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ملخص:

يس��عى البحث إلى رصد وتحليل وتفس�ير اس��تخدامات رواد الأعمال المصريين لش��بكات التواصل 
الاجتماعي، واختبار دور هذا الاس��تخدام في تحفيز النمو الاقتصادي لمش��اريعهم الصغيرة والمتوس��طة، 
في ض��وء مدخل قبول التكنولوجي��ا.  ويُعد هذا البحث من البحوث الوصفية، واعتمد البحث على منهج 
المسح الاجتماعي، يتمثل مجتمع هذا البحث في رواد الأعمال المصريين وبلغ حجم العينة )150( مفردة.  
أوضحت نتائج البحث أن أكثر العوامل والمتغيرات التي تس��هم ش��بكات التواصل الاجتماعي من خلالها 
في تحفيز النمو الاقتصادي للمش��اريع الصغيرة والمتوس��طة تمثل��ت أولاً في )الابتكار( وهو من المتغيرات 
المهمة التي تلعب شبكات التواصل في تحقيقها نظراً للسمات الابتكارية التي تتميز بها شبكات التواصل 
الاجتماع��ي من خلال عوام��ل التفاعلية والتزامنية والتش��بيك الاجتماعي، وثاني ه��ذه المتغيرات )إدارة 
علاقات العملاء( وما يس��اعد ش��بكات التواصل على تحقيق هذا المتغير الحضور الجماهيري الكبير على 
ش��بكات التواصل الاجتماعي مما يمكن أصحاب المشاريع على تشكيل قواعد جماهيرية للعملاء وتسهل 
تش��كيل وتغيير اتجاهات وس��لوكيات العملاء، أما ثالث هذه المتغيرات )الدخول لأسواق جديدة( حيث 
تس��اعد شبكات التواصل على الوصول لأسواق جديدة من خلال عالمية شبكة الإنترنت وتخطيها للحدود 
الجغرافية، أما رابع هذه المتغيرات )المنافس��ة( وما يس��اعد شبكات التواصل على تدعيم المركز التنافسي 
للس��لعة أو الخدمة هو القدرة على التعرف على المنافس�ني ودراس��ة السوق من خلال متابعة حسابات 
المنافس�ني وتحلي��ل محتواها وتهيئة الس��لع والخدمات وفقاً لذلك، وخامس ه��ذه المتغيرات )المبيعات 
والأرب��اح( وقد تأخر ترتيب ه��ذا المتغير نظراً لمحدودية الدور الذي تقوم به ش��بكات التواصل في هذا 
المج��ال مقارنة بالمجالات الس��ابقة، حي��ث إن المبيعات والأرباح تمثل عملية صعب��ة تتضافر فيها جهود 
العديد من الأطراف وليس من السهل على شبكات التواصل أن تسهم في تحقيقها بالشكل الكبير.  وآخر 
هذه العوامل )التس��عير( وق��د جاء في مؤخرة العوام��ل المحفزة للنمو الاقتصادي من خلال مس��اهمة 
ش��بكات التواصل نظراً لاعتماد التس��عير على التكاليف والمصروفات التي تم إنفاقها وعدد من العوامل 

الأخرى وليس على المنافسين وحدهم.

المصطلحات الأساسية: شبكات التواصل الاجتماعي، المشاريع الصغيرة والمتوسطة، رواد الأعمال.
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المقدمة:

وج��دت الكثير من ال��دول المتقدمة والنامية أن تحفيز ورعاية مش��اريع ريادة الأعمال 

تشكل في حد ذاتها قوة محركة للاقتصاديات الوطنية وتجعلها في وضع تنافسي أفضل، حيث 

إن ري��ادة الأعمال تعد مكوناً أساس��ياً في عملية التنمية الاقتصادي��ة، وآلية من أهم آليات 

تنش��يط حركة الاس��تثمار في جميع المجالات التجارية والصناعية والخدمية وتدعيم قدراتها 

التنافس��ية وبناء التوج��ه نحو الاقتصاد المع��رفي الذي يعتمد بدرجة أساس��ية على الأفكار 

الخلاقة ومخرجات المش��اريع الريادية، سواء كانت في صورة مبتكرات ومنتجات تكنولوجية 

أو طرق وأس��اليب إنتاج في حل بعض المشكلات والتحديات الاقتصادية والاجتماعية ودعم 

الاقتصاد الوطني.  )المخلافي، 2016: 833(

وق��د أدركت الحكومة المصرية أهمية ريادة الأعمال ودورها الفاعل في حل المش��كلات 

والتحديات الاقتصادية والاجتماعية ودعم الاقتصاد الوطني، ولهذا سارعت إلى بذل العديد 

م��ن الجهود وتقديم المب��ادرات المتنوعة من أجل إيجاد بيئة داعمة ومحفزة تس��اعد على 

بن��اء وتنمية قدرات رواد الأع�امل وتمكينهم من إطلاق ما لديهم من طاقات إبداعية وبدء 

مش��اريع ريادي��ة ناجحة.  فق��د تزايد عدد المنظ�امت الداعمة وبرام��ج الدعم الحكومي 

والجه��ات المانحة في بيئة باتت ري��ادة الأعمال أحد مراكز اهتمام صناع السياس��ة والقرار 

فيها، إلى جانب انتش��ار ثقافة ريادة الأعمال وخلق بيئ��ة مفضلة لرواد الأعمال، مع وجود 

عوامل تدعم ريادة الأعمال في المجتمع المصري مثل تزايد أعداد حاضنات الأعمال والبرامج 

الجامعية التي تساعد رواد الأعمال في بداياتهم، ووجود منظومة ريادية تعمل على التشبيك 

ب�ني المنظمات المختلفة كلها تكم��ل بعضها البعض، وتوفر تعليم أس��س ريادة الأعمال في 

المدارس الخاصة والدولية في المرحلة الثانوية وفي الجامعات، ووجود شريحة ش��بابية لديها 

الاهت�امم الكافي ومتابعة التطورات التكنولوجية بما يمكنها من المس��اهمة في إحداث تحول 

إيجابي بالمجتمع.  "ومازال أمام الحكومة مسئولية مهمة بأن تعطي مشاريع ريادة الأعمال 

)Global Entrepreneurship Monitor, 2016: 56(  ."الأولوية في سياساتها وبرامجها

وتس��هم شبكة الإنترنت والبيئة الرقمية في تطوير المش��اريع الصغيرة والمتوسطة، حيث 

تحقق ش��بكة الإنترنت العديد من الفوائد للمس��وّقين ورجال الأع�امل في إجراء العمليات 
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التسويقية، "من أهم هذه المزايا: سهولة عملية الاتصال حيث تعتبر شبكة الإنترنت وسيطاً 

عالمياً يمكن البائعين والمش�رتين من إجراء عمليات الاتصال بسهولة ويسر ومن دولة لأخرى 

في لحظات، وبالتالي يس��تطيع صغار المسوقين، من خلال استخدام شبكة الإنترنت، الدخول 

إلى الأسواق العالمية والانفتاح عليها، وكذلك بناء وتدعيم العلاقات مع العملاء والمستهلكين، 

وتحدي��د حجم العملاء والمس��تهلكين، إلى جان��ب تخفيض التكاليف حي��ث يعتبر الاتصال 

الإلكتروني أقل كلفة من الاتصال بالوس��ائل التقليدية، كما تحقق الإنترنت عدداً من الفوائد 

للعملاء أبرزها: الخصوصية حيث يتعرض العملاء لأقل قدر ممكن من المشاهدات الشرائية، 

وتوفير المعلومات وتس��هيل الحصول عليها، فالعملاء يس��تطيعون الحصول على معلومات 

كث�يرة عن المنتجات والمنظمات وكذلك الأس��عار والمنافس�ني، وكذل��ك التفاعلية والفورية 

فالعملاء يمكنهم التعامل مباشرة مع مواقع البائعين" )غنيم، 2009: 15(.  

ونتيج��ة لهذا التطور ظه��رت أدبيات جديدة في مجال الإع�الم والاقتصاد والأعمال، 

"فهناك مصطلحات الاقتصاد الرقمي Digital Economy الذي يعتمد على الحاس��بات 

وش��بكات المعلومات، والتجارة الإلكترونية Electronic Trade  أو التسويق الإلكتروني 

Electronic Marketing ال��ذي يعتم��د على الإنترنت في تس��ويق الس��لع والخدمات 

المختلفة، والأسواق الذكية Intelligent Markets التي يجري فيها جزء كبير من التبادل 

من خلال شبكة الإنترنت" )العوادلي، 2003: 227(.

وتش�ير إحصاءات استخدام الش��بكات الاجتماعية بمصر لعام 2017 إلى أن أكثر من 33 

مليون مستخدم مصري، وهو ما يشكل 37% من السكان، يستخدمون شبكة فيس بوك، كما 

بلغ عدد مستخدمي فيس بوك في العالم العربي 156 مليون مستخدم مع بداية العام 2017، 

مقارن��ةً بـ115 مليون في عام 2016، ويس��تخدم موقع تويتر أكثر من 11 مليون مس��تخدم 

نش��ط في المنطقة العربي��ة، وهناك أكثر من 16.6 مليون مس��تخدم لش��بكة لينكيد إن في 

الوط��ن العربي بزيادة بلغت 22% مقارنة بعام 2016.  أما موقع انس��تجرام فيبلغ مجموع 

)Salem, 2017: 33(  .مستخدميه في العالم العربي 7.1 مليون مستخدم نشط

وتملك وس��ائل الإعلام الاجتماعية في الوقت نفس��ه قدرة كبيرة على القيام بدور مهم في 

تعزيز قاعدة المواهب، وتوس��يع نطاق ف��رص العمل، ودعم ريادة الأعمال في العالم العربي.  
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حيث تس��هم في توفير الوصول إلى البيانات المهمة لس��وق العمل وبناء الشراكات، كما أنها 

تمثل قناة حيوية نحو سوق عمل افتراضية جديدة.  وتمتلك وسائل الإعلام الاجتماعية قدرة 

على تطوير تأثير واسع وإيجابي في سوق العمل، إذ إنها تعزز التواصل والتعاون بين الجهات 

المختلف��ة، إلى جانب قدرتها على التواصل مع العملاء وتحفيز الابتكار وتطوير مس��تويات 

الثقة بين القوى العاملة.  إن وس��ائل الإعلام الاجتماعية تعد أداة أساسية للشركات الناشئة 

في الع��الم العربي، بما تمتلكه من إمكانات تس��ويقية متعددة وقدرة على الوصول للأس��واق 

الأوس��ع نطاقاً وخيارات مش��اركة العملاء ورفع مس��توى الوعي العام وغرس ثقافة ريادة 

الأعمال، "فقد تحول دورها سريعاً من مجرد أداة للتواصل إلى أداة مهمة للحوكمة والتنمية 

)Salem, 2017: 7(  ."والتجارة

المشكلة البحثية وتساؤلات البحث:

بع��د ظهور ش��بكات التواصل الاجتماعي كش��كل إعلامي مس��تحدث، وزيادة نس��ب 

اس��تخدامها بين الجمهور العام؛ اتس��عت أنماط اس��تخداماتها وانتقلت م��ن مجرد أدوات 

للتواص��ل الاجتماع��ي وتش��كيل العلاقات الاجتماعية إلى الإس��هام في الكثير من الأنش��طة 

المجتمعي��ة، ومنها الأنش��طة الاقتصادية، حيث اس��تخدمت من جانب أصحاب المش��اريع 

في العملي��ات التس��ويقية والبيع، ولهذا اهتم رواد الأعمال من أصحاب المش��اريع الصغيرة 

والمتوس��طة باستخدام هذه الش��بكات وتوظيفها لخدمة مشاريعهم، ومن ثم زادت أهمية 

استخدامها في إطار هذه المشاريع.

وع�ىل الرغم من أهمية الدور الذي تس��هم به الش��بكات الاجتماعية في نمو المش��اريع 

الصغيرة والمتوس��طة، يلاحظ أن الدراس��ات والبحوث التي تناولت هذا الموضوع، خاصة في 

البيئ��ة العربية، ما زالت محدودة، ولم يكن هن��اك اهتمام كاف من جانب الباحثين العرب 

بتحليل أنماط اس��تخدام رواد الأعمال لهذه المشاريع وعلاقة وتأثير هذا الاستخدام على نمو 

مشاريعهم الصغيرة والمتوسطة، ولذلك ما زالت هذه العلاقات في حاجة إلى المزيد من إجراء 

البحوث الميدانية لاستيضاح طبيعة واتجاه هذه التأثيرات.  

كما أن البحوث الأجنبية التي درس��ت دور ش��بكات التواصل الاجتماعي في المش��اريع 

الصغيرة والمتوسطة ركزت على بعدين: الأول الدور التسويقي لشبكات التواصل الاجتماعي، 
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والثاني التركيز على الشركة ذاتها، وذلك دون التركيز على رائد الأعمال نفسه إلى جانب شركته، 

فضلًا عن دراسة مختلف الأدوار التي تقوم بها شبكات التواصل الاجتماعي لهذه المشاريع، 

وهي الأدوار الإعلامية والترويجي��ة والإعلانية والاقتصادية، ولهذا فإن البحث الحالي يحاول 

سد هذه الفجوة العلمية.

وعلى ضوء ما سبق، يمكن صياغة مشكلة هذا البحث في السؤال التالي:

ما مدى تأثير استخدام رواد الأعمال المصريين بمحافظة القاهرة لشبكات التواصل الاجتماعي 

في تحفيز النمو الاقتصادي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة؟

وتتطلب الإجابة عن السؤال الرئيس الإجابة عن الأسئلة الفرعية التالية:

1- ما أنماط ومعدلات ودوافع استخدام رواد الأعمال بمحافظة القاهرة لشبكات التواصل الاجتماعي؟

2- م��ا طبيع��ة الأدوار التي تقوم بها ش��بكات التواص��ل الاجتماعي في المش��اريع الصغيرة 

والمتوسطة؟

3- ما المجالات التي س��اعدت/ أضرت بها ش��بكات التواصل الاجتماعي المش��اريع الصغيرة 

والمتوسطة؟

4- إلى أي م��دى تتفوق ش��بكات التواصل على وس��ائل الإعلام التقليدي��ة في تحفيز النمو 

الاقتصادي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة؟

5- إلى أي مدى تؤثر شبكات التواصل الاجتماعي على تحفيز نمو المشاريع الصغيرة والمتوسطة؟

أهداف البحث: 

1- رصد وتحليل أدوار شبكات التواصل الاجتماعي في المشاريع الصغيرة والمتوسطة.

2- رصد وتحليل أنماط استخدام رواد الأعمال لشبكات التواصل الاجتماعي.

3- قياس مدى تفوق ش��بكات التواصل على وس��ائل الإعلام التقليدية في تس��ويق المشاريع 

الصغيرة والمتوسطة.

4- اختبار مدى تأثير شبكات التواصل الاجتماعي في تحفيز نمو المشاريع الصغيرة والمتوسطة.
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أهمية البحث:

الأهمية النظرية:

- تضيف الدراسة الحالية معارف جديدة حول وسائل الإعلام الحديثة المتمثلة في الشبكات 

الاجتماعية، التي أصبحت مجالاً عاماً تس��تخدمه كافة الشركات والأفراد لتحقيق أهدافهم 

العملية، وأصبحت هذه الوسائل ساحة لمنافسة الشركات الكبرى والصغرى، سواء للوصول 

للعميل النهائي واس��تقطابه أو فتح أسواق جديدة وغيرها من عمليات التسويق والترويج، 

وخاصة في ظل عدم وجود دراس��ات عربية تناولت تحليل استخدامات رواد الأعمال لهذه 

الشبكات وتأثيراتها في مجال نمو المشاريع الصغيرة والمتوسطة.

الأهمية التطبيقية: 

- لم تعد جهود الترويج والتس��ويق واستقطاب عملاء جدد للمنتجات المختلفة على شبكات 

التواصل الاجتماعي مجرد منش��ورات أو تغريدات تضعها الشركات والمؤسس��ات التجارية 

على حس��اباتها المختلفة ع�ىل المنصات الاجتماعية، بل أصبحت جه��وداً مخططة وواعية 

ومنظمة وفق خطط قصيرة وطويلة الأمد لتحقيق النمو للمش��اريع الصغيرة والمتوس��طة 

بصفة خاصة.  ومن ثم كان لابد من دراس��ة اس��تخدامات رواد الأعمال لشبكات التواصل 

وتأثيراتها المعرفية والسلوكية عليهم وعلى نمو مشاريعهم، بالنظر إلى حاجة هذه المشاريع 

لشبكات التواصل في جهودها التسويقية.

حدود البحث:

حدد الباحث دراسته على النحو التالي:

أ- الحدود الزمانية: البحث يتناول الظاهرة عام 2017 وقد تم جمع البيانات اللازمة لتحقيق 

أهداف البحث خلال الربع الثاني من عام 2017م.  

ب- الحدود المكانية: يقتصر البحث على أصحاب المش��اريع الصغيرة والمتوسطة في محافظة 

القاهرة.
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ج- الح��دود البشري��ة: يقتصر البحث على عين��ة من رواد الأعمال من أصحاب المش��اريع 

الصغيرة والمتوسطة والذين يستخدمون شبكات التواصل الاجتماعي في مشاريعهم.

د- الحدود الموضوعية: اقتصر البحث على متغيرات )اس��تخدام شبكات التواصل الاجتماعي 

كمتغ�ير مس��تقل - والمتغ�يرات الديموغرافية كمتغيرات وس��يطة - ومتغ�يرات: "إدارة 

علاقات العملاء، الدخول لأسواق جديدة، الابتكار، المبيعات والأرباح، المنافسة، التسعير" 

كمتغيرات تابعة(.

الإطار النظري والدراسات السابقة:

نموذج قبول التكنولوجيا:

يعتمد هذا البحث على نموذج قبول التكنولوجيا وهو أحد نماذج النظرية الموحدة لقبول 

واس��تخدام التكنولوجيا، حيث توجد العديد من النظريات التي تس��اعد على فهم العوامل 

المؤثرة في تقب��ل تكنولوجيا المعلومات، وقد تم تطوير النظرية الموحدة لقبول واس��تخدام 

التكنولوجي��ا على ي��د فنجاتش عام 2003، وتقوم النظرية على س��بعة نماذج تتعلق بقبول 

التكنولوجيا، أبرزها: التصرفات المس��ببة، قب��ول التكنولوجيا، الدافعية، الس��لوك المخطط، 

استخدام أجهزة الحاسب الشخصية، انتشار المبتكرات، المعرفة الاجتماعية.

وق��د قُدم نموذج قب��ول التكنولوجيا ع��ام 1989، ويعتبر من الن�امذج القوية في مجال 

تكنولوجيا المعلومات وفى مجال س��لوك قبول تكنولوجيا الاتص��ال، كما يلعب دوراً في فهم 

العوام��ل المؤثرة في تبني تكنولوجيا المعلومات، ويكم��ن الهدف الرئيسي للنموذج في توفير 

أس��اس لاكتش��اف تأثير المتغ�يرات الخارجية على الاعتق��اد الداخلي والاتجاه��ات والنوايا.  

ويفترض النموذج أن المنفعة المتوقعة وس��هولة الاس��تخدام هما المحددان الأساسيان لتبنى 

تكنولوجيا المعلومات في أي مؤسسة.  )الصيفي، 2016: 5(

وفي نم��وذج قب��ول التكنولوجيا، يتحدد قب��ول التقنية )الفعل( م��ن الإرادة نحو الفعل 

والت��ي بدورها تنتج من تصورين )اعتقادين( رئيس�ني عن خصائ��ص التقنية وهي النفعية 

المدركة Usefulness Perceived  والس��هولة/ الصعوبة.Perceived Ease of Use. ويمكن 

تعريف المنفعة المدركة على أنها الدرجة التي يعتقد الش��خص أنه باستخدام نظام حاسوبي 



مجلة الإدارة العامة 608

د. سامح محمد الشريف

معين س��وف يحس��ن من أداء عمله، كما يمكن تعريف الس��هولة المدركة على أنها الدرجة 

التي يعتقد الش��خص أنه باس��تخدام نظام حاسوبي معين سوف يكون خالياً من المجهودات 

العضوية والذهنية.  )القحطاني، 2010: 134(

ويؤكد النموذج أنه كلما كان هناك اتجاه إيجابي نحو التقنية توافرت الرغبة أو الدافعية 

لاس��تخدامها والإقبال عليها، وتش�ير العديد من الدراس��ات إلى أن نموذج قبول التكنولوجيا 

يعتبر مؤشراً قوياً يمكن من خلال التنبؤ برغبة الشخص في استخدام التكنولوجيا في المواقف 

الحياتية المختلفة سواء كانت شخصية أو عملية.  )الفريح، الكندري، 2014: 115(

ويوظف البحث متغيري )سهولة الاستخدام المدركة والمنفعة المدركة( كمتغيرين أساسيين 

لمدخل قبول التكنولوجيا من خلال محاولة معرفة كثافة اس��تخدام رواد الأعمال لش��بكات 

التواصل الاجتماعي بش��كل عام وفي مش��اريعهم الصغيرة والمتوس��طة ومدى س��هولة هذا 

الاستخدام )سهولة الاس��تخدام المدركة(، والدور الذي تفيد به شبكات التواصل الاجتماعي 

مش��اريعهم الصغيرة والمتوسطة وبشكل خاص دورها في تحفيز النمو الاقتصادي للمشاريع 

الصغيرة والمتوس��طة )المنفعة المدركة(، ك�ام يحاول البحث معرف��ة العوامل الديموغرافية 

المؤثرة على تبني واستخدام رواد الأعمال لشبكات التواصل الاجتماعي في مشاريعهم.

ويوضح الش��كل الت��الي مراحل م��رور رواد الأعمال نحو اس��تخدام ش��بكات التواصل 

الاجتماعي في مشاريعهم وفقاً لفرضيات نموذج قبول التكنولوجيا: 
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شكل رقم )1(

نموذج قبول التكنولوجيا

)الصيفي، 2016: 9(

الاستخدام 

الفعلي

الرغبة في 

الاستخدام 

الاتجاه نحو 

استخدام 

التكنولوجيا 

الفائدة 

المدركة

سهولة 

الاستخدام 

المدركة

ويتضح من الشكل )1( ما يلي:

عندما يحتاج رواد الأعمال إلى استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في المشاريع الصغيرة 

والمتوس��طة؛ فإنهم يريدون أن تحقق لهم هذه الش��بكات متغيرين أساسيين هما: الفائدة 

المدركة، وتعني الفوائد التي يرى رواد الأعمال أنهم س��وف يجنوها من اس��تخدام شبكات 

التواصل في مش��اريعهم، وسهولة الاستخدام المدركة، وتعني إدراكهم لمدى سهولة استخدام 

هذه الشبكات في مشاريعهم الاقتصادية، وإذا تحقق كلا المتغيرين يتشكل لدى رواد الأعمال 

اتجاه إيجابي نحو اس��تخدام هذه الش��بكات، وينتج عن هذا الاتجاه رغبة في الاس��تخدام، 

يعقبها الاستخدام الفعلي لهذه الشبكات في مشاريعهم الصغيرة والمتوسطة.

مفاهيم البحث والتعريفات الإجرائية:

تتعدد المفاهيم المرتبطة بالدور الذي تس��هم به ش��بكات التواصل الاجتماعي في تحفيز 

النمو الاقتصادي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة، ويسهم استعراض هذه المفاهيم في تدعيم 

التأصيل النظري لشبكات التواصل الاجتماعي ودورها في النمو الاقتصادي.
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ش��بكات التواص��ل الاجتماعي:  إن مفهوم "ش��بكات التواصل الاجتماع��ي" أو "المواقع 

الاجتماعية" أو "الإعلام الاجتماعي" مثير للجدل، نظراً لتداخل الآراء والاتجاهات في دراسته.  

وقد عكس هذا المفهوم التطور التقني الذي طرأ على استخدام التكنولوجيا، لكن التعريف 

الجام��ع لهذه المواقع ه��و الذي يرى أنها تلك المواقع الإلكترونية التي تتيح للمس��تخدمين 

إنتاج ومش��اركة المحتوى الخاص بها )Landau, 2011:20(.  ويقصد بها في الدراس��ة كافة 

الشبكات الاجتماعية التي يتابعها رواد الأعمال المصريين عينة الدراسة.  

المشاريع الصغيرة والمتوسطة:  ليس هناك تعريف موحد جامع مانع للمشاريع الصغيرة 

والمتوسطة، حيث تتباين التعريفات بين بيئة وأخرى، ففي حين يستند برنامج الأمم المتحدة 

للتنمي��ة والتجارة »الأونكتاد« في تعريفه لهذه المش��اريع إلى حج��م العمالة، حيث يعرف 

المشروع الصغير بأنه ذلك المشروع الذي يعمل به من )20 – 100( عامل فأقل؛ فإنه يعرف 

المشروع المتوسط بأنه ما زاد على )100- 500( عامل.  أما الاتحاد الأوروبي فيصف المشروع 

بأن��ه صغير إذا كان عدد العامل�ني به )100 عامل فأقل( وأن المشروع المتوس��ط هو الذي 

يعم��ل ب��ه )أكثر من 100 وأقل م��ن 1000 عامل( )علي��و، 2006 : 5( ويعتمد البحث على 

المفهوم الذي قدمه برنامج الأمم المتحدة للتنمية والتجارة للمشاريع الصغيرة والمتوسطة.

رواد الأعام�ل:  يع��رف رائد الأعمال بأنه الف��رد الذي يقوم بالمزج ب�ني عناصر الإنتاج 

المختلفة )الموارد، العمالة والأصول الأخرى( بنسب متوافقة لجعل قيمتها أكبر من ذي قبل.  

ويتميز س��لوك رائد الأع�امل بروح المبادرة وقبول مختلف المخاط��ر التي يمكن أن يتعرض 

إليه��ا ولكنه يلجأ إلى تنظيم الآلية الاقتصادية والاجتماعية.  وبش��كل عام فان رائد الأعمال 

هو الفرد الذي يقوم بالتجديد والتغيير في الأسواق من خلال تقديم منتجات وخدمات ذات 

أشكال جديدة.  ويقصد برائد الأعمال في البحث أصحاب المشاريع الصغيرة والمتوسطة وفقاً 

للتعريف الذي قدم لهذه المشاريع.  )مركز ريادة الأعمال، 2013: 3(

إدارة علاقات العملاء:  وهي إس�رتاتيجية أعمال مح��ور اهتمامها هو العميل بالدرجة 

الأولى للحصول على رضاه والمحافظة عليه والاس��تحواذ على ولائه عن طريق تقديم خدمة 

مميزة له.  )الشبيل، 2012: 16(
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الدخول لأس��واق جديدة:  يقصد به دخول المشروع لأسواق جديدة لم يكن يعمل فيها 

وتسهم في دعم المشروع من النواحي التسويقية والربحية.  )الشبيل، 2012: 17(

الابتكار:  وهو الطرق أو الأس��اليب الجديدة المختلف��ة الخارجة أو البعيدة عن التقليد 

التي تس��تخدم في عمل أو تطوير الأش��ياء والأفكار.  وهو عملية عقلية تعبر عن التغييرات 

الكمي��ة والجذرية أو الجوهرية في التفكير، وفي الإنتاج أو المنتجات، وفي العمليات أو طرق 

وأساليب الأداء، وفي التنظيمات والهياكل.  )محمد، 2016: 4(

المبيعات والأرباح:  يعّرب الربح عن مقدار التغيير في القيمة المضافة للوحدة الاقتصادية 

خلال فترة زمنية معينة، هذا من الناحية الاقتصادية، أما محاس��بياً فهو يعبر عن الفرق بين 

الدخل المحقق من قبل وحدة اقتصادية، خلال فترة زمنية معينة، والمصروفات التي تكبدتها 

ه��ذه الوحدة لتحقق ه��ذا الدخل، أي أن الربح عبارة عن الفرق م��ا بين الإيرادات وأعباء 

إنتاج سلعة معينة.  )دلال، 2014: 23(

د المسوّقين وتنافس��هم لكسب العميل بالاعتماد على أساليب  المنافس��ة:  يقصد بها تعدُّ

مختلفة كالأس��عار والجودة والمواصفات وتوقيت البيع وأس��لوب التوزيع والخدمة ما بعد 

البيع وكسب الولاء السلعي وغيرها.  )وسيلة، 2012: 9(

التس��عير:  عملية وضع الس��عر والذي يمث��ل التعبير النقدي لقيمة الس��لع والخدمات 

المقدمـة إلـى العميل.  )الذهبي، الغبان، 2007: 226(

الدراسات السابقة:

يس��عى البحث لمراجعة التراث العلمي في مجال شبكات التواصل الاجتماعي ودورها في 

نمو المشاريع الصغيرة والمتوسطة واستخدامات رواد الأعمال لهذه الشبكات الاجتماعية.

الدراسات العربية:

يعد التس��ويق أحد أهم الأنش��طة التي تسهم ش��بكات التواصل الاجتماعي بدور بارز 

فيها، ولهذا فقد خلصت دراسة )بهجت وآخرين، 2016( إلى وجود أثر للتسويق باستخدام 

وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء، ووجود أثر ذي دلالة إحصائية لمحتوى الشركة في 
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وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء، وأوصت الدراسة بأهمية تبني الشركات لوسائل 

التواصل الاجتماعي في أعمالها وبش��كل خاص في مجال التسويق.  لكن هذه الدراسة ركزت 

على الاستخدامات المؤسسية للشركات ذاتها ولم تهتم بدراسة الاستخدامات الشخصية لرواد 

الأعمال لشبكات التواصل الاجتماعي، وهو ما يركز عليه البحث الحالي.

كما وجدت دراسة )نور الدين، 2014( أن شبكات التواصل الاجتماعي تؤدي دوراً مهمًا 

في التس��ويق بصفة عامة وفي إدارة العلاقة مع الزبون بص��ورة خاصة، كونها تتيح التواصل 

والتح��اور والتفاع��ل بين الشركة وزبائنه��ا دون قيود مكانية وزماني��ة.  ورغم أهمية هذه 

الدراس��ة لتركيزها على أح��د المتغيرات المهمة لتحفيز النمو الاقتصادي للمش��اريع الصغيرة 

والمتوسطة؛ إلا أنها ركزت على متغير واحد فقط وهو إدارة علاقات العملاء.  والبحث الحالي 

يركز على معظم هذه المتغيرات.

وأثبت��ت دراس��ة )بوبكر، 2016( أن ش��بكات التواصل الاجتماعي ت��ؤدي دوراً مهمًا في 

ترويج المنتجات، ويعتمد نجاح السياسات الترويجية على توفير المعلومات اللازمة والجذابة 

القادرة على اس��تقطاب أكبر عدد ممكن من الزبائن.  وقد ركزت هذه الدراسة على عملية 

الترويج فقط دون الاهتمام ببقية العمليات التسويقية والبيعية في نشاط المشاريع الصغيرة 

والمتوسطة.

وأظهرت دراس��ة )وس��ائل التواصل الاجتماعي في العالم العربي، 2015( ارتباط وس��ائل 

التواصل الاجتماعي بشكل متزايد بالعمليات التجارية، وأنها أصبحت ضرورة من الضروريات 

الأساس��ية في الأعمال التجارية.  وتقدم هذه الدراس��ة إحصاءات ش��املة عن اس��تخدامات 

ش��بكات التواصل الاجتماعي في العالم العربي، لكنها أجريت على الجمهور العام وليس رواد 

ورجال الأعمال فقط.

وتوصلت دراسة )عيدان، 2015( إلى أن هناك أثراً ذا دلالة إحصائية للتوجه للزبون من 

خلال التكنولوجيا المستخدمة عبر شبكات التواصل الاجتماعي على إدارة علاقات الزبون من 

حيث متغيري )رضا الزبون، ولاء الزبون(.  ويلاحظ تركيز الدراسة على إدارة علاقات العملاء 

فقط دون بقية متغيرات تحفيز النمو الاقتصادي للمشاريع.
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الدراسات الأجنبية:

وعلى المستوى التحليلي؛ تحققت دراسة (Stolka & Tomski, 2015( من صحة الفرضية 

القائلة: توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائياً بين عدد الأفراد الأعضاء في الشبكات الاجتماعية 

على الإنترنت وبين النوايا السلوكية لممارسة ريادة الأعمال على المستوى الدولي، وهو ما يشير 

لدور هذه الشبكات في تحفيز ممارسة الأفراد لريادة الأعمال على نطاق جغرافي أوسع.  وقد 

اقتصر هذا البحث على دراس��ة متغير النوايا السلوكية دون دراسة السلوك الفعلي والمرتبط 

بالممارس��ة الفعلية لريادة الأعمال وتوظيف ش��بكات التواصل الاجتماعي في هذه الممارسة 

الفعلية لريادة الأعمال، وهو ما تحاول دراستنا القيام به.  

وأوضح )Hassan et al,. 2015( أن شبكات التواصل الاجتماعي أصبحت من المتطلبات 

الرئيسية للمشاريع الصغيرة والمتوسطة، كما أنها تساعد رواد الأعمال على تحقيق التنافسية 

والابت��كار في مش��اريعهم، كما أن لها تأث�يرات إيجابية ليس على تطور المش��اريع الصغيرة 

والمتوس��طة فحس��ب وإنما على النمو الاقتصادي للدولة بش��كل عام.  وق��د اتجهت هذه 

الدراس��ة إلى تناول متغيري )التنافس��ية - الابتكار( باعتبارهما أه��م متغيرات تحفيز النمو 

الاقتصادي للمش��اريع الصغيرة والمتوس��طة، لكنها لم تدرس بقي��ة المتغيرات كإدارة علاقات 

العملاء والدخول لأسواق جديدة والأرباح والتسعير، وهو ما تضيفه دراستنا لعوامل تحفيز 

النمو.

وذهب )Dahnil et al,. 2014( إلى وجود خمس��ة عوامل تفسر تبني شبكات التواصل 

الاجتماعي من جانب أصحاب المشاريع الصغيرة والمتوسطة، وهي: )المستخدم النهائي، البيئة 

التنظيمية للمشروع، البيئة التكنولوجية للمشروع، الإدارة، بيئة الأعمال(، وخلصت دراستهم 

إلى أن ش��بكات التواص��ل الاجتماعي أتاحت فرصاً فريدة للمش��اريع الصغيرة والمتوس��طة 

للتطور من خلال اس��تخداماتها الفعالة.  وقد تناولت هذه الدراس��ة عوامل تبني استخدام 

شبكات التواصل الاجتماعي من جانب رواد الأعمال دون دراسة تأثير هذه المواقع على نمو 

هذه المشاريع باعتباره الهدف النهائي المراد تحقيقه، وهو ما تم إدراجه في البحث الحالي.

وتوصل )Kadam & Ayarekar, 2014( إلى أن العوامل الأساس��ية التي توفرها شبكات 

التواصل الاجتماعي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة تمثلت في: توفير الوعي بالمنتجات، إتاحة 
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مس��توى جيد من الثقة، تنش��يط المبيعات، التأثير في القرار الشرائي للمستهلك، وأكد وجود 

اس��تخدام كثيف من جانب رواد الأعمال لشبكات التواصل الاجتماعي.  وقد اقتصرت هذه 

الدراسة على دراسة العوامل التي توفرها شبكات التواصل الاجتماعي للمشاريع أو ما يمكن 

أن نطلق عليه فوائد الاستخدام، لكنها لم تهتم بدراسة الأضرار التي تعود على هذه المشاريع 

من استخدام مواقع الدراسة، وهو ما يتناوله البحث الحالي.  

ووج��د )Akashraj& Pushpa, 2014( أن هن��اك علاق��ة دال��ة إحصائياً ب�ني الرغبة 

الش��خصية في اس��تخدام ش��بكات التواصل الاجتماعية وبين الوضع المالي، حيث إن الأفراد 

الذين يس��تخدمون الش��بكات الاجتماعية لديهم درجة أفضل من الممارسة المالية الريادية.  

وق��د درس هذا البح��ث متغيراً واحداً فق��ط وهو الموقف المالي كأحد مؤشرات اس��تخدام 

شبكات التواصل الاجتماعي، وهو ما يعتبره البحث الحالي قصوراً في دراسة تأثيرات الشبكات 

الاجتماعية على المشاريع الصغيرة والمتوسطة، كما أن الأرباح المالية من الصعب على شبكات 

التواصل التأثير عليها بشكل كبير لصعوبتها.

وتوصل��ت دراس��ة )Jagongo& Kinyua, 2013( إلى أن الإع�الم الاجتماعي الإلكتروني 

يساعد رواد الأعمال على الوصول بسرعة وبتكلفة أقل للعملاء، وإقامة قاعدة بيانات يمكن 

أن ت��ؤدي إلى زيادة المبيعات وتحقيق النمو للمشروعات الصغيرة والمتوس��طة.  وقد اهتم 

هذا البحث بمتغير إدارة علاقات العملاء وركز عليه دون الاهتمام بدراس��ة العوامل الأخرى 

المحفزة لنمو المشاريع الصغيرة والمتوسطة.

وتوصلت دراس��ة )KABUE, 2013( إلى أن عينة من رواد الأعمال يستخدمون شبكات 

التواصل الاجتماعي بش��كل ش��خصي أكثر من اس��تخدامهم لها بش��كل موظف في عملهم 

الاقتصادي، وعدم وجود اتجاه مسبق لدى عينة منهم لجذب عملاء جدد عبر هذه الشبكات 

الاجتماعية مقابل حرصهم على جذب أصدقاء جدد لهم.  وقد اهتمت هذه الدراس��ة فقط 

بالمقارنة الكمية والنوعية للاس��تخدامات الشخصية مقابل الاس��تخدامات المهنية لشبكات 

التواصل الاجتماعي من جانب رواد الأعمال.

وأوضحت دراس��ة )Abukar & Bernhard, 2012( أن العديد من أصحاب المشروعات 

الصغيرة والمتوس��طة يستخدمون شبكات التواصل الاجتماعي في مشروعاتهم في اتجاه واحد 
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دون الاهتمام بتحقيق التفاعل بين المس��ئولين عن المشروع وبين العملاء ليكون الاتصال في 

اتجاهين ويظهر ردود أفعال العملاء.  ويرى الباحث أن هناك قصوراً في اهتمام هذا البحث 

بدراس��ة أس��لوب الاتصال بين رائد الأعمال وبين العملاء وهل هو اتص��ال أحادي أو ثنائي، 

فدراسة الاتصال وحده في الجوانب المهنية تعد قاصرة، والأشمل دراسة متغير إدارة علاقات 

العملاء بشكل كامل.

ووجدت )Cox, 2012( أن وس��ائل الإع�الم الاجتماعي تحقق العديد من الفوائد لمالكي 

المشروع��ات الصغيرة والمتوس��طة وفي صدارته��ا: إقامة العلاقات مع أصح��اب المشروعات 

الأخ��رى، زيادة فرص التعرض للمنت��ج، التركيز على علاقات العملاء أكثر من الاهتمام بالبيع 

فقط، التفاعل مع المحتوى.  ويتضح أن المتغيرات التي تناولتها هذه الدراس��ة هي متغيرات 

متفقة يصعب جمعها مع بعضها تحت متغير واحد، وكان من الأفضل اتباع تصنيف محدد 

لمتغيرات تحفيز النمو الاقتصادي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة.  

وأظهرت دراس��ة )Levie et al., 2010( أن وس��ائل الإعلام تسهم في رفع مستوى الرغبة 

المس��تقبلية في الانخراط في المشاريع الصغيرة والمتوسطة من خلال المبادرات المصممة لبناء 

وتطوير المهارات والقدرات المطلوبة في بداية المش��اريع الريادية.  واقتصرت هذه الدراس��ة 

على تناول الرغبة المس��تقبلية كنية س��لوكية لاس��تخدام ش��بكات التواصل الاجتماعي دون 

دراسة الاستخدام الفعلي.  وإن كان يمكن إرجاع ذلك لتقادم هذه الدراسة، ففي هذه الفترة 

لم ينتشر استخدام شبكات التواصل في المشاريع على نطاق واسع.

رؤية نقدية للدراسات والبحوث السابقة وأوجه الاستفادة منها:

لوحظ من مس��ح الدراس��ات الس��ابقة عدم وجود دراس��ات عربية تتن��اول من جهة 

اس��تخدامات رواد الأعمال لش��بكات التواص��ل الاجتماعي، ومن جهة أخ��رى قلة البحوث 

العربي��ة التي تناولت تأثيرات اس��تخدام ش��بكات التواصل الاجتماعي على نمو المش��اريع 

الصغيرة والمتوسطة بمتغيرات قياسه المختلفة، وهو ما يتنافى مع الواقع العملي لحجم وقوة 

المشاريع الصغيرة والمتوسطة على المستوى العربي بشكل عام والمصري على وجه الخصوص.  

كما تبين وجود عدد قليل من الدراسات الأجنبية التي عنيت بهذا الجانب والتي اهتمت 

بربط الجانب التقني المتمثل في ش��بكات التواصل الاجتماعي بالمشاريع الصغيرة والمتوسطة 
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ونموها الاقتصادي على الرغم من أن المشاريع الصغيرة والمتوسطة وريادة الأعمال بمفهومها 

الحديث نشأت في الغرب وانتشرت على نطاق واسع حاضنات ريادة الأعمال.

واتضح أن كثيراً من البحوث التي تناولت اس��تخدامات رواد الأعمال لش��بكات التواصل 

الاجتماعي نشأت في حقول معرفية غير إعلامية، وهو ما يفرض الاهتمام بهذا المجال البحثي 

ودراس��ة هذه الظاهرة من زاوية التحليل الإعلامي وبالتطبي��ق على النماذج النظرية التي 

تحلل دور ش��بكات التواصل، كش��كل إعلامي مس��تحدث، في تحفيز نمو المشاريع الصغيرة 

والمتوس��طة، خاصة في ظل قيام بعض هذه المش��اريع بش��كل كلي ع�ىل التكنولوجيا، وفي 

صدارتها شبكات التواصل الاجتماعي.

وقد استفاد الباحث من استعراض البحوث والدراسات السابقة في بلورة المشكلة البحثية 

وتحديد متغيرات البحث بدقة وطريق قياسها واختبار فروض البحث وتحليل نتائج البحث 

في ضوء نتائج الدراسات السابقة.

فروض البحث:

الف��رض الأول: يوج��د تأث�ير دال إحصائياً لاس��تخدام رواد الأعمال لش��بكات التواصل 

الاجتماعي على تحفيز النمو الاقتصادي للمش��اريع الصغيرة والمتوسطة.  ويتفرع عنه ستة 

فروض فرعية هي:

أ- يوجد تأثير دال إحصائياً لاستخدام رواد الأعمال لشبكات التواصل الاجتماعي على الابتكار.

ب- يوج��د تأثير دال إحصائياً لاس��تخدام رواد الأعمال لش��بكات التواصل الاجتماعي على 

الدخول لأسواق جديدة.

ج- يوجد تأثير دال إحصائياً لاستخدام رواد الأعمال لشبكات التواصل الاجتماعي على إدارة 

علاقات العملاء.

د- يوجد تأثير دال إحصائياً لاستخدام رواد الأعمال لشبكات التواصل الاجتماعي على المنافسة.

هـ- يوج��د تأثير دال إحصائياً لاس��تخدام رواد الأعمال لش��بكات التواصل الاجتماعي على 

التسعير.
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و- يوج��د تأثير دال إحصائياً لاس��تخدام رواد الأعمال لش��بكات التواص��ل الاجتماعي على 

المبيعات والأرباح.

الفرض الثاني: توجد فروق دالة إحصائياً بين رواد الأعمال في كثافة اس��تخدام ش��بكات 

التواصل الاجتماعي تبعاً للمتغيرات الديموغرافية.  ويتفرع عنه خمسة فروض فرعية هي: 

أ- توجد فروق دالة إحصائياً بين رواد الأعمال في كثافة استخدام شبكات التواصل الاجتماعي 

تبعاً للعمر.

ب- توج��د فروق دال��ة إحصائياً ب�ني رواد الأعمال في كثافة اس��تخدام ش��بكات التواصل 

الاجتماعي تبعاً للتعليم.

ج- توجد فروق دالة إحصائياً بين رواد الأعمال في كثافة استخدام شبكات التواصل الاجتماعي 

تبعاً لسنوات الخبرة.

د- توجد فروق دالة إحصائياً بين رواد الأعمال في كثافة استخدام شبكات التواصل الاجتماعي 

تبعاً لقطاع النشاط الاقتصادي.

ه��ـ- توجد ف��روق دالة إحصائياً ب�ني رواد الأعمال في كثافة اس��تخدام ش��بكات التواصل 

الاجتماعي تبعاً لحجم المشروع.

الإجراءات المنهجية للبحث:

نوع البحث ومنهجه:

يُعد هذا البحث من البحوث الوصفية التي تس��تهدف رصد وتحليل وتفسير علاقة رواد 

الأعمال بش��بكات التواصل الاجتماعي.  واعتمد البحث على منهج المسح الاجتماعي بهدف 

الرصد العلمي لدور هذه الشبكات في تحفيز النمو الاقتصادي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة 

من خلال مسح طبيعة وأنماط استخدام رواد الأعمال لشبكات التواصل الاجتماعي وتأثيراتها 

عليه وعلى مشروعه الريادي.  
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مجتمع البحث والعينة:

يتكون مجتمع الدراس��ة العام – الذي يمكن تعمي��م النتائج عليه – من رواد الأعمال 

المصري�ني، والذين يمتلكون المش��اريع الصغيرة والمتوس��طة، ممن يس��تخدمون ش��بكات 

التواص��ل الاجتماعي في مش��اريعهم، وقد اختار الباحث المش��اريع الصغيرة والمتوس��طة 

دون غيرها لس��ببين، الأول باعتباره��ا أحد المحركات المهمة للاقتصادي��ات الوطنية وأحد 

مكونات عملية التنمية الاقتصادية، ومن أهم آليات تنش��يط الاستثمار في جميع المجالات 

التجاري��ة والصناعي��ة والخدمية وتدعيم قدراتها التنافس��ية وبن��اء التوجه نحو الاقتصاد 

المعرفي، أما الس��بب الثاني لارتباطها الوثي��ق بتكنولوجيا المعلومات وارتكاز كثير منها على 

ه��ذه التكنولوجي��ا في عملها، وقد اخت��ار الباحث محافظة القاه��رة لتطبيق بحثه عليها 

نظراً لاس��تحواذ القاهرة وحدها على 13.3% من المنشآت العاملة على مستوى الجمهورية 

)الجه��از المركزي للتعبئة العامة والإحص��اء، 2014(، وقد حاول الباحث عمل حصر لهذه 

المش��اريع حتى يتسنى معرفة أعداد رواد الأعمال، ومن ثم تحديد مجتمع وعينة البحث 

بدقة، ولكن واجه صعوبة نتيجة لعدم وجود إحصاءات دقيقة لأعدادهم، ووجود تداخل 

بين المنش��آت الصغ�يرة والمتناهية الصغ��ر، إلى جانب وجود صعوب��ة في الوصول لمصادر 

البيانات الخاصة بهذه المش��اريع، ولهذا فقد اعتمد على معادلة لتحديد حجم العينة من 

مجتمع إحصائي غير معلوم وهي )عبدالرحمن، 2017:  408(.  

  N= Z2P (1-P)/ E2

حيث: N= حجم العينة المطلوب دراستها، وZ= الدرجة المعيارية عند مستوى ثقة %95 

وتس��اوي 1.96، وP= نس��بة توافر الخصائص محل الدراسة في العينة وقد اعتبرها الباحث 

50%، وE= نسبة الخطأ المسموح به في العينة وسوف تكون في هذا البحث )0.05(.

وبذلك تكون المعادلة على النحو التالي:

N= (1.96)2*0.5 (1- 0.5) / (0.05)2
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وقد أس��فر تطبيق ه��ذه المعادلة عن حجم عينة للدراس��ة يبل��غ )384( رائد أعمال، 

وق��د اعتمد الباحث على العينة العش��وائية الطبقية، وقد تم تقس��يم مجتمع البحث إلى 

طبقات وفقاً لمتغير قطاع النش��اط الاقتصادي الذي يعمل به المبحوث، وذلك يرجع إلى أن 

متغير النش��اط الاقتصادي أحد أهم المتغيرات المرتبطة بموضوع البحث، حيث يس��تهدف 

البحث معرفة الاختلافات بين المبحوثين من كل قطاع في كثافة اس��تخدام شبكات التواصل 

الاجتماع��ي، ومن ث��م فقد تم الحصول على الطبقات التالي��ة: )القطاع الصناعي - القطاع 

الزراعي - القطاع التجاري - قطاع الخدمات(، وتم اختيار مفردات العينة بطريقة عشوائية 

بالاس��تعانة ببعض قوائم الش��عب التجارية الخاصة بالغرفة التجاري��ة بالقاهرة.  وقد تم 

توزيع حجم العينة )384( بالتساوي على القطاعات الأربعة بواقع )96( استبانة لكل قطاع، 

وقد تم اس��تبعاد من لا يس��تخدمون ش��بكات التواصل الاجتماعي في مشاريعهم الصغيرة 

والمتوس��طة من عينة البحث في كل قطاع، وتم توزيع الاس��تبانات على من يس��تخدمون 

ش��بكات التواصل الاجتماعي في مش��اريعهم فقط، وبلغ معدل الاستجابة 50% أي )193( 

مبحوثاً وزعت عليهم الاس��تبانات، مع مراعاة أن هذا المعدل يتفاوت بين هذه القطاعات.  

وبعد فحص ومراجعة الاستبانات وتدقيقها تم استبعاد )44( استبانة لعدم اكتمال بياناتها، 

وبذل��ك يبلغ عدد الاس��تبانات الصالحة للتطبيق )150( اس��تبانة، ويوض��ح الجدول التالي 

المتغيرات الديموغرافية للعينة:
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جدول رقم )1( 

خصائص عينة البحث )ن= 150(

%كخصائص العينة

1- العمر

4027أقل من 30

306040- أقل من 40

405033- أقل من 50

2- حجم المشروع المملوك
9563صغير )20-100 عامل(

5537متوسط )101-500 عامل(

3- عدد سنوات الخبرة في النشاط 

الاقتصادي

3523أقل من 10 أعوام

107550 إلى أقل من 20 عاماً

204027 عاماً فأكثر

4- قطاع النشاط الاقتصادي

106الزراعة

1510الصناعة

5537التجارة

7047الخدمات

5- التعليم

3020مؤهل قبل الجامعي

10067مؤهل جامعي

2013دراسات عليا

يتضح من بيانات الجدول السابق ما يلي:

- فيما يتعلق بالفئات العمرية للمبحوثين؛ جاء في الصدارة الفئة العمرية 30 - أقل من 40 

بنسبة 40% ثم 40 – أقل من 50 بنسبة 33% وأخيراً أقل من 30 بنسبة %27.

- وفيما يتعلق بالمس��توى التعليمي للمبحوثين؛ جاء أصح��اب المؤهل الجامعي في الصدارة 

بنسبة 67% ثم أصحاب المؤهل قبل الجامعي بنسبة 20% وأخيراً أصحاب الدراسات العليا 

بنسبة %13.



621مجلة الإدارة العامة

دور شبكات التواصل الاجتماعي في تحفيز النمو الاقتصادي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة

- وبالنسبة لعدد سنوات خبرة المبحوثين في النشاط الاقتصادي؛ جاء في صدارة سنوات خبرة 

المبحوثين 10 إلى أقل من 20 عاماً بنس��بة 50% ثم 20 عاماً فأكثر بنس��بة 27% وأخيراً أقل 

من 10 أعوام بنسبة %23.

- وجاء في صدارة حجم المشروع المملوك للمبحوثين صغير )20-100 عامل( بنس��بة 63% ثم 

متوسط )101-500 عامل( بنسبة %37.

- وتوزع المبحوثون على قطاعات النشاط الاقتصادي كالتالي: قطاع الخدمات بنسبة 47% ثم 

التجارة بنسبة 37% ثم الصناعة بنسبة 10% وأخيراً الزراعة بنسبة %6.  

أداة جمع البيانات:

اعتمد البحث على صحيفة الاستقصاء كأداة لجمع البيانات المطلوبة، وقد تمت مراجعة 

صحيفة الاس��تقصاء علمياً ومنهجياً من قبل متخصصين في الإعلام والاقتصاد، وهو ما يعرف 

باختبار الصدق الظاهر، وقد تم الاعتماد على الصدق الظاهر Face Validity الذي يتم فيه 

تقيي��م أداة القياس من جانب المحكم�ني )*(، وتمت عملية التحكيم قبل التطبيق مباشرة في 

الربع الثاني من عام 2017، وقد س��اعدت نتائج هذا التحكيم في تحسين صحيفة الاستقصاء 

في بعض الجوانب، والتي تمثلت في إضافة بدائل أخرى لإجابات بعض الأسئلة، حذف بعض 

بدائل الإجابات على الأسئلة، تعديل في صياغة بعض بدائل الإجابات على الأسئلة.  وقد قام 

الباح��ث باختبار ثبات صحيفة الاس��تقصاء بطريقة )إع��ادة التطبيق Re Test( حيث تمت 

إعادة تطبيق صحيفة الاستقصاء على )10%( من عينة الدراسة البالغ عددهم )150( مفردة 

بواقع )15( مفردة بعد أسبوعين من إجراء التطبيق الأول، وقد تم إجراء معامل الارتباط بين 

إجابات المبحوثين في التطبيقين وبلغ معامل الارتباط )0.8(، وهو معامل على درجة مقبولة 

لثبات صحيفة الاس��تقصاء، ويش�ير إلى صلاحيته��ا للتطبيق، وقد تم توزيع الاس��تبانة على 

المبحوثين بطريقتين هما المقابلة الشخصية وإرسال الاستبانة عن طريق البريد الإلكتروني.

* تم عرض الاستمارة على السادة المحكمين التالية أسماؤهم )مرتبة هجائياً(:

 د/ أحمد زكريا أحمد - مدرس الصحافة بكلية الآداب - جامعة المنصورة

 د/ جيهان سيد يحيى - أستاذ الإعلام المساعد بكلية الإعلام – جامعة الأزهر

 د/ محرز حسين غالي - أستاذ الإعلام المشارك بكلية الآداب - جامعة الملك سعود
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المعالجة الإحصائية للبيانات:

بعد الانتهاء من جمع بيانات الدراسة، تم إدخالها - بعد ترميزها - إلى الحاسب الآلي، ثم 

جرت معالجتها وتحليلها واستخراج النتائج الإحصائية باستخدام برنامج "الحزمة الإحصائية 

للعلوم الاجتماعية" والمعروف باسم SPSS وذلك باللجوء إلى تحليل الانحدار الخطي البسيط 

لدراسة تأثير استخدام شبكات التواصل الاجتماعي على متغيرات تحفيز نمو المشاريع الصغيرة 

والمتوس��طة وذلك في الفرض الأول والفروض المتفرعة عنه، كما لجأ البحث إلى إجراء اختبار 

)ت( للمجموعات المستقلة )Independent-Samples T-Test( لدراسة الدلالة الإحصائية 

للفروق بين متوس��طين حس��ابيين لمجموعتين من المبحوثين في أحد المتغيرات من نوع الفئة 

 One-way( وإج��راء تحلي��ل التباين ذو البع��د الواحد ،)Interval or Ratio( أو النس��بة

Analyses of Variance( المعروف اختصاراً باس��م ANOVA لدراس��ة الدلالة الإحصائية 

للفروق بين المتوسطات الحسابية لأكثر من مجموعتين من المبحوثين في أحد متغيرات الفئة 

أو النس��بة )Interval or Ratio(.وذلك لاختبار وجود ف��روق بين المبحوثين من المتغيرات 

الديموغرافية المختلفة في كثافة استخدام شبكات التواصل الاجتماعي، وذلك في الفرض الثاني 

والف��روض المتفرعة عن��ه.  وقد تم قبول نتائج الاختبارات الإحصائي��ة عند درجة ثقة %95 

فأكثر.  وقدم تم الاعتماد على المقياس الثلاثي في البحث اس��تناداً إلى اس��تخدامه في البحوث 

والدراسات السابقة ذات العلاقة بموضوع البحث.
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نتائج البحث:

أولًا: نتائج الإجابة عن تساؤلات البحث

التس��اؤل الأول: ما أنماط ومعدلات ودوافع اس��تخدام رواد الأعمال بمحافظة القاهرة 

لشبكات التواصل الاجتماعي؟ وتجيب عنه الجداول )6-2(.

• معدل استخدام المبحوثين لشبكات التواصل الاجتماعي:

جدول رقم )2(

معدل استخدام المبحوثين لشبكات التواصل الاجتماعي

%كمعدل استخدام شبكات التواصل 

8053كل يوم

4027أكثر من يوم في الأسبوع

3020مرة واحدة في الأسبوع

150100المجموع

توضح بيانات الجدول السابق ما يلي:

تس��تخدم النس��بة الأكبر من المبحوثين من رواد الأعمال المصريين عينة الدراسة )%53( 

ش��بكات التواصل الاجتماعي يومياً، في حين يس��تخدمها أكثر من ي��وم )27%( من مفردات 

العينة، وأخيراً يستخدمها مرة واحدة أسبوعياً )20%( من العينة.  ويتبين من النتائج السابقة 

أن النس��بة الأكبر من رواد الأعمال المصريين تس��تخدم ش��بكات التواصل الاجتماعي بشكل 

يومي، بما يش�ير إلى أن اس��تخدامهم لهذه المواقع أصبح عادة اتصالي��ة يومية يقومون بها 

لدواف��ع متعددة تختلف من فرد إلى آخر، وهو ما يوضح أن ش��بكات التواصل الاجتماعي 

أصبحت إحدى وس��ائل الإعلام الرئيسية في حياة رواد الأعمال المصريين يستخدمونها لإشباع 

العدي��د م��ن الرغبات، ولتحقيق عدة حاج��ات لديهم باختلاف الأغ��راض العملية الخاصة 

بأعمالهم، وكذلك باختلاف الس�امت الشخصية والحاجات الاتصالية والاجتماعية والنفسية 
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لكل فرد.  وتتفق هذه النتيجة مع ما توصلت إليه دراس��ة )الداغر، 2015( والتي أوضحت 

ارتف��اع معدل التعرُّض لش��بكات التواصل من جانب الجمهور المصري، حيث تتس��ع دائرة 

استخدامها والإقبال على هذا النمط الجديد من الإعلام نظراً لسماته وخصائصه التي يتميز 

بها لاس��يّما س��هولة الحصول على المعلومة وسرعة نشرها وقِلَّة تكلفتها.  كما اتفقت نتائج 

الدراسة مع ما توصل إليه )رفاعي، 2014( بشأن ارتفاع معدلات التعرض لشبكات التواصل 

الاجتماعي، حيث جاء استخدامها دائماً بنسبة )%54.5(.

• الوقت الذي يستغرقه المبحوثون عند استخدام شبكات التواصل الاجتماعي:

جدول رقم )3(

الوقت المستغرق عند استخدام شبكات التواصل الاجتماعي

%كالوقت المستغرق عند استخدام شبكات التواصل 

6040من ساعتين إلى أقل من أربع ساعات

3825أقل من ساعة

2718من ساعة إلى أقل من ساعتين

2517أربع ساعات فأكثر

150100المجموع

توضح بيانات الجدول السابق ما يلي:

جاء في صدارة الوقت الذي يستغرقه المبحوثون من رواد الأعمال المصريين عينة الدراسة 

عند اس��تخدام شبكات التواصل الاجتماعي "من س��اعتين الى أقل من أربع ساعات" بنسبة 

)40%(، يليها "أقل من س��اعة" في المرتبة الثانية بنس��بة )25%(، ثم "من س��اعة إلى أقل من 

س��اعتين" في المرتبة الثالثة بنس��بة )18%(، وفي المرتبة الرابعة والأخيرة "أربع ساعات فأكثر" 

بنسبة )17%( من مفردات العينة.  وتوضح النتائج السابقة زيادة الوقت الذي يقضيه رواد 

الأعمال المصريين في اس��تخدام ش��بكات التواصل الاجتماعي خلال اليوم، إذ إن الاس��تخدام 

"من س��اعتين إلى أقل من أربع س��اعات" يومياً هو معدل زمني ع��ال يقضيه رواد الأعمال 

المصري�ني في تصفح ومتابعة المواقع الاجتماعية، يؤهل ه��ذه المواقع لأن يكون لها العديد 
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م��ن التأثيرات عليهم وعلى مشروعاتهم الصغيرة والمتوس��طة من جهة، ويحقق لهم العديد 

م��ن الدوافع من جهة ثانية.  وبمقارنة نتائج هذه الدراس��ة التي أجريت على رواد الأعمال 

المصريين مع نتائج دراس��ة )حس��ن، 2014( التي أجريت على الجمهور في مملكة البحرين؛ 

يتضح ارتفاع معدلات اس��تخدام رواد الأعمال لش��بكات التواصل الاجتماعي، وهو ما يبين 

أن الطبيعة العالمية للإنترنت وش��بكات التواص��ل قامت بنشر هذه الثقافة عالمياً، حيث إن 

الجمهور بش��كل عام في الفترة الأخيرة أصبح يعتمد على المواقع الاجتماعية بش��كل كبير في 

حياته اليومية.  

• شبكات التواصل الاجتماعي التي يفضل المبحوثون متابعتها:

جدول رقم )4(

شبكات التواصل الاجتماعي التي يفضل المبحوثون متابعتها 

%كشبكات التواصل 

Facebook 12080فيس بوك

YouTube 8053يوتيوب

Instagram 6543انستجرام

Twitter 4027تويتر

Google+ 1510جوجل بلس

150جملة من سئلوا

توضح بيانات الجدول السابق ما يلي:

جاء "فيس بوك" Facebook في صدارة ش��بكات التواصل الاجتماعي التي يس��تخدمها 

المبحوثون من رواد الأعمال المصريين عينة الدراس��ة بنس��بة )80%(، وتلاها في المرتبة الثانية 

"يوتيوب" YouTube بنس��بة )53%(، ثم "انس��تجرام" Instagram في المرتبة الثالثة بنسبة 

)43%(، وفي المرتبة الرابعة "تويتر" Twitter بنس��بة )27%(، ثم في المرتبة الخامس��ة "جوجل 

بلس"+Google بنس��بة )10%(.  ويتضح من هذه النتيجة أن أكثر المواقع الاجتماعية التي 

يس��تخدمها رواد الأعمال المصريون هي فيس بوك، ويمكن تفس�ير هذا التفوق الكبير لهذه 
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الش��بكة الاجتماعية بأنها من أكثر الش��بكات الاجتماعية التي يستخدمها الجمهور المصري 

ومن ثم تزيد فرص التس��ويق والترويج للس��لع والمنتجات والخدمات المختلفة، وذلك نظراً 

لإتاحتها العديد من الأدوات التفاعلية التي لا تتوفر في الكثير من الشبكات الاجتماعية، وعدم 

اقتصاره��ا على جانب واحد يتعلق بالصور أو الفيديو على س��بيل المثال، وعدم تقييد رغبة 

المس��تخدمين في الكتابة بعدد معين من الكلمات، إلى جانب أدوات التواصل النصي والصوتي 

وإرسال الملفات ومصادقة أكبر عدد من الأصدقاء ومتابعة عدد أكبر من الشخصيات، وهذه 

الأدوات التفاعلية تساعد بدورها رائد الأعمال في تنفيذ نشاطاته المختلفة الخاصة بمشروعه 

ع�ىل فيس بوك.  وتتفق نتائج هذه الدراس��ة مع ما أش��ارت إليه بحوث )أس��عد، 2011( 

و)كمال، 2011( و)شتلة، مرعي، 2015( عن استخدامات الجمهور المصري لشبكة فيس بوك 

والتي أكدت ارتفاع كثافة استخدامها وشعبيتها الكبيرة لديهم منذ سنوات، والتي بدأت منذ 

عام 2011 وحتى عام 2015، وبمقارنة الش��بكات الاجتماعية المفضلة لدى الجمهور المصري 

بالشبكات الاجتماعية المفضلة لدى الجمهور العربي، تكشف الدراسة التي قام بها )السويد، 

2015( أن تويتر يعد الشبكة الاجتماعية الأكثر استخداماً من جانب السعوديين.  

• دوافع استخدام المبحوثين لشبكات التواصل الاجتماعي:

جدول رقم )5(

دوافع استخدام المبحوثين لشبكات التواصل الاجتماعي

%كدوافع استخدام شبكات التواصل الاجتماعي

11073إدارة علاقات العملاء

8557تطوير منتجات جديدة

8053دراسة المنافسين

6040الدخول لأسواق جديدة

4530بيع المنتجات

3523جمع معلومات وبيانات عن العملاء الحاليين والمتوقعين

3020دراسة السوق

150جملة من سئلوا
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توضح بيانات الجدول السابق ما يلي:

جاء في صدارة دوافع اس��تخدام ش��بكات التواصل الاجتماعي من جانب المبحوثين من 

رواد الأع�امل المصري�ني عينة الدراس��ة "إدارة علاق��ات العملاء" بنس��بة )73%(، وتلاها في 

المرتبة الثانية "تطوير منتجات جديدة" بنس��بة )57%(، ثم "دراس��ة المنافس�ني" في المرتبة 

الثالثة بنس��بة )53%(، وفي المرتبة الرابعة "الدخول لأسواق جديدة" بنسبة )40%(، ثم "بيع 

المنتجات" في المرتبة الخامس��ة بنس��بة )30%(، وفي المرتبة السادس��ة جاء "جمع معلومات 

وبيانات عن العملاء الحاليين والمتوقعين" بنس��بة )23%(، وفي المرتبة الس��ابعة جاء "دراسة 

الس��وق" بنس��بة )20%(.  ويتضح من هذه النتيجة أن أكثر ما يدفع رواد الأعمال المصريين 

لاس��تخدام ش��بكات التواصل الاجتماعية إدارة علاقات العملاء، حيث لوحظ تفوق الجانب 

ال��ذي يرتبط بالتواصل الاجتماعي على ش��بكات التواصل وهو ما يمك��ن رواد الأعمال من 

تحقي��ق ه��ذا التواصل بأكبر عدد ممكن من العملاء اس��تفادة م��ن الإمكانات والخدمات 

التفاعلي��ة العديدة التي تقدمها الش��بكات الاجتماعية، إلى جانب ما يلاحظ من رغبة رواد 

الأع�امل في تحقيق التطوير للمشروع من خلال ش��بكات التواص��ل حيث يتوفر على هذه 

الش��بكات قدر كبير من المعلوم��ات والبيانات عن العملاء يمكن تحليلها والاس��تفادة منها 

في تطوير الس��لع والخدمات.  ورغم طغيان جانب التواصل مع الأصدقاء وتش��كيل علاقات 

اجتماعية وتحقيق التس��لية على استخدامات قطاع كبير من الجمهور المصري والعربي، وهو 

ما توضحه نتائج دراسة )وسائل التواصل الاجتماعي في العالم العربي، 2015( والتي أكدت أن 

اهتمام الشباب الأكبر في استخدامهم للمواقع الاجتماعية تمثل في تعزيز الصداقات والبحث 

عن أصدقاء، إلا أن اس��تخدامات رواد الأعمال لهذه الشبكات يطغى عليها الجانب العملي 

الذي يس��هم في تحقيق فوائد عملية لمش��اريعهم.  وتتفق نتيجة هذا الجدول مع ما أكدته 

دراس��ة )Hassan et al ,2015( والتي أشارت إلى أن شبكات التواصل تساعد رواد الأعمال 

على تحقيق التنافسية والابتكار في مشاريعهم.
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• معدلات استخدام الأنشطة التي توفرها شبكات التواصل من جانب المبحوثين:

جدول رقم )6(

معدلات استخدام الأنشطة التي توفرها شبكات التواصل من جانب المبحوثين 

مدى استخدامها

الأنشطة

بدرجة      

كبيرة

بدرجة 

متوسطة

بدرجة     

الوسط الحسابي ضئيلة

المرجح بأوزان
%ك%ك%ك

10067352315102.57إضافة صور أو فيديو

9060302030202.40مشاركة الروابط المختلفة

7550503325172.33إنشاء مناسبات

7047604020132.33إضافة إعلانات

5033654345302.17تحديث الحالة

توضح بيانات الجدول السابق ما يلي:

جاء في صدارة الأنشطة التي توفرها المواقع الاجتماعية ويستخدمها المبحوثون من رواد 

الأعمال المصريين عينة الدراسة "إضافة صور أو فيديو" بمتوسط حسابي مرجح قدره )2.57(، 

وتلاها في المرتبة الثانية "مش��اركة الروابط المختلفة" بمتوس��ط حسابي مرجح قدره )2.40(، 

ثم "إنش��اء مناس��بات" في المرتبة الثالثة بمتوس��ط حس��ابي مرجح قدره )2.33(، وفي المرتبة 

الرابعة "إضافة إعلانات" بمتوس��ط حس��ابي مرجح قدره )2.33(، وأخ�يراً "تحديث الحالة" 

بمتوس��ط حس��ابي مرجح قدره )2.17(.  واتس��اقاً مع نتيجة الجدول السابق؛ اتضح أن أكثر 

الأنش��طة التي يس��تخدمها رواد الأعمال المصريون على المواق��ع الاجتماعية إضافة صور أو 

فيديو ومش��اركة الروابط المختلفة، وهو ما يرتبط بدوافع استخدامهم لهذه المواقع، حيث 

كانت الرغب��ة في إدارة علاقات العملاء وتطوير المشروع وزيادة المبيعات ترتبط بنشر صور 

وفيديو عن الس��لع والخدمات التي يقدمونها وعمل الدعاية اللازمة لبيع الس��لع وتسويق 

الخدمات المقدمة.  وتؤكد دراس��ة )أحمد، 2015( تنوع أش��كال المش��اركة الإلكترونية عبر 
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ش��بكات التواصل الاجتماع��ي، وهو ما أرجعته لدور ش��بكات التواصل الاجتماعي في خلق 

وسائل جديدة لسد الهوة بين المستخدمين من خلال التفاعلية والمشاركة الإلكترونية.

التساؤل الثاني: ما طبيعة الأدوار التي تقوم بها شبكات التواصل الاجتماعي في المشاريع 

الصغيرة والمتوسطة؟ ويجيب عنه الجدول التالي.

• دور شبكات التواصل في المشروعات الصغيرة والمتوسطة من وجهة نظر المبحوثين:

جدول رقم )7(

دور شبكات التواصل في المشروعات الصغيرة والمتوسطة من وجهة نظر المبحوثين

مدى استخدامها

الأدوار

بدرجة      

كبيرة

بدرجة 

متوسطة

بدرجة     

الوسط الحسابي ضئيلة

المرجح بأوزان
%ك%ك%ك

تقديم بدائل تفاعلية للتسويق 

الرقمي للمنتجات

1107328191282.65

8859302032212.37تقديم خلفيات معلوماتية وافية

تطوير عملية الاتصال بين 

الشركة والعملاء

906012848322.28

تحديث الأخبار عن الأنشطة 

الاقتصادية بصفة مستمرة

7047503330202.27

تعزيز المسئولية الاجتماعية 

للمشروع

4027704740272

توضح بيانات الجدول السابق ما يلي:

جاء في صدارة الأدوار التي تقوم بها شبكات التواصل الاجتماعي من وجهة نظر المبحوثين 

عينة الدراس��ة "تقديم بدائل تفاعلية للتس��ويق الرقمي للمنتجات" بمتوسط حسابي مرجح 

قدره )2.65(، وتلاها في المرتبة الثانية "تقديم خلفيات معلوماتية وافية" بمتوس��ط حس��ابي 

مرج��ح ق��دره )2.37(، ثم "تطوير عملية الاتص��ال بين الشركة والعم�الء" في المرتبة الثالثة 
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بمتوس��ط حس��ابي مرجح قدره )2.28(، وفي المرتبة الرابعة "تحديث الأخبار عن الأنش��طة 

الاقتصادية بصفة مستمرة" بمتوسط حسابي مرجح قدره )2.27(، وفي المرتبة الأخيرة "تعزيز 

المس��ئولية الاجتماعية للمشروع" بمتوسط حسابي مرجح قدره )2(.  ويتضح أن أكثر الأدوار 

التي يرى رواد الأعمال المصريون أن شبكات التواصل الاجتماعي تقوم بها لصالح المشروعات 

الصغيرة والمتوسطة هي تقديم بدائل تفاعلية للتسويق الرقمي للمنتجات إلى جانب تقديم 

خلفيات معلوماتية وافية وتطوير عملية الاتصال بين الشركة والعملاء. ويلاحظ أن شبكات 

التواصل الاجتماعي بما يتوفر لها من إمكانات تفاعلية من جهة ونتيجة التداخل بين وسائل 

الإع�الم المختلفة من جهة أخرى أصبحت هذه الش��بكات مرجعاً للجمهور لمتابعة مختلف 

وس��ائل الإع�الم حتى التقليدي��ة منها حيث يتم إع��ادة إنتاج وتقدي��م المحتوى على هذه 

الشبكات وهو ما يؤهلها لهذه الأدوار التي تؤديها في المشاريع الريادية.  ولهذا أكدت دراسة 

)Kadam & Ayarekar, 2014( أن أهم العوامل الأساس��ية التي توفرها ش��بكات التواصل 

الاجتماعي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة تتمثل في توفير الوعي بالمنتجات.

التس��اؤل الثالث: ما المجالات التي س��اعدت/ أضرت بها ش��بكات التواصل الاجتماعي 

المشاريع الصغيرة والمتوسطة؟ وتجيب عنه الجداول )13-8(

• المجالات التي ساعدت بها شبكات التواصل الاجتماعي المشروع:

جدول رقم )8(

المجالات التي ساعدت بها شبكات التواصل الاجتماعي المشروع

%كالمجالات

10268الإعلان

9966الترويج

8355إنشاء الأعمال التجارية

6040البيع

6040فتح أسواق جديدة

3020التمويل

2013تقييم المشروع

150جملة من سئلوا



631مجلة الإدارة العامة

دور شبكات التواصل الاجتماعي في تحفيز النمو الاقتصادي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة

توضح بيانات الجدول السابق ما يلي:

جاء في صدارة المجالات التي س��اعدت بها شبكات التواصل الاجتماعي المشاريع الصغيرة 

والمتوس��طة لرواد الأعمال "الإعلان" بنس��بة )68%(، وتلاها في المرتبة الثانية "الترويج" بنسبة 

)66%(، ثم "إنشاء الأعمال التجارية" في المرتبة الثالثة بنسبة )55%(، وفي المرتبة الرابعة كل من 

"البيع" و"فتح أسواق جديدة" بنسبة )40%(، ثم "التمويل" في المرتبة الخامسة بنسبة )%20(، 

وفي المرتبة السادسة والأخيرة جاءت "تقييم المشروع" بنسبة )13%(.  ويتضح من هذه النتيجة 

أن أكثر مجال ش��هد إفادة ش��بكات التواصل الاجتماعي للمش��اريع الصغيرة والمتوسطة هو 

مجال الإعلان ثم مجال الترويج، وهو ما يأتي متس��قاً مع طبيعة شبكات التواصل الاجتماعي 

التي تعد من أش��هر الوس��ائل الاتصالية الحديثة في هذه الفترة وتوفر العديد من الإمكانات 

التفاعلية لعمليتي التسويق والترويج بالمزج بين المحتوى النصي والصوتي والفيديو، فضلًا عن 

الوج��ود الكبير لجمهور المس��تخدمين من مختلف الفئات العمرية والمس��تويات الاقتصادية 

الاجتماعية مما يس��اعد رواد الأعمال ومشاريعهم على الاستفادة من هذه التقنيات للإعلان 

عن الس��لع والخدمات التي يقدمونها بش��كل تفاعلي مستحدث.  وأنشطة الإعلان والترويج 

تعد في غاية الأهمية لأن هدفها الوصول للمستهلك النهائي وإقناعه بالسلعة أو الخدمة، وهو 

ما أوضحته دراس��ة )Jagongo& Kinyua, 2013( حول فوائد الإعلام الاجتماعي الإلكتروني 

ومساعدته رواد الأعمال على الوصول بسرعة وبتكلفة أقل للعملاء.

• الجوانب التي أضرت بها شبكات التواصل الاجتماعي المشروع:

جدول رقم )9(

الجوانب التي أضرت بها شبكات التواصل الاجتماعي المشروع

%كالجوانب 

5335الحصول على معلومات غير دقيقة

7248عدم القدرة على الوصول لكافة الأسواق

2013التأثير بالسلب على سمعة الشركة أو المنتج

1510خسارة بعض فئات الجمهور

150جملة من سئلوا
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توضح بيانات الجدول السابق ما يلي:

جاء في صدارة الجوانب التي أضرت بها ش��بكات التواصل الاجتماعي المشاريع الصغيرة 

والمتوس��طة لرواد الأعمال "الحصول ع�ىل معلومات غير دقيقة" بنس��بة )35%(، وتلاها في 

المرتبة الثانية "عدم القدرة على الوصول لكافة الأس��واق" بنسبة )48%(، ثم "التأثير بالسلب 

على س��معة الشركة أو المنتج" في المرتبة الثالثة بنس��بة )13%(، وفي المرتبة الرابعة والأخيرة 

جاءت "خس��ارة بعض فئات الجمهور" بنس��بة )10%(.  ويتضح من ه��ذه النتيجة أن أكثر 

جان��ب أضرت به ش��بكات التواصل الاجتماعي المش��اريع الصغيرة والمتوس��طة هو المجال 

المعرفي، حيث ش��اب استخدام المشاريع الصغيرة والمتوس��طة لشبكات التواصل الاجتماعي 

الحصول على معلومات غير دقيقة سواء تتعلق بالمنافسين أو السوق والجماهير المستهدفة 

وغيرها من تفاصيل عمل المشاريع الصغيرة والمتوسطة، ويمكن إرجاع ذلك إلى الحصول على 

المعلومات من شبكات التواصل بشكل سريع وغير دقيق وعدم إخضاعها للتحليل والتفسير 

والتقييم الدقيق وربطها بمعلومات المصادر الأخرى.

وتتضح أهمية استعراض نتيجة الجدول الحالي في ضوء عدم وجود بحوث سابقة تناولت 

الجوانب التي أضرت بها ش��بكات التواصل الاجتماعي المشاريع الصغيرة والمتوسطة، حيث 

اتجهت هذه الدراس��ات لتوضيح المنافع التي تعود على المش��اريع الصغيرة والمتوسطة من 

استخدام شبكات التواصل الاجتماعي فقط دون دراسة أضرارها.

• مجالات البحث عن المعلومات من شبكات التواصل الاجتماعي:

جدول رقم )10(

مجالات البحث عن المعلومات من شبكات التواصل الاجتماعي

%كالمجالات 

8859المنافسون

7852أوجه التطوير للمشروع

5537منتجات وأسواق جديدة

5033القوانين والإجراءات الجديدة
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4228العملاء الحاليون والمحتملون

1510المناقصات والممارسات

128المواد الخام

150جملة من سئلوا

توضح بيانات الجدول السابق ما يلي:

ج��اء في صدارة مج��الات البحث عن المعلومات من ش��بكات التواص��ل الاجتماعي في 

المش��اريع الصغيرة والمتوس��طة "المنافسون" بنس��بة )59%(، وتلاها في المرتبة الثانية "أوجه 

التطوير للمشروع" بنس��بة )52%(، ثم "منتجات وأس��واق جديدة" في المرتبة الثالثة بنسبة 

)37%(، وفي المرتبة الرابعة جاءت "القوانين والإجراءات الجديدة" بنس��بة )33%(، وفي المرتبة 

الخامس��ة "العملاء الحاليون والمحتملون" بنس��بة )28%(، ثم المناقصات والممارسات بنسبة 

)10%( في المرتبة السادسة، وفي المرتبة السابعة والأخيرة )المواد الخام( بنسبة )8%(.  ويلاحظ 

أن أك�رث مجال يلتمس في��ه رواد الأعمال المعلومات من ش��بكات التواصل الاجتماعي كان 

مجال المنافسين، فبسهولة يمكن من خلال المتابعة الدقيقة لحسابات المنافسين على شبكات 

التواص��ل التزود بالكثير م��ن المعلومات عن المنافس�ني ومنتجاتهم وأس��عارهم ومزاياهم 

وعيوبهم.

• جوانب التطوير للمشروع بعد استخدام شبكات التواصل الاجتماعي:

جدول رقم )11( 	

جوانب التطوير للمشروع بعد استخدام شبكات التواصل الاجتماعي

%كجوانب التطوير للمشروع بعد استخدام شبكات التواصل 

10570زيادة شهرة الشركة والمنتج

8959تحسين سمعة الشركة والمنتج

4228زيادة المبيعات

2013زيادة حجم المشروع

150جملة من سئلوا
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توضح بيانات الجدول السابق ما يلي:

جاء في صدارة جوانب تطوير المش��اريع الصغيرة والمتوس��طة بعد اس��تخدام ش��بكات 

التواصل الاجتماعي "زيادة ش��هرة الشركة والمنتج" بنس��بة )70%(، وتلاها في المرتبة الثانية 

"تحس�ني سمعة الشركة والمنتج" بنسبة )59%(، ثم "زيادة المبيعات" في المرتبة الثالثة بنسبة 

)28%(، وفي المرتب��ة الرابع��ة والأخيرة "زي��ادة حجم المشروع" بنس��بة )13%(.  ويلاحظ أن 

الجوان��ب التطويرية التي س��اهمت ش��بكات التواصل الاجتماعي في تحقيقها للمش��اريع 

الصغيرة والمتوس��طة تتعلق بش��كل أكبر بشهرة وس��معة الشركة ومنتجاتها أكثر من دورها 

التطويري في زيادة المبيعات وحجم المشروع بشكل عام، وهي نتيجة منطقية بالنظر لدور 

ش��بكات التواصل الاجتماعي المساند لنمو المشروعات الصغيرة والمتوسطة إلى جانب الكثير 

من العوامل والمتغيرات الأخرى الاقتصادية والمالية والقانونية وغيرها من العوامل.

• وجود قسم لإدارة محتوى شبكات التواصل لدى المبحوثين:

جدول رقم )12(

وجود قسم لإدارة محتوى شبكات التواصل لدى المبحوثين

%كوجود قسم لإدارة المحتوى لدى المبحوثين

5033نعم

10067لا

150100المجموع

توضح بيانات الجدول السابق ما يلي:

أفادت النس��بة الأكبر من المبحوثين من رواد الأعمال المصريين عينة الدراسة )%67( أنه 

ليس لديهم قسم لإدارة محتوى شبكات التواصل الاجتماعي بشركاتهم، في حين أفاد )33%( 

منهم أنهم لديهم قس��م لإدارة محتوى شبكات التواصل الاجتماعي بشركاتهم.  ويتضح من 

هذه النتيجة أن أغلبية رواد الأعمال عينة الدراسة ليس لديهم قسم لإدارة محتوى شبكات 

التواصل الاجتماعي بشركاتهم مقابل نس��بة قليلة لديها هذا القس��م بشركاتهم، ويشير ذلك 

إلى أن ثقافة إدارة محتوى شبكات التواصل الاجتماعي لم تتغلغل بين رواد الأعمال المصريين، 

ومن ثم فإن يلجؤون لإدارة هذا المحتوى بأساليب بديلة سواء بتخصيص موظف متخصص 
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للقيام بهذه المهمة أو إدارة هذا المحتوى من جانب رائد الأعمال نفس��ه أو إدارته بش��كل 

عشوائي وليس بشكل علمي، إلى جانب أن ما يبرر عدم وجود هذا القسم لدى غالبية رواد 

الأعمال المصريين هو حجم المشروع الذي قد لا يساعد رواد الأعمال علي إنشاء قسم خاص 

لإدارة محتوى شبكات التواصل يضم عدداً من الموظفين.

• ملامح الإستراتيجية التسويقية المتبعة على شبكات التواصل:

جدول رقم )13(

ملامح الإستراتيجية التسويقية المتبعة على شبكات التواصل

%كملامح الإستراتيجية التسويقية 

9060بناء صورة جيدة للشركة

8557إدارة سمعة المنتجات لدى العملاء

7550تقديم أفضل العروض والتخفيضات

3020التفاعل مع أحداث المجتمع

150جملة من سئلوا

توضح بيانات الجدول السابق ما يلي:

جاء في صدارة ملامح الإس�رتاتيجية التسويقية المتبعة على شبكات التواصل "بناء صورة 

جيدة للشركة" بنس��بة )60%(، وتلاها في المرتبة الثانية "إدارة سمعة المنتجات لدى العملاء" 

بنسبة )57%(، ثم "تقديم أفضل العروض والتخفيضات" في المرتبة الثالثة بنسبة )50%(، وفي 

المرتب��ة الرابعة والأخيرة "التفاعل مع أحداث المجتمع" بنس��بة )20%(.  ويتضح من ملامح 

الإس�رتاتيجية التس��ويقية التي يتبعها رواد الأعمال عينة الدراسة اعتمادها في الصدارة على 

بعدين أساسيين للتسويق الش��بكي على شبكات التواصل الاجتماعي، يتمثلان في بناء صورة 

جي��دة عن الشركة وإدارة س��معة المنتجات، وهما المجالان اللذان يمكن أن تقدم ش��بكات 

التواص��ل الاجتماع��ي الكثير من الخدمات والإمكانات من أجل تحقيقهما، بالاس��تفادة من 

إمكاناته��ا التفاعلية المتعددة وقدرتها على الوصول الجماه�يري الكبير ومصداقيتها الكبيرة 

لدى الجمهور.  
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التس��اؤل الراب��ع: إلى أي مدى تتفوق ش��بكات التواصل على وس��ائل الإعلام 

التقليدية في تحفيز النمو الاقتصادي للمش��اريع الصغيرة والمتوس��طة؟ ويجيب 

عنه الجدولين )14، 15(.

 • رؤية المبحوثين لتفوق ش��بكات التواصل على وس��ائل الإعلام التقليدية في تحفيز 

النمو الاقتصادي للمشروعات:

جدول رقم )14(

رؤية المبحوثين لتفوق شبكات التواصل على وسائل الإعلام في تحفيز النمو الاقتصادي

%كتفوق شبكات التواصل على وسائل الإعلام 

12583نعم

2517لا

150100المجموع

توضح بيانات الجدول السابق ما يلي:

أفادت النس��بة الأكبر من المبحوثين )83%( أن ش��بكات التواصل الاجتماعي تتفوق على 

وس��ائل الإعلام التقليدي��ة في تحفيز النمو الاقتص��ادي للمشروعات الصغيرة والمتوس��طة، 

في ح�ني أفاد )17%( منهم أن ش��بكات التواص��ل الاجتماعي لم تتفوق على وس��ائل الإعلام 

التقليدي��ة في هذا الأم��ر.  ويتضح من هذه النتيجة أن أغلبية رواد الأعمال عينة الدراس��ة 

ترى أن ش��بكات التواصل الاجتماعي تتفوق على وس��ائل الإعلام التقليدية في تحفيز النمو 

الاقتص��ادي للمشروعات الصغيرة والمتوس��طة، وتأتي هذه الرؤية م��ن جانب رواد الأعمال 

لرؤيتهم الإمكانات الكبيرة التي تقدمها لهم ش��بكات التواصل الاجتماعي وجوانب التطوير 

والإفادة التي قدمتها شبكات التواصل لمشاريعهم، ومن ثم جاءت رؤيتهم في المجمل لتؤكد 

أن شبكات التواصل تحفز النمو الاقتصادي لمشاريعهم أكثر من الوسائل الإعلامية التقليدية، 

خاصة أن كثيراً من رواد الأعمال قد لا يس��تطيع الاعتماد في إس�رتاتيجيته التس��ويقية على 

وسائل الإعلام التقليدية نظراً لارتفاع تكلفة النشر أو البث بها.  
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ويلاحظ من خلال رؤية المبحوثين تقبلهم الكامل لش��بكات التواصل الاجتماعي كشكل 

تكنولوجي مس��تحدث لاستخدامها على المستويين الشخصي والمؤسسي الذي يتم توظيفه في 

مشاريعهم الصغيرة والمتوسطة وهو ما يتوافق مع فرضيات نموذج قبول التكنولوجيا.

• أسباب تفوق شبكات التواصل على الوسائل التقليدية في تحفيز نمو المشروعات:

جدول رقم )15(

أسباب تفوق شبكات التواصل على الوسائل التقليدية في تحفيز نمو المشروعات

%كأسباب تفوق شبكات التواصل على الوسائل التقليدية 

12096توفر بدائل تفاعلية لا توفرها الوسائل التقليدية

11592تقلل كلفة التسويق والإعلان

11088أوسع انتشاراً من الوسائل التقليدية

8064وسائل شخصية تملكها بنفسك وتديرها كيفما تشاء

3830يمكنك قياس التأثير ورد الفعل بشكل آني

125جملة من سئلوا

توضح بيانات الجدول السابق ما يلي:

جاء في صدارة أس��باب تفوق ش��بكات التواصل الاجتماعي على وسائل الإعلام التقليدية 

في تحفيز النمو الاقتصادي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة أنها توفر بدائل تفاعلية لا توفرها 

الوس��ائل التقليدية بنس��بة )96%(، تلاها في المرتبة الثانية أنها تقلل كلفة التسويق والإعلان 

بنس��بة )92%(، وفي المرتبة الثالثة أنها أوس��ع انتشاراً من الوس��ائل التقليدية بنسبة )%88(، 

ثم في المرتبة الرابعة أنها وسائل شخصية تملكها بنفسك وتديرها كيفما تشاء بنسبة )%64(، 

وفي المرتبة الخامس��ة والأخيرة  أنه يمكنك قياس التأثير ورد الفعل بش��كل آني بنسبة )%30(.  

ومن خلال السمات التي تتميز بها شبكات التواصل الاجتماعي والمتعلقة بالتفاعلية والكلفة 

المنخفض��ة تحديداً ج��اءت رؤية رواد الأعمال عينة الدراس��ة لتفوقها على وس��ائل الإعلام 

التقليدية في تحفيز النمو الاقتصادي لمشاريعهم الصغيرة والمتوسطة.
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التس��اؤل الخام��س: إلى أي م��دى تؤثر ش��بكات التواصل الاجتماعي عىل� تحفيز نمو 

المشاريع الصغيرة والمتوسطة؟ ويجيب عنه الجدول التالي.

• عوامل تحفيز النمو الاقتصادي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة من وجهة نظر المبحوثين:

جدول رقم )16(

عوامل تحفيز النمو الاقتصادي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة من وجهة نظر المبحوثين   

الدرجة

العوامل    

بدرجة كبيرة
بدرجة 

متوسطة
الوسط بدرجة ضئيلة

الحسابي 

المرجح بأوزان

المتوسط 

العام
%ك%ك%ك

الابتكار

توفير أدوات تفاعلية سهلت عملية 

الترويج والتسويق والبيع المباشر

1157725171072.70

2.36

11275201318122.63تسويق المنتجات الجديدة بشكل أفضل

ترويج العلامة التجارية بشكل 

أسرع

9362271830202.42

تسهيل الوصول لموقع الشركة من 

خلال حساباتها على الشبكات 

الاجتماعية

8859322130202.39

8557302035232.33التوصل إلى منتجات مبتكرة 

775113960402.11تدعيم وتحسين سمعة الشركة ومنتجاتها

5335372560401.95ابتكار أساليب جديدة للإنتاج والدفع

إدارة 

علاقات 

العملاء

أصبح العملاء قادرين على تسويق 

المنتجات بشكل غير مباشر من 

خلال توصيتهم المنتجات لأصدقائهم

11577201315102.67

2.26

10268302018122.56أصبح التواصل مع العملاء أسرع وأرخص

جمع معلومات عن احتياجات 

العملاء ومطالبهم

9060402720132.47

التخطيط لكسب عملاء محتملين 

واستقطاب عملاء جدد

6644342350332.11

التعرف على ردود أفعال العملاء 

عن المنتجات

5537352360401.97

3624503364431.81الاحتفاظ بولاء العملاء الحاليين
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المنافسة

865714950332.24إضافة ميزات تنافسية لمنتجاتي

1.97

تهيئة المنتجات بناء على المنافسين 

وآراء العملاء

5537644329192.15

التعرف على المنافسين بشكل أفضل 
وأوسع نطاقاً

4228442964431.85

دراسة السوق وإتاحة معلومات 

وافية عنه

3926201391611.65

الدخول 

لأسواق 

جديدة

سهلت من التعرف على الأسواق 

المناسبة للمنتجات

8557352330202.37

2.20
فتحت المجال للمشروع للدخول 

لأسواق جديدة

7047553725172.30

كسرت الحدود والعوائق الجغرافية 

أمام المنتجات

4530523553351.95

المبيعات 

والأرباح

6040352355372.03زيادة مبيعات المنتجات شهرياً

1.77
4027302080531.73زيادة صافي أرباح المشروع سنوياً

تقليل خسائر المشروع بشكل 

ملحوظ خلال فترة وجيزة

2013453085571.57

التسعير

3322402777511.71التعرف على أسعار المنتجات المنافسة

1.67

المساعدة في تحديد أسعار 

المنتجات

4027201390601.67

تغيير أسعار المنتجات بناء على 

تطورات السوق

3523251790601.63

توضح بيانات الجدول السابق ما يلي:

جاء في صدارة عوامل تحفيز النمو الاقتصادي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة التي تسهم 

ش��بكات التواصل الاجتماعي في تحقيقها )الابتكار( بمتوس��ط حس��ابي مرجح قدره )2.36(، 

تلاه��ا في المرتبة الثانية )إدارة علاقات العملاء( بمتوس��ط حس��ابي مرجح قدره )2.26(، وفي 

المرتبة الثالثة )الدخول لأس��واق جديدة( بمتوسط حسابي مرجح قدره )1.97(، ثم في المرتبة 

الرابعة )المنافس��ة( بمتوس��ط حس��ابي مرجح قدره )2.20(، وفي المرتبة الخامسة )المبيعات 

والأرباح( بمتوس��ط حس��ابي مرجح قدره )1.77(، وفي المرتبة السادس��ة والأخيرة )التسعير( 

بمتوسط حسابي مرجح قدره )1.67(.
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ويلاحظ أن أكثر العوامل والمتغيرات التي تسهم شبكات التواصل الاجتماعي من خلالها 

في تحفيز النمو الاقتصادي للمش��اريع الصغيرة والمتوسطة تمثلت أولاً في )الابتكار( وهو من 

المتغيرات المهمة التي تلعب شبكات التواصل الاجتماعي في تحقيقها وهو أمر منطقي بالنظر 

للس�امت الابتكارية التي تتميز بها شبكات التواصل الاجتماعي من خلال عوامل التفاعلية 

والتزامنية والتش��بيك الاجتماعي والأدوات التكنولوجية التي تس��اعد على تحقيق الابتكار 

لهذه المش��اريع، وثاني هذه المتغيرات )إدارة علاقات العملاء( وما يس��اعد شبكات التواصل 

ع�ىل تحقيق هذا المتغ�ير الحضور الجماهيري الكبير على ش��بكات التواصل الاجتماعي إلى 

جانب توفير أدوات تفاعلية تمكن أصحاب المش��اريع من الوصول الجماهيري بشكل سلس 

وتفاعلي؛ مما يس��اعد على تش��كيل قواعد جماهيرية لعملاء المش��اريع الصغيرة والمتوسطة 

وتس��هل تش��كيل وتغيير اتجاهات وس��لوكيات العملاء لصالح الس��لع والخدمات الخاصة 

بهذه المش��اريع، أما ثالث هذه المتغيرات فتمثل في)الدخول لأسواق جديدة( حيث تساعد 

ش��بكات التواصل على الوصول لأس��واق جديدة من خلال عالمية ش��بكة الإنترنت وتخطيها 

للحدود الجغرافية، ومن ثم يمكن لأي فرد من دولة أخرى أن يتعرف على منتجات شركة ما 

ويطلبها بأي وسيلة دون أن يكون لهذه الشركة فرع في هذه الدولة. أما رابع هذه المتغيرات 

فيتمثل في )المنافس��ة( وما يساعد ش��بكات التواصل على تدعيم المركز التنافسي للسلعة أو 

الخدمة هو القدرة على التعرف على المنافس�ني ودراسة السوق من خلال متابعة حسابات 

المنافس�ني وتحليل محتواها وتهيئة الس��لع والخدمات وفقاً لطبيعة ومستوى المنافسة مع 

الس��لع والخدمات الأخرى، وخامس هذه المتغيرات ع�ىل الترتيب )المبيعات والأرباح( وقد 

تأخر ترتيب هذا المتغير نظراً لمحدودية الدور الذي تقوم به شبكات التواصل الاجتماعي في 

هذا المجال مقارنة بالمجالات الس��ابقة كالابتكار وإدارة علاقات العملاء، حيث إن المبيعات 

والأرب��اح وهي الهدف النهائي لأي م�رشوع اقتصادي يمثل عملية صعبة تتضافر فيها جهود 

العديد من الأطراف وتسهم فيها عوامل عديدة وليس من السهل على شبكات التواصل أن 

تس��هم في تحقيقها بالش��كل الكبير.  وآخر هذه العوامل هو )التسعير( وقد جاء في مؤخرة 

العوامل المحفزة للنمو الاقتصادي من خلال مساهمة شبكات التواصل نظراً لاعتماد التسعير 

على التكاليف والمصروفات التي تم إنفاقها وعدد من العوامل الأخرى وليس على المنافسين 

وحدهم.



641مجلة الإدارة العامة

دور شبكات التواصل الاجتماعي في تحفيز النمو الاقتصادي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة

ومن ثم يتضح أن مس��اهمة ش��بكات التواصل الاجتماعي في تحفي��ز النمو الاقتصادي 

للمش��اريع الصغيرة والمتوس��طة تقع أغلبها في أدوار تعزيز الابتكار وإدارة علاقات العملاء 

والدخول لأس��واق جديدة أكثر من قدرتها على تحقيق عوامل كالمنافسة والتسعير والأرباح 

والمبيعات التي تقل فيها مس��اهمة شبكات التواصل ولا يتعدى دورها نسب ضئيلة مقارنة 

بالعوامل الأخرى.  

ثانياً: نتائج اختبار فروض البحث

الف��رض الرئيس�ي الأول: يوجد تأثير دال إحصائياً لاس��تخدام رواد الأعمال لش��بكات 

التواصل الاجتماعي على تحفيز نمو المش��اريع الصغيرة والمتوس��طة.  ويتفرع عنه الفروض 

الفرعية التالية:

أ- يوجد تأثير دال إحصائياً لاستخدام رواد الأعمال لشبكات التواصل الاجتماعي على الابتكار.

ب- يوج��د تأثير دال إحصائياً لاس��تخدام رواد الأعمال لش��بكات التواصل الاجتماعي على 

الدخول لأسواق جديدة.

ج- يوجد تأثير دال إحصائياً لاستخدام رواد الأعمال لشبكات التواصل الاجتماعي على إدارة 

علاقات العملاء.

د- يوج��د تأثير دال إحصائياً لاس��تخدام رواد الأعمال لش��بكات التواص��ل الاجتماعي على 

المنافسة.

هـ- يوج��د تأثير دال إحصائياً لاس��تخدام رواد الأعمال لش��بكات التواصل الاجتماعي على 

التسعير.

و- يوج��د تأثير دال إحصائياً لاس��تخدام رواد الأعمال لش��بكات التواص��ل الاجتماعي على 

المبيعات والأرباح.
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جدول رقم )17(

تحليل الانحدار البسيط لاختبار تأثير استخدام شبكات التواصل على تحفيز نمو المشاريع

قيمة RR2Fالمتغيرات التابعةالمتغير المستقل
مستوى 

الدلالة

استخدام شبكات 

التواصل الاجتماعي

0.6670.44529.50.000الابتكار

0.6350.40335.70.000الدخول لأسواق جديدة

0.4030.16219.40.000إدارة علاقات العملاء

0.1200.0140.3910.230المنافسة

0.0880.0070.2890.412التسعير

0.0340.0010.2320.631المبيعات والأرباح

ويتضح من بيانات هذا الجدول وجود تأثير معنوي للمتغير المس��تقل )كثافة اس��تخدام 

ش��بكات التواصل الاجتماعي( على بعض عوامل تحفيز النمو الاقتصادي للمشاريع الصغيرة 

والمتوس��طة وهي )الابتكار- إدارة علاقات العملاء - الدخول لأس��واق جديدة( حيث بلغت 

مستويات المعنوية )0.000( لكل متغير من المتغيرات الثلاثة، في حين اتضح عدم وجود تأثير 

معنوي للمتغير المس��تقل )كثافة استخدام ش��بكات التواصل الاجتماعي( على بقية عوامل 

تحفيز النمو الاقتصادي للمش��اريع الصغيرة والمتوسطة وهي )المنافسة - المبيعات والأرباح 

- التسعير( حيث كانت مستويات المعنوية أكبر من 0.05.

ويتضح من هذه النتائج أن تأثير شبكات التواصل الاجتماعي في تحفيز النمو الاقتصادي 

للمش��اريع الصغيرة والمتوس��طة يتركز بش��كل أس��اسي في متغيرات الابتكار وإدارة علاقات 

العم�الء والدخول لأس��واق جديدة، في حين لم تصل البيانات الإحصائية إلى مس��توى يؤهل 

ش��بكات التواصل الاجتماعي للقيام بتأثير دال إحصائياً على متغيرات )المنافس��ة - المبيعات 

والأرب��اح - التس��عير(، وإن كان هذا لا يعن��ي أنها لا تقوم بأي دور وإنم��ا يعني أن دورها 

محدود وغير مؤثر بشكل دال إحصائياً.
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ويمكن تفس�ير وجود تأثير لاستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على متغيرات الابتكار 

والدخول لأس��واق جدي��دة وإدارة علاقات العم�الء بوجود دور محوري ومهم لش��بكات 

التواصل الاجتماعي في  تحفيز النمو الاقتصادي للمش��اريع الصغيرة والمتوس��طة من خلال 

أقرب أدواتها التكنولوجية للمجال الاقتصادي، فش��بكات التواصل الاجتماعي تتميز بالسمة 

التكنولوجية المس��تحدثة الابتكارية إلى جانب قدرتها على تجاوز العوائق المكانية والزمانية 

فضلًا على قدرتها على الوصول لأكبر قدر ممكن من فئات الجمهور المختلفة بيسر وس��هولة 

يمكنها من إدارة علاقات العملاء بش��كل س��لس.  وهو ما أكدته دراس��ة )Cox, 2012( من 

خلال إش��ارتها لدور وس��ائل الإعلام الاجتماعي في زيادة فرص التعرض للمنتج والتركيز على 

علاقات العملاء أكثر من الاهتمام بعملية البيع فقط، التفاعل مع المحتوى.

نتيجة اختبار الفرض: ومما سبق يمكن قبول الفرض الرئيسي الأول جزئياً، حيث تم قبول 

الفروض الفرعية )أ، ب، ج(، في حين تم رفض الفروض الفرعية )د، هـ، و(.

ويمك��ن صياغة معادل��ة الانحدار للفرض الفرعي )أ( )علمًا ب��أن Y= المتغير التابع وهو 

ỳ= 12 +51.3x :)المتغير المستقل وهو استخدام شبكات التواصل الاجتماعي =Xالابتكار، و

أم��ا معادلة الانحدار للفرض الفرع��ي )ب( فهي )علمًا بأن Y= المتغير التابع وهو الدخول 

ỳ=9 +30x :)المتغير المستقل وهو استخدام شبكات التواصل الاجتماعي =Xلأسواق جديدة، و

أم��ا معادل��ة الانحدار للفرض الفرعي )ج( فه��ي )علمًا بأن Y= المتغ�ير التابع وهو إدارة 

ỳ=7 +26x :)المتغير المستقل وهو استخدام شبكات التواصل الاجتماعي =Xعلاقات العملاء، و

ويتضح من المعادلات الثلاثة الس��ابقة أن العلاقات بين متغير استخدام شبكات التواصل 

الاجتماعي كمتغير مس��تقل وبين )الابتكار، الدخول لأسواق جديدة، إدارة علاقات العملاء( 

كمتغيرات مستقلة علاقات طردية موجبة.
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الف��رض الرئيسي الثاني: توجد فروق دالة إحصائياً بين رواد الأعمال في كثافة اس��تخدام 

ش��بكات التواصل الاجتماعي تبعاً للمتغيرات الديموغرافية.  ويتفرع عنه الفروض الفرعية 

التالية:

أ- توجد فروق دالة إحصائياً بين رواد الأعمال في كثافة استخدام شبكات التواصل الاجتماعي 

تبعاً للعمر.

ب- توج��د فروق دال��ة إحصائياً ب�ني رواد الأعمال في كثافة اس��تخدام ش��بكات التواصل 

الاجتماعي تبعاً للتعليم.

ج- توجد فروق دالة إحصائياً بين رواد الأعمال في كثافة استخدام شبكات التواصل الاجتماعي 

تبعاً لسنوات الخبرة.

د- توجد فروق دالة إحصائياً بين رواد الأعمال في كثافة استخدام شبكات التواصل الاجتماعي 

تبعاً لقطاع النشاط الاقتصادي.

ه��ـ- توجد ف��روق دالة إحصائياً ب�ني رواد الأعمال في كثافة اس��تخدام ش��بكات التواصل 

الاجتماعي تبعاً لحجم المشروع.

جدول رقم )18(

الفروق بين مجموعات العينة حسب المتغيرات الديموغرافية )المتغيرات المستقلة( 

في كثافة استخدام شبكات التواصل )المتغير التابع(

مستوى الدلالةقيمة الاختبارمجموعات العينة 

العمر

أقل من 30

F=1.0990.352 30-أقل من 40

40-أقل من 50

التعليم

مؤهل قبل الجامعي

F=1.5580.433 مؤهل جامعي

دراسات عليا
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قطاع النشاط الاقتصادي

الزراعة

F=1.2230.812
الصناعة

التجارة

الخدمات

حجم المشروع
صغير

T=1.0660.076
متوسط

سنوات الخبرة

أقل من 10 أعوام

F=5.6170.000 10 إلى أقل من 20 عاماً

20عاماً فأكثر

يتضح اختبار)T( للعينات المس��تقلة وتحليل التباين الأحادي، وجود فروق ذات دلالة 

إحصائية بين رواد الأعمال عينة الدراس��ة وفقاً لمتغير سنوات الخبرة في النشاط الاقتصادي 

في كثافة استخدام شبكات التواصل الاجتماعي، حيث بلغت قيمة اختبار التحليل التباين 

5.617 (F) وه��ي قيمة دالة إحصائياً عند مس��توى معنوي��ة0.01 وقد برزت الفروق بين 

س��نوات الخبرة، في حين لم يثبت وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين رواد الأعمال عينة 

الدراس��ة وفقاً لبقية المتغيرات الشخصية.  ويمكن تفسير وجود الفروق في كثافة استخدام 

ش��بكات التواصل الاجتماعي باختلاف سنوات الخبرة بأن متغير سنوات الخبرة في النشاط 

الاقتصادي أكسب مفردات العينة خبرة في التعامل مع شبكات التواصل الاجتماعي بغرض 

تس��ويق وترويج المنتجات والاس��تفادة من الخدمات التفاعلية والتسويقية التي تقدمها 

والدور الذي تلعبه في تحفيز النمو الاقتصادي؛ مما يجعل رائد الأعمال يتوجه لهذا النوع 

من الاستخدام لشبكات التواصل الاجتماعي في مشروعه بشكل كثيف.

نتيجة اختبار الفرض: ومما سبق يمكن قبول الفرض الثاني جزئياً، حيث تم قبول الفرض 

الفرعي )ج(، في حين تم رفض الفروض الفرعية )أ، ب، د، هـ(.
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النتائج والتوصيات:

نتائج البحث:

- تس��تخدم النس��بة الأكبر من رواد الأعمال المصريين ش��بكات التواصل الاجتماعي بشكل 

يومي، بما يش�ير إلى أن هذا الاس��تخدام أصبح عادة اتصالية يومية، وأن شبكات التواصل 

الاجتماع��ي أصبحت إحدى وس��ائل الإع�الم الرئيس��ية في حياة رواد الأع�امل المصريين، 

يستخدمونها لإشباع العديد من النواحي العملية والشخصية، وكان "فيس بوك" في صدارة 

ش��بكات التواصل الاجتماعي التي يس��تخدمونها؛ نظراً لأنها من أكثر الشبكات الاجتماعية 

التي يستخدمها الجمهور المصري ومن ثم تزيد فرص التسويق والترويج للسلع والمنتجات 

والخدم��ات المختلفة، وذلك نظراً لإتاحته��ا العديد من الأدوات التفاعلية التي لا تتوفر في 

الكثير من الشبكات الاجتماعية.

- وكان أكثر ما يدفع رواد الأعمال المصريين لاس��تخدام ش��بكات التواصل الاجتماعية إدارة 

علاقات العملاء، حيث لوحظ تفوق الجانب الذي يرتبط بالتواصل الاجتماعي على شبكات 

التواصل وهو ما يمكن رواد الأعمال من تحقيق هذا التواصل بأكبر عدد ممكن من العملاء 

اس��تفادة من الإمكانات والخدمات التفاعلية العديدة التي تقدمها الشبكات الاجتماعية.  

وج��اء في صدارة الأدوار التي تقوم بها ش��بكات التواصل الاجتماعي تقديم بدائل تفاعلية 

للتس��ويق الرقمي للمنتجات إلى جانب تقديم خلفي��ات معلوماتية وافية وتطوير عملية 

الاتص��ال بين الشركة والعملاء.  ويلاحظ أن ش��بكات التواصل الاجتماعي بما يتوفر لها من 

إمكانات تفاعلية من جهة ونتيجة التداخل بين وس��ائل الإع�الم المختلفة من جهة أخرى 

أصبحت هذه الش��بكات مرجعاً للجمهور لمتابعة مختلف وس��ائل الإعلام حتى التقليدية 

منه��ا حيث يتم إع��ادة إنتاج وتقديم المحتوى على هذه الش��بكات وهو ما يؤهلها لهذه 

الأدوار التي تؤديها في المشاريع الريادية.

- وكان أكثر مجال شهد إفادة شبكات التواصل الاجتماعي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة هو 

مجال الإعلان ثم مجال الترويج، وهو ما يأتي متسقاً مع طبيعة شبكات التواصل الاجتماعي 

التي تعد من أشهر الوسائل الاتصالية الحديثة في هذه الفترة وتوفر العديد من الإمكانات 

التفاعلية لعمليتي التسويق والترويج بالمزج بين المحتوى النصي والصوتي والفيديو.



647مجلة الإدارة العامة

دور شبكات التواصل الاجتماعي في تحفيز النمو الاقتصادي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة

- ويلاحظ أن العوامل والمتغيرات التي تس��هم ش��بكات التواص��ل الاجتماعي من خلالها في 

تحفيز النمو الاقتصادي للمش��اريع الصغيرة والمتوس��طة تمثلت أولاً في )الابتكار( وهو من 

المتغ�يرات المهمة التي تلعب ش��بكات التواص��ل الاجتماع��ي دوراً في تحقيقها، وهو أمر 

منطقي بالنظر للس�امت الابتكارية التي تتميز بها شبكات التواصل الاجتماعي من خلال 

عوامل التفاعلية والتزامنية والتش��بيك الاجتماعي والأدوات التكنولوجية التي تساعد على 

تحقيق الابتكار لهذه المش��اريع، وثاني هذه المتغيرات )إدارة علاقات العملاء( وما يس��اعد 

شبكات التواصل على تحقيق هذا المتغير الحضور الجماهيري الكبير على شبكات التواصل 

الاجتماعي إلى جانب توفير أدوات تفاعلية تمكن أصحاب المشاريع من الوصول الجماهيري 

بش��كل سلس وتفاعلي مما يساعد على تشكيل قواعد جماهيرية لعملاء المشاريع الصغيرة 

والمتوسطة وتسهل تش��كيل وتغيير اتجاهات وسلوكيات العملاء لصالح السلع والخدمات 

الخاصة بهذه المشاريع، أما ثالث هذه المتغيرات فتمثل في )الدخول لأسواق جديدة( حيث 

تس��اعد ش��بكات التواصل على الوصول لأس��واق جديدة من خلال عالمية شبكة الإنترنت 

وتخطيه��ا للح��دود الجغرافية، ومن ثم يمك��ن لأي فرد من دولة أخ��رى أن يتعرف على 

منتجات شركة ما ويطلبها بأي وسيلة دون أن يكون لهذه الشركة فرع في هذه الدولة.  أما 

رابع هذه المتغيرات فيتمثل في )المنافس��ة( وما يساعد شبكات التواصل على تدعيم المركز 

التنافسي للس��لعة أو الخدمة هو القدرة على التعرف على المنافس�ني ودراسة السوق من 

خلال متابعة حس��ابات المنافسين وتحليل محتواها وتهيئة السلع والخدمات وفقاً لطبيعة 

ومس��توى المنافسة مع الس��لع والخدمات الأخرى.  وخامس هذه المتغيرات على الترتيب 

)المبيع��ات والأرباح( وقد تأخ��ر ترتيب هذا المتغير نظراً لمحدودي��ة الدور الذي تقوم به 

ش��بكات التواصل الاجتماعي في ه��ذا المجال مقارنة بالمجالات الس��ابقة كالابتكار وإدارة 

علاق��ات العملاء، حيث إن المبيعات والأرباح وهي اله��دف النهائي لأي مشروع اقتصادي 

يمث��ل عملية صعبة تتضاف��ر فيها جهود العديد من الأطراف وتس��هم فيها عوامل عديدة 

وليس من الس��هل على ش��بكات التواصل أن تس��هم في تحقيقها بالش��كل الكبير.  وآخر 

ه��ذه العوامل هو )التس��عير( وقد جاء في مؤخرة العوامل المحف��زة للنمو الاقتصادي من 

خلال مساهمة شبكات التواصل نظراً لاعتماد التسعير على التكاليف والمصروفات التي تم 

إنفاقها وعدد من العوامل الأخرى وليس على المنافسين وحدهم.
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توصيات البحث:

- تبني إستراتيجية توعوية لرواد الأعمال لتكثيف استخدامهم لشبكات التواصل الاجتماعي 

في مشاريعهم الاقتصادية وتوضيح أكثر المجالات التي يمكن الاستفادة منها.

- تشجيع وس��ائل الإعلام التقليدية على إنشاء منصات تواصل اجتماعي خاصة بها تخصص 

أحد أقسامها الرئيسية للمشاريع الاقتصادية الصغيرة والمتوسطة.

- على رواد الأعمال الاهتمام بشكل أكبر بهذه المنصات وتفعليها بالمحتوى والصور والفيديو 

الخاص بمش��اريعهم من خلال توظي��ف كافة أدوات تصميم المحت��وى مثل الإنفو جراف 

والفيديو جراف وغيرها من أشكال التصميم المبتكرة التي تفيد في عرض المحتوى.

- تشكيل إستراتيجية وخطة إعلامية تفصيلية تتبناها الدولة لتفعيل دور التكنولوجيا وشبكة 

الإنترنت في المشاريع الصغيرة والمتوسطة، وتشجيع رواد الأعمال على توظيف التكنولوجيا 

بش��كل كبير في مش��اريعهم، كما يوصي البح��ث بدعم وتفعيل عملية تحويل واس��تدامة 

التكنولوجيا الاتصالية وتطوير وسائل وأساليب اتصالية رقمية جديدة أكثر توافقاً مع البيئة 

المحلية.

- وضع ريادة الأعمال في صدارة اهتمامات صنّاع القرار والأجهزة الحكومية، وإجراء إصلاحات 

في السياس��ات والبرامج الحكومية بمجالات تعليم الأعمال، وطرح إصلاحات قانونية خاصة 

بقوانين الإفلاس والاس��تثمار والمشتريات وتبسيط عمليات الترخيص وتحسين طرق الوصول 

للتمويل.  
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البيانات الشخصية:

1- العمر: 

- أقل من 30 عاماً.

- 30 إلى أقل من 40 عاماً.  

- 40 إلى أقل من 50 عاماً.  

2- المستوى التعليمي: 

- مؤهل قبل الجامعي.  

- مؤهل جامعي.  

- دراسات عليا.  

3- قطاع النشاط الاقتصادي: 

- الزراعة.  

- الصناعة.  

- التجارة.

- الخدمات.

4-  حجم المشروع المملوك: 

- صغير )20- 100 عامل(.  

- متوسط )101- 500 عامل(.  

5-  عدد سنوات الخبرة في النشاط الاقتصادي: 

- أقل من عشرة أعوام.  

- عشرة إلى أقل من عشرين عاماً.  

- عشرين عاماً فأكثر.  
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1- ما معدل استخدامك لشبكات التواصل الاجتماعي؟ 

1- كل يوم                                                               

2- أكثر من يوم في الأسبوع                                    

3- مرة واحدة في الأسبوع

 2- كم تستغرق من الوقت عند استخدامك لشبكات التواصل الاجتماعي يوميا؟ً

1- أقل من ساعة                                               

2- من ساعة إلى أقل من ساعتين 

3- من ساعتين إلى اقل من أربع ساعات 

4- أربع ساعات فأكثر 

 3- ما أكثر شبكات التواصل الاجتماعي التي تفضل استخدامها؟ )يمكن اختيار أكثر من بديل(

1- فيس بوك

2- تويتر 

3- يوتيوب

4- انستجرام

5- بينترست

6- ماي سبيس

7- لينكدان

8- جوجل بلس

9- أخرى..................
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4- ما أسباب استخدامك لشبكات التواصل الاجتماعي في عملك؟ )يمكن اختيار أكثر من بديل(

1- إدارة علاقات العملاء

2- بيع المنتجات

3- الدخول لأسواق جديدة

4- جمع معلومات وبيانات عن العملاء الحاليين والمتوقعين

5- تطوير منتجات جديدة 

6- دراسة السوق

7- دراسة المنافسين 

8- أخرى )تذكر( .............  

5- أمامك مجموعة من الأنش��طة التي توفرها ش��بكات التواصل الاجتماعي، أرجو تحديد 

مدى استخدامك لها في عملك: 

بدرجة ضئيلةبدرجة متوسطةبدرجة كبيرةالإمكانات

تحديث الحالة

مشاركة الروابط المختلفة

إنشاء مناسبات

إضافة صور أو فيديو

إضافة إعلانات
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6- أمامك مجموعة من العبارات عن ش��بكات التواصل الاجتماعي ودورها في المشروعات 

الصغيرة والمتوسطة، أرجو تحديد رأيك فيها: 

بدرجة ضئيلةبدرجة متوسطةبدرجة كبيرةالعبارة

تقديم خلفيات معلوماتية وافية 

تحديث الأخبار عن الأنشطة الاقتصادية بصفة 

مستمرة

تقديم بدائل تفاعلية للتسويق الرقمي 

للمنتجات

تطوير عملية الاتصال بين الشركة والعملاء

تعزيز المسئولية الاجتماعية للمشروع

7- ما أكثر المجالات التي ساعدت بها شبكات التواصل الاجتماعي مشروعك؟ )يمكن اختيار 

أكثر من بديل(

1- إنشاء الأعمال التجارية.

2- التمويل.

3- الترويج.

4- الإعلان.

5- البيع.

6- تقييم المشروع.

7- فتح أسواق جديدة.

8- أخرى، تذكر............
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8- ما أكثر المجالات التي أضرت بها ش��بكات التواصل الاجتماعي مشروعك؟ )يمكن اختيار 

أكثر من بديل(

1- الحصول على معلومات غير دقيقة.

2- عدم القدرة على الوصول لكافة الأسواق.

3- خسارة بعض فئات الجمهور.

4- التأثير بالسلب على سمعة الشركة أو المنتج.

5- أخرى، تذكر............

9- ما أكثر مجالات بحثك عن المعلومات من ش��بكات التواصل الاجتماعي؟ )يمكن اختيار 

أكثر من بديل(

1- المنافسون.  

2- المناقصات والممارسات.  

3- العملاء الحاليون والمحتملون.

4- المواد الخام.

5- القوانين والإجراءات الجديدة.  

6- منتجات وأسواق جديدة.

7- أوجه التطوير للمشروع.

8- أخرى، تذكر...................

10- ما أهم جوانب التطوير لمشروعك بعد اس��تخدام شبكات التواصل الاجتماعي؟ )يمكن 

اختيار أكثر من بديل(  

1- زيادة المبيعات.  

2- تحسين سمعة الشركة والمنتج.
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3- زيادة شهرة الشركة والمنتج.

4- زيادة حجم المشروع.

5- أخرى، تذكر.............  

11- هل لديك قسم لإدارة محتوى شبكات التواصل بشركتك؟

1.  نعم.

2. لا.

12- ما أهم ملامح الاسرت�اتيجية التس��ويقية التي تتبعها على ش��بكات التواصل؟ )يمكن 

اختيار أكثر من بديل(  

1- بناء صورة جيدة للشركة.  

2- إدارة سمعة المنتجات لدى العملاء.  

3- تقديم أفضل العروض والتخفيضات.

4- التفاعل مع أحداث المجتمع.

5- أخرى، تذكر...................

13- ه��ل ت��رى أن ش��بكات التواصل تتفوق على وس��ائل الإعال�م التقليدية في تس��ويق 

المشروعات؟

1- نعم.  انتقل للسؤال رقم 14

2- لا.  انتقل للسؤال رقم 15
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14- م��ا أس��باب تفوق ش��بكات التواصل على الوس��ائل التقليدية في تس��ويق 

المشروعات؟ )يمكن اختيار أكثر من بديل(

1- وسائل شخصية تملكها بنفسك وتديرها كيفما تشاء.  

2- تقلل كلفة التسويق والإعلان.  

3- توفر بدائل تفاعلية لا توفرها الوسائل التقليدية.

4- أوسع انتشاراً من الوسائل التقليدية.

5- يمكنك قياس التأثير ورد الفعل بشكل آني.

6- أخرى، تذكر...................

15- أمام��ك مجموعة من عوام��ل تحفيز النمو الاقتصادي للمش��اريع الصغيرة 

والمتوسطة ودور شبكات التواصل في تحقيقها، أرجو تحديد رأيك فيها: 

بدرجة ضئيلةبدرجة متوسطةبدرجة كبيرةالعوامل

الدخول لأسواق 

جديدة

فتحت المجال للمشروع للدخول لأسواق 

جديدة

كسرت الحدود والعوائق الجغرافية أمام 

المنتجات

سهلت من التعرف على الأسواق المناسبة للمنتجات

إدارة علاقات 

العملاء

أصبح العملاء قادرين على تسويق المنتجات 

بشكل غير مباشر من خلال توصيتهم 

المنتجات لأصدقائهم

جمع معلومات عن احتياجات العملاء 

ومطالبهم

التعرف على ردود أفعال العملاء عن المنتجات

الاحتفاظ بولاء العملاء الحاليين

التخطيط لكسب عملاء محتملين واستقطاب 

عملاء جدد

أصبح التواصل مع العملاء أسرع وأرخص
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دور شبكات التواصل الاجتماعي في تحفيز النمو الاقتصادي للمشاريع الصغيرة والمتوسطة

الابتكار

تسويق المنتجات الجديدة بشكل أفضل

التوصل إلى منتجات مبتكرة 

ابتكار أساليب جديدة للإنتاج والدفع

تسهيل الوصول لموقع الشركة من خلال 

حساباتها على الشبكات الاجتماعية

تدعيم وتحسين سمعة الشركة ومنتجاتها

ترويج العلامة التجارية بشكل أسرع

توفير أدوات تفاعلية سهلت عملية الترويج 

والتسويق والبيع المباشر

المبيعات 

والأرباح

زيادة مبيعات المنتجات شهرياً

زيادة صافي أرباح المشروع سنوياً

تقليل خسائر المشروع بشكل ملحوظ خلال 

فترة زمنية وجيزة

المنافسة

التعرف على المنافسين بشكل أفضل وأوسع 
نطاقاً

تهيئة المنتجات بشكل مناسب بناء على 

المنافسين وآراء العملاء

إضافة ميزات تنافسية لمنتجاتي

دراسة السوق وإتاحة معلومات وافية عنه

التسعير

المساعدة في تحديد أسعار المنتجات

التعرف على أسعار المنتجات المنافسة

تغيير أسعار المنتجات بناء على تطورات 

السوق
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