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مجلة دورية علمية محكمة نصف سنوية، تصدر عن جامعة شقراء، وتعنى بنشر الدارسات وا%بحاث 

التي لم يسبق نشرها والمتوافر فيها مقومات البحث العلمي من حيث أصالة الفكرة، ووضوح المنهجية، 

ودقة التوثيق في التخصصات اYنسانية واYدارية المكتوبة باللغة العربية أو اللغة اYنجليزية.

��ôœåĎĿí
التميز في نشر ا%بحاث المتخصصة في مجال العلوم اYنسانية واYدارية.

 :ôĿîēĎĿí
نشر ا%بحاث العلمية المتميزة وفق معايير البحث العلمي في مجال العلوم اYنسانية واYدارية.

 :ıíĊŋŗí
 تسعى مجلة جامعة شقراء للعلوم اYنسانية واYدارية لتحقيق ا%هداف  التالية: 
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�ǎلƼƬسŭا
تهدف الدراسة إلى التعرف على تأثير أبعاد تسويق المحتوى على مواقع التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية لعملاء قطاع البنوك في المملكة 
العربية السعودية، والمتعاملين من خلال المواقع الإلكترونية لتلك البنوك من خلال الصورة الذهنية كمتغير وسيط. وللتحقق من ذلك؛ تم تصميم استمارة 
استقصاء وزعت إلكترونيًا لعملاء قطاع البنوك السعودي )مصرف الراجحي، بنك الرياض، البنك الأهلي السعودي(؛ للتعرف على آرائهم عن المحتوى 
الذي تقدمه تلك البنوك على مواقعها الإلكترونية. وقد توصلت الدراسة الميدانية إلى وجود علاقة ذات دلالة معنوية بين أبعاد تسويق المحتوى والولاء للعلامة 
التجارية، كما توصلت الدراسة إلى أن هناك تباينًا في درجة تأثير أبعاد تسويق المحتوى على الصورة الذهنية؛ حيث جاءت المصداقية في المرتبة الأولى، 
والعاطفة في المرتبة الأخيرة. وأخيراً أثبتت الدراسة أن دخول متغير الصورة الذهنية كمتغير وسيط في العلاقة بين تسويق المحتوى والولاء للعلامة التجارية، قد 

أثر على زيادة قوة العلاقة بين المتغيرين. 

الǰلǸا© اƬǨŭاƷية� تسويق المحتوى، الصورة الذهنية، الولاء للعلامة التجارية، قطاع البنوك السعودية.
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The Impact of Content Marketing on Brand Loyalty in the Banking Sector

Dr. Hany Aly shared
Associate Professor of Business Administration

College of Science and Humanities, Shaqra University - Kingdom of Saudi Arabia

:Abstract
 This study aims to identify the impact of content marketing on social media sites on brand
 loyalty for customers of the banking sector in the Kingdom of Saudi Arabia. Also, customers
 who are using the websites of those banks through mental image as an intermediary variable.
 To achieve this, a survey form was designed and distributed electronically to customers of the
 Saudi banking sector (Al Rajhi Bank - Riyad Bank – AL Ahli Bank) to get their feedback about
the website content provided by the targeted banks. The field study found that there is a sig-
 nificant relationship between the dimensions of content marketing and brand loyalty. It can be
 obtained from the study results that there is a discrepancy in the degree of influence of content
 marketing dimensions on mental image whereas credibility was ranked first while emotion
 came last. Finally, the study demonstrated that the introduction of the mental image variable as
 a mediating variable in the relationship between content marketing and brand loyalty had an
.impact on increasing the strength of the relationship between them

.Keywords: Content marketing - mental image - brand loyalty - Saudi banking sector
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  �اŭقƾمة
لتوظيف  قوية  حاجة  المنظمات  لدى  وأصبح  التحديات.  من  الكثير  تواجه  الحاضر  الوقت  في  والتسويق  الأعمال  بيئة  إن 
 )Muller and Christandi, 2019, Ho et. al, 2020( استراتيجيات جديدة لجذب العملاء من خلال الوعي بالعلامة التجارية
. ومع انتشار شبكات التواصل الاجتماعي والرقمنة على نطاق واسع، أصبح هناك ضرورة ملحة للمنظمات في البحث عن بدائل 
فعالة للاتصالات التسويقية التقليدية أكثر من أي وقت مضى )Jacobson, et. al, 2020(. وفي ظل هذه الظروف زاد اهتمام 
منظمات الأعمال نحو استخدام وسائل التواصل الاجتماعي كوسيلة لتسويق المنتجات؛ لما تمنحه هذه الوسائل من قدرة على التواصل 
مع العملاء بطريقة أكثر فعالية )Hollebeek et. Al, 2019(. لذلك اتجهت منظمات الأعمال إلى استخدام أدوات جديدة لجذب 
العديد من العملاء من خلال وسائل التواصل الاجتماعي، وذلك بإنشاء ونشر محتوى لها على هذه المواقع، وهذا المحتوى يهدف إلى 

 .)Beets & Sangster, 2018( جذب انتباه العملاء وتشجيعهم على المشاركة باستمرار
 وقد اكتسب تسويق المحتوى اهتمامًا متناميًا مكملًا لأدوات التسويق التقليدية؛ حيث أصبح تسويق المحتوى أسلوبًا تسويقيًا 
رائدًا في الاتصالات التسويقية للحفاظ على قدرات المنظمات التنافسية )Koob,2021; Mathew,2021(. ويعد تسويق المحتوى 
نهجًا تسويقيًا استراتيجيًا يركز على إنشاء وتوزيع محتوى قيم وملائم يجذب انتباه الجمهور نحو مجال معين من الاهتمام، بالإضافة 
إلى ذلك فهو يشارك إلى حد كبير في خلق اهتمام الجمهور تجاه العلامة التجارية من التركيز على جوانب معينة من خلق القيمة 

.)Baltes,2015; Beets & Sangster, 2018; Lou and Xie,2021; Harad,2013(
لقد أصبح تسويق المحتوى استراتيجية أساسية للقطاع المصرفي في السنوات الأخيرة؛ حيث تستخدم البنوك تسويق المحتوى لتثقيف 
العملاء، وبناء الثقة والمصداقية، وزيادة المبيعات في نهاية المطاف. فهناك العديد من الأمثلة على البنوك التي استخدمت تسويق المحتوى 
بشكل فعال مثل حملة "Money Mindset" التي أطلقها بنك Capital One، والتي تضمنت سلسلة من مقاطع الفيديو والمقالات 
 Capital One ومنشورات على وسائل التواصل الاجتماعي لتقديم نصائح وإرشادات مالية، ومن خلال توفير محتوى قيم، استطاعت

.)Capital one, 2015( أن ترسخ نفسها كمصدر موثوق للمعلومات وبناء علاقات مع عملائها
الفيديو  ومقاطع  المقالات  من  سلسلة  وتضمنت   ،Bank of America أطلقها  التي  أفضل«  مالية  »عادات  حملة  وكذلك 
والأدوات المصممة لمساعدة العملاء على تحسين معرفتهم المالية واتخاذ قرارات مالية، ومن خلال توفير هذا النوع من المحتوى، تمكن 

 )Bank of America, 2016( .من وضع نفسه كمورد قيم للعملاء وبناء الثقة والولاء Bank of America

وانطلاقاً مما سبق، وأن العملاء هم نقطة الانطلاق للأنشطة التسويقية، وإلى أهمية المحتوى في التسويق عبر الإنترنت والذي يتم 
إهماله في معظم الأحيان من قبل الشركات، يمكن أن يخلق المحتوى تأثيراً قويًا على العملاء، وذلك من خلال إنشاء وتوزيع محتوى قيم 
وملائم ومتسق لجذب العملاء؛ حيث يمكن أن يحثهم على مشاركته مع الآخرين، ويزيد من ثقة العملاء؛ مما يؤدي في النهاية إلى 

.)Rahimnia & Hasssanzadeh, 2013( زيادة ولاء العملاء وتحسين الصورة الذهنية للمنظمة
تسلط هذه الورقة الضوء على أهمية المحتوى في التسويق عبر الإنترنت، والذي يتم إهماله في معظم الأحيان من قبل الشركات. 
يمكن أن يخلق المحتوى تأثيراً قويًا على العملاء؛ حيث يمكن أن يحثهم على مشاركته مع الآخرين، كما أنه يزيد من مشاركة العملاء 

وثقتهم؛ مما يؤدي في النهاية إلى زيادة ولاء العملاء.

الإǗار الǜǼرÄ والƾراǇا© الساƥقة 
تتمثل محاور البحث في كلٍ من تسويق المحتوى، وولاء العمل، والصورة الذهنية. وعليه، فإن المناقشة للإطار النظري والدراسات 
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السابقة ستدور حول هذه المحاور كما يأتي:
:Content Marketing أولًا تسويق المحتوى

التسويق بالمحتوى ليس موضوعًا جديدًا، فهو موجود منذ بعض الوقت، ويمكن إرجاع ممارسة استخدام المحتوى للترويج للسلع 
والخدمات إلى الأيام الأولى للإعلان. يختلف تسويق المحتوى عن الإعلان؛ إذ إنه أقرب إلى رواية القصص، فإذا أردت شركة أن تخبر 
 .)Solomon,2013( العملاء بأنها الأفضل لتقديم منتجات محدودة فهذا هو الإعلان. أما تسويق المحتوى فعليها أن تثبت ذلك
فمثلا قيام إحدى شركات المنظفات بالإعلان عن أنها أفضل الشركات العالمية لتقديم هذه المنتجات، وهنا يستخدم تسويق المحتوى 

.)Al-shammari, et. Al, 2021( في رواية القصص الشخصية والتجارب العملية التي تثبت ذلك
التسعينيات من قبل Joe Polizzi مؤسس معهد تسويق المحتوى، وكانت  تمت صياغة مصطلح »تسويق المحتوى« في أواخر 
الفكرة وراء تسويق المحتوى هي إنشاء وتوزيع محتوى قيم وملائم متسق لجذب ومشاركة العميل المستهدف، ومع ذلك فإن الطريقة التي 
تتعامل بها الشركات مع تسويق المحتوى قد تطورت بمرور الوقت، مع ظهور التقنيات الرقمية، وانتشار منصات الوسائط الاجتماعية 

. )Rose, Pulizzi, 2011(التي مكنت الشركات من الوصول إلى جمهورها المستهدف والتفاعل مع بطرق جديد ومبتكرة
اليوم مع التغيرات السريعة في التكنولوجيا وتوقع العملاء الحصول على المعلومات والترفيه عنهم على مدار الساعة، أصبح تسويق 
المحتوى عنصراً حيويًا في استراتيجيات التسويق الرقمي للعديد من الشركات، وعليه لم تعد هذه العملية ممارسة متخصصة، ولكنها 

استراتيجية أساسية للشركات من جميع الأحجام والصناعات للتواصل مع جماهيرها المستهدفة وبناء علاقات معهم. 
ومن أكثر التعريفات شيوعًا هو أن تسويق المحتوى يعمل على جذب المستهلكين المحتملين، ويزيد من مشاركتهم وتمكينهم من 
 Kucuk,(خلال إنشاء ونشر ومشاركة محتوى مجاني وذي صلة وهادف وقيم وقادر على زيادة الثقة لدى العملاء الحاليين والمحتملين

.)Krishnamurthy, 2007; Rancati & Niccolo, 2014

وقد عرفه معهد تسويق المحتوى )2015(، بأنه نهج تسويق استراتيجي يركز على إنشاء وتوزيع محتوى قيم وملائم ومتسق على 
الجمهور، لجذب جمهور محدد بوضوح والاحتفاظ به. 

كما يعد تسويق المحتوى نهجًا تسويقيًا استراتيجيًا يركز على إنشاء وتوزيع محتوى قيم وملائم ومتسق بهدف جذب ومشاركة 
العملاء المحتملين )Beets & Sangster, 2018(. وتسعى الشركات إلى التعرف على احتياجات العملاء المحتلمين، فمجرد التعرف 
الصور  مثل  المختلفة،  الوسائل  من  متنوعة  مجموعة  باستخدام  المعلومات  عرض  يمكن  العملاء،  هؤلاء  ورغبات  احتياجات  على 

.)Claesson & jonsson, 2017( والفيديوهات، والمقالات والإنفوجرافيك، على وسائل التواصل الاجتماعي
كما يمكن تعريف تسويق المحتوى على أنه عملية إدارية تقوم على تحليل رغبات واحتياجات العملاء لتحقيق الربح المستهدف 

. )Rowley, 2008( ورضا العملاء، وذلك باستخدام المحتوى الرقمي الموزع على القنوات الإلكترونية
الباحث أن تسويق المحتوى يعتبر أحد الاستراتيجيات الحديثة في  التعريفات لتسويق المحتوى، يرى  العديد من  وبعد استعراض 
التسويق، والتي تركز على التعرف على احتياجات ورغبات العملاء وإنشاء محتوى ملاءم ذي قيمة لجذب ومشاركة العملاء المستهدفين 
بودكاست؛ لجذب  إنفوجرافيك،  رسومًا،  مدونات،  تصميمات،  فيديوهات،  نصوصًا، صوراً،  المحتوى:  يكون  وقد  الإنترنت،  عبر 

ومشاركة العملاء المستهدفين، وتحقيق الرضا والولاء وتحسين الصورة الذهنية للمنظمة.

ÃوƬƄا Ǫسويƫ عادƥ¢ �ʬنيا
تشير الدراسات السابقة إلى تباين واضح في تحديد أبعاد تسويق المحتوى ويوضح الجدول التالي هذا التباين:



383  مجلة العلوم الإنسانية والإدارية،  مج11، ع 2، ص ص 379-406،  جامعة شقراء )1445هـ/2024م(

جƾو¾ رƥ¢ )1( Ƕǫعاد ƫسويǪ اƬƄوÃ اǸƬǟادا ǟلȄ الƾراǇا© الساƥقة

¢ƥعاد ƫسويǪ اƬƄوÃالƾراǇة
(Tsang et al. , 2004).غني بالمعلومات – المصداقية – الإثارة – التسلية

(Gagnon,2014)غني بالمعلومات – مقنع
(Kee; Yazdanifard, 2015)واضح – سهل الفهم – معلومات كافية – مؤثر – مثير - جذاب

(Ahmed et al, 2016)ملاءمة وفعالية
(Pulizzi; Handley, 2016)قيمة المحتوى

(Pazeraite; Repoviene, 2016)الملاءمة – غني المعلومات – المصداقية- قيمة المحتوى – العاطفة – الجاذبية – الذكاء
(Beets; Sangster, 2018)الملاءمة – قيمة المحتوى

الملاءمة، المصداقية، القيمة، العاطفة، الجاذبية )محمد، 2018) 
الملاءمة، المصداقية، القيمة، العاطفة، الجاذبية )بخيت، 2019)

الجاذبية، الملاءمة، القيمة)نصور وآخرون، 2021)
الملاءمة، المصداقية، القيمة، العاطفة، الجاذبية )زكي، 2023) 

 (Pazeraite et. Al, 2023)فكرة المحتوى، نموذج المحتوى، توزيع المحتوى، تحقيق المحتوى
(Naseri & Fahimnia, 2023)الملاءمة، ذات صلة، المصداقية، قابل للمشاركة، التسلية، الترفيه، هادف

اƾǐŭر� مƾǟ¤ Ǻاد الƦاƮƷ اǼƬǇادÅا ¤ń الƾراǇا© الساƥقة
يتضح من الجدول السابق أن هناك تباينًا كبيراً في أبعاد تسويق المحتوى التي تناولتها الدراسات السابقة، إلا أن الباحث سوف 

يتبنى في هذا البحث خمسة أبعاد رئيسة يرى أنها ذات تأثير كبير في قياس تسويق المحتوى وتتمثل فيما يأتي:

 � Relevance ءمةȐŭا
ينظر إلى أهمية المحتوى على أنه يمد العملاء بمعلومات مفيدة وذات صلة بالسوق المستهدف، وهو ما يعرف بملاءمة المحتوى، وذلك 
بهدف الحافظ على علاقة مستمرة بين العميل والشركة )Lin et al, 2014; Chasser, Wolfe, 2010; Adel, 2014(. والعميل 
دائمًا في حاجة مستمرة إلى الحصول على معلومات ملاءمة ذات صلة بالسوق المستهدفة، كما يجب أن تكون هذه المعلومات 
مفيدة، مبسطة، ومقنعة، وذلك لاستمرار والمحافظة على الاتصال بين العملاء والشركات. ويمثل المحتوى الملائم والغني بالمعلومات 
المفيدة فرصة لإقناع العملاء ومشاركتهم للمحتوى، كما يرشد العملاء الحالين والمحتملين لمنتجات وخدمات المنظمة الجديدة وأنشطتها 
القرار الشرائي للعميل؛ لذلك يجب الاهتمام بوضع محتوى جيد  )Gagnon,2014(. ويؤثر المحتوى واللغة المستخدمة على اتخاذ 

 . )Ludwing et al,2013; Bertrand et al,2010( ومختصر وواضح، وكذلك استخدام اللغة التي تتناسب مع ثقافة العملاء

� Reliability يةǫاƾǐŭا
تعد المصداقية أحد أهم عناصر جودة تسويق المحتوى؛ لأن عدم قدرة مديري التسويق على ضمان موثوقية المعلومات تجعل المحتوى 
 Chasser,( بدون فائدة؛ مما يؤثر على العلاقة مع العملاء. فالمعلومات المقدمة للعميل يجب أن تكون صحيحة وموثوقة وكافية
Wolfe, 2010; Boisvert, Caron, 2006(؛ لذلك تعد مصداقية المحتوى عاملًا حيويًا يحدد قيمة الاتصالات بين المنظمة والعميل، 

علاوة على تأثيرها على مواقف المستهلكين واهتماماتهم )Lin et al, 2014(. ويعتبر تقديم محتوى المقنع للعملاء بمصداقيته من الأمور 
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الصعبة التي تواجه المنظمات )Aktan et al,2016(؛ لذلك يجب على المنظمات الدقيق ومراجعة البيانات لديها بشكل دوري حتى 
.)Naseri & Fahimnia, 2023( تحافظ على مصداقية المعلومات التي تقدم للعملاء

:Value ةǸالقي
يجب أن يتم إنشاء المحتوى من القيمة الوظيفية: وهي القيم الوظيفية والعاطفية، فالقيمة الوظيفية هي القيمة التي تستمد من 
وظائف المنتج أو الخدمة ومدى تحقيقها للغايات المراد منها في حال استخدامها، أما القيمة العاطفية فهي المشاعر التي تشعر بها 
 Gagnon,( تعبر قيمة المحتوى عن احتياجات ورغبات العملاء وحلول لمشكلاتهم .)Bostjan, 2016( العميل عند استخدام المنتج
2014(. وأشار )Pazerraite, Repoviene, 2016( أن المحتوى القيم هو قدرة المحتوى المحدد على الامتثال لرغبات واحتياجات 

وأهداف واهتمامات العملاء التي تتغير بشكل مستمر، ويمكن استخدام مجموعة متنوعة من المحتوى كمقالات، مدونات، صور، 
فيديوهات وغيرها لتحويل العملاء المحتملين إلى مشترين. 

 �Attractiveness يةƥ¯اŪا
يعتبر عنصر الجاذبية من أهم مميزات المحتوى الجيد؛ حتى يتمكن من جذب انتباه العميل في ظل المنافسة الشرسة بين الشركات 
ينبغي  لذلك  المعروض؛  بالمحتوى  المستهلك  انتباه  فقط لجذب  ثوان  عشر  لديها  والشركة  أنواعه.  بكل  والمحتوى  المعلومات  وتدفق 
استخدام كل وسيلة ممكنة لإخبار العميل عن سبب حاجته إلى الشركة)Berkley, 2003( . ولكي تتميز الشركة عن منافسيها؛ يجب 
 Gregory,( عليها التخطيط الجديد للمحتوى لتحسين الصورة الذهنية للشركة والتركيز على الاختلاف الدقيقة عن باقي الشركات
1991(. وقد ذكر معهد التسويق بالمحتوى، أن أكثر من ٪40 من العملاء ينجذبون نحو المحتوى الفريد والمؤثر والذي يختلف عن ما 

يقدمه المنافسين. وتعني جاذبية المحتوى أن يكون مؤثراً وفريدًا وعالي الجودة للوصول إلى العميل المستهدف، وجاذبية المحتوى تتحقق 
.)Abel, 2014( من خلال تقديم محتوى يتميز بالإبداع والابتكار، ويستند إلى تحليل مفصل لرغبات واحتياجات المستهلكين

:Emotions ةǨǗالعا
يجب على الشركات التي تسعى إلى تنفيذ برامج التسويق القائمة على المحتوى الناجح أن تتفهم رغبات واحتياجات المستهلكين، 
وأن تضع عناصر عاطفية ومسلية تثير اهتمام العملاء؛ حيث إن المحتوى الذي له طابع عاطفي )إيجابي/ سلبي( أكثر إثارة للاهتمام 
للعملاء من المحتوى المحايد )Botha& Reyneke, 2013(. كما أن المحتوى الإيجابي له تأثير فيروسي أقوى من التأثير السلبي. 
ويشير النموذج الذي وضعه F. leung and C. M. Cheung ، استنادًا إلى دراسة )lin et al, 2014(، إلى أن موقف 

العميل تجاه محتوى الإعلان الرقمي يكون إيجابيًا عندما يوفر معلومات وقيمة ترفيهية للمستهلكين.

�الǐور̈ الǀهǼية
تطمح كافة المؤسسات إلى تحسين الصورة الذهنية؛ نظراً لما تقدمه من دور مهم في تكوين الانطباعات والآراء حول المؤسسة 
والخدمات التي تقدمها. الصورة الذهنية هي الانطباع عن صورة الشيء في الذهن، وبشكل أدق وجود الصورة في الذهن هو تصور 

. )Reid, 2001(عقلي شائع بين أفراد مجموعة معنية تجاه شخص أو شيء معين، وهي استرجاع ما تم تخزينه عن طريق الحواس
ويشير مصطلح الصورة الذهنية إلى أول ما يتبادر إلى الذهن عند ذكر شركة أو منتج ما. وتعتبر الصورة الذهنية محركًا قويًا للأفراد 
للنظر إلى ما حولهم وفهمه على أساس هذه الصورة، وقد تتشكل هذه الصورة من خلال التجارب المباشرة أو غير المباشرة، وترتبط 

هذه التجارب بمشاعر الأفراد واتجاهاتهم ومعتقداتهم تجاه هذه الأشياء.
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إن الطريقة التي يتصرف بها العملاء تجاه المنتجات تعتمد على صورتهم الذهنية، وأي تغير في هذه الصورة الذهنية سيتبعه تغيير في 
السلوك؛ لذلك فمن المهم الاهتمام بطبيعة هذه الصورة وكيفية تشكلها والتغييرات التي تطرأ عليها؛ وذلك للتأثير على آراء المستهلكين 

.)Keller et. Al, 2011(

Customer Loyalty ǲيǸء العȏو
تسعى المنظمات إلى كسب ولاء عملائها؛ حيث يؤثر الولاء في قدرتها على تحقيق ميزة تنافسية؛ ولهذا فإن زيادة ولاء العملاء 

 . )Kotler, Keller, 2021( هو عامل حاسم في نمو الشركات وإدارتها
ويرجع الحافز في فهم وتحسين الولاء إلى العلاقة الإيجابية بين الولاء والاحتفاظ بالعملاء والربحية. وقد عرف ولاء العملاء على 
أنه التزام عميق لإعادة الشراء )السلعة( أو إعادة الاستخدام )خدمة( مستقبلًا على الرغم مما قد يحدث من تأثيرات موقفيه أو جهود 
تسويقية منافسة لتغيير سلوكه )Oliver, 1999; Ball et. Al, 2006(. بل إن الولاء الحقيقي يظهر عندما يصبح العميل مدافعًا 
عن المنظمة بغض النظر عن أي حوافز مقدمة. كما عرف بأنه الحالة التي ينفق فيها المستهلكون ميزانيتهم بالكامل باستمرار لشراء 
المنتجات والخدمات من البائع نفسه )Kotler, Keller, 2021(. ويتضح من التعريف السابق أن الولاء له مقياسان؛ أحدهما سلوكي، 

)Pustynnikova, 2005; Yim & Kannan 1999 ; Neal 2000; Salegna & Goodwin ,2005( .والآخر اتجاهي
ومع تطور الإنترنت، أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي جزءًا من ممارسات الحياة اليومية للعديد من العملاء. وقد وجدت 
التجارية  العلامة  أن يكون لها تأثير كبير على ولاء  الاجتماعي يمكن  التواصل  أن وسائل   )Ibrahim, Aljarah, 2018( دراسة 

والاستدامة وفعالية الأعمال. 
لذلك اتجهت المنظمات إلى استخدام استراتيجية التسويق بالمحتوى لاستهداف عملائها عبر وسائل التواصل الاجتماعي من 
خلال إنشاء ونشر محتوى لهم عبر الإنترنت يجذب انتباه المستخدمين، ويشجعهم على المشاركة بشكل مستمر على مدار اليوم، 
وتطوير هذا المحتوى والتفاعل معه لجذبهم؛ وذلك لبناء جسور طويلة الأمد مع الفئات المستهدفة من العملاء، وخلق صورة ذهنية 

.)Ahmed, 2021( متميزة، وبالتالي زيادة الولاء حول منتجات هذه المنظمات بطريقة جذابة وممتعة
بالتركيز على الدراسات التجريبية السابقة التي تناولت تأثير تسويق المحتوى على ولاء العملاء والصورة الذهنية للمنظمةK وهم 

كالتالي من الأقدم الى الأحدث:
إيطالية، وقد  235 شركة  عينة مكونة  المحتوى على  أبعاد تسويق  قامت بمراجعة   )Rancati & Niccolo, 2014( - دراسة 
توصلت الدراسة إلى أن تسويق المحتوى يمكن استخدامه لجذب عملاء جدد بمعدل ٪84، والاحتفاظ بالعملاء الحاليين بمعدل 65٪.

- هدفت دراسة )Kee and Yazdanifard, 2015( إلى التعرف على أسباب ظهور تسويق المحتوى وكيف يعود بالنفع على 
Personalization, Emo- )الشركات. وقد اقترحت الدراسة طرقاً يمكن بها تنفيذ تسويق المحتوى لتحقيق استراتيجية تسويقية فعالة 

. (tions, Diversification of Approach, Co-creation and Trust, Ethical and honesty

فعالية  على  وتأثيرها  المحتوى  تسويق  لعناصر  العملية  والرؤى  النظرية  الخلفية  تناولت   )Pazeraite et. al, 2016( دراسة   -
الإعلان، وقد اعتمدت الدراسة على سبعة عناصر رئيسة لتسويق المحتوى )الملاءمة ، القيمة، العاطفة، الذكاء، المصداقية، التفرد، 
غني بالمعلومات(. وتوصلت الدراسة إلى أن بعض عناصر تسويق المحتوى )الملاءمة، التفرد، الذكاء( هي العناصر المسؤولة عن جذب 

العملاء، أما باقي العناصر فهي مناسبة للمراحل التالية.
- هدفت دراسة )محمد، 2018( إلى دراسة تأثير عناصر تسويق المحتوى على تحسين الصورة الذهنية لقطاع السياحة المصري. 
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وتمثلت عينة الدراسة )289( من العاملين بالمنظمات السياحية العاملة في السوق المصري؛ للتعرف على آرائهم عن محتوى المواقع 
الإلكترونية التي تستخدمها الهيئة المصرية العاملة بالتنشيط السياحي في التسويق والتنشيط السياحي خارجيًا. وقد ركزت الدراسة على 
خمسة عناصر من أبعاد تسويق المحتوى )الملاءمة، المصداقية، القيمة، العاطفة، الجاذبية(، كما ركزت على ثلاثة أبعاد لتحسين الصورة 
الذهنية )المكون المعرفي، الوجداني، السلوكي(. وقد كشفت نتائج الدراسة أن عناصر تسويق المحتوى المؤثرة على تحسين المكون المعرفي 
للصورة الذهنية لقطاع السياحي المصري مرتبة حسب أهميتها وقوة تأثيرها كالآتي: )الجاذبية، الملاءمة، القيمة، والمصداقية، والعاطفة(، 
كما أشارت النتائج أيضًا أن عناصر تسويق المحتوى المؤثرة على تحسين المكون الوجداني للصورة الذهنية لقطاع السياحة المصري 
متربة حسب أهميتها وقوة تأثيرها كالآتي)العاطفة، المصداقية، القيمة، الجاذبية، والملاءمة(، وعناصر تسويق المحتوى المؤثرة على المكون 

السلوكي )المصداقية، القيمة، العاطفة، الجاذبية، والملاءمة(.
- دراسة )Repoviene, 2018( تناولت علاقة قرارات تسويق المحتوى لخلق قيمة العملاء في الشبكات الاجتماعية. وهدفت 
 Text, Photos, Banners, Site Links, Videos,( الدراسة إلى تقديم بعض الجوانب النظرية والعلمية لقرارات تسويق المحتوى
أن  إلى  الدراسة  التواصل الاجتماعي. وقد توصلت  للعميل على شبكات  قيمة  Hashtags, Emoji, External Links( لخلق 

قرارات تسويق المحتوى ليست جميعها مختارة لخلق قيمة للعميل على شبكات التواصل الاجتماعي، ومن ثم يمكن اتخاذ مجموعة مختارة 
Photos, Vid- )من قرارات تسويق المحتوى المنفصلة على شبكات التواصل الاجتماعي التي تساعد على خلق قيمة للعميل مثل 

eos, Hashtags(، كما أظهرت أن هناك علاقة ارتباط قوية بين تسويق المحتوى وقيمة العميل، وخاصة في سياق القيمة العاطفية، 

والاجتماعية؛ لذلك فإن قرارات تسويق المحتوى في شبكات التواصل الاجتماعي التي هي إحدى القنوات الإعلامية الأكثر شيوعًا، 
يمكن أن تخلق قيمة للعميل، وتزيد من تفاعله.

- دراسة )بخيت، 2019( هدفت إلى قياس علاقة تسويق المحتوى عبر شبكات التواصل الاجتماعي على الإنترنت والسلوك 
الشرائي للمستهلكين. وتمثلت عينة الدراسة في )384( من عملاء شركات الاتصالات المصرية للهاتف المحمول والمتعاملين من خلال 
الموقع الإلكتروني للشركة. وقد ركزت الدراسة على تأثير خمسة عناصر من أبعاد تسويق المحتوى، وهي )الملاءمة، المصداقية، القيمة، 
العاطفة، جاذبية(. وقد أشارت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة ذات تأثير إيجابي بين عناصر تسويق المحتوى والسلوك الشرائي للعملاء، 
كما كشفت الدراسة أن هناك تباينًا في درجة تأثير عناصر تسويق المحتوى والسلوك الشرائي للمستهلك، وكانت أكثر العوامل تأثيراً 
على السلوك الشرائي هي مصداقية المحتوى؛ حيث جاءت في المرتبة الأولى، ثم قيمة المحتوى، يليها الجاذبية، ثم الملاءمة، وأخير عاطفة 
المحتوى التسويقي. كما أثبتت النتائج أن دخول الصورة الذهنية، واتجاهات العميل كمتغيرات وسيطة في العلاقة بين تسويق المحتوى 

والسلوك الشرائي للمستهلك قد أثرت على قوة العلاقة بينهما بالزيادة.
- تناولت دراسة )Ajina,2019( دور التسويق بالمحتوى في تعزيز ولاء عملاء القطاع الخاص بالمستشفيات في المملكة العربية 
السعودية، وتمثلت عينة الدراسة في )400( مفردة عشوائية من المتعاملين مع المستشفيات الخاصة في المملكة العربية السعودية. وهدفت 
إلى دراسة دور تسويق المحتوى في مشاركة العملاء وثقتهم وولائهم في المستشفيات الخاصة بالمملكة العربية السعودية. وكذلك تأثير 
مشاركة العملاء على الثقة والولاء. وقد توصلت الدراسة إلى أن تسويق المحتوى له تأثير إيجابي على كلٍ من مشاركة العملاء، والثقة، 

والولاء. كما استنتج أن تأثير تسويق المحتوى على الولاء يكون أكبر مقارنة بالثقة ومشاركة العملاء.
- دراسة )Chidinma et.al, 2019( تناولت العلاقة بين تسويق المحتوى وولاء العملاء لبنوك الجيل الجديد في ولايتي أبيا والإيمو. 
وتمثلت عينة الدراسة في )550( مفردة من موظفي بنوك الجيل الجديد في ولايتي أبيا والإيمو. وهدفت الدراسة إلى تقييم العلاقة بين 
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تسويق المحتوى وولاء العملاء في بنوك الجيل الجيد. وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة قوية بين تسويق المحتوى وولاء العملاء في بنوك 
الجيل الجديد، وأن تسويق المحتوى يعزز ولاء العملاء.

- دراسة )Ahmed, 2021( تناولت تأثير تطبيق استراتيجية التسويق بالمحتوى على السلوك الشرائي للمستهلك. وهدفت هذه 
الدراسة إلى التعرف على أثر تطبيق استراتيجية تسويق المحتوى على السلوك الشرائي للمستهلك في شركات البيع بالتجزئة. وتمثلت 
عينة الدراسة في )260( مفردًا من مجتمع العملاء المتعاملين مع شركات التجزئة. وتوصلت الدراسة إلى وجود أثر ذي دلالة إحصائية 
لاستراتيجيات التسويق بالمحتوى على السلوك الشرائي للمستهلك في شركات البيع بالتجزئة في قطاع غزة، كما أوصت بتشكيل فرق 
عمل لمتابعة وتطوير وتحديث محتوى شركات البيع بالتجزئة، مع ضرورة المرونة في تغيير المحتوى على وسائل التواصل الاجتماعي، 

ومتابعة ردود مستخدمي الموقع.
- تناولت دراسة )نصور وآخرون، 2021( دور عناصر تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية على مستهلكي 
علامة سيرونيكس في محافظة اللاذقية، وتمثلت عينة الدراسة في )318( مفردة من مستهلكي شاشات سيرونيكس في محافظة اللاذقية. 
وهدفت الدراسة إلى التعرف على دور تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية، وذلك من خلال دراسة دور عناصر 
تسويق المحتوى )الجاذبية، الملاءمة، القيمة( في تحسين الصورة الذهنية. وتوصلت الدراسة إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لتسويق المحتوى 

على الصورة الذهنية لشركة سيرونيكس، وكان ترتيب أبعاد تسويق المحتوى من حيث التأثير كما يأتي )الملاءمة، القيمة، الجاذبية(.
- استهدفت دراسة )محمد، 2022( تحديد أكثر تقنيات التسويق بالمحتوى الرقمي استخدامًا في الشركات المصرية عبر الفيسبوك، 
ومعرفة مستقبل التسويق بالمحتوى الرقمي في مصر. وتمثلت عينة الدراسة في الحصر الشامل لجميع المنشورات الإلكترونية الخاصة بأربع 
شركات مصرية في مجال مستحضرات التجميل وشركات الخدمات الصحية عبر الفيسبوك، وبلغ إجمالي عدد هذه المنشورات )336( 
منشوراً، كما أجرت مقابلات متعمقة مع عينة من صانعي المحتوى العاملين في مجال التسويق الإلكتروني. وتوصلت الدراسة إلى أن 
أكثر الأشكال الخاصة بتقنيات التسويق بالمحتوى الرقمي، تسويق المحتوى باستخدام النص والصور والفيديو في جميع الشركات، مع 
إضافة الروابط التي تحيل المستهلك إلى معلومات تفصيلية عن المنتجات. كما أكدت الدراسة على اتجاه السوق المصرية نحو الرقمنة 

في عمليات البيع والشراء، واستخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي.
- دراسة )Fog, Indra, 2022( فقد تناولت تأثير تسويق المحتوى وثقة العلامة التجارية على ولاء العملاء. وتمثلت العينة )100( 
مفرد تم توزيعها على مستخدمي انستجرام وفيسبوك ولينكدان. وهدفت الدراسة إلى معرفة أثر تسويق المحتوى والثقة بالعلامة التجارية 
على ولاء العملاء، وأسفرت نتائج الدراسة أن استراتيجية تسويق المحتوى باستخدام وسائل التواصل الاجتماع والثقة بالعلامة التجارية 

لها تأثير كبير على درجة ولاء العملاء.
- دراسة )Halik, Nugroho, 2022( قد تناولت دور متعة المستهلك في تعديل تأثير تسويق المحتوى وخصم الأسعار على قرار 
التسويق عبر الإنترنت وولاء الجيل Z، وتمثلت عينة الدراسة في )100( مفردة عرضية من الطلاب الذين قاموا بالتسويق عبر الإنترنت. 
وهدفت الدراسة إلى التعرف على دور تسويق المحتوى وخصم الأسعار على قرار التسويق عبر الإنترنت وولاء المستهلك. وقد توصلت 

الدراسة إلى أن التسويق عبر الإنترنت يحتاج إلى التشجيع من خلال تسويق المحتوى وتخفيض الأسعار التي تثير اهتمام المستهلكين.
- دراسة )زكي، 2023( هدفت إلى بيان أثر تسويق المحتوى على إدارة العلاقة مع عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية. 
وتمثلت عينة الدراسة في )370( مفردة لجميع عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية. وقد ركزت الدراسة على خمسة أبعاد لتسويق 
المحتوى )ملاءمة المحتوى، مصداقية المحتوى، قيمة المحتوى، عاطفة المحتوى، جاذبية المحتوى(. وتوصلت الدراسة إلى أن مستوى إدراك 
عملاء شركات الاتصالات الخلوي المصرية كان عاليًا لكل بعد من أبعاد تسويق المحتوى تجاه إدارة العلاقة مع العميل. وكذلك وجود 
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علاقة إيجابية بين أبعاد تسويق المحتوى وإدارة العلاقة مع العميل.
- هدفت دراسة )Han,Wang, 2023( إلى اكتشاف علاقة تسويق المحتوى لمنصات الفيديو القصير على نية السائحين من 
خلال اكتشاف العادات السلوكية للسائحين الصينيين للوصول على المعلومات السياحية التايلاندية. وتمثلت عينة الدراسة في )515( 
مفردة من السائحين الصينيين الذين سافروا إلى تايلاند من قبل. وقد ركزت الدراسة على أبعاد تسويق المحتوى )المحتوى الوظيفي، 
الترفيهي، الاجتماعي، والمعرفي(، وكذلك أبعاد نية السائحين )نية التنفيذ، التخطيط، التوصية(. وقد توصلت الدراسة إلى أن تسويق 

محتوى الفيديو القصير يعزز بشكل إيجابي نوايا السائحين.
- وأخيراً استهدفت دراسة )Repoviene et. al, 2023( بيان أثر تسويق المحتوى نحو خلق قيمة العمل، وتعتبر هذه الدراسة 
الأولى من نوعها التي تستكشف آراء ممارسي التسويق الرقمي حول طبيعة تسويق المحتوى الرقمي B2B والعمليات والتحديات المرتبطة 
به؛ حيث ركزت عينة الدراسة على )6( خبراء في شركات التسويق بدءًا من أعمال الاستشارات التسويقية الاستراتيجية حتى وكالات 
التسويق الرقمي. وقد اقترحت الدراسة نموذجًا مفاهيميًا يفترض أن الاستخدام العملي لتسويق المحتوى يرتبط ارتباطاً وثيقًا بخلق القيمة 
للعملاء. وقد أشارت نتائج الدراسة إلى قبول افتراض أن تسويق المحتوى ينشط أبعاد قيمة العملاء خلال المقابلة، وبالتالي فإنه يدعم 
بشكل متكرر الرؤي التي تشير إلى قدرات تسويق المحتوى لتلبية احتياجات العملاء الوظيفية العاطفية والاجتماعية. كما سلطت 

الدراسة الضوء على أن تسويق المحتوى يجذب العملاء، ويكون أكثر فعالية في مرحلة استرجاع المعلومات النشطة.

�الƴǨو¨ الưƸƦية
من مراجعة الدراسات السابقة، يتضح أن هذه الدراسات أكدت على اهتمام منظمات الأعمال نحو استخدام استراتيجية تسويق 
المحتوى عبر وسائل التواصل الاجتماعي كوسيلة لتقديم محتوى ملائم وذي قيمة لضمان جذب انتباه العملاء، بالإضافة إلى حث 

العملاء على المشاركة إلى حد كبير لخلق اهتمام تجاه العلامة التجارية، وخلق قيمة للعميل.
كما أفادت دراسات عديدة الباحث في دعم الإطار النظري للدراسة. ويوجد تباين كبير بين الدراسات السابقة في تحديد عناصر 
تسويق المحتوى كما هو موضح في الجدول رقم )2(، وأبعاد تسويق المحتوى اعتمادًا على الدراسات السابقة؛ حيث يتضح من هذا 
الجدول أن أكثر عناصر تسويق المحتوى تكراراً في معظم الدراسات السابقة هي )ملاءمة المحتوى، مصداقية المحتوى، قيمة المحتوى، 

جاذبية المحتوى، عاطفة المحتوى(.
العلاقة،  الذهنية، إدارة  أثر تسويق المحتوى على الصورة  الدراسات قد ركزت على قياس  للباحث أن أغلب هذه  كما اتضح 
سلوك المستهلك، نية المستهلك. ولم تركز أغلب الدراسات على تأثير تسويق المحتوى على ولاء العملاء، فيما عدا دراسة كلٍ من 

 . )Chidinma et.al,2019; Ajina,2019; Fog,indra, 2022(
كما تختلف الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة في استخدام الصورة الذهنية كمتغير وسيط في العلاقة بين تسويق المحتوى والولاء 

للعلامة التجارية فيما عدا دراسة )بخيت، 2019(.
أما من حيث مجال التطبيق فتختلف تلك الدراسة عن الدراسات السابقة في أنها تركز على دراسة تسويق المحتوى في قطاع البنوك 

بالمملكة العربية السعودية. ويظهر الجدول التالي أوجه الاتفاق والاختلاف بين الدراسات السابقة والدراسة الحالية.
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جƾو¾ رǶǫ )2( ¢وجǾ الǌƬاǾƥ واśƥ »ȐƬƻȏ الƾراǇا© الساƥقة والƾراǇة اūالية
أوجه الاختلاف أوجه التشابهالدراسات السابقة 

(Pazeraite et. al,2016( دراسة)المتغير التابع والمتغير الوسيط ومجال التطبيقالمتغير المستقل )تسويق المحتوى
المتغير التابع والمتغير الوسيط ومجال التطبيقالمتغير المستقل )تسويق المحتوى(دراسة )محمد، 2018)

(Repoviene et.al,2018( دراسة)المتغير التابع والمتغير الوسيط ومجال التطبيقالمتغير المستقل )تسويق المحتوى
المتغير المستقل )تسويق المحتوى( والمتغير الوسيط )الصورة دراسة )بخيت، 2019)

الذهنية(
المتغير التابع ومجال التطبيق

(Ajina,2019( دراسة )المتغير الوسيط، مجال التطبيق )البنوك(المتغير المستقل )تسويق المحتوى(، المتغير التابع )الولاء
(Chidinma et.al,2019( دراسة ،)المتغير المستقل )تسويق المحتوى(، المتغير التابع )الولاء

مجال التطبيق )البنوك( 
المتغير الوسيط، مكان التطبيق )السعودية(

المتغير التابع والمتغير الوسيط ومجال التطبيق المتغير المستقل )تسويق المحتوى( دراسة )نصور وآخرون، 2021)
(Ahmed,2021( دراسة)المتغير التابع والمتغير الوسيط ومجال التطبيقالمتغير المستقل )تسويق المحتوى
المتغير التابع والمتغير الوسيط ومجال التطبيقالمتغير المستقل )تسويق المحتوى(دراسة )محمد، 2022) 

(Fog,indra, 2022( دراسة )المتغير الوسيط، مجال التطبيق )البنوك(المتغير المستقل )تسويق المحتوى(، المتغير التابع )الولاء
المتغير التابع والمتغير الوسيط ومجال التطبيقالمتغير المستقل )تسويق المحتوى(دراسة )زكي، 2023)

(Pazeraite et. al,2023( دراسة)المتغير التابع والمتغير الوسيط ومجال التطبيقالمتغير المستقل )تسويق المحتوى
(Wang, 2023( دراسة)المتغير التابع والمتغير الوسيط ومجال التطبيقالمتغير المستقل )تسويق المحتوى

�ƮƸƦلة الǰǌم
يتميز عملاء اليوم بالذكاء؛ حيث يعلمون أن لديهم الحق في اختيار المعلومات التي يريدون تلقيها ونوع التنسيق الذي توجد 
به هذه المعلومات، وما إذا كانوا سيصدقون المحتوى )Hipwell & Reeves, 2013(. في ظل النمو الهائل والسريع الذي أحدثه 
التسويق الرقمي في السنوات الأخيرة والنمو الكبير والمتوقع لهذا المجال، إلا أن ٪73 من المنظمات العربية ليس لديها خطة واضحة 
لديهم صورة واضحة عن كيفية  ليس  التسويق  العاملين في مجال  النمو، وأكثر من ٪60 من  المحتوى للاستفادة من هذا  لتسويق 
استخدام استراتيجية تسويق المحتوى )Content marketing institute, 2016(. ولا يوجد اهتمام كافٍ من المنظمات في زيادة 

أعداد المتابعين لها على وسائل التواصل الاجتماعي للتواصل معهم بشكل مباشر.
فعلي سبيل المثال نجد أن عدد المتابعين للصفحة الرسمية لموقع التواصل الاجتماعي X )توتير سابقًا( لمصرف الراجحي 2.3 مليون 
متابع )Twitter, 2023(، في حين أن المصرف لديه 13 مليون حساب عميل )Alrajhi bank, 2023(، وهذا ما يوضح أن عدد 
المتابعين لموقع التواصل الاجتماعي X )توتير سابقًا( للمصرف الراجحي في حدد ٪17 من إجمالي عدد حسابات العملاء. والجدول 
التالي يوضح قلة أعداد المتابعين في وسائل التواصل الاجتماعي لأوائل البنوك السعودية ترتيبًا ضمن قائمة أكبر 50 بنكًا في الشرق 

. )Forbes, 2023( الأوسط الصادرة من فوربس الشرق الأوسط
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ȆǟاǸƬجȏا ǲǏواƬال Ǟǫموا Ȅلǟ يةũالر ǶȀƬƷاǨǐل śعƥاƬŭو½ اǼƦء الȐǸǟ دƾǟ )3( Ƕǫو¾ رƾج

X )TwitterFacebookInstagramLinkedIn(البنك/مواقع التواصل الاجتماعي 

M 2.3K 690K 458441.614مصرف الراجحي
K 645.2K 299K 127389.274بنك الرياض

M 1.2K 470K 32347.269البنك الأهلي السعودي

اƾǐŭر� مƾǟ¤ Ǻاد الƦاƮƷ اǸƬǟادا ǟلȄ الƸǨǐا© الرũية للǼƦو½
وقد قدمت Google مشروعًا بحثيًا بعنوان Zero moment of truth في عام 2011؛ وذلك لاكتشاف الطريقة التي يبحث بها 
العملاء عن المعلومات، وكيف تؤثر المعلومات على سلوك المستهلك والقرارات التي يتخذها بشأن العلامات التجارية. وقد كشفت 

.)Lecinski, 2014( الدراسة إلى أن المستهلكين يبحثون عن كمية كبيرة من المحتوى عبر الإنترنت حتى يتخذوا قراراتهم الشرائية
ونظراً لأهمية قطاع البنوك التجارية، وسعيها المستمر لتطوير مفاهيمها التسويقية، وتكاتف الجهود المبذولة على كافة الأصعدة بهدف 
تنشيط عمل البنوك ودعم الثقة في المعاملات المصرفية، وإضافة المزيد من الشفافية عليها؛ الأمر الذي حفز الباحث على دراسة أثر تسويق 
المحتوى باعتباره أحد المفاهيم التسويقية الحديثة التي يمكن أن يدعم ولاء العملاء. ويعد ما سبق أحد المبررات المهمة لإعداد هذا البحث.
تكمن صياغة مشكلة البحث من خلال التساؤل الرئيس التالي: إلى أي مدى يمكن أن تؤثر أبعاد تسويق المحتوى على الولاء 

للعلامة التجارية في الخدمات المصرفية؟
وستتم الإجابة عن هذا التساؤل الرئيسي من خلال الإجابة عن الأسئلة الفرعية التالية:

هل يعتبر تسويق المحتوى أحد الآليات الجديدة في مجال التسويق الرقمي؟
هل تساعد أبعاد تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذهنية لقطاع البنوك السعودية؟
هل تساعد أبعاد تسويق المحتوى في الولاء للعلامة التجارية لقطاع البنوك السعودية؟

ما هو مدى متطلبات تطبيق تسويق المحتوى في قطاع البنوك السعودية؟
ما هي الفوائد التي يمكن أن تعود على قطاع البنوك نتيجة استخدام استراتيجية تسويق المحتوى؟

�ƮƸƦا« الƾه¢
التعرف على مفهوم تسويق المحتوى كأحد الآليات الجديدة في مجال التسويق الرقمي.

التعرف على مدى مساهمة تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذهنية لقطاع البنوك السعودية.
التعرف على الأهمية النسبية لأبعاد تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذهنية لقطاع البنوك السعودية.

التعرف على أبعاد تسويق المحتوى التي تؤثر على الولاء للعلامة التجارية لقطاع البنوك السعودية.
تحديد متطلبات تطبيق تسويق المحتوى والفوائد التي تعود على قطاع البنوك نتيجة تطبيق هذه الاستراتيجية.

مساعدة المسؤولين في قطاع البنوك في تبني وتطبيق محتوى فعال لتحسين الصورة الذهنية.

 �ƮƸƦية الŷ¢
ترجع أهمية البحث العلمية والتطبيقية إلى ما يأتي:

الأهمية العلمية: يكتسب البحث أهميته العلمية في كونه يتناول موضوعًا يشغل الفكر التسويقي في الفترة الحالية، ويعتبر عنصراً 
حاكمًا في ظل المنافسة القوية بين المنظمات، ويتضح ذلك في النقاط التالية:

يسعي البحث إلى دراسة وتحليل مفهوم تسويق المحتوى من خلال تقديم الإطار النظري والابعاد المكونة لتسويق المحتوى ودورها 
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في الولاء للعلامة التجارية.
يسعي البحث إلى تحديد أبعاد تسويق المحتوى الأكثر تأثيراً في الولاء للعلامة التجارية وتحسين الصورة الذهنية للمنظمات في ظل 

اختلاف آراء العديد من الأبحاث العربية والأجنبية نحو هذه الأبعاد.
الأهمية التطبيقية: تتضح الأهمية للتطبيقية للبحث من خلال النقاط التالية:

توجيه أنظار المسؤولين في قطاع البنوك إلى أهمية استخدام استراتيجية تسويق المحتوى على مواقع التواصل الاجتماعي لزيادة ولاء 
العملاء للعلامة التجارية.

تفعيل استراتيجية تسويق المحتوى من خلال مواقع التواصل الاجتماعي بما يساعد على زيادة ولاء العملاء وتحسين الصورة الذهنية 
لقطاع البنوك لدعم مركزهم التنافسي.

توفير فهمٍ أعمق لكيفية التواصل بشكل فعال مع العملاء، وإنشاء وتوزيع محتوى قيّم وملائم ومتسق لجذب العملاء المحتملين، 
والمحافظة على العلاقات من العملاء الحاليين.

 ƮƸƦج الȀǼم
تستخدم المناهج والأساليب التالية لتحقيق هدف البحث:

المنهج الاستنباطي لإيجاد الخلفية النظرية التي تستند إليها التساؤلات البحثية فيما يتعلق بمتغيرات البحث، واشتقاق فروض البحث 
وإعداد إطاره النظري. وكذلك المنهج الاستقرائي في اختبار فروض البحث عن طريق الاستقصاء عن تأثير تسويق المحتوى على الولاء 

للعلامة التجارية، وتحسين الصورة الذهنية في عدد من البنوك العاملة في المملكة العربية السعودية.

 ƮƸƦلل ¬ŗقŭا « الǸǼو̄
بناءً على مراجعة الأدبيات البحثية التي تناولت تأثير تسويق المحتوى على الولاء للعلامة التجارية؛ تم بناء النموذج المقترح للبحث 
Fog,indra,2022; Ajina, 2019; Ahmed, 2021; Chidinma et.al,2019; Pazer- )بالاعتماد على عدة دراسات، وهي: 

aite et. al,2016,2023; Repoviene et.al, 2018(، وكذلك دراسات كلٍ من )بخيت، 2019؛ محمد، 2018؛ محمد، 2022؛ 

زكي، 2023؛ نصور وآخرون، 2021(.
ونظراً لوجود اختلاف بين الكتاب والباحثين في تحديد أبعاد تسويق المحتوى وفقًا لتوجهاتهم الفكرية في مجال التسويق، ولأغراض إجراء 
هذا البحث؛ تم اختيار الأبعاد الأكثر شيوعًا في الدراسات السابقة؛ نظراً لأهميتها في المنظمات ودورها في تحسين الصورة الذهنية وولاء 
العملاء. وتأسيسًا على ما سبق، يتكون النموذج المقترح للبحث في سبعة متغيرات. ويوضح الشكل التالي )1( النموذج المقترح للبحث:

» اŭقŗ¬ للƾراǇة شǲǰ رǶǫ )1( الǸǼو̄
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�ƮƸƦا© الŚǤƬم
بناءً على النموذج المقترح للدراسة؛ يمكن تصنيف متغيرات الدراسة إلى ثلاث أنواع من المتغيرات، وهي: 

المتغير المستقل: وهو تسويق المحتوى، ويتضمن خمسة أبعاد هي: الملاءمة، المصداقية، القيمة، الجاذبية، العاطفة. 
المتغير الوسيط: وهو الصورة الذهنية، ويتضمن على ثلاثة أبعاد وهي: البعد المعرفي، البعد الوجداني، البعد السلوكي. 

 المتغير التابع: وهو الولاء للعلامة التجارية.
فروض الدراسة:

بناءً على تلك العلاقات المفترضة في النموذج المقترح للدراسة، والتي تم استخلاصها استنادًا إلى نتائج الأدبيات البحثية، وانطلاقاً 
من مشكلة الدراسة وأهدافها؛ يمكن صياغة مجموعة من الفروض التي يمكن اختبارها للإجابة عن تساؤلات الدراسة وتحقيق أهدافها، 

وحيث يمكن تقسيم فروض الدراسة إلى أربعة فروض رئيسة، وهي على النحو التالي:
الفرض الرئيس H1: من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأبعاد تسويق المحتوى )الملاءمة، المصداقية، القيمة، 

الجاذبية، العاطفة( على الصورة الذهنية. 
الفرض الرئيس H2: من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأبعاد تسويق المحتوى )الملاءمة، المصداقية، القيمة، 

الجاذبية، العاطفة( على الولاء للعلامة التجارية. 
الفرض الرئيس الثالث H3: من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية بين الصورة الذهنية والولاء للعلامة التجارية. 

الفرض الرئيس الرابع H4: من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية بين تسويق المحتوى )الملاءمة، المصداقية، القيمة، 
الجاذبية، العاطفة( والولاء للعلامة التجارية خلال الصورة الذهنية.

مƴȀǼية الƾراǇة
تشتمل منهجية الدراسة على كلٍ من أنواع البيانات، والأسلوب المستخدم في جمع البيانات، ومجتمع وعينة الدراسة، وأساليب 

تحليل البيانات، واختبار ثبات وصدق مقاييس متغيرات الدراسة، واختبار فروض البحث وتفسير النتائج ومناقشتها.

©ʭياƦنواع ال¢
تعتبر هذه الدراسة من أنواع الدراسات الوصفية، وتستخدم نوعين من البيانات هما: البيانات الثانوية، والبيانات الأولية؛ حيث 
تم جمع النوع الأول من البيانات من خلال مراجعة الأدبيات المنشورة من كتب ورسائل ومقالات وبحوث تتعلق بموضوع الدراسة. 
أما النوع الثاني من البيانات فقد تم جمعها من المستقصي منهم في الدراسة الميدانية، وباستخدام أسلوب الاستقصاء كأسلوب لجمع 

البيانات الأولية والمعلومات المطلوبة لاختبار فروض الدراسة.

©ʭياƦال ǞŦ Ŀ مƾƼƬسŭلو§ اǇȋا
استخدم الباحث أسلوب قائمة الاستقصاء الإلكترونية من خلال موقع )Survey Monkey(، ونشرها على مواقع التواصل 
الاجتماعي المختلفة؛ حيث اشملت قائمة الاستقصاء على سؤالين، بالإضافة إلى البيانات الديموغرافية. والسؤال الأول يتضمن )30( 
عبارة تهدف إلى قياس أبعاد تسويق المحتوى )الملاءمة، المصداقية، القيمة، الجاذبية، العاطفة(، وكل بعد يتكون من )6( عبارات تهدف 
لقياس هذا البعد. أما السؤال الثاني فيتضمن )12( عبارة تهدف إلى قياس أبعاد الصورة الذهنية والولاء للعلامة التجارية، وكل بعد 
يتكون من )6( عبارات تقيس هذا البعد، وذلك بالاعتماد على ما كُتب في الأدبيات النظرية والدراسات السابقة فيما يتعلق بمتغير 
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تسويق المحتوى وأثر تطبيق هذا المتغير على الصورة الذهنية والولاء للعلامة التجارية. وقد استخدام الباحث في جميع الأسئلة مقياس 
ليكرت المكون من خمس نقاط؛ حيث يشير )1( إلى غير موافق بشدة، و)5( إلى موافق بشدة؛ وذلك لضمان اتساق الأسئلة، ومن 

ثم سهولة إجابة المشاركين عليها.

مجǞǸƬ وǟيǼة الƾراǇة
تكون مجتمع الدراسة الحالي من قطاع البنوك في المملكة العربية السعودية، وقد تم اختيار عدد من البنوك، وهي مصرف الراجحي، 
بنك الرياض، البنك الأهلي السعودي؛ لأنها من أوائل البنوك السعودية ترتيبًا ضمن قائمة أكبر 50 بنكًا في الشرق الأوسط الصادرة 

. )Forbes, 2023( من فوربس الشرق الأوسط
وتكونت وحدة المعاينة التي استهدفتها الدراسة من جميع العملاء للببنوك التالية )مصرف الراجحي، بنك الرياض، البنك الأهلي 
السعودي(، الذين لهم تعامل مع تلك البنوك على مواقع التواصل الاجتماعي، وتم تحديد حجم العينة بالرجوع إلى الجداول الإحصائية 
لتحديد حجم العينة عند مستوى الثقة الشائع في البحوث التجارية ٪95، وفي حدود خطأ معياري ٪5. وقد بلغت إجمالي قوائم 

الاستقصاء التي تم جمعها )450( استمارة.

 ȆƟاǐƷالإ ǲليƸƬال

�©ʭياƦال ǲليŢ ƤاليǇ¢
تم استخدام الأساليب الإحصائية التالية:

معامل ألفا للثبات )Alpha( لقياس مستوى الثبات أو التناسق الداخلي لعبارات مقياس كل متغير.
التحليل العاملي )factor analysis( للتحقق من الصلاحية الإحصائية لمكونات كل مقياس، وتكوين المقاييس المجمعة للمتغيرات 

ذات العناصر الكثيرة.
المتغيرات  الوسيط، ثم يوضح علاقة  المتغيرات المستقلة بالمتغير  أسلوب تحليل المسار )Path analysis(؛ حيث يوضح علاقة 
المستقلة والمتغير الوسيط بالمتغير التابع، ومن خلاله يتم تحديد مدى تأثير المتغير الوسيط على العلاقة بين المتغيرات المستقلة والمتغير 

التابع. وهذا وقد تم الاعتماد على الحزمة الإحصائية SPSS في تشغيل النموذج المقترح.

Ţليǲ الƬǼاƟج
ثبات وصدق المقياس: 

قام الباحث باختبار ثبات المقياس )Reliability( الذي يشير إلى دقة القياس واتساقه، واستخدم الباحث معامل ألفا للثبات، 
ويظهر الجدول رقم )4( معاملات الثبات والصدق لمقاييس متغيرات البحث.
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ƮƸƦا© الŚǤƬم ǆقاييŭ ¼ƾǐا© والƦưال ©Ȑ4( معام( Ƕǫو¾ رƾج
-Item رصانعلا 

Total Correl
ation 

Cronb
ach’s 
Alpha 

Factor 
Loadings 

AVE Toler
ance 

VIF 

 قيوشت
 ىوتلمحا

 1.229 0.793 0.872 0.880 0.897 0.852 .كنبلا اهمدقي تيلا تامدلخاو تاجتنلما عونو ددع يقيوستلا ىوتلمحا سكعي ةمءلالما
 0.882 0.891 .ىوتلمحا عم لعافتلاو ةكراشلما ىلع كنبلل يقيوستلا ىوتلمحا ةثادح نيعجشت

 0.879 0.859 .راصتخلااو حوضولa زيمتي يذلا مئلالما ىوتلمحا كنبلا مدقي
 0.868 0.842 .تاهويديفلاو روصلاو تامولعلما نم مئلام ىوتمح يرفوت ىلع كنبلا صريح

 0.871 0.910 .مئلالما ىوتلمحا ديدتحو عضو في ةراهلما كنبلا ىدل رفاوتي
 0.869 0.889 .عانقلإاو ةطاسبلa كنبلا لبق نم مدقلما ىوتلمحا فصتي

 2.489 0.487 930 0.922 0.966 0.906 .ءلامعلا تاهاتجا ىلع ىوتلمحا ةيقادصم رثؤت ةيقادصلما
 0.934 0.948 .ةيلاع ةيقادصم وذ كنبلل يقيوستلا ىوتلمحا نومضم

 0.915 0.928 .ةيعامتجلاا تاكبشلا برع مدقلما ىوتلمحا في ةقثلa ءلامعلا رعشي
 0.935 0.922 .لضفأ لكشب كنبلا تاجتنم عم لعافتلا ىلع ىوتلمحا ةيقادصم دعاست

 0.923 0.938 .هئلامعو كنبلا ينب تلااصتلاا ةميق ىوتلمحا ةيقادصم ددتح
 0.929 0.976 .كنبلا عم لماعتلا في ليمعلا ةقث ىوتلمحا قدص ززعي

 2.650 0.420 0.899 0.924 0.896 0.910 .ةيلبقتسلماو ةيلالحا ءلامعلا تامامتهاو تابغرو تاجايتحا ىوتلمحا ةميق سكعت ةميقلا
 0.912 0.897 .كنبلا اهمدقي لىإ تامدخلل ءلامعلا تاعقوت ىوتلمحا ةميق بيلت

 تامدخو تاجتنم هاتج ءلامعلا ىدل بيايجإ روعش قلخ في ىوتحملل ةيفطاعلا ةميقلا مهست
 .كنبلا

0.869 0.895 

 0.889 0.878 .ءلامعلا عم راولحاو لصاوتلا تايلمع للاخ نم ىوتلمحا قيوستل ةيلعفلا ةميقلا رهظت
 0.893 0.903 .اهمادختسا نع اهنم ةدارلما تñاغلا ىوتحملل ةيفيظولا ةميقلا ققتح

 0.928 0.863 .ىوتلمحا برع مدقلما نومضلما نم اضرلa رعشأ
 3.561 0.390 0.884 0.886 0.905 0.884 .ةدولجا لياعو ديرف ىوتمح يمدقت ىلع كنبلا صريح ةيبذالجا

 0.882 0.973 .راكتبلااو عادبلإa كنبلل قيوستلا ىوتلمحا زيمتي
 0.885 0.881 .يرصحو رثؤم هنõ كنبلل قيوستلا ىوتلمحا زيمتي

 0.879 0.897 .ينسفانلما نع كنبلا زيتم تيلا ةقيقدلا تافلاتخلاا ىلع كنبلل يقيوستلا ىوتلمحا زكري
 0.892 0.859 .ا†وجاتتح تيلا تامولعلما مله رفوي يذلا ىوتلمحا ونح ءلامعلا بذجني

 0.878 0.864 .نلاعلاا ةدهاشم في رمتسا نيلعيجو يهابتنا كنبلل يقيوستلا ىوتلمحا بذيج
 2.390 0.420 0.910 0.869 0.839 0.795 .كنبلا اهمدقي تيلا تامدلخا هاتج يفطاع زيح يدل نوكتي ةفطاعلا

 0.845 0.828 .مدقلما ىوتلمحا هاتج ةيبايجإ رعاشم يدل دلوي
 0.865 0.865 .ةعتممو ةيلسمو ةيرثم اصًصق ىوتلمحا رفوي

 0.913 0.820 .هئلامعل ةر•لإاو تآجافلمa ءٍيلم ىوتمح يمدقت ىلع كنبلا صريح
 0.923 0.915 .يفطاع نومضم برع مدقت تيلا تاجتنلما لوح ءلامعلا لييم

 0.798 0.872 .مدقلما ىوتلمحa رثأتلا ةجيتن ءلامعلا ىدل ةفطاعلا ززعت
 2.455 0.410 0.916 0.910 0.938 0.927 .كنبلا ونح ةيبايجإ تاهاتجا نيوكت في ىوتلمحا قيوست مهسي ةينهذلا ةروصلا

 0.923 0.931 .هاتج تيقث نم ديزي كنبلل يقيوستلا ىوتلمحا
 0.899 0.896 .هيسفانم ينب هل ةناكمو ةديج ةعسم نيوكت في كنبلل ديلجا يقيوستلا ىوتلمحا مهسي
 0.925 0.934 .ةيراجتلا ةملاعلل ةزيمتم ةينهذ ةروص ليكشت في كنبلل يقيوستلا ىوتلمحا مهسي

 0.886 0.910 .ةيكنبلا تامدلخا ىلع لوصحلل لولأا يرايخ وه ليالحا كنبلا
 0.913 0.869 .ةسفانلما كونبلا نم هيرغ نع هزييم يرصح يقيوست ىوتحبم كنبلا درفني

 2.390 0.411 0.895 0.889 0.872 0.887 .ليالحا تقولا في كنبلا اذه يريغت في ركفأ لا ءلاولا
 0.876 0.805 .كنبلا اذله تيلاماعت لك هجوأ

 0.910 0.843 .كنبلا عم لماعتلa فيراعمو يئاقدصأ حصنأ
 0.896 0.795 .كنبلا اهمدقي تيلا تامدلخا نع ةيبايج± نيرخلآل ثدتحأ

 0.884 0.821 .ىرخلأا كونبلa ةنراقلمa ةيفرصلما تامدلخا لضفأ يه كنبلا اهمدقي تيلا تامدلخا
 0.891 0.780 .لبقتسلما في كنبلا عم لماعتلا رارمتسا في بغرأ
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باستعراض الجدول رقم )4( السابق، يتضح أن قيم معامل الثبات مقبولة لجميع الأسئلة؛ حيث تراوحت قيمة معامل الثبات بين 
)0.839( لمتغير عاطفة المحتوى، و)0،966( لمتغير مصداقية المحتوى، وبالتالي يمكن القول إنها معاملات ذات دلالة جيدة لأغراض 
البحث ويمكن الاعتماد عليها في تعميم المخرجات على المجتمع ككل؛ حيث أشار )Foram,1991( إلى أن معامل الثبات الجيد 
ينبغي أن يزيد عن )٪70(. كما قد تم عرض قائمة الاستقصاء على مجموعة من المحكمين من أساتذة الإدارة للحكم على صلاحيتها 

وإمكانيتها في قياس الخاصية المراد قياسها.

�ƾǏ¼ اŭقيا²
تم استخدام التحليل العاملي للتأكد من أن المقاييس المستخدمة في الدراسة تتسم بصدق المفاهيم Construct validity؛ أي 

.)Danil & Gates, 2005( .إن هذه المقاييس تستطيع قياس المفهوم المراد قياسه وليس فهمومًا آخر
يتضح من الجدول رقم )4( أن متغيرات تسويق المحتوى، الصورة الذهنية، والولاء للعلامة التجارية، لم يقل معامل تحميل المتغيرات 
على العوامل عن )0.60(، ولم يتم تحميل أي متغير على أكثر من عامل بشكل معنوي. كما تتسم جميع المقاييس المستخدمة في 

الدراسة بصدق المفاهيم النظرية؛ أي هذه المقاييس تستطيع قياس المفهوم المراد قياس وليس مفهومًا آخر.
تعد القيمة مقبولة لحدود السماح )Tolerance( عندما تكون أكبر من 0.10، كما تعد قيمة معامل تصخم التباين)VIF( عندما 
تكون أصغر من )10(، ويتضح تجاوز المقاييس لهذا الاختبار؛ مما يعني عدم وجود علاقات ارتباط بين المتغيرات المستقلة، ومما يعني 

.Muili-Collineaarity عدم وجود مشكلة
متوسط التباين المستخلص Average variance extracted (AVE( أكبر من مربع الارتباط بين المتغيرات، وهذا يدل على 
تمتعها بدرجة عالية من الصدق التمايزي )Fornell & Larcker,1981(؛ حيث كان متوسط التباين المستخلص من )AVE( لمتغير 
ملاءمة المحتوى )0.872(، ومتغير مصداقية المحتوى )0.930(، ومتغير قيمة المحتوى )0.899(، ومتغير الجاذبية المحتوى )0.884(، 

وأخيراً متغير عاطفة المحتوى )0.910(، ثم متغير الصورة الذهنية )0.916(، ومتغير الولاء للعلامة التجارية )0.895(.

�ǟيǼة الƾراǇة
جƾو¾ رƫ )5( Ƕǫو±يǟ ǞيǼة الƾراǇة

الǼسƦة ×الǰƬرارالعيǼة
29565.5مصرف الراجحي

8018بنك الرياض
7516.5البنك الأهلي السعودي

٪450100الاجمالي
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ǐƻاǟ ǎƟيǼة الƾراǇة ƷسƤ اŚǤƬŭا© الŻƾوǣراǧية
جƾو¾ رǐƻ )6( Ƕǫاǟ ǎƟيǼة الƾراǇة ƷسƤ اŚǤƬŭا© الŻƾوǣراǧية

ŚǤƬŭراراǰƬة ×الƦسǼال

النوع
31465.5ذكر
14618أنثى

العمر

469- أقل من 25 عامًا 
15431من -25 أقل من 40 عامًا 
21042من 40 – أقل من 50 عامًا

9018أكثر من 50 عامًا 

مستوى التعليم

194أقل من متوسط
13026متوسط
19238جامعي 

15932دراسات عليا
450الإجمالي

 �نƬاƟج الƾراǇة اŭيƾانية
 يعرض هذا الجزء من الدراسة التحليل الإحصائي بجانبيه الوصفي والاستدلالي، المتعلق باختيار الفروض، وهو كما يأتي:

�©ʭياƦلل ȆǨǏالو ǲليƸƬال
يوضح الجدول رقم )7( معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسة.

جƾو¾ )7( معامȐ© اȏرƦƫا¶ śƥ اŚǤƬŭا©
الǐور̈ العاǨǗة اŪا¯ƥيةالقيǸةاƾǐŭاǫيةاȐŭءمةاŚǤƬŭا©

الǀهǼية
الوȏء للعȐمة 

الƴƬارية
1ملاءمة المحتوى
0.4101** مصداقية المحتوى

0.5301**0.290**قيمة المحتوى
0.5651**0.323**0.320**جاذبية المحتوى
0.5381**0.634**0.675**0.380**عاطفة المحتوى

0.5381**0.616**0.488**0.622**0.569**الصورة الذهنية 
0.6491**0.592**0.539**0.515**0.591**0.539**الولاء للعلامة التجارية

يتضح من جدول معاملات الارتباط بين المتغيرات رقم )7( أن جميع العلاقات إيجابية بين متغيرات الدراسة.

�ȆƟاȀǼال « الǸǼو̄
تم استخدام أسلوب تحليل المسار برنامج )AMOS.22(، وبإجراء تحليل المسار لبيانات الدراسة الميدانية؛ تم التوصل إلى 

النموذج النهائي لتحليل المسار كما يوضحه الشكل الآتي:



397  مجلة العلوم الإنسانية والإدارية،  مج11، ع 2، ص ص 379-406،  جامعة شقراء )1445هـ/2024م(

شǲǰ رǶǫ )2( نƬاƟج Ţليǲ اŭسار

يتضح من الشكل )2( أنه تم الاعتماد في هذه الدراسة على أسلوب تحليل المسار فقط Path Analysis لحساب علاقات 
التأثير بين المتغيرات المستقلة والوسيطة والتابعة؛ ولذلك تم استخدام أسلوب المتوسطات لحساب قيم كل متغير.

�̄» Ţليǲ اŭسار مƚشرا© اŪود¨ الǰلية لǸǼو
̄» Ţليǲ اŭسار جƾو¾ رǶǫ )8( مƚشرا© اŪود¨ الǰلية لǸǼو

التفسيرقيم الاختبارمؤشر اختبار جودة النموذج
 Root mean square error of approximation

))RMSEA
 القيمة أقل من 0.05؛ مما يشير إلى كفاءة عالية للنموذج0.21

)Goodness of Fit Index )GFI0.975 صلاحية عالية للنموذج؛ حيث تقترب القيمة من الواحد الصحيح
)Adjusted Goodness of Fit Index )A GFI0.910 صلاحية عالية للنموذج؛ حيث تقترب القيمة من الواحد الصحيح

)Normed Fit Index )NFI0.955 صلاحية عالية للنموذج؛ حيث تقترب القيمة من الواحد الصحيح
)Comparative Fit Index )CFI0.968 صلاحية عالية للنموذج؛ حيث تقترب القيمة من الواحد الصحيح

X2 = 193.612, df = 53 , p < 0.001

وبمراجعة جميع قيم الاختبارات وتفسيراتها، يتبين أن النموذج الذي تم التوصل إليه للعلاقة بين متغيرات الدراسة يعكس درجة عالية 
من الجودة والصلاحية لمسارات العلاقة بين المتغيرات المستقلة والتابعة؛ حيث إن )CFI( تقترب من الواحد والصحيح، وأخيراً فإن 
قيمة )RMSEA( أقل من 0.05، كما أن قيم X2 /df تساوي53/19.612 ، وكل هذه المؤشرات تشير إلى كفاءة عالية للنموذج.

�اƦƬƻار ǧروµ الƾراǇة
الفرض الرئيسي H1: من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لأبعاد تسويق المحتوى على الصورة الذهنية. وينبثق من 

هذا الفرض عدة فروض فرعية:
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جƾو¾ رǶǫ )9( نƬاƟج العǫȐة ƫ śƥسويǪ اƬƄوÃ والǐور̈ الǀهǼية
ŚǤƬŭساراŭة اǸمعلt� ةǸيǫÄعيارŭا ƘǘŬلةاȏƾال ÃوƬمسƤيƫŗارالƦƬƻȏة اƴيƬن

قبول0.1913.0330.0220.0003ملاءمة المحتوى 
قبول0.48811.9300.0260.0001مصداقية المحتوى

قبول0.42510.430.0210.0002قيمة المحتوى
قبول0.1832.9830.0270.0014جاذبية المحتوى
قبول0.1154.0680.0260.0035عاطفة المحتوى

 H1.1 من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية بين بعد ملاءمة المحتوى و الصورة الذهنية:
يتضح من الجدول رقم )9( أن قيمة t المحسوبة )3.033( أكبر من قيمتها الجدولية )1.96(، كما بلغت قيمة التأثير المباشر لمتغير 
ملاءمة المحتوى على الصورة الذهنية )0.191( بمستوى دلالة )0.000(، وبالتالي فهي معنوية عند مستوى دلالة 0.05، كما أن إشارة 

t ومعامل المسار موجبة؛ وبالتالي نقبل بوجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية بين بعٌد ملاءمة المحتوى والصورة الذهنية.
 H1.2 من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية بين بعٌد مصداقية المحتوى والصورة الذهنية:

يتضح من الجدول رقم )9( أن قيمة t المحسوبة )11.930( أكبر من قيمتها الجدولية )1.96(، كما بلغت قيمة التأثير المباشر 
لمتغير مصداقية المحتوى على الصورة الذهنية )0.488( بمستوى دلالة )0.000(، وبالتالي فهي معنوية عند مستوى دلالة 0.05، كما 
أن إشارة t ومعامل المسار موجبة؛ وبالتالي نقبل بوجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية بين بعد مصداقية المحتوى والصورة الذهنية.

 H1.3 من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية بين بعد قيمة المحتوى و الصورة الذهنية:
يتضح من الجدول رقم )9( أن قيمة t المحسوبة )10.43( أكبر من قيمتها الجدولية )1.96( كما بلغت قيمة التأثير المباشر لمتغير 
 t قيمة المحتوى على الصورة الذهنية )0.425( بمستوى دلالة )0.000(، وبالتالي فهي معنوية عند مستوى دلالة 0.05 كما أن إشارة

ومعامل المسار موجبة؛ وبالتالي نقبل بوجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية بين بعٌد قيمة المحتوى والصورة الذهنية.
H1.4 من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية بين بعُد جاذبية المحتوى و الصورة الذهنية:

يتضح من الجدول رقم )9( أن قيمة t المحسوبة )2.983( أكبر من قيمتها الجدولية )1.96( كما بلغت قيمة التأثير المباشر لمتغير 
جاذبية المحتوى على الصورة الذهنية )0.183( بمستوى دلالة )0.001(، وبالتالي فهي معنوي عند مستوى دلالة 0.05، كما أن إشارة

t ومعامل المسار موجبة؛ وبالتالي نقبل بوجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية بين بعد جاذبية المحتوى والصورة الذهنية.
 H1.5 من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية بين بعُد عاطفة المحتوى والصورة الذهنية:

يتضح من الجدول رقم )9( أن قيمة t المحسوبة )4.068( أكبر من قيمتها الجدولية )1.96(، كما بلغت قيمة التأثير المباشر لمتغير 
عاطفة المحتوى على الصورة الذهنية )0.115( بمستوى دلالة )0.003(، وبالتالي فهي معنوية عند مستوى دلالة 0.05، كما أن إشارة

t ومعامل المسار موجبة؛ وبالتالي نقبل بوجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية بين بعد عاطفة المحتوى والصورة الذهنية.
وفقًا لمعامل التحديد والذي تبلغ قيمته )0.39(، فإن المتغيرات المفسرة لتسويق المحتوى تفسر )٪39( من التباين الكلي في متغير 

الصورة الذهنية.

 �H2 ǆيƟالر µرǨال
من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية بين تسويق المحتوى والولاء للعلامة التجارية. وينبثق من هذا الفرض عدة 

فروض فرعية:
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جƾو¾ رǶǫ )10( نƬاƟج العǫȐة ƫ śƥسويǪ اƬƄوÃ والوȏء للعȐمة الƴƬارية

نتيجة الاختبارالترتيبمستوى الدلالةالخطأ المعياريقيمة -tمعلمة المسارالمتغير
قبول0.0654.7540.0050.0003ملاءمة المحتوى 
قبول0.16411.3120.0080.0001مصداقية المحتوى

قبول0.1158.7650.0070.0002قيمة المحتوى
قبول0.0765.9850.0070.0004جاذبية المحتوى
قبول0.0573.8850.0060.0015عاطفة المحتوى

 H2.1 من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية بين بعد ملاءمة المحتوى والولاء للعلامة التجارية:
يتضح من الجدول رقم )10( أن قيمة t المحسوبة )4.754( أكبر من قيمتها الجدولية )1.96(، كما بلغت قيمة التأثير المباشر 
لمتغير ملاءمة المحتوى على الولاء للعلامة التجارية )0.065( بمستوى دلالة )0.000(، وبالتالي فهي معنوية عند مستوى دلالة 0.05، 
كما أن إشارة t ومعامل المسار موجبة؛ وبالتالي نقبل بوجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية بين بعُد ملاءمة المحتوى والولاء للعلامة 

التجارية.
 H2.2من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية بين بعد مصداقية المحتوى والولاء للعلامة التجارية:

يتضح من الجدول رقم )10( أن قيمة t المحسوبة )11.312( أكبر من قيمتها الجدولية )1.96(، كما بلغت قيمة التأثير المباشر لمتغير 
مصداقية المحتوى على الولاء للعلامة التجارية )0.164( بمستوى دلالة )0.000(، وبالتالي فهي معنوي عند مستوى دلالة 0.05 كما أن 
إشارة t ومعامل المسار موجبة؛ وبالتالي نقبل بوجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية بين بعد مصداقية المحتوى والولاء للعلامة التجارية.

 H2.3 من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية بين بعُد قيمة المحتوى والولاء للعلامة التجارية:
يتضح من الجدول رقم )10( أن قيمة t المحسوبة )8.765( أكبر من قيمتها الجدولية )1.96(، كما بلغت قيمة التأثير المباشر لمتغير 
قيمة المحتوى على الولاء للعلامة التجارية )0.115( بمستوى دلالة )0.000(، وبالتالي فهي معنوي عند مستوى دلالة 0.05، كما أن 
إشارة t ومعامل المسار موجبة؛ وبالتالي نقبل بوجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية بين بعُد قيمة المحتوى والولاء للعلامة التجارية.

 H2.4 من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية بين بعُد جاذبية المحتوى والولاء للعلامة التجارية:
يتضح من الجدول رقم )10( أن قيمة t المحسوبة )5.985( أكبر من قيمتها الجدولية )1.96(، كما بلغت قيمة التأثير المباشر لمتغير 
جاذبية المحتوى على الولاء للعلامة التجارية )0.076( بمستوى دلالة )0.000(، وبالتالي فهي معنوية عند مستوى دلالة 0.05، كما أن 
إشارة t ومعامل المسار موجبة؛ وبالتالي نقبل بوجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية بين بعد جاذبية المحتوى والولاء للعلامة التجارية.

 H2.5 من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية بين بعد عاطفة المحتوى والولاء للعلامة التجارية:
يتضح من الجدول رقم )10( أن قيمة t المحسوبة )3.885( أكبر من قيمتها الجدولية )1.96(، كما بلغت قيمة التأثير المباشر لمتغير 
عاطفة المحتوى على الولاء للعلامة التجارية )0.057( بمستوى دلالة )0.001(، وبالتالي فهي معنوي عند مستوى دلالة 0.05، كما أن 
إشارة t ومعامل المسار موجبة؛ وبالتالي نقبل بوجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية بين بعُد عاطفة المحتوى والولاء للعلامة التجارية.
وفقًا لمعامل التحديد والذي تبلغ قيمته )0.49( فإن المتغيرات المفسرة لتسويق المحتوى تفسر )٪49( من التباين الكلي في متغير الصورة الذهنية.

الفرض الرئيس H3: من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية بين الصورة الذهنية والولاء للعلامة التجارية. 
جƾو¾ )ŚƯϦ )11 الǐور̈ الǀهǼية ǟلȄ الوȏء للعȐمة الƴƬارية

ŚǤƬŭساراŭة اǸمعلt� ةǸيǫÄعيارŭا ƘǘŬلةاȏƾال ÃوƬمس
0.75044.0210.0220.000الصورة الذهنية
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يتضح من الجدول رقم )11( أن قيمة t المحسوبة )44.021( أكبر من قيمتها الجدولية )1.96(، كما بلغت قيمة التأثير المباشر لمتغير 
الصورة الذهنية على الولاء للعلامة التجارية )0.750( بمستوى دلالة )0.000(، وبالتالي فهي معنوي عند مستوى دلالة 0.05 كما أن 
إشارة t ومعامل المسار موجبة؛ وبالتالي نقبل بوجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية بين بعد الصورة الذهنية والولاء للعلامة التجارية.
الفرض الرئيس H4 : من المتوقع أن يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية بين تسويق المحتوى والولاء للعلامة التجارية خلال الصورة الذهنية:

جƾو¾ رǶǫ )12( نƬاƟج Ţليǲ اŭسار
ŚǤƬŭا©اŚǤƬŭاشراƦŭا ŚƯƘƬالǖيǇالو ŚǤƬŭا ¾Ȑƻ Ǻاشر مƦŭا Śǣ رƯƘƬالȆلǰال ŚƯƘƬالƾيƾƸƬال ǲمعام

ملاءمة المحتوى
الصورة
الذهنية

0.191-0.191
0.390 0.488-0.488مصداقية المحتوى

0.425-0.425قيمة المحتوى
0.183-0.183جاذبية المحتوى
0.115-0.115عاطفة المحتوى
ملاءمة المحتوى

الولاء
للعلامة
التجارية

0.0650.0890.154
0.491 0.1640.3650.529مصداقية المحتوى

0.1150.3200.435قيمة المحتوى
0.0760.0860.162جاذبية المحتوى
0.0570.1330.190عاطفة المحتوى
0.7500.75-الصورة الذهنية

تتضح من جدول رقم )12( الآتي: بلغت قيمة التأثير غير المباشر لمتغيرات ملاءمة المحتوى، مصداقية المحتوى، قيمة المحتوى، جاذبية 
المحتوى، عاطفة المحتوى على الولاء للعلامة التجارية من خلال الصورة الذهنية على التوالي )0.089(، )0.365(، )0.320(، )0.086(، 
)0.133( بمستوى دلالة )0.000(، وبالتالي لها دلالة معنوية عند مستوى دلالة 0.005، وبالتالي نقبل بوجود تأثير غير مباشر لملاءمة 
المحتوى، مصداقية المحتوى، قيمة المحتوى، جاذبية المحتوى، عاطفة المحتوى على الولاء للعلامة التجارية من خلال الصورة الذهنية.
كما يتضح من الجدول رقم )12( تأثير ناتج عن دخول الصورة الذهنية كمتغير وسيط بين تسويق المحتوى للمنظمة والولاء للعلامة 
التجارية؛ إذ تغيرت قوة العلاقات بين تسويق المحتوى والولاء، ولكن ظلت اتجاهات العلاقات كما هي، وهذا ما يظهر التأثير الكلي 

بالجدول )12( على النحو التالي:
زادت قوة العلاقة بين ملاءمة المحتوى للمنظمة والولاء للعلامة التجارية من )0.065( إلى )0.154( بقيمة )0.089(، والعلاقة بين 
مصداقية المحتوى للمنظمة والولاء للعلامة التجارية من )0.164( إلى )0.529( بقيمة )0.365(، والعلاقة بين قيمة المحتوى للمنظمة 
والولاء للعلامة التجارية من )0.115( إلى )0.435( بقيمة )0.320(، العلاقة بين جاذبية المحتوى للمنظمة والولاء للعلامة التجارية من 
)0.076( إلى )0.162( بقيمة )0.086(، والعلاقة بين عاطفة المحتوى للمنظمة والولاء للعلامة التجارية من )0.057( إلى )0.190( 
بقيمة )0.133(، والذي يمثل التأثير غير المباشر من خلال الصورة الذهنية كمتغير وسيط، وما زال اتجاه العلاقة طرديًا كما هو.

الƬǼاƟج والƬوǏيا©
من خلال الدراسة العملية واختبار الفروض الواردة فيها، تم التوصل إلى النتائج التالية:

توجد علاقة إيجابية ذات تأثير معنوي بين استخدام قطاع البنوك لتسويق المحتوى بأبعاده )ملاءمة المحتوى، مصداقية المحتوى، قيمة 
المحتوى، جاذبية المحتوى، عاطفة المحتوى( وبين الصورة الذهنية، وقد تباينت هذه الأبعاد في التأثير؛ حيث جاءت مصداقية المحتوى في 
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المرتبة الأولى، يليها قيمة المحتوى، ثم الملاءمة، ثم الجاذبية، وأخيراً العاطفة.
توجد علاقة إيجابية ذات تأثير معنوي بين استخدام قطاع البنوك لتسويق المحتوى بأبعاده )ملاءمة المحتوى، مصداقية المحتوى، قيمة 
المحتوى، جاذبية المحتوى، عاطفة المحتوى( وبين الولاء للعلامة التجارية، وقد تباينت هذه الأبعاد في التأثير؛ حيث جاءت مصداقية 

المحتوى في المرتبة الأولى يليها قيمة المحتوى، ثم الملاءمة، ثم الجاذبية، وأخيراً العاطفة.
أثبتت نتائج الدراسة وجود علاقة تأثير بين الصورة الذهنية والولاء للعلامة التجارية.

أثبتت نتائج الدراسة أن الصورة الذهنية كمتغير وسيط أثرت على العلاقة بين تسويق المحتوى والولاء للعلامة التجارية بالزيادة، 
وبالتالي تحسين وتوطيد العلاقات مع العملاء.

أظهرت نتائج مؤشرات الجودة الكلية لنموذج تحليل المسار، جودة عالية من الجودة والصلاحية لمسارات العلاقة بين المتغيرات؛ 
مما يشير إلى كفاءة عالية للنموذج المطبق في الدراسة.

أثبتت نتائج الدراسة معنوية النموذج المستخدم في تحديد العلاقة بين استخدام قطاع البنوك لتسويق المحتوى وبين الولاء للعلامة التجارية من 
خلال الصورة الذهنية، كما نجح النموذج في تفسير )٪49.1( من التغييرات التي تحدث على المتغير التابع؛ حيث بلغ معامل التحديد )0.491(.

�الƬوǏيا©
توصي الدراسة على ضوء نتائجها بالآتي:

ضرورة اهتمام قطاع البنوك السعودي بتسويق المحتوى؛ لما له من دور وأثر فعّال على ولاء العملاء للعلامة التجارية.
ضرورة الاهتمام باستخدام مواقع التواصل الاجتماعي؛ لوجود شريحة كبيرة من المجتمع تستخدم مواقع التواصل الاجتماعي، ولتأثير 

هذه المواقع على ولاء العملاء نحو العلامة التجارية.
يجب أن يوفر المحتوى المعلومات الدقيقة عن المنتجات التي تقدمها تلك البنوك، ويلزم أن تكون هذه المعلومات مفيدة وتتمتع 

بمصداقية عالية، وكذلك تكون جذابة وملائمة لاحتياجات العملاء.
الاستعانة بالخبراء والمتخصصين لكتابة محتوى تسويق مميز، وكذلك تشكيل فريق عمل لمتابعة وتطوير تحديث المحتوى، ومتابعة 

ردود مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي على مدار اليوم.

�مقƷŗا© لƸƦوª مسƬقƦلية
أسهمت هذه الدراسة في التعرف على أثر تسويق المحتوى على زيادة الولاء للعلامة التجارية من خلال تحسين الصورة الذهنية، 

وذلك من خلال دراسة تطبيقية، ومع ذلك مازال هناك الاحتياج إلى مزيدٍ من الموضوعات ذات الصلة مثل:
دراسة مقارنة على استخدام تسويق المحتوى بين البنوك المحلية والبنوك الإقليمية.

قياس أثر تسويق المحتوى على المشروعات الصغيرة والمتناهية.
قياس أثر تسويق المحتوى على السلوك الشرائي للمستهلك.

ابتكار متغيرات أخرى تزيد من فاعلية تسويق المحتوى في تحسين ولاء العملاء.
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