[image: A logo for a university

AI-generated content may be incorrect.]جـــامــعـــة مـــيــدأوشـــن
كـليـة الإعـلام والتسويــق
ماجستير التسويق الرقمي


خطة بحثية مقدمة لتسجيل درجة الماجستير في التسويق الرقمي
" إدارة الشركات للمحتوى التسويقي في مواقع التواصل الاجتماعي وانعكاسه على الثقة في العلامة التجارية "

" Corporate Management of Marketing Content on Social Media Platforms and Its Impact on Brand Trust "

إعداد : محمد جمال الكولي

تحت إشراف
د/ محمد عويس

الشهر / السنة
10/2025


جدول المحتويات
عنوان الدراسة								1
المقدمة									3
الدراسات السابقة								5
مشكلة الدراسة								19
أسئلة الدراسة								20
أهمية الدراسة								20
أهداف الدراسة								21
فروض الدراسة								21
مفاهيم الدراسة								23
الإطار النظري								26
إجراءات الدراسة								29
منهج الدراسة								30
الخطة الزمنية لتنفيذ المشروع						31
قائمة المراجع								32




المقدمة: 
في ظل المتغيرات المتزايدة بوتيرة سريعة في التسويق الرقمي، أصبحت إدارة محتوى وسائل التواصل الاجتماعي أحد العوامل المحورية التي تركز عليها الشركات لبناء هويتها الرقمية ودعم العلاقة مع العملاء.
اليوم، لم يعد المحتوى التسويقي مجرد أداة ترويج أو نشر بل تطور إلى نظام إدارة متكامل يركز على تحليل أداء العلامة التجارية في تخطيط وتنفيذ وتقييم البيئة الرقمية المستمرة (Dwivedi وآخرون، 2021) في ذات السياق أظهرت التحليلات الأخيرة أن نجاح إدارة المحتوى غير مقتصرة فقط على النشر بنشاط متكرر وحجم متزايد وكبير من المنشورات، بل يتعلق بإدارة استراتيجية فعالة تجعل من الرسائل التسويقية رسائل متسقة وذات صلة وتأثير، وتخلق تناغم عالي بين رسائل التسويق والجمهور (Appel وآخرون، 2020).
إضافة إلى أن المحتوى المُنشأ على أساس الصدق والشفافية وبناء ثقة صلبة وعلاقة متماسكة بين الشركة والعميل هو أحد الاهداف الأساسية لتحقيق المبيعات، وذلك من خلال استخدام المؤثرين كسفراء للعلامة التجارية مع سياسة إفصاح صادقة (Belanche وآخرون، 2021)، كما تشير دراسة أخرى إلى أن تخصيص المحتوى برسائل محددة استناداً إلى تحليلات البيانات الكبيرة يساهم في التحسين من شعور العملاء بالاهتمام الشخصي (Chatterjee & Kar، 2022) حيث أن الدراسات التجريبية اقترحت أن لذلك تأثيرًا كبيرًا على علاقة التواصل بين العميل والعلامة التجارية.
من ناحية أخرى، تشير عدد من الدراسات إلى أن الثقة في العلامة التجارية هي أحدى الأساسات الرئيسية التي تؤثر على نوايا الشراء والولاء في السياق الرقمي وأنها تتأثر بشكل مباشر بمستوى عالٍ من الشفافية، وتناسق الاتصال والأصالة في المحتوى المستمد من الشركات (Wang وآخرون، 2022؛ Hossain & Rahman، 2021؛ Park & Lee، 2023).
كما اقترح (Sansome et al., 2024) بأن تناسق وتماسك الرسالة عبر وسائل إعلام متعددة يوفر موقفًا أكثر إيجابية للعملاء حول العلامة التجارية ويزيد من مدى مصداقيتها وتقبل الجمهور المستهدف لها.
من منظور سعودي محلي ، خَلُصَ (Alanazi ،2023) إلى أن العناية بالجودة في تسويق إدارة المحتوى على وسائل التواصل الاجتماعي ترتبط بشكل إيجابي مع ولاء العلامة التجارية بين العملاء في قطاع الموضة، كما أشار (Sohail وآخرون ،2020) إلى أن التسويق الرقمي بما في ذلك التفاعل، والتخصيص، والمجتمعات الافتراضية له تأثير مباشر على ثقة العملاء في العلامات التجارية المحلية والعالمية.
كما أكدت دراسات حديثة على الدور الرئيسي لوسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز العلاقات بين العلامات التجارية والجمهور، حيث بيّنت دراسة (الحطامي وعويس، 2024) أن التسويق عبر هذه المنصات يُعد من أكثر الأدوات تأثيرًا في تعزيز ولاء العملاء وزيادة ارتباطهم بالعلامة التجارية.
أشارت النتائج إلى أن السوق الرقمي في السعودية يمكن أن يكون محط اهتمام لفحص كيفية ارتباط إدارة المحتوى وثقة العلامة التجارية فيما بينها، نظرًا لتنوع المنصات المستخدمة من قبل المستهلكين ومستوى التعرض والوعي والمعرفة الواسعة بالوسائط الرقمية.
وعلى الرغم من زيادة الأبحاث حول التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، لا يزال هناك فجوة واضحة بين إدارة الشركة لمحتويات تسويقها والثقة في العلامة التجارية خاصة فيما يتعلق بالمجالات العربية والخليجية التي تتميز بخصوصية ثقافية واتصالية عالية.
لذا، تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف مدى تأثير ممارسات إدارة المحتوى التسويقي على الثقة في العلامة التجارية فيما يتعلق بأربعة أبعاد رئيسية لإدارة المحتوى (الشفافية، الأصالة، التخصيص وتناسق القنوات) مع قياس تأثيرها على ثقة العملاء في المملكة العربية السعودية.
وبناءً على ما سبق، تبرز الحاجة إلى دراسة العلاقة بين إدارة الشركات لمحتواها التسويقي ومستوى الثقة في العلامة التجارية وعليه فإننا في هذه الدراسة نسعى إلى تغطية الفجوة النظرية/التطبيقية في التسويق والسعي لتقديم نموذج تحليلي يساهم في مساعدة الشركات على إنشاء استراتيجيات محتوى مهنية تبني الثقة والولاء في سوق رقمي تنافسي مع تغييرات ديناميكية متسارعة.
الدراسات السابقة : 
المحور الأول: إدارة تسويق محتوى وسائل التواصل الاجتماعي:
1. دراسة (Hafez, 2022) بعنوان: تأثير تسويق المحتوى عبر المنصات الرقمية على قيمة العلامة التجاري
قدمت هذه الدراسة معالجة علمية دقيقة للدور المحوري للتسويق بالمحتوى عبر المنصات الرقمية في الرفع من قيمة العلامة التجارية، كما ركز الباحث على تحليل كيفية تأثير جودة المحتوى وتناسقه وملاءمته لاحتياجات الجمهور على التشكيل الفعلي على إدراك المستهلكين ووعيهم بالقيمة المقدمة من العلامة ولذا، أظهرت النتائج أن المحتوى المصمم بمهارة سواء كان معلوماتيًا أو تفاعليًا أو ترفيهيًا يسهم بشكل مباشر في زيادة الثقة بالعلامة، ويساعد في بناء علاقة طويلة الأمد بين المستهلك والجهة المقدمة.
كما أوضحت الدراسة أن المستهلكين يميلون لمنح العلامات التجارية التي تنتج محتوى شفافًا و صادقًا ومتوافقًا مع هوية العلامة تقييمات أعلى من حيث المصداقية والقيمة المدركة وعليه فإن الدراسة أبرزت أهمية إدارة المحتوى كأحد أهم الأدوات الاستراتيجية في التسويق الرقمي مشيرة إلى أن المؤسسات التي تتبنى نهجًا قائمًا على الجودة والاستدامة في نشر المحتوى تحقق تأثيرًا أقوى على إدراك المستهلك وثقته وهو ما ينعكس في نهاية المطاف على بناء سمعة تجارية قوية ومكانة تنافسية في السوق.
2. دراسة (Amoah et al., 2023) بعنوان: استكشاف استراتيجيات المحتوى في وسائل التواصل الاجتماعي وفعاليتها في تعزيز تفاعل المستهلكين الرقميين
قامت هذه الدراسة باستهداف تحليل فعالية استراتيجيات المحتوى المستخدمة على منصات التواصل الاجتماعي وكيفية إسهامها في تعزيز تفاعل المستهلكين الرقميين حيث اعتمد الباحثون على منهج كمي لجمع بيانات من مستخدمين نشطين على عدة منصات، وركزوا على نوع المحتوى (تعليمي، ترفيهي، تفاعلي)، وتكرار النشر، ودرجة الاتساق بين الرسائل المنشورة وهوية العلامة التجارية وعليه ، فإن النتائج أظهرت أن المحتوى التفاعلي مثل الاستفتاءات، المسابقات، والردود السريعة كان الأكثر تأثيرًا في تحفيز المستخدمين على المشاركة والتفاعل مع العلامة.
 كما بينت الدراسة أن اتساق الرسائل والمعلومات المنشورة يسهم في الرفع من انطباعات المستهلكين حول احترافية العلامة التجارية وجودتها في إدارة محتواها الرقمي، كما أوضحت كذلك أن تحسين جودة المحتوى وفق احتياجات واهتمامات الجمهور يسهم في رفع مستوى التفاعل ويزيد من فرص تكوين علاقة أقوى بين العلامة ومتابعيها، بالإضافة إلى كون الدراسة تشير إلى أهمية تبني المؤسسات لأساليب مدروسة في تصميم وإدارة المحتوى باعتبارها عنصرًا محوريًا في بناء حضور رقمي فعّال ومستدام يعزز ارتباط الجمهور بالعلامة ويدعم توجهات التسويق الحديثة.
3. دراسة (Agustini et al., 2023) بعنوان: تأثير جودة المحتوى الرقمي على تفاعل المستهلك عبر المنصات الاجتماعية
ركزت هذه الدراسة على تحليل الدور الذي تلعبه جودة المحتوى الرقمي في تعزيز تفاعل المستهلكين مع العلامات التجارية على منصات التواصل الاجتماعي، وقام فيها الباحثون بدراسة عدد من الأبعاد الجوهرية التي تحدد جودة المحتوى مثل وضوح الرسالة وجاذبية التصميم و ملاءمة المعلومات لحاجات الجمهور ودرجة الابتكار في طريقة العرض.
وأشارت نتائج الدراسة إلى أن المحتوى عالي الجودة يحظى باستجابة أكبر من قبل الجمهور حيث يميل المستخدمون إلى التفاعل مع المنشورات التي يشعرون بأنها تقدم فائدة حقيقية و تثير اهتمامهم و تقدّم لهم تجربة بصرية أفضل، بالاضافة إلى كون الدراسة بيّنت أن المحتوى الواضح والمتقن يعزز من فهم الجمهور للعلامة التجارية ويخلق لديهم انطباعًا إيجابيًا حول مستوى احترافيتها.
وعليه فإن النتائج أظهرت أيضًا أن الأبعاد البصرية (مثل الألوان، تنسيق النص، جودة الصور والفيديوهات) تُعد مؤثرًا رئيسيًا في قرار التفاعل، خصوصًا بين فئة الشباب الأكثر استخدامًا للمنصات الرقمية ، كما خلص الباحثون إلى أن المؤسسات التي تستثمر في بناء محتوى ذو جودة عالية وقيمة معرفية واضحة تنجح في تقوية العلاقة بينها وبين جمهورها وتزيد من احتمالات توليد تفاعل عضوي متكرر وهو ما يدعم حضور العلامة في البيئة الرقمية ويعزز ثقة المستهلكين بمصداقيتها على المدى الطويل.
4. دراسة (Sokolova & Kefi, 2020) بعنوان: تأثير محتوى المؤثرين على نوايا المستهلكين في متابعة العلامات التجارية
بحثت هذه الدراسة في الدور الذي يقدمه محتوى المؤثرين على منصات التواصل الاجتماعي في تشكيل نوايا المستهلكين تجاه متابعة العلامات التجارية والتفاعل معها، وركز الباحثان على الكيفية التي تؤثر بها خصائص المحتوى المؤثر مثل - المصداقية المدركة، جودة الرسالة، أسلوب العرض، ومدى توافق المحتوى مع اهتمامات الجمهور- على قرارات المتابعين وسلوكياتهم الرقمية.
وأظهرت النتائج أن المحتوى الذي يقدّمه المؤثرون يتمتع بقوة تأثير عالية، خاصة عندما يكون أصيلًا و غير مبالغ فيه ويعكس تجربة واقعية للمستخدم، بالاضافة إلى تبيين الدراسة إلى أن المتابعين يميلون إلى التفاعل مع المحتوى الذي يشعرون بأنه طبيعي وغير تجاري بشكل مباشر وهذا يعزز من ثقتهم ليس فقط بالمؤثر، وإنما أيضًا بالعلامة التجارية المرتبطة به.
وأشارت الدراسة كذلك إلى أن التفاعل مع محتوى المؤثرين يزيد عندما يكون المحتوى جذابًا بصريًا ويقدّم معلومات مفيدة أو توصيات واضحة. كما أظهرت النتائج أن التوافق بين شخصية المؤثر وهوية العلامة يلعب دورًا مهمًا في تعزيز مصداقية المحتوى وتأثيره على المستهلك.
وخلص الباحثان إلى أن المؤسسات بحاجة إلى إدارة محتواها بعناية من خلال التعاون مع مؤثرين مناسبين واختيار أنماط محتوى تتماشى مع توقعات الجمهور، لما لذلك من أثر مباشر في زيادة التفاعل الرقمي ورفع مستوى الارتباط بين المستهلك والعلامة التجارية.
5. دراسة (Casaló et al., 2020) بعنوان: تأثير المحتوى الذي ينشئه المؤثرون على تفاعل المستخدمين في وسائل التواصل الاجتماعي
استكشفت هذه الدراسة كيفية تأثير المحتوى الذي ينشئه المؤثرون (Influencer-Generated Content) على مستويات تفاعل المستخدمين عبر منصات التواصل، مع التركيز على العوامل التي تجعل هذا النوع من المحتوى أكثر قدرة على جذب الجمهور وتحفيزهم على المشاركة، حيث اعتمد الباحثون على تحليل عدد من المتغيرات المرتبطة بالمحتوى مثل الإحساس بالأصالة، جاذبية الأسلوب، جودة التصوير، ومدى ارتباط المحتوى باهتمامات المستخدمين.
وأظهرت النتائج أن المحتوى الذي يُنظر إليه على أنه “أصيل” و“واقعي” يؤدي إلى تفاعل أعلى بكثير مقارنة بالمحتوى المصمم بشكل مبالغ فيه أو المحتوى التجاري الصريح، كما بيّنت الدراسة أن المستهلكين يميلون إلى التفاعل بشكل أكبر عندما يقدم المؤثرون معلومات موثوقة مثل التجارب الشخصية أو التوصيات حيث يشعر الجمهور بأنها نابعة من قناعة ذاتية وليست مُسيّرة بالكامل من العلامة التجارية.
كذلك، أكدت النتائج أن العلاقة العاطفية بين المؤثر والمتابعين تلعب دورًا حاسمًا في تشكيل استجابة الجمهور، حيث ترتفع مستويات التفاعل عندما يظهر المؤثر كشخص قريب من جمهوره ويمتلك خبرة حقيقية في الموضوع الذي يناقشه، كما أوضحت الدراسة أن العلامات التجارية التي تستثمر في بناء شراكات استراتيجية مع مؤثرين مناسبين وتدعم إنتاج محتوى عالي الجودة ومتناغم مع اهتمامات الجمهور، تحقق نتائج أفضل في تعزيز التفاعل وبناء حضور رقمي قوي ومستدام.
6.  دراسة (Wang et al., 2022) بعنوان: دور إدارة المعلومات والمحتوى الرقمي في الحد من انتشار المعلومات المضللة عبر وسائل التواصل الاجتماعي
ركزت هذه الدراسة على تحليل الكيفية التي يمكن من خلالها لإدارة المحتوى الرقمي أن تقلل من انتشار المعلومات المضللة على منصات التواصل الاجتماعي، مع تسليط الضوء على أثر ذلك في تعزيز الوعي لدى المستخدمين والتعزيز أيضا من ثقتهم بالمحتوى المنشور، حيث تناول الباحثون مجموعة من استراتيجيات إدارة المحتوى، مثل التحقق من صحة المعلومات، وضع تنبيهات توعوية، تحسين خوارزميات الكشف عن الأخبار غير الموثوقة، وتفعيل آليات الإبلاغ الجماعي. 
وأظهرت النتائج أن المؤسسات والمنصات التي تتبنى ممارسات فعّالة في إدارة المحتوى المضلل تنجح في الحد من انتشاره وتقليل تأثيره على الجمهور، مما يساهم في بناء بيئة رقمية أكثر أمانًا ومصداقية، كما بيّنت الدراسة أيضًا أن المستخدمين يصبحون أكثر تفاعلًا مع المحتوى عندما يشعرون بأن المنصة أو العلامة التجارية تبذل جهدًا واضحًا في تقديم معلومات صحيحة وموثوقة بالإضافة إلى عرض الباحثون لدليل على أن الشفافية في إدارة المحتوى - مثل توضيح مصادر المعلومات أو سبب إزالة منشور معيّن - تعزز ثقة المستهلك في الجهة المسؤولة عن المحتوى. 
وخلصت الدراسة إلى أن الإدارة المسؤولة للمحتوى الرقمي ليست فقط وسيلة للحد من المعلومات المضللة ، بل هي استراتيجية تسويقية غير مباشرة تؤثر على سلوك المستخدمين، وتدعم بناء علاقة طويلة المدى بين العلامة التجارية وجمهورها عبر بيئة معلوماتية تُشعِر المستخدم بالثقة والاطمئنان.
7.  دراسة (Sansome et al., 2024) بعنوان: تأثير تنسيق المحتوى المرئي على استجابات الجمهور في منصات التواصل الاجتماعي
حلّلت هذه الدراسة الكيفية التي يؤثر بها تنسيق المحتوى المرئي - من صور وفيديوهات وتصاميم جرافيكية - على استجابات الجمهور وسلوكياتهم التفاعلية في منصات التواصل الاجتماعي، وعليه فإن الباحثون قاموا بالتركيز على مجموعة من العناصر البصرية الأساسية مثل وضوح الألوان، جودة اللقطات، تناسق الخطوط، وإيقاع الفيديو، وربطوا هذه العناصر بمؤشرات مثل مستوى انتباه المستخدم، احتمالية النقر على المنشور، ومعدل المشاركة. 
وأظهرت النتائج أن المحتوى الذي يتمتع بتصميم بصري احترافي يحقق مستويات أعلى من التفاعل حيث ينجذب المستخدمون بسرعة إلى الرسائل التي تُعرض بطريقة منظمة وجذابة بصريًا، كما بينت الدراسة أن تكرار النمط البصري (Visual Consistency) عبر منشورات العلامة التجارية يُسهم في خلق هوية بصرية واضحة، مما يسهل على الجمهور التعرف على المحتوى بمجرد رؤيته دون الحاجة للتمعّن في النص، كما أشارت النتائج إلى أن المستخدمين يفضلون المحتوى البصري المختصر والمباشر الذي يقدّم قيمة واضحة في أقل وقت ممكن، وهو بالتحديد ما يتوافق مع طبيعة التصفح السريع في التطبيقات الرقمية بالإضافة إلى تأكيد الباحثين على أن المؤسسات التي تستثمر في تحسين جودة العناصر البصرية وإدارتها بشكل استراتيجي تنجح في رفع مستوى المشاركة وتعزيز صورة العلامة وبناء علاقة أقوى مع جمهورها في البيئة الرقمية مما يجعل إدارة المحتوى المرئي أداة محورية في نجاح الحملات التسويقية عبر الشبكات الاجتماعية.
8.  دراسة (Montecchi et al., 2024) بعنوان: استراتيجيات الحد من الخداع الرقمي وتأثيرها على مصداقية المحتوى في وسائل التواصل الاجتماعي
حللت هذه الدراسة الأساليب المتنوعة التي تعطي الفرصة للعلامات التجارية والمنصات الرقمية لتطبيقها في سبيل الحدّ من الخداع الرقمي (Digital Deception) وتضليل المستخدمين، ويكون هذا جنباً إلى جنبالتركيز على كيفية انعكاس هذه الممارسات على مصداقية المحتوى المنشور عبر وسائل التواصل الاجتماعي، كما اشتملت الدراسة على تحليل متغيرات متعددة مثل فحص صحة المعلومات وتحليل آليات كشف الحسابات الزائفة بالاضافة إلى تمييز المحتوى المعدّل أو المصطنع، أيضاً بيّنت الدراسة دور سياسات النشر الواضحة في ضبط جودة المعلومات المتداولة.
وأظهرت النتائج أن تبني هذه الاستراتيجيات يسهم في رفع وعي المستخدم لجودة المحتوى وانعكاس ذلك بشكل إيجابي على ثقته في العلامة التجارية، كما بيّنت الدراسة أن الجمهور يصبح أكثر جاهزيةً للتفاعل مع المحتوى عندما يشعر بأن الجهة الناشرة تتعامل بمهنية وشفافية وتمكّن إجراءات فعّالة لحماية المستخدم من التضليل.
بالإضافة إلى إشارت النتائج أيضًا إلى أن العلامات التجارية التي تركز على الوضوح في عملية التواصل مع جمهورها حول أسباب إزالة أو تعديل محتوى معيّن هي في الحقيقة تعزز من مصداقيتها وتخلق بيئة تواصل صحية تشجع المستخدمين على الانخراط بطمأنينة أكبر.
 وخلص الباحثون إلى أن إدارة المحتوى بهدف الحدّ من الخداع الرقمي هي احدى العناصر الأساسية في بناء الثقة الرقمية، كما أنها تشكل أحد محاور الاستدامة طويلة الأمد في العلاقات بين العلامة التجارية والجمهور، وبالتالي، فإن المؤسسات التي تعتمد ممارسات صارمة لإدارة المحتوى تحقق مستويات أعلى من المصداقية والتفاعل.
9.  دراسة (Al-Hatami & Owais, 2024) بعنوان: تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على بناء ولاء العملاء للعلامات التجارية في المتاجر الإلكترونية – دراسة ميدانية
قامت هذه الدراسة بالبحث في الدور الذي يمارسه المحتوى التسويقي المنشور عبر منصات التواصل الاجتماعي في تشكيل ولاء العملاء للعلامات التجارية من خلال الاطلاع في عمق سياق المتاجر الإلكترونية، لذا قامت الدراسة بالتركيز على تحليل مجموعة من عناصر المحتوى، مثل الاتساق بين الرسائل التسويقية، جودة المعلومات المقدمة، مستوى التفاعل، ودرجة الملاءمة لاحتياجات الجمهور المستهدف.
وأظهرت النتائج أن المحتوى المصمم بطريقة مهنية تعكس هوية العلامة التجارية بوضوح تسهم بشكل لافت في رفع مستوى ثقة المستهلك، وهو ما يؤدي بدوره إلى التعزيز من الولاء للعلامة وزيادة احتمالية تكرار الشراء، كما أوضحت الدراسة أن العملاء يميلون إلى التفاعل بشكل أكبر مع العلامات التجارية التي تقدم محتوى ذا قيمة مثل النصائح، التجارب الحقيقية والمراجعات الصادقة مما يجعل المستهلك يشعر بأن العلامة تفهم احتياجاته وتهتم بتقديم حلول مناسبة له، إضافة إلى أن النتائج أشارت كذلك إلى أهمية التفاعل النشط من جانب العلامة، سواء عبر الردود السريعة أو خلق حوارات تفاعلية، لما لذلك من أثر مباشر في تكوين علاقة عاطفية أقوى مع الجمهور.
وخلص الباحثان إلى أن إدارة المحتوى في البيئات الرقمية ليست مجرد أداة ترويجية فحسب، وإنما هي احدى المكونات الأساسية لبناء علاقات طويلة المدى مع العملاء وتعزيز ولائهم، خاصةً في قطاع التجارة الإلكترونية الذي يعتمد بشكل كبير على ثقة المستهلك بتجربته الرقمية.





المحور الثاني: الثقة في العلامة التجارية من قبل العملاء:
10. دراسة (Hollebeek & Macky, 2019) بعنوان: دور تفاعل المستهلك في تعزيز الثقة بالعلامات التجارية عبر المنصات الرقمية
استكشفت هذه الدراسة العلاقة بين تفاعل المستهلكين مع العلامات التجارية عبر المنصات الرقمية وبين مستويات الثقة المتولدة لديهم تجاه تلك العلامات، وقد ركّزت الدراسة على مجموعة من المكونات الأساسية للتفاعل الرقمي مثل التعليقات، الإعجابات، المشاركة، واستهلاك المحتوى، وقامت بربط هذه المكونات بآليات بناء الثقة ضمن السياق الإلكتروني.
وأظهرت النتائج أن المستهلكين يطورون مستويات أعلى من الثقة عند شعورهم بأن العلامة التجارية متواجدة فعليًا في بيئة التفاعل، وتقدم محتوى مثمر، وتستجيب لاستفسارات المستخدمين بشكل فعّال، كما بينت الدراسة أن التفاعل الإيجابي يخلق لدى المستهلك شعورًا بأن العلامة شفافة و قريبة من جمهورها وجديرة بالاعتماد وبالتالي فإن هذا ينعكس على تقييمهم لمصداقيتها، لذا نرى أن الدراسة وجدت أن التفاعل العميق - مثل مشاركة المحتوى أو كتابة مراجعات- يمثل مؤشرًا على ثقة أعلى مقارنة بالتفاعل السطحي كالإعجابات مثلاً، كما وأوضحت النتائج أن العلاقات الرقمية القائمة على التواصل المستمر تقدم بيئة خصبة وفعالة لبناء ثقة طويلة المدى خاصة عندما يكون المحتوى المنشور أصيلًا ومتسقًا مع القيم الخاصة بالعلامة، لذا نجد أن الدراسة خلصت إلى أن تعزيز التفاعل الرقمي يجب أن يكون جزءًا أصيلًا من استراتيجية العلامة التجارية ويأتي ذلك نظرًا لدوره المحوري في بناء الثقة وتحسين تصور المستهلك للعلامة في البيئة الرقمية المتغيرة.
11. دراسة (Alanazi, 2023) بعنوان: العوامل الرقمية المؤثرة في ثقة المستهلك بالعلامات التجارية في البيئة الإلكترونية
حلّلت هذه الدراسة أهم العوامل الرقمية التي قد تُساهم في توليد نتائج حقيقية وأقرب للتطبيق والتي من شأنها بناء ثقة المستهلك في العلامات التجارية داخل البيئة الإلكترونية، مع التركيز بشكل واضح على تأثير الشفافية و المصداقية و جودة المعلومات وسهولة الوصول إلى المحتوى، كما بيّنت الدراسة أن المستهلك المعاصر أصبح أكثر وعيًا واطلاعًا، مما يجعل الثقة عنصرًا جوهريًا في تقييم العلامات التجارية عبر الإنترنت. 
وقد أظهرت نتائج الدراسة أن الشفافية الرقمية تمثل إحدى أقوى الركائز التي تعزز الثقة، أشارت الدراسة أيضاً إلى أن تقديم معلومات دقيقة ومتسقة عبر مختلف قنوات التواصل يرفع من إدراك المستهلك لمصداقية العلامة، ويعزز لديه تصورًا إيجابيًا حول الاحترافية والموثوقية لديها. وتوصل الباحث إلى أن التجارب الرقمية المتكررة التي تتميز بالوضوح وسهولة التنقل ترفع من مستوى الثقة، خاصة عندما يشعر المستخدم بأن العلامة تقدم اهتمام واضح لحصوله على تجربة سلسة وخالية من التعقيد، كما أكدت الدراسة أن الاستجابة السريعة لاستفسارات العملاء ومعالجة الشكاوى بشكل مهني تُعد من العوامل المؤثرة مباشرة في بناء ثقة مستدامة. 
وخلصت الدراسة إلى أن المؤسسات التي تستثمر في تعزيز حضورها الرقمي بمحتوى موثوق وتواصل فعّال تنجح في بناء ثقة متينة تعزز ولاء المستهلك واستمرارية العلاقة معه.
12. دراسة (Elshaer et al., 2024) بعنوان: أثر المصداقية المدركة للمحتوى الرقمي على ثقة المستهلك بالعلامات التجارية
قامت هذه الدراسة باستهداف تحليل الدور الذي تلعبه المصداقية المدركة للمحتوى الرقمي في بناء ثقة المستهلك بالعلامات التجارية، مع التركيز على كيفية تأثير خصائص المحتوى - مثل الدقة، الاتساق، ووضوح الرسالة - على تقييم المستهلك للموثوقية، وعليه فقد أوضحت نتائج الدراسة أن المستهلكين يميلون إلى الثقة بالعلامة عندما يشعرون بأن المحتوى الذي تقدمه محتوى أكثر موثوقية وغير مبالغ فيه ويستند في طبيعته إلى معلومات يمكن التحقق منها، لذا نرى أن الدراسة بيّنت أن وجود رسائل واضحة ومباشرة يقلل من الشكوك ويساعد في تحسين تصور المستخدم لجودة المحتوى وشفافية الجهة المسوّقة.
كما كشفت الدراسة أن التناسق بين ما تقدمه العلامة من وعود وبين ما يجده المستهلك في تجربته الفعلية يمثل محدداً حاسمًا في بناء الثقة، وقد أظهرت النتائج أن العلامات التجارية التي تلتزم بالوضوح وتجنب المعلومات المضللة أو حتى المبالغات التسويقية يكون لديها فرصة أكبر لتحقيق مستويات أعلى من الثقة خاصةً في الأسواق الرقمية التي يعتمد فيها المستخدم على المحتوى لاتخاذ قراراته، إضافةً إلى إشارة الدراسة إلى أن التفاعل الإيجابي - كالرد على استفسارات المستخدمين وتقديم معلومات إضافية عند الحاجة - يعزز المصداقية ويمنح المستهلك انطباعًا بأن العلامة جديرة بالثقة، وخلص الباحثون إلى أن إدارة المحتوى بطريقة تعطي المصداقية والشفافية أولوية تمثل استراتيجية عملية في بناء علاقة طويلة المدى مع المستهلك الرقمي.
13. دراسة (Hossain & Rahman, 2021) بعنوان: العوامل المؤثرة في بناء ثقة المستهلك بالعلامات التجارية في البيئة الرقمية
قامت هذه الدراسة بتحليل مجموعة من العوامل التي من شأنها الإسهام في تكوين ثقة المستهلك نحو العلامات التجارية في البيئات الرقمية، مع التركيز على انعكاس ذلك على جودة المعلومات، الشفافية، الاستجابة السريعة، وتصور المستهلك لخبرة العلامة التجارية، ونجد أن الدراسة أوضحت في نتائجها إلى أن المستهلكين يعتمدون بدرجة كبيرة على المحتوى الرقمي لتقييم مدى موثوقية العلامة خاصةً في ظل تزايد الاعتماد على المنصات الإلكترونية في عمليات الشراء والتفاعل. 
وأظهرت الدراسة أن وضوح المعلومات وعدم التضليل أو التلاعب بالحقائق يمثلان عنصرين أساسيين في تعزيز الثقة، حيث يشعر المستهلك بالأمان تجاه العلامة التي تعتمد خطابًا واضحاً ومتزنًا، كما كشفت النتائج أن التفاعل المستمر مع المستخدمين يعزز من ثقتهم تجاه العلامة ويعزز لديهم نوعًا من التواصل الإنساني الرقمي بين العلامة وجمهورها، كما بيّنت الدراسة أن العلامات التجارية التي تقدم تجارب متناسقة واحترافية عبر مختلف المنصات تكون قادرةً على خلق انطباعات إيجابية من شأنها تدعيم الثقة على المدى الطويل.
وخلص الباحثان إلى أن بناء الثقة الرقمية لا يعتمد فقط على جودة المنتج أو الخدمة، ولكن يتطلب إدارة واعية للتواصل والمحتوى تقوم على النزاهة والدقة والالتزام المتواصل مع المستهلك الأمر الذي من شأنه جعل الثقة نتيجة مباشرة للخبرات الرقمية الإيجابية المتراكمة.
14. دراسة (Park & Lee, 2023) بعنوان: تأثير الاتساق في الرسائل الرقمية على ثقة المستهلك في العلامات التجارية
قامت هذه الدراسة بالبحث عن الدور الذي يلعبه الاتساق في الرسائل الرقمية التي تقدمها العلامات التجارية عبر مختلف المنصات في زيادة ثقة المستهلك، لذا نجد أن تركيز الباحثان في الدراسة انصب على تحليل كيفية استجابة المستهلكين للعلامات التي تسعى للحفاظ على نبرة موحدة، ومعلومات متناسقة، وتجربة تواصل متجانسة سواء على مواقع التواصل الاجتماعي، أو المواقع الإلكترونية، أو الحملات الإعلانية، وعليه وأظهرت نتائج الدراسة أن الاتساق يمثل أحد أهم المؤشرات التي يعتمد من خلالها المستهلك تقييم صدق العلامة وموثوقيتها من عدمه.
وأوضحت الدراسة أن التناقض في المعلومات أو التغير المستمر في أسلوب الخطاب بين منصة وأخرى يؤدي إلى إضعاف الثقة وخلق حالة من عدم اليقين لدى المستهلك تجاه موثوقية العلامة، بينما يشجع الاتساق المعلوماتي المستخدم على بناء تصور مستقر حول العلامة،لذا نجد أن النتائج بينت بأن المستهلكين ينظرون إلى الاتساق على أنه دليل على احترافية العلامة والتزامها و يشعرون من خلاله بأن العلامة تمتلك رؤية واضحة ولا تتلاعب بالرسائل أو الوعود.
وخلص الباحثان إلى أن الشركات التي تدير محتواها باحتراف وتضمن توحيد الرسائل عبر منصاتها المختلفة تصل إلى مستويات أعلى من الثقة، خاصة في البيئات الرقمية التي تشهد تسارعًا كبيرًا في تدفق المعلومات، كما أكدت الدراسة أن الاتساق ليس مجرد عنصر تنظيمي فحسب ولكنه استراتيجية جوهرية لبناء الثقة طويلة الأمد بين العلامة التجارية والمستهلكين.
15. دراسة (Le et al., 2024) بعنوان: تأثير الشفافية الرقمية على ثقة المستهلك في العلامات التجارية عبر الإنترن
قدّمت هذه الدراسة تحليلًا عميقاً مشيراً في مضمونه للدور الذي تشغره الشفافية الرقمية في تعزيز ثقة المستهلك بالعلامات التجارية، مركّزةً على الممارسات التي تعتمدها الشركات للرفع من وضوح تعاملاتها ومصداقية محتواها عبر المنصات الإلكترونية، كما شملت الدراسة تقييم مستوى اتضاح المعلومات المقدمة للمستخدمين والإفصاح عن كيفية جمع البيانات وآليات التعامل مع التقييمات إضافةً إلى شفافية في سياسات الخصوصية. 
وأظهرت النتائج أن المستهلكين يُظهرون مستويات أعلى من الثقة عندما تتعامل العلامات التجارية بمصداقية أكبر من خلال الكشف عن التفاصيل الجوهرية المتعلقة بخدماتها ومنتجاتها دون مبالغة أو غموض، إضافةً إلى إيضاح الدراسة إلى أن الشفافية - سواء في عرض الأسعار، أو توضيح شروط الخدمة، أو الإفصاح عن الشراكات- تؤثر بشكل ملحوظ على إدراك المستهلك لموثوقية العلامة.
وبيّنت النتائج أن الجمهور يميل لاعتبار العلامة شفافة وجديرة بالثقة عندما تمكّنهم من الوصول لمعلومات واضحة حول مصادر المحتوى وسياق الرسائل المنشورة، بالإضافة إلى تأكيد الباحثين أن الشركات التي تعتمد سياسات شفافة وتستجيب للجمهور بشكل واضح تحقق علاقات أكثر قوة واستدامة، خاصة في البيئات الرقمية التي تعتمد على المعلومة كأداة لاتخاذ القرار.
وخلصت الدراسة إلى أن الشفافية الرقمية تمثل أحد أهم ركائز الثقة في العصر الحديث، وأن المؤسسات التي تتبناها تمتلك فرصة ذهبية لتحقيق تميز واضح في قدرتها على كسب ولاء المستهلك وتعزيز مصداقيتها.
16. دراسة (Juhaidi et al., 2024) بعنوان: دور تجارب العملاء الرقمية في بناء الثقة بالعلامات التجارية عبر المنصات الإلكترونية
قامت هذه الدراسة بالبحث في كيفية إسهام التجارب الرقمية التي يخوضها المستهلكون عبر منصات العلامات التجارية في الرفع من مستويات الثقة لديهم، كما ركّز الباحثون على عدد من الجوانب المرتبطة بتجربة المستخدم، منها سهولة التصفح، وضوح المعلومات، سرعة الاستجابة، وسلاسة الرحلة الرقمية. 
لذا نجد أن النتائج أوضحت أن المستهلكين يقيمون العلامات التجارية بدرجة عالية من الثقة عندما تتسم تجاربهم الرقمية بالسهولة والانسجام وتوفير المعلومات التي يحتاجون إليها دون تعقيد أو مبالغة، أيضاً تبيّن الدراسة أن التجارب التي تعكس الاهتمام الحقيقي من العلامة بمتطلبات المستخدم تؤثر إيجابًا في إدراك المستهلك لموثوقيتها.
وأظهرت النتائج أن المستهلكين يميلون إلى الثقة بالعلامات التي تقدم تجارب رقمية أكثر تكاملاً تشتمل على تصاميم أكثر وضوحاً ومحتوى أكثر موثوقيةً واستجابة فورية، كذلك وجد الباحثون أن المشاعر الإيجابية الناتجة عن التجربة- مثل الشعور بالراحة الأمان والرضا- تساهم بشكل مباشر في بناء الثقة والتعزيز منها، ولذا نجد أن الدراسة خلصت إلى أن العلامات التجارية التي تقوم بالاستثمار في تطوير تجربتها الرقمية وتتبنى معايير مرتفعة في سهولة الاستخدام وجودة المحتوى تملك قدرات أكبر على بناء علاقات طويلة المدى مع جمهورها، مما يعزز الثقة لدى المستخدم ويمهّد للولاء المستقبلي للعملاء.
17. دراسة (Beyari & Hashem, 2025) بعنوان: تأثير المصداقية الرقمية للعلامات التجارية على نوايا الشراء لدى المستهلكين
تناولت هذه الدراسة العلاقة بين المصداقية الرقمية للعلامة التجارية ونوايا الشراء لدى المستهلكين، مع التركيز على العناصر التي تُساهم في الرفع من احتمالية بناء الثقة وتعزيز توجهات المستهلك نحو اتخاذ قرار الشراء، كما قامت الدراسة بالتركيز على مجموعة من المحددات الأساسية للمصداقية، ولذا نجد أن النتائج أظهرت أن المستهلكين يصبحون أكثر احتمالية وجاهزية للشراء عندما يشعرون بأن العلامة جديرة بالثقة وتقوم بتقديم معلومات صحيحة وغير مضللة، إذ ترتبط الثقة ارتباطًا وثيقاً برغبة المستهلك في تبني العلامة وتجربتها، كذلك أوضحت الدراسة أن مستوى التفاعل الرقمي يساهم في التعزيز من إدراك المستهلك لمصداقية العلامة، مما ينعكس على إيجابية نوايا الشراء.
وخلصت الدراسة إلى أن العلامات التجارية التي توفر محتوى أكثر موثوقية و تعتمد ممارسات من شأنها الحفاظ على شفافية التواصل تحقق نتائج تسويقية أقوى، إذ يشعر المستهلك بالأمان تجاه التعامل معها. 
وأظهرت الدراسة أيضًا أن ضعف المصداقية أو تضارب المعلومات يؤدي إلى تراجع ثقة المستهلك وإحجامه عن الشراء، ما يؤكد أهمية إدارة المحتوى بمهنية عالية، كما أكدت النتائج النهائية أيضاً أن المصداقية الرقمية ليست مجرد عامل داعم ولكنها تمثل عنصرًا حاسمًا في تشكيل السلوك الشرائي للمستهلكين داخل البيئة الإلكترونية.
العلاقة بين إدارة المحتوى التسويقي والثقة في العلامة التجارية
تكشف الأدبيات الحديثة عن علاقة سببية واضحة بين إدارة المحتوى التسويقي والثقة في العلامة التجارية. فالإدارة المتكاملة للمحتوى التي تعتمد على التخطيط الاستراتيجي، والتفاعل الهادف، والشفافية، والأصالة تسهم في بناء الثقة الإدراكية والعاطفية، في حين أن الإدارة الضعيفة أو غير المتسقة قد تؤدي إلى تآكل هذه الثقة بسرعة.وقد أظهرت نتائج Dwivedi et al. (2021) وWang et al. (2022) أن فعالية الأنشطة التسويقية عبر المنصات الاجتماعية تعتمد بدرجة كبيرة على جودة إدارة الرسائل الاتصالية واتساقها مع هوية العلامة وقيمها الجوهرية. أما في البيئة السعودية، فقد أثبتت دراستان ميدانيتان هما Alanazi (2023) وSohail et al. (2020) أن ممارسات إدارة المحتوى التسويقي تؤثر بشكل مباشر في بناء الثقة والولاء لدى العملاء، مما يدل على أن العلاقة بين المتغيرين ليست نظرية فحسب، بل عملية ومثبتة تجريبيًا.كما أكدت الحطامي وعويس (2024) وجود علاقة ارتباطية قوية بين استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وولاء العملاء، مما يعني أن فعالية إدارة المحتوى ترتبط مباشرة بمستوى الثقة والولاء الذي تبنيه العلامة. ومن ثمّ، يمكن النظر إلى إدارة المحتوى التسويقي بوصفها المتغير المستقل الذي يُحدث التأثير في بناء الثقة بالعلامة التجارية من خلال آليات وسيطة تشمل الشفافية، الأصالة، التخصيص، والتكامل القناتي.إن هذه العلاقة ليست مجرد تفاعل مؤقت بين منشورات وجمهور، بل هي عملية مستمرة لإدارة الصورة الذهنية والعاطفية للعلامة في وعي الجمهور. فالمحتوى المتقن والموجه بعناية يصبح بمثابة “السلوك الاتصالي” للعلامة التجارية، وكل تفاعل ناجح يضيف لبنة جديدة في بناء جدار الثقة. وبذلك، تتجلى العلاقة بين المتغيرين في كونها علاقة تكاملية قائمة على الفهم المتبادل بين المؤسسة وجمهورها، بحيث يتحول المحتوى من مجرد أداة تسويقية إلى وسيلة لتشكيل هوية وجدانية وعلاقة إنسانية طويلة الأمد.


مشكلة الدراسة
في ظل التحولات المتسارعة في بيئة التسويق الرقمي أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي من أهم المنصات التي تعتمد عليها الشركات لكي تتفاعل مع جمهورها والتعزيز من صورتها الذهنية ورفع معدل ثقة العملاء بعلاماتها التجارية ومع ذلك، لا تزال إدارة المحتوى التسويقي تواجه تحديًا في تحقيق هذا التوازن الكائن بين الجاذبية التفاعلية من جانب والمصداقية الاتصالية من جانب آخر والتي تُعد الأساس في بناء الثقة بالعلامة التجارية، لذا أظهرت دراسات سابقة كما أسبفنا بأن إدارة المحتوى التسويقي تمثل منظومة استراتيجية تشمل التخطيط، والاتساق، والشفافية في الرسائل (Dwivedi et al., 2021؛ Appel et al., 2020؛ Belanche et al., 2021؛ Chatterjee & Kar, 2022)، وأنها تؤثر في إدراك الجمهور لموثوقية العلامة.
في المقابل، تناولت دراسات أخرى مفهوم الثقة في العلامة التجارية بوصفها ناتجًا عالي الاحتمالية للعلاقات الرقمية المتسقة والشفافة (Wang et al., 2022؛ Sokolova & Kefi, 2020؛ Park & Lee, 2023).ورغم هذا الترابط المفترض، ما تزال العلاقة السببية بين إدارة المحتوى والثقة في العلامة التجارية غير واضحة في الأدبيات الحديثة، خصوصًا في السياق السعودي الذي يشهد تزايد الاعتماد على المحتوى المدفوع والمؤثرين.
وانطلاقًا من نظرية علاقة المستهلك العلامة التجارية (Consumer Brand Relationship Theory) التي تفترض أن التواصل المستمر والموثوق هو أساس الثقة، تسعى هذه الدراسة إلى تحليل الانعكاس في إدارة الشركات لمحتواها التسويقي في مواقع التواصل الاجتماعي على ثقة الجمهور في العلامة التجارية في المملكة العربية السعودية، ومن هنا تبرز مشكلة الدراسة في التساؤل حول مدى انعكاس إدارة الشركات لمحتواها التسويقي على ثقة الجمهور في العلامة التجارية داخل السوق السعودي.

أسئلة الدراسة
إلى أي مدى تنعكس إدارة الشركات لمحتواها التسويقي في مواقع التواصل الاجتماعي على ثقة الجمهور في العلامة التجارية في المملكة العربية السعودية؟
وينبثق عن هذا التساؤل مجموعة من الأسئلة الفرعية التي تسعى الدراسة للإجابة عنها:
· ما الأساليب التي تعتمدها الشركات السعودية في إدارة المحتوى التسويقي عبر المنصات الرقمية؟
· ما مستوى الثقة الذي يكوّنه الجمهور تجاه العلامات التجارية بناءً على جودة واتساق هذا المحتوى؟
· كيف تُسهم عناصر مثل المصداقية، والشفافية، وتفاعل الجمهور في تعزيز الثقة بالعلامة التجارية؟
أهمية الدراسة
تأتي أهمية هذه الدراسة من كونها تتناول أحد الموضوعات المحورية في مجال التسويق الرقمي المعاصر، والمتمثل في إدارة الشركات لمحتواها التسويقي في بيئة التواصل الاجتماعي، بوصفها ممارسة استراتيجية تسهم في تشكيل صورة العلامة التجارية وبناء الثقة مع الجمهور. وفي ظل الاعتماد المتزايد على المنصات الرقمية في الاتصال التسويقي، تبرز الحاجة إلى فهم أعمق لآليات إدارة المحتوى ودورها في ترسيخ المصداقية الاتصالية لدى المستهلكين.
من الناحية النظرية، تسهم هذه الدراسة في سد فجوة بحثية تتمثل في محدودية الدراسات التي تناولت العلاقة السببية بين إدارة المحتوى التسويقي والثقة في العلامة التجارية، خصوصًا في السياق السعودي، رغم اتساع استخدام المنصات الرقمية من قِبل الشركات والمؤسسات المحلية. كما تُثري الأدبيات المرتبطة بنظرية علاقة المستهلك العلامة التجارية من خلال اختبارها في بيئة رقمية عربية لم تحظَ بعد باهتمام كافٍ في البحوث السابقة.

أما من الناحية التطبيقية، فتتمثل أهمية الدراسة في إمكانية الإفادة من نتائجها في تطوير سياسات واستراتيجيات المحتوى التسويقي لدى الشركات السعودية، عبر تعزيز مبادئ الاتساق والشفافية والمصداقية في التواصل مع الجمهور. كما يمكن أن تسهم نتائجها في دعم صُنّاع القرار ومديري التسويق في بناء محتوى أكثر تأثيرًا على ثقة المستهلكين، مما يعزز من تنافسية العلامات التجارية في السوق السعودي الرقمي سريع التحول.
أهداف الدراسة
تهدف هذه الدراسة إلى تحليل انعكاس إدارة الشركات للمحتوى التسويقي في مواقع التواصل الاجتماعي على ثقة الجمهور في العلامة التجارية في المملكة العربية السعودية، وذلك من خلال تحقيق مجموعة من الأهداف الفرعية المترابطة، تتمثل في:
· تحليل الأساليب والممارسات التي تعتمدها الشركات السعودية في إدارة المحتوى التسويقي عبر المنصات الرقمية، من حيث التخطيط، والتنفيذ، والتفاعل مع الجمهور.
· تحديد مستوى الثقة الذي يكوّنه المستهلك تجاه العلامات التجارية بناءً على جودة واتساق المحتوى المنشور على وسائل التواصل الاجتماعي.
· دراسة أثر عناصر المصداقية والشفافية والتفاعل في المحتوى التسويقي على ثقة الجمهور بالعلامة التجارية.
· اختبار العلاقة السببية بين إدارة المحتوى التسويقي والثقة في العلامة التجارية ضمن السياق السعودي، بالاستناد إلى نظرية علاقة المستهلك العلامة التجارية.
· تقديم توصيات تطبيقية للشركات ومديري التسويق حول كيفية تطوير سياسات إدارة المحتوى لتعزيز الثقة وبناء علاقات مستدامة مع الجمهور.

فروض الدراسة 
الفرض الرئيسي:
· توجد علاقة ارتباطية طردية ذات دلالة إحصائية بين إدارة الشركات للمحتوى التسويقي في مواقع التواصل الاجتماعي ومستوى الثقة في العلامة التجارية لدى العملاء في المملكة العربية السعودية.
 الفروض الفرعية:
· توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تخطيط المحتوى التسويقي في مواقع التواصل الاجتماعي ومستوى مصداقية العلامة التجارية كما يدركها العملاء.
· توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة تنفيذ ونشر المحتوى التسويقي عبر المنصات الرقمية ومستوى الاتساق في الرسائل الاتصالية للعلامة التجارية.
· توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تفاعل الشركات مع الجمهور واستجاباتها لتعليقاتهم عبر وسائل التواصل الاجتماعي ومستوى النزاهة والثقة السلوكية في العلامة التجارية.
· توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تحليل وقياس أداء المحتوى التسويقي من قبل الشركات ومستوى النية الإيجابية للعميل تجاه العلامة التجارية.



مفاهيم الدراسة
أولًا: إدارة المحتوى التسويقي عبر مواقع التواصل الاجتماعي
التعريف النظري:
يشير مفهوم إدارة المحتوى التسويقي إلى العملية التي تقوم من خلالها الشركات بتخطيط، وإنشاء، وتنظيم، ونشر المحتوى التسويقي عبر المنصات الرقمية بهدف تحقيق التواصل الفعّال مع الجمهور وتعزيز صورة العلامة التجارية.
وتركّز الدراسات الحديثة على أن إدارة المحتوى أصبحت نظامًا إداريًا واستراتيجيًا متكاملاً يعتمد على التخطيط الدقيق، والتفاعل المستمر، والتحليل القائم على البيانات (Dwivedi et al., 2021; Chen et al., 2023).
التعريف الإجرائي:
يُقصد بإدارة المحتوى التسويقي في هذه الدراسة مدى ممارسة الشركات السعودية لعمليات تخطيط وتنفيذ وتفاعل المحتوى التسويقي عبر وسائل التواصل الاجتماعي، ويتم قياسها من خلال مقياس إدارة المحتوى التسويقي في وسائل التواصل الاجتماعي الذي يشمل الأبعاد التالية:
· التخطيط
· التنفيذ
· التفاعل


ثانيًا: الثقة في العلامة التجارية
التعريف النظري:
تُعرّف الثقة في العلامة التجارية بأنها مدى اعتقاد المستهلكين بقدرة العلامة التجارية على الوفاء بوعودها وتقديم منتجات أو خدمات بجودة متسقة وموثوقة.
وقد بينت الأدبيات الحديثة أن الثقة تنشأ من المصداقية، والشفافية، والتجارب التفاعلية الإيجابية التي تبني علاقة مستمرة بين العلامة التجارية والمستهلك (Alalwan, 2022; Iglesias et al., 2020)
التعريف الإجرائي:
تُقاس الثقة في العلامة التجارية في هذه الدراسة من خلال مدى اطمئنان المستهلكين تجاه العلامات التجارية السعودية بناءً على إدراكهم لمصداقية وموثوقية المحتوى المنشور عبر وسائل التواصل الاجتماعي، باستخدام مقياس الثقة في العلامة التجارية (Brand Trust Scale) الذي يتضمن الأبعاد الآتية:
· المصداقية
· الموثوقية
· النية الحسنة



ثالثًا: مواقع التواصل الاجتماعي
التعريف النظري:
تشير مواقع التواصل الاجتماعي إلى المنصات الرقمية التي تتيح للأفراد والمؤسسات إنشاء المحتوى ومشاركته والتفاعل حوله في بيئة رقمية مفتوحة، مثل: إنستغرام، تيك توك، سناب شات، إكس (تويتر سابقًا)، ولينكدإن.
وقد أصبحت هذه المنصات من أهم قنوات التواصل التسويقي لبناء الهوية الرقمية وتعزيز ثقة الجمهور بالعلامات التجارية (Kapoor et al., 2022; Tuten & Solomon, 2021).
الدور في الدراسة:
تُعد مواقع التواصل الاجتماعي البيئة التنفيذية التي تُمارَس فيها عمليات إدارة المحتوى التسويقي، ومن خلالها تتكون تصورات المستهلكين عن العلامة التجارية وثقتهم بها.
رابعًا: العلاقة المفاهيمية بين المتغيرات
تستند العلاقة بين إدارة المحتوى التسويقي عبر مواقع التواصل الاجتماعي والثقة في العلامة التجارية إلى فرضية مفادها أن:
“كلما كانت إدارة المحتوى التسويقي أكثر تخطيطًا وتفاعلًا وشفافيةً، زادت ثقة المستهلكين في العلامة التجارية.”
وتؤكد الدراسات الحديثة (Dwivedi et al., 2021; Chen et al., 2023; Alalwan, 2022) أن جودة المحتوى واتساقه وتفاعله مع الجمهور تُعد من أهم محددات الثقة في العلامات التجارية الرقمية، إذ يسهم المحتوى الجيد في بناء المصداقية وتعزيز ولاء العملاء.


الإطار النظري
نظرية الاتصال التنظيمي (Organizational Communication Theory)
تُعد نظرية الاتصال التنظيمي من أقدم وأشمل النظريات التي فسّرت طبيعة الاتصال داخل المنظمات، والعلاقة بين هيكلها الإداري وبين فعالية تدفق المعلومات حيث نشأت هذه النظرية في بدايات القرن العشرين ضمن علم الإدارة، ثم تطوّرت لتصبح أحد الأسس في فهم كيفية تشكّل الهوية المؤسسية من خلال أنماط الاتصال الداخلي والخارجي.
تركّز النظرية على أن المنظمة ليست مجرد بنية إدارية، بل نظام تواصلي متكامل يقوم على رسائل، وقنوات، وتفاعلات تؤثر في أداء العاملين وصورة المؤسسة لدى جمهورها الخارجي كونها تنطلق من فرضية أن الاتصال الفعّال يعتمد على وضوح الأدوار وتحديد المسؤوليات الاتصالية داخل الهيكل التنظيمي، مما يضمن اتساق الرسائل الموجّهة إلى الجماهير المختلفة.
كما تميّز النظرية بين الاتصال الرسمي (Formal Communication) الذي يتم عبر القنوات المعتمدة كالبيانات والتقارير، والاتصال غير الرسمي (Informal Communication) الذي يتشكل عبر التفاعل الاجتماعي والعلاقات غير الرسمية، وكلاهما يسهم في بناء الانطباعات العامة عن المؤسسة.
من الناحية المفاهيمية، تتعامل النظرية مع الاتصال بوصفه عنصرًا وظيفيًا وهيكليًا وسلوكيًا في الوقت نفسه:
فهو وظيفي من حيث نقل المعلومات وضمان الأداء وهيكلي من حيث كونه مرتبطًا بالتسلسل الإداري وقنوات القرار وأيضا هو سلوكي من حيث تأثيره في ثقافة المؤسسة وصورتها العامة.
وتُعد هذه النظرية أيضًا الأساس الذي تفرعت منه مفاهيم حديثة مثل الاتصال المؤسسي (Corporate Communication) وإدارة السمعة المؤسسية (Reputation Management)، حيث تفسّر كيف يُسهم تنظيم الاتصال في بناء المصداقية المؤسسية عبر الزمن.
في إطار هذه الدراسة، يمكن أن تساعد النظرية في تفسير كيف تُسهم إدارة المحتوى التسويقي كأحد أنماط الاتصال التنظيمي الخارجي في تعزيز الثقة بالعلامة التجارية. إذ يُفترض أن المحتوى المخطط والمتناسق الذي يصدر عن الشركة يعكس درجة التنظيم الداخلي والاتساق الاتصالي، مما يخلق إدراكًا إيجابيًا بالموثوقية لدى الجمهور.
نظرية الالتزام والثقة (Commitment Trust Theory)
قدّمها (Morgan,Hunt, 1994) في إطار التسويق بالعلاقات (Relationship Marketing)، وتُعدّ من أكثر النظريات استخدامًا في تفسير كيفية نشوء العلاقات المستدامة بين الشركات والعملاء.
تقوم هذه النظرية على مبدأين متلازمين: الثقة (Trust) والالتزام (Commitment)، إذ ترى أن كليهما يشكّلان الأساس لأي علاقة تبادلية ناجحة ومستمرة.
تُعرّف الثقة بأنها الحالة النفسية التي تجعل الطرفين يتوقعان السلوك الإيجابي والوفاء بالالتزامات، بينما يُشير الالتزام إلى الرغبة المستمرة في المحافظة على العلاقة حتى مع وجود بدائل أخرى.
ويُفترض أن الثقة تنشأ عندما يُظهر أحد الأطراف اتساقًا في السلوك والوعود، وشفافية في التعامل، واستجابة للتوقعات، مما يدفع الطرف الآخر إلى تطوير التزام طويل المدى بالعلاقة.
تُبرز النظرية أن بناء الثقة ليس حدثًا لحظيًا، بل عملية تفاعلية متراكمة تُبنى من خلال الاتصال المستمر والتجارب السابقة.
كما تفترض أن الثقة تلعب دور الوسيط بين الأنشطة التسويقية وسلوك العملاء؛ فكل نشاط يرفع مستوى الثقة يزيد من احتمالية التزام العميل بالعلامة التجارية.
وتؤكد النظرية أيضًا أن فقدان الثقة يؤدي إلى انهيار العلاقة حتى وإن استمرت القنوات الاتصالية، لأن جوهر العلاقة ليس التفاعل في ذاته، بل الاطمئنان إلى نوايا الطرف الآخر.
تُسهم هذه النظرية في إيضاح كيف يمكن أن تكون ممارسات الاتصال الرقمي والشفافية في إدارة المحتوى التسويقي عناصر تُولّد الثقة وتدعم استمرارية العلاقة بين العلامة التجارية وجمهورها.
ومن المحتمل أن تساعد الباحث في فهم الديناميكيات العاطفية والإدراكية التي تربط بين صدق الرسائل الرقمية وبين التزام العملاء بالعلامة التجارية في بيئة السوق السعودي.
نظرية الإشارة (Signaling Theory)
تُعد نظرية الإشارة من أهم النظريات التي تناولت كيفية تعامل الأفراد مع عدم تماثل المعلومات (Information Asymmetry) بين الطرف المرسل والمستقبل في أي عملية تواصل.
قدّمها في الأصل (Spence (1973 في سياق سوق العمل، ثم توسّع استخدامها في مجالات الإدارة والاقتصاد والتسويق.
وتقوم فكرتها على أن الطرف المرسل - الذي يمتلك معلومات أكثر عن نفسه أو عن المنتج - يقوم بإرسال إشارات (Signals) للطرف المستقبل تساعده على تكوين حكم حول الجودة أو الموثوقية أو النوايا.
تُركّز النظرية على ثلاثة مكونات رئيسية:
المرسل (Signaler): وهو الجهة التي ترسل الإشارة (في هذه الدراسة تمثّله الشركة أو العلامة التجارية).
الإشارة (Signal): وهي الفعل أو السلوك أو الرسالة التي تنقل معنى ضمنيًا حول جودة الجهة المرسلة (مثل تصميم المحتوى، أسلوب التواصل، الشفافية في الإفصاح).
المستقبل (Receiver): وهو الطرف الذي يفسّر الإشارة ويبني عليها إدراكًا أو حكمًا (في هذه الحالة الجمهور أو العملاء).
وتُظهر النظرية أن فعالية الإشارة تعتمد على وضوحها وصدقها واتساقها مع الواقع؛ فكلما كانت الإشارات أكثر موثوقية وأقل غموضًا، زادت ثقة المستقبل في المرسل.
كما تميّز بين الإشارات المقصودة (Intentional) التي تصدر عن وعي واستراتيجية، والإشارات غير المقصودة (Unintentional) التي قد تُفهم من سلوك أو تفاعل تلقائي.
في المجال التسويقي، تفسّر النظرية كيف تُعد الإعلانات، وتصميم الحملات، والمحتوى المنشور في المنصات الرقمية أدوات لإرسال إشارات عن جودة الشركة وقيمها وأمانتها.
ويُعد “المحتوى التسويقي الشفاف والمتناسق” من أبرز أنواع الإشارات التي يُدركها الجمهور كمؤشر على الموثوقية المؤسسية.
ومن المرجّح أن تساعد هذه النظرية الباحث في تحليل كيفية إدراك الجمهور السعودي لممارسات إدارة المحتوى كإشارات عن مصداقية العلامة التجارية، وكيف يمكن تحسين هذه الإشارات عبر التخطيط الاتصالي والتفاعل الذكي لتعزيز الثقة.
إجراءات الدراسة:
ستُطبق الدراسة على عينة من المجتمع السعودي المهتم بإدارة المحتوى التسويقي للشركات عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وذلك باستخدام الأسلوب المسحي، و بالاعتماد على الاستبانة الإلكترونية كأداة رئيسية لجمع البيانات.
· عينة المجتمع: المستهلكون السعوديون (100 مبحوث تقريبًا)
- تم تحديد هذا الحجم للعينة استنادًا إلى طبيعة الدراسة الوصفية التحليلية، ووفقًا لدراسات مماثلة أُجريت في البيئة السعودية (مثل دراسة Sohail et al., 2020 وAlanazi, 2023)، حيث تراوح حجم العينة بين 80 و150 مبحوثًا. ويُعد هذا العدد كافيًا مبدئيًا لاستخلاص الاتجاهات العامة وتحليل العلاقة بين المتغيرات باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة.
· الحدود الزمانية: سيتم تطبيق الدراسة خلال الفصل الدراسي الثالث من العام الأكاديمي 2025م.
· الحدود المكانية: ستُطبق الدراسة إلكترونيًا في مختلف مناطق المملكة العربية السعودية.
· الحدود الموضوعية:
تتناول هذه الدراسة موضوع "إدارة الشركات للمحتوى التسويقي في مواقع التواصل الاجتماعي وانعكاسه على الثقة في العلامة التجارية"، وذلك بهدف تحليل العلاقة بين ممارسات إدارة المحتوى ومستوى الثقة المدركة لدى العملاء.
· المتغير المستقل:إدارة الشركات للمحتوى التسويقي في مواقع التواصل الاجتماعي.
· المتغير التابع:الثقة في العلامة التجارية لدى العملاء في المملكة العربية السعودية.
منهج الدراسة
ستعتمد الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي (Descriptive Analytical Method)، لكونه الأنسب لطبيعة الموضوع الذي يسعى إلى تحليل العلاقة بين إدارة الشركات للمحتوى التسويقي في مواقع التواصل الاجتماعي ومستوى الثقة في العلامة التجارية.
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	الفصل
	الاسبوع
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	الفصل الأول : المقدمة
	الأسبوع 1 2
	• تحديد مشكلة البحث وأهميتها
• صياغة أهداف الدراسة وأسئلتها
• مراجعة الدراسات السابقة
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	الأسبوع 3 6
	•عرض النظريات والنماذج المتعلقة بموضوع الدراسة
•مناقشة الدراسات السابقة ذات الصلة
• تحليل الفجوات البحثية وتحديد موقع الدراسة الحالية ضمن السياق العلمي


	الفصل الثالث: الإطار المنهجي

	الأسبوع 7 8
	•تحديد منهجية البحث وأدواته
•جمع البيانات من خلال الاستبيانات أو المقابلات أو المصادر الأخرى
•تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة
•عرض النتائج الرئيسية ومناقشتها

	الفصل الرابع: الخاتمة والتوصيات
	الأسبوع 8 9
	•اقتراح أفكار لأبحاث مستقبلية
•تقديم توصيات موجهة للمسوقين والشركات
• تلخيص النتائج الرئيسة للبحث
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