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في العقود الأخيرة، شهد العالم تحولاً جذرياً في استراتيجيات التسويق والتواصل مع العملاء، بفضل الثورة الرقمية المتسارعة والتطورات التقنية المستمرة. لم يعد الإعلان التقليدي كافياً أو فعالاً كما كان في السابق. وبدلاً من ذلك، تسعى الشركات والمؤسسات إلى استراتيجيات أكثر فعالية وملاءمة تُمكّنها من بناء علاقات طويلة الأمد مع عملائها. برز تسويق المحتوى كواحد من أسرع استراتيجيات التسويق نمواً وأقوىها، ويُستخدم كأداة استراتيجية لتعزيز التفاعل وبناء الثقة وتحقيق ولاء مستدام بين العملاء والشركات (Zlatanov، 2023).
يُوصف تسويق المحتوى بأنه العملية التي تُنتج من خلالها الشركات مواد قيّمة وذات صلة ومتسقة، وتنشرها بهدف جذب جمهور معين والاحتفاظ به، مما يؤدي في النهاية إلى نجاح الأعمال. يختلف هذا النوع من التسويق عن الإعلان المباشر في أنه يركز على تقديم معلومات مفيدة أو مسلية تُساعد في حل مشاكل الجمهور أو تلبية رغباته، مما يُعزز بدوره التعرف على العلامة التجارية ويزيد من تفاعل المستهلك (Yuniarti، 2024).
لا تقتصر أهمية تسويق المحتوى على مجرد جذب الانتباه. يتجاوز الأمر ذلك ليشمل تعزيز ولاء العملاء، وهو مصطلح يُشير إلى علاقة العميل بالعلامة التجارية وميله إلى الاستمرار معها واقتراحها للآخرين. مع تزايد المنافسة في السوق، أصبح الحفاظ على ولاء العملاء تحديًا كبيرًا تواجهه المؤسسات، لا سيما في المجالات التي تعتمد بشكل أساسي على التواصل والتشبيك، مثل الإعلان (Rani، 2022).
في السوق السعودي، يُعدّ الإعلان قطاعًا ديناميكيًا شهد نموًا استثنائيًا في السنوات الأخيرة، مدعومًا برؤية المملكة 2030 التي تُركز على بناء الاقتصاد الرقمي والترويج للشركات المحلية. مع التوسع الرقمي الكبير في المملكة العربية السعودية، وتزايد استخدام الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي بين مختلف شرائح المجتمع، تبرز حاجة مُلحة لتبني استراتيجيات تسويقية حديثة تتوافق مع سلوك المستهلك السعودي الجديد، الذي يسعى إلى التفاعل والمشاركة والقيمة الحقيقية من العلامات التجارية (Alnajim، 2024). 
من هذا المنظور، تبرز أهمية دراسة العلاقة بين تسويق المحتوى وولاء العملاء في السوق السعودي، لا سيما في قطاع مثل الإعلان، حيث تُعدّ علاقات العملاء عنصرًا أساسيًا في نجاح الحملات التسويقية وتحقيق أهداف الأعمال. الشركات التي تُركز على تقديم محتوى عالي الجودة ومُصمم خصيصًا قادرة على بناء قاعدة عملاء مُخلصة مستعدة للدفاع عن العلامة التجارية، وتحفيز عمليات الشراء المتكررة، والمساهمة في الترويج غير المباشر لها.
يتمثل التحدي الذي تُواجهه هذه الدراسة في التساؤل عن مدى فعالية تسويق المحتوى كأداة لتعزيز ولاء العملاء في السوق السعودية، وما إذا كانت الشركات العاملة في قطاع الإعلان تُدرك هذه الأهمية وتستثمر في تقديم محتوى يتماشى مع قيم وتوقعات العملاء المحليين. كما تُثير الدراسة تساؤلات حول نوع المحتوى الذي يختاره الجمهور السعودي، ومدى تفاعله مع المواد التسويقية المُقدمة، والأساليب التي يستخدمونها لاتخاذ قرارات الشراء وتقييم علاقاتهم مع الشركات (Alawni، 2015).
بالإضافة إلى ذلك، تتميز البيئة الرقمية في المملكة العربية السعودية بتميز ثقافي واجتماعي يتطلب تعديل عادات الجمهور وقيمه. وهذا يُمثل تحديات لمُنشئي المحتوى في مواءمة الرسائل التسويقية مع الهوية الثقافية. أصبح الجمهور السعودي، وخاصة الشباب، أكثر درايةً وفهمًا للمحتوى الذي يتلقونه، ولا يتقبلون بسهولة المحتوى التجاري الصارخ أو غير اللائق. هذا يجعل تسويق المحتوى فنًا يتطلب فهمًا عميقًا للصناعة، وخبرة في تصميم الرسائل، والقدرة على بناء الثقة تدريجيًا.
ومن هنا، تكمن قيمة هذا البحث في تركيزه على جانب أساسي من أساليب التسويق الحديثة. فهو يستكشف ويحلل تأثير تسويق المحتوى على ولاء العملاء في قطاع يُعد من أكثر القطاعات ارتباطًا بالتواصل والإبداع. كما يسعى البحث إلى تقديم وجهة نظر علمية تساعد المؤسسات والممارسين في هذا المجال على تحسين استراتيجياتهم التسويقية، والاستفادة من المحتوى كأداة لتعزيز علاقاتهم بالعملاء، وبناء ميزة تنافسية مستدامة.
تهدف الدراسة إلى رصد وتقييم تأثير مختلف أشكال تسويق المحتوى - مثل المقالات، ومقاطع الفيديو، والقصص المرئية، ومواد التواصل الاجتماعي - على سلوك العملاء وولاء العلامة التجارية. كما تسعى إلى تحديد أبرز المشكلات التي تواجه المؤسسات في تطبيق هذا النوع من التسويق، والفرص المتاحة لتعزيز فعاليته في السوق السعودية حيث تنبع قيمة هذه الدراسة التطبيقية من تركيزها على قطاع محدد (الإعلان) داخل سوق واسع ومعقد كالسوق السعودية. وهذا يساعد على إنتاج بيانات دقيقة (Rahman، 2024).
بياناتٌ يُمكن الاستفادة منها مستقبلًا في أبحاثٍ مماثلة أو في بناء أساليب تسويقية متطورة. ويمكن أن تُفضي النتائج المتوقعة لهذا البحث إلى ابتكار أساليب لقياس فعالية المحتوى التسويقي وربطها بمقاييس أداء حقيقية مرتبطة برضا المستهلك وولائه.
في ضوء ذلك، تُمثل هذه الدراسة محاولةً جادةً لسد الفجوة البحثية في مجال تسويق المحتوى في السياق السعودي، وفتح آفاقٍ جديدة للباحثين والممارسين في قطاع الإعلان لفهم سلوك المستهلك المحلي بشكل أعمق، وابتكار حلول تسويقية قائمة على القيمة والمحتوى والعلاقات طويلة الأمد.
إضافةً إلى ذلك، يُعدّ جيل الشباب - الذي يُشكّل النسبة الأكبر من سكان المملكة - الفئة الأكثر تفاعلًا مع المحتوى الرقمي، والأكثر انتباهًا وتمييزًا لطبيعة هذا المحتوى. لا يتأثر هؤلاء المستهلكون بسهولة بالمحتوى التجاري المباشر، بل ينجذبون إلى القصص المُلهمة والمحتوى الإرشادي والتجارب الأصيلة التي تُمثّل قيم العلامة التجارية ضمنيًا. ومن هنا، تبرز ضرورة فهم سلوك هذا الجمهور ومتطلباته بدقة، وذلك لإنتاج محتوى قادر على كسب ثقة العميل وتعزيز ولائه. من هذا المنظور، يندرج هذا العمل ضمن الدراسات التطبيقية التي تسعى إلى ربط المفاهيم الأكاديمية بالتجارب العملية. تستطلع هذه الدراسة آراء العملاء والعاملين في قطاع الإعلان والدعاية حول شكل المادة التسويقية وأثرها في بناء علاقات طويلة الأمد بين العميل والعلامة التجارية. كما تسعى الدراسة إلى تقييم الاستراتيجيات المتبعة حاليًا في السوق السعودي، ودراسة نقاط قوتها وضعفها، وتقديم توصيات عملية قابلة للتطبيق تُسهم في تعزيز هذا القطاع وزيادة تفاعل العملاء (Lumare، 2024).
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· المشكلة الرئيسية:
يعاني قطاع الإعلان في السوق السعودي من فجوة واضحة بين استخدام أساليب تسويق المحتوى وتحقيق النتائج المرجوة من حيث ولاء العملاء. وعلى الرغم من توافر المحتوى التسويقي على نطاق واسع على المنصات الرقمية، إلا أن مدى تأثير هذا المحتوى على بناء علاقات مستدامة مع العملاء لا يزال موضع تساؤل. وهذا يزيد من الحاجة إلى البحث في العلاقة بين جودة المحتوى، وأساليب تقديمه، واستجابة الجمهور السعودي له، لتقييم ما إذا كان تسويق المحتوى يساهم حقًا في تعزيز ولاء العملاء (Chakraborty، 2022).

· المشاكل الفرعية:
· عدم وعي بعض المؤسسات بأهمية تسويق المحتوى في بناء علاقات مع العملاء.
لا تزال بعض المؤسسات في مجال الإعلان تعتمد على الأساليب الترويجية والتسويقية التقليدية، وتفتقر إلى الوعي الكافي بأهمية تسويق المحتوى كأداة استراتيجية لبناء علاقات مع العملاء. يؤثر هذا النقص في المعرفة بشكل كبير على مقدار التواصل والثقة بين العملاء والشركات، ويؤدي إلى فقدان الفرص التي يوفرها المحتوى لخلق تجربة عملاء متميزة. يتجاوز تسويق المحتوى كونه مجرد وسيلة لنشر المعلومات؛ إنها طريقة لتقديم قيمة حقيقية تُبنى عليها علاقة متينة (Ilori، 2023).
· عدم فهم شامل لنوع المحتوى الذي يُفضله الجمهور السعودي.
يعاني العديد من المسوقين من عدم وضوح أنواع المواد التي تلقى صدى إيجابيًا لدى العملاء السعوديين، سواء من حيث الشكل أو اللغة أو الرسالة. تُطوّر بعض الشركات موادًا لا تُراعي الخصوصيات الثقافية أو الاتجاهات الاجتماعية السائدة، مما يُؤدي إلى محدودية التفاعل وفقدان التأثير. لذلك، يُعدّ عدم الفهم الدقيق لطبيعة الجمهور المستهدف وتفضيلاته أحد العوامل التي تُقلل من تأثير المحتوى في بناء الولاء (Concepcion، 2025).
· استخدام تقنيات محتوى غير فعّالة أو غير فعّالة.
على الرغم من التركيز المتزايد على المحتوى كاستراتيجية تسويقية، إلا أن العديد من الحملات تفشل في تحقيق التأثير المطلوب بسبب نقص الابتكار أو أساليب التفاعل الفعّالة. تُقوّض الأنماط المتكررة أو الاعتماد على الرسائل الترويجية المباشرة جاذبية المحتوى وتُقلل من احتمالية اكتساب العملاء أو إلهامهم للبقاء على تواصل مع الشركة. لذلك، يُشكّل نقص التنوع والإبداع في أساليب المحتوى تحديًا أمام تعزيز الولاء (Sheth، 2011).
· ضعف الارتباط بين جودة المحتوى ورضا العملاء وولائهم. 
غالبًا ما لا تُربط جودة المعلومات المُقدمة علميًا بنتائج مثل رضا العملاء أو الحفاظ على العلامة التجارية. هذا يُصعّب على المؤسسات قياس الأثر الحقيقي للمحتوى أو تعزيزه بناءً على نتائج واضحة. يجب تقييم مؤشرات مثل تفاعل الجمهور، وتفاعلهم، ومستوى الثقة التي يُرسيها المحتوى، وربطها بسلوكيات الولاء مثل تكرار عمليات الشراء أو توصيات العلامات التجارية (Casaca، 2024).
· تُعيق القيود التنظيمية والتقنية الاستخدام الفعال للمواد.
تواجه بعض المؤسسات مشاكل داخلية تتعلق بنقص الكوادر المُهرة في تطوير المحتوى أو غياب خطة تسويق رقمي واضحة. علاوة على ذلك، لا تُخصص بعض الشركات ميزانيات أو أدوات تحليلية كافية لقياس الأداء الحقيقي للمحتوى. تُؤدي هذه العقبات إلى ضعف الجهود المبذولة التي لا تُحقق نتائج ملموسة، وبالتالي تُفشل في تعزيز ولاء العملاء أو بناء علاقات مُستدامة (Hubbart، 2023).
· يختلف تأثير المحتوى التسويقي باختلاف الخصائص الديموغرافية للجمهور.
يختلف تأثير المواد على العملاء باختلاف أعمارهم، واهتماماتهم، وخلفياتهم التعليمية، والثقافية. المحتوى الذي يجذب فئة معينة قد لا يكون له التأثير نفسه على فئة أخرى. هذا يتطلب من الشركات تطوير استراتيجيات محتوى مُركّزة ومتخصصة، تراعي التنوع في السوق السعودي، لا سيما وأن المجتمع يتميز بتركيبة ديموغرافية متنوعة، تشمل الشباب والفئات التقليدية. هذا يتطلب تنوع المعلومات وتخصيصها بما يتناسب مع خصوصيات كل فئة (Poradová، 2020).
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· أولاً: الأهمية العلمية
تكمن الأهمية العلمية لهذه الدراسة في تسليطها الضوء على موضوع حديث نسبياً في البيئة الأكاديمية العربية، ألا وهو تسويق المحتوى. لم تحظَ هذه المشكلة بعد باهتمام كبير من الباحثين، وخاصةً في البيئة السعودية. ورغم التطور الملحوظ في استخدام المحتوى كاستراتيجية تسويقية في العالم العربي، إلا أن الأبحاث العلمية التي تُحلل تأثير هذه المعلومات على سلوك العملاء وولائهم لا تزال محدودة ومتناثرة، وغالباً ما تفتقر إلى منهجية تطبيقية أو تركيز على قطاع واحد. لذلك، تُغطي هذه الدراسة حاجة علمية قائمة، وتُقدم إطاراً بحثياً يُمكن تطبيقه في البحوث المستقبلية (Alayed، 2025).
من ناحية أخرى، تُثري الدراسة المعرفة العلمية من خلال تطبيق العديد من النظريات في تخصصات التسويق والاتصال، مثل نظرية القيمة المُدركة، ونظرية تسويق العلاقات، ونظرية تأثير وسائل الإعلام. وتسعى الدراسة إلى دراسة كيفية تفاعل العملاء مع المعلومات التسويقية، وكيف ينعكس ذلك على علاقتهم العاطفية والسلوكية بالعلامة التجارية. يُعزز هذا التكامل بين الأطر النظرية المتنوعة النقاش العلمي حول العلاقة بين اتصالات التسويق الرقمي وولاء المستهلك، مما يُضفي على الدراسة طابعاً تحليلياً متعدد الأبعاد (Afzal، 2024).
تُسهم الدراسة أيضًا في تطوير مناهج بحثية فعّالة لقياس أثر المحتوى على ولاء العملاء، من خلال إعداد استبيانات مبنية على مؤشرات علمية يُمكن استخدامها لاحقًا في دراسات مُقارنة. وبالتالي، تُسهم الدراسة في تطوير إطار علمي لتقييم فعالية المحتوى، لا يقتصر على عدد المشاهدات أو معدلات التفاعل، بل يمتد ليشمل قياس الأثر السلوكي طويل المدى. وتُعد هذه القيمة البحثية بالغة الأهمية للأكاديميين في تخصصات التسويق الرقمي وسلوك المستهلك (Guerola-Navarro، 2020).

· ثانيًا: الأهمية العملية
من الناحية العملية، تكمن قيمة الدراسة في تناولها لمشكلة واقعية تواجهها العديد من الشركات والمؤسسات في المملكة العربية السعودية، ألا وهي كيفية الحفاظ على ولاء العملاء في ظل المنافسة الرقمية المتزايدة وتغير سلوك المستهلك. لقد أدركت العديد من العلامات التجارية المحلية أهمية المحتوى كأداة تواصل، إلا أنها تفتقر إلى المعرفة اللازمة لكيفية توظيفه بشكل صحيح لتعزيز الثقة وبناء علاقات طويلة الأمد مع جماهيرها. لذلك، تُوفر هذه الدراسة مرجعًا عمليًا جيدًا يُمكن أن يُساعد هذه الشركات على اتباع أفضل الممارسات في تسويق المحتوى (Hamli، 2023).
ستساعد نتائج الدراسة أيضًا في توجيه استراتيجيات التسويق للمؤسسات العاملة في قطاع الإعلان، وهو قطاع حساس يعتمد بشكل كبير على بناء علاقات جيدة مع العملاء. من خلال تحديد العوامل المؤثرة في ولاء المستهلك نتيجةً للمواد التسويقية، يمكن لهذه المؤسسات تطوير أساليبها وتطوير محتوى يلبي توقعات الجمهور ويجسد هويتهم بفعالية. وهذا بدوره يعزز مكانتها التنافسية في السوق ويزيد من فرص نجاح أنشطتها التسويقية (Rane، 2023).
تتجلى الأهمية العملية لهذه الدراسة أيضًا في قدرتها على مساعدة الجهات الحكومية والمؤسسات المعنية بتطوير الاقتصاد الرقمي - في ضوء رؤية السعودية 2030 - في دعم المبادرات التي تُسهم في رفع جودة المحتوى التسويقي وتنمية المهارات الوطنية في مجالات التسويق الرقمي وإنشاء المحتوى وتحليل سلوك العملاء. كما تُقدم نتائج الدراسة معلومات قيّمة لبرامج التدريب والتطوير المهني في قطاع الإعلام والتسويق.
علاوة على ذلك، يُمكن أن تُفيد هذه الدراسة رواد الأعمال والشركات الصغيرة والمتوسطة، الذين قد لا يمتلكون موارد ضخمة للإعلان التقليدي، إذ يُعد تسويق المحتوى نهجًا فعالًا ومستدامًا ومنخفض التكلفة نسبيًا. ومن خلال تبني نتائج وتوصيات هذه الدراسة، يمكن لهذه المنظمات تحسين استراتيجيات التواصل الخاصة بها مع مستهلكيها وإنشاء تجربة رقمية جذابة تعزز ثقة العملاء وولائهم للعلامة التجارية، مما يؤثر بشكل إيجابي على المبيعات وسمعة الشركة (Alnasser، 2024).



[bookmark: _Toc192154610][bookmark: _Toc214481553]أهداف الدراسة:
· الهدف الرئيسي من الدراسة:
· تحليل تأثير تسويق المحتوى على تعزيز ولاء المستهلك في السوق السعودية، مع التركيز على قطاع الإعلان والدعاية.
الهدف الأساسي من الدراسة هو الكشف عن العلاقة بين أساليب تسويق المحتوى وتأثيرها على سلوك المستهلك السعودي، وتحديدًا على ولائه للشركات العاملة في قطاع الإعلان والدعاية. يسعى هذا الهدف إلى بناء فهم شامل لكيفية استخدام المحتوى للتأثير على قرارات الشراء ومشاعر الارتباط والثقة، من خلال تقييم مدى تفاعل العملاء مع المعلومات المقدمة وربط ذلك بمستوى ولائهم الحقيقي للعلامة التجارية. يُعد هذا التحليل حيويًا لفهم الجوانب التي تُسهم في فعالية المبادرات التسويقية الحالية في بيئة تنافسية كالسوق السعودية.

· الأهداف الفرعية للدراسة:
· تحديد مدى معرفة الشركات العاملة في قطاع الإعلان والدعاية بأهمية تسويق المحتوى.
يسعى هذا الهدف إلى تحديد درجة المعرفة والحماس لدى الشركات في السوق السعودية فيما يتعلق بتسويق المحتوى كأداة استراتيجية لبناء علاقات مع العملاء. من خلال هذا الهدف، يُمكن تحديد مدى اعتماد هذه الشركات على المحتوى في استراتيجيتها التسويقية، وما إذا كانت تتبع نهجًا استراتيجيًا أم أنها لا تزال تستخدمه بشكل عشوائي أو تقليدي. كما يتناول هذا الهدف ما إذا كانت الشركات تُدرك أن المحتوى قد يكون وسيلة لبناء الولاء، وليس مجرد أداة إعلانية موجزة.
· تحليل أنواع وأنماط المحتوى التي ترغب بها فئات العملاء المختلفة في السوق السعودية.
يسعى هذا القسم إلى تحديد أنواع المواد التي تلقى صدى لدى العملاء وتحظى بإعجابهم، مثل المحتوى التعليمي والترفيهي والسردي أو المحتوى الثقافي. كما يهدف إلى ربط تفضيلات الجمهور بخصائصهم الديموغرافية (مثل العمر أو الجنس أو المستوى التعليمي)، مما يُساعد المؤسسات على إنتاج محتوى يتوافق مع خصائص جمهورها المستهدف، مما يُعزز نجاح المبادرات التسويقية. يُعد فهم تفضيلات الجمهور الخطوة الأولى في تطوير محتوى فعال.
· تقييم تأثير جودة المحتوى التسويقي على رضا المستهلك وولائه للعلامة التجارية.
يسعى هذا الهدف إلى تحديد العلاقة بين جودة المحتوى - من حيث الدقة والفائدة والابتكار والأهمية - وسلوك المستهلك، من حيث رضاه عن التجربة والتفاعل المتكرر مع العلامة التجارية. يعزز هذا الهدف قدرة الدراسة على تقديم مؤشرات قابلة للقياس يمكن استخدامها لاحقًا لتقييم أداء حملات المحتوى وتحسين أساليب توزيعه لتعزيز الولاء على المدى الطويل.
· تحديد أبرز المشكلات التي تواجه الشركات في تبني استراتيجيات تسويق محتوى فعّالة.
يركز هذا الهدف على كشف العوامل التي تعيق الاستخدام الناجح للمحتوى في هذا المجال، سواءً كانت تتعلق بنقص الكفاءات، أو محدودية الموارد، أو عدم كفاية الأدوات التقنية للتحليل والرصد. يساعد هذا الهدف على توفير طرق واقعية للتغلب على القيود التي تعيق الشركات عن الاستغلال الكامل لتسويق المحتوى لتعزيز الولاء.
· دراسة التفاوتات في تأثير تسويق المحتوى عبر التركيبة السكانية للعملاء.
يسعى هذا الهدف إلى اكتشاف ما إذا كان تأثير المحتوى يختلف من فئة إلى أخرى، سواءً حسب العمر، أو الجنس، أو الخلفية التعليمية، أو حتى سلوكيات استخدام الإنترنت. قد تتأثر بعض المجموعات بسهولة بالمحتوى المرئي أو السردي، بينما يفضل البعض الآخر المحتوى التحليلي أو التفاعلي. يُمكّن هذا الغرض المؤسسات من بناء استراتيجيات محتوى مُستهدفة بدقة، تُحقق أقصى درجات التأثير وتُعزز الولاء لدى فئات مُختلفة من الجمهور.
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· السؤال الأساسي للدراسة:
· إلى أي مدى يؤثر التسويق بالمحتوى على تعزيز ولاء العملاء في السوق السعودي، مع التركيز على قطاع الدعاية والإعلان؟

· الأسئلة الفرعية للدراسة:
· ما مدى إدراك الشركات العاملة في قطاع الدعاية والإعلان لأهمية التسويق بالمحتوى في بناء علاقة مع العملاء؟
· ما أنواع المحتوى التي يفضلها العملاء السعوديون، وكيف تؤثر هذه الأنواع على سلوكهم تجاه العلامات التجارية؟
· إلى أي مدى تؤثر جودة المحتوى التسويقي على رضا العميل واستمراريته في التعامل مع العلامة التجارية؟
· ما أبرز التحديات التي تواجه المؤسسات في تنفيذ استراتيجيات فعالة للتسويق بالمحتوى؟
· هل يختلف تأثير التسويق بالمحتوى على ولاء العملاء باختلاف الفئة الديموغرافية؟
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· الفرضية الأساسية:
· لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للتسويق بالمحتوى على تعزيز ولاء العملاء في السوق السعودي، في قطاع الدعاية والإعلان.
· الفروض الفرعية:
· لا توجد درجة كافية من وعي الشركات العاملة في قطاع الدعاية والإعلان بأهمية التسويق بالمحتوى في بناء علاقات مع العملاء.
· لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين نوع المحتوى المقدم وتفضيلات العملاء في السوق السعودي.
· لا تؤثر جودة المحتوى التسويقي بشكل ملحوظ على رضا العميل أو استمراره في التعامل مع العلامة التجارية.
· لا تواجه الشركات في قطاع الدعاية والإعلان تحديات كبيرة تعيق تطبيق استراتيجيات فعالة للتسويق بالمحتوى.
· لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في تأثير التسويق بالمحتوى على ولاء العملاء باختلاف الخصائص الديموغرافية.

[bookmark: _Toc214481556]النظرية العلمية المتبعة لإعداد البحث:
تعتمد هذه الدراسة على نظرية التسويق العلائقي كأساس علمي لها. تُركز هذه الفلسفة على بناء شراكات طويلة الأمد ومستدامة بين الشركات والمستهلكين. من خلال استخدام أساليب تسويق المحتوى التي تبني الثقة والتفاعل والقيمة، يُمكن للشركات تعزيز ولاء المستهلكين. يُعد هذا النهج بالغ الأهمية لقطاع الإعلان السعودي، حيث يلعب التوافق الثقافي والمصداقية دورًا هامًا.
1. نظرية التسويق العلائقي
تُركز نظرية التسويق العلائقي على التحول من التفاعلات قصيرة الأجل إلى روابط دائمة بين الشركات والمستهلكين. وتُؤكد على أهمية الثقة والتواصل والمنفعة المتبادلة. في تسويق المحتوى، تُقدم الشركات مواد إرشادية أو إعلامية أو تفاعلية لبناء الروابط. وبدلاً من الترويج للمبيعات السريعة، تُشجع هذه الاستراتيجية الولاء والسعادة والمشاركة طويلة الأمد. بالنسبة للسوق السعودي، حيث يُقدّر المستهلكون الأصالة والموثوقية، يُتيح تطبيق هذه النظرية للمعلنين صياغة محتوى يلقى صدى ثقافيًا مع تعزيز التفاعلات المتكررة، مما يُحوّل العملاء العاديين في نهاية المطاف إلى مُؤيدين أوفياء يتفاعلون بنشاط مع العلامة التجارية ويدعمونها بمرور الوقت (Albérico، 2024).
2. الثقة كآلية أساسية
تُعدّ الثقة عنصرًا أساسيًا في نظرية التسويق العلائقي، وتُشكّل أساسًا للولاء. يميل العملاء إلى الحفاظ على ولائهم للشركات التي يرونها موثوقة وشفافة وجديرة بالثقة. يلعب تسويق المحتوى دورًا هامًا من خلال تقديم معلومات موثوقة ووثيقة الصلة ومتسقة. في المملكة العربية السعودية، يميل العملاء إلى التركيز على الصدق نظرًا للتقاليد الثقافية والمجتمعية. المحتوى الذي يُظهر الصدق والمسؤولية الاجتماعية والكفاءة يُعزز الثقة بالشركة. مع ازدياد الثقة، يزداد تحفيز المستهلكين للتفاعل بشكل متكرر، واقتراح العلامة التجارية، ومقاومة التوجه إلى المنافسين، مما يُشكّل حجر الأساس لقاعدة عملاء مخلصين في مجال الإعلان (Mansouri، 2022).
3. التفاعل كمحرك للعلاقات
يُشير التفاعل إلى التفاعل والتواصل الفعال بين المستهلكين والشركات. تُؤكد نظرية التسويق العلائقي على أن التفاعل المتكرر والهادف يُعزز الروابط العاطفية. تُشجع أساليب تسويق المحتوى، مثل المقالات التفاعلية ومقاطع الفيديو واستطلاعات الرأي والمدونات الإرشادية، المستهلكين على التفاعل والتعليق والمشاركة. في المملكة العربية السعودية، يُعدّ التفاعل الرقمي على منصات التواصل الاجتماعي بالغ الأهمية، إذ يُنشئ مجتمعًا ونقاشًا حول العلامة التجارية. تُظهر مستويات التفاعل العالية مشاركة العميل واهتمامه، مما يُحافظ على العلاقة بين العلامة التجارية والعميل. مع مرور الوقت، يكتسب المستهلكون المتفاعلون شعورًا بالولاء، إذ يعتبرون العلامة التجارية مُراعية لهم ومتجاوبة معهم ومتوافقة مع رغباتهم وتفضيلاتهم (Lian، 2023).
4. تقديم قيمة للعملاء
تُؤكد نظرية التسويق العلائقي أن تقديم قيمة فعلية يُعزز ولاء المستهلك. قد يُقدم تسويق المحتوى قيمة تعليمية أو مُسلية أو مفيدة تتجاوز مجرد رسائل المبيعات. تُعزز المقالات الإرشادية، والتعليمات الإرشادية، والموارد المُلائمة ثقافيًا تجربة المستهلك، مما يُعطي انطباعًا بالتميز. في قطاع الإعلان السعودي، تُعزز المعلومات التي تحترم الأعراف الثقافية وتُخدم الاهتمامات المحلية الصلة بالموضوع. يُشير المحتوى القائم على القيمة إلى اهتمام العلامة التجارية بمتطلبات العميل ورضاه. تُنشئ هذه القيمة المُدركة الثقة، وتُحفز التفاعل المُتكرر، وتُعزز الولاء. من خلال التركيز على قيمة العميل فوق الإعلانات السطحية، تُطوّر المؤسسات أساسًا مُستدامًا للاحتفاظ بالعملاء على المدى الطويل (Moorlock، 2023).
5. استمرارية التواصل
يُعد الاتساق والثبات في التواصل أمرًا بالغ الأهمية لاستدامة الشراكات طويلة الأمد. تُؤكد نظرية تسويق العلاقات على أن التفاعل المستمر يُحافظ على الروابط بين العلامة التجارية والعملاء. تضمن التحديثات المنتظمة للمحتوى، ورسائل البريد الإلكتروني، ومنشورات وسائل التواصل الاجتماعي، والحملات التسويقية بقاء المستهلكين على دراية بالعلامة التجارية وتفاعلهم معها. في المملكة العربية السعودية، حيث الاستهلاك الرقمي كبير، يُعزز التوزيع المستمر للمحتوى الرؤية والألفة. هذا الثبات يبني الثقة ويُبقي المستهلكين منغمسين عاطفيًا في العلامة التجارية. من خلال توفير محتوى عالي الجودة وذو صلة ثقافية، تُعزز الشركات ولاء العملاء، مما يضمن عودة المستهلكين بانتظام وبناء علاقات طويلة الأمد بدلاً من ملاحقة المنافسين أو الانفصال تمامًا عن العلامة التجارية (Steyn، 2024).
6. قياس تأثير العلاقات على الولاء
تُقدم نظرية تسويق العلاقات تقنياتٍ لدراسة كيفية تأثير علاقات المستهلكين على الولاء. تشمل المقاييس الرئيسية مستويات المشاركة، وإدراك الثقة، وسلوك الشراء المتكرر، والإحالات. يُمكن مراقبة أداء تسويق المحتوى باستخدام مؤشرات مثل المشاركات، والإعجابات، والتعليقات، ونسب النقر، والملاحظات. في سوق الإعلان السعودي، تُساعد هذه المؤشرات في تحديد كيفية بناء المحتوى للولاء. كما يُمكن للاستبيانات والدراسات الاستقصائية جمع انطباعات العملاء عن الثقة والرضا والارتباط العاطفي. من خلال ربط هذه المتغيرات باستراتيجيات المحتوى، يُمكن للباحثين تحديد أنواع المحتوى وأساليب التواصل الأكثر نجاحًا في تحسين الولاء. تضمن هذه الاستراتيجية اقتراحات قائمة على الأدلة لتطوير علاقات بين العلامة التجارية والعملاء  (Darmayasa، 2021).
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يقدم هذا الفصل الأسس النظرية والدراسات التجريبية ذات الصلة التي تدعم دراسة كيفية مساهمة تسويق المحتوى في تعزيز ولاء العملاء في قطاع الإعلان السعودي. مع تسارع التحول الرقمي في الأسواق العالمية، تتحول الشركات من مناهج الترويج التقليدية إلى استراتيجيات قائمة على بناء العلاقات، تعزز تفاعل العملاء وثقتهم، وتعزز القيمة على المدى الطويل. وقد تطور تسويق المحتوى كمكون أساسي في هذه الاستراتيجيات، مما يتيح للشركات إمكانية التفاعل الهادف مع العملاء، وإضافة قيمة تتجاوز ميزات المنتج، وبناء علاقات مستمرة تعزز الولاء. يوفر السوق السعودي، على وجه الخصوص، بيئة فريدة تلتقي فيها التوقعات الثقافية، والاستخدام الرقمي المتزايد، وقطاع الإعلان المزدهر، مما يجعل من الضروري دراسة النظريات والأبحاث ذات الصلة بهذا السياق.
يبدأ الفصل بتحديد الإطار النظري الرئيسي المستخدم في هذا البحث: نظرية تسويق العلاقات. يؤكد هذا النهج على الحفاظ على العملاء على المدى الطويل من خلال بناء الثقة، والتواصل المستمر، وخلق القيمة - وهي عناصر ترتبط ارتباطًا وثيقًا بأهداف تسويق المحتوى. من خلال تقديم محتوى يُعلّم أو يُسلّي أو يُلبّي احتياجات المستهلكين، تُنشئ المؤسسات روابط هادفة تتجاوز التفاعلات العملية. تُعدّ هذه الأفكار النظرية أساسية لفهم كيفية عمل تسويق المحتوى كاستراتيجية لبناء العلاقات في سوق اليوم الرقمي التنافسي.
علاوة على ذلك، يتناول الفصل أفكارًا مُكمّلة أخرى مثل نظرية تفاعل العملاء، وعمليات بناء الثقة، ونموذج المشاركة في خلق القيمة. تُساعد هذه الأطر، مُجتمعةً، في شرح كيفية قراءة المستهلكين للمحتوى المُنتج من العلامة التجارية، وتفاعلهم معه، وتفاعلهم معه. كما تُقدّم نظرة ثاقبة على الآليات النفسية والسلوكية التي تُحوّل التجارب الرقمية إلى ولاء طويل الأمد. ونظرًا لاعتماد العملاء السعوديين المتزايد على المنصات الرقمية للحصول على المعلومات والترفيه وخيارات الشراء، تُقدّم هذه النظريات إطارًا ممتازًا لدراسة السلوك في صناعة الإعلان المحلية.
يُغطّي النصف الثاني من الفصل الدراسات السابقة - العالمية والإقليمية - المتعلقة بتسويق المحتوى، وتفاعل المستهلكين، وثقة العلامة التجارية، والولاء. ويُقيّم البيانات التجريبية من العديد من القطاعات، بما في ذلك تجارة التجزئة، والرعاية الصحية، والخدمات الرقمية، لإظهار الاتجاهات المستمرة والاختلافات الملحوظة عبر البيئات الثقافية والصناعية. يُركّز هذا الفصل بشكل خاص على الأبحاث التي أُجريت في المملكة العربية السعودية ومنطقة الخليج عمومًا، حيث تؤثر اتجاهات التسويق الرقمي والقيم الثقافية وتفضيلات المستهلكين بشكل كبير على فعالية المحتوى.
يُقدّم هذا الفصل، من خلال دمج وجهات النظر النظرية مع النتائج التجريبية، سياقًا شاملًا للبحث. فهو يُحدّد الروابط المفاهيمية التي تُشكّل أساس متغيرات البحث، ويكشف عن الثغرات في الدراسات الحالية، ويُقدّم منصةً فعّالة لدراسة دور تسويق المحتوى في تعزيز ولاء المستهلك في قطاع الإعلان السعودي.
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· المتغيرات المستقلة
· الدقة والموثوقية
ترتبط الدقة والموثوقية بمدى دقة المعلومات المُقدمة عبر تسويق المحتوى واتساقها وموثوقيتها. يضمن المحتوى الدقيق حصول المستهلكين على معلومات حقيقية وصادقة وحديثة، مما يعزز ثقتهم بالشركة. أما الموثوقية فتشير إلى التزام العلامة التجارية بالحفاظ على اتساق رسالتها ونبرتها وجودتها عبر قنوات متعددة. عندما تكون المعلومات واقعية وموثوقة، يرى المستهلكون العلامة التجارية احترافية وموثوقة، مما يعزز ميلهم للتفاعل مع المحتوى وبناء شراكات طويلة الأمد. يُعد هذا العنصر بالغ الأهمية في أماكن مثل المملكة العربية السعودية، حيث تؤثر المصداقية بشكل كبير على سلوك المستهلك.
· اتخاذ القرار
يُبرز اتخاذ القرار تأثير تسويق المحتوى على قدرة العملاء على تحليل الخيارات واتخاذ قرارات مدروسة. تساعد المعلومات عالية الجودة المستهلكين على فهم السلع والخدمات وقيم الشركة بشكل أفضل، مما يدعم في نهاية المطاف خياراتهم الشرائية. قد يُقلل المحتوى الذي يوضح المعلومات الصعبة، ويُجري مقارنات واضحة، ويُركز على المزايا، من عدم اليقين ويعزز ثقة العملاء. في قطاع الإعلان السعودي، تلعب مساعدة اتخاذ القرار دورًا هامًا، حيث يعتمد العملاء بشكل متزايد على المواد الرقمية لتوجيههم. لذلك، ينبغي أن يُمكّن تسويق المحتوى الجيد المستهلكين، مما يسمح لهم باتخاذ خيارات تتوافق مع متطلباتهم وأهدافهم وتوقعاتهم.
· الاحتياجات
يتعلق هذا المتغير بمدى إرضاء تسويق المحتوى لرغبات العملاء وتفضيلاتهم. فالمحتوى الذي يتوافق مع اهتماماتهم وتوقعاتهم الثقافية وتطلعاتهم الشخصية يعزز المتعة والأهمية. ويساعد فهم متطلبات العملاء الشركات على إنتاج محتوى يتواصل معهم عاطفيًا ووظيفيًا. في السوق السعودية، حيث يكون التوافق الثقافي والرسائل الموجهة نحو القيمة مؤثرة بشكل خاص، فإن المحتوى الذي يمثل المعايير المحلية ويقدم إجابات لقضايا العملاء المحددة من المرجح أن يُحقق تفاعلًا كبيرًا وولاءً دائمًا. إن تلبية متطلبات العملاء بالمحتوى تُنتج تجربة إيجابية تُعزز التواصل المستمر مع الشركة.
· المتغير التابع
· تسويق المحتوى
يشير تسويق المحتوى إلى التطوير الاستراتيجي وتوزيع وإدارة مواد مفيدة وذات صلة ومتسقة تهدف إلى جذب جمهور محدد بوضوح والحفاظ عليه. يتضمن ذلك تقديم معلومات تُعلّم أو تُسلّي أو تُلهم العملاء، بدلاً من الاعتماد حصريًا على الرسائل التجارية. يُعزز تسويق المحتوى الفعال العلاقة بين العلامة التجارية ومستهلكيها من خلال بناء الثقة، وتشجيع التفاعل، وتعزيز الارتباط العاطفي. كمتغير تابع، يتأثر تسويق المحتوى في هذا البحث بصحة المعلومات وموثوقيتها، وقدرتها على المساعدة في اتخاذ القرارات، وقدرتها على تلبية احتياجات المستهلكين. تؤثر هذه المعايير على النجاح الإجمالي لتسويق المحتوى في بناء ولاء العملاء في قطاع الإعلان السعودي.
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في ظل المشهد الديناميكي للأسواق الناشئة، حيث يُشكل التحول الرقمي والفروق الثقافية الدقيقة سلوك المستهلك، تتعمق هذه الدراسة في التفاعل المعقد بين تسويق المحتوى والوعي بالعلامة التجارية وولاء العملاء داخل صناعة السيارات المزدهرة في مصر من أكتوبر 2024 إلى منتصف يناير 2025. ومن خلال استخدام نهج ثنائي المنظور - يلتقط رؤى من كل من فرق التسويق والمستهلكين - يكشف هذا البحث عن الوظيفة الحاسمة للوعي بالعلامة التجارية كوسيط في تحويل جهود تسويق المحتوى إلى ولاء عملاء دائم. ومن خلال منهجية شاملة تضم 763 مشاركًا وتحليل إحصائي متقدم، تشير الدراسة إلى أنه في حين أن تسويق المحتوى يعزز الوعي بالعلامة التجارية بشكل كبير، فإن هذه المعرفة المتزايدة تولد في النهاية ولاء العملاء. وتؤكد النتائج على ضرورة إنتاج محتوى عالي الجودة وذو صدى ثقافي يجمع بين القيمة التعليمية والترفيهية، لا سيما في سوق تحدده أذواق العملاء المختلفة ومستويات الثقافة الرقمية. من الجدير بالذكر أن الدراسة تكشف أن ولاء العلامة التجارية يتأثر بشكل أكبر بالتعرف عليها مقارنةً بتسويق المحتوى وحده، مما يؤكد ضرورة تركيز المسوقين على التقنيات التي تُعزز ظهور العلامة التجارية والارتباط العاطفي. يُسهم هذا البحث في إثراء المعلومات حول تسويق المحتوى في الأسواق الناشئة، ويُقدم رؤى قيّمة للممارسين الذين يتطلعون إلى التغلب على صعوبات السوق المصرية. تُقدم هذه الدراسة استراتيجيةً لاستغلال تسويق المحتوى لبناء قيمة العلامة التجارية وتعزيز ولاء العملاء على المدى الطويل في ظل الظروف الاقتصادية المتغيرة باستمرار، من خلال سد الفجوة بين النظرية والتطبيق (Ewis، 2025).
تهدف دراسة (Yousef، 2025) إلى دراسة تأثير استخدام أساليب التسويق الإلكتروني الحديثة في تعزيز ولاء المستهلك للعلامة التجارية في سوق التجزئة التنافسي بالرياض مع التركيز على تحديد تلك التكتيكات التي ترسخ ولاء المستهلك وثقته بكفاءة وفعالية. تم الحصول على البيانات من مستهلكي التجزئة في الرياض باستخدام استبيان منظم كنهج بحثي كمي. حجم عينة الدراسة هو 200 مشارك. من أجل استكشاف العلاقة بين ولاء العلامة التجارية وتخصيص المحتوى وثقة العملاء والتسويق عبر البريد الإلكتروني وتفاعل المستهلك عبر الإنترنت والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، تم استخدام نمذجة المعادلات الهيكلية (SEM). توضح النتائج أن ثقة العملاء لها تأثير كبير لأنها تدفع كل من ولاء العملاء وتتوسط فوائد التسويق عبر البريد الإلكتروني والتفاعل مع المستهلك عبر الإنترنت والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي. أشارت الدراسة إلى أن تخصيص المحتوى كان له تأثير ضئيل على ولاء العلامة التجارية أو ثقة العملاء، مما قد يدل على وجود فجوة في التوقعات بين الأسواق الأخرى والرياض. أشار التحليل إلى أن الاتصال بالعملاء عبر الإنترنت وكذلك التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي يمكن أن يؤثر بشكل إيجابي على ولاء العلامة التجارية، مما يشير إلى فائدة استخدام التسويق القائم على المشاركة. تظهر هذه الدراسة أن أساليب التسويق الإلكتروني الموجهة نحو الثقة والمشاركة، والمعدلة وفقًا للتفضيلات الثقافية والسوقية الخاصة، يمكن أن تحدث فرقًا في كيفية قدرة شركات البيع بالتجزئة على تطوير ولاء العملاء في الرياض.
يُنظر إلى ولاء العملاء عمومًا على أنه أحد الجوانب الحاسمة في تحديد مصير الشركات. في عصر الرقمنة، ينبغي على الشركات التفكير في أساليب متطورة لتعزيز قدرتها التنافسية وحصتها السوقية من خلال تسخير إمكانات المحتوى الرقمي وتنمية مهاراتها الرقمية. في الآونة الأخيرة، ظهرت العديد من الوسائط الرقمية المتاحة للشركات لبناء علاماتها التجارية، والوصول إلى عملائها المستهدفين والاحتفاظ بهم، والترويج لمنتجاتها. شكلت الوسائط الرقمية ثورة كبيرة جعلت من الصعب على الشركات البقاء في مناخ الأعمال دون الاستثمار في هذه الأساليب. لذلك، فإن الغرض من الدراسة هو: 1) البحث في آثار تسويق المحتوى الرقمي ومهارات التسويق الرقمي على نجاح التسويق الرقمي؛ 2) التحقيق في تأثير نجاح التسويق الرقمي على ولاء العملاء. أُجري هذا البحث على عينة من مستهلكي المطاعم عبر الإنترنت من خلال استبيان وُزع على 187 عميلًا. تم استخدام IBM SPSS 25.0 وAMOS 22.0 كبرامج رئيسية لتقييم البيانات التي تم الحصول عليها من 165 عميلًا للمطاعم عبر الإنترنت. تم تطبيق نمذجة المعادلات الهيكلية لاختبار التأثيرات المفترضة للبحث. أشارت النتائج إلى أن تسويق المحتوى الرقمي ومهارات التسويق الرقمي كان لهما تأثير كبير على نجاح التسويق الرقمي، وذلك بناءً على آراء عملاء المطاعم الإلكترونية في الأردن. علاوة على ذلك، أثّر نجاح التسويق الرقمي بشكل كبير على ولاء عملاء المطاعم الإلكترونية في الأردن. وتبيّن أنه لضمان تأثير جيد للتسويق الرقمي على ولاء العملاء، ينبغي على الشركات إيلاء اهتمام أكبر لمتغيرات حاسمة مثل المحتوى الرقمي والقدرات الرقمية. ويحث التقرير الباحثين على استكشاف المزيد من الجوانب التي تحدد نجاح التسويق الرقمي. ويُخبر مديري التسويق أن ولاء العملاء في عصر الرقمنة يعتمد على القدرة على تطوير المحتوى الرقمي وتوصيله وتقديمه باستخدام التقنيات الرقمية، وجودة المحتوى الرقمي والقدرات التي تُقدم قيمة للعملاء (Mohammad، 2022).
يتطور تسويق المحتوى كنهج تسويقي فعال في عالم المعلومات الرقمي سريع التغير. مع توسع تكنولوجيا الإنترنت وظهور وسائل التواصل الاجتماعي، أصبح المحتوى جانبًا مهمًا من استراتيجية التسويق. يُعرف تسويق المحتوى بأنه أحد أنجح الاستراتيجيات لزيادة الوعي بالعلامة التجارية وتحسين المبيعات والتفاعل مع العملاء، وهو تقنية نمو لمعظم المؤسسات اليوم. تُعد هذه الاستراتيجية التسويقية، التي تتزايد أهميتها يومًا بعد يوم، أداة استراتيجية مهمة للشركات لبناء علاقات طويلة الأمد مع عملائها وبناء ولائهم وكسب ثقتهم. تهدف هذه الدراسة إلى الكشف عن تأثير أنشطة تسويق المحتوى على وسائل التواصل الاجتماعي على ولاء العلامة التجارية ونية الشراء. تم استخدام أسلوب استطلاع عبر الإنترنت لجمع البيانات. تم جمع ما مجموعه 465 استبيانًا مفيدًا للتحليل. تم تحليل البيانات باستخدام برنامجي SPSS وSmart-PLS 3.0. ونتيجة لهذا البحث، فقد ثبت أن أنشطة تسويق المحتوى على وسائل التواصل الاجتماعي لها تأثير إيجابي على ولاء العلامة التجارية ونية الشراء. كما تم تقديم نتائج أخرى في قسم التحليل والنتائج (Jafarova، 2022).
تهدف دراسة (Albarq، 2023) إلى تحليل دور إدارة معرفة العملاء (CKM) ورضاهم كمرجع لثقة العملاء، والوظيفة الوسيطة لثقة العملاء في المعرفة والولاء والرضا في القطاع المصرفي السعودي. تسعى هذه الدراسة إلى تسليط الضوء على أهمية إدارة معرفة العملاء وسبل تعزيز ثقة العملاء وولائهم ورضاهم. جُمعت البيانات من 600 شخص أجابوا على استطلاع رأي إلكتروني. وبتطبيق تحليل الانحدار والإحصاء الوصفي، وُضعت سبع فرضيات واختُبرت. أشارت النتائج إلى أن ثقة العملاء لها تأثير كبير على الولاء، وأن ثقة العملاء تتأثر إيجابًا بإدارة معرفة العملاء ورضاهم. بالإضافة إلى ذلك، تلعب الثقة دورًا وسيطًا في العلاقة بين المعرفة والولاء والمتعة. تُسهم الدراسة في الأدبيات من خلال تقييم العناصر التي تُحدد ولاء العملاء، ومشاركة إدارة معرفة العملاء، ورضاهم، وثقتهم في سياق العمل المصرفي السعودي. تُفيد هذه النتائج البحثية المديرين والاستراتيجيين في تحديد كيفية تصميم برامج ولاء العملاء المناسبة لسوقهم المستهدف. يقتصر التحليل على القطاع المصرفي السعودي، وقد لا ينطبق على قطاعات أخرى. كما أن الاستبيان يعتمد على بيانات ذاتية من العملاء، وقد لا تعكس تمامًا أفكارهم وعاداتهم الحقيقية.
كان الهدف الرئيسي من دراسة (Karawya، 2024) تحديد العلاقة بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتفاعل المستهلك في المملكة العربية السعودية. كما سعت إلى كشف دور جودة المحتوى وملاءمته في التخفيف من حدة هذه العلاقة. وقد اختار الباحث منهجية وصفية تحليلية للدراسة. وأُعدّ استبيان لتحديد آراء عينة الدراسة بشأن هذه العلاقة. وحُوّلت البيانات باستخدام برنامج SPSS. وأظهرت نتائج الدراسة أن للتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تأثيرًا كبيرًا على تفاعل العملاء. بالإضافة إلى ذلك، كان لجودة المحتوى وملاءمته تأثير كبير على تفاعل العملاء. علاوة على ذلك، تؤثر جودة المحتوى وملاءمته على العلاقة بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتفاعل العملاء. وأشار الباحث إلى أنه يجب على الشركات النظر في إشراك "المؤثرين" على وسائل التواصل الاجتماعي في المملكة العربية السعودية للمساعدة في إنتاج وتسويق محتوى يلقى صدى لدى متابعيها ويشجع على المزيد من تفاعل العملاء.
يواجه ولاء العلامة التجارية في قطاع التجزئة في جنوب إفريقيا تحديًا متزايدًا بسبب الاهتمام المجزأ والخيارات المتغيرة للعملاء الرقميين. وعلى الرغم من أن الإعلان على وسائل التواصل الاجتماعي أصبح أداة تسويقية بارزة، إلا أن هناك دراسات قليلة تناولت كيفية تأثير الإنفاق الإعلاني على ولاء العلامة التجارية داخل هذا القطاع، وخاصةً عندما يتم تنظيمه من خلال مشاركة المستهلك. إن فهم هذه العوامل أمر حيوي للتجار الذين يرغبون في الاحتفاظ بالمستهلكين في سوق رقمية تنافسية. تسترشد هذه الدراسة بنظرية المشاركة، وتستخدم نهجًا بحثيًا كميًا لتقييم العلاقة بين الإنفاق على الإعلان على وسائل التواصل الاجتماعي، ومشاركة المستهلك، وولاء العلامة التجارية. تم الحصول على البيانات من 120 شركة تجزئة تعمل بنشاط على الترويج على مواقع مثل Facebook وInstagram وTikTok. تم فحص البيانات الثانوية حول الإنفاق الإعلاني، ومقاييس مشاركة المنصة، ومؤشرات ولاء العملاء باستخدام نماذج الانحدار الهرمي، مدعومة بفحوصات صحة التشخيص. تشير النتائج إلى أن الإنفاق على الإعلان على وسائل التواصل الاجتماعي له تأثير مفيد كبير على ولاء العلامة التجارية. كما يُظهر إشراك العملاء تأثيرًا مفيدًا كبيرًا على نتائج الولاء. علاوة على ذلك، يوضح التحليل المعتدل أن مشاركة العملاء تزيد بشكل كبير من الصلة بين الإنفاق الإعلاني وولاء العلامة التجارية، مما يدل على أن الإعلان يكون أكثر نجاحًا عندما يتفاعل الجمهور بنشاط مع مواد العلامة التجارية. يضيف الإعلان على وسائل التواصل الاجتماعي إلى ولاء أكبر للعلامة التجارية في صناعة التجزئة في جنوب إفريقيا؛ ومع ذلك، فإن نجاحه يتوقف على مدى تفاعل المستهلك. لا يمكن للإعلان المدفوع وحده ضمان الولاء دون مشاركة حقيقية للمستخدم. المساهمة الرئيسية في المعرفة: يوسع هذا العمل دراسات التسويق الرقمي من خلال تحديد التأثير المعتدل لتفاعل المستهلك في العلاقة بين الإعلان والولاء بشكل تجريبي، وتقديم بيانات من بيئة البيع بالتجزئة في إفريقيا جنوب الصحراء الكبرى حيث تظل مثل هذه الأفكار نادرة. التوصية: يجب على منظمات البيع بالتجزئة التأكيد على تخصيص الميزانية للمحتوى المدفوع بالمشاركة، وتطوير تفاعلات فورية بين العلامة التجارية والمستخدم، وتحسين أشكال الإعلان للتفاعل. يجب أن تدرس الدراسة الإضافية ديناميكيات المشاركة الخاصة بالمنصة والمقارنات عبر الصناعة لتوسيع نطاق المعرفة بتطوير الولاء الرقمي (MUSTAPHA، 2025).
الترويج للمنتجات في المجال الرقمي من خلال التطبيقات الإلكترونية أو منصات التواصل الاجتماعي مثل يوتيوب وفيسبوك، باستخدام استراتيجيات وأساليب تسويقية وإعلانية مضللة؛ وتضليل المستهلكين من خلال قنوات متعددة؛ وتوعية العملاء بطبيعة التسويق والإعلان المضلِّل في قطاع التسويق الإلكتروني في العراق. يسعى هذا البحث إلى القيام بأمرين، إلى جانب اكتشاف ممارسات التسويق الخادعة في مجال (المنتج/الخدمة، التسعير، الترويج/التسويق)، وتقييم كيفية تأثير أنشطة التسويق الخادعة هذه على تطبيقات ولاء المستهلكين التي كانت جزءًا من دراسة العينة. وأخيرًا، تم إعداد تطبيق Toters. تكونت عينة البحث من 409 شخصًا تم الوصول إليهم عبر مستخدمي الموقع؛ وتم الحصول على البيانات باستخدام الاستبيان. وقد أسفرت الدراسة عن وجود دلالة أخلاقية ذات دلالة إحصائية بين الخداع في المنتج ومستوى ولاء العملاء، ودلالة أخلاقية ذات دلالة إحصائية بين خداع السعر وولاء العملاء، ودلالة أخلاقية ذات دلالة إحصائية بين خداع التسويق وولاء العملاء. قدّم البحث اقتراحات، منها تدابير لتعزيز وعي المستهلك بمفهوم التسويق المُضلّل، وعرض أمثلة على الأنشطة المُضلّلة، وتعزيز ثقة العملاء بمصداقية العروض وحقيقتها. ويجب تقديم تفسير واضح وشفاف لارتفاع تكاليف المعروضات دون التأثير على سعة المنتج أو حجمه أو جودته، والسعي لاستعادة ثقة العميل بنفس المُروّج الذي كانت له تجارب سلبية سابقة معه (Neama، 2024).
تنبع أهمية موضوع البحث من ضرورة قيام الشركات بتنمية ولاء العملاء والحفاظ عليه من خلال مناهج وأدوات إبداعية تختلف عن الاستراتيجيات المماثلة التي يستخدمها المنافسون. ومع ذلك، فإن هذه العملية أكثر تعقيدًا مما تستخدمه العديد من الشركات حاليًا في مبادراتها التسويقية. ويركز البحث على مجال الخدمات وتقديمها لسكان روستوف-نا-دونو. وتركز الدراسة على الإجراءات المتبعة لتطبيق برامج الولاء المعاصرة، وتطوير أساليب إبداعية لتحسين ولاء العملاء باستخدام أدوات وتقنيات التسويق المتاحة حاليًا. يهدف المقال إلى دراسة الفعالية القصوى لتسويق ولاء العملاء، والذي يؤثر على توجه الشركات نحو العملاء، ويهدف في نهاية المطاف إلى اتخاذ قرارات تسويقية يمكن أن تكون مشاريع مبتكرة لقطاع الخدمات. ويرجع ذلك إلى أن قطاع الخدمات، بخصائصه المتميزة والمعقدة، يطبق برامج ولاء لعملائه بفعالية. وقد تم تحديد المهام التي تهدف إلى دراسة تسويق ولاء العملاء، وتحديدًا برامج الولاء التي تستخدمها الشركات في قطاع الخدمات، بناءً على مناهج ومواد الدراسة. تهدف هذه المهام إلى تحديد مدى طلب العملاء على هذه البرامج، ومدى تفاعلهم معها، ومدى ربحيتها، بالإضافة إلى تحقيقها تقدمًا واضحًا للشركات. تُسلّط دراسة المؤلف الضوء على العناصر الرئيسية لبرامج ولاء العملاء النموذجية في الشركات الإقليمية، وتُناقشها، وتُحدد عيوبها، وتُطوّر أساليبًا لتسويق ولاء العملاء بطريقة إبداعية. وقد أعدّ قسم التسويق والإعلان في جامعة روستوف الحكومية للاقتصاد أمثلةً لدورات عملية في تخصص "أبحاث التسويق" بناءً على نتائج الدراسة (Sagoyan، 2024).
يُعدّ تعزيز ولاء العملاء وتحسين استراتيجيات التسويق تحديين تواجههما شركات الطاقة في ظلّ المنافسة المتزايدة في سوق الطاقة. ولمعالجة هذه القضايا، تدرس هذه الدراسة أساليب تسويق الطاقة المعتمدة على البيانات وتأثيراتها على ولاء العملاء باستخدام نموذج شبكة الذاكرة طويلة المدى وقصيرة المدى (LSTM). تجمع مجموعة البيانات المستخدمة لتدريب نموذج LSTM بيانات استهلاك الطاقة المتسلسلة زمنيًا مع معدلات استجابة السوق ودرجات تفاعل العملاء. يُمكّن هذا النموذج من التنبؤ بردود فعل المستهلكين تجاه المبادرات التسويقية وتفسيرها بدقة أكبر. يوفر نموذج LSTM منظورًا أكثر شمولًا من خلال مراعاة كل من الجانب الزمني لأنماط الاستهلاك وردود فعل المستهلكين الثابتة، على عكس نماذج التسويق التقليدية التي لا تستطيع رصد سلوك العملاء المتغير بمرور الوقت. تشير النتائج الرئيسية إلى أن تحسين جودة تفاعل خدمة العملاء واستهداف أنشطة التسويق بدقة يعزز ولاء العملاء بشكل كبير. وعلى وجه الخصوص، تُعد درجات تفاعل العملاء ومعدلات استجابة السوق من أكثر العوامل تأثيرًا في تحفيز ولاء العملاء، مما يوفر رؤىً بالغة الأهمية للشركات لتعديل استراتيجياتها بفعالية. إن تطبيق تقنيات التعلم الآلي المتطورة، مثل LSTM، على قطاع الطاقة - وهو قطاع تبنى هذه الابتكارات تاريخيًا بشكل أبطأ - هو ما يجعل هذه الدراسة رائدة. ومن خلال سد هذه الفجوة، تقدم الدراسة نصائح عملية حول كيفية استخدام شركات الطاقة لتقنيات التسويق القائمة على البيانات لتعزيز الاحتفاظ بالعملاء، وتحسين جودة الخدمة، وترسيخ مكانتها كشركة رائدة في السوق. كما تسلط النتائج الضوء على مدى جودة النموذج في توقع نتائج التسويق وتحسينها، مما يوفر حلاً قابلاً للتطوير لصناعة الطاقة المتغيرة. ويمثل تعزيز ولاء العملاء وتحسين الاستراتيجيات تحديًا للشركات العاملة في سوق الطاقة. وقد تم تدريب نموذج شبكة LSTM المستخدم في هذا البحث باستخدام بيانات حول معدلات استجابة السوق، وتقييمات تفاعل العملاء، واستخدام الطاقة في السلاسل الزمنية. ويأخذ LSTM في الاعتبار توقيت أنماط الاستهلاك والتغذية الراجعة الثابتة، على عكس النماذج التقليدية التي تواجه صعوبة في التقاط سلوك العملاء الديناميكي. وعند التعامل مع بيانات الاستهلاك المعتمدة على الوقت، يكون أداؤه أفضل من الطرق الأخرى مثل Random Forest وXGBoost. وتؤكد الاستنتاجات الرئيسية على أهمية التسويق المستهدف والتفاعل مع المستهلك. يمكن لشركات الطاقة تحسين توقعات استجابة العملاء والتسويق وجودة الخدمة والقدرة التنافسية باستخدام LSTM، الذي يقدم حلاً قابلاً للتطوير لصناعة الطاقة المتغيرة (Chen، 2025).
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[bookmark: _Hlk214470566]ترتكز هذه الدراسة على مجموعة من المقدمات النظرية التي تُشكّل الإطار المعرفي لفهم العلاقة بين تسويق المحتوى وولاء المستهلك، وتحديدًا في السياق السعودي وقطاع الإعلان. تُعدّ هذه المقدمات أساسية لتفسير المتغيرات الرئيسية التي تناولتها الدراسة، وتُمكّن من دراسة ظواهر التسويق الحديثة في ضوء الأفكار العلمية المُعتمدة.
يُعدّ مفهوم تسويق العلاقات من أهم المبادئ الأساسية التي تعتمد عليها هذه الدراسة. ووفقًا لهذه الاستراتيجية، لم تعد أنشطة التسويق تُركّز بشكل أساسي على اكتساب عملاء جدد، بل تسعى إلى بناء علاقات طويلة الأمد معهم من خلال تقديم قيمة مُستمرة، وتواصل مُستمر، وتجارب مُصمّمة خصيصًا تُعزّز شعورهم بالتواصل والثقة. ومن هذا المنظور، يُعتبر تسويق المحتوى عنصرًا حيويًا في بناء هذه العلاقة، إذ يُقدّم محتوى قيّمًا وغير مباشر يُشعر العملاء باهتمام العلامة التجارية بهم، بما يتجاوز مجرد تحقيق عملية بيع (Albérico، 2024).
ترتكز الدراسة أيضًا على نظرية القيمة المُدركة، التي تُشير إلى أن سلوك العميل يتحدد بمقدار القيمة التي يشعر بأنه يحصل عليها من منتج أو خدمة أو ارتباط بعلامة تجارية. كلما زادت القيمة التي يتلقاها العميل - سواءً أكانت معلوماتية أم عاطفية أم وظيفية - زادت احتمالية شعوره بالرضا، وبالتالي الحفاظ على ولائه للشركة. يُعدّ المحتوى التسويقي أسلوبًا فعّالًا للتعبير عن هذه القيمة بشكل غير مباشر ومستدام، مما يجعله مؤثرًا في قرار العميل بالبقاء على تواصل مع الشركة (Dong، 2025).
وتستند الدراسة أيضًا إلى نظرية التفاعل الرمزي، التي ترى أن الرسائل الإعلامية - بما في ذلك المحتوى التسويقي - لا تنقل المعلومات فحسب، بل تحمل أيضًا رموزًا ومعاني تُغيّر تصور الجمهور وتؤثر على سلوكه. من هذا المنظور، يُمكن تقييم كيفية مساهمة المحتوى في تحديد صورة العلامة التجارية وبناء الهوية الثقافية التي يشعر العميل بالانتماء إليها، مما يُعمّق ارتباطه النفسي والعاطفي بالشركة.
وتأخذ الدراسة أيضًا في الاعتبار نظرية ولاء العملاء، التي تُفرّق بين الولاء السلوكي، الذي ينطوي على عمليات شراء متكررة، والولاء العاطفي أو الموقفي، المرتبط بمشاعر الإعجاب والثقة والانتماء. يرتبط تسويق المحتوى ارتباطًا وثيقًا بالجانب العاطفي للولاء، إذ يعتمد على بناء علاقة مستمرة قائمة على تقديم المعرفة والقيمة، بدلًا من العرض التجاري المباشر (Chen، 2019).
في ظل الثورة الرقمية الهائلة، تستند الدراسة أيضًا إلى نظريات التسويق الرقمي الحديثة، التي تؤكد أن نجاح الحملات التسويقية في البيئة الرقمية يعتمد على التفاعل والتخصيص والمشاركة. ويُعدّ تسويق المحتوى من أهم الأدوات التي تُمكّن هذا النوع من التواصل المتبادل، إذ يُتيح للعملاء القدرة على المشاركة والتفاعل مع المحتوى، مما يُعزز شعورهم بقيمة العلاقة مع العلامة التجارية ويزيد من تفاعلهم.
يستند الإطار النظري للدراسة إلى عدد من الأفكار الأساسية التي تصف تأثير تسويق المحتوى على سلوك المستهلك، وتفاعله، وثقته، وولائه في صناعة الإعلان السعودية. وتُشكل نظرية التسويق العلائقي، التي تُعطي الأولوية للعلاقات طويلة الأمد على المعاملات السريعة، الأساس. ووفقًا لهذه النظرية، يُمكن للشركات تعزيز ولاء عملائها من خلال تقديم قيمة مضافة باستمرار، وبناء الثقة، والبقاء على تواصل دائم معهم. فعندما تُقدم الشركات معلومات قيّمة، وتعليمية، وثقافية، تُعزز الروابط العاطفية والمعرفية، يتعزز بناء العلاقات في سياق تسويق المحتوى. ويُوفر تسويق العلاقات أساسًا متينًا لفهم كيفية مساهمة استراتيجيات المحتوى في تعزيز الولاء، نظرًا لأهمية الأصالة والموثوقية لدى المستهلكين السعوديين (Miguel، 2024).
ويُعزز هذا المفهوم أيضًا نظرية تفاعل العملاء، التي تُشدد على ضرورة التفاعل الفعال في تعزيز الروابط بين العميل والعلامة التجارية. وتُمثل مشاهدة المواد جانبًا واحدًا فقط من التفاعل؛ وتشمل الجوانب الأخرى التفاعل العاطفي، والاهتمام المعرفي، والنشاط السلوكي كالاستمتاع، والمشاركة، والتعليق، أو العودة للمزيد. ومن خلال توفير محتوى جذاب، ومثير للاهتمام، وتعليمي، يُمثل تسويق المحتوى وسيلةً لزيادة التفاعل. يرتبط التفاعل العالي ارتباطًا وثيقًا بولاء العملاء في المشهد الرقمي المتغير باستمرار في المملكة العربية السعودية، إذ يميل العملاء أكثر إلى الالتزام بالشركات التي تثير اهتمامهم باستمرار وتوفر لهم تجارب قيّمة على منصات التواصل الاجتماعي والرقمية (Wang، 2020).
تُعدّ نظرية بناء الثقة، التي تصف كيفية بناء الثقة من خلال التواصل المنتظم والصادق والموثوق، جزءًا أساسيًا آخر من الإطار النظري. في كل من الأسواق التقليدية والرقمية، تُعد الثقة عاملًا رئيسيًا في التنبؤ بالولاء. فالمواد الدقيقة والمدروسة جيدًا والملائمة ثقافيًا تعكس الاحترافية والنزاهة، مما يُقلل من شعور العميل بالمخاطر. ويكتسب هذا أهمية خاصة في السوق السعودية، حيث تُعدّ السمعة والثقة أمرًا بالغ الأهمية. يُسهّل المحتوى عالي الجودة الولاء طويل الأمد والتعلق بالعلامة التجارية لأنه يُقلل من الغموض، ويُعزز التواصل المتكرر، ويزيد من ثقة العملاء بالعلامة التجارية (Liu، 2018).
يُعدّ فهم كيفية استيعاب المستهلكين للمواد وتقييمهم لها ميزة أخرى لنظرية معالجة المعلومات. وتنص هذه الفكرة على أن الناس يُحللون المعلومات وفقًا لفائدتها المُدركة وأهميتها ووضوحها. من خلال توفير معلومات منظمة ومفهومة ومفيدة تُسهّل عملية اتخاذ القرار، يُسهّل تسويق المحتوى هذه العملية المعرفية. فالمعلومات سهلة الفهم، التي تستجيب فورًا لمتطلبات العملاء، تُخفّف الضغط المعرفي وتُعزز رضاهم. في قطاع الإعلان السعودي، حيث يعتمد العملاء غالبًا على المواد الرقمية قبل اتخاذ قرارات الشراء، تُعزز المعلومات المُنظّمة جيدًا الولاء، وتُقلّل من الغموض، وتُعزّز الثقة (Justin Paul، 2024).
التطبيقات والمكافآت بتوضيح أسباب بحث المستهلكين عن أنواع معينة من المواد، تُضيف النظرية مستوى آخر من التعقيد. ووفقًا لهذه الفكرة، يستخدم الناس الوسائط لتلبية احتياجات معينة، بما في ذلك التسلية والمعرفة وبناء الهوية والتفاعل الاجتماعي. ومن خلال توفير موارد تُعلم المستهلكين أو تُسليهم أو تُحفزهم، يستغل تسويق المحتوى هذه الحوافز. ومن المرجح أن تُشجع العلامات التجارية على زيارات متكررة وتقوية الروابط العاطفية عندما تُقدم محتوى يُلبي هذه الاحتياجات، لا سيما تلك المتعلقة بالأهمية الثقافية والهوية الشخصية. ويُحسّن تحقيق هذه الأهداف العلاقة بين الشركات والعملاء، ويُعزز الولاء في المملكة العربية السعودية، حيث تُعدّ القيم الثقافية مهمة في استهلاك الوسائط (Szakal، 2024).
في الختام، تُشكل هذه المقدمات النظرية قاعدة معرفية شاملة تسعى الدراسة من خلالها إلى شرح كيفية وأسباب تأثير تسويق المحتوى على ولاء العملاء، وكيف يُمكن الاستفادة من هذه العلاقة في بيئة السوق السعودية، التي تشهد تطورات مستمرة في سلوك المستهلك وتفضيلاته الرقمية (Nafari، 2024).







