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العوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر تويتر 

 ودورها في تعزيز الولاء للعلامة التجارية للمنظمات
 )دراسة تطبيقية على القطاعات الخدمية السعودية(
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 :المستخلص

مع تطور وسائل التواصل الاجتماعي تهدف معظم العلامات التجارية إلى كسب العملاء 

من خلال خلق علاقة تواصل تفاعلية معهم تؤدي إلى الولاء للعلامة التجارية، حيث أن 

تخدام سوقين باسالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  قد حاز اهتمام العديد من الم

 عوامل متنوعة مرتبطة بالمحتوى التسويقي.  

لذا هدفت الدراسة الحالية إلى معرفة دور العوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي 

 الأغذية( عبر -الاتصالات -الذي تشاركه كل من القطاعات الخدمية السعودية )المالي

لامة التجارية، وذلك بتطبيق المنهج منصة تويتر ودورها في تعزيز ولاء العملاء للع

المسحي بتوزيع استبيان إلكتروني على عملاء القطاعات الخدمية السعودية عبر منصة 

تويتر. واعتمدت الدراسة على نظرية الارتباط . وتوصلت الدراسة إلى العديد من 

دية عبر والنتائج من أبرزها: اهتمام العملاء بالمحتوى التسويقي للقطاعات الخدمية السع

تويتر لمساهمته في تزويدهم بالعديد من المعلومات عن الخدمات والمنتجات المقدمة. 

كذلك أظهرت الدراسة إلى أهمية العوامل المرتبطة بالمحتوى التسويقي في تعزيز وعي 

 وولاء العملاء للعلامة التجارية للقطاعات الخدمية.
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Factors associated with the Twitter marketing content 

industry and its role in enhancing the brand loyalty of 

organizations 

(Applied study on the Saudi service sectors) 

Abstract 

With the development of social media, most brands aim to earn 

customers by creating an interactive communication relationship 

with them that leads to brand loyalty, as social media marketing 

has attracted the attention of many marketers using various factors 

related to marketing content. 

Therefore, the current study aimed to know the role of the factors 

associated with the marketing content industry, which is shared 

by each of the Saudi service sectors (finance - communications - 

food) via the Twitter platform and their role in enhancing 

customer loyalty to the brand, by applying the survey approach by 

distributing an electronic questionnaire to Saudi service sector 

customers via Twitter platform. The study relied on the theory of 

correlation. The study revealed many results, most notably: 

Customers' interest in the marketing content of the Saudi service 

sectors via Twitter for its contribution to providing them with 

many information about the services and products provided. The 

study also indicated the importance of the factors related to the 

marketing content in enhancing the awareness and loyalty of 

customers to the brand of the service sectors. 

 

Keywords: marketing content, Twitter, brand, service sectors. 
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 المقدمة

المنظمات بمختلف أنشطتها تدرك حقيقة جاذبية وسائل التواصل أصبحت 

العملاء، فأصبح أمر ضروري للعلامات التجارية أن تولي الاهتمام الاجتماعي لدى 

للاتصالات والأنشطة التسويقية الإلكترونية وتديرها من خلال وسائل التواصل 

(، فأن النقطة الرئيسية بالاهتمام والمشاركة في Dülek,Saydan,2020الاجتماعي )

المهم في نقل المعلومات  وسائل التواصل الاجتماعي هي مدى جاذبية المحتوى ودوره

 .(Ahmad, Musa& Harun, 2016للعملاء )

ويعتبر المحتوى التسويقي بكافة أشكاله من أنشطة الاتصال التسويقي ذات الأهمية 

في المؤسسات لما له من تأثيرات إيجابية عائدة على المنظمة ونجاحها وبقائها، حيث 

ة والعملاء عبر وسائل التواصل تخلق روابط إيجابية وقوية بين العلامة التجاري

 (.Sawant,2012الاجتماعي )

ونظراً لطبيعة أفكار المحتوى التسويقي وأساليبه الفنية والعلمية الأساسية كالقدرة 

الإبداعية في عرض الرسالة الإعلانية، والتي بدورها لها تأثيرات قوية على المستهلكين 

د الولاء للعلامات التجارية من قبِل يولقد  ووعيهم بالرسالة وكسب ثقتهم، فإن ذلك

 المستهلكين. 

في الوقت الراهن تهدف العلامات التجارية إلى كسب العملاء الجدد والحفاظ على 

العملاء الحاليين، من خلال خلق علاقة تواصل قوية للعملاء تؤدي بهم إلى ولاء العلامة 

اختيار المستهلكين  (، والولاء للعلامة التجارية يعنيMoumbeh,2012التجارية )

لمنتجات أو خدمات علامة تجارية واحدة وتفضيلها على المنتجات أو الخدمات 

 للعلامات التجارية الأخرى المنافسة. 

وفي المملكة العربية السعودية أصبح العميل الذي يبحث عن التجديد والابتكار 

هتمام الشركات والخدمات والمنتجات التي تعود عليه بنفع أكبر من غيرها، محور ا

والعلامات التجارية، إذ تحاول الشركات تقديم الخدمات التي تطابق توقعات العملاء 

لضمان تحقيق ولائهم للعلامة التجارية وتحقيق هدف من الأهداف التسويقية للشركة 

 (.2015)بونيرة، 

ومع كثرة مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي عام بعد عام، يجعلها بيئة جاذبة 

شركات أن تستخدم هذه المنصات لتحقيق أهدافها التسويقية الاستراتيجية التي وضعتها لل

إحصائية تعرض فيها نسبة مستخدمي وسائل  Statistaلكسب العملاء، إذ نشر موقع 

التواصل الاجتماعي في المملكة العربية السعودية، فتتوقع أن مستخدمي وسائل 

 .2023من سكان المملكة عام  %53التواصل الاجتماعي قد يصلوا إلى 

إذ أن نجاح أو فشل الاتصال عبر الإنترنت للشركات والعلامات التجارية يعتمد 

بشكل كبير على جودة المحتوى التسويقي وتعزيز القيمة للعلامة التجارية، لذا لابد على 
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 المسوقين الرقميين تكييف محتواهم التسويقي بما يتماشى مع ثقافة الجمهور، واختيار

, Baltesالطرق الصحيحة للترويج لهم من خلال عدة طرق، كتحليل الجمهور مثلاً )

2015 .) 

لذا سوف تهتم هذه الدراسة بمعرفة العوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي 

للعلامات التجارية من مختلف القطاعات في المملكة العربية السعودية كقطاع الخدمات 

السعودية وقطاع الأغذية، في تعزيز الولاء للعلامة التجارية  المالية وقطاع الاتصالات

 وبناء العلاقة بينهم وبين عملائهم.

 مشكلة البحث: 

ولدّ التطور الكبير الحاصل في مجال وسائل الإعلام الاجتماعية والاتصالات، 

 تغيير في أشكال التواصل بين الأفراد للأفراد وبين الشركات للأفراد، فوسائل التواصل

ً جديداً لإنشاء المعلومات والبيانات ومشاركتها ونشرها  الاجتماعي أصبحت أساسا

 للآخرين.

أصبحت العديد من الشركات في المملكة العربية السعودية بمختلف أنشطتها 

تستغل وسائل التواصل الاجتماعي لتحقيق أهدافها وتنفيذ استراتيجياتها التسويقية 

بر وسائل التواصل الاجتماعي ديناميكية التسويق الإلكترونية، إذ غير التسويق ع

التقليدي، وحقق منذ ظهوره إلى الآن العديد من الإيجابيات العائدة على العلامات 

كقطاع الاتصالات، البنوك والخدمات  التجارية والمستهلكين في جميع القطاعات

جارية والخدمية المالية، الأجهزة الإلكترونية، الأزياء، الفنادق وقطاع الشركات الت

 المختلفة.

وعلى الرغم من أن العلامات التجارية في المملكة العربية السعودية تتجه نحو 

التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي لتعزيز الوصول إلى العملاء ومشاركتهم 

والعمل على معرفة احتياجاتهم وتلبيتها لكسبهم وبناء الوعي والولاء للعلامة التجارية، 

ن معظم الشركات باتت تعمل على كسب ولاء العملاء بهدف التسويق والبيع، أي إلا أ

الهدف الربحي في النهاية، لذا فأن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي يحتاج إلى 

اهتمام خاص من قبِل المسوقين واستخدام استراتيجيات مختلفة للمحتوى التسويقي لبناء 

ية وبناء علاقة مع الجمهور بدلاً من محاولة البيع فقط، الوعي والولاء للعلامة التجار

 ,Salem( و )Hossain, Sakib ,2016وهذا ما أثبتته بعض الدراسات كدراسة )

Salem ,2019.) 

من خلال مراجعة الباحثتان للدراسات السابقة لاحظت ندره في الدراسات 

ى طة بصناعة المحتوالعربية والسعودية خاصةً التي تناولت موضوع العوامل المرتب

التسويقي عبر وسائل التواصل الاجتماعي ودوره في تعزيز الولاء للعلامة التجارية. 

؛ 2017؛ ناصر، Sohail, Hasan 2020إذ اقتصرت كل دراسة من الدراسات 



 في تعزيز الولاء للعلامة التجارية للمنظماتالعوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر تويتر ودورها 

 )دراسة تطبيقية على القطاعات الخدمية السعودية(

 63 (2العدد الثامن )ج –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال 

 

( على تأثير 2013؛ صالح، الدعفس، الكريدس، العنزي، 2015خزندار، خنفر، 

لإلكترونية على العلامة التجارية والولاء للعلامة التسويق الإلكتروني والإعلانات ا

التجارية في المملكة العربية السعودية، وبعضها على اتجاهات الجمهور السعودي نحو 

ذه ، إذ أن هالإعلانات الإلكترونية وعلاقتها بالسلوك الشرائي وأثره على المبيعات

ناعة المحتوى الدراسات اهتمت بجانب معين في كل دراسة ولم تدرس أهمية ص

التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي ودوره في  تعزيز ولاء العملاء 

 للعلامة التجارية.

الدراسات الأجنبية بدراسة تأثير التسويق على جانب اخر اهتمت العديد من 

والإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامات التجارية من خلال 

وانب كالولاء للعلامة التجارية، الوعي بالعلامة التجارية وصورة العلامة عدة ج

التجارية، بالإضافة إلى الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقته بالولاء 

للعلامة التجارية، والولاء للعلامة التجارية ودوره في السلوك الشرائي مثل دراسات 

(çiçek, Erdogmus, 2012; Ahmed, Hussain 2019; Balakrishnan, 

Dahnil, Yi,2014; Dülek, Saydan ,2020 ) 

لذا جاءت هذه الدراسة لتغطي أوجه القصور وسد الفجوة العلمية التي تعتري 

الدراسات العربية وخاصة السعودية التي لم تتناول العوامل المرتبطة بصناعة المحتوى 

لاء العملاء للقطاعات الخدمية التسويقي عبر منصة تويتر وعلاقته في تعزيز و

 السعودية.   

واستناداً على ما سبق، تتبلور مشكلة الدراسة الحالية لدى الباحثة في السؤال 

الرئيس التالي: ما أهمية العوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر منصة 

 تويتر في تعزيز ولاء العملاء للعلامة التجارية؟

 أهمية البحث: 

في كونها تسد القصور الذي  الناحية العلميةتنبع أهمية الدراسة الحالية من 

يعتري الدراسات العربية وخاصة السعودية التي تناولت موضوع العوامل المرتبطة 

بصناعة المحتوى التسويقي على مراحل الولاء للعلامات التجارية المختلفة، بالإضافة 

صل الاجتماعي لدى الأفراد والمنظمات، وما توفره إلى الأهمية المتزايدة لوسائل التوا

منصة تويتر من مميزات تساهم في نجاح الخطط الاستراتيجية التسويقية للشركات 

 بمختلف القطاعات والأنشطة.

فنتائج الدراسة الحالية قد تفيد القطاعات الخدمية  الناحية التطبيقيةومن 

لتي تساعد مسوقي العلامات التجارية المختارة من خلال تقديم النصائح والتوصيات ا

لنجاح خطتهم التسويقية من خلال المحتوى عبر منصة تويتر بشكل عملي وعلمي.  كما 

ستساعد القطاعات الخدمية على الاهتمام بالعوامل المرتبطة بالمحتوى التسويقي الذي 
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الإضافة بهم، ب تقدمه وجعله أكثر تأثيراً على العملاء وولائهم للعلامة التجارية وعلاقته

 إلى تطوير وتحسين الاستراتيجيات التسويقية وخاصةً المحتوى التسويقي والاتصالي. 

 أهداف البحث: 

 التعرف على أهمية العوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي للعلامات التجارية.  .1

 ة. اريرصد دور العوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي على الولاء للعلامة التج .2

وضع مجموعة من التوصيات المناسبة التي قد تساعد مسوقي العلامات التجارية في تصميم  .3

 محتوى تسويقي يساهم في نجاح خطتهم التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي. 

 الدراسات السابقة: 

أصبح العديد من الباحثين يدركون أهمية التسويق الإلكتروني بمختلف أنشطته 

ت التجارية وأهميتها، ستقوم الباحثة بعرض الأبحاث والدراسات السابقة التي والعلاما

تمكنت من الاطلاع عليها في الحقل العلمي ذات الصلة بموضوع الدراسة الحالية 

وتحديد موقف الدراسة الحالية في ضوء الأبحاث والدراسات السابقة، وسيتم التطرق 

 بقة التي تطرقت إلى: في هذا الفصل إلى ذكر أهم الدراسات السا

تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على العلامة التجارية من مختلف   -

 الأبعاد.

تأثير المحتوى التسويقي عبر وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقته بالولاء للعلامة  -

 التجارية. 

المحور الأول: تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على العلامة التجارية 

 من مختلف الأبعاد: 

العديد من الدراسات السابقة )التي تمكنت الباحثة من الاطلاع عليها( تناولت  

البحث في تسويق العلامات التجارية عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتأثير ذلك على 

مختلف الأبعاد في مختلف القطاعات كقطاع الخدمات المصرفية، الجمهور من 

 السيارات والأزياء والبلدان حول العالم. 

تنوعت الدراسات التي بحثت في تفاعل ومشاركة العلامة التجارية والعملاء 

والجمهور لها ولأنشطتها التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي سواء من خلال 

عبر وسائل  Fan Pageعلامة التجارية أو صفحات المعجبين الصفحات الرسمية لل

التواصل الاجتماعي، وكذلك تأثير مجتمعات العلامة التجارية عبر الإنترنت، وتأثير 

الإعلانات بشكل خاص وأنشطة التسويق بشكل عام على تجربة العلامة التجارية، 

الوعي بالعلامة التجارية، قيمة للعلامة التجارية، صورة العلامة التجارية، انصاف 

مشاركة والتفاعل بين العلامة التجارية والعملاء، الجودة المتصورة العلامة التجارية، ال
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للعلامة التجارية من قِبل العميل، المشاركة والولاء للعلامة التجارية من خلال رأس 

المال الاجتماعي والدور الفعّال في تقديم المكافآت المالية والعروض الترويجية للعلامة 

، كذلك يوجد العديد من E-WOMلمنطوقة إلكترونياً التجارية، بالإضافة إلى الكلمة ا

الأبحاث تناولت تأثير الإعلانات التسويقية على النوايا السلوكية والشرائية للمستهلكين، 

بالإضافة إلى أبحاث الولاء للعلامة التجارية ودور الإعلان والتسويق عبر وسائل 

ك من المتغيرات في ذلالتواصل الاجتماعي في تعزيزه، بالإضافة إلى توسط بعض 

كرأس المال الاجتماعي، ورضا العميل عن العلامة التجارية . وتتمثل هذه الدراسات 

 &Hutter, Hautz, Dennhardt& Füller, 2013; Khan, Rahmanفي )

Fatma, 2016; Borgi, Calabrese, Campisi, Capece, Costa& Dipillo, 

2013; Dimitriu, Guesalaga, 2017; Abuljadail& Ha, 2019; 

Alhaddad, 2015; Ahmed, Paracha& Salman ,2019 ؛ خزندار

 (2016؛ بورقعة وشنيني، 2020مزراق ومير، ؛   2015وخنفر،

ونموذج  Aidaوالتي اتجهت القليل منها إلى استخدام نماذج التأثير كنموذج آيدا 

المنهج الكمي ، واستخدم معظمها Hierarchy of Effectالتسلسل الهرمي للتأثير 

والاعتماد على وجهة نظر الجمهور أو العملاء للوصول إلى النتائج التي أكدت معظمها 

بأن مشاركة وتفاعل العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي له تأثير إيجابي على 

الوعي بالعامة التجارية والنوايا السلوكية كالشراء، بالإضافة إلى الدور الإيجابي الذي 

اركة العلامة التجارية للعملاء والتي تعزز من تجربتهم للعلامة التجارية، تلعبه مش

كذلك ظهر من خلال النتائج بأن رضا العميل عن العلامة التجارية يلعب دوراً إيجابياً 

في تجربته لها، كذلك مجتمعات العلامة التجارية عبر الإنترنت "أي تفاعل ومشاركة 

بر مؤثراً إيجابياً على الجودة المتصورة من قبِل العميل العلامة التجارية لعملائها" يعت

تجاه العلامة التجارية مما يؤدي به إلى وعي أكبر بالعلامة التجارية والولاء لها، كما 

أكدت بعض الدراسات بأن الإعلانات الإلكترونية لها تأثيراً إيجابياً على اتخاذ العميل 

 لامة التجارية بشكل واضح. لقرار الشراء وتأثير ذلك على مبيعات الع

ومن جانب آخر أكدت بعض الدراسات بأن زيادة المعلومات التي قد تنشرها صفحة 

العلامة التجارية أو صفحة المعجبين قد تؤثر سلباً على الوعي بالعلامة التجارية والكلمة 

 بالإضافة إلى تفاعل العملاء معها.  E-WOMالمنطوقة إلكترونياً 

 E-WOMالتي تناولت دور المكافآت والكلمة المنطوقة إلكترونياً بينما الدراسات 

عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيرها على سلوكيات العملاء، توصلت نتائجها إلى 

الدور الإيجابي الذي تلعبه المكافآت المالية المرتبطة بالإعلانات الترويجية للعلامة 

عن العلامة التجارية، كما أظهرت النتائج  التجارية على القيمة المتصورة لدى العملاء

 بأن المكافآت لها تأثير ضئيل على سلوكيات الشراء لدى العملاء. 
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أما بالنسبة إلى الأبحاث التي تناولت الإعلان والتسويق عبر وسائل التواصل 

الاجتماعي وتأثير ذلك على ولاء العملاء فقد أظهرت أبرز النتائج بأن محتوى الإعلان 

مه له تأثير على ولاء العملاء للعلامة التجارية في قطاع الهواتف النقالة، كما وتصمي

أن للصورة الذهنية ورضا العميل تأثير على ولاء العميل للعلامات التجارية في قطاع 

الأزياء والملابس الرياضية، وأن لرأس المال الاجتماعي تأثير مباشر على المشاركة 

بالإضافة إلى أن الفوائد النفعية التي يحصل عليها العميل والولاء للعلامة التجارية، 

تشجعه في المشاركة مع العلامة التجارية عبر وسائل التواصل الاجتماعي وخاصة 

 منصة الفيسبوك. 

وعند النظر إلى ما توصل إليه الباحثين، فقد أوصت معظم الأبحاث السابقة  

تغلال وسائل التواصل الاجتماعي مسوقي العلامات التجارية من جميع القطاعات باس

بشكل واعي وأكثر احترافية وفعالية، وأن يصبحوا أكثر معرفة للسلوكيات التي قد 

يبديها العملاء تجاه حساباتهم الرسمية عبر وسائل التواصل الاجتماعي، فبناء هوية 

 نالعلامة التجارية هي أساس نجاحها وذلك ليس بالأمر الهين الذي قد يستسهله بعض م

مسؤولي التسويق للعلامات التجارية، فلابد لهم من ادراك ماهي الأنشطة التسويقية التي 

قد تدفع عملائهم عبر وسائل التواصل الاجتماعي إلى الانخراط بها والتفاعل معهم، مع 

الأخذ بعين الاعتبار المنشورات التسويقية التي قد يشاركونها العملاء ومدى فائدتها 

ن انعكاس إيجابي على العلامة التجارية من جميع النواحي كالوعي عليهم، لما له م

 بالعلامة التجارية وحبها والتفاعل معها. 

المحور الثاني: تأثير التسويق والمحتوى التسويقي عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 وعلاقته بالولاء للعلامة التجارية: 

 من الاطلاع عليها( تناولت العديد من الدراسات السابقة )التي تمكنت الباحثة

البحث في التسويق والمحتوى التسويقي خاصةً عبر وسائل التواصل الاجتماعي كـ 

منصة تويتر، انستجرام والفيس بوك، للعديد من العلامات التجارية المختلفة في عدد 

 من القطاعات كقطاع الفنادق، الأزياء والمستشفيات حول العالم. 

حثت في تأثير الوعي الإعلاني عبر وسائل التواصل تنوعت الدراسات التي ب

الاجتماعي على الوعي بالعلامة التجارية، وصورتها وموقفها والولاء لها، بالإضافة 

إلى تأثير الأنشطة الاتصالية والتسويقية كسمعة المنظمة، التحديث المتكرر، ونوع 

ة الاجتماعي ومشاركالمحتوى المنشور بالإضافة إلى دوافع استخدام وسائل التواصل 

العملاء من قبِل العلامة التجارية، كذلك تقديم الحملات المفيدة والمتنوعة والمحتوى ذو 

الصلة والعلاقة بالعلامة التجارية بالإضافة إلى المحتوى المحدث والرائج بين الجمهور 

 ً -E ومتابعة الظهور عبر وسائل اتصالية مختلفة، و تأثير الكملة المنقولة إلكترونيا

WOM ولم يغفلوا الباحثين عن معرفة ودراسة دور التخصيص والترفيه والتفاعلية ،

ومجتمع العلامة التجارية عبر الإنترنت، فبعض من هذه الأبحاث ساهمت في معرفة 
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تأثير المحتوى التسويقي والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على حب العلامة 

ء لها، إضافةً إلى القيم المتنوعة كالقمة الوظيفية التجارية والوعي بها ومراحل الولا

والهيدونية والاجتماعية والثقة بالعلامة التجارية ونوايا الشراء للعملاء، كما تناولت 

البحث في العلاقة بين تجربة وتقييم العلامة التجارية والولاء لها عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي. وتتمثل هذه الدراسات في

(Dülek& Saydan, 2019; Almohaimmeed, 2019; Çiçek& 

Erdogmus, 2012; Sohail& Hasan, 2020; Hossain& Sakib, 2016; 

Ajina, 2019; Salem& Salem, 2019; Bapat& Thanigan؛ 2016, ؛

 ( 2018زاوش، 

طُبقت بعض من الدراسات على طلاب الجامعات والمتابعين للعلامات  

عام في مختلف الدول كماليزيا وتركيا وغيرها، واتجهت التجارية والمستهلكين بشكل 

إلى استخدام المنهج الكمي في تطبيق الدراسة والاعتماد على وجهة نظر العملاء 

 والمستهلكين من خلال استخدام أداة الاستبيان لجمع البيانات والخروج بالنتائج المرجوة. 

على الوعي بالعلامة  أظهرت أبرز نتائج الدراسة بأن الوعي الإعلاني يؤثر 

التجارية وصورتها وموقفها، إذ يوجد ارتباط بين الوعي وصورة العلامة التجارية، 

وبين موقف العلامة التجارية والولاء لها من قبِل العملاء، كما تؤثر الأنشطة الاتصالية 

والتسويقية كسمعة المنظمة والتحديث المتكرر عبر وسائل التواصل الاجتماعي وغيره 

ى الولاء للعلامة التجارية ونوايا الشراء، بالإضافة إلى نوعية المحتوى المنشور عل

كتقديم الحملات المفيدة ومشاركة المحتوى الرائج بين الجمهور يؤثر على ولائهم 

للعلامة التجارية، بالإضافة مجتمع العلامة التجارية عبر الإنترنت وتفاعلها والمحتوى 

لى بشكل كبير وإيجابي على ثقة العملاء وبالتالي يؤثر ذلك عالترفيهي التي تقدمه يؤثر 

ولائهم نحو العلامة التجارية، كما كشفت بعض الأبحاث بأن هنالك تأثير للتسويق عبر 

وسائل التواصل الاجتماعي على الوعي وحب العملاء للعلامة التجارية والذي بدوره 

بين تقييم وتجربة العلامة التجارية  يؤدي بهم إلى الولاء لها، وعند النظر إلى العلاقة

العاطفية والمعرفية والولاء لها، فقد أظهرت النتائج أن تجربة العلامة التجارية تؤثر 

على العلامة التجارية والولاء لها كما أن للتجربة العاطفية دور في تطور العلاقة بين 

 لفة. العلامة التجارية وعملائها عبر وسائل التواصل الاجتماعي المخت

  ً على  E-WOMبينما تضاربت النتائج حول تأثير الكلمة المنقولة إلكترونيا

ولاء العملاء للعلامة التجارية فبعض الدراسات أظهرت بأن للكلمة المنقولة إلكترونيا 

تأثير إيجابي على ولاء العملاء للعلامة التجارية بينما البعض الآخر أثبت نتيجة عكسية 

 ا على الولاء. "سلبية" بشأن تأثيره
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وختاماً، فقد أوصى الباحثين في التسويق والمحتوى التسويقي عبر وسائل  

التواصل الاجتماعي، مسؤولي التسويق لدى العلامات التجارية بكيفية الاعتماد على 

استراتيجيات الاتصال والتسويق الفعّالة كلاً بحسب طبيعة القطاع الذي يعمل به، فمثلاً 

من الجودة للخدمات والمنتجات المقدمة وعملوا  إذ طبق المسوقون ما يتصوره العميل

على تحقيقها، وعملوا بذات المستوى المتصور لقيمة العلامة التجارية واحتياج العملاء، 

فإنهم سيستمرون في الشراء منهم دون غيرهم، وهذا قد يولد ولاء العميل لعلامة تجارية 

 محددة دون غيرها من المنافسين. 

 قة بالدراسة الحالية: علاقة الدراسات الساب

مراجعة الباحثة للأدبيات السابقة ساعدت على الاستفادة منها في الدراسة الحالية في 

 عدة جوانب:

من الجوانب التي لم تتناولها الدراسات الدراسة الحالية سوف تهتم بالعديد  

عربية وال، العديد من الدراسات السابقة الأجنبية منها متغيرات الدراسةالسابقة، ومنها 

تناولت دراسة الولاء للعلامة التجارية، الوعي بالعلامة التجارية، الثقة بالعلامة 

التجارية، قياس الجودة المتصورة من العلامة التجارية، موقف العلامة التجارية، 

سلوكيات العلامة التجارية، تجربة العلامة التجارية والمشاركة للعلامة التجارية بشكل 

 &Abuljadail& Ha, 2019; Ahmedقطاعات حول العالم، مثل )عام لمختلف ال

Hussain ,2019 أما البحث الحالي سوف يتناول مراحل الولاء للعلامة التجارية  )

للقطاعات الخدمية )حب العلامة التجارية، الوعي بالعلامة التجارية، الوعي بقيمة 

 ومكانة العلامة التجارية(.

بالإضافة إلى أن أغلب الدراسات تناولت الإعلان بشكل خاص عبر وسائل  

 ;Ceyhan, 2019)) مثلالتواصل الاجتماعي وتأثيره على الولاء ونوايا الشراء 

Almohaimmeed, 2019  بينما الدراسة الحالية سوف تتناول العوامل المرتبطة

، Popular Contentبصناعة المحتوى التسويقي المتمثلة بـ)المحتوى الرائج 

 (. Relevant Content، المحتوى ذو الصلة Updated Contentالمحتوى المحدث 

سوف يتم تطبيق الدراسة في المملكة العربية السعودية  التطبيقمن ناحية 

ليزية تم تطبيقها في الدول الغربية وباللغة الانجوباللغة العربية، بينما غالبية الدراسات 

 us, 2012; Balakrishnan, Dahnil& Yi, 2014Çiçek& Erdogm  .)مثل )

في أغلب الدراسات السابقة طبقت على المستهلكين للعلامات عينة الدراسة  

, Sohail& Hasan, 2020; Nisar& Whiteheadالتجارية المختلفة مثل )

2016) 
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العملاء المتابعين للحسابات الرسمية عبر منصة بينما الدراسة الحالية ستطبق على 

تويتر للقطاعات الخدمية السعودية، والعلامات التجارية في قطاع البنوك، الاتصالات 

 والأغذية.  

في الدراسات السابقة، فأن غالبية الدراسات النظريات ومن ناحية استخدام  

ثل م تدعم نتائج دراساتهمالسابقة العربية والأجنبية لم توظف نظريات أو نماذج 

( Shanahan, Shanahan,Tran& Taylor, 2019; Salem& Salem, 2019

 Attachment Theoryبينما الدراسة الحالية سوف تقوم بتوظيف نظرية الارتباط  (

التي تدرس علاقة وارتباط المستهلك بالعلامة التجارية عبر منصة تويتر والتي تؤدي 

 ارية.إلى الولاء للعلامة التج

 التساؤلات البحثية: 

ما مدى اهتمام الجمهور السعودي بالمحتوى التسويقي للعلامات التجارية عبر  .1

 منصة تويتر؟ 

ما أهمية العوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر منصة تويتر  .2

للقطاعات الخدمية السعودية )المحتوى المحدث، المحتوى المتداول، المحتوى ذو 

 العلاقة(؟ 

ما مدى تأثير العوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر منصة تويتر  .3

 للقطاعات الخدمية السعودية على تعزيز الولاء للعلامة التجارية؟ 

ما مدى تأثير العوامل الديموغرافية على الولاء للعلامة التجارية للقطاعات  .4

 الخدمية السعودية؟ 

 الفروض البحثية:

ة ذات دلالة احصائية بين المحتوى ذو العلاقة او الصلة وبين توجد علاقة ارتباطي .1

 الولاء للعلامة التجارية.

توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة احصائية بين المحتوى المحدث وبين الولاء  .2

 للعلامة التجارية. 

لا توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة احصائية بين المحتوى المتداول وبين الولاء  .3

 ارية. للعلامة التج

 مصطلحات البحث:

 مفهوم المحتوى التسويقي: 
المحتوى  Content Chemistryمؤلفة كتاب  Andy Cristianaعرفت 

التسويقي بأنه فن وعلم يجذب الجمهور نحو العلامة التجارية عبر وسائل التواصل 
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الاجتماعي ولفت انتباهه من خلال نشر المحتوى بمختلف أنواعه كالنص المكتوب 

الصور ومقاطع الفيديو والرسوم البيانية، لأغراض تعليمية أو مفيدة ومسلية للجمهور 

فقط، بعكس المحتوى الإعلاني الذي يسعى إلى تشتيت انتباه الجماهير أو مقاطعتهم 

 عبر وسائل التواصل الاجتماعي. 

 هوم وسائل التواصل الاجتماعي:مف

ً بأن: وسائل التواصل الاجتماعي عبارة عن مواقع   تعرفه الباحثة إجرائيا

إلكترونية إخبارية وخدمية، منتديات مناقشة ومدونات لمشاركة الاهتمامات والهوايات، 

كذلك عبارة عن تطبيقات للتواصل الاجتماعي لمشاركة الأخبار والأحداث، مثل الفيس 

سناب شات وتويتر، إذ تسُهل هذه التطبيقات على العلامات التجارية الوصول  بوك،

 إلى العملاء المستهدفين بأقل تكلفة وجهد من خلال المحتوى التسويقي المتنوع. 

 مفهوم العلامة التجارية:

تعتبر العلامة التجارية أصل وأساس المؤسسات التي تقدم السلع والخدمات،  

ؤسسة ما تعَني انعدام هوية المؤسسة، بمسمى العلامة التجارية فعدم وجود المسمى لم

أو التعبير عنها برمز أو صورة يعتبر هوية المؤسسات ومسماها التجاري الذي تميزها 

 عن غيرها من المؤسسات. 

ومن أشهر تعاريف العلامة التجارية هو تعريف جمعية التسويق الأمريكية  

A.M.A التجارية عبارة عن رموز، صور، تصاميم وحيدة  والذي يشير إلى أن العلامة

لا مثيل لها يقتصر استخدامها على منتجات أو خدمات معينة لمؤسسة واحدة فقط 

  .(2011وتمييزها عن غيرها وحمايتها قانونياً )بازرعة،

  مفهوم الولاء للعلامة التجارية:

كتب، ع العلمية والتتعدد التعاريف لولاء العلامة التجارية في العديد من المراج 

ومن أشمل التعاريف تنص على أن: الولاء للعلامة التجارية يتولد من خلال طبيعة 

العلاقة التي تجمع بين المورد أو المؤسسة )العلامة التجارية( وبين العميل، والتواصل 

القائم بينهم سواء مباشر أو غير مباشر، إذ يتيح كسب ولاء العميل العديد من المكاسب 

ي لا تحُصى للعلامة التجارية من ناحية التفضيل والحب، وكلما زادت مدة ولاء الت

العميل للعلامة التجارية كلما زادت قدرة المؤسسة )العلامة التجارية( على تلبية 

احتياجات العملاء والمحافظة عليهم، مما يساعد المؤسسة على الكسب المادي كذلك، 

ً تكون دائمة  أي دفع العملاء إلى السلوك الشرائي منهم لفترات طويلة واحيانا

 (.2008)تشيفيرتون، 

 الإطار النظري:
 : Attachment Theoryنظرية التعلق )الارتباط( 

 Johnتم تأسيس نظرية التعلق )الارتباط( على يد العالمين جون بولبي  

Bowlby  وماري أينسورثMary Ainsworth  م، بدأ تاريخها في 1950عام

بالعلاقة بين فقدان أو الحرمان من  Bowlbyثلاثينيات القرن العشرين بسبب اهتمام 
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الأم وتطور وتنمية شخصية الطفل بعد ذلك، يعود أصل نظرية الالتصاق إلى علم النفس 

 .(Bretherton, 1985والإوتولوجيا ونظرية أنظمة التحكم والتفكير والتحليل النفسي )

يعُرف التعلق بأنه رابط عاطفي عميق ودائم يربط شخص بآخر عبر الزمان  

والمكان، إذ لا يشترط أن يكون التعلق متبادلاً، كما أنه يتميز بسلوكيات محددة 

(Bowlby,1969; Ainsworth ,1973 نظرية الارتباط توضح كيف تتم العلاقة ،)

شمل وبعد ذلك تطورت وأصبحت ت بين الوالدين والطفل وتأثيره على تطوره شخصيته،

 العلاقات بين البالغين.

نظرية الارتباط طُبقت بشكل كبير في علوم النفس والاجتماع ودراسة  

العلاقات بين الأطفال ووالديهم، وبين البالغين وتطور علاقاتهم، وحديثاً تم تطبيق هذه 

لعملاء ي ارتباط االنظرية في العديد من الدراسات والأبحاث التسويقية التي تبحث ف

 بالعلامة التجارية؛ لمعرفة كيفية ارتباط المستهلكين بالعلامات التجارية. 

ومن الدراسات السابقة التي وظفت نظرية الارتباط في مجال التسويق، دراسة  

(Hinson, Boateng, Renner& Kosiba ,2018 التي اختصت بتفاعل )

منصة الفيس بوك من منظور نظرية ومشاركة العملاء للعلامات التجارية عبر 

( التي Boateng, Kosiba, Adam, Ofori& Okoe ,2020الارتباط، ودراسة )

 تطرقت إلى فحص ولاء العملاء للعلامة التجارية من خلال نظرية الارتباط. 

ة على النحو التالي، ستقوم الباحثسيتم توظيف نظرية الارتباط في الدراسة الحالية 

تباط وتعلق المستهلكين أو العملاء بالعلامة التجارية من خلال بدراسة كيفية ار

مشاركتهم للعلامات التجارية عبر منصة تويتر، من خلال مرحلتين وهما: التعلق القائم 

على الارتباط العاطفي، والمرحلة الثانية، التعلق القائم على الهوية أو الشخصية، إذ أن 

تعزز من تعلق العملاء بالعلامة التجارية الذي  الباحثين أثبتوا بأن هاتين المرحلتين

 &Boateng, Kosiba, Adam, Oforiيؤدي إلى الولاء بالعلامة التجارية )

Okoe, 2020 حيث ستختبر الدراسة الحالية من خلال فروض النظرية مدى ولاء ،)

م هالعملاء في القطاعات الخدمية السعودية للعلامة التجارية من خلال ارتباطهم وتعلق

 بهذه العلامة. 

 إلى ندرة الأبحاثسبب اختيار نظرية الارتباط في الدراسة الحالية، ويعود  

والدراسات السابقة التي تناولت تطبيق نظرية الارتباط في المجال التسويقي، وخاصة 

في الدراسات العربية والسعودية )على حد علم الباحثة(، لذا ستقوم الدراسة الحالية 

ة في الدراسة الحالية والخروج بالنتائج المرجوة كاضافة علمية في هذا بتطبيق النظري

 المجال. 
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 المنهجية: 

 منهج البحث:

الدراسة الحالية التي  تم استخدام المنهج المسحي باعتباره الأنسب لجمع بيانات

تبحث عن وجهة نظر العملاء ومدى ارتباطهم بالقطاعات الخدمية السعودية )القطاع 

قطاع الأغذية( مما يعزز من ولائهم للعلامة التجارية عبر  -قطاع الاتصالات -المالي

منصة تويتر. إذ تنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات الكمية، لما يتمتع به المنهج الكمي 

من خصائص كالشمولية في الوصف وإمكانية تعميم النتائج على مجتمع البحث 

(Creswell ,2017.) 

 مجتمع البحث: -

الدراسة الحالية في المملكة العربية السعودية، إذ تكوّن مجتمع البحث من  تم تطبيق

العملاء السعوديين المتابعين لصفحات الحسابات الرسمية للقطاعات الخدمية السعودية 

 في الدراسة الحالية. 

 عينة البحث:  -

يلجأ الباحثين إلى اختيار عينة من مجتمع الدراسة لتطبيق الدراسة عليهم 

والخروج بالنتائج المرجوة، إذ تعتبر عينة الدراسة جزء من مجتمع الدراسة المختار، 

وتتمثل عينة الدراسة من مجموعة من الوحدات التي تم اختيارها بطريقة معينة من 

الدراسات السابقة إلى أنه يجب على  (.  وأشارت2019المجتمع كامل )الجاسر، 

الباحثين اختيار عينة مناسبة بشكل صحيح من مجتمع الدراسة للتطبيق عليه والخروج 

 (. 2019بنتائج من الممكن تعميمها على مجتمع البحث )علي، أحمد، 

وتم اختيار العينة في الدراسة الحالية على أسس علمية، ومنها الدراسة 

م توزيعها على الجمهور السعودي عبر منصات التواصل الاستطلاعية والتي ت

تويتر( لمعرفة اختيار عينة من الجمهور السعودي، واختيار  -الاجتماعي )الواتس اب

الأكثر تفاعلاً عبر وسائل التواصل الاجتماعي من وجهة القطاعات الخدمية السعودية 

كقطاع البنوك،  نظر العملاء والجمهور السعودي في عدة قطاعات خدمية سعودية

الاتصالات والأغذية، وبناء على نتائج اتم اختيار البنك الأهلي السعودي، شركة 

ومطاعم مايسترو بيتزا السعودية، بناءاً على عدة عوامل،  STCالاتصالات السعودية 

منها: القطاع الأكثر تفاعلاً وظهوراً على وسائل التواصل الاجتماعي، القطاع الذي 

الية متعددة وواضحة عبر منصة تويتر، والذي يهتم بإبراز علامته لديه أنشطة اتص

ً بالتفاعل مع عملائه عبر  التجارية من خلال انشطته، بالإضافة إلى الأكثر اهتماما

منصة تويتر، والقطاع الأكثر اهتمام بنشر المحتويات النصية والصور ومقاطع الفيديو 

 عبر منصة تويتر. 
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 أدوات جمع البيانات: -

حدد أدوات جمع البيانات التي اعتمدت عليها الدراسة في استمارة الاستبيان، حيث تت  

قامت الباحثة بتصميم استمارة استبيان حرصت من خلالها على تحقيق كافة أهداف 

الدراسة والإجابة عن تساؤلاتها، والتحقق من فروضها، وذلك من خلال مجموعة 

 مقاييس المختلفة.متنوعة من الأسئلة المفتوحة والمغلقة وال

 اختباري الصدق والثبات:  -

تم اختبار صلاحية استمارة الاستبيان فى جمع البيانات من خلال إجراء اختباري   

 الصدق والثبات لها, وذلك على النحو التالى: 

 (: Validityاختبار الصدق ) -

الصدق الظاهري صدق المقياس المستخدم ودقته فى قياس المتغير النظري أو  ييعن 

المفهوم المراد قياسه, وللتحقق من صدق المقياس المستخدم فى البحث, تم القيام بعرض 

البيانات )صحيفة الاستبيان( على مجموعة من الخبراء والمتخصصين فى مناهج 

 البحث والإعلام والإحصاء. 

 (:Reliability)اختبار الثبات  -

يقصد به الوصول إلى اتفاق متوازن فى النتائج بين الباحثين عند استخدامهم لنفس  

الأسس والأساليب بالتطبيق على نفس المادة الإعلامية، أى محاولة الباحثة تخفيض 

نسب التباين لأقل حد ممكن من خلال السيطرة على العوامل التى تؤدى لظهوره فى 

البحث، وهو ما تم على النحو التالى: قامت الباحثة بتطبيق اختبار  كل مرحلة من مراحل

من العينة الأصلية بعد تحكيم صحيفة الاستبيان، ثم أعادت  %10الثبات على عينة تمثل 

من المبحوثين بعد إسبوعين من  الاختبار  %5تطبيق الاختبار مرة ثانية على عينة 

بات الاستمارة وصلاحياتها للتطبيق ، مما يؤكد ث%86.84الأول، والذى وصل إلي 

 وتعميم النتائج.

 المعالجة الإحصائية للبيانات: -

(، وذلك لتحليل بيانات SPSSقامت الباحثة بالاستعانة ببرنامج التحليل الإحصائي )

الدراسة التحليلية والميدانية، ويتمثل مستوى الدلالة المعتمدة فى الدراسة الحالية فى 

والعلاقات الارتباطية ومعامل الانحدار فى قبول نتائج  كافة اختبارات الفروض

 فأقل.  0.05فأكثر، أى عند مستوى معنوية  %95الاختبارات الإحصائية عند درجة ثقة 
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 الاساليب الاحصائية المستخدمة:

 أولاً: المقاييس الوصفية: 

 التكرارات البسيطة والنسب المئوية. -

 المتوسط الحسابي.  -

المعياري, وهو الذي يحدد مدى تباعد أو تقارب القراءات عن وسطها الانحراف  -

 الحسابي.

 الوزن النسبى الذي يحسب من المعادلة: -

 الدرجة العظمى للعبارة.( ÷ x 100)المتوسط الحسابي   -

 الإختبارات الإحصائية:  ثانياً:

 ( .Independent-Samples T-Testاختبار )ت( للمجموعات المستقلة ) -

( اختبار استقلالية العبارة ويستخدم لدراسة معنوية الفروق بين Chi square) 2كا -

 مجموعات المتغيرات الاسمية.

( المعروف Oneway Analysis of Varianceتحليل التباين ذو البعد الواحد ) -

 . ANOVAاختصاراً باسم 

 :  Correlationمعاملات الارتباط  ثالثاً:

 (.Pearson Correlation Coefficientمعامل ارتباط بيرسون ) -

 نتائج البحث: 

خلصت الدراسة الحالية إلى عدد من النتائج المترتبة على فروض الدراسة وبعض 

 التساؤلات وهي: 

 أولاً: تساؤلات الدراسة

يتناول هذا الجزء الإجابة على تساؤلات البحث المحددة سلفاً، والتي تمت 

 ن الإلكتروني المطبقة على عينة من المبحوثين.الإجابة عليها من خلال استمارة الاستبيا

المحور الأول: مدى اهتمام الجمهور السعودي بالمحتوى التسويقي للقطاعات الخدمية 

 عبر تويتر.
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( مدى اهتمام المبحوثين بالمحتوى التسويقي الذي تشاركه كل من 1جدول رقم )

 القطاعات الخدمية على حساباتها عبر تويتر

المبحوثين بالمحتوى التسويقي الذي مدى اهتمام 

تشاركه كل من القطاعات الخدمية على حساباتها 

 عبر تويتر

 الإجمالي الإناث الذكور

 % ك % ك % ك

 25.5 102 28.5 57 22.5 45 دائماً 

 53.5 214 50 100 57 114 أحياناً 

 21 84 21.5 43 20.5 41 نادراً 

 100 400 100 200 100 200 الإجمالي

 غير دال 0.305مستوي المعنوية:        2درجة الحرية:     2.375: 2كا

توضح بيانات الجدول السابق مدى اهتمام المبحوثين بالمحتوى التسويقي الذي 

تشاركه كل من القطاعات الخدمية على حساباتها عبر تويتر، إذ ذكروا "أحياناً" في 

( للإناث، ثم "دائماً" بنسبة %50( للذكور و )%57( منها )%53.5المقدمة بنسبة )

( %21للإناث، وأخيراً "نادراً" بنسبة ) (%28.5( للذكور و)%22.5( منها )25.5%)

 ( للإناث.  %21.5( للذكور و )%20.5منها )

الجدير بالذكر هنا، أن الاهتمام الذي يبديه العملاء للمحتوى عبر منصة تويتر 

قد يظهر من خلال إعادة التغريد، الإعجاب والتفاعل من خلال التعليقات والارتباط 

تائج بأن أكثر من نصف العينة يهتمون بالمحتوى بالعلامة التجارية، فأظهرت الن

 التسويقي للعلامات التجارية في بعض الأحيان. 

 2تتسق هذه البيانات مع المؤشرات الموضحة أسفل الجدول حيث تبلغ قيمة كا

(، مما يعني عدم وجود 0.305(، ومستوى معنوية )2(، عند درجة حرية )2.375)

ن من حيث اهتمامهم بالمحتوى التسويقي الذي تشاركه فروق دالة إحصائيًا بين المبحوثي

 كل من العلامات التجارية المذكورة أعلاه على حساباتها الرسمية عبر منصة تويتر. 

( أسباب اهتمام بالمحتوى التسويقي الذي تشاركه كل من القطاعات 2جدول رقم )

 الخدمية على حساباتها عبر تويتر

 العبارة
 غير موافق محايد موافق موافق بشدة

غيرموافق 

 المتوسط بشدة
الوزن                

 النسبي
 الترتيب

 % ك % ك % ك % ك % ك

اهتم بالمحتوى 
التسويقي لأنه 

يزودني 

بمعلومات عن 
 العلامة التجارية

122 30.5 159 39.8 85 21.3 27 6.8 7 1.8 3.91 78.2 1 

اهتم بالمحتوى 

التسويقي لأنه 
يهتم بآراء 

المستهلكين 

لمنتجات العلامة 
 التجارية

104 26.0 150 37.5 108 27.0 29 7.3 9 2.3 3.78 75.6 2 
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اهتم بالمحتوى 

التسويقي لأني 

أشعر بالسعادة 
والمتعة في 

امتلاكي منتجات 

ذو علامة تجارية 
 مميزة

110 27.5 131 32.8 122 30.5 28 7.0 9 2.3 3.76 75.2 3 

اهتم بالمحتوى 

لأنه التسويقي 

يبني سمعة طيبة 
 للعلامة التجارية

93 23.3 159 39.8 108 27.0 33 8.3 7 1.8 3.75 75.0 4 

اهتم بالمحتوى 

التسويقي لأنه 
يساعدني في 

اختيار العلامة 

 التجارية الأفضل

94 23.5 156 39.0 107 26.8 36 9.0 7 1.8 3.74 74.8 5 

اهتم بالمحتوى 

التسويقي لأني 

أشعر بالرضا عن 
 المنتجات

89 22.3 158 39.5 114 28.5 32 8.0 7 1.8 3.73 74.6 6 

اهتم بالمحتوى 

التسويقي لأني 

أشعر بأن العلامة 
التجارية ستأخذ 

بمقترحاتي أو 

ردود أفعالي 

 بجدية

91 22.8 136 34.0 125 31.3 38 9.5 10 2.5 3.65 73.0 7 

اهتم بالمحتوى 

التسويقي لأنه 
يساعدني على 

 تعزيز ولائي

 للعلامة التجارية

92 23.0 129 32.3 129 32.3 41 10.3 9 2.3 3.63 72.6 8 

اهتم بالمحتوى 
التسويقي لأنه 

يلبي كل 

 احتياجاتي

78 19.5 138 34.5 137 34.3 38 9.5 9 2.3 3.59 71.8 9 

اهتم بالمحتوى 

التسويقي لأنه 

يتمتع بمصداقية 
 عالية

76 19.0 119 29.8 138 34.5 49 12.3 18 4.5 3.47 69.4 10 

تشير بيانات الجدول السابق إلى أسباب اهتمام المبحوثين بالمحتوى التسويقي 

الذي تشاركه كل من القطاعات الخدمية على حساباتها عبر تويتر. فذكروا في المقدمة 

"اهتم بالمحتوى التسويقي لأنه يزودني بمعلومات عن العلامة التجارية" بوزن نسبي 

( ثم "اهتم بالمحتوى التسويقي لأنه يهتم بآراء المستهلكين لمنتجات العلامة 78.2%)

( وأخيراً "اهتم بالمحتوى التسويقي لأنه يتمتع %75.6التجارية" بوزن نسبي )

(. و نرى بأن الاهتمام بالمحتوى التسويقي %69.4بمصداقية عالية" بوزن نسبي )

لمصداقيته احتل المرتبة الأخيرة بين الخيارات المتاحة، وقد تشير هذه النتيجة إلى أن 

الأفراد عبر وسائل التواصل الاجتماعي وخاصةً منصة تويتر مازال لديهم بعض من 

رها كل من التي تنشعدم اليقين والثقة بشأن المحتوى التسويقي والإعلانات الترويجية 



 في تعزيز الولاء للعلامة التجارية للمنظماتالعوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر تويتر ودورها 

 )دراسة تطبيقية على القطاعات الخدمية السعودية(

 77 (2العدد الثامن )ج –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال 

 

القطاعات الخدمية السعودية محل الدراسة مما يؤثر على مدى اهتمامهم بالمنشورات 

 التسويقية المُشاركة من قبِل العلامة التجارية. 

 المحور الثاني: أهمية العوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي للقطاعات الخدمية السعودية 

المتداول الذي تشاركه كل من القطاعات الخدمية ( أهمية المحتوى 3جدول رقم )

 على حساباتها عبر تويتر

 العبارة
 غير موافق محايد موافق موافق بشدة

غيرموافق 

 المتوسط بشدة
الوزن                

 النسبي
 الترتيب

 % ك % ك % ك % ك % ك

المحتوى المتداول 
الذي تشاركه العلامة 

التجارية عبر منصة 

ل يزيد من تفاعتويتر 
الجمهور مع العلامة 

 التجارية

130 32.5 178 44.5 78 19.5 11 2.8 3 .8 4.05 81.0 1 

المحتوى المتداول 
الذي تشاركه العلامة 

التجارية عبر منصة 

تويتر يعطي تفاصيل 
أكثر عن العلامة 

 التجارية

132 33.0 162 40.5 87 21.8 14 3.5 5 1.3 4.00 80.0 2 

المتداول المحتوى 

الذي تشاركه العلامة 
التجارية عبر منصة 

تويتر يزيد من عدد 
 العملاء والمتابعين

126 31.5 149 37.3 110 27.5 13 3.3 2 .5 3.96 79.2 3 

المحتوى المتداول 

الذي تشاركه العلامة 

التجارية عبر منصة 
تويتر يبني علاقة 

 إيجابية مع جمهورها

117 29.3 154 38.5 113 28.3 14 3.5 2 .5 3.92 78.4 4 

المحتوى المتداول 
الذي تشاركه العلامة 

التجارية عبر منصة 

تويتر يساعد في بناء 
وكسب ولاء وثقة 

العملاء وجذب 

 العملاء المحتملين

111 27.8 161 40.3 112 28.0 14 3.5 2 .5 3.91 78.2 5 

داول المحتوى المتتشير بيانات الجدول السابق إلى رأي المبحوثين حول أهمية 

الذي تشاركه كل من القطاعات الخدمية على حساباتها عبر منصة تويتر. ذكروا في 

المقدمة "المحتوى المتداول الذي تشاركه العلامة التجارية عبر منصة تويتر يزيد من 

(، ثم "المحتوى المتداول %81تفاعل الجمهور مع العلامة التجارية" بوزن نسبي )

لامة التجارية عبر منصة تويتر يعطي تفاصيل أكثر عن العلامة الذي تشاركه الع

(، وأخيراً "المحتوى المتداول الذي تشاركه العلامة %80التجارية" بوزن نسبي )

التجارية عبر منصة تويتر يساعد في بناء وكسب ولاء وثقة العملاء وجذب العملاء 

 (.%78.2المحتملين" بوزن نسبي )



 في تعزيز الولاء للعلامة التجارية للمنظماتالعوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر تويتر ودورها 

 )دراسة تطبيقية على القطاعات الخدمية السعودية(

 78 (2العدد الثامن )ج –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال 

 

لنتائج السابقة، فإن غالبية المبحوثين أكدوا على أهمية بناءاً على ما أظهرته ا

مشاركة العلامة التجارية للمحتوى المتداول، إذ يعتبر هذا النوع من المحتوى من 

المواضيع التي يهتم بها الأفراد عبر منصة تويتر وقد يتفاعلون معها من خلال المشاركة 

عبر وسائل التواصل  والتعليق، وهذا ما أكدوه متخصصي المحتوى التسويقي

الاجتماعي وما يجب على العلامات التجارية مراعاته من استراتيجيات عند مشاركة 

 (. Patrutiu Baltes ,2015المحتوى التسويقي )

( أهمية المحتوى المحدث الذي تشاركه كل من القطاعات الخدمية 4جدول رقم )

 على حساباتها عبر تويتر

 العبارة
 غير موافق محايد موافق موافق بشدة

غيرموافق 

 المتوسط بشدة
الوزن                

 النسبي
 الترتيب

 % ك % ك % ك % ك % ك

المحتوى المحدث 

الذي تشاركه العلامة 

التجارية عبر منصة 
تويتر يبني سمعة 

طيبة للعلامات 

 التجارية

140 35.0 143 35.8 98 24.5 16 4.0 3 .8 4.00 80.0 1 

المحدث المحتوى 

الذي تشاركه العلامة 

التجارية عبر منصة 
تويتر يساعد في 

الاطلاع على 

الخدمات المستحدثة 
 أول بأول

125 31.3 159 39.8 101 25.3 13 3.3 2 .5 3.98 79.6 2 

المحتوى المحدث 

الذي تشاركه العلامة 

التجارية عبر منصة 
تويتر يخلق 

الاستجابة الفورية 

تجاه العلامة 
 التجارية

124 31.0 154 38.5 105 26.3 15 3.8 2 .5 3.96 79.2 3 

المحتوى المحدث 

الذي تشاركه العلامة 
التجارية عبر منصة 

تويتر يساعد في 

الإقبال على 
المحتوى الذي يكون 

 قابل للمشاركة

117 29.3 152 38.0 116 29.0 12 3.0 3 .8 3.92 78.4 4 

المحتوى المحدث 
الذي تشاركه العلامة 

التجارية عبر منصة 

تويتر يساعد في بناء 
وكسب ولاء وثقة 

العملاء وجذب 

 العملاء المحتملين

107 26.8 171 42.8 104 26.0 15 3.8 3 .8 3.91 78.2 5 

المحتوى المحدث 
الذي تشاركه العلامة 

التجارية عبر منصة 

تويتر يساعدني على 
الاطلاع الفوري 

 لبياناتها ومعلوماتها

109 27.3 170 42.5 98 24.5 21 5.3 2 .5 3.91 78.2 5 



 في تعزيز الولاء للعلامة التجارية للمنظماتالعوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر تويتر ودورها 

 )دراسة تطبيقية على القطاعات الخدمية السعودية(

 79 (2العدد الثامن )ج –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال 

 

المحتوى المحدث 

الذي تشاركه العلامة 

التجارية عبر منصة 
تويتر يجعلني اهتم 

بالخدمات ذات 

العلامة التجارية 
 الأكثر انتشاراً 

111 27.8 150 37.5 105 26.3 27 6.8 7 1.8 3.83 76.6 6 

تشير بيانات الجدول السابق إلى رأي المبحوثين حول أهمية المحتوى المحدث الذي تشاركه 

كل من العلامات التجارية على حسااااااباتها الرسااااامية عبر منصاااااة تويتر. فذكروا في المقدمة 

"المحتوى المحدث الذي تشاااااااركه العلامة التجارية عبر منصااااااة تويتر يبني ساااااامعة طيبه 

(، يليه "المحتوى المحدث الذي تشاااااااركه العلامة %80زن نساااااابي )للعلامات التجارية" بو

التجارية عبر منصاااة تويتر يسااااعد في الاطلاع على الخدمات المساااتحدثة أول بأول" بوزن 

(، وأخيراً "المحتوى المحدث الذي تشااااااركه العلامة التجارية عبر منصاااااة %79.6نسااااابي )

 (. %76.6ة الأكثر انتشاراً" بوزن نسبي )تويتر يجعلني اهتم بالخدمات ذات العلامة التجاري

نذهب هنا إلى تسويق العلامة التجارية بحد ذاته، فلكي تنجح المنظمة لا يكفي  

أن تقُدم خدمات أو منتجات جيدة، فلابد لها من بناء سمعة طيبة تتميز بها في بيئة عالية 

ي واصل الاجتماعالتنافس، إذ أصبحت إدارة السمعة للعلامة التجارية عبر وسائل الت

أمر ليس بعسير، فتتمثل في الحفاظ على صورة إيجابية في أذهان العملاء. لذا يجب 

على المنظمات الاهتمام بالأثر الذي يتركه المحتوى الموجهة إلى العملاء، لأن تلك 

الرسائل تعتبر من الإسهامات المهمة التي تشُكل انطباعات العملاء سواء بشكل سلبي 

 (. Mirzai& Slambolci ,2016أو إيجابي )

وبناءاً على ما سبق، يمكننا القول بأن المحتوى التسويقي المحدث عبر منصة  

تويتر يساعد العلامة التجارية في بناء السمعة الجيدة لدى عملائها الحالين والمحتملين، 

واصل التوبعبارة أخرى يمكن القول بأنه فكلما زادت إدارة واستخدام المنظمات لوسائل 

وهذا ما  الاجتماعي بشكل فعّال، زاد احتمالية حصولها على سمعة جيدة لدى العملاء .

أكدته الدراسات السابقة التي أثبتت بأن وسائل التواصل الاجتماعي لها تأثيرها الإيجابي 

 Dijkmans, Kerkhof& J. Beukeboom, 2015على سمعة العلامة التجارية )

; Gligorijevic& Leong, 2011  وبإمكاننا أن نكون أكثر تخصيصاً ونضيف ، )

بأن المحتوى التسويقي المحدث الذي تشاركه كلاً من القطاعات الخدمية السعودية محل 

الدراسة يساهم في بناء السمعة الطيبة عنها والمحافظة عليها من خلال المزيج الاتصالي 

 المتكامل الذي تقوم العلامة التجارية بتنفيذه، 

( أهمية المحتوى ذو العلاقة الذي تشاركه كل من القطاعات الخدمية 5رقم ) جدول

 على حساباتها عبر تويتر

 العبارة
 غير موافق محايد موافق موافق بشدة

غيرموافق 

 المتوسط بشدة
الوزن                

 النسبي
 الترتيب

 % ك % ك % ك % ك % ك

كلما كان المحتوى 

الذي تقدمه العلامة 

التجارية فريداً ومفيداً 

141 35.3 152 38.0 92 23.0 10 2.5 5 1.3 4.04 80.8 1 



 في تعزيز الولاء للعلامة التجارية للمنظماتالعوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر تويتر ودورها 

 )دراسة تطبيقية على القطاعات الخدمية السعودية(

 80 (2العدد الثامن )ج –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال 

 

كلما اكتسب احترام 

 العملاء والمنافسين

المحتوى ذي العلاقة 

الذي تشاركه العلامة 
التجارية عبر منصة 

تويتر يترك أثر 

إيجابي للعميل 
ويجعله يشعر 

باهتمام العلامة 

 التجارية له

133 33.3 162 40.5 82 20.5 18 4.5 5 1.3 4.00 80.0 2 

المحتوى ذو العلاقة 

الذي تشاركه العلامة 

التجارية عبر منصة 
تويتر يساعد في بناء 

وكسب ولاء وثقة 

العملاء وجذب 
 العملاء المحتملين

115 28.8 163 40.8 103 25.8 14 3.5 5 1.3 3.92 78.4 3 

المحتوى ذو العلاقة 

الذي تشاركه العلامة 
التجارية عبر منصة 

تويتر يظهر جودة 

العلامة التجارية 
 ويثبتها

113 28.3 159 39.8 109 27.3 16 4.0 3 .8 3.91 78.2 4 

المحتوى ذو العلاقة 

الذي تشاركه العلامة 

التجارية عبر منصة 

تويتر يظهر هويتها 

 ويخلق شخصية لها

112 28.0 162 40.5 96 24.0 28 7.0 2 .5 3.89 77.8 5 

المحتوى ذو العلاقة 
الذي تشاركه العلامة 

التجارية عبر منصة 

تويتر يجعل العميل 
 يشعر بالقرب منها

109 27.3 151 37.8 118 29.5 20 5.0 2 .5 3.86 77.2 6 

المحتوى ذي العلاقة 

الذي تشاركه العلامة 

التجارية عبر منصة 
تويتر يجعلها تتميز 

وتتفرد عن باقي 

 المنافسين

104 26.0 143 35.8 128 32.0 21 5.3 4 1.0 3.81 76.2 7 

تشااااااير بيانات الجدول الساااااااابق إلى رأي المبحوثين حول أهمية المحتوى ذي العلاقة الذي 

تشااااركه كل من العلامات التجارية على حسااااباتها الرسااامية عبر منصاااة تويتر ، فذكروا في 

فريداً ومفيداً كلما اكتسااااااب احترام كلما كان المحتوى الذي تقدمه العلامة التجارية المقدمة "

المحتوى ذي العلاقة الذي تشاااركه العلامة ( ثم "%80.8" بوزن نساابي )العملاء والمنافسااين

التجارية عبر منصااااة تويتر يترك أثر إيجابي للعميل ويجعله يشااااعر باهتمام العلامة التجارية 

ه العلامة التجارية عبر المحتوى ذي العلاقة الذي تشاااارك( وأخيرًا "%80" بوزن نسااابي )له

  .(%76.2" بوزن نسبي )منصة تويتر يجعلها تتميز وتتفرد عن باقي المنافسين

هذه النتيجة التي تشير إلى أن العملاء يحترمون العلامة التجارية التي تقدم 

محتوى مفيد وفريد يثير اهتمام العميل ويجعل العلامة التجارية تتفرد عن باقي 

المنافسين، بشكل عام أي المحتوى ذو علاقة وصلة بالعلامة التجارية، تتشابه مع ما 

التي أكدت بأنه كلما كان المحتوى مرتبط Gao& Feng (2016 )توصلت إليه دراسة 



 في تعزيز الولاء للعلامة التجارية للمنظماتالعوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر تويتر ودورها 

 )دراسة تطبيقية على القطاعات الخدمية السعودية(

 81 (2العدد الثامن )ج –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال 

 

وذو علاقة بالعلامة التجارية والموضوعات الشائعة كلما كانت العلامة التجارية ذات 

 قيمة لدى العملاء. 

المحور الثالث: مدى تأثير العوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر منصة 

 ء للعلامة التجارية تويتر للقطاعات الخدمية السعودية على تعزيز الولا

 ( تأثير المحتوى المحدث على ولاء الجمهور للعلامة التجارية6جدول رقم )

 العبارة
 غير موافق محايد موافق موافق بشدة

غيرموافق 

 المتوسط بشدة
الوزن                

 النسبي
 الترتيب

 % ك % ك % ك % ك % ك

المحتوى المحدث 
للعلامة التجارية 

تويتر عبر منصة 

 يجعلني أثق بها

115 28.8 159 39.8 108 27.0 11 2.8 7 1.8 3.91 78.2 1 

المحتوى المحدث 

الذي تشاركه 

العلامة التجارية 
عبر منصة تويتر 

 يعزز من ولائي لها

102 25.5 173 43.3 99 24.8 21 5.3 5 1.3 3.87 77.4 2 

المحتوى المحدث 

للعلامة التجارية 
 يدفعني إلى تفضيلي

أكثر من غيرها  لها

 من المنافسين

101 25.3 171 42.8 108 27.0 17 4.3 3 .8 3.87 77.4 2 

المحتوى المحدث 

للعلامة التجارية 

عبر منصة تويتر 
يساعد على زيادة 

وعيي بقيمة ومكانة 

 العلامة التجارية

106 26.5 162 40.5 110 27.5 18 4.5 4 1.0 3.87 77.4 2 

المحتوى المحدث 

التجارية للعلامة 

عبر تويتر يشجعني 
على متابعة العلامة 

 التجارية باستمرار

99 24.8 175 43.8 104 26.0 18 4.5 4 1.0 3.87 77.4 2 

المحتوى المحدث 

للعلامة التجارية 
عبر منصة تويتر 

يؤثر على وعيي 

 بالعلامة التجارية

110 27.5 153 38.3 110 27.5 21 5.3 6 1.5 3.85 77.0 3 

المحدث المحتوى 

للعلامة التجارية 

عبر منصة تويتر 
يجعلني اهتم 

 بالعلامة التجارية

109 27.3 148 37.0 115 28.8 23 5.8 5 1.3 3.83 76.6 4 

المحتوى المحدث 

للعلامة التجارية 
عبر منصة تويتر 

يجعلني أحب 

 العلامة التجارية

90 22.5 147 36.8 131 32.8 24 6.0 8 2.0 3.72 74.4 5 



 في تعزيز الولاء للعلامة التجارية للمنظماتالعوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر تويتر ودورها 

 )دراسة تطبيقية على القطاعات الخدمية السعودية(

 82 (2العدد الثامن )ج –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال 

 

تشير بيانات الجدول السابق إلى رأي المبحوثين حول تأثير المحتوى المحدث على 

ولاء الجمهور للعلامة التجارية، فذكروا في المقدمة "المحتوى المحدث للعلامة التجارية عبر 

( ثم "المحتوى المحدث الذي تشاركه العلامة %78.2منصة تويتر يجعلني أثق بها" بوزن نسبي )

منصة تويتر يعزز من ولائي لها" و"المحتوى المحدث للعلامة التجارية يدفعني التجارية عبر 

إلى تفضيلي لها أكثر من غيرها من المنافسين" و"المحتوى المحدث للعلامة التجارية عبر تويتر 

( لكل منهما, وأخيرًا %77.4يشجعني على متابعة العلامة التجارية باستمرار" بوزن نسبي )

للعلامة التجارية عبر منصة تويتر يجعلني أحب العلامة التجارية" بوزن "المحتوى المحدث 

 (. %74.4نسبي )

بناءاً على ما سبق، فإن المحتوى المحدث باستمرار والتفاعل مع العملاء عبر 

منصة تويتر يجعلهم يثقون بالعلامة التجارية، وبما أن العملاء أصبحوا يثقون بالعلامة 

من ولائهم لها، فيفضلونها أكثر من غيرها من المنافسين التجارية فإن ذلك يعزز 

ويندفعون إلى متابعتها باستمرار عبر منصة تويتر، فالنتيجة الحالية أكدت جزئياً على 

( بأن 2019 ؛ حسان Sohail& Hasan 2020ما جاءت به نتائج الدراسات السابقة )

ً قوي في تعزيز و ل لاء العملاء لها عبر وسائالثقة بالعلامة التجارية يرتبط ارتباطا

 التواصل الاجتماعي.

بشكل عام، فقد أضافت النتائج الحالية بأن المحتوى المحدث خاصةً عبر منصة 

تويتر يجعل العميل السعودي يثق بالقطاعات الخدمية السعودية مما يدفعه إلى حب 

 العلامة التجارية والولاء لها. 

 ة على ولاء الجمهور للعلامة التجارية( تأثير المحتوى ذو العلاق7جدول رقم )

 العبارة
 غير موافق محايد موافق موافق بشدة

غيرموافق 

 المتوسط بشدة
الوزن                

 النسبي
 الترتيب

 % ك % ك % ك % ك % ك

المحتوى ذو العلاقة 
الذي تشاركه العلامة 

التجارية عبر منصة 

تويتر يعزز من 
 ولائي لها

106 26.5 169 42.3 103 25.8 19 4.8 3 .8 3.89 77.8 1 

المحتوى ذو العلاقة 

للعلامة التجارية عبر 
منصة تويتر يساعد 

على زيادة وعيي 

بقيمة ومكانة العلامة 
 التجارية

100 25.0 175 43.8 99 24.8 23 5.8 3 .8 3.87 77.4 2 

المحتوى ذو العلاقة 

للعلامة التجارية 

يدفعني إلى تفضيلي 
من غيرها لها أكثر 

 من المنافسين

109 27.3 154 38.5 109 27.3 28 7.0 - - 3.86 77.2 3 

المحتوى ذو العلاقة 
للعلامة التجارية عبر 

منصة تويتر يشجعني 

على متابعة العلامة 
 التجارية باستمرار

101 25.3 159 39.8 110 27.5 27 6.8 3 .8 3.82 76.4 4 



 في تعزيز الولاء للعلامة التجارية للمنظماتالعوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر تويتر ودورها 

 )دراسة تطبيقية على القطاعات الخدمية السعودية(

 83 (2العدد الثامن )ج –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال 

 

المحتوى ذو العلاقة 

ر عبللعلامة التجارية 

منصة تويتر يجعلني 
 أثق بها

95 23.8 161 40.3 117 29.3 25 6.3 2 .5 3.81 76.2 5 

المحتوى ذو العلاقة 

للعلامة التجارية عبر 

منصة تويتر يؤثر 
على وعيي بالعلامة 

 التجارية

100 25.0 155 38.8 118 29.5 25 6.3 2 .5 3.81 76.2 5 

المحتوى ذو العلاقة 
للعلامة التجارية عبر 

منصة تويتر يجعلني 

أحب العلامة 
 التجارية

98 24.5 151 37.8 124 31.0 25 6.3 2 .5 3.80 76.0 6 

المحتوى ذو العلاقة 

للعلامة التجارية عبر 
منصة تويتر يجعلني 

اهتم بالعلامة 

 التجارية

93 23.3 164 41.0 114 28.5 26 6.5 3 .8 3.80 76.0 6 

تشير بيانات الجدول السابق إلى رأي المبحوثين حول تأثير المحتوى ذي 

العلاقة على ولاء الجمهور للعلامة التجارية؛ فذكروا في المقدمة "المحتوى ذو العلاقة 

الذي تشاركه العلامة التجارية عبر منصة تويتر يعزز من ولائي لها" بوزن نسبي 

ة التجارية عبر منصة تويتر يساعد على ( ثم "المحتوى ذو العلاقة للعلام77.8%)

( وأخيرًا و"المحتوى %77.4زيادة وعيي بقيمة ومكانة العلامة التجارية" بوزن نسبي )

ذو العلاقة للعلامة التجارية عبر منصة تويتر يجعلني اهتم بالعلامة التجارية" 

ة مو"المحتوى ذو العلاقة للعلامة التجارية عبر منصة تويتر يجعلني أحب العلا

 ( لكل منهما. %76التجارية" بوزن نسبي )

وتتشابه النتائج التي أسفرت عنها الدراسة الحالية بخصوص تأثير المحتوى 

 Hossain& Sakibذو العلاقة بالعلامة التجارية على ولاء العملاء لها مع دراسة 

( التي أكدت بأن المحتوى ذو العلاقة والصلة بالعلامة التجارية بالإضافة إلى 2016)

المحتوى المحدث له تأثير إيجابي على تعزيز ولاء العملاء للعلامة التجارية عبر وسائل 

 التواصل الاجتماعي. 

 ( تأثير المحتوى المتداول على ولاء الجمهور للعلامة التجارية8جدول رقم )

 ةالعبار
 غير موافق محايد موافق موافق بشدة

غيرموافق 

 المتوسط بشدة
الوزن                

 النسبي
 الترتيب

 % ك % ك % ك % ك % ك

المحتوى المتداول 

للعلامة التجارية 
عبر منصة تويتر 

يجعلني اهتم 

 بالعلامة التجارية

110 27.5 151 37.8 115 28.8 20 5.0 4 1.0 3.86 77.2 1 

المحتوى المتداول 
الذي تشاركه 

العلامة التجارية 

عبر منصة تويتر 
 يعزز من ولائي لها

99 24.8 169 42.3 105 26.3 23 5.8 4 1.0 3.84 76.8 2 



 في تعزيز الولاء للعلامة التجارية للمنظماتالعوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر تويتر ودورها 

 )دراسة تطبيقية على القطاعات الخدمية السعودية(

 84 (2العدد الثامن )ج –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال 

 

المحتوى المتداول 

للعلامة التجارية 

عبر منصة تويتر 
يساعدني على زيادة 

وعيي بقيمة ومكانة 

 العلامة التجارية

105 26.3 158 39.5 109 27.3 24 6.0 4 1.0 3.84 76.8 2 

المحتوى المتداول 
للعلامة التجارية 

 يدفعني إلى تفضيلي

لها أكثر من غيرها 
 من المنافسين

107 26.8 147 36.8 117 29.3 28 7.0 1 .3 3.83 76.6 3 

المحتوى المتداول 

للعلامة التجارية 
عبر منصة تويتر 

يجعلني أحب 

 العلامة التجارية

105 26.3 152 38.0 118 29.5 22 5.5 3 .8 3.83 76.6 4 

المحتوى المتداول 

للعلامة التجارية 

عبر منصة تويتر 
يشجعني على متابعة 

العلامة التجارية 

 باستمرار

101 25.3 167 41.8 101 25.3 26 6.5 5 1.3 3.83 76.6 4 

المحتوى المتداول 
للعلامة التجارية 

عبر منصة تويتر 

 يجعلني أثق بها

97 24.3 158 39.5 122 30.5 20 5.0 3 .8 3.81 76.2 5 

المحتوى المتداول 

للعلامة التجارية 

عبر منصة تويتر 
يؤثر على وعيي 

 بالعلامة التجارية

98 24.5 158 39.5 116 29.0 25 6.3 3 .8 3.81 76.2 5 

تشير نتائج الجدول السابق الموضحة أعلاه إلى رأي المبحوثين في تأثير 

المحتوى المتداول على ولاء الجمهور للعلامة التجارية، فذكروا في المقدمة "المحتوى 

المتداول للعلامة التجارية عبر منصة تويتر يجعلني اهتم بالعلامة التجارية" بوزن 

الذي تشاركه العلامة التجارية عبر منصة ( ثم "المحتوى المتداول %77.2نسبي )

( وأخيراً "المحتوى المتداول للعلامة %76.8تويتر يعزز من ولائي لها" بوزن نسبي )

 (.  %76.2التجارية عبر منصة تويتر يؤثر على وعيي بالعلامة التجارية" بوزن نسبي )

ي ويقتشير هذه النتيجة إلى أن العملاء لديهم الوعي بأهمية المحتوى التس

المتداول الذي تشاركه العلامة التجارية عبر منصة تويتر، وبالرغم من تفاوت النسب 

إلا أنها تتقارب بشكل ملحوظ جداً في أن المحتوى المتداول لديه تأثير على اهتمام 

العميل بالعلامة التجارية ومعرفة ما قد تقدمه، بالإضافة إلى التأثير الذي يخلفه المحتوى 

ذي يعزز من ولاء العميل للعلامة التجارية والذي يرتبط بوعي العميل المتداول وال

بالعلامة التجارية، فالعلاقة بين الوعي بالعلامة التجارية والولاء لها تعتبر علاقة طردية 

بمعنى أنه كلما كان هنالك وعي بالعلامة التجارية عزز ذلك من ولاء العميل للعلامة 

 &Ahmedذكرته عدد من  الدراسات السابقة منها  التجارية والعكس صحيح وهذا ما

Hussain (2019) 



 في تعزيز الولاء للعلامة التجارية للمنظماتالعوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر تويتر ودورها 

 )دراسة تطبيقية على القطاعات الخدمية السعودية(

 85 (2العدد الثامن )ج –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال 

 

 ثانياً: فروض الدراسة

الفرض الأول: توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة احصائية بين المحتوى ذو العلاقة او 

 الصلة وبين الولاء للعلامة التجارية.

لعلاقة او ( معامل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة بين المحتوى ذو ا9جدول رقم )

 الصلة وبين الولاء للعلامة التجارية.

 المحتوى ذو العلاقة                         

 الولاء للعلامة التجارية

معامل 

ارتباط 

 بيرسون

مستوي 

 المعنوية
 الدلالة

 دال 0.000 **0.629

 400 ن = العينة

تشير البيانات السابقة إلى وجود علاقة دالة إحصائيا بين المحتوى ذو العلاقة 

**عند 0.629او الصلة وبين الولاء للعلامة التجارية، حيث بلغ معامل الارتباط 

، وهي قيمة دالة احصائياً.  أي أن المحتوى ذو العلاقة أو الصلة 0.000مستوى معنوية 

خدمية السعودية كالقطاع المالي، الاتصالات والأغذية الذي تشاركه كلاً من القطاعات ال

عبر منصة تويتر يعزز من ولاء العملاء لهم، ويساعد على زيادة الوعي بقيمة ومكانة 

 العلامة التجارية. 

بمعنى أن تفرد المحتوى الذي تشاركه كلاً من القطاعات الخدمية ومدى 

طريقة عرضه وجاذبيته يشجع على ارتباطه بالعلامة التجارية، بالإضافة إلى صدقه و

متابعة العلامة التجارية باستمرار وغير ذلك من العوامل التي ساعدت على زيادة ثراء 

المحتوى عبر منصة تويتر، كانت دافع رئيسي لولاء الأفراد للعلامة التجارية، ومن ثم 

بت بذلك ثيتضح أن المحتوى ذو العلاقة قد أثر على معدل الولاء للعلامة التجارية، و

 صحة الفرض الأول. 

الفرض الثاني: توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة احصائية بين المحتوى المحدث وبين 

 الولاء للعلامة التجارية.

( معامل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة بين المحتوى المحدث وبين 10جدول رقم )

 الولاء للعلامة التجارية.

 المحتوى المحدث

 

 التجاريةالولاء للعلامة 

معامل 

ارتباط 

 بيرسون

مستوي 

 المعنوية
 الدلالة

 دال 0.000 **0.716

 400 ن = العينة



 في تعزيز الولاء للعلامة التجارية للمنظماتالعوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر تويتر ودورها 

 )دراسة تطبيقية على القطاعات الخدمية السعودية(

 86 (2العدد الثامن )ج –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال 

 

تشير البيانات السابقة إلى وجود علاقة دالة إحصائيا بين المحتوى المحدث 

**عند مستوى معنوية 0.716وبين الولاء للعلامة التجارية، حيث بلغ معامل الارتباط 

 ، وهي قيمة دالة احصائياً. 0.000

بمعنى أن المحتوى المحدث الذي تشاركه كل من القطاعات الخدمية السعودية 

 كالقطاع المالي، الاتصالات والأغذية عبر منصة تويتر يعزز ولاء العملاء لهم. 

فدائماً نجد أن العميل يبحث عن المعلومات الحديثة والتواصل بشكل دوري  

مر أكثر من مجرد تغيير جملة هنا كما يبحث عن الميزات الجديدة، فأحيانًا يتطلب الأ

 وهناك لتحديث المحتوى، بما يضمن عدم نسيانه، وربما لجذب عملاء جدد إليه.  

الفرض الثالث: لا توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة احصائية بين المحتوى المتداول 

 وبين الولاء للعلامة التجارية

بين المحتوى المتداول وبين  ( معامل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة11جدول رقم )

 الولاء للعلامة التجارية.

 المحتوى المتداول

 

 الولاء للعلامة التجارية 

معامل 

ارتباط 

 بيرسون

مستوي 

 المعنوية
 الدلالة

 دال 0.000 **0.638

 400 ن = العينة

تشير البيانات السابقة إلى وجود علاقة دالة إحصائيا بين المحتوى المتداول 

**عند مستوى معنوية 0.638وبين الولاء للعلامة التجارية، حيث بلغ معامل الارتباط 

، وهي قيمة دالة احصائيا. بمعنى أن المحتوى المتداول الذي تشاركه كلاً من 0.000

ع المالي، الاتصالات والأغذية عبر منصة تويتر القطاعات الخدمية السعودية كالقطا

يعزز من ولاء العملاء لهم. فدائماً نجد أن العميل يهتم بالمحتوى المتداول الذي يجذب 

انتباهه ويؤثر على درجة وعيه واهتمامه ومتابعته للعلامة التجارية، مما يُعتبر دافعا 

أن المحتوى المتداول قد أثر على قوياً لولاء الأفراد للعلامة التجارية، ومن ثم يتضح 

 معدل الولاء للعلامة التجارية، وبذلك ثبت صحة الفرض الثالث.

 التوصيات: 

 في ضوء النتائج التي توصلت إليها الدراسة الحالية توصي بالآتي: 

تأكيد أهمية أن تستقطب القطاعات الخدمية  ممارسين متخصصين في دراسة  -

العوامل المرتبطة بالمحتوى التسويقي المتنوعة ومعرفة الأكثر تأثيراً على العملاء 

 عبر منصة تويتر. 



 في تعزيز الولاء للعلامة التجارية للمنظماتالعوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر تويتر ودورها 

 )دراسة تطبيقية على القطاعات الخدمية السعودية(

 87 (2العدد الثامن )ج –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال 

 

اهتمام للقطاعات الخدمية السعودية محل الدراسة وخاصة قطاع الأغذية بالتحديث  -

عملاء من خلال المحتوى حتى يكونوا أكثر انتشاراً المستمر والمتواصل مع ال

 وتأصلاً في أذهان الجمهور. 

أهمية  كسب ثقة عملاء القطاعات الخدمية عن طريق مشاركتهم المزيد من المحتوى  -

المتداول والأنشطة التسويقية التي تساعدهم على زيادة مصداقيتهم في أذهان 

مر وهو تحسين جودة الخدمات والمنتجات العملاء، ولا يغفلوا الجانب الأخر من الأ

 المقدمة إلى العملاء لتأكيد المصداقية. 

إجراء المزيد من الأبحاث العربية المختصة بالمحتوى التسويقي وتطبيقها على  -

 القطاعات الخدمية السعودية الأخرى كقطاع الأزياء وقطاع العقارات.

  



 في تعزيز الولاء للعلامة التجارية للمنظماتالعوامل المرتبطة بصناعة المحتوى التسويقي عبر تويتر ودورها 
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