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يُعــد إنســتجرام إحــدى وســائل التواصــل الاجتماعــي مــن خــال تشــارك صــور الحيــاة 
مليــون   400 مــن  أكــر  إنســتجرام  ويســتخدم  للمســتخدمين،  الشــخصية 
 Kevin Systrom أطلــق  وقــد  العالــم)1(،  حــول  ا  شــهريًّ نشــط  مســتخدم 
عليــه  أطلقــت  ثــم   ،2010 أكتوبــر  في  إنســتجرام   and Mike Krieger
شــركة Apple » تطبيــق العــام«  )App of the Year (2. وبشــكل عــام يتــم 
وكوســيلة  تســويقية،  لأغــراض  الاجتماعــي  التواصــل  وســائل  اســتخدام 
للعلاقــات العامــة والتســويق المباشــر، ولمزيــد مــن التواصــل مــع الجماهــر 
فيمــا  يصبحــون  بحيــثُ  عنهــا  المعلَــن  بالماركــة  وربطهــم  المســتهدَفة 
 product/brand بشــأنها  الآخريــن  في  ريــن  ومؤثِّ عنهــا  مدافعيــن  بعــدُ 
advocates، كمــا يمكــن اســتخدام وســائل التواصــل الاجتماعــي بحيــث 
يتــم اســتهداف جماهــر بعينهــا. وتتيــح وســائل التواصــل الاجتماعــي، فيمــا 
في  المســتهدفة  الجماهــر  إدمــاج  عمليــة  التســويقية،  الأغــراض  يخــص 
يبــدع  أن  يعــي  co-creation، وهــو مصطلــح جديــد  الإبداعيــة  العمليــة 
الجمهــور المســتهدف في إنتــاج وإرســال مضاميــن تخــص الماركــة، وذلــك 

.      product reviews مــن خــال التعليقــات والتقيمــات

الاستراتيجيات التسويقية على انستجرام

علان - قسم علوم الاتصال  أستاذ العلاقات العامة والإ
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مقدمة: 

 دراسة تحليلية مقارنة في إطار التسويق الدولي  

)3(
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 ،Standardizationوالتوحيد Adaptation وعادة ما يكون الاختيار بين استراتيجيتي الأقلمة
وذلك بالنسبة للمزيج التسويقي عند وضع استراتيجيات التسويق الدولى)4(. 

وتتعامــل الشــركات متعــددة الجنســية مــع العالــم علــى أنــه عالمهــا الخــاص، وتقتحــم حــدود الــدول 
مــن خــال الاندمــاج فــي كيانــات الــدول المضيفــة، وتقــوم بتســويق منتجــات مســتحدثة يحتاجهــا 
الأفــراد فــي هــذه الــدول ، كمــا تســتخدم الأيــدي العاملــة و المــواد الأوليــة مــن الــدول المضيفــة 
لتصنيــع منتجاتهــا(5). وتوجــد عوامــل متعــددة ســاعدت فــي ازدهــار اســتراتيجيات التســويق الدولــي 
والشــركات متعــددة الجنســية وهــي: وجــود منتــج مناســب لــكل شــعوب العالــم، وجــود وكالات 
الإعلان الدولية، وإنشــاء الشــبكات الدولية من وكالات الإعلان، تقارب احتياجات المســتهلكين 
فــي كل أنحــاء العالــم وكذلــك نمــط الحيــاة، وجــود وســائل الإعــام والاتصــال الدولــي و أخيــراً رغبــة 

الشــركات نفســها فــى تدويــل أعمالهــا(6). 

مشكلة الدراسة:
بــدأ إنســتجرام فــي الأســاس منصــة للأفــراد لنشــر صورهــم الشــخصية وتقديــم ذواتهــم للآخريــن 
self-presentation لخلــق انطباعــات عنهــم لــدى الآخريــن(7)، ولكــن تحــول الأمــر فــي الآونــة 
وبالتالــي  )8)؛   advertising platforms إعلانيــة   كمنصــة  الموقــع  اســتخدام  إلــى  الأخيــرة 
تســتهدف الدراســة المقارنــة بيــن الســمات العامــة للاســتراتيجيات التســويقية للمــاركات متعــددة 

الجنســيات علــى انســتجرام ونظيرتهــا المصريــة، وذلــك ببيــان أوجــه التشــابه والاختــاف.

أهداف الدراسة:
الوقوف على الاســتراتيجيات التســويقية المســتخدمة من قبل الشــركات متعددة الجنســية على .11

انستجرام.
مقارنة السمات العامة لحسابات الماركات الدولية على إنستجرام ونظيرتها المصرية..22
مقارنة الصورة الذهنية للماركة الواحدة عبر الدول المضيفة..33

أهمية الدراسة:
يُعد إنستجرام كوسيلة تسويقية مجالً بحثيًّا جديدًا جديرًا بالدراسة في حد ذاته. .11
تُعد هذه الدراسة استكمالً للبحوث في مجال التسويق الدولى..22
عــدم وجــود -فــي الوقــت الحالــي- دراســات عربيــة تناولــت إنســتجرام كوســيلة تســويقية حديثــة؛ .33

لحداثــة الظاهــرة نفســها، ممــا يجعلهــا جديــرة بالدراســة.
تُعــد الدراســة اســتكمالً للبحــوث فــي مجــال اســتخدام وســائل التواصــل الاجتماعــي كوســائل .44
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.Viral Marketing تســويقية حديثــة، والتســويق الشــفهي
55. Visualيُعتبــر دراســة الموضوعــات الخاصــة بإنســتجرام امتــدادًا لدراســات الاتصــال المرئــي

 Communication، وهــو مــن المجــالات البحثيــة المتناميــة. 

الدراسات السابقة:
وقــد تناولــت الباحثــة عــدد مــن المحــاور الفرعيــة التاليــة: دراســات تناولــت القائــم بالاتصــال فــي 
بحــوث إنســتجرام -  ودراســات اســتهدفت معرفــة تأثيــر اســتخدام إنســتجرام فــي صناعــة الصــورة 
الجمهــور  فــي  إنســتجرام  اســتخدام  أثــر  تناولــت  ودراســات   -  branding للمــاركات  الذهنيــة 

المســتهدف مــن الناحيــة التســويقية.

بالنسبة للدراسات التي تناولت القائم بالاتصال في بحوث إنستجرام:
 (Zulkifli Abd. Latiff and Nur Ayuni Safira Safiee,2015) خلصت دراسة
للمشــاريع  الصــور  مــن خــال   branding الذهنيــة  الصــور  لتســويق  إنســتجرام  إلــى ملاءمــة 
الدراســة  هــذه  home-based businesses . وطُبقــت  المنــازل  فــي  تقــام  التــي  الصغيــرة 
باســتخدام المقابــات مــع أصحــاب المشــاريع الصغيــرة الحرفيــة بماليزيــا)9(. واســتهدفت دراســة 
الكويــت  فــي  تبنــي ســيدات الأعمــال  مــدى  (Shaikhah Alghaith, 2016)(10) معرفــة 
لوســائل التواصل الاجتماعي كوســائل تســويقية في أعمالهن، وطُبقت الدراســة على عينة قوامها 
20 مفــردة مــن ســيدات الأعمــال فــي الكويــت باســتخدام المقابــات المتعمقــة، وخلصــت الدراســة 
إلــى أن ســيدات الأعمــال تُفضلــن اســتخدام إنســتجرام كمنصــة تســويقية لأعمالهــن أكثــر مــن فيــس 
بــوك وتويتــر؛ نظــرًا لاعتمــاده علــى الصــور والفيديوهــات، ولســهولة الاســتخدام، وانتشــاره بيــن 
قطاعــات عريضــة مــن قِبــل الجمهــور المســتهدف لهــن، كمــا توصلــت الدراســة إلــى أن إنســتجرام 
 Andrea N.( يُعــد مــن أكثــر الوســائل مناســبة للمشــاريع الصغيــرة.  وقــد اســتهدفت دراســة
Geurin-Eagleman and Lauren M. Burch, 2016((11) معرفة أسباب استخدام 
أبطــال الأوليمبيــات لإنســتجرام كوســيلة اتصاليــة وتســويقية لبنــاء الصــورة الذهنيــة الخاصــة بهــم 
personal brand . وطُبقــت الدراســة علــى عينــة عمديــة قوامهــا 800 صــورة تــم تحليلهــا 
لثمانيــة حســابات مختلفــة لأبطــال الأوليمبيــات، حيــث قــام الباحثــون بتحليــل مضمــون آخــر 100 
صــورة لــكل حســاب مــن هــذه الحســابات تــم نشــرها فــي الفتــرة التــي تلــت 15 يوليــو 2013. جــاء 
فــي المرتبــة الأولــى صــور الحيــاة الشــخصية لأبطــال الأوليمبيــات بنســبة %60.5؛ ممــا يُشــير 
إلــى أن لهــا رواجًــا كبيــرًا لــدى الجمهــور المتابــع مــن حيــث عــدد الـــ likes والتعليقــات، يليهــا 

الصــور الخاصــة بأعمــال اللاعــب business life photos بنســبة 23%.  
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وبالنســبة للدراســات التــي اســتهدفت معرفــة تأثيــر اســتخدام إنســتجرام فــي صناعــة الصــورة 
 :branding الذهنيــة للمــاركات

 (Zulkifli Abd. Latiff and Nur Ayuni Safira Safie, دراســـة  اســـتهدفت  
 (2015  رصـــد اســـتخدام إنســـتجرام للترويـــج للصـــور الذهنيـــة الخاصـــة بالمشـــروعات الصغيـــرة 
فـــي المنـــازل، طُبقـــت الدراســـة باســـتخدام المقابـــات المقننـــة، وخلصـــت إلـــى أن الأفـــراد العادييـــن 
يصدقـــون أصدقاءهـــم علـــى وســـائل التواصـــل الاجتماعـــي، كمـــا أن حمـــات التســـويق الشـــفهي  
viral compaign  قـــد تحظـــى بتفاعـــل أكثـــر مـــن حمـــات الراديـــو والتلفزيـــون مـــن خـــال 

ــاك دراســـة اقتـــراح الأصدقـــاء لبعضهـــم البعـــض علـــى وســـائل التواصـــل الاجتماعـــي(12). وهنـ
(Ana Roncha and Natascha Radclyffe-Thomas,2016(13)) التي استهدفت 
الوقــوف علــى قــوة إنســتجرام - كوســيلة تســويقية حديثــة - فــي بنــاء قيمــة للماركــة. وتــم التطبيــق 
علــى حملــة لماركــة TOMS للأحذيــة علــى إنســتجرام عــام 2015، حيــث قــام الباحثــان بتحليــل 
مضمــون 360 منشــورًا علــى إنســتجرام لدراســة خصائــص الحملــة. وقــد خلصــت الدراســة إلــى 
أن الحمــات الإعلانيــة مــن خــال إنســتجرام بوســعها أن تقيــم حــوارًا مــع الجماهيــر المســتهدفة 
ورابطــة قويــة معهــا؛ وذلــك بحســاب عــدد مــرات مشــاركة المنشــور share، كمــا يمكــن لإنســتجرام 
أن يحــدِثَ تواجــدًا للماركــة أكبــر فــي الفضــاء الإلكترونــي؛ بهــدف زيــادة قيمــة الماركــة فــي الســوق 
Brand value، وزيــادة انغمــاس المســتهلكين فــي المعلومــات عنهــا، وإقامــة علاقــات طويلــة 
(14) (Andrea N. Geurin-المــدى مــع الجماهيــر المســتهدفة. وأيضًــا اســتهدفت دراســة

حســابات  ســتة  مضمــون  تحليــل   Eagleman and Lauren M. Burch, 2017)
علــى إنســتجرام لمــاركات تخــص الأحذيــة والملابــس الرياضيــة، حيــث قامــت الباحثتــان بتحليــل 
 ،Newton ،Oiselle :مضمــون 1200 صــورة لحســابات المــاركات التاليــة علــى إنســتجرام
إلــى اســتعداد المتابعيــن  Nike ،Addidas ،Saucony ،Brooks. وقــد خلصــت الدراســة 
أنفســهم للمســاهمة بمضاميــن مــن إنتاجهــم علــى صفحــة الماركــة علــى إنســتجرام، كمــا خلصــت 
الدراســة إلــى أن المــاركات التــي تســتخدم إســتراتيجيات متباينــة علــى حســابها علــى إنســتجرام 
كانــت أكثــر نجاحًــا فــي جــذب المتابعيــن، كمــا كانــت الصــور التــي ركــزت علــى الترويــج للصــور 
الذهنية brand focus أكثر المنشورات التي تابعها المعجبون fans وربطتهم أكثر بالماركة. 
وكذلــك توصلــت الدراســة إلــى أن المنشــورات التــي تــروج للصــور الذهنيــة للماركــة ذاتهــا علــى 
إنســتجرام مــن خــال الصــور تحظــى بأكبــر تفاعــل مــن جانــب الجمهــور المتابــع للصفحــة(15).

واستهدفت دراسة   (Daniel S. Kreitzberg and others, 2019 (16))  الوقوف على 
الإســتراتيجيات الإعلانيــة لشــركات التبــغ والســجائر علــى إنســتجرام باســتخدام تحليــل الكلمــات 
إنســتجرام،  علــى  منشــورًا   15471 قوامهــا  عينــة  علــى  الدراســة  طُبقــت  للإعــان،  المفتاحيــة 
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وخلصــت الدراســة إلــى أن المنشــورات اعتمــدت علــى الصــور الجماليــة التــي تعكــس الموضــة 
والجمــال لجــذب الشــباب.

وأيضً�ـا بالنس�ـبة للدراس�ـات الت�ـي تناول�ـت أث�ـر اس�ـتخدام إنس�ـتجرام ف�ـي الجمه�ـور المس�ـتهدف 
مــن الناحيــة التســويقية:

رصـــد   (Nicholas Carah and Michelle Shaul, 2016) دراســـة  اســـتهدفت 
مشـــاركات الجمهـــور المســـتهدف فـــي العمليـــة الترويجيـــة لبعـــض المـــاركات، وخلصـــت الدراســـة 
إلـــى أن مشـــاركات الإنـــاث بالهاشـــتاج علـــى إنســـتجرام علـــى حســـاب الشـــركات بصورهـــن كانـــت 
أكثـــر مـــن مشـــاركات الذكـــور، وذلـــك فيمـــا يخـــص مـــاركات الأزيـــاء(17). كمـــا خلصـــت دراســـة 
)Matthew Pittman and Brandon Reich,2016((18) إلـــى أن اســـتخدام إنســـتجرام 
مـــن قِبـــل المبحوثيـــن بشـــكل عـــام يقلـــل مـــن شـــعورهم بالوحـــدة ويزيـــد شـــعورهم بالســـعادة والرضـــا؛ 
نتيجـــة لاعتمـــاده الصـــور أكثـــر مـــن تويتـــر الـــذي يعتمـــد أكثـــر علـــى النصـــوص. كمـــا خلصـــت 
دراســـة )Manasar Awadh Alharethi,2016((19) التـــي طُبقـــت علـــى عينـــة قوامهـــا 
1660 مفـــردة مـــن المبحوثيـــن فـــي الســـعودية، إلـــى أنـــه كلمـــا زاد شـــعور المبحوثيـــن بتقديـــر 
 (20)(Elmira Djafarova الـــذات زاد اســـتخدامهم لإنســـتجرام كوســـيلة للتســـوق. واهتمـــت دراســـة
(and  Chloe Rushworth,2017 بالوقـــوف علـــى العلاقـــة بيـــن اســـتخدام إنســـتجرام 
ــا 18 مفـــردة باســـتخدام  ــرائي، حيـــث تـــم التطبيـــق علـــى عينـــة مـــن الإنـــاث قوامهـ ــلوك الشـ والسـ
المقابـــات المتعمقـــة، وخلصـــت الدراســـة إلـــى أن اســـتخدام المشـــاهير يؤثـــر فـــي الســـلوك الشـــرائي 
للإنـــاث صغـــار الســـن. وقـــد خلصـــت الدراســـة إلـــى أن أهـــم العوامـــل المؤثـــرة فـــي الســـلوك الشـــرائي 
للمبحوثـــات هـــي جاذبيـــة الشـــخصية المشـــهورة علـــى إنســـتجرام وجـــودة وتكويـــن الصـــور، والتـــي 
مـــن شـــأنها أن تؤثـــر أيضًـــا فـــي قرارهـــن للدخـــول علـــى إنســـتجرام ومتابعـــة حســـابات الشـــخصيات 
المشـــهورة. كمـــا خلصـــت الدراســـة إلـــى أن شـــراء المنتجـــات التـــي يســـتخدمها أو ينصـــح بهـــا 
المشـــاهير علـــى إنســـتجرام تُعـــزز ثقـــة المبحوثـــات فـــي أنفســـهن، وأن المبحوثـــات تأثـــرن بحســـابات 
المشـــاهير علـــى إنســـتجرام، وذلـــك بتقليدهـــم فيمـــا يســـتخدمونه فـــي مجـــال الأزيـــاء والموضـــة 
واختياراتهـــم لمحـــات المأكـــولات، وأيضًـــا فيمـــا يختارونـــه مـــن مقاصـــد ســـياحية وترفيهيـــة، وذلـــك 

مـــن خـــال صـــور المشـــاهير علـــى حســـاباتهم الشـــخصية. واســـتهدفت دراســـة 
(Joe Phua and others, 2017))21) معرفــة اســتخدامات وإشــباعات أربــع وســائل 
تواصــل اجتماعــي؛ وهــي الفيــس بــوك وتويتــر وإنســتجرام وسنابشــات، كوســائل ترويجيــة 
للمــاركات، وتأثيــر اســتخدام هــذه الوســائل فــي المــاركات ذاتهــا، وطُبقــت الدراســة علــى 305 
مفــردة مــن الطــاب بإحــدى الجامعــات فــي الولايــات المتحــدة الأمريكيــة. وقــد خلصــت الدراســة 
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إلــى أن الأفــراد يتابعــون المــاركات علــى إنســتجرام بهــدف متابعــة الموضــة fashion، حيــث 
المجــال style guide؛ نظــرًا لاعتمــاده  فــي هــذا  إنســتجرام دليــاً لأحــدث الصيحــات  يُعــد 
علــى الصــور، كمــا أن الأفــراد الذيــن يعتمــدون علــى إنســتجرام لمتابعــة الموضــة يتميــزون بــأن 
لهــم علاقــاتٍ اجتماعيــةً أكثــر مــن غيرهــم، وأنهــم كانــوا أكثــر تفاعــاً بالتعليقــات واســتخدام 
الرمــوز emoticons مــن رواد وســائل التواصــل الاجتماعــي الأخــرى محــل الدراســة. كذلــك 
يزيــد  للمــاركات  للتســويق  التواصــل الاجتماعــي  اســتخدام وســائل  أن  إلــى  الدراســة  توصلــت 
مســتخدمو  أبــدى  كمــا   ،engagement المســتهدَف  والجمهــور  الماركــة  بيــن  الترابــط  مــن 
تويتــر ترابطًــا كبيــرًا مــع المــاركات التــي يتابعونهــا وشــعورًا بأنهــم جــزء مــن مجتمــع الماركــة 
الكبيــر. ووفقًــا لدراســة (Emma Stuart and others,2017)  فإنــه يمكــن اعتبــار عــدد 
المتابعيــن لحســاب الشــركات والمؤسســات علــى إنســتجرام وســيلة لقيــاس مــدى نجــاح الحســاب 
 likes الصــورة  أو  بالمنشــور  الإعجــاب  علــى  الضغــط  مــرات  عــدد  يعكــس  كمــا  وفاعليتــه، 
مــدى نجاحــه بيــن المتابعيــن للحســاب، وقــد اســتهدفت هــذه الدراســة تحليــل مســح مضمــون 
 ، تعكســها  التــي  الذهنيــة  الصــورة  لبيــان  إنســتجرام  علــى  بريطانيــا  فــي  الجامعــات  حســابات 
وخلصــت إلــى غلبــة الصــور التــي تعكــس الطابــع الإنســاني علــى منشــورات تلــك الجامعــات 
بيــن  العلاقــة   ((23)Manel Hamouda,2018) دراســة  واســتهدفت  إنســتجرام(22).  علــى 
اســتخدام الجمهــور المســتهدف لإعلانــات الفيــس بــوك فــي مجــال الســياحة وتكويــن الاتجاهــات 
والنوايــا الســلوكية، طُبقــت الدراســة الميدانيــة علــى 352 مفــردة فــي تونــس، وخلصــت الدراســة 
إلــى أن اســتخدام المعلومــات والمنشــورات الترفيهيــة يؤثــر فــي تكويــن اتجاهــات إيجابيــة نحــو 
  (24)(Jonas Collianderالمنتــج فــي مجــال التســويق الســياحي. كمــا اســتهدفت دراســة
(and Ben Marder,2018 معرفــة تأثيــر نشــر الشــركات والمؤسســات لصــور منتجاتهــا 
باســتخدام برنامــج snapshot - والــذي يضيــف لمســاتٍ جماليــةً إضافيــةً علــى الصــور 
- فــي الاتجاهــات نحــو المــاركات. وقــد طُبقــت الدراســة باســتخدام المنهــج التجريبــي، حيــث 
ــن عنهــا فــي حالتيــن؛ الأولــى هــي نشــر  قــام الباحثــان بمقارنــة الاتجاهــات نحــو الماركــة المعلَ
منشــورات الشــركات علــى إنســتجرام كصــور عاديــة دون اســتخدام أيــة إضافــات، والثانيــة هــي 
التطبيــق  تــم  وقــد   .snapshot برنامــج  باســتخدام  إنســتجرام  علــى  الماركــة  منشــورات  نشــر 
علــى مجــال الأزيــاء؛ لأنــه الأكثــر مناســبة لإنســتجرام، كمــا تــم التطبيــق علــى عينــة قوامهــا 
اســتخدام  أن  إلــى  الدراســة  وقــد خلصــت  الســويد.  فــي  الجامعييــن  الطــاب  مــن  مفــردة   32
برنامــج snapshot لــه تأثيــر إيجابــي فــي الاتجــاه نحــو المــاركات المعلَــن عنهــا، كمــا ازدادت 
نوايــا المبحوثيــن نحــو نصــح الآخريــن بمتابعــة الماركــة المعلَــن عنهــا علــى إنســتجرام، وذلــك 

بالمقارنــة باســتخدام الصــور بشــكل عــادي علــى إنســتجرام.
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الإطار النظري للدراسة:
إنستجرام وسيلة تسويقية حديثة:

وكانــت بدايــة إنســتجرام عــام 2010 كإصــدار لوســائل التواصــل الاجتماعــي معتمــدًا علــى 
الصــور، وهــو مــن حيــث الفكــرة أقــرب لتويتــر فــي كونــه يعتمــد علــى متابعــة follow الحســابات 
الأخــرى، وبــدلً مــن الاعتمــاد علــى 140 حرفًــا character فــي التويتــة الواحــدة كمــا هــو الحــال 
بالنســبة لتويتــر، يتــم الاعتمــاد علــى صــور جماليــة تــم تنقيتهــا filtered photo أو فيديوهــات، 
وبالتالــي يُصنــف إنســتجرام وسنابشــات بأنهمــا »وســائل التواصــل الاجتماعــي المعتمــدة علــى 
تويتــر والفيــس  يمكــن تصنيــف  فــي حيــن   ،  »image - based social mediaالصــور
 .“text – based media” (25( »بــوك بأنهمــا »وســائل الاتصــال المعتمــدة علــى النصــوص
المكتــوب، وظهــر  بــدلً مــن  المرئــي  للمجــال  التواصــل الاجتماعــي  وبالتالــي تحولــت منصــة 
 ،Online Visual Communication مصطلــح جديــد فــي مجــال دراســات الإعــام وهــو
وهــو مجــال ينــدرج تحــت مظلــة علــوم الاتصــال لدراســة مــا يتصــل بالاتصــال الجماهيــري عبــر 
الصــور mass-mediated visuals فــي إطــار الســياق الاجتماعــي والثقافــي والاقتصــادي 

والسياســي أيضًــا(26).
 SNS brandالاجتماعــي التواصــل  وســائل  علــى  الماركــة  »مجتمــع  مصطلــح  ويشــير 
وســائل  علــى  المــاركات  تخــص  صفحــات  علــى  الأفــراد  تجمعــات  إلــى   »communities
التواصــل الاجتماعــي، وهــذه التجمعــات تتضمــن المجموعــات groups المهتمــة بماركــة مــا، 
وكذلــك الصفحــات pages الرســمية للمــاركات المختلفــة مــن منتجــات وخدمــات، والتــي تتيــح 
للجمهــور المســتهدف متابعــة منشــورات الصفحــة  ”follow“ مــن خــال الإعجــاب بالصفحــة 
ذاتها ”like“، وكذلك التعليق على المنشــورات ومشــاركتها على الصفحات الشــخصية للجمهور 
المتابــع. وتُعــد صفحــات المــاركات brand pages علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي إحــدى 
أدوات التسويق الإلكتروني الفعالة، والتي تتُيح أيضًا استخدام أنشطة تنشيط المبيعات(27). كما 
 ،branding يُمكــن اســتخدام إنســتجرام مــن قبــل المشــاهير لبنــاء الصــور الذهنيــة الخاصــة بهــم
حيــث يُعــد إنســتجرام فــي هــذه الحــال وســيلة مــن وســائل العلاقــات العامــة، حيــث يقدمــون أنفســهم 

بشــكل إيجابــي للجماهيــر المســتهدفة(28). 
وقــد قامــت مــاركات عالميــة بإنشــاء حســاب لهــا علــى إنســتجرام، والــذى يُعــد منصــة بصريــة 
أن  التســويقية،  للبحــوث  شــركة  وهــي   ،SumAll شــركة  أكــدت  حيــث   ،visual platform
إنســتجرام يُعــد أفضــل منصــة تســويقية للمــاركات، وذلــك بعــد متابعتهــا ودراســة أجريــت علــى 
100000 ماركــة علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي. وقــد أشــار Miles (2014) إلــى ثــاث 
فوائــد لإنســتجرام كوســيلة تســويقية: وهــي أولً: التعريــف بالماركــة، حيــث يُعــد إنســتجرام وســيلة 
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التواصــل الاجتماعــي الأهــم التــي تــم إطلاقهــا مــن خــال تطبيقــات الهواتــف المحمولــة أكثــر 
مــن الإنترنــت، وثانيًــا: أشــار Miles (2014)  إلــى أن إنســتجرام يُعــد »وســيلة بســيطة مــن 
وســائل التواصــل الاجتماعــي« ”social media lite“ وكان يعنــي أن إنســتجرام يعتمــد علــى 
الصــور، وهــي وســيلة خفيفــة وبعيــدة عــن الحــوارات المكثفــة مثــل الفيــس بــوك وتويتــر، وثالثًــا: يُعــد 
عمــر الصــور علــى إنســتجرام shelf life أطــول مــن وســائل التواصــل الاجتماعــي الأخــرى(29). 
ويســتهدف خبــراء تســويق المــاركات عبــر إنســتجرام جمهــورًا مــن الشــباب فــي الأســاس فــي الفئــة 
العمريــة 18-34 ســنة، أكثرهــم مــن الإنــاث، ويتــم اســتخدام إنســتجرام للوصــول إلــى قطــاع 
عريــض مــن الجماهيــر المســتهدفة، حيــث يتــم التواصــل معهــم مــن خــال الصــور؛ وهــو مــا يتيــح 
مســتوى عاليًــا مــن الارتبــاط بالماركــة، واســتعراض الماركــة للمســتهلك؛ ممــا يســاعده علــى اتخــاذ 
القــرار الشــرائي. ويمكــن لخبــراء تســويق المــاركات اســتخدام نوعيــن مــن الإســتراتيجيات علــى 
إنســتجرام، وهــي الإســتراتيجية العاطفيــة emotion strategy وهــي تعتمــد علــى التأثيــر فــي 
المعتقــدات، وذلــك بالربــط بيــن الماركــة ومشــاعر معينــة. والإســتراتيجية الثانيــة هــي الإســتراتيجية 
 lifestyle وهــي بالربــط بيــن الماركــة ونمــط حيــاة معيــن symbolism strategy الرمزيــة
أو هُويــة معينــة identity، وذلــك بغــرض رســم الصــورة الذهنيــة المرجــوة(30). ويُعــد اســتخدام 
المشــاهير للمنتجــات علــى إنســتجرام مــن أحــدث طــرق التســويق، حيــث يتــم اســتخدام المنتجــات 
  Celebrities’ المــراد الترويــج لهــا مــن قِبــل الشــخصيات المشــهورة علــى حســاباتهم الشــخصية
profiles علــى إنســتجرام. وتزيــد فعاليــة هــذه الوســيلة التســويقية الحديثــة كلمــا زاد عــدد المتابعيــن 
المصداقيــة  مصــدر  لنظريــة  فوفقًــا  المشــهورة،  للشــخصية  الشــخصي  للحســاب   followers
Source Credibility Theory يــرى الفــرد أن المعلومــات التــي تُنشــر عــن الشــخصية 
المشــهورة التــى يتابعهــا عــدد كبيــر مــن المتابعيــن علــى إنســتجرام تحظــى لديــه بثقــة ومصداقيــة 
وجاذبيــة مرتفعــة، حيــث يكــون الهــدف مــن اســتخدام المشــاهير هــو إضافــة قيمــة معنويــة للماركــة 

المــراد الترويــج لهــا)31).

:Electronic Word of Mouth (eWOM) نظرية كلمة الفم الإلكترونية
تشــير نظريــة Electronic Word of Mouth إلــى تــداول الأفــراد والمســتهلكين للمعلومــات 
جًــا للمنتَــج، وهــي  عــن المنتــج مــن خــال شــبكة الإنترنــت، بحيــث يصبــح الفــرد العــادي مروِّ
وســيلة فعالــة ومؤثــرة فــي اتجاهــات المســتهلكين وســلوكهم الشــرائي، وتحظــى بمصداقيــة كبيــرة. 
ويُعــد إنســتجرام إحــدى وســائل التواصــل الاجتماعــي التــي يمكــن اســتخدامُها لترويــج المنتجــات 
مــن خــال »كلمــة الفــم الإلكترونيــة«Electronic Word of Mouth ، خاصــة مــع ســهولة 
الدخــول علــى إنســتجرام مــن خــال التليفــون الذكــيsmart phones (32). والتســويق الشــفهي 
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مســتوى  لرفــع  الاجتماعــي  التواصــل  وســائل  تســتخدم  تســويقية  وســيلة   Viral Marketing
الوعــي بالماركــة مــن خــال إشــراك الجمهــور المســتهدف فــي عمليــة الحــوار بشــأن الماركــة، ويُعــد 

إنســتجرام مــن أهــم الوســائل المســتخدمة لهــذا الغــرض(33). 
ويعني ذلك أن تســويق الماركات تحول من اســتخدام الوســائل التقليدية إلى اســتخدام الوســائل 
الإلكترونية الحديثة online and digital media مثل وسائل التواصل الاجتماعي والتسويق 
الشــفهي viral marketing، حيــث أتاحــت منصــات وســائل التواصــل الاجتماعــي الفرصــة 
لمســوقي المــاركات فــي الوصــول إلــى الجماهيــر المســهدفة، ممــا فتــح المجــال لإدارة العلاقــات 
مــع المســتهلك بشــكل مختلــف؛ حيــث تحــول الأمــر مــن التســويق التقليــدي الــذي يســتهدف الحشــد 
مــن الجماهيــر one-to-many approach إلــى التســويق الحديــث الــذي يســتهدف المســتهلك 

الفــرد one-to-one، والــذي أدى إلــى تفاعــل المســتهلك مــع الماركــة بشــكل مختلــف )34(. 
كمــا تحولــت الأســاليب التســويقية فــي الآونــة الأخيــرة باســتخدام وســائل التواصــل الاجتماعــي 
 ،consumer –to- consumer إلــى مــا يُســمَّى أســلوب التســويق مــن المســتهلك وإليــه
فأصبــح المســتهلك هــو المصــدر للرســالة إلــى مســتهلك آخــر، ومثــال ذلــك اســتخدام تقييمــات 
مــا  التواصــل الاجتماعــي، وأصبــح هنــاك  المنتــج customers’ reviews علــى وســائل 
يُســمى »ســفراء الماركــة« »brand ambassadors« وهــم المســتهلكون العاديــون علــى 
وســائل التواصــل الاجتماعــي الموالــون للماركــة، والذيــن يقومــون بإعــادة نشــر منشــوراتها أو 
معلومــات عنهــا، وتســمى هــذه الإســتراتيجية”user generated branding” أو تســويق 
الصــور الذهنيــة مــن خــال المســتهلك المصــدر؛  وفــي هــذه الحالــة يكــون المســتهلك هــو القائــم 

بالاتصــال(35).  

الإجراءات المنهجية:
نوع الدراسة :

إلــى الوصــف بشــكل تفصيلــي  التــي تهــدف  الدراســات الوصفيــة  إلــى  الدراســة  تنتمــي هــذه 
للمواقــف والحــالات والظــروف، حيــث يهــدف هــذا النــوع مــن الدراســات إلــى الإجابــة عــن التســاؤل: 
كيــف تحــدث الظاهــرة؟ ومــن المتســبِّب فــي حدوثهــا؟ كمــا تهــدف الدراســات الوصفيــة إلــى شــرح 
الظاهــرة الاجتماعيــة وتفســيرها(36). وهــذه الدراســة تنتمــي إلــى البحــوث الوصفيــة؛ لأنهــا تســعى 
إلــى وصــف وتحليــل المنشــورات التســويقية علــى إنســتجرام مــن حيــث الشــكل والمضمــون؛ حيــث 
يُعــد إنســتجرام مــن الوســائل الحديثــة التــي تــم توظيــف ســماتها وخصائصهــا فــي التســويق؛ بهــدف 
التعــرف علــى اســتراتيجيات التســويق الدولــى لشــركة أورانــج، والمقارنــة بيــن اســتراتيجيات الدولــة 

الأم والــدول المضيفــة.
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منهج الدراسة: 
اعتمــدت الدراســة علــى منهــج المســح، وفــي إطــاره تــم تحليــل مضمــون  منشــورات الشــركات 
علــى حســاباتها الخاصــة علــى إنســتجرام كميًّــا وكيفيًّــا، بهــدف توصيــف شــكل المــادة التســويقية 
علــى إنســتجرام مــن حيــث الشــكل والمضمــون؛ لمقارنــة الاســتراتيجيات الترويجيــة فيمــا بيــن الدولــة 

الأم والــدول المضيفــة.

أداة الدراسة : 
تعتمــد الدراســة علــى آداة تحليــل المضمــون الكمــى والكيفــي؛ وذلــك بهــدف المقارنــة  بيــن 
إســتراتيجيات التســويق الدولــى المســتخدمة مــن قبــل الشــركات متعــددة الجنســيات للماركــة الواحــدة 

عبــر الجنســيات المختلفــة للــدول المضيفــة لنفــس الماركــة.

عينة الدراسة لحسابات الماركات:
اختــارت الباحثــة بشــكل عمــدى شــركة أورانــج كشــركة متعــددة الجنســية،وقد تــم اختيارهــا لأنهــا 
الأعلــى مــن حيــث درجــة المتابعــة بيــن شــركات الاتصــالات علــى انســتجرام؛ وذلــك بهــدف المقارنــة 
بيــن الاســتراتيجات التســويقية المختلفــة للماركــة الواحــدة عبــر الجنســيات المختلفــة للــدول المضيفــة، 
وقــد اختــارت الباحثــة حســاب شــركة أورانــج التابــع لفرنســا Orange France، وحســاب شــركة 
اورانج المصري Orange Egypt، وحســاب شــركة أورانج التونســي Orange Tunisie، بواقع 
30 منشــور لــكل منهــم، حيــث قامــت الباحثــة بتحديــد آخــر 30 منشــورًا لــكل شــركة قبــل يــوم 1 
مــارس 2020، حيــث تــم تحليــل 30 منشــور لــكل حســاب قبــل هــذا التاريــخ، وبالتالــي فــإن عــدد 
المنشــورات موحــد بالنســبة للشــركات، وبالتالــي  العــدد الإجمالــي لعينــة الدراســة التحليليــة هــو 90 
منشــور. وقــد اعتبــرت الباحثــة المنشــور وحــدة التحليــل؛ وهــو عبــارة عــن صــورة ثابتــة أو فيديــو. 

نتائج الدراسة:
 نتائج تحليل المضمون:

سمات حساب المؤسسات على إنستجرام من ملاحظات الباحثة:
-	 يلاحَــظ عــدم اســتخدام المؤسســات الحكوميــة لإنســتجرام كوســيلة تســويقية حديثــة، ويمكــن 

تفســير ذلــك بعــدم احتياجهــا لهــا كوســيلة معتمــدة علــى الصــورة فقــط، والاعتمــاد فــي الأســاس علــى 
وســائل التواصــل الاجتماعــي المعتمــدة أكثــر علــى النصــوص مثــل الفيــس بــوك.

-	 يحتوي حســاب الشــركات على إنســتجرام على صفحة تعريفية، وهي توضح تعريفًا مختصَرًا 
للماركــة المعلــن عنهــا، كمــا يتــم توضيــح حســاب المؤسســة علــى الفيســبوك والرقــم المختصــر، 
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وعناويــن مقــر الشــركة أو فروعهــا، كمــا يمكــن توضيــح الاتجاهــات وبيــان خرائــط توضيحيــة لكيفيــة 
الوصــول، والبريــد الإلكترونــي، ووســائل الاتصــال بالشــركة )أرقــام التليفــون(، وإمكانيــة إرســال 
الرســائل النصيــة إلــى الحســاب inbox؛ وذلــك بهــدف تكامــل الوســائل الاتصاليــة التــي تســتخدمها 

الشــركة، فــكل وســيلة تُعلــن عــن الأخــرى.
-	 كما يوضح الحساب عدد المنشورات الكلي، وعدد المتابعين. 
-	 ومــن الممكــن أن تكــون المنشــورات فيديــو أو صــورًا علــى إنســتجرام. ويُعــد اســتخدام إعــان 

الفيديــو علــى إنســتجرام واســتخدام التحريــك للصــورة animation اســتخدامًا أفضــل لإمكانــات 
إنســتجرام كوســيلة تســويقة حديثــة تجعلــه يقتــرب مــن الإعــان التلفزيونــي. 

-	 كمــا يُحســب التفاعــل علــى إنســتجرام بعــدد التعليقــات علــى كل منشــورٍ، وعــدد مــرَّات الإعجــابِ 
بالإعــانِ، وعــدد المشــاهدات للفيديو. 

-	
مكونــات المنشــور الثابــت والمتحــرك علــى إنســتجرام: يتكــون المنشــور علــى إنســتجرام مــن 

التاليــة: المكونــات 
ن الرئيس للإعلان، أو الفيديو..11 الصورة، وهي المكوِّ
التعليق المصاحب للصورة أسفلهاCaption، وهي بديل للمتن في الإعلان الصحفي..22
اســتخدام الهاشــتاج Hashtag المعبر عن مضمون الإعلان لســهولة الرجوع إليه واســترجاعه .33

مــن خــال كلمــات مفتاحيــة، وهــو يُعــد اســتغلًلا لإمكانــات الوســيلة، ولمزيــد مــن التفاعليــة.

ملاحظات عامة على عملية الاتصال الترويجي الخاصة بشركة أورانج الدولية:
-	 قامــت شــركة أورانــج الدوليــة بتوحيــد Standardization اللــون البرتقالــي أو الأصفــر أو 

ــا، فــي الحســابات الثــاث كلــون مميــز للماركــة، حيــث يســود هــذا اللــون فــي الصــور  الاثنيــن معً
والفيديوهــات. 

-	 كان التوحيــد Standardization أيضًــا علــى مســتوى اللوجــو الخــاص بأورانــج علــى مســتوى 
الفــروع الثــاث، وكتبــت كلمــة أورانــج باللغــة الإنجليزيــة فــي الحــالات الثــاث.

-	 ولكــن قامــت الشــركة بأقلمــة Adaptation الرســائل الاتصاليــة مــن حيــث المضمــون بحســب 
الجمهــور المســتهدف فــي كل دول والأهــداف التســويقية. وقــد تــم اســتخدام اللغــة المصريــة العاميــة 
بالنســبة للحســاب المصــري، وتــم اســتخدام اللهجــة التونســية واللغــة الفرنســية بالنســبة للحســاب 
التونســي. كمــا يتــم التنويــه داخــل المنشــور باســتخدام هاشــتاج الفــرع صاحــب الإعــان، كأن يُكتــب 
Orange_Egypt#، وOrange_France# ، وOrange_Tunisie#، لتجميــع المنشــورات 

تحــت هاشــتاج واحــد.
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-	 .Status تقوم الشركات الثلاث باستخدام خصائص الوسيلة واستخدام الحالة

توصيف لعينة الدراسة من الشركات وفقًا لعدد المتابعين وعدد منشورات الصفحة:
جدول رقم )1( توزيع عينة الدراسة على إنستجرام من حيث عدد المتابعين وقت التحليل 

أعداد المتابعين بالألفاسم الشركة

17.6أورانج فرنسا

524 أورانج مصر

165أورانج تونس

مــن بيانــات الجــدول الســابق يتضــح أن أورانــج مصــر هــي الأعلــى مــن حيــث عــدد المتابعيــن 
علــى إنســتجرام. 

جدول رقم )2( توزيع عينة الدراسة على إنستجرام من حيث عدد المنشورات على 
الصفحة وقت التحليل

عدد المنشورات  على الصفحةاسم الشركة

أورانج فرنسا 		 57

2962أورانج مصر

1788أورانج تونس

مــن بيانــات الجــدول الســابق يتضــح أن أورانــج مصــر هــي الأعلــى مــن حيــث عــدد منشــورات 
الصفحــة علــى إنســتجرام وقــت التحليــل. 

نوع المنشور) صور ثابتة أو فيديو(
جدول رقم )3( توزيع عينة الدراسة من منشورات الشركات على إنستجرام من حيث 

النوع )صور ثابتة أو فيديو(
المجموعفيديوصوراسم الشركة

%ك%ك

أورانج فرنسا 		 620248030

2583.3516.730أورانج مصر

248062030أورانج تونس
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من بيانات الجدول السابق يتضح أن حساب أورانج فرنسا كان الأكثر استخدامًا 
للفيديوهات أكثر من أورانج مصر وأورانج تونس اللذان ركزا على استخدام الصور أكثر.

الهدف من المنشور:
جدول رقم )4( توزيع عينة الدراسة وفقًا للهدف من الصورة

أورانج تونسأورانج مصرأورانج فرنساالهدف من الصورة

%ك%ك%ك

1550413.4413.3صورة ذهنية

صفرصفر826.7صفرصفرتنشيط المبيعات

صفرصفر826.61653.3تعريف  بالخدمات

13.32686.7صفرصفرزيادة التفاعل

أنشطة الرعاية أو المسئولية 
الاجتماعية

صفرصفر723.313.3

301003010030100مجموع

من بيانات الجدول السابق يتضح ما يلى:
بالنسبة للحساب الفرنسي لشركة أورانج:

-	 اهتمت شركة أورنج في حسابها الفرنسي بالمنشورات التى تدعم الصورة الذهنية؛ وهي 
تأتي في المرتبة الأولى من جملة منشوراتها، يليها منشورات التعريف بالخدمات، ثم منشورات 

أنشطة الرعاية أو المسئولية الاجتماعية.  ومثال للمنشورات الداعمة للصورة الذهنية، حيث 
تناولت المنشورات مدى قوة الشبكة والجهد المبذول في مد كابلات الفايبر أسفل البحار 

والمحيطات.
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شكل رقم) 1 (: نموذج لمنشورات أورانج فرنسا الداعمة للصورة الذهنية للشبكة ،
 والمنشور يتناول قوة الشبكة، ومدى الجهد المبذول في مد كابلات الشبكة في البحار والمحيطات

-	 كما اهتمت شركة أورانج بقضايا مجتمعية مثل التنمر الإلكتروني، كما يوضحه المنشور 
التالي:

شكل رقم)2(: نموذج  لمنشور على الحساب الفرنسي يساند قضايا المجتمع،

 والمنشور مناهض للتنمر الإلكتروني بتاريخ 2019/11/7. ويقول النص: »لدينا الإرادة والمسؤولية«.
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شكل رقم ) 3(: نموذج  لمنشور على الحساب الفرنسي يساند قضايا المجتمع؛
.5G بتشجيع شباب الباحثين لمزيد من الاختراعات الداعمة لشبكات المحمول حتى نصل إلى تقنية الـ  

بالنسبة لحساب أورانج المصري:
-	 اهتم الحساب المصري لشركة أورانج بالمنشورات الموضحة للخدمات المختلفة، يليها 

منشورات تنشيط المبيعات، ثم منشورات الصورة الذهنية، بالإضافة إلى منشور واحد يهدف 
إلى زيادة التفاعل، وأيضًا منشور واحد يُروج لأنشطة المسؤولية الاجتماعية. 

شكل رقم)4(: نموذج للخدمات المقدمة عبر شركة أورانج مصر
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شكل رقم )5( : إعلان يوضح استخدام النوستنالجيا أو الحنين إلى الماضي
 في إعلان أورانج مصر وهو من أمثلة إعلانات الصورة الذهنية

بالنسبة لحساب أورانج التونسى:
اهتــم الحســاب التونســي لشــركة أورانــج بالمنشــورات المحفــزة علــى تفاعــل الجماهيــر المســتهدفة، 

يليهــا المنشــورات الداعمــة الصــورة الذهنيــة.

شكل رقم)6( : نموذج للمنشور الذى يحفز تفاعل الجمهور المستهدف بالمسابقات
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شكل رقم)7(: نموذج لمنشورات شركة أوانج تونس المحفز لتفاعل الجمهور المستهدف

وخلاصــة ذلــك: أن الحســاب الفرنســي لشــركة أورانــج اهتــم أكثــر بمنشــورات الصــورة الذهنيــة 
والمنشــورات التعريــف بالخدمــات، فــي حيــن اهتــم الفــرع التونســي بمنشــورات زيــادة التفاعــل والصــورة 
الذهنيــة، كمــا اهتــم الفــرع المصــري بمنشــورات الخدمــات وتنشــيط المبيعــات؛ ويعنــى ذلــك أقلمــة 
السياسات الترويجية بحسب الأسواق المضيفة واحتياجاتها وبحسب الخدمات المقدمة نفسها، في 
حيــن تــم توحيــد شــكل العلامــة التجاريــة عبــر الــدول الثــاث مصــر وتونــس وفرنســا، وتوحيــد اللــون 

الســائد فــي الإعــان وهــو البرتقالــى والأصفــر.
 كمــا اختلفــت الصــورة الذهنيــة المقدمــة للماركــة عبــر الــدول الثــاث: فقدمــت فــي مصــر عبــر 
فكــرة الحنيــن إلــى الماضي)نوســتالجيا( ومشــاركة اهتمامــات الجمهــور بالنســبة لكــرة القــدم، وقدمــت 
فــي فرنســا علــى أنهــا الشــركة القويــة الداعمــة للمخترعيــن فــي مجــال الاتصــالات، والشــركة ذات 
البني��ة التحتيــة القوي��ة ف��ي أعال�ـى البحــار، وه�ـي أيضً�ـا الشــركة الداعمــة لقضايــا البيئــة، كمــا اهتمــت 
شــركة أورانج تونس بربط الماركة باهتمام الجمهور بكرة القدم ومنشــورات المناســبات المحفزة على 
تفاعــل الجماهيــر المســتهدفة. وهــو مــا يتفــق مــع دراســة Demetris Vrontis  والتــي خلصــت 
إلــى أن الشــركات متعــددة الجنســية لا تســتخدم سياســة واحــدة )الأقلمــة Adaptation أو التوحيــد 
Standardization( بصــورة متعســفة فــي اســتراتيجيات التســويق الدولــي، ولكنهــا تعمــل علــى 
اســتخدام السياســتين معــاً، و ذلــك فــي إطــار التخطيــط لاســتراتيجيات المزيــج التســويقي الدولــي. 
ولذلــك يقــع علــى عاتــق مخططــي الاســتراتيجيات التســويقية الدوليــة تحــدٍ كبيــر للمــزج بيــن هاتيــن 
السياستين )الأقلمة Adaptation والتوحيد Standardization(، ويكون الحديث في هذه الحالة 
عــن درجــة الأقلمــة Adaptation مقابــل درجــة التوحيــد Standardization، أي أننــا نســأل عــن 

مقــدار مســاهمة كل مــن السياســتتين فــي اســتراتيجيات المزيــج التســويقي)37(. 
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