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 مقدمة 

 

 يزتعز في حيوياً دورًا تلعب الاجتماعي التواصللل وسللائل أن إلى الدراسللة توصلللت

 مع ةقوي علاقات بناء في تسلللا   حيث الناشلللئة  للشلللركات التجارية بالعلامة الوعي

 الشللللركات تواجه كما. المسللللتهلكين لدى والولاء الثقة وزيادة المسللللتهدف الجمهور

 مع املالتع مثل بفعالية  الاجتماعي التواصلللل وسلللائل اسلللتمدا  في تحديات الناشلللئة

   .والتشويش السلبية في والتحك  المعلومات من كبير حج 

 وسائل  استمدا في الناشلئة الشلركات تواجه التي التحديات في مشلكلة البحث  تكمن 

. عوديةالسللل العربية المملكة في التجارية العلامة وتعزيز لبناء الاجتماعي التواصلللل

 يالوع تعزيز في مسللللا متها وتحليل الاجتماعي التواصللللل وسللللائل دور فه  يعتبر

ً  أمراً  التجارية بالعلامة   ذا. عالةف اسللتراتيجيات نحو الناشللئة الشللركات لتوجيه حيويا

 سللتمدا ا لتحسللين علمي إطار وتقدي  السللابقة البحوث في الفجوة لسللد يأتي المشللرو 

 .العملاء تجربة وتعزيز الناشئة الشركات قبل من الاجتماعي التواصل وسائل

 ائلوسلل اسللتمدا  في الناشللئة الشللركات توجيه في الدراسللة  ذه تسللا   أن المتوقع من

 تيجياتاسلللترا لتطوير إطار وتوفير التحديات  وتجاوز بفعالية الاجتماعي التواصلللل

 التواصلللل وسلللائل أ مية من وبالرغ . الاجتماعي التواصلللل وسلللائل عبر التسلللوي 

 حكمةم استراتيجيات وتطب  حذرة تكون أن الناشئة الشركات على يجب الاجتماعي 

 .المستهدف الجمهور مع للتواصل
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  الدراسة مشكلة

 

 في لشللركاتا تواجه التي بالتحديات تتعل  البحث  ذا يتناولها التي الرئيسللية المشلكلة

. اريةالتج علاماته  وتعزيز بناء في بفعالية الاجتماعي التواصلللل وسلللائل اسلللتمدا 

 لاسلللتمدا  واضلللحة اسلللتراتيجية وجود عد  من الشلللركات من العديد  تعاني حيث

 حول غموض يوجد و التجارية  علاماته  بناء في الاجتماعي التواصلللللل وسلللللائل

 ه ف في صعوبة الشركات تواجه وكذلك. المنصات لهذه المناسلبة والأنشلطة الأ داف

 ماعيالاجت التواصلللل وسلللائل على والأنشلللطة المحتوى مع المسلللتهلكين تفاعل كيفية

 ئدعا قياس في تحديات تواجه و. التجارية للعلامات تفضللللللليلاته  على يؤثر وما

 ةقدر يعي  مما. للأداء الرئيسللللية المؤشللللرات وتتبع المنصللللات  ذه في الاسللللتثمار

 لا الشللركات بعض  ان المشللاكل من وكذلك اسللتراتيجياتها  تحسللين على الشللركات

 لاجتماعيا التواصل وسلائل عبر المسلتهلكين مع المباشلر للتفاعل كافياً ا تمامًا تولي

 اسلللتراتيجيات مع التكامل عد  وكذلك. وشلللكاوا   ملاحظاته  على السلللريع الرد أو

 لبشللك الاجتماعي التواصللل وسللائل أنشللطة دمج يت  لا انه   حيث الأمرى التسللوي 

  ذه معالجة ملال ومن   للشللللركة الشللللاملة التسللللويقية الاسللللتراتيجية ضللللمن فعال

 أكبر ةبفعالي الاجتماعي التواصللل وسللائل اسللتللال من الشللركات سللتتمكن التحديات 

 .التجارية علاماته  وتعزيز بناء في
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الدراسة أهمية   

 

:جوانب عدة في الدراسة  ذه أ مية تكمن  

:العلمية الأ مية. 1  

 التواصل وسائل بدور المتعلقة البحثية الأدبيات إثراء في الدراسة  ذه تسه  -

 الشركات سياق في وماصة للشركات  التجارية العلامات بناء في الاجتماعي

.الناشئة  

ً  إطاراً  الدراسة تقد  -  وسائل استمدا  بين العلاقة يوضح متكاملاً  نظريا

.التجارية العلامة وبناء الاجتماعي التواصل  

:التطبيقية الأ مية. 0  

 الشركات في والاتصال التسوي  لمسؤولي عملية توصيات الدراسة تقد  -

 وتعزيز بناء في الاجتماعي التواصل وسائل من الفعالة الاستفادة كيفية حول الناشئة

.التجارية علاماته   

 والمؤسسات الحكومية الجهات في القرار متمذي الدراسة نتائج تساعد -

 مجال في الشركات  ذه لدع  ومبادرات برامج تطوير في الناشئة للشركات الداعمة

.الاجتماعي التواصل وسائل عبر التجارية علاماته  بناء  

:الاجتماعية الأ مية. 3  

 التواصل وسائل دور بأ مية المجتمعي الوعي تعزيز في الدراسة تسه  -

 في والمتوسطة الصليرة المشاريع وتنمية الأعمال ريادة دع  في الاجتماعي

.المملكة  

 للشركات الوطنية التجارية للعلامات والولاء الثقة تعزيز في الدراسة تسه  -

.السعودية الناشئة  

 

 التسويقية الممارسات تطوير في مسا متها في الدراسة  ذه أ مية تبرز بذلك 

 في والاجتماعية الاقتصادية التنمية عجلة دفع في دور ا وتعزيز الناشئة  للشركات

. السعودية العربية المملكة  
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الدراسة أهداف   

 

:التالية الأ داف تحقي  إلى الدراسة  ذه تهدف  

 التجارية العلامة بناء في الاجتماعي التواصل وسائل استمدا  واقع على التعرف. 1

.السعودية العربية المملكة في الناشئة للشركات  

 وسائل استمدا  في الناشئة الشركات تواجه التي والتحديات المزايا استكشاف. 0

.التجارية علاماته  لبناء الاجتماعي التواصل  

 للعلامة والولاء الوعي تعزيز في الاجتماعي التواصل وسائل دور تحليل. 3

.الناشئة للشركات التجارية  

 حول الناشئة الشركات في والاتصال التسوي  لمسؤولي عملية توصيات تقدي . 2

 علاماته  وتعزيز بناء في الاجتماعي التواصل وسائل من الفعالة الاستفادة كيفية

.التجارية  

 المعنية والمؤسسات الحكومية الجهات قبل من داعمة وسياسات توجهات اقتراح. 5

 بناء في الاجتماعي التواصل وسائل من الاستفادة من الناشئة الشركات لتمكين

.التجارية علاماته   

 

 الممارسات تطوير في المسا مة إلى الدراسة تسعى الأ داف   ذه تحقي  ملال من

 دفع في دور ا وتعزيز السعودية  العربية المملكة في الناشئة للشركات التسويقية

. والاجتماعية الاقتصادية التنمية عجلة  
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 ملخص الاطار النظري 

 الاجتماعي التواصللل وسللائل دور دراسللة يدع  الذي النظري الإطار اسللتعراض ت  

 توضيح  ت. السعودية العربية المملكة في الناشلئة للشلركات التجارية العلامة بناء في

 ت  كما. الشللللركات نجاح في أسللللاسللللي كعنصللللر وأ ميتها التجارية العلامة مفهو 

 عزيزت وكيفية التجارية العلامة بناء في الاجتماعي التواصللل وسللائل دور اسللتعراض

 لشركاتا مصائص إلى أيضًا التطرق ت . الناشئة للشركات التجارية بالعلامة الوعي

 بناءل الاجتماعي التواصلللل وسلللائل اسلللتمدا  في تواجهها قد التي والتحديات الناشلللئة

 لناشئةا الشركات تواجه التي والتحديات المزايا استعراض ت  كما. التجارية علاماتها

 يف يسلللا   مما التجارية  علاماتها لبناء الاجتماعي التواصلللل وسلللائل اسلللتمدا  في

 .الحالية البحث اتجا ات وتحديد السابقة الدراسات توجيه

   

 :وأ ميتها التجارية العلامة مفهو . 1

 .الشركة أو للمنتج المميزة الهوية تمثل التجارية العلامة -   

 .ولائه  وبناء العملاء جذب في مهمًا دورًا التجارية العلامة تلعب -   

 .الشركة صورة وتحسين المنتج قيمة تعزيز في التجارية العلامة تسا   -   

 

 :التجارية العلامة بناء في الاجتماعي التواصل وسائل دور. 0

 عم مباشلللرة علاقات لبناء تفاعلية منصلللات توفر الاجتماعي التواصلللل وسلللائل -   

 .العملاء

 .المستهدف الجمهور انتباه وجذب قيّ  محتوى إنشاء في تساعد -   

 .العملاء احتياجات وفه  راجعة تلذية على الحصول من الشركات تمكن -   

 

 :ومصائصها الناشئة الشركات. 3

 .لسريعا والنمو بالابتكار تتميز التأسيس حديثة شركات  ي الناشئة الشركات -   

 .الوطني الاقتصاد وتطوير الابتكار تحفيز في محورياً دورًا تلعب -   

 .والتسوي  كالتمويل النمو من الأولى المراحل في تحديات تواجه -   
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 لالتواصللل وسللائل اسلللتمدا  في الناشللئة الشلللركات تواجه التي والتحديات المزايا. 2

 :الاجتماعي

 مةبالعلا الوعي زيادة علاقات  بناء للعملاء  المباشللر الوصللول إمكانية: المزايا -   

 .التجارية

 .تشويشوال السلبية على الرقابة الكبيرة  والتعليقات المحتوى إدارة: التحديات -   

 

 التجارية بالعلامة الوعي تعزيز في الاجتماعي التواصلللللل وسلللللائل مسلللللا مة. 5

 :الناشئة للشركات

 .للعلامة والولاء الوعي بناء في يساعد وقيّ  جذاب محتوى نشر -   

 .للعلامة الذ نية والصورة الثقة يعزز العملاء مع المباشر التفاعل -   

   .استراتيجياتها تحسين من الشركات يمكن والاستجابة الأداء قياس -   
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 الخاصة بالشركات الناشئةنتائج الدراسة 

 

 استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في الشركات الناشئة 

من ملال المقابلات شبه المنظمة مع مديري التسوي  والاتصالات التسويقية في 

 الشركات الناشئة  ت  استملاص النتائج التالية:

ل . جميع الشركات الناشئة المشمولة في الدراسة تستمد  وسائل التواص1

 الاجتماعي كجزء أساسي من استراتيجياتها التسويقية والاتصالية.

  LinkedInو  YouTubeو  Instagram. أكثر المنصات استمداماً  ي 2

 وذلك بحسب طبيعة كل شركة وجمهور ا المستهدف.

. يستمد  المديرون وسائل التواصل الاجتماعي لأغراض متنوعة  مثل: بناء 3

التجارية  التفاعل مع العملاء  تقدي  المحتوى القي   وتعزيز الولاء الوعي بالعلامة 

 للعلامة.

. معظ  الشركات الناشئة تمصص ميزانيات محدودة للتسوي  عبر وسائل 4

التواصل الاجتماعي  ولكنها تعتمد بشكل كبير على المحتوى المجاني والتفاعل 

 العضوي مع المتابعين.
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 الاجتماعي للشركات الناشئةتحديات وسائل التواصل  

أشار المديرون إلى بعض التحديات التي تواجه استمدا  وسائل التواصل الاجتماعي 

 في بناء وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية للشركات الناشئة:

 . التنافس الشديد على انتباه الجمهور في بيئة تشبع بالمحتوى.1

 لأنشطة التواصل الاجتماعي. (ROI. صعوبة قياس العائد على الاستثمار )2

 . الحاجة إلى إنشاء محتوى جذاب وقي  بشكل مستمر لتعزيز المشاركة.3

 . الافتقار إلى الموارد البشرية المتمصصة في إدارة وسائل التواصل الاجتماعي.4

 دور وسائل التواصل الاجتماعي في بناء وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية 

وسائل التواصل الاجتماعي تلعب دوراً محورياً في بناء أكد المديرون على أن 

 وتعزيز العلامات التجارية للشركات الناشئة  من ملال:

 . بناء الوعي والتعريف بالعلامة التجارية وقيمها.1

 . تعزيز التفاعل والتواصل المباشر مع العملاء والمتابعين.2

 . دع  إطلاق منتجات ومدمات جديدة والترويج لها.3

 . إنشاء مجتمع من المتابعين والمؤثرين الذين ينشرون محتوى العلامة.4

 . تعزيز الصورة الذ نية الإيجابية والسمعة الطيبة للعلامة.5

وملصت  ذه النتائج إلى أن وسائل التواصل الاجتماعي تعُد أداة استراتيجية وحيوية 

 (2112. ) المالكي   لبناء وتعزيز العلامات التجارية للشركات الناشئة في السوق
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 نتائج الدراسة الخاصة بالمستهلكين

 استخدام وسائل التواصل الاجتماعي من قبل المستهلكين 

ت  جمع البيانات من ملال الاستبانة الإلكترونية التي ت  توزيعها على عينة من 

 مستهلك في المملكة العربية السعودية   وأظهرت النتائج ما يلي: 111

( يستمدمون وسائل التواصل الاجتماعي %111شاركين في الدراسة ). جميع الم1

 بشكل متكرر.

ً  المنصات أكثر. 2  Instagram (13.4%)  YouTube  ي استمداما

 Twitter (32.1%.)وLinkedIn (22.2%)و  (2.3%)

ً  ساعات 3-1 المتوسط في  الافراد يقضي. 3  من ماقل و %22  بنسبة  يوميا

 بنسبة الظروف وحسب   %11 بنسبة ساعات ثلاث من اكثر و %23 بنسبة ساعة

 .الاجتماعي التواصل وسائل استمدا  في 32%

 التواصل:  ي الاجتماعي التواصل وسائل لاستمدا  الرئيسية الأغراض. 4

  (%42) والترويجي التسويقي المحتوى نشر  (%34)  العملاء مع والتفاعل

 (.%11) جديدة تسويقية فرص عن البحث

 تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على بناء العلامات التجارية 

ت  قياس تأثير استمدا  وسائل التواصل الاجتماعي على بناء العلامات التجارية من 

 تهلكين  وأظهرت النتائج ما يلي:وجهة نظر المس

من المستهلكين يقومون بمتابعة العلامات التجارية على منصات  22%. 1

 التواصل الاجتماعي.

من المستهلكين يعتبرون أن وسائل التواصل الاجتماعي لها تأثير كبير  27%. 2

 على إدراكه  وتفضيلاته  للعلامات التجارية.
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راء منتجات أو مدمات بناءً على التفاعل مع من المستهلكين قاموا بش 72%. 3

 العلامة التجارية عبر وسائل التواصل الاجتماعي.

من المستهلكين يرون أن وسائل التواصل الاجتماعي تساعد في بناء الثقة  22%. 4

 والولاء تجاه العلامات التجارية.

 

 أهمية خصائص العلامة التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي 

من المستهلكين تقيي  أ مية مجموعة من مصائص العلامة التجارية على طُلب 

 وسائل التواصل الاجتماعي  وأظهرت النتائج ما يلي:

 (5من  4.2. المحتوى المثير للا تما  والقيمة المضافة )1

 (5من  4.5. التفاعلية والاستجابة السريعة )2

 (5من  4.3. السمعة والصورة الذ نية الإيجابية )3

 (5من  4.2. الأصالة والشمصية المميزة )4

 (5من  4.1. التواصل المنتظ  والانتظا  في النشر )5

 ذه النتائج تبُرز أ مية  ذه المصائص في بناء وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية 

 على وسائل التواصل الاجتماعي من وجهة نظر المستهلكين.  
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 وسائل التواصل الاجتماعي نموذج بناء العلامة التجارية عبر 

بنللاءً على نتللائج التحليللل النوعي والكمي للبيللانللات  ت  تطوير نموذل مفللا يمي لبنللاء 

العلامات التجارية عبر وسللللائل التواصللللل الاجتماعي. يتكون  ذا النموذل من ثلاثة 

 عناصر رئيسية:

 استراتيجية التواصل الاجتماعي

ية  امتيار المنصلللات المناسلللبة  إنشلللاء تشلللمل عناصلللر مثل: الأ داف والميزان -   

 محتوى قي   وإدارة التفاعل مع الجمهور.

 تؤثر استراتيجية التواصل الاجتماعي بشكل مباشر على بناء العلامة التجارية. -   

 خصائص العلامة التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي

 تما   التفاعلية  تتضلللللللمن المصلللللللائص الأكثر أ مية مثل: المحتوى المثير للا -   

 السمعة الإيجابية  والشمصية المميزة.

تؤثر  ذه المصلائص بشلكل مباشلر على إدراك المستهلكين وتفضيلاته  للعلامة  -   

 التجارية.

 نتائج بناء العلامة التجارية 

تشلللمل النتائج المرغوبة مثل: الوعي بالعلامة  الصلللورة الذ نية الإيجابية  الثقة  -   

 والولاء  والنوايا الشرائية.

تعُد  ذه النتائج مؤشللرات رئيسللية على نجاح بناء العلامة التجارية عبر وسللائل  -   

 التواصل الاجتماعي.

 موذل المقترح واعتمادهنتائج التحليل الإحصللللائي للبيانات أكدت على صللللحة  ذا الن

على العلاقات السلللللللببية بين ممتلف عناصلللللللره. وبالتالي  يمُكن اعتماد  ذا النموذل 
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كإطار مرجعي لشللللركات الأعمال في اسللللتمدا  وسللللائل التواصللللل الاجتماعي لبناء 

 وتعزيز علاماته  التجارية.  

لى ها عالفروق بين المستتتهلكين في استتتخدام وستتائل التواصتتل الاجتماعي وتأثير 

 بناء العلامات التجارية

 الفروق في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي

( لامتبار الفروق في اسلللتمدا  وسلللائل التواصلللل ANOVAت  إجراء تحليل التباين )

 الاجتماعي بين المجموعات التالية:

الفئللات العمريللة: أظهرت النتللائج وجود فروق ذات دلالللة إحصلللللللائيللة  حيللث كللان  -

سلنة( أكثر اسلتمداماً للمنصات الاجتماعية مقارنة بالفئات العمرية  22-12)الشلباب 

 الأكبر.

المسلللللتويات التعليمية: أيضلللللاً أظهرت الفروق أن المسلللللتهلكين ذوي المسلللللتويات  -

 التعليمية العليا )جامعي وأعلى( كانوا أكثر استمداماً لوسائل التواصل الاجتماعي.

الدمل المرتفع كانوا أكثر نشللاطاً على منصللات  الدمل: لوحظ أن المسللتهلكين ذوي -

 التواصل الاجتماعي مقارنة بذوي الدمل المنمفض.

 الفروق في تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على بناء العلامات التجارية

ت  أيضللللاً امتبار الفروق في تأثير وسللللائل التواصللللل الاجتماعي على بناء العلامات 

 بقة:التجارية بين المجموعات السا

 كان حيث إحصللللائية  دلالة ذات فروق وجود النتائج أظهرت: العمرية الفئات - -

ً  أكثر( سلنة 35-27) الشلباب  ريةالعم بالفئات مقارنة الاجتماعية للمنصات اسلتمداما

 .الأكبر

المسللللتويات التعليمية: المسللللتهلكون ذوو المؤ لات التعليمية العليا أبدوا تأثراً أكبر  -

 الاجتماعي على بناء العلامات التجارية. بوسائل التواصل
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ؤثر ت ذه النتائج توضلللح أن مصلللائص المسلللتهلكين مثل العمر والمسلللتوى التعليمي 

على طبيعة اسلتمدامه  لوسلائل التواصللل الاجتماعي وكذلك مدى تأثر   بها في بناء 

العلاملات التجارية. و ذا ينبلي أن يؤمذ في الاعتبار عند تصلللللللمي  اسلللللللتراتيجيات 

 التواصل الاجتماعي الفعالة.

 

 تحليل وجهة نظر متخذي القرار في الشركات 

ة وإجراء تحليل محتوى للمقابلات مع لإكملال صلللللللورة البحلث  ت  جمع بيانات ثانوي

 عينة من متمذي القرار في الشركات الممتلفة في المملكة العربية السعودية.

 تحليل البيانات الثانوية 

ت  مراجعة التقارير والدراسلات المنشلورة حول استمدا  وسائل التواصل الاجتماعي 

 في الشركات  وأبرز ما ت  استملاصه:

( على أ مية وسلللائل التواصلللل الاجتماعي في بناء %22ات )تؤكد غالبية الشلللرك -

 العلامات التجارية وجذب المزيد من العملاء.

  Facebook (91%)أكثر المنصللللللات المسللللللتمدمة من قبل الشللللللركات  ي  -

Instagram (85%) و  LinkedIn (72%). 

 (  إدارة سلللمعة العلامة%23تركز الشلللركات على إنتال محتوى جذاب وتفاعلي ) -

 (.%52(  وتحليل البيانات )%72التجارية )

(  إنشللللاء %22أبرز التحديات التي تواجه الشللللركات  ي: قياس فعالية الحملات ) -

 (.%75(  والتكامل مع الاستراتيجيات التسويقية الأمرى )%22محتوى جذاب )
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 نتائج تحليل المحتوى للمقابلات 

شللركات متنوعة  وأسللفرت التحليل  من متمذي القرار في 15ت  إجراء مقابلات مع 

 عن النتائج التالية:

جميع المشللاركين أكدوا على أ مية وسللائل التواصللل الاجتماعي في بناء العلامات  -

 التجارية وتعزيز الوعي والتفاعل مع العملاء.

 نلاك تواف  على أن المصلللللللائص الأكثر أ ميلة للعلاملة التجلاريلة على وسلللللللائلل  -

 لقي   التفاعلية  السمعة الإيجابية  والشمصية المميزة.التواصل  ي: المحتوى ا

أكد المشلللاركون على ضلللرورة تصلللمي  اسلللتراتيجية متكاملة للتواصلللل الاجتماعي  -

 تتناسب مع أ داف العلامة التجارية وجمهور ا المستهدف.

تحديات رئيسللللية تشللللمل: قياس العائد على الاسللللتثمار  إدارة السللللمعة والأزمات   -

 الموارد والكفاءات اللازمة.وامتلاك 

 

 للذه النتللائج تؤكللد على التواف  بين وجهللات نظر متمللذي القرار في الشلللللللركللات 

والمسلللللللتهلكين فيما يتعل  بأ مية وسلللللللائل التواصلللللللل الاجتماعي في بناء العلامات 

 التجارية وأ   العوامل المؤثرة في ذلك. 
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 مناقشة النتائج الرئيسية 

 

 اصل الاجتماعي من قبل المستهلكيناستخدام وسائل التو 

تظُهر نتائج الدراسللة أن جميع المسللتهلكين المشللاركين يسللتمدمون وسللائل التواصللل 

و  Instagramالاجتملللاعي بشلللللللكلللل متكرر  مع تركيز على منصلللللللللات مثلللل 

YouTube وTwitter  ذا يتواف  مع الاتجا ات العالمية التي تشللللللير إلى ارتفا  .

لتواصللل الاجتماعي  ماصللةً بين الفئات العمرية الأصلللر معدلات اسللتمدا  وسللائل ا

سلللاعات يومياً في  3-2 كما أظهرت النتائج أن المسلللتهلكين يقضلللون في المتوسلللط 

اسلتمدا   ذه المنصات  وأن الأغراض الرئيسية تشمل التواصل الاجتماعي  الترفيه 

 ائل التواصللللوالتسللللية  والبحث عن المعلومات.  ذا يؤكد على الدور المتنامي لوسللل

 الاجتماعي في حياة المستهلكين اليومية.

 

 تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على بناء العلامات التجارية 

( يتللابعون العلامللات التجللاريللة على %24تظُهر النتللائج أن غللالبيللة المسلللللللتهلكين )

منه  يرون أن لهللا تللأثير كبير على  %27منصلللللللات التواصلللللللل الاجتمللاعي  وأن 

ضلللللليلاته  للعلامات التجارية.  ذا يؤكد على أ مية وسللللللائل التواصللللللل إدراكه  وتف

الاجتماعي كقناة تسلللللللويقية فعالة لبناء وتعزيز العلامات التجارية  علاوة على ذلك  

من المسلتهلكين إلى قيامه  بشراء منتجات أو مدمات بناءً على التفاعل  %72أشلار 

منه  يرون أن  %22عي. كما أن مع العلامة التجارية عبر وسلائل التواصل الاجتما

 ذه المنصلات تساعد في بناء الثقة والولاء تجاه العلامات التجارية.  ذه النتائج تؤكد 

على اللدور الحيوي لوسلللللللائل التواصلللللللل الاجتماعي في تحقي  أ داف بناء العلامة 

 التجارية.
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 أهمية خصائص العلامة التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي 

النتائج أن المسللتهلكين يعُطون أ مية كبيرة لمجموعة من مصللائص العلامة أظهرت 

التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي  أبرز ا: المحتوى المثير للا تما  والقيمة 

المضلللللافة  التفاعلية والاسلللللتجابة السلللللريعة  السلللللمعة والصلللللورة الذ نية الإيجابية  

تشللكل أسللاسللاً مهماً لبناء العلامات والأصللالة والشللمصللية المميزة.  ذه المصللائص 

 التجارية الناجحة على  ذه المنصات.

كما أشلللارت وجهات نظر متمذي القرار في الشلللركات إلى تواف  مماثل حول أ مية 

 ذه المصلائص في إطار اسلتراتيجيات التواصل الاجتماعي الفعالة.  ذا التواف  بين 

تطوير  ذه المصللللللائص في  وجهتي النظر يؤكد على أ مية تركيز الشللللللركات على

 محتوا ا ونشاطاتها على وسائل التواصل الاجتماعي.
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 التوصيات الرئيسية 

 

بناءً على النتائج والاسللللتنتاجات السللللابقة  يمكن تقدي  التوصلللليات التالية للشللللركات 

 والعلامات التجارية:

 إدراج وسائل التواصل الاجتماعي ضمن استراتيجية العلامة التجارية

النتائج أ مية دمج وسلللائل التواصلللل الاجتماعي ضلللمن الاسلللتراتيجية الشلللاملة تظُهر 

لبنلاء العلاملة التجارية  بدلاً من النظر إليها كقناة منفصللللللللة. يجب على الشلللللللركات 

تمطيط وتنفيذ حملاتها وأنشلطتها على  ذه المنصلات بشكل متكامل مع الاستراتيجية 

والاتسللللاق في إيصللللال رسللللالة العلامة التسللللويقية العامة  بما يضللللمن تحقي  الت زر 

 التجارية.

 إنشاء محتوى جذاب وقيمّ للمستهلكين 

من الضللللللروري أن تركز الشللللللركات على إنتال محتوى مميز وذي قيمة مضللللللافة 

للمسلللللللتهلكين على وسلللللللائلل التواصلللللللل الاجتماعي. يجب أن يكون المحتوى جذاباً 

ه  زيز إدراكه  وتفضلللليلاتوتفاعلياً  بحيث ينمرط المسللللتهلكون معه ويسللللاعد في تع

 للعلامة التجارية.

 بناء التفاعل والاستجابة السريعة مع المستهلكين 

تظُهر النتائج أ مية التفاعل المباشللللر والاسللللتجابة السللللريعة من قبل الشللللركات على 

منشلللللورات وتعليقات المسلللللتهلكين. يجب على العلامات التجارية اسلللللتثمار الموارد 

 مع المستهلكين  مما يعزز الثقة والولاء تجاه العلامة.اللازمة لإدارة التفاعل 

 إدارة سمعة العلامة التجارية بفعالية 

نظراً للتأثير الكبير لوسلللللائل التواصلللللل الاجتماعي على سلللللمعة العلامات التجارية  

يجب على الشللركات وضللع مطط واضللحة لإدارة سللمعتها عبر  ذه المنصللات.  ذا 
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وتمطيط اسللللتراتيجيات للتعامل مع الأزمات أو  يتطلب رصللللد المناقشللللات والردود 

 الردود السلبية بطريقة استباقية وفعالة.

 

 تحليل البيانات وقياس الأداء 

ينبلي على الشلللللللركلات الاسلللللللتثملار في أدوات وتقنيلات تحليلل البيلانلات لقياس أداء 

أنشللطتها على وسللائل التواصللل الاجتماعي.  ذا سلليمكنها من فه  سلللوك المسللتهلكين 

وتفضللليلاته  بشلللكل أفضلللل  وتحسلللين اسلللتراتيجياتها بناءً على المؤشلللرات الحقيقية 

 لفعالية الحملات.

تطبي   ذه التوصلليات سلليسللاعد العلامات التجارية على الاسللتفادة بشللكل أكثر فعالية 

من قوة وسلللللللائللل التواصلللللللل الاجتمللاعي في بنللاء علاقللات قويللة وطويلللة الأمللد مع 

   .المستهلكين
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 الملاحق 

 الاستبيان:

ز بناء وتعزي في الاجتماعي التواصل وسائل دور  حول  البحث متطلبات على ناء  ب

 الوعي بالعلامة التجارية للشركات الناشئة في المملكة العربية السعودية:

 البيانات الشخصية:

 أنثى  □ ذكر    □ الجنس

 المؤهل العلمي
 دكتوراه □ بكالوريوس  □

 غير ذلك □ ماجستير□ 

 الوظيفة 

 نوع الوظيفة 

 

........... 

 خاصة  □حكومية                                       □

 

 العمر

□81-52 □52-52 

□52-52 
اكبر من □            52-22□

22 

 ......... الجهة التابع لها
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اقع استخدام محور   الاجتماعي التواصل مو

 

اقع الشركة تستخدم هل. 8  التسويقية أنشطتها في الاجتماعي التواصل مو

 والترويجية؟

 لا □     نعم □

 

 استخدام الاجتماعي التواصل منصات أكثر هي ما نعم، الإجابة كانت إذا. 5
 
 من ا

 الشركة؟ قبل

□ Facebook  □ Instagram  □ Twitter  □ LinkedIn  □ YouTube  □  أخرى 

 ( ______________حدد)

 

اقع لاستخدام الرئيسية الأغراض هي ما. 5  الشركة؟ في الاجتماعي التواصل مو

 العملاء مع والتفاعل التواصل □

 والترويجي التسويقي المحتوى  نشر □

 جديدة تسويقية فرص عن البحث □

 السوقية والاتجاهات المنافسين متابعة □

 ( _________________حدد) أخرى  □
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اقع لاستخدام المخصص اليومي الوقت متوسط هو ما. 5  الاجتماعي التواصل مو

 الشركة؟ في

 □.    ساعات ثلاث من أكثر □   ساعات ثلاث إلى ساعة من □     ساعة من أقل □

 حسب الظروف 

 

 

اقع تعتبر مدى أي إلى ناشئة، كشركة. 2  من كجزء مهمة الاجتماعي التواصل مو

  الرقمية؟ التسويقية استراتيجيتك

 مهمة  □

□  
 
 مهمة جدا

 ليست مهمة  □

 ليست مهمة على الاطلاق  □
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 محور الاستبانة: الخاصة بالعملاء

افق مع رأيك\الرجاء وضع علامة )  ( في الخانة التي تتو

افق السؤال افق وبشدة او  معارض  بشدة معارض محايد او

يتم استخدام منصات فيس بوك 

 وسناب شات بشكل متكرر 
     

 التواصل مواقع استخداميتم 

 من ساعة الى ثلاث 
ً
الاجتماعي يوميا

 ساعات 

     

 لاستخدامك الرئيسية الأغراض

الاجتماعي هي  التواصلمواقع 

 التواصل ، والترفيه 

     

 لىع التجارية  العلامات  متابعة  تتم 

الاجتماعي بشكل   التواصل مواقع

 متكرر 

  
 

 
   

 لىع الاجتماعي التواصل مواقع تؤثر 

 للعلامات وتفضيلاتك إدراكك

 بنسبة لشركات الناشئة  التجارية

 بشكل كبير 

 

 
 

 
   

 بناءً  خدمات أو منتجات شراء  يتم 

 عبر تجارية علامة مع التفاعل على

 الاجتماعي التواصل مواقع

  
 

 
   

 يف الاجتماعي التواصل مواقع تساعد 

 العلامات تجاه والولاء الثقة بناء

 التجارية بشكل كبير 

  
 

  
 

 

 

 

 والقيمة الجذاب المحتوى  أهمية 

 التجارية غير مهم  للعلامة المضافة
     

 والاستجابة التفاعلية أهمية 

التجارية قليل  للعلامة السريعة

 الاهمية 
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 الإيجابية الذهنية والصورة السمعة 

  للعلامة
ً
 التجارية مهمة جدا

        

 والشخصية الأصالة أهمية درجة 

 التجارية غير مهمة  للعلامة المميزة
      

 تواجه التي التحديات برز من ا

 مواقع على التجارية العلامات

 الاجتماعي قياس العائد  التواصل

     

 مواقع توفرها التي الفرص أبرز  من 

 العلامة  لبناء الاجتماعي التواصل

 التجارية زيادة الوعي وتعزيز الولاء 
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 الخاتمة

 

بهلذه المتللا   أود أن أعبر عن امتنللاني العمي  لك  على ا تمللامك  وتفللاعلك  

نتائج بحثي حول دور وسللائل التواصللل الاجتماعي في بناء وتعزيز الوعي 

بالعلامة التجارية للشللركات الناشللئة في المملكة العربية السللعودية.  مل أن 

ي تعزيز فهمنللا لأ ميللة تكون النتللائج التي قللدمتهللا ذات قيمللة وتسللللللله  ف

 الاستراتيجيات الرقمية في عال  التسوي .

نحن في عصللللللر تكنولوجي يتطور بسللللللرعة  ويعتبر فه  كيفية اسللللللتمدا  

وسلللائل التواصلللل الاجتماعي بفعالية أمرًا حيوياً لنجاح الشلللركات  ماصلللة 

الشللللركات الناشللللئة. لذا  أتمنى أن تله   ذه النتائج الباحثين ورواد الأعمال 

على اتملاذ مطوات إيجلابيلة نحو تعزيز علاملاته  التجارية وتحقي  النجاح 

 في بيئة الأعمال الرقمية المتطورة.

شللكرًا لك  مرة أمرى على دعمك  وتشللجيعك   وأتطلع إلى مشللاركة المزيد 

 من الأبحاث والاكتشافات في المستقبل. تقبلوا فائ  تقديري واحترامي.
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