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تأثير التسويق بالمحتوي الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

  على استجابات المستهلك المصري نحو العلامة التجارية

 " بالتطبيق على شركات الاتصالات"

 

 أميرة أحمد عبد المجيد

  الله أ.د داليا محمد عبد :شرافإ

يهدف هذا البحث دراسة تأثير التسويق بالمحتوي الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

على استجابات المستهلك المصري نحو شركات الاتصالات والمتمثلة في: الاتجاه نحو العلامة 

التجارية، التفاعل مع المحتوي، السلوك الشرائي والولاء للعلامة التجارية. حيثُ تم تصميم 

من عملاء شركات الاتصالات "فودافون،  عمدية متاحةاستبيان إلكتروني وتوزيعه على عينة 

مفردة. وتوصل البحث إلى أن هناك تأثير  044" في مصر قوامها Weأورانج، اتصالات و

معنوي دال إحصائيًا للتسويق بالمحتوي الرقمي على استجابات المستهلك نحو العلامة 

ن خصائص المحتوي الرقمي والمتمثلة في: )جودة/ قيمة المحتوي، التجارية. كما أن لكل م

المصداقية والجاذبية( ونوع المحتوي الرقمي المتمثل في: )المحتوي المعلوماتي، الترفيهي 

والوظيفي( وأخيرًا شكل المحتوي الرقمي المتمثل في: )الصورة، الفيديو والنص( تأثيرًا 

ات المستهلك نحو العلامة التجارية، في حين لم يتضح معنوي دال إحصائيًا على جميع استجاب

 وجود تأثير معنوي دال إحصائيًا لشكل المحتوي الرقمي على تفاعل المستهلك معه.  

التسويق بالمحتوي الرقمي، الاتجاه نحو العلامة التجارية، التفاعل مع  الكلمات المفتاحية:

 ية.المحتوي، السلوك الشرائي، الولاء للعلامة التجار
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The impact of digital content marketing via social 

media on the Egyptian consumer's responses towards 

the brand "by application to telecom companies" 

 

Abstract 

This research aims to study the impact of digital content marketing 

through social media on the Egyptian consumer's responses towards 

telecommunications companies, which are represented in: the attitude 

towards the brand, interaction with the content, buying behavior and 

brand loyalty. An electronic questionnaire was designed and distributed 

to an available sample of 350 telecommunications company customers 

in Egypt "Vodafone, Orange, Etisalat and We". The research concluded 

that there is a statistically significant effect of digital content marketing 

on consumer responses towards the brand. Also, each of the 

characteristics of the digital content represented in: (quality / value of 

the content, credibility and attractiveness) and the type of digital content 

represented in: (informational, entertaining and functional content) and 

finally the form of the digital content represented in: (image, video and 

text) have a statistically significant effect on All consumer responses 

towards the brand, while it was not clear that there is a statistically 

significant effect of the form of digital content on consumer interaction 

with it. 

Keywords: digital content marketing, brand attitude, interaction with 

content, buying behavior, brand loyalty.  
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 المقدمة

 علىلمواكبة التطورات الجارية شهدت السنوات الماضية توجهًا جديداً لمنظمات الاعمال 

وسائل التواصل الاجتماعي، وذلك للإعلان عن منتجاتها باعتبارها وسائل إعلانية جديدة تسمح 

وذلك في ظل  (1) التجارية،العلامات  علىلمستخدميها بالتفاعل وتبادل المعلومات، والتعرف 

. 2422مستخدم في مطلع يناير  مليون 51.85زيادة أعداد مستخدميها ليصلوا في مصر إلى 
عزز المحتوي من خلال النصوص الوقت ذاته تعُد وسائل التواصل الاجتماعي قنوات تُ  وفي( 2)

المكتوبة، والصور، والصوت، والتصميمات، والرسومات، والفيديو، وذلك لجذب المستخدمين 

  المحتوي.تفاعلهم ومشاركتهم لهذا  علىوالحصول 

جديدة لاستهداف عملائها عبر مواقع التواصل  أساليباتجهت المنظمات لاستخدام  الذ

الجيل ب، وهو ما يسُميه الباحثون "التسويق بالمحتوي"، والتي كان أبرزها أسلوب الاجتماعي

ر الإنترنت عب مله اتمحتوي ، فهو تقنية لخلق ونشر وتوزيعةمن الاتصالات التسويقي الثاني

 شكل عام، دون أن ترتبط بشكل مباشرقدم معلومات تتحدث عن المنافع المختلفة للمنتج بت

ن تترك انطباع خاص لدي المستخدمي بمنتجات المنظمة أو العلامات التجارية للمنتجات، بحيثُ 

 والتفاعل معشرائها وتشجعهم علي انتباههم عن أهمية هذه المنتجات وفي الوقت ذاته تجذب 

ء مستهدفة بها أكبر عدد من العملاخلق حملة تسويقية افتراضية من خلال  التسويقي المحتوي

 (2).الحاليين والمرتقبين

الاستراتيجيات التسويقية التي تستخدمها الشركات  من أهم الرقمي التسويق بالمحتوىعد ويُ 

لتدعيم علاقتها مع الجمهور وزيادة ولاءه  “persuasive message”لتقديم رسالة إقناعية 

تستهدف الجماهير المستهدفة وارضائهم نتيجة صناعة فهو عملية إدارية وتسويقية  (8) ،لها

كما يرتبط بكمية   محتوي تسويقي ينُشر ويوُزع عبر القنوات الرقمية والمنصات المختلفة.

المعلومات المفيدة التي يتم تقديمها للمستهلك، والتي يمكن أن تزيد من وعيهم بالخدمة أكثر من 

معدل تفاعل المستهلك مع المحتوي وانتباهه له. المنافسين، وتحسين جودة المحتوى لزيادة 

وكذلك يتمثل أحد الجوانب الرئيسة للتسويق بالمحتوي الرقمي في توقع الشركة لطلبات عملائها 

وكيفية تلبيتها فهو ينطوي على استخدام منصات اتصالات تسويقية متكاملة للوصول إلى نطاق 

 (5)لمنتجات هذه. أوسع من المستهلكين أثناء الإعلان عن خدمات ا

والتي حاولت   Cue reactivityلجدلاهناك مجموعة من النظريات الفلسفية مثل التفاعل 

دى إن التعرض لإح تقديم تفسير منطقي لتأثير التسويق بالمحتوى على الجمهور، حيثُ 

المؤثرات المباشرة أو غير المباشرة المتعلقة بماركة معينة أو منتج أو خدمة ما، يؤدي إلى 

إحداث استجابة من الجمهور نتيجة تكون رغبة دائمة أشبه بحالة الإدمان لدي الجمهور في 

؛ التجارية التعرض المستمر للماركة أو العلامة استخدام تلك السلعة أو المنتج؛ وذلك بسبب

 ةحيثُ تعد قيمة وطبيعة المعلومات التي يتم نشرها للمستخدمين النهائيين أحد العوامل الرئيس

 التي تؤثر على حركة المرور إلى موقع معين ويمكن أن يأسر ذلك اهتمام المستهلك وولائه

 (6)لمنتج معين.
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علامات التجارية الكثير من البل وقد تم بالفعل تبني استراتيجية التسويق بالمحتوي الرقمي من ق  

المنتشرة في العالم عمومًا والغرب خصوصًا والتي حققت بالفعل نجاحات كبيرة لهذه 

 content marketingالمنظمات. فطبقًا لدراسات معهد التسويق بالمحتوي )

institute,2022من القرارات الشرائية للعميل على الإنترنت تبدأ  %04أكثر من  ( فإن

الذين شملهم الاستطلاع أن تسويق  B2Bمن المسوقين  ٪ 17، كما صرح المحتويوتنتهي ب

 (7) المحتوى أصبح أكثر أهمية لمنظمتهم.

 :  مشكلة الدراسة:أولاا

على المنظمات  التطورات المتسارعة في عالم الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات فرضت

والشركات المصرية استخدام أساليب تسويقية حديثة في سبيل الترويج لمنتجاتها وخدماتها، فقد 

آليات التسويق الإلكتروني والتسويق عبر منصات التواصل الاجتماعي لتصبح  ازدهرت

 اقنوات تسويقية يستطيع من خلالها المسوقون الوصول إلى الجماهير المستهدفة وصولًا سريعً 

د الترويج عبر وسائل التواصل الاجتماعي منحصرًا عُ ومباشرًا وإقامة حوار تفاعلي معهم. فلم ي  

في الشكل التقليدي لإعلان الإنترنت، وإنما امتد ليشمل أساليب جديدة في نقل المحتويات البيعية 

قيم  يوالترويجية والترفيهية والتوعوية عن المنتجات والخدمات من خلال بث محتوي تسويق

ي: ف تتحدد المشكلة البحثية لهذه الدراسة وفي ضوء ما سبق،مرتبط باهتمامات الجمهور. 

حو على استجابات المستهلك ن عبر موقع الفيس بوك رصد تأثير التسويق بالمحتوي الرقمي

شركات الاتصالات المصرية والمتمثلة في "الاتجاه نحو العلامة التجارية، التفاعل مع 

     المحتوي التسويقي، السلوك الشرائي، الولاء للعلامة التجارية".

 أهمية الدراسة: ثانياا: 

 وي نظرًا لأنه يشغلتحاول هذه الدراسة تعميق الفهم بتسويق المحت من الناحية العلمية: -1

الفكر التسويقي في الفترة الأخيرة، كما يعُد عنصرًا حاكمًا خاصةً في ظل ظروف المنافسة 

 القوية بين المنظمات.

المساهمة في توجيه نظر المسؤولين بشركات  إلىتسعي هذه الدراسة  :من الناحية التطبيقية -2

مواقع  علىالجوانب التي يجب تطويرها في محتواهم التسويقي  إلىالاتصالات المصرية 

، وسلوكهم اتجاهات العملاء نحو علاماتهم التجارية علىالتواصل الاجتماعي للتأثير 

 تعزيز ولائهم نحوها.أيضًا وتفاعلهم مع المحتوي و الشرائي،

: دراسة أثر التسويق بالمحتوي الرقمي عبر يتمثل الهدف الرئيس في :أهداف الدراسةثالثاا: 

درج منه وينموقع الفيس بوك على استجابات المستهلك المصري نحو شركات الاتصالات. 

 عدد من الأهداف الفرعية تتمثل في:

  .التعرف على مفهوم تسويق المحتوي باعتباره أحد الاتجاهات الحديثة في التسويق الإلكتروني 

  توي الرقمي )المصداقية، قيمة المحتوي، الجاذبية( على اتجاه دراسة أثر خصائص المح

 المستهلك نحو العلامة التجارية.واستجابات 
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   ثر مجال/ نوع المحتوي الرقمي )المحتوي المعلوماتي، الترفيهي، الوظيفي( على أدراسة

 المستهلك نحو العلامة التجارية.واستجابات اتجاه 

   تهلك المسواستجابات نص، صورة، فيديو( على اتجاه ثر شكل المحتوي الرقمي )أدراسة

 نحو العلامة التجارية.

   رصد العلاقة بين الاتجاه نحو العلامة التجارية وبين أبعاد استجابة المستهلك )التفاعل مع

 المحتوي، السلوك الشرائي، الولاء للعلامة التجارية(.

 الإطار المعرفي للدراسة: رابعاا: 

 :بالمحتوىمفهوم التسويق  -1

تسويق المحتوى بأنه أسلوب لتسويق منتج أو خدمة  (Spinuzzi,2018) سبينوزي عرّفيُ 

مكن أن يكون إعلاميًا أو ترفيهيًا بطبيعته. من خلال تقديم محتوى مجاني للجمهور، والذي يُ 

وغالبًا ما يتم نشر المحتويات على منصات الإنترنت الشائعة في شكل منشورات على 

وسائل التواصل الاجتماعي، ومنشورات مدونة، وندوات عبر الإنترنت، وبوابات لمشاركة 

 (4) إلخ...الفيديو، 

تسويق المحتوي بأنه نهج تسويقي يركز  (Pelealu et al. 2022) بيليو وآخرون كما يعُرف

 (9)على إنشاء وتوزيع محتوى ذي قيمة وذات صلة بشكل متسق بالجمهور المستهدف. 

تسويق المحتوى بأنه كافة  (Khairani,2022) خيراني يعُرفما سبق؛  إلىبالإضافة 

الأنشطة المرتبطة بتقديم المحتوى الذي يعبر عن اتجاهات الجمهور المستهدف، فهو مزيج 

 (21) فعال من المحتوى المُنشأ والمنسق والمناسب للجمهور المستهدف.

 :الفرق بين التسويق بالمحتوى وتسويق المنتج أو الخدمة -2

برسالة واضحة تهدف  عينة لشريحة من الجمهوريركز على تسويق منتجات مُ  تسويق المنتج

وحرية تداول  ،وانفتاح العملاء ،لكن مع تقدم آليات التسويقوإلى إلهامهم للشراء، 

كافة الشركات حول العالم أصبح العملاء أكثر وعيًا وحذرًا،  المعلومات المتعلقة بأنشطة

 .ما لم يكن هدفهم العثور على معلومات المنتج أو الخدمة التسويق العلنية، ويقاومون طريقة

حلول لمشكلاتهم  يتم تصميمه ليس فقط لإمتاع العملاء، وإنما لتوفير التسويق بالمحتوىأما 

والاستفادة مما يهتم به المستخدم من  والتحديات التي تواجههم، وهدفه هو التعليم والإعلام،

المضافة على مواصفات المنتج، ومن الممكن أن خلال التركيز على مقترحات القيمة 

العميل نحو الشراء، ولكن موضوعه العلني يساعد الجمهور  يتضمن رسائل خفية توجه

 (11) .أو يزوده بمعلومات موضوعية على حل المشكلات،

 :أهداف واستراتيجيات التسويق بالمحتوى -2

ا  :ومن بين أهداف التسويق بالمحتوى الأكثر انتشارا

  الوعي بالعلامة التجاريةزيادة. 

 بناء علاقة وثيقة مع الجمهور المستهدف. 

 حل مشكلات الجمهور المستهدف والمحتمل. 

 .خلق حاجة لمنتج معين 

 زيادة ارتباط العملاء بالمؤسسة وعلامتها التجارية. 
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  .(21)زيادة ولاء العملاء وثقتهم بالمؤسسة أو المنتج أو الخدمة 

  عن الشركة.بناء صورة ذهنية إيجابية 

  .زيادة المتابعين للصفحات والمواقع الإلكترونية للشركات 

ميز العلامة التجارية نتيجة رفع مستوي الوعي بها أن التسويق بالمحتوي يُ  يتضح مما سبق

وزيادة الاتجاهات الإيجابية نحوها، كما يجُيب عن تساؤلات الزائرين والمستخدمين 

تضمن إجابات ضمنية لكل ما يدور في ذهن لمنصات التواصل الاجتماعي؛ حيثُ ي

المستهلك عن المنتج واستخداماته وفوائده، ويشجعه على اتخاذ قراره الشرائي، كما يتتبع 

 آرائه وحل مشكلاته. 

 ر موقع الفيس بوكبالتسويق بالمحتوي ع -8

ارتفع استخدام المسوقين لموقع الفيس بوك في الإعلان عن منتجاتهم وخدماتهم، وإنشاء 

صفحات ومجموعات للترويج، واتمام عمليات البيع والشراء. وتوضح إحدى الدراسات أن 

كثافة في العالم بعد الصين والهند، نظرًا ل الثالثةالفيس بوك لو كان دولة، فإنه سيكون الدولة 

مر الذي دفع رجال التسويق إلى توظيفه واعتباره فرصة تسويقية لتوجيه جمهوره؛ الأ

لما يتُيحه لهم من تعقب العملاء والفهم الأفضل لأفكارهم  برامجهم التسويقية، خاصةً 

ومشاعرهم، والتعامل مع الشكاوى بكفاءة. وبذلك أصبحت مختلف الشركات تتواجد على 

تواصل مع عملائها عن طريق الرد على تعليقاتهم، هذا الموقع لطرح خدماتها ومنتجاتها وال

 والاجابة على استفساراتهم، وطرح أسئلة منوعة للتحقق من درجة الرضا حول منتجاتهم. 

أصحاب  مكنتيح فرصة للحوار مع المستهلك، وتُ تتسم منصة الفيس بوك تسويقيًا بأنها تُ 

هم من خلال رجع الصدى الشركات من متابعة آراء العملاء والمستهلكين حول منتجات

عطيهم الفرصة للاستجابة لعملائهم وإدارة علاقاتهم معهم وتكوين صورة المباشر، مما يُ 

ذهنية إيجابية عن الشركة. كما أنها أقل تكلفة مقارنةً بالمنصات الأخرى، وتتضمن قاعدة 

 ابيانات ضخمة من المعلومات الشخصية، تشمل السن والجنس والحالة الاجتماعية، مم

تتُيح منصة الفيس بوك التطبيق الأمثل كما يسهل عملية تحديد الجمهور المستهدف. 

 Pull“لاستراتيجية التسويق بالمحتوي الرقمي بدلًا من الإعلان المباشر من خلال 

marketing strategy”  التي تري المستهلكين جمهورًا نشطًا يبحث بنفسه عن المعلومة

كة، وهو القيمة الأساسية لمفهوم التسويق بالمحتوي، كما ويسعي لإقامة الحوار مع الشر

التي تتضمن تحديد  ”post strategy“تعتمد المنصة في التسويق بالمحتوي على 

 (37)الجمهور.  إلىالجمهور، والأهداف، والاستراتيجية والوسيلة التكنولوجية للوصول 

 استعراض التراث العلمي السابقخامساا: 

بر المنصات عبالتسويق بالمحتوي الرقمي المتعلق أطلعت الباحثة على التراث العلمي السابق 

، وإبراز تأثيراته على استجابات المستهلك المتمثلة في: "الاتجاه نحو المختلفة الإلكترونية

 الولاء للعلامة التجارية". –السلوك الشرائي  -التفاعل مع المحتوي الرقمي –العلامة 
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 وفيما يلي استعرضه في إطار ثلاث توجهات بحثية رئيسة:  

 : تأثير خصائص المحتوي الرقمي على استجابات المستهلك نحو العلامة التجارية:التوجه البحث الأول

اهتمت الدراسات الخاصة بهذا التوجه البحثي برصد تأثير خصائص المحتوي الرقمي المتمثلة 

في " جودة المحتوي، مصداقيته، جاذبيته" على استجابات المستهلك نحو العلامات التجارية 

( إلى وجود علاقة ذات 2422لعام ) مشتي وأيتفقد توصلت دراسة على المواقع الإلكترونية، 

ئية بين استخدام مؤسسة موبيليس للمحتوى بمكوناته )الملائمة، المصداقية، القيمة، دلالة إحصا

والجاذبية( وبين الاتجاه والوعي المعرفي لمتعاملي الهاتف للشركة، فقد كان هدفها يتمثل في 

التعرف على كيفية بناء المؤسسة لعلاقتها مع مشتركيها كما تهدف لقياس تأثير تسويق المحتوى 

تجاه والوعي المعرفي لمشتركي هاتف النقال من خلال استخدام صفحات الفايسبوك. على الا

مفردة من عينة  712بالاعتماد على منهج المسح باستخدام الاستبيان الميداني على عينة قوامها 

عامًا فأكثر من  70من المشتركين المتعاملين مع موبيليس ممن تتراوح أعمارهم ما بين 

 (18)الجنسين. 

فقد  2427لعام  محمد عليدراسة مع جزئيًا ( Trivedi,2022) تريفيدي دراسة اتفقت كما

إلى أن التسويق بالمحتوى الرقمي له تأثير كبير على مشاركة العملاء  تريفيدي توصلت دراسة

ونواياهم الشرائية. ومن ثم، فإن المحتوى الذي تم إنشاؤه بواسطة العديد من الشركات يحتاج 

إلى التركيز على المحتوى الذي يجذب العملاء ويساهم في بناء تفاعل طويل الأجل معهم. 

التعرف على تأثير محتوى التسويق الرقمي من منظور المستخدم وجدير بالذكر أنها استهدفت 

( من قبل شركات التجارة الإلكترونية داخل الهند على نوايا الشراء. UGTونظرية الإرضاء )

مفردة في ولاية غوجارات الذين لديهم  244بالاعتماد على المنهج التجريبي على عينة قوامها 

توصلت في حين ( 15)مواقع التجارة الإلكترونية المختلفة. خبرة في التسوق عبر الإنترنت على 

إلى وجود علاقة ارتباطية طردية بين كل من أبعاد تسويق المحتوي  محمد عليدراسة 

وجدير بالذكر أنها  .الجاذبية( وبين اتخاذ المستهلك لقراره الشرائي-القيمة -)المصداقية

 ار الشراء للمستهلك بالتطبيق على عملاءاستهدفت دراسة أثر تسويق المحتوي على اتخاذ قر

المواقع الإلكترونية. بالاعتماد على منهج المسح باستخدام الاستبيان الإلكتروني على عينة 

  (61)مفردة من عملاء سوق دوت كوم.  550قوامها 

معرفة تأثير تسويق المحتوى  (Ayele,2021) دراسة أييل استهدفت بالإضافة إلى ما سبق؛

في أديس  Hewlett Packard العلامة التجارية عبر الإنترنت بالتطبيق على شركةعلى ولاء 

من خريجي جامعة  260أبابا. بالاعتماد على منهج المسح باستخدام الاستبيان على عينة قوامها 

أديس أبابا الذين اشتركوا في صفحة هيوليت باكارد الرسمية على فيسبوك. وتوصلت نتائجها 

حتوي تأثير على تفاعل المستهلك معه بالإضافة إلى التأثير الإيجابي على إلى أن لجودة الم

ولائه للعلامة التجارية، كما توصي الدراسة بضرورة تقديم محتويات ذات صلة وقيمة لتعزيز 

مشاركة المتابعين عبر الإنترنت ولضمان ولائهم على المدى الطويل للعلامات التجارية 

 (71) .للشركة



  2222يوليو/ سبتمبر ( ملكلية الإعلا 24الـ أعمال المؤتمر العلمي الدولي)( 2)ج  48العدد  –المجلة المصرية لبحوث الإعلام 

          1810                  

ا،  (Sharma et al.2018) شارما وآخرونمع دراسة  2472لعام أماني ت دراسة اتفق وأخيرا

السلوك الشرائي، فقد توصلت الدراسة الأولي  علىعلى أن لخصائص المحتوي الرقمي تأثير 

 جاءت السلوك الشرائي، حيثُ  علىأن هناك تباينًا في درجة تأثير عناصر تسويق المحتوي  إلى

مصداقية المحتوي في المرتبة الأولي، ثم قيمة المحتوي يليها جاذبية المحتوي، كما أثبتت أن 

دخول اتجاهات العميل كمتغير وسيط في العلاقة بين تسويق المحتوي وبين السلوك الشرائي 

عناصر  دفت قياس العلاقة بينللمستهلك قد أثر على قوة العلاقة بينهما. وجدير بالذكر أنها استه

تسويق المحتوي عبر شبكات التواصل الاجتماعي على الإنترنت والسلوك الشرائي لعملاء 

شركات الاتصالات المصرية للتعرف على آرائهم عن محتوي المواقع الإلكترونية التي 

تبيان ستستخدمها الشركات في التسويق لخدماتها. بالاعتماد على منهج المسح باستخدام الا

من عملاء شركات الاتصالات المصرية للهاتف المحمول  357الميداني على عينة قوامها 

 (41) والمتعاملين من خلال الموقع الإلكتروني للشركة.

أنه لابد أن تكون المعلومات  (Sharma et al.2018) شارما وآخرونكما أضافت دراسة 

همية أ وجدير بالذكر أنها استهدفت فهم دقيقة وذات مصداقية حول المنتج علي موقع الويب،

ب لاكتساب مواقع الوي علىاستخدام استراتيجية تسويق المحتوى الرقمي التي تنشرها الشركات 

عملاء جدد وتأمين العملاء الحاليين وكذلك تقييم عوامل تسويق المحتوى المسؤولة عن سلوك 

ي سح باستخدام الاستبيان الإلكترونمنهج الم علىالشراء لدى المستهلك وتحليلها. بالاعتماد 

مفردة من المقيمين في نيو دلهي بالهند ممن تتراوح أعمارهم ما بين  754عينة قوامها  على

 (91) .عامًا فأكثر من الجنسين 75

التوجه البحث الثاني: تأثير نوع/ مجال المحتوي الرقمي على استجابات المستهلك نحو 

 العلامة التجارية:

اهتمت الدراسات الخاصة بهذا التوجه البحثي برصد تأثير نوع/ مجال المحتوي الرقمي المتمثل 

في " المحتوي المعلوماتي، الترفيهي، العملي/ الوظيفي" على استجابات المستهلك نحو 

 & Wang) وانغ ومكارثيدراسة فقد توصلت العلامات التجارية على المواقع الإلكترونية، 

McCarthy,2021)   إلي أن المحتوى المعلوماتي يزيد من درجة تفاعل المستهلك مع

تطوير المعرفة باستراتيجيات التسويق المحتوي التسويقي، وجدير بالذكر أنها استهدفت 

بالمحتوى التي تستخدمها العلامات التجارية للبنوك في سنغافورة من خلال فحص كيفية تأثير 

المحتوى على تفاعل العملاء مع المنشورات. بالاعتماد نوع الرسالة وتنسيق المنشور ومصدر 

لعشرة بنوك   Facebook مشاركة من صفحات 507على منهج تحليل المضمون الكمي ل 

 (22)في أستراليا وسنغافورة باستخدام الانحدارات المتعددة. 

فقد توصلت إلى أن هناك تأثير إيجابي لتسويق  2427لعام  ريزان وآخرونواتفقت معها دراسة 

المحتوى على سلوك المستهلك الشرائي وذلك من خلال قدرة تسويق المحتوى على تقديم 

المعلومات التي يبحث عنها المستهلك بطريقة واضحة ومبسطة، ومن ثم التأثير على شخصيته 

بالذكر أنها استهدفت دراسة تأثير تسويق واتجاهاته نحو العلامة التجارية المسوقة. وجدير 

منهج  لىعالمحتوى على سلوك المستهلك الشرائي نحو الأجهزة الكهربائية المنزلية. بالاعتماد 
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من مستهلكي الأجهزة الكهربائية  270عينة متاحة قوامها  علىالمسح باستخدام الاستبيان 

 (21)المنزلية في محافظة اللاذقية. 

كما  (Jacob & Johnson,2020) جاكوب وجونسوندراسة السابقة كما دعمت النتيجة 

أضافت أن المحتوي الوظيفي له تأثير مباشر وإيجابي كبير على اتجاهات المستهلكين ونيتهم 

الشرائية نحو العلامة التجارية، بينما للمحتوي الترفيهي تأثير مباشر وإيجابي كبير على 

فع فهم ما يداتجاهات المستهلكين نحو العلامة التجارية فقط. وجدير بالذكر أنها استهدفت 

تفاعل مع المحتوي التسويقي الرقمي وكيف يؤثر تفاعلهم معه على اتجاهاتهم الستهلكين إلى الم

منهج المسح باستخدام الاستبيان  علىونيتهم الشرائية نحو العلامة التجارية. بالاعتماد 

وهي علامة تجارية رائدة  ،Decathlon مستهلكًا لـ 254قوامها عينة  علىالإلكتروني 

 (22) الرياضية.سوارات للملابس والإكس

لأنواع التسويق بالمحتوى  تصنيفًا (Chen & Quan,2020) شين وكوينقدمت دراسة كما 

مستهلكٍ لمقارنة  205الرقمي على مستوى المضمون، حيث طبقت أداة الاستبيان على عينة من 

فاعلية أنواع التسويق بالمحتوى الرقمي وتأثيره على الولاء للعلامة التجارية بين السلع المعمرة 

ات مجالات المنتج كبر فيللمحتوي الاجتماعي والترفيهي التأثير الأوالميسرة. وأكدت أن 

في حين أن للمحتوي المعلوماتي والوظيفي ،  (low involvement products) الميسرة

 products) .(high involvement  .  (22)مجال السلع المعمرةالتأثير الأكبر في 

شرح آليات تسويق  (Xie & Lou,2020) إكسي ولواستهدفت دراسة  بالإضافة إلى ذلك،

المحتوى للعلامات التجارية الفاخرة على وسائل التواصل الاجتماعي مثل اليوتيوب في تعزيز 

عينة  لىعمنهج المسح باستخدام الاستبيان الإلكتروني  علىالولاء للعلامة التجارية. بالاعتماد 

 لىإلت نتائجها مفردة من مستهلكي المنتجات الفاخرة من الجنسين. وتوص 324عمدية قوامها 

ة الفاخرة لعلامات التجاريالتسويقي لوالقيمة الفريدة للمحتوى  الوظيفية المتصورةأن القيمة 

ترتبط بشكل إيجابي بمكانة العلامة التجارية المتصورة والتي بدورها ترتبط بشكل كبير بالولاء 

  (28)ة. للعلامة التجاري

أن لأبعاد التسويق بالمحتوى الرقمي  إلى (Ajina,2019) اجينا دراسةوأخيرًا، توصلت 

المتمثل في )المحتوي المعلوماتي والترفيهي( تأثير إيجابي على ولاء العملاء وتفاعلهم مع 

التحقيق في العلاقات متعددة الأبعاد بين تسويق  المحتوي التسويقي. وجدير بالذكر أنها استهدفت

منهج  لىعاع المستشفيات الخاصة. بالاعتماد المحتوى والولاء والثقة ومشاركة العملاء في قط

مفردة من المرضى وأفراد  044عينة عشوائية قوامها  علىالمسح باستخدام الاستبيان الميداني 

 (25). أسرهم الذين يزورون المستشفى الخاص في المملكة العربية السعودية

 ستهلك نحو العلامة التجارية:التوجه البحث الثالث: تأثير شكل المحتوي الرقمي على استجابات الم

اهتمت الدراسات الخاصة بهذا التوجه البحثي برصد تأثير شكل المحتوي الرقمي المتمثل في 

" نص، صورة، فيديو" على استجابات المستهلك نحو العلامات التجارية على المواقع 

أن  إلى (Bangsawan et al. 2021) بانجساوان وآخروندراسة فقد توصلت الإلكترونية، 

الشرائية،  نواياهم علىلاستراتيجية تسويق المحتوى تأثير كبير على مشاركة العملاء وأيضًا 
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كما يمكن للشركات التركيز على المحتوى المقدم من خلال موقع الويب والمتمثل أكثر في 

الصور والفيديوهات والذي يكون مفيداً لجذب العملاء للتفاعل مع المحتوي الرقمي. وجدير 

دراسة تأثير استراتيجية تسويق المحتوى الرقمي في زيادة مشاركة لذكر انها استهدفت با

منهج المسح باستخدام الاستبيان الإلكتروني  علىبالاعتماد  .Covid-19 العملاء أثناء جائحة

مشاركًا سبق لهم زيارة مركز التسوق للتجارة الإلكترونية  261عينة عمدية متاحة قوامها  على

  & Wang)وانغ ومكارثي دراسةكما اتفقت معها جزئياا  (26) نيسيا.إندوفي 

McCarthy,2021)   إلى أن مقاطع الفيديو تعزز العلاقة بين المحتوى الإعلامي فقد توصلت

 (27)وتفاعل العملاء معه. 

إلى أن أشكال المحتوى الأكثر استخدامًا  (Ivanova,2021) إيفانوفادراسة في حين توصلت 

وجدير بالذكر أنها استهدفت  .وتأثيرًا هي روابط مواقع الويب والصور والرسوم التوضيحية

لمنتجي البروتين النباتي  Facebook على ال المساهمة في فهم أفضل لتسويق محتوى

المنهج  علىة. بالاعتماد الحالي الفنلنديين من خلال البناء التحقيق في أنشطة تسويق محتوى

الكيفي من خلال إجراء خمس مقابلات مع ممثلي منتجي البروتين النباتي الفنلنديين بالإضافة 

 (24) فيسبوك على مدى ثلاثة أشهر.التحليل مضمون كمي لعينة من منشورات  إلى

 وراسينج( جزئيًا مع دراسة Khan,2019) خاناتفقت دراسة  ما سبق؛ إلىبالإضافة 

(Weerasinghe,2019) أن الفيديوهات تحتل الترتيب الثالث، فقد توصلت دراسة خان إلي 

من بين أكثر المحتويات التي تنشرها الشركة تأثيرًا على التفاعل مع المحتوي، وجدير بالذكر 

تحديد أكثر أشكال التسويق بالمحتوي الرقمي وأنماطه تأثيرًا، بالاعتماد على أنها استهدفت 

مستهلكًا ممن يشترون أجهزة  35الكيفي باستخدام مجموعات المناقشة المركزة على  المنهج

  (29)إلكترونية عبر منصات التواصل الاجتماعي والمواقع الإلكترونية. 

إلى الارتباط الإيجابي بين  (Weerasinghe,2019) وراسينجفي حين توصلت دراسة 

الإنترنت، كما توصلت إلى أن الصور أكثر التسويق بالمحتوى الرقمي وتفاعل العملاء عبر 

معرفة تأثير تسويق المحتوى فقد كان هدفها يتمثل في   .الاشكال التي تجذب الانتباه يليها الفيديو

ني منهج المسح باستخدام الاستبيان الإلكترو علىبالاعتماد  ،على تفاعل العملاء عبر الإنترنت

 (22) الاجتماعي.من مستخدمي مواقع التواصل  15عينة متاحة قوامها  على

 مناقشة نتائج الدراسات السابقة وأوجه الاستفادة منها:

  إننا نعيش اليوم في عالم متغير سواءً محليًا أو دوليًا، مما يدفع المنظمات للبحث عن أساليب

 جديدة للتطوير المستمر.

  المجالات التي اهتمت بها الدراسات في الفترة الأخيرة، إن تسويق المحتوي يعتبر من أهم

 وهذا المجال له عدة أبعاد وعوامل متعددة يجب السعي لها حتى يتم إنجاح هذا المفهوم.

  تنوعت الدراسات السابقة في مناهجها المستخدمة ما بين مناهج كمية وآخري كيفية، وتركز

أفراد الجمهور والمسوقين باستخدام الاستبيانات والمقابلات  علىاهتمامها الأساسي 

، كما يلُاحظ اعتماد أغلبية الدراسات على منهج المسح واداته ومجموعات المناقشة المركزة
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ذلك المنهج لتصميم الدراسة من  علىالاستبيان وهو ما استفادت منه الباحثة في الاعتماد 

 المصري. الجمهور علىخلال استمارة الاستقصاء 

  أسهمت الدراسات العربية والأجنبية في تحديد النموذج العلمي للدراسة الذي اعتمدت عليه

 الباحثة في دراساتها وأسهم بدوره في صياغة الفروض العلمية للدراسة.

 الإطار النظري للدراسة )نموذج الدراسة(سادساا: 

بعد الاطلاع على عدد من الدراسات التي تناولت تأثير التسويق بالمحتوي الرقمي على 

استجابات الجمهور نحو العلامات التجارية قامت الباحثة باستخلاص نموذج جديد مُقترح 

وسيتم توضيح هذه الدراسات في الجدول التالي مع توضيح المتغيرات سيخضع للاختبار، 

 .التي تم الاستعانة بها

 (: الدراسات التي تم الاعتماد عليها لتكوين نموذج الدراسة.1جدول رقم )

 المتغيرات المأخوذة منها الدراسة

  

  

نموذج في دراسة فشامي وآخرون 

(Fashami et al.2022 )(21) 
 الولاء للعلامة التجارية. –شكل المحتوي  –جودة المحتوي 

نموذج في دراسة كيموش وأمالو 

(Amalou,2022 Kemouche & )
(22) 

 –تعليق  –التفاعل مع المحتوي )اعجاب  –المحتوي المعلوماتي 

 مشاركة(.

متغيرات ثبتَُ صحتها في دراسة مغبامي 

( Mgbame & Iyadi,2022وإيادي )
(22) 

 مصداقية المحتوي. –جودة المحتوي 

 Balio)نموذج في دراسة باليو وكاسيس 

& Casais,2021) (30) 
 الصورة( –الفيديو  -المحتوي )النصأشكال 

نموذج في دراسة أماني توفيق لعام 

2219 .(25) 
 السلوك الشرائي. –الاتجاه نحو العلامة التجارية  –الجاذبية 

نموذج في دراسة رمضان وسيد 

(Ramzan & Syed,2018 ))26( 

ولاء  –المحتوي العملي/ الوظيفي  –المحتوي المعلوماتي 

 التفاعل مع المحتوي. -المستهلك 
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(: تأثير التسويق بالمحتوي الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي على 1شكل رقم )

 استجابات المستهلك المصري نحو العلامة التجارية.

 عناصر النموذج وكيفية تطبيقه على الدراسة: 

 التواصل الاجتماعييدرس النموذج السابق تأثير التسويق بالمحتوي الرقمي عبر وسائل 

 على استجابات المستهلك المصري نحو العلامة التجارية ويتمثل في:

 :والمتمثلة في خصائص المحتوي الرقمي -7

تشير إلى مدى نجاح المحتوى : Content Value/ Qualityجودة/ قيمة المحتوي -أ

كما تشُير إلى القيمة التي يضيفها المحتوي للقارئ من خلال  (27) هدفه،التسويقي في تحقيق 

تمكينه من القيام بشيء ما أو التفكير في شيء ما؛ يمكن أن تضيف قيمة تكتيكية )افعل شيئاً 

لعام  آمنةوفي إطار ذلك توصلت دراسة  (24)ما( أو قيمة إستراتيجية )فكر في شيء ما(. 

تحسين المكون المعرفي للصورة الذهنية لقطاع  أن لقيمة المحتوي تأثير علي إلى 2470

 (29)السياحة المصري. 

تعُرف على أنها قدرة العميل في تصديق  :Content Credibilityمصداقية المحتوي  -ب

عبر مواقع الشبكات الاجتماعية. ويرى بعض الأكاديميين  تسويقيما يتضمنه المحتوى ال

وأساس المصداقية موثوقية  على أن المصداقية هي أحد عناصر جودة تسويق المحتوي،

عد مصداقية المحتوي عامل معنوي في تحديد قيمة العلاقات بين تُ  االمعلومات وكفايتها، لذ

واهتماماته مما يعزز من ثقته وولائه الشركة وعملائها، لأنها تؤثر على اتجاهات العميل 

 (82)للعلامة التجارية. 
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: تشُير إلى قدرة المحتوي التسويقي على Content Attractivenessجاذبية المحتوي  -ج

جذب انتباه العميل؛ حيثُ تتميز المنظمة عن غيرها باختلاف أنشطتها التسويقية فالمحتوى 

المنظمة عن منافسيها في سوق الإنترنت، وذلك المبدع والمبتكر والفريد من نوعه يميز 

 (81) في سبيل ضمان جذب انتباه العميل وتفاعله مع المحتوي التسويقي.

 : والمتمثل في مجال/ نوع المحتوي الرقمي -2

يشُير إلى دور المحتوي في توفير  :Informational content المحتوي المعلوماتي -أ

التجارية، والتي يمكن أن تساعد المستهلكين على معلومات حول بدائل المنتج والعلامة 

 اتخاذ قرارات مستنيرة وتعزز بدورها الرضا عن الشراء.

يشُير إلى دور المحتوي في التخفيف : Content Entertainmentالمحتوي الترفيهي  -ب

من الضغوط الحياتية اليومية، وهذا النوع له أكثر من شكل يقدم به، مثل الفيديوهات، 

 -توصلت الأبحاث إلى أن المتعة  والتعليقات المضحكة، والنكات، والمواقف الطريفة.

عميل لها تأثير إيجابي على تقييم ال -ميزات موقع الويب الممتعة والممتعة والمثيرة والمسلية

لموقع الشركة على الويب. كما أن تضمين ميزات ممتعة داخل الموقع لا يميزه عن المواقع 

، بل يساهم أيضًا في إرضاء العملاء بشكل عام. بالإضافة إلى ذلك، أكدت الأخرى فحسب

الأبحاث أن ميزات موقع الويب الممتعة مثل الألعاب عبر الإنترنت، والمسابقات والأسئلة 

فالمستهلكون عبر  (82)والأجوبة ساهمت بشكل كبير في تفاعل المستهلك مع الموقع. 

حصول على الإشباع، بما في ذلك الاستمتاع. كما الإنترنت يزورون مواقع الشركات لل

أن المستهلكين الذين يستمتعون بتجربة  (Ou & Sia,2010)توصلت دراسة أوو وسيا 

موقع الويب الخاص بهم يميلون إلى الوثوق أكثر في موقع الشركة، مما يؤدي إلى تشكيل 

 (82)نية إعادة الشراء بشكل إيجابي. 

يشُير إلي   :Practical / Functional Content المحتوي العملي/ الوظيفي  -ج

المحتوي التسويقي الذي يمد المتصفح بمعلومات عن طرق استخدام المنتج ونصائح 

 Facebookلمشكلات المستخدم، فمن المتوقع أن تؤدي المنشورات العملية/ الوظيفية على 

 (88)إلى تفاعل المستخدمين مع المحتوي. 

إلى أن المحتوى المعلوماتي  (Lou et al. 2019)وفي إطار ذلك توصلت دراسة لو وآخرون 

 (85) والترفيهي والوظيفي يساهم في زيادة الولاء للعلامة التجارية على موقع اليوتيوب.

هو طريقة عرض المحتوي :  Digital ContentFormat ofشكل المحتوي الرقمي  -2

على مواقع التواصل الاجتماعي، فقد يتخذ المحتوي شكل نص، وصورة، وفيديو، وكتب 

إلكترونية، واستطلاعات رأي، وأسئلة وإجابات وإنفوجراف. وفيما يتعلق بالإقناع وتغيير 

الاتجاهات، يقترح الباحثون أنه من أجل اقناع العميل والتأثير عليه، يجب على متلقي 

 (86) وتذكرها.لرسالة الانتباه إليها وفهمها وتعلمها وقبولها ا

وتشير الأدبيات الحالية إلى أن العملاء يفضلون المنشورات التي تحتوي على مساعدات 

 Klassen et)وجد كلاسين وآخرون  بصرية على من لا يملكونها. على سبيل المثال

al.2018)  أن المنشورات التي تحتوي على مقطع فيديو أو صور تظهر جسداً بشريًا جذابًا
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كما وجد دي  Facebook  ،((47موقع ترتبط ارتباطًا إيجابيًا بتفاعلات المستخدم على 

أن استخدام الفيديو يرابط بشكل إيجابي بعدد  (De Vries et al. 2012) فريس وآخرون  

 48)) الاعجابات بالمحتوي المنشور.

هي مجموعة من  :Attitude Towards the Brand الاتجاه نحو العلامة التجارية -8

الأفكار والمعتقدات الثابتة التي يؤمن بها الفرد وتعُتبر معيار أساسي لتقييم الأمور بالنسبة 

( 89)له كما تحدد سلوك الفرد والطريقة التي يستجيب بها لما يتم حوله في البيئة المحيطة. 

فإذا كان للشخص اتجاه إيجابي نحو العلامة التجارية فإن هذا الاتجاه يدفعه لشراء منتجاتها 

 يقبين التسو متغير وسيطويعُتبر الاتجاه نحو العلامة  (52)ما لم يوجد عائق لعملية الشراء. 

 استجابات المستهلك المختلفة نحو العلامة التجارية.بين بالمحتوي و

استجاباته السلوكية نحو المحتوي  إلىتشُير نحو العلامة التجارية  استجابات المستهلك -5

 التسويقي والعلامة التجارية والمتمثلة في: 

هي  :Interacting with marketing contentالتفاعل مع المحتوي التسويقي  -أ

التفاعل  إلىكما يشُار ( 51) للمحتوي،مظاهر سلوكية للعملاء نحو العلامة التجارية المُنتجة 

بأنه المدى الذي يمكن للمستخدمين من خلاله المشاركة في تعديل شكل ومحتوى البيئة 

 & Dhaoui)الوسيطة في الوقت الفعلي. فقد توصلت الدراسة التجريبية لضو وويبستر 

Webster,2021 )تحديد مؤشرات التفاعل مع المحتوي التسويقي على منصات  إلى

 (52)."الإعجابات والتعليقات والمشاركات" وسائل التواصل الاجتماعي في

هو عملية اختيار لخيارين بديلين أو أكثر ينتج :  Buying Behavior السلوك الشرائي -ب

عنه قرار الشراء أو عدم الشراء ويجب أن تكون الخيارات البديلة متاحة عندما يتخذ 

التواصل الاجتماعي، وبفضل التطور التكنولوجي وظهور مواقع  (52).المستهلكون القرار

تغير سلوك الشراء لدى المستهلكين فقد أصبحوا يستفسرون عن جودة العلامة التجارية قبل 

اتخاذ قرارهم الشرائي من خلال مشاهدة مراجعات مدوني الفيديو في سبيل الحصول على 

ة يالمنتج الأنسب لأنفسهم لاستهلاكهم. كما تعمل المجتمعات الافتراضية للعلامات التجار

على وسائل التواصل الاجتماعي على توليد ارتباط المستهلك وتعزيز ثقته نحو العلامات 

التجارية وذلك من خلال مشاركة المعلومات والخبرات من قبل مستخدمي العلامة التجارية 

التي تساعد المشترين المحتملين في التغلب على مخاوفهم بشأن المنتج وبالتالي تؤدي إلى 

شراء، ومن هنا يظهر أهمية تقنيات التسويق بالمحتوي ومدي تأثيرها على الرغبة في ال

 (58) سلوك المستهلك الشرائي.

شير إلى العملاء الذين يجرون عمليات يُ  :”Brand loyalty“الولاء للعلامة التجارية  -ج

شراء متكررة من علامتهم التجارية، ويبنون الثقة بها، ويختارونها باستمرار على 

أي أن ولاء العملاء للعلامة التجارية يعتمد على الارتباطات الإيجابية التي  (55)المنافسين. 

 الشراء المتكررة فيتربطهم بمنتج أو علامة تجارية معينة والذي ينعكس على عمليات 

بالمقارنة مع وسائل الإعلام التقليدية، و (56)ظل جهود المنافسين الذين يحاولون إغرائهم. 

توفر وسائل التواصل الاجتماعي للمنظمات فرصًا رائعة للوصول إلى المستهلكين في 
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مجتمعهم الاجتماعي وتوطيد العلاقات معهم من خلال تواجدها المستمر على تلك 

et  Eshiett) (54)وآخرون وفي إطار ذلك توصلت دراسة إيشييت  (57) ت،المنصا

al,2022)  ودراسة بيليو وآخرون(Pelealu et al,2022 )(59) أن هناك صلة بين  إلى

 الطلاب الجامعيين نحوه.تسويق المحتوى الرقمي وولاء العملاء 

 فروض الدراسة:سابعاا: 

 الدراسات السابقة، تفترض هذه الدراسة الفروض التالية:استناداً إلى نموذج الدراسة ونتائج 

 :ودة / جيوجد تأثير معنوي لخصائص المحتوي الرقمي )المصداقية، قيمة الفرض الأول

 ، الجاذبية( على اتجاه المستهلك نحو العلامة التجارية. المحتوي

 :المحتوي الرقمي )المحتوي المعلوماتي،  /مجاليوجد تأثير معنوي لنوع الفرض الثاني

 .الترفيهي، الوظيفي( على اتجاه المستهلك نحو العلامة التجارية

 :يو، نص وفيد، وصورة يوجد تأثير معنوي لشكل المحتوي الرقمي )نص الفرض الثالث

 ( على اتجاه المستهلك نحو العلامة التجارية.اتفوجراف

 :جابات است ين الاتجاه نحو العلامة التجارية وبينتوجد علاقة ارتباطية ب الفرض الرابع

، السلوك الشرائي، الولاء نحو العلامة مع المحتوي الرقمي )التفاعلها المستهلك نحو

 التجارية(.

 :يوجد تأثير معنوي لخصائص المحتوي الرقمي )المصداقية، قيمة/ جودة  الفرض الخامس

 العلامة التجارية.المحتوي، الجاذبية( على استجابات المستهلك نحو 

 :المحتوي الرقمي )المحتوي المعلوماتي،  /مجاليوجد تأثير معنوي لنوع الفرض السادس

 الترفيهي، الوظيفي( على استجابات المستهلك نحو العلامة التجارية.

 :يوجد تأثير معنوي لشكل المحتوي الرقمي )نص وصورة، نص وفيديو،  الفرض السابع

 المستهلك نحو العلامة التجارية.فوجراف( على استجابات نا

 الإطار المنهجي للدراسة: ثامناا: 

ف التي تهتم بوص الوصفية التحليليةهذه الدراسة إلى الدراسات  تنتمي الدراسة:نوع   -1

بهدف الحصول على معلومات كافية  وتحليل الظاهرة محل الدراسة وسماتها وماهيتها

تقف الدراسة عند حدود الوصف والتشخيص، لاستخلاص نتائج ودلالات مفيدة عنها، ولا 

 بل تمتد إلى وصف العلاقات الارتباطية بغرض اكتشاف الحقائق المرتبطة بها وتعميمها

التسويق بالمحتوي الرقمي عبر مواقع ، حيثُ تهتم الدراسة بوصف تأثير العوامل (62)

 استجابات المستهلك نحو العلامة التجارية. علىالتواصل الاجتماعي 

وهو تصميم بحثي يهدف  منهج المسح )الكمي(هذه الدراسة على  تعتمد :الدراسةهج من -2

إلى جمع البيانات من عينة من الأفراد من خلال الإجابة على مجموعة من الأسئلة، 

 (61)بالاعتماد على الاستبيان إما إلكترونيًا أو ميدانيًا. 
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جميع عملاء قطاع الاتصالات المصري  مجتمع الدراسةيشمل : مجتمع وعينة الدراسة  -2

عامًا فأكثر من  70صفحة الشركة على موقع الفيس بوك في الفئة العمرية من ل المتابعين

الجنسين. ويرجع سبب الاعتماد على هذه الفئة العمرية إلى أن أغلبية الدراسات التي تم 

تتمثل في  عينة الدراسةعامًا. أما  70الرجوع إليها تجرى أبحاثها على العينة بدايةً من 

مفردة من عملاء شركات الاتصالات الأربعة " اتصالات،  044عينة عمدية متاحة قوامها 

وقامت الباحثة بتحديد عدد من مفردة لكل شركة.  744بواقع  "Weفودافون، أورنج، 

 :الخصائص والسمات عند اختيار مفردات العينة وذلك على النحو التالي

  من الجنسين. متابعي صفحة الشركة على موقع الفيس بوكأن يكونوا من 

  عامًا 70ألا تقل أعمارهم عن. 

  أن يكونوا من محافظات القاهرة الكبرى )القاهرة والجيزة والقليوبية(. وتم اختيار القاهرة

الكبرى باعتبارها من أكبر المحافظات وتضمن التنوع في المستويات الاقتصادية 

 والاجتماعية للعينة.

ها نتيجة الدراسة الكيفية التي أجرت إلىبالتحديد قطاع الاتصالات ويرجع سبب الاعتماد على 

علي عينة من صانعي المحتوي والعاملين في مجال التسويق  2222حياة بدر لعام الباحثة 

بالمحتوي الرقمي في مصر، فقد حددت العينة عدة قطاعات أكثر استخدامًا لتقنيات التسويق 

نظرًا لاحتلاله  (62) ،من ضمنها قطاع الاتصالات وخاصة عبر موقع الفيس بوكبالمحتوي و

 Statistaاليوتيوب من حيثُ عدد مستخدميه وفقًا لموقع  في مصر بعد المركز الثاني

 (62).2422مليون مستخدم" لشهر إبريل لعام  00.1"

مفردة  044على عينة قوامها  الاستبيان الإلكترونيتم الاعتماد على : أداة جمع البيانات -8

مع مراعاة التنوع في النوع والفئات  2222ديسمبر  2 حتىنوفمبر  18في الفترة من 

عد الاستبيان أداة فعالة لقياس الاتجاهات والمعتقدات والسلوك العمرية لأفراد العينة. ويُ 

والتفضيل والرأي والنوايا لعدد كبير نسبيًا من الأشخاص فيما يتعلق بموضوع واحد أو 

وجدير بالذكر أن الباحثة في فضاء الإنترنت كانت تتعمد اختيار  (68)أكثر من موضوع. 

 تكون العينة ممثلة.  المبحوثين وفقًا للشروط السابق ذكرها حتى

 :وجاءت الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة كما هو موضح بالجدول التالي

 لخصائها الديموغرافية( يوضح: تقسيم العينة وفقاا 2جدول رقم )

 % ن % ك المتغير

 الشركة

  100 شركة أورانج

 

%25 

 

400 122%  
 100 شركة فودافون

 100 شركة اتصالات

 we 100شركة 

 النوع

 42.5% 170 ذكر

400 122%  أنثي 

 

230 %57.5 
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 العمر

.عام 25إلى أقل من  14من     172 %43 

400 122%  
عام. 25إلى أقل من  25 من   106 %26.5 

عام. 85إلى أقل من  25من    82 %20.5 

 10% 40   عام فأكثر.   85

 التعليم

 23% 92 متوسط

 51% 204 جامعي %100 400

 26% 104 فوق جامعي

 الدخل

جنيه 2222أقل من   40 %10 

 

400 

 

%100 

جنيه 8222أقل من  إلى 2222من   87 %21.75 

جنيه 6222أقل من  إلى 8222من   111 %27.75 

جنيه فأكثر 6222  162 %40.5 

المستوي 

الاقتصادي 

 الاجتماعي

 14.5% 58 منخفض

400 122% % 85 180 متوسط   

 40.5% 162 مرتفع

  :اختبارات الصدق والثبات -5

 لتحقق ، ل)صدق المحكمين(، تم الاعتماد على أسلوب الصدق الظاهري فيما يتعلق بالصدق

من صدق صحيفة الاستقصاء، حيثُ تم عرضها على مجموعة من الخبراء والمحكمين 

حقق أهداف الدراسة وتجُيب على المتخصصين في موضوع الدراسة، للتأكد من أنها تُ 

تعديل استمارة الاستقصاء وفقًا لأهم التعديلات  تموقد  (65)تساؤلاتها وتختبر فروضها، 

 .والمقترحات التي أتفق عليها معظم السادة المحكمين

 اييس للكشف عن مدى ثبات المق اختبار قبلي، قامت الباحثة بإجراء أما فيما يتعلق بالثبات

على عدد  Pre-Test المستخدمة في صحيفة الاستقصاء وذلك من خلال عمل اختبار قبلي

نوفمبر  2من متابعي صفحة الفيس بوك للشركات عينة الدراسة في الفترة من  مفردة 52

وذلك بغرض الكشف عن مدي فهم عينة الدراسة للأسئلة  2222نوفمبر  12حتي 

وتجاوبها مع أشكال الإجابات وترتيب الأسئلة، والكشف عن الألفاظ الصعبة،  وطريقتها،

أو غير الشائعة، أو ما يظهره هذا الاختبار من صعوبات وأخطاء يمكن تفاديها وتصحيحها 

عقب الانتهاء من ملء الاستمارات و .عند إعداد صحيفة الاستقصاء في صورتها النهائية

  هو موضح في الجدول التالي:كما تم اختبار ثبات المقياس 
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براون   -وارتباط سبيرمان  ،”Alpha(: معامل )ألفا كرونباخ "2جدول رقم )

Spearman-Brown Coefficient " والتجزئة النصفيةSplit-half )لجتمان "

 :ا من ثبات وصدق مقاييس الدراسةللتحقق إحصائيا 

 المقياس م
عدد 

 العبارات

 معامل

)ألفا 

 كرونباخ(

معامل ارتباط 

براون -سبيرمان   
 معامل جتمان

)التجزئة 

 النصفية(

 7472. 7492. 7562. 3 مقياس المحتوي المعلوماتي 1

 7112. 7142. 7092. 3 مقياس المحتوي الترفيهي 2

 7172. 7182. 7232. 3 مقياس المحتوي الوظيفي 2

 6992. 7012. 7022. 3 مقياس شكل المحتوي 8

المصداقيةمقياس  5  4 .7522 .8022 .8012 

 6872. 6892. 7432. 4 مقياس الجودة 6

 6912. 6922. 7502. 4 مقياس الجاذبية 7

 7892. 7892. 8012. 4 مقياس الاتجاه نحو العلامة التجارية 4

 7922. 7932. 8102. 4 مقياس الولاء للعلامة التجارية 9

 7352. 7352. 7652. 3 مقياس أنماط التفاعل 12

 8252. 8272. 9102. 35 إجمالي مقاييس الدراسة

(، 4.074( و )4.142تراوحت بين ) ألفا كرونباخيتضح من الجدول السابق أن قيمة معامل 

–ارتباط سبيرمان (. وتراوحت قيمة معامل 4.274وبلغت قيمتها لإجمالي مقاييس الدراسة )

(، 4.021(، وبلغت قيمتها لإجمالي مقاييس الدراسة )4.042( و)4.602بين ) براون

(، وبلغت قيمتها لإجمالي مقاييس 4.047( و)4.601بين ) جتمانوتراوحت قيمة معامل 

 تدل على اتساق الاستبيان وثباته. مرتفعة قيم(، وهي 4.025الدراسة )

 مقاييس الدراسة وأساليب القياس المستخدمة -6

 :كثافة التعرضمقياس  -أ

درجات،  0: 7درجات، وسؤال يتكون من  3: 7تم بناء هذا المقياس من سؤال يتكون من 

( تم تقسيمهم إلى ثلاثة 1: 2درجات ) 6وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون من 

 :النحوي التالي علىمستويات 

 .درجات 3: 2المستوي المنخفض من  -

 .درجات 5: 0المستوي المتوسط من  -

 درجات. 1: 6المستوي المرتفع من  -
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 المحتوي الترفيهي:  -ب

النحو التالي  علىعبارات، حيث قدرت الإجابة على كل عبارة  3تم بناء هذا المقياس من 

، وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون 7، لا أفضل= 2حد ما=  إلى، أفضل 3أفضل= 

 :النحوي التالي علىثلاثة مستويات  إلى( تم تقسيمهم 2: 3درجات ) 1من 

 .درجات 5: 3المستوي المنخفض من  -

 .درجات 1: 6المستوي المتوسط من  -

 درجات. 2: 0المستوي المرتفع من  -

 والعبارات هي:

 المنشور الذي يقدم عروض ترويجية. -

 المنشور الذي يقدم مسابقات بشكل مستمر. -

 المنشور الذي يقدم المعلومات عن الخدمة في شكل قصة أو لعبة. -

 :المحتوي الوظيفي/ العملي -ج

النحو التالي  علىكل عبارة  علىعبارات، حيث قدرت الإجابة  3تم بناء هذا المقياس من 

، وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون 7، لا أفضل= 2، أفضل إلي حد ما= 3أفضل= 

 :( تم تقسيمهم إلي ثلاثة مستويات علي النحوي التالي2: 3درجات ) 1من 

 .درجات 5: 3المنخفض من المستوي  -

 .درجات 1: 6المستوي المتوسط من  -

 درجات. 2: 0المستوي المرتفع من  -

 والعبارات هي:

 المنشور الذي يقدم حلول لمشكلات المستهلك. -

 المنشور الذي يُعلمك كيفية الاشتراك في الخدمة. -

 المنشور الذي يُعلن عن الخدمات الجديدة. -

 :المحتوي المعلوماتي -د

النحو التالي  علىكل عبارة  علىعبارات، حيث قدرت الإجابة  3تم بناء هذا المقياس من 

، وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون 7، لا أفضل= 2حد ما=  إلى، أفضل 3أفضل= 

 :النحوي التالي علىثلاثة مستويات  إلى( تم تقسيمهم 2: 3درجات ) 1من 

 .درجات 5: 3المستوي المنخفض من  -

 .درجات 1: 6المستوي المتوسط من  -

 درجات. 2: 0المستوي المرتفع من  -
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 والعبارات هي:

 المنشور الذي يقدم معلومات دقيقة عن سمات الخدمة. -

 المنشور الذي يقدم معلومات حديثة وتريند. -

 المنشور الذي يقدم معلومات عن أسعار الخدمات المستحدثة. -

 :الرقميشكل المحتوي -ه

النحو التالي  علىكل عبارة  علىعبارات، حيث قدرت الإجابة  3تم بناء هذا المقياس من 

، وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون 7، لا أفضل= 2حد ما=  إلى، أفضل 3أفضل= 

 :النحوي التالي علىثلاثة مستويات  إلى( تم تقسيمهم 2: 3درجات ) 1من 

 .درجات 5: 3المستوي المنخفض من  -

 .درجات 1: 6المستوي المتوسط من  -

 درجات. 2: 0المستوي المرتفع من  -

 والعبارات هي:

 المنشور الذي يعُرض على هيئة نص وصورة معًا. -

 المنشور الذي يعُرض على هيئة نص وفيديو معًا. -

 المنشور الذي يعُرض على هيئة انفوجراف. -

 :جودة/ قيمة المحتوي -و

النحو التالي  علىكل عبارة  علىعبارات، حيث قدرت الإجابة  0تم بناء هذا المقياس من 

 2، وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون من 7، معارض= 2، محايد= 3موافق= 

 :النحوي التالي علىثلاثة مستويات  إلى( تم تقسيمهم 2: 3درجات )

 .درجات 6: 0المستوي المنخفض من  -

 .درجات 2: 1المتوسط من المستوي  -

 درجة. 72: 74المستوي المرتفع من  -

 والعبارات هي:

 .المحتوي المنشور للشركة يزودني بما احتاج إليه من معلومات -

 .ساعدني المحتوي المنشور للشركة في معرفة أحدث خدمات الاتصالات التي تقدمها الشركة -

  .الفيس بوكسهولة الحصول على معلومات عند تصفح صفحة الشركة على  -

 .المحتوي المنشور للشركة وسيلة مناسبة لشرح طرق الاشتراك في الخدمة -
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 :المحتويمصداقية  -ز

النحو التالي  علىعبارات، حيث قدرت الإجابة على كل عبارة  0تم بناء هذا المقياس من 

 2، وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون من 7، معارض= 2، محايد= 3موافق= 

 :النحوي التالي علىثلاثة مستويات  إلى( تم تقسيمهم 2: 3درجات )

 .درجات 6: 0المستوي المنخفض من  -

 .درجات 2: 1المستوي المتوسط من  -

 درجة. 72: 74المستوي المرتفع من  -

 والعبارات هي:

 .المحتوي المنشور للشركة يقدم معلومات دقيقة مدعمة بأدلة -

 .أري أن المحتوي المنشور للشركة يقُدم المعلومات عن المنتج مستندة إلى مصادر وأدلة -

 .المحتوي المنشور للشركة يقدم معلومات ذات مصداقية -

 .أثق بدرجة عالية في كل ما تنشره الشركة عبر صفحتها -

 :جاذبية المحتوي -ح

النحو التالي  علىعبارات، حيث قدرت الإجابة على كل عبارة  0تم بناء هذا المقياس من 

 2، وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون من 7، معارض= 2، محايد= 3موافق= 

 :النحوي التالي علىثلاثة مستويات  إلى( تم تقسيمهم 2: 3درجات )

 .درجات 6: 0المستوي المنخفض من  -

 .درجات 2: 1المتوسط من المستوي  -

 درجة. 72: 74المستوي المرتفع من  -

 والعبارات هي:

 .يتميز المحتوي المنشور للشركة بالابتكار والتجديد في محتواه -

تخلق القصص المثيرة التي يعرضها محتوي الشركة نوع من الانسجام والتوافق بيني وبين  -

 .خدمات الشركة

 .ويجعلني استمر في مشاهدة الإعلان المحتوي المنشور للشركة يجذب انتباهي -

 .يتميز المحتوي المنشور للشركة بالتميز والتنوع في الاشكال والألوان -
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 :الاتجاه نحو العلامة التجارية -ط

النحو التالي  علىعبارات، حيث قدرت الإجابة على كل عبارة  0تم بناء هذا المقياس من 

 2، وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون من 7، معارض= 2، محايد= 3موافق= 

 :النحوي التالي علىثلاثة مستويات  إلى( تم تقسيمهم 2: 3درجات )

 .درجات 6: 0المستوي المنخفض من  -

 .درجات 2: 1المستوي المتوسط من  -

 درجة. 72: 74المستوي المرتفع من  -

 والعبارات هي:

 .لدي ثقة مرتفعة في الخدمات التي تقدمها الشركة -

 .تقدم الشركة منتجات/ خدمات عالية الجودة -

 .أشعر بالرضا نحو الجهود التسويقية للشركة على صفحاتها -

 .أشعر بالفخر والاعتزاز لكوني أحد عملاء الشركة -

 :ولاء المستهلك للعلامة التجارية-ي

النحو التالي  علىعبارات، حيث قدرت الإجابة على كل عبارة  0تم بناء هذا المقياس من 

 2، وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون من 7، معارض= 2، محايد= 3موافق= 

 :النحوي التالي علىثلاثة مستويات  إلى( تم تقسيمهم 2: 3درجات )

 .درجات 6: 0المستوي المنخفض من  -

 .درجات 2: 1وسط من المستوي المت -

 درجة. 72: 74المستوي المرتفع من  -

 والعبارات هي:

 .أشعر بالانتماء للشركة خاصةً بعد عضويتي في صفحتها على الفيس بوك -

  .تقدم هذه الشركة العديد من المزايا مقارنةً بمثيلاتها -

 .أود أن أشجع أصدقائي وأقاربي على التعامل مع الشركة -

 .التي اتعامل معهالا انوي تغيير شركتي  -

 :التفاعل مع المحتوي التسويقي -ك

عبارات، حيث قدرت الإجابة على كل عبارة على النحو التالي  3تم بناء هذا المقياس من 

، وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون 7، لا أفضل= 2، أفضل إلى حد ما= 3أفضل= 

 :النحوي التالي علىثلاثة مستويات  إلى( تم تقسيمهم 2: 3درجات ) 1من 
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 .درجات 5: 3المستوي المنخفض من  -

 .درجات 1: 6المستوي المتوسط من  -

 درجات. 2: 0المستوي المرتفع من  -

 مقياس المستوي الاقتصادي الاجتماعي: -ل

درجات، وسؤال المستوي التعليمي  3: 7تم بناء هذا المقياس من سؤال الدخل الذي يتكون من 

 2درجات ) 6درجات، وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون من  0: 7الذي يتكون من 

 :النحوي التالي علىثلاثة مستويات  إلى( تم تقسيمهم 1:

 .درجات 3: 2المستوي المنخفض من  -

 .درجات 5: 0المتوسط من المستوي  -

 درجات. 1: 6المستوي المرتفع من  -

 :المعالجة الإحصائية للبيانات -7

بعد الانتهاء من جمع بيانات الدراسة الميدانية، تم ترميز البيانات وإدخالها إلى الحاسب الآلي،   

ثم معالجتها وتحليلها واستخراج النتائج الإحصائية وذلك باستخدام برنامج "الحزمة 

 SPSS” (Statistical Package for Social“ لاجتماعيةاالإحصائية للعلوم 

Science)  اسمية المتغيرات الإحصائية بين متغيرات . وقد تنوعتNominal ،

وعلى هذا فقد قامت الباحثة  ،Scale  ، ومتغيرات وزنيةOrdinal ومتغيرات ترتيبية

 وذلك من خلالبتطبيق المعاملات الإحصائية التي تلائم كل متغير من هذه المتغيرات 

 :استخدام الاختبارات والمعالجات الإحصائية التالية

 .Percent والنسب المئوية Frequency. رات البسيطةالتكرا -

 .Std. Deviation والانحراف المعياري .Mean المتوسط الحسابي -

لدراسة الدلالة الإحصائية للعلاقة بين متغيرين من  (Chi Square Test) 2اختبار كا -

 .(Nominal) المتغيرات الاسمية

لقياس شدة العلاقة في حالة ثبوتها في  (Contingency Coefficient) معامل التوافق -

. وقد 2×2، وهو يقيس شدة العلاقة بين متغيرين اسميين في جدول أكثر من 2اختبار كا

، ومتوسطة إذا كانت ما 4.344اعتبرت العلاقة ضعيفة إذا كانت قيمة المعامل أقل من

 .4.644، وقوية إذا كانت أكثر من4.644:  4.344بين

 اوالمعروف اختصارً  (One Way ANOVA) ين في اتجاه واحداختبار تحليل التبا -

ANOVAوذلك لقياس الفروق بين المتوسطات بين أكثر من مجموعتين ،. 

لدراسة شدة واتجاه العلاقة الارتباطية  (Pearson Correlation) معامل ارتباط بيرسون -

بين متغيرين من مستوي المسافة أو النسبة. وقد اعتبرت العلاقة ضعيفة إذا كانت قيمة 
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، وقوية إذا كانت أكثر 4.644 :4.344، ومتوسطة إذا كانت ما بين 4.344المعامل أقل من 

 .4.644من 

والذي يهتم بقياس تأثير  Simple Linear Regression معامل الانحدار الخطي البسيط -

  .متغير مستقل واحد على المتغير التابع والذي يمثل الظاهرة محل الدراسة

والذي يهتم بقياس تأثير  Multiple Linear Regressionمعامل الانحدار الخطي المتعدد  -

 أكثر من متغير مستقل على المتغير التابع والذي يمثل الظاهرة محل الدراسة. 

  الدلالة المعتمد في هذه الدراسةمستوى: 

لاعتبار الفروق ذات دلالة إحصائية من عدمه.  ،2.25اعتمدت الباحثة على مستوى دلالة يبلغ  

، أي عند مستوى فأكثر %95وقد تم قبول نتائج الاختبارات الإحصائية عند درجة ثقة 

 .فأقل 2.25معنوية 

 نتائج الدراسة:تاسعاا: 

  الفيس بوك لشركات الاتصالات المصريةكثافة التعرض لصفحة : 

يليها شركة فودافون بمتوسط  7.1244بمتوسط حسابي  الترتيب الأولشركة أورانج  احتلت

بمتوسط  weوأخيرًا شركة  7.0044، ثم شركة اتصالات بمتوسط حسابي 7.5544حسابي 

 .7.0044حسابي 

  ك: الفيس بو على شركات الاتصالات نوع/مجال المحتوي المنشور على صفحاتلإدراك المبحوثين 

ر الفيس بوك في إطا علىصفحة شركات الاتصالات  على المحتوي المعلوماتي توفرمدي  -

  :محتواها التسويقي

يليها شركة أورانج بمتوسط  2.1244بمتوسط حسابي  الترتيب الأولجاءت شركة فودافون في 

وأخيرًا شركة اتصالات  2.6544بمتوسط حسابي  We، ثم شركة 2.1444حسابي 

 .2.6744بمتوسط حسابي 

  على صفحة شركات الاتصالات على الفيس بوك في إطار محتواها التسويقي: المحتوي الترفيهيتوفر مدي  -

يليها شركة فودافون واتصالات  2.0044بمتوسط حسابي  الترتيب الأولاحتلت شركة أورانج 

 . 2.3044بمتوسط حسابي  We، وأخيرًا شركة 2.2044بمتوسط حسابي 

على صفحة شركات الاتصالات على الفيس بوك في إطار  مدي أهمية المحتوي الوظيفي -

 محتواها التسويقي:

يليها شركة أورانج  2.1044بمتوسط حسابي  الترتيب الأولجاءت شركة اتصالات في  

، وأخيرًا شركة 2.1344، ثم شركة فودافون بمتوسط حسابي 2.1644بمتوسط حسابي 

We  2.6544بمتوسط حسابي . 
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  إدراك المبحوثين لخصائص المحتوي المنشور على صفحات شركات الاتصالات على

  :الفيس بوك

 :لشركات الاتصالات على صفحة الفيس بوك مدي مصداقية المحتوي التسويقي -

يليها شركة اتصالات بمتوسط  2.2044بمتوسط حسابي  الترتيب الأولاحتلت شركة أورانج 

وأخيرًا شركة فودافون بمتوسط  2.4644بمتوسط حسابي  We، ثم شركة 2.2244حسابي 

 . 2.4744حسابي 

 الفيس بوك:لشركات الاتصالات على صفحة  مدي جودة المحتوي التسويقي -

يليها شركة اتصالات بمتوسط  2.6044بمتوسط حسابي  الترتيب الأولاحتلت شركة أورانج 

بمتوسط  Weوأخيرًا شركة  2.0344، ثم شركة فودافون بمتوسط حسابي 2.5744حسابي 

 . 2.3644حسابي 

 لشركات الاتصالات على صفحة الفيس بوك:  مدي جاذبية المحتوي التسويقي -

يليها شركة فودافون بمتوسط  2.5444بمتوسط حسابي  الترتيب الأولاحتلت شركة أورانج 

 Weوأخيرًا شركة  2.2044، ثم شركة اتصالات بمتوسط حسابي 2.0144حسابي 

 .2.2744بمتوسط حسابي 

  نحو شركات الاتصالات المصرية: الإيجابي اتجاهات المبحوثين 

عملاء يليها  2.3244بمتوسط حسابي  الترتيب الأولعملاء شركة أورانج  ت اتجاهاتاحتل

شركة فودافون بمتوسط حسابي عملاء ، ثم 2.3044شركة اتصالات بمتوسط حسابي 

 .7.2644بمتوسط حسابي  Weشركة عملاء وأخيرًا  2.75444

 :ولاء المبحوثين نحو شركات الاتصالات المصرية 

يليها شركة اتصالات بمتوسط  2.3344بمتوسط حسابي  الترتيب الأولاحتلت شركة أورانج 

بمتوسط  Weوأخيرًا شركة  2.2644، ثم شركة فودافون بمتوسط حسابي 2.0344حسابي 

 .7.2244حسابي 

 :سلوك المبحوثين الشرائي نحو خدمات شركات الاتصالات المصرية 

صالات بمتوسط يليها شركة ات 7.624بمتوسط حسابي  الترتيب الأولاحتلت شركة أورانج 

وأخيرًا شركة فودافون بمتوسط  7.074بمتوسط حسابي  We، ثم شركة 7.514حسابي 

 .7.354حسابي 

 :معدل تفاعل المبحوثين مع المحتوي التسويقي لشركات الاتصالات المصرية 

يليها شركة فودافون بمتوسط  2.204بمتوسط حسابي  الترتيب الأولاحتلت شركة أورانج 

بمتوسط  Weوأخيرًا شركة  7.224، ثم شركة اتصالات بمتوسط حسابي 2.404حسابي 

 .7.064حسابي 
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ا:   نتائج اختبارات فروض الدراسة: عاشرا

الفرض الأول: يوجد تأثير معنوي لخصائص المحتوي الرقمي على اتجاه المستهلك نحو 

 التجارية.العلامة 

( تحليل الانحدار لاختبار تأثير خصائص المحتوي على الاتجاه نحو العلامة 8جدول رقم )

 التجارية.

 المتغير التابع
المتغيرات 

 المستقلة

قيمة 

R 

قيمة 

R2 

 بيتا Fاختبار 

Beta 

 Tاختبار 

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

الاتجاه نحو 

 العلامة التجارية

مصداقية 

 المحتوي

2.634 2.401 88.507 2.001 

2.303 6.433 2.001 

 2.001 4.208 2.203 جودة المحتوي

جاذبية 

 المحتوي
2.276 6.024 2.001 

لخصائص المحتوي الرقمي على الاتجاه نحو العلامة التجارية،  وجود تأثير معنوييتضح  -

( كما بلغت 4.447) 4.45وهي دالة عند مستوى معنوية أقل من  F 88.507حيثُ بلغت قيمة 

أي أن اختلاف خصائص المحتوي الرقمي يمكنه تفسير  R2 0.401قيمة معامل التحديد 

من التغيير الذي يحدث لمتغير الاتجاه نحو العلامة التجارية وباقي النسبة ترجع  82%

 لمتغيرات أخري.

اتجاهات  على تأثير دال إحصائياائص المحتوي الرقمي لها كما تشير البيانات أن جميع خصا  -

 4.45الجمهور نحو العلامة التجارية؛ حيثُ جميعهم لهم دلالة عند مستوي معنوية أقل من 

)معامل الانحدار المعاير( نجد أن أكثر المتغيرات تأثيرًا  Betaبيتا . وبالنظر لقيمة  (0.001)

مصداقية المحتوي الرقمي، يليه جودة المحتوي، ثم جاذبية  يفي الاتجاه نحو العلامة التجارية ه

 إلى تأثير جميع الخصائص الإيجابي على الاتجاه. Betaإشارة بيتا المحتوي، كما تشُير 

، فكلما تميز المحتوي التسويقي لشركات تبين صحة الفرض الأولوفى ضوء ما تقدم قد 

فق هذه وتت اتجاه المبحوثين الإيجابي نحوها.الاتصالات بالمصداقية والجاذبية والجودة ازداد 

( فقد توصلت إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية 2422لعام ) مشتي وأيتالنتيجة مع دراسة 

بين استخدام مؤسسة موبيليس للمحتوى التسويقي بمكوناته )المصداقية، القيمة، والجاذبية( 

 (66)ة. وبين الاتجاه والوعي المعرفي لمتعاملي الهاتف للشرك

 الفرض الثاني: يوجد تأثير معنوي لنوع/مجال المحتوي الرقمي على اتجاه المستهلك نحو العلامة التجارية.

 ( تحليل الانحدار لاختبار تأثير مجال المحتوي على الاتجاه نحو العلامة التجارية.5جدول رقم )

المتغير 
 التابع

المتغيرات 
 المستقلة

قيمة 
R 

قيمة 
R2 

 بيتا Fاختبار 
Beta 

 Tاختبار 
 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

الاتجاه نحو 
العلامة 
 التجارية

المحتوي 
 المعلوماتي

2.283 2.080 11.464 2.001 

2.050 2.835 2.404 

المحتوي 
 الترفيهي

2.259 4.893 2.001 

المحتوي 
 2.990 2.013- 2.001- الوظيفي



  2222يوليو/ سبتمبر ( ملكلية الإعلا 24الـ أعمال المؤتمر العلمي الدولي)( 2)ج  48العدد  –المجلة المصرية لبحوث الإعلام 

          1829                  

لنوع/ مجال المحتوي الرقمي على الاتجاه نحو العلامة التجارية،  وجود تأثير معنوييتضح  -

( كما 4.447) 4.45وهي دالة عند مستوى معنوية أقل من  F 11.464حيثُ بلغت قيمة 

أي أن اختلاف خصائص المحتوي الرقمي يمكنه  R2 0.080بلغت قيمة معامل التحديد 

من التغيير الذي يحدث لمتغير الاتجاه نحو العلامة التجارية وباقي النسبة ترجع  %4تفسير 

 لمتغيرات أخري.

حو على اتجاهات الجمهور ن تأثير دال إحصائيااشير البيانات أن المحتوي الترفيهي له كما تُ   -

، في (0.001) 4.45العلامة التجارية وهي دالة عند مستوي عند مستوي معنوية أقل من 

 على الاتجاه نحو العلامة التجارية.  تأثير دال إحصائيااحين لم يكن للعوامل الأخرى 

)معامل الانحدار المعاير( نجد أن أكثر المتغيرات تأثيرًا في الاتجاه  Betaبيتا وبالنظر لقيمة  -

المحتوي الترفيهي، يليه المحتوي المعلوماتي، ثم المحتوي  ينحو العلامة التجارية ه

لكل من المحتوي الترفيهي  التأثير الإيجابييتضح  Betaبيتا ي. وبالنظر إلى إشارة الوظيف

الوظيفي  للمحتوي تأثير سلبيوالمعلوماتي على الاتجاه نحو العلامة التجارية، في حين نجد 

على اتجاهات المبحوثين وقد يرجع ذلك إلى عدم إدراك المبحوثين للقيمة الوظيفية للمحتوي 

 كات الاتصالات في مصر.التسويقي لشر

، فكلما كان المحتوي التسويقي لشركات تبين صحة الفرض الثانيوفى ضوء ما تقدم قد 

تتفق هذه و ازداد اتجاه المبحوثين الإيجابي نحوها. ووظيفي الاتصالات ترفيهي ومعلوماتي

فقد توصلت ( Jacob & Johnson,2020) جاكوب وجونسونالنتيجة جزئيًا مع دراسة 

 تأثير مباشر وإيجابي كبير على اتجاهات المستهلكين والترفيهي لمحتوي الوظيفيلأن  إلى

 (61). نحو العلامة التجارية

 الفرض الثالث: يوجد تأثير معنوي لشكل المحتوي الرقمي على اتجاه المستهلك نحو العلامة التجارية.

 .الاتجاه نحو العلامة التجارية( تحليل الانحدار لاختبار تأثير شكل المحتوي على 6جدول رقم )

 المتغير التابع
المتغيرات 

 المستقلة

قيمة 

R 

قيمة 

R2 

 بيتا Fاختبار 

Beta 

 Tاختبار 

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

الاتجاه نحو 

العلامة 

 التجارية

 إنفوجراف

2.279 2.078 11.132 2.000 

2.219 4.520 2.001 

 2.377 2.884 2.045 نص وصورة

 2.009 2.612 2.133 نص وفيديو

لشكل المحتوي الرقمي على الاتجاه نحو العلامة التجارية، حيثُ  وجود تأثير معنوييتضح  -

( كما بلغت قيمة 4.444) 4.45وهي دالة عند مستوى معنوية أقل من  F 11.132بلغت قيمة 

من التغيير  %4أي أن اختلاف شكل المحتوي الرقمي يمكنه تفسير  R2 0.078معامل التحديد 

 الذي يحدث لمتغير الاتجاه نحو العلامة التجارية وباقي النسبة ترجع لمتغيرات أخري.

كما تشير البيانات أن عرض المحتوي الرقمي علي هيئة انفوجراف أو عرضه علي هيئة   -

اهات الجمهور نحو العلامة التجارية وهما دالان على اتج تأثير دال إحصائياانص وفيديو لهم 

، في حين لم يكن لعرض المحتوي علي هيئة نص وصورة 4.45عند مستوي معنوية أقل من 

 على الاتجاه نحو العلامة التجارية.  تأثير دال إحصائياا
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الاتجاه )معامل الانحدار المعاير( نجد أن أكثر الأشكال تأثيرًا في  Betaبيتا وبالنظر لقيمة  -

الانفوجراف، يليه نص والفيديو، ثم النص والصورة، كما تشُير  ينحو العلامة التجارية ه

بين تإلى تأثير جميع الأشكال الإيجابي على الاتجاه. وفى ضوء ما تقدم قد  Betaبيتا إشارة 

 .صحة الفرض الثالث

ية وبين استجابات الفرض الرابع: توجد علاقة ارتباطية بين الاتجاه نحو العلامة التجار

 المستهلك نحوها.

 ينبثق من هذا الفرض الرئيس الرابع ثلاثة فروض فرعية تتمثل في:

 ( معنوية العلاقة الارتباطية بين اتجاه المستهلك نحو العلامة واستجاباته نحوها.7جدول رقم )

822ن=   

 الاستجابات السلوكية الاتجاه نحو العلامة التجارية

الارتباطمعامل  1262.  

 مستوي الدلالة

التفاعل مع المحتوي 

 0122. الرقمي

 معامل الارتباط 1842.

 مستوي الدلالة
 السلوك الشرائي

.0012 

 معامل الارتباط 7092.

 مستوي الدلالة

الولاء للعلامة 

 0012. التجارية

مع  التجارية وبين التفاعل. معنوية العلاقة الارتباطية بين اتجاه المبحوثين نحو العلامة 8أ/

، وهي قيمة دالة إحصائيًا عند 2.126؛ حيثُ بلغت قيمة معامل بيرسون المحتوي الرقمي

، ما يعني أنه كلما علاقة طردية منخفضة الشدة( وهي 4.472) 4.45مستوي معنوية أقل من 

 مع المحتويزادت الاتجاهات الإيجابية نحو العلامة التجارية زادت معها بالتبعية التفاعل 

الرقمي للشركة والعكس صحيح وهي نتيجة طبيعية حيثُ عندما يكون للمستهلك اتجاه إيجابي 

نحو العلامة التجارية التي يتصفح محتواها علي صفحتها علي الفيس بوك سينعكس على تفاعله 

 مع كل ما ينُشر علي صفحتها بشتي الطرق.

مبحوثين نحو العلامة التجارية وبين السلوك . معنوية العلاقة الارتباطية بين اتجاه ال8ب/

، وهي قيمة دالة إحصائيًا عند مستوي 2.148حيثُ بلغت قيمة معامل بيرسون  الشرائي؛

، ما يعني أنه كلما زادت علاقة طردية منخفضة الشدة( وهي 4.447) 4.45معنوية أقل من 

لخدمات المُعلن عنها والعكس الاتجاهات الإيجابية نحو العلامة التجارية زادت معدلات شراء ا

صحيح وهي نتيجة طبيعية حيثُ إن الاتجاه نحو العلامة التجارية يعمل كمحرك نحو السلوك 

 الشرائي والعكس صحيح.

. معنوية العلاقة الارتباطية بين اتجاه المبحوثين نحو العلامة التجارية وبين ولائه 8ج/

ي قيمة دالة إحصائيًا عند مستوي معنوية ، وه2.729حيثُ بلغت قيمة معامل بيرسون  نحوها؛

، ما يعني أنه كلما زادت الاتجاهات علاقة طردية مرتفعة الشدة( وهي 4.447) 4.45أقل من 

 الإيجابية نحو العلامة التجارية زادت معها بالتبعية الولاء نحوها والعكس صحيح.
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  اطية وية العلاقة الارتبالقائل بمعن الرابع الرئيس الفرضلذا يمكن القول إن اختبار صحة

وت صحته ثببين اتجاهات المبحوثين نحو العلامة التجارية واستجاباتهم نحوها قد انتهي إلى 

 & Mathew) ماثيو وسليمانوتتفق هذه النتيجة مع دراسة  بشكل كلي.

Soliman,2021 فقد توصلت إلى أن هناك علاقة طردية بين اتجاه المستهلك نحو العلامة )

 (60) والسلوك الشرائي نحوها.التجارية 

الفرض الخامس: يوجد تأثير معنوي لخصائص المحتوي الرقمي على استجابات المستهلك 

 نحو العلامة التجارية.

 ثلاثة فروض فرعية تتمثل في: الرئيس الخامس وينبثق عن هذا الفرض

 يقي.المحتوي التسويوجد تأثير معنوي لخصائص المحتوي الرقمي على تفاعل المستهلك مع  -5أ/

 ( تحليل الانحدار لاختبار تأثير خصائص المحتوي على التفاعل مع المحتوي.4جدول رقم )

 المتغير التابع
المتغيرات 

 المستقلة

قيمة 

R 

قيمة 

R2 

 بيتا Fاختبار 

Beta 

 Tاختبار 

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

التفاعل مع 

المحتوي 

 الرقمي

 مصداقية المحتوي

2.148 2.022 2.967 2.032 

2.013 2.211 2.833 

 2.534 2.623 2.038 جودة المحتوي

 2.043 2.026 2.119 جاذبية المحتوي

لخصائص المحتوي الرقمي على تفاعل المستهلك مع معه، حيثُ وجود تأثير معنوي يتضح  -

( كما بلغت قيمة 4.432) 4.45وهي دالة عند مستوى معنوية أقل من  F 2.967بلغت قيمة 

من  %2أي أن اختلاف خصائص المحتوي الرقمي يمكنه تفسير  R2 0.022معامل التحديد 

 التغيير الذي يحدث لمتغير التفاعل مع المحتوي التسويقي وباقي النسبة ترجع لمتغيرات أخري.

ستهلك على تفاعل الم تأثير دال إحصائيااحتوي الرقمي لها كما تشير البيانات أن جاذبية الم  -

(، في حين لم يكن 4.403)4.45مع العلامة التجارية وهي دالة عند مستوي معنوية أقل من 

 على التفاعل مع المحتوي.  تأثير دال إحصائياالمصداقية وجودة المحتوي 

أن أكثر الخصائص تأثيرًا في )معامل الانحدار المعاير( نجد  Betaبيتا وبالنظر لقيمة  -

شارة إالتفاعل مع المحتوي الرقمي هو جاذبية المحتوي، يليها الجودة، ثم المصداقية، كما تشُير 

إلى تأثير جميع الخصائص الإيجابي على التفاعل مع المحتوي التسويقي لشركات  Betaبيتا 

 الاتصالات.

لما تميز المحتوي التسويقي لشركات فك، 5تبين صحة الفرض الفرعي أ/وفى ضوء ما تقدم قد 

 يجةوتختلف هذه النتالاتصالات بالجاذبية والجودة والمصداقية، زاد تفاعل المبحوثين معها. 

أن هناك علاقة  إلىفقد توصلت  (Mgbame & Iyadi,2022) مغبامي وإياديمع دراسة 

بين جودة ومصداقية المحتوي التسويقي لشركات صناعة الكحوليات في نيجيريا وتفاعل 

 (62)المبحوثين معه. 
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 يوجد تأثير معنوي لخصائص المحتوي الرقمي على السلوك الشرائي. -5ب/

 ( تحليل الانحدار لاختبار تأثير خصائص المحتوي على السلوك الشرائي.9جدول رقم )

المتغير 

 التابع
 المتغيرات المستقلة

قيمة 

R 

قيمة 

R2 

 بيتا Fاختبار 

Beta 

 Tاختبار 

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

السلوك 

 الشرائي

 مصداقية المحتوي

2.303 2.092 13.320 2.000 

2.282 4.867 2.001 

 2.962 2.047 2.003 جودة المحتوي

 2.503 2.671 2.038 جاذبية المحتوي

لخصائص المحتوي الرقمي على السلوك الشرائي، حيثُ بلغت وجود تأثير معنوي يتضح  -

( كما بلغت قيمة معامل 4.444) 4.45وهي دالة عند مستوى معنوية أقل من  F 13.320قيمة 

من التغيير  %9أي أن اختلاف خصائص المحتوي الرقمي يمكنه تفسير  R2 0.092التحديد 

 الذي يحدث لمتغير السلوك الشرائي وباقي النسبة ترجع لمتغيرات أخري.

الشرائي  علي السلوك تأثير دال إحصائيااكما تشير البيانات أن مصداقية المحتوي الرقمي لها   -

(، في حين لم يكن لجاذبية وجودة المحتوي 4.447)4.45وهي دالة عند مستوي معنوية أقل من 

 على التفاعل مع المحتوي.  دال إحصائيااتأثير 

السلوك )معامل الانحدار المعاير( نجد أن أكثر الخصائص تأثيرًا في  Betaبيتا وبالنظر لقيمة  -

إلى تأثير  Betaبيتا مصداقية المحتوي، يليها الجاذبية، ثم الجودة، كما تشُير إشارة  يه الشرائي

 ئي نحو خدمات شركات الاتصالات المصرية.جميع الخصائص الإيجابي على السلوك الشرا

فكلما تميز المحتوي التسويقي لشركات ، 5/بتبين صحة الفرض الفرعي وفى ضوء ما تقدم قد 

معدل سلوك المبحوثين الشرائي نحو خدمات الاتصالات بالجاذبية والجودة والمصداقية، زاد 

فقد توصلت إلى أن أكثر  2472لعام  أماني توفيقهذه النتيجة مع دراسة  وتتفق تلك الشركات.

العوامل تأثيرًا على السلوك الشرائي هي مصداقية المحتوي حيثُ جاءت في الترتيب الأول 

لعام  محمد عليدراسة مع  جزئيًا هذه النتيجة اختلفتفي حين  (14) يليها جاذبية المحتوي.

فقد توصلت إلى وجود علاقة طردية إيجابية بين أبعاد خصائص المحتوي التسويقي  2427

 (17) الجودة والجاذبية( وٍالسلوك الشرائي. -)المصداقية 

 يوجد تأثير معنوي لخصائص المحتوي الرقمي على ولاء المستهلك للعلامة التجارية. -5ج/

 تأثير خصائص المحتوي على الولاء للعلامة التجارية.( تحليل الانحدار لاختبار 12جدول رقم )

المتغير 

 التابع
 المتغيرات المستقلة

قيمة 

R 

قيمة 

R2 

 بيتا Fاختبار 

Beta 

 Tاختبار 

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

الولاء 

للعلامة 

 التجارية

 مصداقية المحتوي

2.477 2.227 38.869 2.001 

2.227 4.243 2.001 

المحتويجودة   2.171 3.124 2.002 

 2.001 3.664 2.191 جاذبية المحتوي

لخصائص المحتوي الرقمي على الولاء للعلامة التجارية، حيثُ وجود تأثير معنوي يتضح  -

( كما بلغت قيمة 4.447) 4.45وهي دالة عند مستوى معنوية أقل من  F 38.869بلغت قيمة 
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 %22أي أن اختلاف خصائص المحتوي الرقمي يمكنه تفسير  R2 0.227معامل التحديد 

 من التغيير الذي يحدث لمتغير الولاء وباقي النسبة ترجع لمتغيرات أخري.

لي الولاء ع تأثير دال إحصائيااكما تشير البيانات أن جميع خصائص المحتوي التسويقي لها   -

  .4.45للعلامة التجارية وهي دالة عند مستوي معنوية أقل من 

لاء الو)معامل الانحدار المعاير( نجد أن أكثر الخصائص تأثيرًا في  Betaبيتا وبالنظر لقيمة  -

 Betaيتا بهو مصداقية المحتوي، يليها الجاذبية، ثم الجودة، كما تشُير إشارة  للعلامة التجارية

 .نحو شركات الاتصالات المصرية الولاءإلى تأثير جميع الخصائص الإيجابي على 

فكلما تميز المحتوي التسويقي لشركات ، 5تبين صحة الفرض الفرعي ج/وفى ضوء ما تقدم قد 

هذه  وتتفق الاتصالات بالجاذبية والجودة والمصداقية، زاد ولاء المبحوثين تلك الشركات.

فقد توصلت إلى وجود تأثير معنوي لمصداقية  2424لعام  عبد الحفيظ محمدالنتيجة مع دراسة 

كما   (12)المحتوي على ولاء عملاء شركات الاتصالات العاملة في جمهورية مصر العربية. 

( فقد توصلت إلى أن لجودة المحتوي التسويقي تأثير Ayele,2021) إييلاتفقت مع دراسة 

 (13)علي ولاء المستهلك نحو العلامة التجارية. 

 القائل بوجود تأثير معنوي  الخامس الرئيس الفرضلذا يمكن القول إن اختبار صحة

لخصائص المحتوي الرقمي على استجابات المستهلك نحو العلامة التجارية. قد انتهى إلى 

 ثبوت صحته بشكل كلي.

الفرض السادس: يوجد تأثير معنوي لنوع/مجال المحتوي الرقمي على استجابات المستهلك 

 لعلامة التجارية.نحو ا

 ثلاثة فروض فرعية تتمثل في: الرئيس السادس وينبثق عن هذا الفرض

 يوجد تأثير معنوي لنوع/مجال المحتوي الرقمي على تفاعل المستهلك مع المحتوي التسويقي. -6أ/

 ( تحليل الانحدار لاختبار تأثير نوع/مجال المحتوي على تفاعل المستهلك معه.11جدول رقم )

 المتغير

 التابع

المتغيرات 

 المستقلة

قيمة 

R 

قيمة 

R2 

 بيتا Fاختبار 

Beta 

 Tاختبار 

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

التفاعل 

مع 

المحتوي 

 الرقمي

المحتوي 

 المعلوماتي

2.241 2.058 8.146 2.000 

-2.079 -1.305 2.193 

المحتوي 

 الترفيهي
2.110 2.043 2.042 

 2.001 3.833 2.224 المحتوي الوظيفي

يثُ ، حعهلنوع/مجال المحتوي الرقمي على تفاعل المستهلك موجود تأثير معنوي يتضح  -

( كما بلغت قيمة 4.444) 4.45وهي دالة عند مستوى معنوية أقل من  F 8.146بلغت قيمة 

من  %6المحتوي الرقمي يمكنه تفسير  نوع/مجالأي أن اختلاف  R2 0.058معامل التحديد 

 التغيير الذي يحدث لمتغير التفاعل مع المحتوي التسويقي وباقي النسبة ترجع لمتغيرات أخري.
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لتفاعل مع اعلي  تأثير دال إحصائياا مله الترفيهي والوظيفيكما تشير البيانات أن المحتوي   -

للمحتوي ، في حين لم يكن 4.45عند مستوي معنوية أقل من  ندالا ماوه المحتوي التسويقي

 على التفاعل مع المحتوي.  تأثير دال إحصائياا المعلوماتي

ل تأثيرًا في التفاع المتغيراتأكثر )معامل الانحدار المعاير( نجد أن  Betaبيتا وبالنظر لقيمة  -

كما تشُير  ،المعلوماتي، ثم المحتوي الترفيهي، يليها الوظيفي مع المحتوي الرقمي هو المحتوي

لمحتوي التفاعل مع ا علىلمحتوي الترفيهي والوظيفي ل الإيجابي تأثيرالإلى  Betaبيتا إشارة 

 لتسويقي.التفاعل مع المحتوي ا علىالتسويقي، في حين كان للمحتوي المعلوماتي تأثير سلبي 

فكلما تميز المحتوي التسويقي لشركات ، 6/أتبين صحة الفرض الفرعي وفى ضوء ما تقدم قد 

 ي التسويقيمع المحتوالمبحوثين  تفاعل، زاد معدل بالمعلوماتية، والترفيه والوظيفةالاتصالات 

 & Kemouche) كيموش وأملووتختلف هذه النتيجة مع دراسة  الشركات.لتلك 

Amalou,2022 فقد توصلت إلى أن للمحتوي المعلوماتي تأثير على تفاعل المستهلكين مع )

تفاعل  لىعالمحتوي التسويقي، في حين لم يكن للمحتوي الترفيهي تأثير ذو دالة إحصائية 

( Wang & McCarthy,2021) وانغ ومكارثيكما تختلف مع دراسة  (01) المستهلكين معه.

 (15)فقد توصلت إلى أن للمحتوي المعلوماتي تأثير على تفاعل العملاء مع المحتوي التسويقي. 

 على السلوك الشرائي.لنوع/مجال المحتوي الرقمي يوجد تأثير معنوي  -6ب/

 المحتوي على السلوك الشرائي.نوع/مجال ( تحليل الانحدار لاختبار 12جدول رقم )

المتغير 

 التابع
المستقلةالمتغيرات   

قيمة 

R 

قيمة 

R2 

 بيتا Fاختبار 

Beta 

 Tاختبار 

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

السلوك 

 الشرائي

المحتوي 

 المعلوماتي
2.173 2.030 4.074 2.007 

-2.041 -2.668 2.505 

 2.005 2.851 2.155 المحتوي الترفيهي

 2.221 1.226 2.073 المحتوي الوظيفي

لنوع/مجال المحتوي الرقمي على السلوك الشرائي، حيثُ بلغت وجود تأثير معنوي يتضح  -

( كما بلغت قيمة معامل 4.441) 4.45وهي دالة عند مستوى معنوية أقل من  F 4.074قيمة 

من التغيير  %2المحتوي الرقمي يمكنه تفسير  نوع/مجالأي أن اختلاف  R2 0.030التحديد 

 وباقي النسبة ترجع لمتغيرات أخري. لشرائيالسلوك االذي يحدث لمتغير 

 ووه ئيلسلوك الشراعلي ا تأثير دال إحصائياا لهكما تشير البيانات أن المحتوي الترفيهي   -

 ، في حين لم يكن للمحتوي المعلوماتي(4.445)4.45دال عند مستوي معنوية أقل من 

  السلوك الشرائي.على  تأثير دال إحصائياا والوظيفي

لوك الس)معامل الانحدار المعاير( نجد أن أكثر المتغيرات تأثيرًا في  Betaبيتا وبالنظر لقيمة  -

يتا ب، ثم المعلوماتي، كما تشُير إشارة الوظيفي، يليه المحتوي الترفيهيهو المحتوي  الشرائي

Beta  في حين كان  ،السلوك الشرائيإلى التأثير الإيجابي للمحتوي الترفيهي والوظيفي على

 السلوك الشرائي.للمحتوي المعلوماتي تأثير سلبي على 
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فكلما تميز المحتوي التسويقي لشركات ، 6/بتبين صحة الفرض الفرعي وفى ضوء ما تقدم قد 

  لشركات.تلك ا السلوك الشرائي نحو خدماتالاتصالات بالمعلوماتية، والترفيه والوظيفة، زاد 

 /مجال المحتوي الرقمي على ولاء المستهلك للعلامة التجارية.يوجد تأثير معنوي لنوع -6ج/

 ( تحليل الانحدار لاختبار تأثير لنوع/مجال المحتوي على الولاء للعلامة التجارية.12جدول رقم )

المتغير 

 التابع
 المتغيرات المستقلة

قيمة 

R 

قيمة 

R2 

 بيتا Fاختبار 

Beta 

 Tاختبار 

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

الولاء 

للعلامة 

 التجارية

المحتوي 

 المعلوماتي
2.288 2.083 11.924 2.001 

2.054 2.899 2.369 

 2.001 4.539 2.240 المحتوي الترفيهي

 2.420 2.806 2.047 المحتوي الوظيفي

ولاء المستهلك للعلامة لنوع/مجال المحتوي الرقمي على وجود تأثير معنوي يتضح  -

( 4.447) 4.45وهي دالة عند مستوى معنوية أقل من  F 11.924، حيثُ بلغت قيمة التجارية

أي أن اختلاف نوع/مجال المحتوي الرقمي يمكنه  R2 0.083كما بلغت قيمة معامل التحديد 

وباقي النسبة ترجع  الولاء للعلامة التجاريةمن التغيير الذي يحدث لمتغير  %4تفسير 

 لمتغيرات أخري.

ي وهو علي السلوك الشرائ تأثير دال إحصائيااكما تشير البيانات أن المحتوي الترفيهي له   -

في حين لم يكن للمحتوي المعلوماتي  (،4.447)4.45دال عند مستوي معنوية أقل من 

  ولاء المستهلك نحو شركات الاتصالات المصرية.على  تأثير دال إحصائيااوالوظيفي 

لاء الو)معامل الانحدار المعاير( نجد أن أكثر المتغيرات تأثيرًا في  Betaبيتا وبالنظر لقيمة  -

ا تشُير ، كمالوظيفي، ثم المعلوماتيهو المحتوي الترفيهي، يليه المحتوي  للعلامة التجارية

 الولاء نحو العلامة التجارية. علىلجميع المتغيرات إلى التأثير الإيجابي  Betaبيتا إشارة 

فكلما تميز المحتوي التسويقي لشركات ، 6/جتبين صحة الفرض الفرعي وفى ضوء ما تقدم قد 

 كات.نحو خدمات تلك الشر ولاء المبحوثينالاتصالات بالمعلوماتية، والترفيه والوظيفة، زاد 

أن للمحتوي  إلى( فقد توصلت Xie & Lou,2020) إكسي ولووتختلف هذه النتيجة مع دراسة 

في حين تتفق مع دراسة  (16) ،الوظيفي تأثير إيجابي علي ولاء العملاء نحو العلامة التجارية

ن للمحتوي أإلى  وافقد توصل (10)( Lucky,2022) لاكيودراسة  (11)( Ayele,2021) إييل

 .الترفيهي تأثير إيجابي علي ولاء المستهلك نحو العلامة التجارية

  القائل بوجود تأثير معنوي لنوع/مجال  الفرض السادسلذا يمكن القول إن اختبار صحة

وت صحته ثبالمحتوي الرقمي على استجابات المستهلك نحو العلامة التجارية. قد انتهى إلى 

 بشكل كلي.
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الفرض السابع: يوجد تأثير معنوي لشكل المحتوي الرقمي على استجابات المستهلك نحو 

 التجارية.العلامة 

 وينبثق عن هذا الفرض ثلاثة فروض فرعية تتمثل في:

 يوجد تأثير معنوي لشكل المحتوي الرقمي على تفاعل المستهلك مع المحتوي التسويقي. -7أ/

 المحتوي على تفاعل المستهلك معه. شكل( تحليل الانحدار لاختبار تأثير 18جدول رقم )

المتغير 

 التابع

المتغيرات 

 المستقلة

قيمة 

R 

قيمة 

R2 

 بيتا Fاختبار 

Beta 

 Tاختبار 

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

التفاعل مع 

المحتوي 

 الرقمي

 إنفوجراف

2.129 2.017 2.246 2.082 

2.100 1.990 2.047 

 2.284 1.072 2.056 نص وصورة

 2.543 2.608 2.032 نص وفيديو

لشكل المحتوي الرقمي على تفاعل المستهلك  دال إحصائياا عدم وجود تأثير معنوييتضح  -

 4.45عند مستوى معنوية أكثر من  F 2.246مع المحتوي التسويقي، حيثُ بلغت قيمة 

أي أن اختلاف شكل المحتوي الرقمي  R2 0.017كما بلغت قيمة معامل التحديد  ،(4.402)

من التغيير الذي يحدث لمتغير التفاعل مع المحتوي التسويقي وباقي النسبة  %2يمكنه تفسير 

 ترجع لمتغيرات أخري.

وعلى الرغم من عدم وجود تأثير معنوي دال إحصائيًا بين شكل  Betaبيتا وبالنظر لقيمة 

، إلا أن بيانات الجدول السابق توضح أن أكثر وتفاعل المستهلك معهالمحتوي التسويقي 

يئة نص ه علىهيئة نص وصورة، يليها المحتوي  علىالمحتوي التسويقي المتغيرات تأثيرًا 

إلى التأثير الإيجابي لجميع المتغيرات على  Betaبيتا كما تشُير إشارة وفيديو، ثم انفوجراف، 

  تفاعل المستهلك مع المحتوي التسويقي.

 وتتفق هذه النتيجة جزئيًا مع دراسة 7/أصحة الفرض الفرعي عدم تبين ما تقدم قد وفى ضوء 

( فقد توصلت إلى أن الفيديوهات تحتل الترتيب الثالث من بين أكثر Khan,2019) خان

 (12) المحتويات التي تنشرها الشركة تأثيرًا على التفاعل مع المحتوي.

 الرقمي على السلوك الشرائي.يوجد تأثير معنوي لشكل المحتوي  -7ب/

 ( تحليل الانحدار لاختبار تأثير شكل المحتوي على السلوك الشرائي.15جدول رقم )

المتغير 

 التابع
 المتغيرات المستقلة

قيمة 

R 

قيمة 

R2 

 بيتا Fاختبار 

Beta 

 Tاختبار 

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

السلوك 

 الشرائي

 إنفوجراف

2.203 2.041 5.663 2.001 

2.104 2.098 2.037 

 2.024 2.260 2.117 نص وصورة

 2.108 1.612 2.084 نص وفيديو

لشكل المحتوي الرقمي على السلوك الشرائي، حيثُ بلغت قيمة وجود تأثير معنوي يتضح  -

F 5.663  ( كما بلغت قيمة معامل التحديد 4.447) 4.45عند مستوى معنوية أكثر منR2 
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من التغيير الذي يحدث لمتغير  %8أي أن اختلاف شكل المحتوي الرقمي يمكنه تفسير  0.041

 السلوك الشرائي وباقي النسبة ترجع لمتغيرات أخري.

كما تشير البيانات أن عرض المحتوي التسويقي علي هيئة أنفوجراف أو نص وصورة لهم   -

، في 4.45عند مستوي معنوية أقل من  ندالا ماعلي السلوك الشرائي وه تأثير دال إحصائياا

شرائي على السلوك ال تأثير دال إحصائيااحين لم يكن لعرض المحتوي علي هيئة نص وفيديو 

 نحو خدمات شركات الاتصالات المصرية. 

 السلوكتأثيرًا في  الأشكال)معامل الانحدار المعاير( نجد أن أكثر  Betaبيتا وبالنظر لقيمة  -

 Betaتا بي، كما تشُير إشارة نص وفيديو، ثم الانفوجراف، يليه والصورةالنص هو الشرائي 

بين صحة توفى ضوء ما تقدم قد  السلوك الشرائي.إلى التأثير الإيجابي لجميع المتغيرات على 

 .7/بالفرض الفرعي 

 يوجد تأثير معنوي لشكل المحتوي الرقمي على الولاء للعلامة التجارية. -7ج/

 تحليل الانحدار لاختبار تأثير شكل المحتوي على الولاء للعلامة التجارية.( 16جدول رقم )

 المتغيرات المستقلة المتغير التابع
قيمة 

R 

قيمة 

R2 

 بيتا Fاختبار 

Beta 

 Tاختبار 

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

الولاء 

للعلامة 

 التجارية

 إنفوجراف

2.206 2.042 5.849 2.001 

2.115 2.319 2.021 

 2.026 2.232 2.116 نص وصورة

 2.125 1.539 2.080 نص وفيديو

لشكل المحتوي الرقمي على الولاء للعلامة التجارية، حيثُ بلغت وجود تأثير معنوي يتضح  -

( كما بلغت قيمة معامل التحديد 4.447) 4.45عند مستوى معنوية أكثر من  F 5.849قيمة 

R2 0.042  من التغيير الذي يحدث  %8أي أن اختلاف شكل المحتوي الرقمي يمكنه تفسير

 لمتغير الولاء للعلامة التجارية وباقي النسبة ترجع لمتغيرات أخري.

كما تشير البيانات أن عرض المحتوي التسويقي علي هيئة أنفوجراف أو نص وصورة لهم   -

، 4.45ية وهما دالان عند مستوي معنوية أقل من علي الولاء للعلامة التجار تأثير دال إحصائياا

ء نحو على الولا تأثير دال إحصائياافي حين لم يكن لعرض المحتوي علي هيئة نص وفيديو 

 شركات الاتصالات المصرية. 

)معامل الانحدار المعاير( نجد أن أكثر الأشكال تأثيرًا في الولاء  Betaبيتا وبالنظر لقيمة  -

يتا بللعلامة التجارية هو النص والصورة، يليه الانفوجراف، ثم نص وفيديو، كما تشُير إشارة 

Beta .ء ما تقدم وفى ضو إلى التأثير الإيجابي لجميع المتغيرات على الولاء للعلامة التجارية

 .7لفرعي ج/تبين صحة الفرض اقد 

  القائل بوجود تأثير معنوي لشكل المحتوي  الفرض السابعلذا يمكن القول إن اختبار صحة

 زئي.ثبوت صحته بشكل جالرقمي على استجابات المستهلك نحو العلامة التجارية. قد انتهى إلى 
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 توصيات الدراسة: حادي عشر: 

أثير على من ت الما له تسويق المحتويضرورة تبني شركات الاتصالات المصرية لاستراتيجية  

كل من  ىعلأسلوب منخفض التكلفة وقادر على التأثير بشكل ملموس  ياستجابات عملائها، فه

 اتجاهات العملاء وولائهم وأيضًا سلوكهم الشرائي وأخيرًا تفاعلهم مع المحتوي التسويقي.

عمل  صرية، تضم فريقحتمية استحداث إدارة للمحتوي التسويقي لشركات الاتصالات الم 

مسؤول عن متابعة وتطوير وتحديث محتواها على وسائل التواصل الاجتماعي ومتابعة 

ردود مستخدمي محتواهم، ويكون على رأس الفريق مدير تحرير المحتوي، يكون عمله 

كتابة وتأليف قصص تسويق المحتوي التي تدور في ذهن العميل عن العلامة، والاستعانة 

 ويق لكتابة محتوي تسويقي متميز.بأساتذة التس

يجب أن يوفر المحتوي التسويقي لشركات الاتصالات معلومات دقيقة حول المنتجات  

ية عنصر أهم علىوالخدمات تتسم بالمصداقية والجاذبية والتحديث المستمر لها، مع التأكيد 

شركة من مه الالمصداقية في المحتوي، بمعني موافقة ما يرد بالمحتوي التسويقي مع ما تقد

أرض الواقع، لأن العميل حال فقدانه الثقة في مصداقية معلومات المحتوي  علىخدمات 

 فإنه سيفقد الثقة بالشركة.
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