM)،   المنظمات مساعدةبهد 
الرسمية على هذه توظيف صفحاتها على  )ومنها المؤسسات الجامعية( والمؤسسات
زيد من التفاعل من خلال تشجيعهم على م عملائها وطيدة معلإدارة علاقات المواقع 

وقد صممت الباحثة نموذجاي يجسد التصور السابق كما هو موضحاي  .والحوار المتبادل
 :في الشكل التالي
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 *(6شكل رقم )

 

 (2جدول رقم )

 نموذج إدارة علاقات العملاء الفعالة عبر مواقع التواصل الاجتماعي عوامل

 استجابة المنظمة/ المؤسسة العوامل 

 ثقافة المنظمة

Corporate 
Culture 

ئل التواصل اوسلعلاقاتها مع جمهورها المستهد  عبر المؤسسات والمنظمات  إدارة
أ  تدار هذه العلاقات كجزء من ثقافة المنظمة، وتعتمد في تطلش تجتماعي بفاعلية الا

إدراك ةيمة وأهمية العميل )التفكير من وجهة  ذلك على مجموعة من المبادئ أهمها
وإذا تبنت الشركات هذا الاتجاه في  الشفافية.و نظر العميل(، المصداةية ،التعاو ، 

إدارتها لهذه العلاقات المتشابكة سو  تشجع موظفيها في التسويق، المبيعات، وخدمة 
موعة من الأدوات العملاء على الاستجابة للعميل / المستهلك الاجتماعي وتطوير مج

 الجديدة لإدارة هذه الاستجابة بفاعلية.      الوسائلو 
 فريق العمل
Team 

إدراك المنظمة لأهمية العميل وةيمته سيجعلها تهتم بإدارة علاقات وطيدة معه 
بهد  كسش رضائه وتحقيق ولائه، ومن مظاهر هذا الاهتمام بناء فريق عمل 

، والاهتمام بتنمية التواصل الاجتماعي  فء لإدارة هذه العلاقات عبر وسائل
مهاراته وتدريبه على مستحدثات هذا المجال. ويتوقف حجم هذا الفريق على حجم 

على أ  يتوافر في هذا الفريق المنظمة وطبيعة نشاطها والمنتجات التي تقدمها. 
 المعايير التالية: 

  الكتابة ة، مهارات التعامل مع وسائل التكنولوجيا الحديث إجادةالتخصص، من حيث
علاوة على أساليش النشر واستخدام الوسائط المتعددة بفاعلية، ، للوسائل الإلكترونية
 المهارات الاتصالية.

  التفرغ لأداء هذه الوظيفة التي تحتال إلى الييام بمهام وأنشطة مختلفة ومتابعة
 .مستمرة لتفاعل الجمهور والاستجابة له

 في توظيف هذه المواقع لتحقيق أهدا  الجامعة  الوعي والإدراك بأهمية دورهم
 والتعبير عن سياساتها وةيمها.

                                                           

 نموذج من إعداد الباحثة. * 

نموذج إدارة علاقات العملاء الفعالة عبر مواقع التواصل الاجتماعي

ESCRM

المنظمةثقافة
Corporate

Culture

العملفريق

Team 
Work

المضمون
Content

الحوار
Dialogue

التكامل

Integrati
on

الاستمرارية

Continui
ty
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  لسببين  على إدارة هذه المواقع من فئة الشبا  أ  يكو  القائمالفئة العمرية، يفضل
شاعر الجمهور المستهد ، فأرلبية جمهور مقريش من أفكار و  أولهما: أ  يكو  

مع هي الأ ثر مهارة وإبداع في التعامل هذه الفئة هذه الوسائل من الشبا . ثانيهما: 
   وسائل الاتصال الحديثة.

 المضمون 
Content 

  ،فهم المضمو  أو المحتوى الذي يهتم به جمهور العملاء/ المستهلكين ويقبل عليه
ماذا يريد الجمهور  لتحديد الجمهور واحتياجاته اهتمامات دراسةمن خلال 

المستهد  أ  يقرأ أو يسمع أو يشاهد، فتقوم المؤسسة بخلق أو إتاحة محتوى يتفق 
 مع اتجاهات جمهورها لتزيد من معدل ارتباطهم بالصفحة.

  بما يتلاءم مع اهتمامات تنوع المضامين المقدمة على الصفحات الرسمية للمنظمة
 وسة.واحتياجات الجمهور وما يمثل لهم ةيمة ملم

   مسموعة  -)مقروءةتنوع أدوات عرض المضامين المقدمة للجمهور المستهد-
 بكفاءة.مرئية( واستخدام الوسائط المتعددة والتطبيقات الحديثة 

 الحوار
Dialogue 

  تحفيز الجمهور على مشاركة المضمو  الذي تنشره صفحة المؤسسة من خلال
محتوى جاذ  ومتنوع يثير اهتمام الابتكار في أدوات وتطبيقات المشاركة، إتاحة 

عملائها ويتماشى مع احتياجاته، التنوع في شكل المحتوى مع التركيز على الصور 
 والفيديوهات باعتبارها الأ ثر جذباي للإنتباه وتحفيزاي على المشاركة.

  خلق مجتمع و يئة مشجعة على التفاعل من خلال الاهتمام بتعليقات الجمهور
يها وإبرا  المميز منها، وتوضي  مدى امتنا  المؤسسة ومناقشتها والرد عل

لمشاركات وتعليقات جمهورها، من خلال التأ يد على أ  أفكارهم ومقترحاتهم تساهم 
في تطوير سياستها، كما يمكنها تحفيز مزيد من الجمهور على التفاعل من خلال 

 للمشاركين. عمل مسابقات لأفضل فكرة أو مقترح في مجال ما وتقديم جوائز ةيمة
 لجمهورها بالنشر على الصفحة ورفع المحتوى الذي يريده سواء  لمؤسسةأ  تسم  ا

نصي أو مصور أو مرئي وذلك وفقاي لقواعدها، لتكو  منصة للتعبير عن آرائهم 
، المؤسسةوأفكارهم وحتى شكواهم، فتخلق نوع من الانتماء لدى هذا الجمهور نحو 

 النجاح. اولها ويشاركونه ايفكرو  معه اأنهم جزء منه   شعرو في
  أ  تستعين وتعتمد على أ ثر المشاركين إيجابية وإستدامة للمساعدة  للمؤسسةيمكن

في إدارة ودعم منتديات الجمهور على صفحاتها و يادة درجات التفاعل عليها. كما 
 على صفحاتها ابتكار أحداو وفعاليات افتراضية يمكنها تشجيعهم وتحفيزهم على

يقومو  بإداراتها، على أ  يتم إعطاء فرصة لمشاركين جدد يتولوا نفس المهمة كل 
الأثر في  يادة ارتبالا وانتماء الجمهور للصفحة بالغ فترة، الأمر الذي له 

 .والمؤسسة
 التلامل

Integration 
يجش أ  يتم التخطيط لإدارة علاقات العملاء عبر مواقع التواصل الاجتماعي في 

خاصة من حيث تكامل  ،للمنظمةمزيج الاتصالات التسوييية إطار تكاملها مع 
في التنفيذ  ، التكامل الوظيفيonline and offline، الوسائل الأهدا ، الرسائل
  .ية(، التكامل المالي )الميزانوالمراةبة والتطوير

 الستمرارية
Continuity 

مواقع التواصل الاجتماعي باعتبارها وسائل ذات مهام مؤقتة، لايجش التعامل مع 
 فالهد  الأساسي لهذه المواقع هو إحداو تقار  بين المنظمة وجمهورها المستهد 

على الحوار لتحقيق منفعة متبادلة للطرفين. ومن  ةقائم وإقامة علاقات وطيدة معهم
هو التواصل المستمر بين أطرا  العملية الاتصالية، فالاستمرارية مبادئ إقامة الحوار 

  .تسم  للطرفين بتحقيق التفاهم والثقة والمشاركة التفاعلية
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 الخلاصة:
جنبياي إليى جنيش ميع  وسائل التواصل الاجتماعيل والانتشار السريع ظهورساهم ال

مؤسسيييييات العميل/المسيييييتهلك إليييييى الييييينمط الاجتمييييياعي النشيييييط، إليييييى وضيييييع ال تحيييييول
ولييو بشييكل  والمنظمييات أمييام تحييدي كبييير، فلييو تجاهلييت هييذا التحييول سييتفقد السيييطرة 

سيييتراتيجيتها مييين اتغييييير  ذا وجيييدت أ عليييى علاقاتهيييا بجمهورهيييا المسيييتهد . ليييجزئيييي 
 منتج إلى التركيز على العميل أمراي حتمياي لاستمرار بقائها. التركيز على ال

و دأت المؤسسات والمنظمات تنظر لوسائل التواصل الاجتماعي ليس كتحدياي 
فقط بل كفرصة أيضاي يمكن من خلالها الوصول إلى عملائها وإقامة علاقات وطيدة 

مواقع التواصل  إدارة علاقات العملاء عبر تبنيها مدخلوهو ما أدى إلى معهم. 
تحقيق أهدا  اتصالية  بهد ستجابة لهذا الواقع الجديد، كا SCRMالاجتماعي 
، لتحقيق رضائهم وولائهم إقامة علاقات وطيدة وطويلة الأجل مع العملاء متمثلة في

تحسين صورة وسمعة المنظمة. وكذلك أهدا  تسوييية متمثلة في  يادة المبيعات و 
اتجهت الجامعات  وفي هذا السياق .ودعم علامتها التجاريةوترويج منتجات المنظمة 

إلى استخدام مواقع التواصل الاجتماعي على نطاق واسع للوصول لجمهورها 
الذي يدعد الأ ثر استخداماي لهذه الوسائل الخريجين(  -)الطلبةالمستهد  من الشبا  

ة وطويلة الأمد ، بهد  إقامة علاقات وطيدمن ممارساته اليومية التي أصبحت جزءي 
 معهم. 

الذي  الأهمية النظرية لهذه الدراسة في إلقاء الضوء على هذا الموضوع وتتمثل
أهم الدراسات من خلال عرض  ،نييحظى باهتمام العديد من الممارسين والأ اديمي

هدفت هذه الدراسة إلى التعر   وقد .له نظرياي  التي تشكل إطاراي  السابقة والمداخل
داة أيالفيسبوك كموقع تها الرسمية على االجامعات الإماراتية لصفحكيفية توظيف  على

وفي  ،ن(الخريجي -لإدارة علاقاتها بجماهيرها المستهدفة )الطلبة الحاليين والمحتملين
تحليل المحتوى المقدم على هذه استخدام منهج المس  عبر هذا الإطار تم 

 لجامعات الإمارتية )محل الدراسة(أ  االدراسة إليه خلصت من أهم ما و  .اتالصفح
كوسيلة إعلام تقليدية هدفها  (الفيسبوك) مواقع التواصل الاجتماعيتعاملت مع 
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، ولم تنج  بالشكل الكافي في الاستفادة من الخصائص التفاعلية الإخبار والإعلام
تحقيق في  على هذا الموقع ولم توظف صفحاتها .لموقع الفيسبوك وتطبيقاته المختلفة

على الررم من أنه  المستهد  جمهورها ستراتيجية التواصل والتفاعل وإقامة حوار معا
  .الغرض الأساسي من إنشاء تلك الصفحات

لإطار النظري احاولت الباحثة الاستفادة من ؛ وعلى مستوى الأهمية التطبييية
تصميم نموذجاي يوض  في الدراسة هذه  التي خلصت إليهانتائج الوالدراسات السابقة و 

 Effective،عبر مواقع التواصل الاجتماعي الفعالةإدارة علاقات العملاء  عوامل

Social Customer Relationship Management (ESCRM)   ، وهذه
، فريق العمل، المضمو ، الحوار، التكامل، هي: التغيير في ثقافة المنظمةالعوامل 

المنظمات والمؤسسات )ومنها وفي هذا الإطار يمكن أ  تستفيد  الاستمرارية.
من النتائج التي خلصت إليها هذه الدراسة ونموذجها المقترح المؤسسات الجامعية( 

لإدارة علاقات وطيدة  على مواقع التواصل الاجتماعيتوظيف صفحاتها الرسمية في 
ستمر، حوار المعل والمن خلال تشجيعهم على مزيد من التفا ،مع عملائهاومثمرة 
 متبادلة للطرفين.المنفعة التحقيق بهد  
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